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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této diplomové prace je vytvorit mapy zakaznickych cest a ziskanych zakaznickych
zkuSenosti napfi¢ danou zakaznickou cestou. Na zakladé zjisténych poznatkti navrhnout
takova opatreni, ktera budou pfispivat ke zlepSovani zakaznické zkuSenosti u spole¢nosti
Decathlon.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické Casti autorka provadi literarni reSerSi, ktera se zaobira
problematikou zakaznické zkuSenosti v ramci zakaznické cesty. Je vyuzivano prevazné
cizojazycnych zdrojt, které jsou relevantni k tématu a jsou aktudlni. V praktické casti autorka
uvadi sekundarni data z vyzkumu od spolecnosti KPMG, interni data o spokojenosti ze
spoleCnosti Decathlon, kde pomoci syntézy hleda vztah mezi spokojenosti a financnimi
vysledky. Nasleduje strukturovany rozhovor se zaméstnancem Decathlonu na téma CRM, kde
autorka zjistuje, jak Decathlon buduje vztahy se zakazniky a jak pracuje se zkuSenosti.
Nésleduje vlastni vyzkum zakaznické zkuSenosti v rdmci zdkaznické cesty, kde autorka
sestavuje grafické mapy zakaznické cesty a zkuSenosti. Pro dosazeni cile je vyuzito
kvalitativniho vyzkumu formou hloubkovych polostrukturovanych rozhovora se zakazniky.
Pro zjisténi zkuSenosti autorka rovnéz vyuzila metodu Mystery Shoppingu, kde sama
vystupovala v roli zakaznika a navstivila prodejnu za ucelem ziskani zakaznické zkuSenosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Ze sekundarnich dat vyplyva, Ze uroven spokojenosti zakaznika se spolecnosti Decathlon ma
prevazné rostouci charakter. Rovnéz zde existuje pozitivni povrchni vztah mezi spokojenosti
zakaznikl a rastem trzeb. V samotném vyzkumu autorka zjistila, na jakych mistech maji
zakaznici negativni a pozitivni zkuSenosti a emoce. Riznorodé zazitky maji zakaznici pfi
interakcich se zaméstnanci, s doruCenim, v online objednani, pfi pohybu na prodejné a
s dostupnosti velikosti na prodejné. Vycet vSech zkuSenosti a touchpointt je velice rozsahly
a je uveden v hlavni Casti prace.

4. Zavéry a doporuceni:

Autorka doporucuje sjednotit pristupy a chovani k zaméstnancim tak, aby méli pozitivni
zkuSenosti na co nejvice moznych touchpointech. Mize k tomu dopomoci napiiklad skoleni.
Dale autorka doporucuje vSas objednavat a hlidat dostupnosti nejvice poptavanych velikosti
produktti na prodejn€. V ramci online nakupovani, autorka doporuCuje na blogu uvadét i
doporucované produkty z jednotlivych kategorii, ke kterym je blog ptilozen. Dalsi doporuceni
se tyka informovanosti zakazniki ohledné mozného zpozdéni v doruceni kol. Neékolik
zakaznikl meélo negativni zkuSenosti s nutnosti zalozeni zakaznického uctu na e-shopu.
Autorka zde uvadi, Ze je na zvazeni spolecnosti, zda umoznit volny nakup na e-shopu bez
registrace. AvSak na prodejné lze bez registrace nakoupit snadno, a néktefi zaméstnanci
zalozeni Gctu ani nenabizi.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this diploma thesis is to create customer journey maps and gained customer experience
across a given customer journey. Based on the findings, propose such measures that will contribute to
improving the customer experience at Decathlon.

2. Research methods:

In the theoretical-methodological part, the author conducts a literature search, which deals with the
issue of customer experience within the customer journey. It uses mostly foreign language sources that
are relevant to the topic and are current. In the analytical part, the author presents secondary research
data from KPMG, internal satisfaction data from Decathlon, where she uses synthesis to find the
relationship between satisfaction and financial results. Following is a structured interview with a
Decathlon employee on the topic of CRM, where the author finds out how Decathlon builds
relationships with customers and how it works with experience. Next part is her own research of the
customer experience within the customer journey, where the author compiles graphic maps of the
customer journey and experience. To achieve the goal, qualitative research is used in the form of in-
depth semi-structured interviews with customers. To find out her experience, the author also used the
Mystery Shopping method, where she acted as a customer and visited the store in order to gain a
customer experience.

3. Result of research:

Secondary data show that the level of customer satisfaction with Decathlon is largely increasing. There
is also a positive superficial relationship between customer satisfaction and sales growth. In the
research itself, the author found out in which touchpoints customers have negative and positive
experiences and emotions. Customers have diverse experiences when interacting with employees, with
delivery, in online ordering, when moving in the store and with the availability of sizes in the store.
The list of all experiences and touchpoints is very extensive and is given in the main part of the work.

4. Conclusions and recommendation:

The author recommends unifying attitudes and behaviors towards employees so that they have a
positive experience on as many touchpoints as possible. Training, for example, can help. Furthermore,
the author recommends ordering and monitoring the availability of the most requested product sizes
in the store. As part of online shopping, the author recommends listing the recommended products
from the individual categories to which the blog is attached. Another recommendation is to inform
customers about possible delays in the delivery of bicycles. Several customers had a negative
experience with the need to open a customer account on the e-shop. The author states that it is up to
the company to decide whether to allow free purchase on the e-shop without registration. However, it
is easy to shop at the store without registration, and some employees do not even offer to open an
account.
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1 Uvod

V dnesni dobé globalizovaného svéta se spoleCnosti musi vyporadavat s velkou mirou
konkurence a musi byt pfipraveni na boj o zékaznika. Konkurence se nemusi odehravat pouze
na lokalnim ¢i narodnim trhu, vlivem globalizace mize byt konkurentem i zahrani¢ni Ci
mezinarodni spoleCnost. K uspéchu vsak vede témét vzdy dlouha a trnita cesta, ale neni
nemozné ji projit. SpoleCnost ke své prosperité potiebuje zejména jeden prvek, a tim je
zdkaznik. Zakaznik se dnes stava nejvyznamnéjSim clankem na cesté k uspéchu, jelikoz bez
zakaznika neni prodej a bez prodeje neni zisk. Spolecnosti, které toto pfijali, se snazi co nejlépe
poznat svého zakaznika a nabidnout mu pfesné to, co si pieje a chce. Ve spojitosti s pozndvanim
zakaznika spoleCnosti vyuzivaji koncept fizeni vztaha se zakazniky, diky kterému poznavaji
svého zdkaznika a buduji s nim vztah. Vysledkem, kterého chtéji spolec¢nosti pomoci této snahy
dosahnout, je spokojenost zakaznikid a jejich loajalita vici produktu ¢i znacce. V poslednich
letech vSak zaCind prevladat nazor, ze tento pfistup neni dostateCny. Se zménou trzniho
prostiedi dochazi i ke zméné chovani a preferenci zakaznik(i. Dnesni zakaznik je vice naro¢ny,
nez zakaznik naptiklad pred 20 lety. UZ ho neovliviuji pouze racionalni davody, ale rozhoduje
se 1 na zaklad€ emoci, prozitych zazitkl, tuzeb a dalSich psychologickych faktorti. Pouhy nakup
a spotfeba pro zakazniky jiz nemusi byt natolik atraktivni a chtéji k tomuto aktu i néco navic.

Na zéakladé toho vznika novy koncept Customer Experience, ktery se zabyva pravé zkusSenosti
zakaznika pfi interakci se znackou ¢i produktem. Do popiedi se dostavaji zakaznikovy pocity,
emoce, touhy a reakce, které maji vliv na jeho emocionalni rozpoloZeni, které muze ovlivnit
zazitek z nakupu ¢i zkuSenosti z interakce se spolecnosti a jejimi prvky. Jedna se o pomérné
novy piistup, ktery neni v praxi jesté pevné uchopen, ale nachazi se zde vysoky potencial, jak
pomoci tohoto pfistupu ziskat srdce zékaznika. V souvislosti s Customer Experience se hovori
1 o Customer Journey. Customer Journey, prekladané jako cesta zakaznika, je proces, kterym
zakaznik prochazi napfiklad pfi nakupu produkti ¢i sluzeb nebo pii svém zakaznickém cyklu.
V ramci této cesty je pak zkoumana pravé ziskana zkusenost a pocity zakaznika a spole¢nosti
pomoci tohoto nastroje mizou vidét, kudy zakaznik prochazi a jak se na kterém misté citi.
Takova cesta muze byt pro spolecnost skvélym nastrojem, jak zakaznikim nabidnout co
nejlepsi zazitek pfi jejich vzajemné interakci.

Autorka se pro toto téma rozhodla zejména pro nedostateCnou zakladnu Ceské a slovenské
odborné literatury a ¢lanku k této problematice. Vysledek této prace bude zaroveri pfinosny pro
spole¢nost Decathlon, ve které autorka pracuje a zalezi ji na poskytovani pozitivnich
interakcich a zazitkd zakaznikiim Decathlonu. Cilem této diplomové prace je vytvorit mapy
zakaznickych cest a ziskanych zékaznickych zkuSenosti napti¢ danou zakaznickou cestou. Na
zakladé zjisténych poznatkd navrhnout takova opatfeni, ktera budou prispivat ke zlepSovani
zakaznické zkuSenosti se spole¢nosti Decathlon.

Pro dosazeni cile prace autorka v teoreticko-metodologické ¢asti provedla literarni reSersi
odborné literatury a akademickych praci na tuto problematiku. Posledni podkapitolou je
metodika prace, kde autorka uvadi postup feSeni této problematiky. V analytické cCasti
zpracovala sekundarni data ohledné spokojenosti zakaznikd, kde za pomoci syntézy zkoumala
vztah vyvoje spokojenosti s vyvojem trzeb u spoleénosti Decathlon v Ceské republice. Pro §irsi
kontext a nastinéni zakaznické zkuSenosti autorka uvedla vysledky vyzkumu poradenské
spole¢nosti KPMG, ktera zkouma zakaznickou zkuSenosti napfi¢ trhem v CR. Nisleduje
strukturovany rozhovor se zaméstnancem Decathlonu a vlastni kvalitativni vyzkum realizovany
hloubkovymi polostrukturovanymi rozhovory se zakazniky, z jehoz vysledka vytvorila autorka
zakaznické mapy. Soucasti je 1 vyzkum metodou mystery shopping. Na zavér se autorka vénuje
shrnuti vysledkd, na zakladé kterych, v zavéru formuje navrhova opatteni pro zlepSeni
zakaznické zkuSenosti napfi¢ cestou zakaznika.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této Casti bude provedena literarni reserSe z odbornych zdroju a publikaci, které poskytnou
nalezity odborny poklad pro praktickou ¢ast prace. Autorka nejprve piedstavi pojem zakaznické
zkuSenosti (z angl. Customer Experience). V této Casti bude definovano, co je zakaznicka
zkuSenost, z ceho se sklada a jak se manifestuje. V souvislosti se zadkaznickou zkuSenosti
autorka predstavi v nasledujici podkapitole méfeni zakaznické zkuSenosti a spokojenosti.
V této Casti je vyznamné dulezité predstavit, jak lze méfit a zjiStovat uroven zakaznické
spokojenosti a zkusSenosti. Nasleduje podkapitola o fizeni vztahti se zakazniky, jelikoz i tato
aktivita ma vyznamny vliv na zédkaznickou spokojenost a zkuSenost. V rdmci podkapitoly o
fizeni vztahu se zakazniky autorka predstavi faktory, které ovliviiuji zakaznické chovani a maji
tak vliv na dal§i zdkaznicka rozhodnuti. V predposledni podkapitole autorka prace predstavuje
koncept mapovani zdkaznickych cest (z angl. Customer Journey Mapping). Jelikoz mapovani
zakaznické cesty a ziskanych zakaznickych zkuSenosti béhem této cesty je predmétem
vyzkumu, je nutné v této podkapitole uvést, jak se zakaznické mapy tvofi, co obsahuji, na co je
kladen duraz a jaké jsou mozné druhy map. Teoreticko-metodologicka Cast je uzaviena
podkapitolou metodiky. V metodické Casti autorka predstavuje postup, jakym byla prace
vytvarena a poskytuje ramec tvorby vyzkumu.

2.1 Customer Experience

V této podkapitole bude podrobné rozebrana zakaznicka zkuSenost (z angl. Customer
Experience, zkr. CX). Nejprve bude vysvétleno, co znamena zakaznicka zkuSenost, jak se méfi
a z Ceho se sklada. Problematika zakaznické zkuSenosti byla poprvné predstavena autory
Holbrookem a Hirschmanem v roce 1982 (Kranzbiihler et al., 2018, s. 434; McColl-Kennedy,
2015, s. 3). Ti tvrdili, ze zakaznici nejsou prili§ racionalni, co se tyce spotiebitelského chovani,
a ze se rozhoduji zejména na zaklad€ pocitti a emoci, které spoleCnost nemize ptimo ovlivnit,
jelikoz jde o subjektivni zazitek kazdého individualniho zakaznika (Holbrook, Hirschman,
1982 in Kranzbiihler et al., 2018, s. 435).

2.1.1 Definice Customer Experience

Zakaznicka zkuSenost je aktualné hlavni prioritou managementu spolecnosti po celém svéte a
Schadler, 2014, in De Keyser et al. 2015). Dulezitost CX si spolecnosti zacaly naplno
uvédomovat v 90. letech, kdy se po svété rozsifil internet a zvysil se tak rozsah konkurentt,
jelikoz zakaznik si mohl vybirat 1 ze spole¢nosti, které nejsou v jeho blizkém okoli (Villani,
2019). Nékteti akademici (Homburg et al., 2015; Lemon, Verhoef, 2016 in Becker, Jaakkola,
2020, McCall-Kennedy et al., 2015 in De Keyser et al., 2015) tvrdi, ze zdkaznicka zkusenost je
elementarni zakladnou pro fizeni marketingu. Autofi Bagdare et al. (2017, s. 642) ale tvrdi, ze
zakaznickd zkuSenost neni pouhou zédkladnou marketingu, ale ze se stala samostatnym
marketingovym konceptem, jehoz obsahem je vytvafeni unikéatnich a nezapomenutelnych
zazitkd. Pennington (2016) vSak oponuje v nazoru, ze pro spolecnost neni dlouhodobé
udrzitelné vytvaret unikatni a nezapomenutelné zazitky a ze by se spolecnost spise méla zaméftit
na konzistentni vytvafeni pozitivni zkuSenosti. Kresa (2019, s. 35) souhlasi s nazorem, ze
spole¢nost by se méla snazit naplnit zdkaznikovo ocekavani a predcit jeho ocekavani by méla
pouze ve vhodnych pfipadech, kde takové pocinani bude mit co nejvyssi efekt na zkusenost
zakaznika. Vazbu mezi zékaznickou zkuSenosti a marketingem zmifiuje 1 Machala (2017),
ktery tvrdi, ze zakaznicka zkuSenost je spojena 1 s reakci zdkaznika na marketingovy mix 4P
(vliv marketingového mixu na zdkaznické chovéni bude rozebran ddle). Frolikova (2019) ve
své praci vysvétluje, ze propojeni marketingu a zakaznické zkuSenosti je dano zejména kvuli



stejnému cili, a to uspokojeni zadkaznickych potieb. Barta (2019, s. 9) ve své knize uvadi, ze
aby byly marketingové snahy uspésné, mély by se spoleCnosti na danou problematiku divat
z pohledu zakaznika a jeho potieb. Z toho vyplyva, Ze z pohledu marketingového mixu by se
spoleCnosti mély primarné zaméfit na model 4C.

Akademici a odbornici se neshoduji na jednotné a oficidln{ definici. V 50. letech ptisel Abbott
(1955, s. 40 in De Keyser et al. 2015) s myslenkou, podle které zakaznici netouzi primarné po
produktech, ale po uspokojujici zkuSenosti. O n€kolik desetileti pozdéji se smysleni ohledné
zakaznické zkuSenosti znacné rozsifilo a zménilo. Neékteré vyzkumy spojuji zakaznickou
zkuSenost piimo s ur¢itym produktem (Pine, Gilmore 1998 in Becker, Jaakkola, 2020). Podle
nich je zékaznicka zkuSenost ovlivnéna samotnym produktem, tedy zda produkt napliuje
zakaznikovo ocekavani a jak jsou s nim spokojeni. Autoti Peppers a Rogers (2016) definuji
zakaznickou zkusenost jako celkovy dojem a dojmy z jednotlivych interakci, které vznikaji a
probihaji mezi zakaznikem, produkty a spoleCnosti po urcity Casovy ramec. Podobnou
myslenku zminili 1 McColl-Kennedy et al. (2015, s. 5), ktefi definuji zakaznickou zkusSenost
jako pocity a zkuSenosti z veSkerych interakcich, které probihaji mezi zdkaznikem a
spole¢nosti. Benedikt (2022) uvadi, ze CX je tim, co zakaznik citi, kdyz se dostane do kontaktu
s produktem, znackou, lidmi a webovou strankou ¢i dalSimi marketingovymi nastroji. Za
zminku stoji i holistickd definice od autort Lemon a Verhoef (2016), ti definuji CX jako
,, Vicerozmérny konstrukt, ktery je zaméren na kognitivni, emociondlni, behaviordlni, senzorické
a socialni odezvy zdkaznikit na nabidku spolecnosti béhem celé zdkaznické cesty* (Lemon,
Verhoef, 2016, s. 74). Server Beyond Philosophy (2018) uvadi, ze zékaznikovo vnimani
zkuSenosti ovliviiuje zakaznické chovani, loajalitu a ekonomickou hodnotu spolecnosti. Co se
tyCe interakci, v literatufe je Casto zmiflovana pifima a nepfima interakce (Becker, Jaakkola,
2020). Zatimco pifima interakce je vyvolana zadkaznikem smérem ke spoleCnosti, neptfimou
interakci se rozumi napfiklad reklamni sdéleni spolecnosti v TV, tisku €i na internetu. Piimé a
nepiimé interakce spolu tvofi celkovou CX. K tomu, aby vznikla zdkaznickd zkuSenost, je
zapottebi urCité interakce mezi zdkaznikem a spolecnosti ¢i produktem (De Keyser et al. 2015).
Zakaznickou zkuSenost miizeme na té nejzakladnéjsi urovni rozd€lit na pozitivni a negativni.
Pozitivni zakaznicka zkuSenost vede ke ,,spokojenosti zdakazniku, zlepSeni vnimdni znacky,
udrzeni zdkazniku a trznimu ristu” (Garg, 2010 in Machala, 2017). Z toho lze vyvodit, ze
v pfipadé, ze zakaznici budou mit pozitivni CX s urCitou spolecnosti, budou spokojeni a
pravdépodobnost jejich loajality bude rast. V souvislosti se zakaznickou zkuSenosti se v praxi
vyskytuje pojem Customer Experience Management (Peppers, Rogers, 2016). Jednd se o
specifickou formu fizeni zakaznické zkuSenosti, ktera zahrnuje procesy, nastroje a pristupy,
které mohou ovlivnit zkuSenost zakaznika se spolecnosti. Podle Joshiho (2014, s. 393) jde o
vyvijeni snahy ze strany spoleCnosti, kterd ma za cil zlepSit a zefektivnit interakce mezi
zakaznikem a spoleCnosti napfi¢ vSemi kontaktnimi misty. Z toho vyplyva, ze zakaznicka
zkuSenost je ovlivnéna samotnym zakaznikem a kontaktnimi misty. Problematika kontaktnich
mist bude detailnéji rozebrana v nasledujici kapitole o zdkaznickych cestach.

2.1.2 Slozky zdakaznické zkuSenosti

Jiz v samotné definici zakaznické zkuSenosti se autofi a akademici jednozna¢né neshodli na
jednotné definici, to stejné se ukazuje v pristupu ke slozkam zakaznické zkuSenosti. V prabéhu
Casu se nazory na jednotlivé komponenty lisi a vyviji. Na pocatku 21. stoleti se uvadélo, ze
mezi hlavni komponenty zakaznické zkuSenosti patii emocionalni a fyzicka/funkéni dimenze
(Shaw, Ivens, 2002; Berry, Carbone, Heackel, 2002 in Kresa, 2019). Postupem ¢asu akademici
a vyzkumnici objevovali dal§i komponenty, které je nutno zahrnout do konceptu zakaznické
zkuSenosti. Nutno podotknout, ze na emociondlni dimenzi v souvislosti se zdkaznickou
zkuSenosti se shodli vSichni autofi. V poslednich letech akademicky sektor rozvinul koncept



zakaznické zkuSenosti o dal§i komponenty. Jde zejména o kognitivni, afektivni, socialni a
fyzické reakce, které se projevuji v interakcich zakaznika se spolecnosti ¢i produktem (McColl-
Kennedy et al. 2015, s. 4). Jiny pohled na komponenty zakaznické zkuSenosti poskytuje server
Beyond Philosophy (2018), ktery mezi slozky tadi fyzickou, psychologickou, racionalni,
podvédomou a emocionalni dimenzi zékaznické zkuSenosti. Andajani (2015, s. 630)
v souvislosti s vySe zminénymi komponenty zminuje 1 spiritualni reakci zadkaznika. Z toho
vyplyva, ze k zakladnim komponentim (emocionalni a fyzicka rovina) se Casem pridaly dalsi
slozky, které maji vazbu zejména na psychiku zakaznik(i. Pfidavani a rozvoj dalsich
komponentl je dilezité pro holistické nahlizeni na zakaznickou zkusenost (McColl-Kennedy
et al. 2015, s. 4).

Na zakaznickou zkusenost Ize nahlizet z né€kolika uhli. Muze jit o celkovou zkusenost, kterou
zdkaznik ziskdva v interakcich se spolecnosti a s produkty. Neéktefi akademici (Caru, Cova,
2003 in Andajani, 2015, s. 630) rozdéluji zakaznickou zkuSenost na Ctyfi stadia:

- zakaznicka zkuSenost pred nakupem,;
- zkuSenost spojena s nikupem;

- zkuSenost spojena se samotnym objektem nakupu;

zapamatovani si zkusenosti, kterou zadkaznik nabyl a pravdépodobnost dalSiho nakupu.

ee,

Akademici Lemon a Verhoef (2016, s. 76) o nékolik let pozdéji stadia z(ziji na tfi. Jedna se o
prednakupni, nakupni a ponakupni stadia. Pfednakupni stadium je tvofeno interakcemi mezi
zakaznikem a spoleCnosti, kde si zakaznik naptiklad zjiStuje informace, utvari si urcita
ocekavani, specifikuje si urcitou potrebu a hleda tu nejleps§i moznost, jak uspokojit své potieby.
V nakupni fazi dochazi jiz k samotnému nakupu produktu od spolecnosti. Toto stadium muze
byt slozeno z nékolika krokd, napfiklad vyhledani produktu, objednavka, zptsob platby a
doruCovani. Pondkupni faze nastava, jakmile méa zékaznik produkt k dispozici. Tato fize
zahrnuje spotiebu ¢i vyuzivani produktu, nebo i samotny postoj spole¢nosti k zakaznikim po
provedeni nakupu. Spada sem napftiklad to, jak se spolecnost stavi k ptipadnym reklamacim,
zda poskytuje zarucni servis nebo jakym zpisobem spoleCnost dale udrzuje vztah se
zakaznikem (Lemon, Verhoef, 2016).

Odlisnou perspektivu na zdkaznickou zkuSenost nabizi Solis (2015, s. 133), ktery se na CX diva
z komplexniho pohledu zkuSenosti. Celkovou zkuSenost definuje jako zakaznickou zkuSenost
(CX), uzivatelskou zkuSenost (UX) a zkuSenost se znackou (BX). Z toho ve své knize odvozuje
rovnici ve tvaru: ,, X=UX+CX+BX*“ (Solis, 2015, s. 133). Kresten (Kresten, 2015 in Lee et al.
2018, s. 9) dokonce tvrdi, ze vztah mezi komponenty celkové zkuSenosti je hierarchicky, a ze
UX a CX se zakonité projevuje na BX. Nékteti odbornici tomuto nazoru oponuji. Strong (2016)
tvrdi, Ze tato rovnice neni vzdy aplikovatelna a jednotlivé zkuSenosti mohou existovat i bez
vazby na dalsi zkusenosti. Tuto myslenku zachycuje Obrazek 1.

Obrazek 1Komponenty zkusenosti

UX
CX
BX

Zdroj: vlastni zpracovéni (2022) dle Strong (2016)



Pro porozumnéni oponujiciho nazoru je vhodné uvést kontext. Pod UX si lze predstavit
napfiklad natocCeni videa na fotoaparatu od Nikonu, zijem o reklamaci bézeckého stroje
reprezentuje CX slozku a pozorovani nového automobilu od Tesly jako zastupce BX. Dle této
myslenky je UX tvofené vSemi komponenty (UX+CX+BX), CX je tvorené pouze dvémi
komponenty (CX+BX) a BX v priklad¢ této problematiky je vyjadien samostatn¢. Akademici
Lee et al. (2018, s. 9-10) ve svém clanku tvrdi, ze UX je povazovan za soucast CX.

V praxi by méla byt pozornost spoleCnosti vénovana na vSechny komponenty celkové
zkuSenosti, nebot’ jakakoliv negativni zkuSenost jednotlivého komponentu bude mit
pravdépodobné dopad na celkovou zkuSenost.

Jak bude zminéno i1 v podkapitole o CRM, pouhé vyhovéni zakaznikovi dnes jiz nestaci
(Thompson, 2006, s. 11). Podle né&j jsou v zakaznické cesté dulezité maliCkosti, které vzbuzuji
pozitivni emocionalni a kognitivni reakce a tim pomahaji budovat jedineCnou zkuSenost a
zazitek. Thompson (2006, s. 11) v souvislosti s CX na zakaznické ceste, ve svém vyzkumu
zminuje tzv. The Big Five (v prekladu Velka Pétka). The Big Five se sklada z péti atributt,
které kdyz spolecnost bude konstantné zlepSovat, bude se zlepSovat i CX. Mezi tyto atributy
fadi Thompson (2006, s. 11):

- vyskoleni a napomocni zaméstnanci — zaméstnanci by méli dobte znat produkty, které
prodavaji a méli by byt zakaznikim napomocni co se tyCe vybéru nebo poskytnuti
odbornych rad a informacf;

- zdkaznicky servis — zakaznicky servis by mél byt snadno dostupny zakazniktim, mél by
umeét tesit jejich pozadavky a problémy v co nejkratSim ¢ase, komunikace by méla byt
dobfe pochopitelnd a méla by se tykat presné daného pozadavku od zékaznika;

- vysoka kvalita produkta a sluzeb — v pfipad€, ze kvalita nabizenych produktt a sluzeb
je niz8i, nez zakaznik ocekava, neni pro zdkaznika ekonomicky vyhodné nakupovat
dalsi produkty i za predpokladu, ze jeho zakaznicka zkuSenost v jinych interakcich je
pozitivni;

- pratelsti a peCujici zaméstnanci — z vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici maji pozitivnéjsi
zkuSenost, kdyz se dostanou do kontaktu s pratelskym a pecujicim zaméstnancem,
kterému zalezi na dobfe odvedené praci a na zadkaznikovi,

- osobni pozornost a odmény za vérnost — zakaznici maji pozitivn€j§i zkusenost, kdyz je
jim vénovana pozornost a je s nimi zachdzeno s respektem. Z vyzkumu vyplynulo, ze
zakaznik ma lep$i emocionalni reakci v pfipad€, ze je s nim zachazeno individualng,
nez pokud je generalizovan jako ,jeden ze zakaznik(“. Odmény za vérnost mohou
slouzit jako stimul pro dalsi nakupy. NejCastéji se v této souvislosti vyuzivaji rizné
formy vérnostnich programda.

Z vyse uvedenych atributi vyplyva, ze prevazuje dulezitost lidského faktoru (Ctyfi z péti
atributtl), ktery ma silny vliv na emocionalitu zakaznikt, a tedy i na zakaznickou zkuSenost.
Nastane-li v zdkaznické cesté urCity problém ¢i pfekéazka, spolecnost by na tuto skutecnost méla
nahlizet jako na pfilezitost, nikoli na problém (Thompson, 2006, s. 11-13).

CX VE SPORTOVNIM RETAILU

Vzhledem k tomu, ze predmétem zkoumani v praktické Casti je spoleCnost, kterd se zabyva
prodejem sportovniho zbozi, budou kratce predstaveny charakteristiky zakaznické zkuSenosti
v oblasti prodeje sportovniho zbozi. Podle Happ et al. (2020) je totiz trh se sportovnim zbozim
a vybavenim specificky a nabizi Sirsi potencial pro rozvijeni zdkaznické zkusenosti. Tato teze
plati ale pouze pro kamenné prodejny sportovniho vybaveni. Z vyzkumu totiz vyplynulo, ze
69 % evropanu (Eurostat, 2019 in Happ et al. 2020, s. 313) si produkt radsi nejdfive vyzkousi



na prodejné a poté jej pripadné objednaji skrze e-shop spolecnosti. Na prodejné by se jim tedy
meélo dostat excelentniho servisu (lidsky pfistup, odbornost v daném sportu a znalosti
produktti), aby jejich zkuSenost byla co nejvice pozitivni. Prodejni asistenti by méli byt
dikladné proskoleni, aby mohli zdkazniky obohatit o0 nové informace, pomoci jim s vybérem a
konverzovat s nimi o daném sportu. Tuto myslenku podporuje i Bustamente a Rubio (2017),
kteti tvrdi, ze pokud se zakaznici v dne§ni dobé rozhodnou jit nakoupit do fyzické prodejny,
méli by si navstévu uzit a mit pozitivni zkuSenost. Navstéva obchodu by v zakaznicich méla
vyvolat kognitivni, afektivni, emociondlni a fyzické reakce vyvolané nabidkou a stimuly v dané
prodejné (Bustamente, Rubio, 2017; Happ et al. 2020). Na prodejné by méli byt k dispozici
informace, které ovliviiuji kognitivni reakce zakazniki. Naptiklad Jesensky et al. (2017, s. 30)
uvadi, ze na prodejné€ by mély byt k dispozici i grafické motivy (naptiklad fotografie sporti).
Dale uvadi, ze takova komunikace ma vliv na zdkaznikovy emoce a jeho celkovy dojem
z prodejny. Zakaznici vyzaduji co nejvice informaci, které jim mohou pomoci vykonat nakupni
rozhodnuti. Mezi prvky, které podporuji kognitivni reakci fadi Happ et al. (2020, s. 324)
naptiklad rozsifenou realitu, kde se zakaznici dozvi veskeré technické udaje o produktu a
mohou si jej vyzkouSet interaktivni formou, nebo digitalni zrcadla, ktera usnadni zkouSeni
odévu. Implementace takovych stimuli do prodejny maze vyvolat v zakaznicich emocionalnt,
afektivni, kognitivni a fyzické reakce. Podpora zakaznikli ze strany asistentd prodeje muze
zlepsit socialni interakce a rovnéz ma vliv na zédkaznickou zkuSenost. Management prodejny
tak mize rdznymi interaktivnimi prvky a odbornym personalem zvySovat zakaznickou
zkuSenost a tim 1 spokojenost a piipadné loajalitu.

2.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Tato podkapitola se zabyva primarné mérenim zakaznické spokojenosti. Je vSak nutné zminit,
ze metriky pro zjiStovani zakaznické spokojenosti se vyuzivaji i pro zjiStovani zakaznické
zkuSenosti. Pro méfeni zakaznické zkuSenosti a spokojenosti lze vyuzivat kvantitativni a
kvalitativni sbér dat. Z kvalitativnich jde pfedevSim o dotazovani, hloubkové rozhovory se
zakazniky, blueprinting, audit zakaznické zkuSenosti, servise mapping, mystery shopping nebo
customer journey mapping (Machala, 2017). Mezi kvantitativni metody méfeni zakaznické
zkuSenosti a spokojenosti jsou nejcastéji zarazovany NPS (Net Promoter Score), CSAT
(Customer Satisfaction Score) a CES (Customer Effort Score). Bleuel (2019) udava, ze CSAT,
NPS a CES jsou momentalné nejlep$i metriky k hodnoceni vztahu mezi zdkaznikem a
spoleCnosti a jeho zkuSenosti. V této podkapitole budou pro potieby prace predstaveny
kvantitativni metriky NPS, CSAT a CES. Z kvalititativnich metrik autorka price v této
podkapitole predstavi Mystery Shopping. Mapovani zakaznické cesty je v samostatné kapitole,
jelikoz se jedna o podstatnou cast vlastniho vyzkumu v praktické casti.

2.2.1 NPS

Prosttednictvim modelu NPS (z angl. Net Promoter Score) se méti skute¢nost, zda by zakaznik
doporucil danou spolecnost svym znamym ¢i rodiné (Vysekalova, 2014, s. 161). Dle serveru
Netquest.cz (2022) je tato metrika nenarocnd a ma pomernée dobrou vypovidajici hodnotu.
Vysledky této metody nabyvaji hodnot od -100 do 100 (Roucek, 2018) a vypocita se jako %
promotérit - % kritiki (Patel, 2018). Na zakladé této metriky lze zjistit 1 budouci moznou
predikci rustu spolecnosti (Netpromoter.com, 2021). Model NPS c¢leni zakazniky do tfech
skupin — kritici, pasivni zdkaznici a promotéri (jednotlivé nazvy skupin se mohou nevyznamneé
lisit). Bodova skala je dana hodnotami 0-10. Rozd€leni zakazniki do jednotlivych skupin je
vyzobrazeno na obrdzku 2.
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Obrazek 2Rozdé€leni zakazniku NPS
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Zdroj: Roucek (2018)

Prvni skupinu metriky NPS predstavuji tzv. kritici. Kritici jsou zdkaznici, ktefi nebyli spokojeni
s nakupem/produktem ¢i spolec¢nosti a pravdépodobnost, ze spole¢nost doporuci svym znamym
je vintervalu hodnot 0-6. S t€mito zakazniky byva Casto spojeno riziko poskozeni znacky.
Ktomu mutze dojit napfiklad Sifenim negativni zkuSenosti, napfiklad na internetu,
prostiednictvim word-of-mouth nebo skrze socialni sité. Na socialnich sitich a internetu je navic
takova negativni reakce amplifikovdna. Takovym reakcim je potfeba se vénovat a snazit se
snizit negativni dopad na spoleCnost a co nejdiive kontaktovat zdkaznika a pokusit se s nim
situaci vyresit (Roucek, 2018). Kritici dle Roucka (2018) uskutecni pfisti nakup u konkurence.

Pasivni zdkaznici se nachdzi na stupnici 7-8. Jsou viceméné spokojeni, avSak ne natolik, aby
danou spole¢nost doporucili svym znamym. Takovy zdkaznici pravdépodobné nebudou ani
narusovat jméno spole¢nosti. Podle Roucka (2018) jsou takovy zakaznici nachylni na zménu.
Z toho vyplyva, ze v pfipadé, ze najdou alternativu za danou spolecnost, piejdou ke konkurenci.
Zaroven jsou tito zdkaznici velmi ovlivnéni cenou produktu, tudiz pfi nalezeni levnéjsi varianty
ptrejdou k jiné spolecnosti (Netquest.cz, 2022).

Posledni skupinou zakazniki jsou promotéri nebo také priznivci. Tato skupina zakaznika
nabyvd hodnoty 9-10 na stupnici NPS. Jde o zékazniky, ktefi jsou velmi spokojeni se
spole¢nosti, produktem ¢i sluzbou a o svou zkuSenost se radi podéli se svymi zndmymi a
rodinou. Tito zakaznici §ifi pozitivni word-of-mouth (Roucek, 2018) a jsou loajalni dané
spolecnosti (Netpromoter.com, 2021).

2.2.2 CSAT

Tato metrika se pouziva pro zjisténi stavu spokojenosti zakaznikd v souvislosti se spolecnosti,
produktem ¢i sluzbou a je pomérné jednoduchd na vyhodnoceni (Birkett, 2021a). Podoba
zkoumani spokojenosti zakazniki mize byt rizna a muze se vztahovat k riznym aktivitam.
Naptikad mize byt prizkum spokojenosti proveden pouze za pouziti jedné otazky, ktera se taze
na celkovou spokojenost, nebo muze jit o sérii otazek, které maji za cil zjistit spokojenost
zakaznika na riznych urovnich zakaznické cesty (Nicastro, 2021). Soucasti mohou byt i
oteviené otazky, kde maji zakaznici prostor svtij nazor sdélit slovné. CSAT je vyhodnocovan v
procentech a vypocita se jako pocet pozitivhich hodnoceni / pocet celkovych hodnoceni x 100.
Za optimalni hodnotu spokojenosti zakaznika se povysSuje hodnota 75 % a vySe (Birkett, 2021a;
Nicastro, 2021). Customer Satisfaction Score se zpravidla pouziva v bodech ¢i momentech, kde
spolecnost potfebuje znat zpétnou vazbu od zakaznikl (dale také v touch pointech). Jakmile
bude mit spolecnost tato data k dispozici, méla by zahajit kroky k napraveé a zlepSeni bodu,
které podle prizkumu nedélaji zakazniky spokojenymi (Nicastro, 2021). Prizkumy mohou byt
realizovany napftiklad s pomoci stupnice 1-5, pomoci emotikont nebo za pomoci slov (velmi
spokojen, spokojen, neutrdlni, nespokojen, velmi nespokojen), (Nicastro, 2021; Qualtrics.com,
2022).
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2.2.3 CES

Posledni uvedenou metrikou v méfeni zédkaznické zkuSenosti a spokojenosti je model CES
(Customer Effort Score). Model CES méfi, kolik usili museli zakaznici vynalozit do urcité
interakce se spoleCnosti. Interakci se rozumi naptiklad provedeni nakupu, dohledani
konkrétnich informaci ¢i vyteSeni ur¢itého problému (Birkett, 2021b). Podle Bleuela (2019) je
pruzkum CES spojovan Casto s loajalitou zakazniku.

Bleuel (2019) tvrdi, ze metriky CSAT a CES mohou byt ve vzajemném rozporu. Zatimco cilem
modelu CES je mit co nejnizsi hodnotu, cilem metriky CSAT je mit hodnotu co nejvyssi. Bleuel
(2019) zaroven tvrdi, ze zakaznik se musi rozhodnout, co je pro néj pfinosnéjsi. Za piedpokladu
existence dvou spolecnosti, kde se prvni spolecnost zamétuje na snizovani hodnoty CES a druha
se zamétuje na zvySovani hodnoty CSAT, se musi zakaznik rozhodnout, kterou ze spolecnosti,
a tedy 1 hodnot, si zvoli. Zda si zvoli spole€nost, se kterou nemusi vynalozit pfili§ namahy, ale
nebude zde tak spokojen, nebo spolecnost, ve které je vice spokojen ale musi pro to vynalozit
vice ndmahy. Dle autorky by se spole¢nost tedy méla zaméfit na zkvalitiiovani a zefektiviiovani
svych procesu a aktivit tak, aby CES i CSAT byly optimalizované.

2.2.4 Mystery Shopping

Mystery shopping (dale také MS), se fadi ke smiSenému sbéru dat. Svou podstatou se jednd o
kvalitativni vyzkum, av§ak jeho vyhodnoceni muze byt i kvantitativné vyjadreno (naptiklad
Cetnosti, statistika). Mystery shopping se z anglictiny nejcastéji preklada jako ,,utajeny nakup®.
Podstatou mystery shoppingu je anonymni navs§téva prodejny nebo provozovny za ucelem
prezkoumani plnéni standardi a poskytovaného servisu (Bhatia, 2013). Mystery shopping byva
pouzivan ke zjisténi dodrzovani standard samotné spolecnosti nebo i konkurence. Predmétem
hodnoceni byva ziskana zakaznickd zkuSenost, uroveni poskytnutého servisu nebo dojem
z provozovny atd. (Bhatia, 2013). Tento nastroj Ize vyuzit pro odhaleni nesouladu a naslednému
zahajeni napravnych opatieni. Mystery Shopping mizou vyuzivat komercni i nekomeréni
spoleCnosti (napt. vefejny sektor — drady, turisticka informacéni centra apod.). Vyzkumnik
anonymné vystupuje vroli zdkaznika a hodnoti zejména kvalitu poskytnutého servisu
zaméstnanci (MulaCova et al., 2013, s. 283). Pfed realizaci mystery shoppingu je potfeba projit
ptipravnou fazi, ktera spoc¢iva zejména v identifikovani zameéru a cilu pro mystery shopping a
vypracovani zaznamoveého archu. Po pfipravé se zahajuje jiz samotny sbér dat, po kterém
nasleduje evaluace a prijeti pfipadnych napravnych opatfeni. Mystery Shopping je mozno
provadét za predpokladu existence urCitych etickych zasad. Mezi ty patii naptiklad to, ze
vysledek MS neni mozné vyuzit pro propusténi zamestnance (MSPA, 2018).

2.3 Customer Relationship Management

Rizeni vztaht se zakazniky (dale CRM z angl. Customer Relationship Management), je jedna
z klicovych slozek uspé$né organizace. Kazda spolecnost ma ur€ité poslani, ke kterému byla
ziizena. Aby mohla spole¢nost tento tcel naplnit, potfebuje k tomu odbératele, ktery bude
vystup z dané spoleCnosti vyuzivat. Aby byla cesta spoleCnost-zakaznik efektivni a vyhodna
pro obé€ strany, vyuziva se CRM. Jak jiz ze samotné nazvu vyplyva, koncept CRM ma tyto tfi
zakladni slozky: zakaznik, vztah, management.

2.3.1 Definice CRM

Do dnesni doby neni pfijata zadna oficialni definice pojmu CRM. Definice riznych autort se
lisi, avSak zéklad je vzdy podobny. Napiiklad podle Kotlera a Kellera je CRM , procesem
peclivého Fizeni detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich sbiranych ve vSech stycnych



bodech vzdjemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci vérnosti“ (Kotler, Keller, 2013, s.
172). Dal$i autoti definici rozsiruji ¢i dopliuyji, naptiklad Chlebovsky (2005, s. 23) tvrdi, Ze se
jedna o interaktivni proces mezi spole¢nosti a zakaznikem, ktery by mél vyustit v maximalizaci
zisku a hodnoty pro spolecnosti i pro zakazniky. Existuji vSak i1 definice, které jsou orientované
na financ¢ni cile spoleCnosti nez na zisk pro zékaznika. Podle Payna (2012, s. 22) je CRM
strategicky koncept, ktery prispiva k maximalizaci hodnoty pro akcionafe a pro vlastniky.
Lambert (2004, in Rai, 2013, s. 29) uvadi, ze kvalitni CRM pfispiva k dosahovani
nadstandardni finan¢ni vykonnosti spolecnosti. Z uvedenych definic by se dalo fici, ze
podstatou CRM je tvorba a budovani vztahu se zakazniky, prostiednictvim procesu a
komunikace. Vysledkem takového fizeni by mél byt spokojeny zakaznik, ktery je loajalni dané
spoleCnosti a pfinasi spoleCnostem zisk nebo jinou hodnotu. Spole¢nost diky efektivnimu CRM
buduje dlouhodobé udrzitelné vztahy se svymi zékazniky, ktefi pfispivaji k tvorbé hodnoty
spolec¢nosti.

2.3.2 Konstrukce CRM

Vyse bylo uvedeno, ze CRM tvoii zejména procesy a komunikace mezi spoleCnosti a
zdkazniky. Mezi slozky a komponenty CRM podle Minatikové (2013, s. 23-25) patii operativni
a analytické CMR. Autofi Lo§t'akova et al. (2017) a déle Buttle (2009, s. 4-12) tyto komponenty
rozsifuji o kooperujici a strategické CRM:

- operaéni CRM — jedna se o tu ¢ast CRM, ktera automatizuje a zlepSuje Cinnosti
v oblastech, ve kterych je spolecnost v pfimém kontaktu se zdkazniky. Jde predevsim o
marketingové aktivity, prodejni aktivity a Cinnosti spojené se sluzbami, které jsou
poskytovany zakaznik(m;

- analytické CRM - tato Cast je spojena s daty. Pfedevs§im jde o ziskdvani, uchovavani,
zpracovani, analytiku, vysvétleni a pouziti danych dat pro zvysSeni hodnoty pro
zdkaznika a organizaci. Analytické CRM je postaveno na relevantnich datech o
zakaznicich jako napfiklad nakupni historie, platebni historie a platebni vyvoj
zékaznika, marketingova data z kampanf atd.;

- kooperujici CRM — hlavnim vyznamem kooperujiciho CRM je zajisténi komunikace a
spoluprace napfi¢ organizaci, jejim okolim a zakazniky. Komunikace se odehrava
prostfednictvim riznych kanali;

- strategické CRM — v této souvislosti je kladen duraz na rozvoj prostiedi orientovaného
na zdkaznika. Tento systém se zabyva ziskavanim a udrzovanim zakaznika tim, ze
vytvari vyssi hodnotu nez konkurence. Jde o definovani dlouhodobé vize a strategie
v této oblasti.

Jiny pohled na komponenty CRM pfinasi autofi Preece et al. (2015), ktefi se zaméfuji na

praktické prvky CRM ve spolecnosti. Model CRM se podle nich sklada ze Sesti komponent(:
1. databaze zakazniki;

analyzy zdkaznickych databdzi;

nastroje pro targeting zakaznik;

vztahové platformy;

otazky soukromd;

A

kritické faktory uspésnosti.



Databaze zakazniki obsahuje vSechny zakazniky spoleCnosti spolu s daty o zdkaznicich.
Jakmile ma spolecnost k dispozici tato data, pfichazi analyzy zakaznickych databazi. Tim se
rozumi dekompozice databaze na elementarni ¢asti (resp. na jednotlivé zakazniky) a jednotlivé
zkoumani a tfidéni zakaznickych dat. Podle Preece et al. (2015) je dilezité znat své nejvice
profitabilni zdkazniky, na které by se méla upirat pozornost a zajem o budovani dlouhodobé
udrzitelného vztahu. Na zakladé analyzovanych dat jednotlivych zakaznikd muze spole¢nost
1épe cilit na tyto zakazniky, jelikoz vi, o co maji dani zdkaznici z4jem a jaké je jejich spotiebni
chovani. Vztahovymi platformami se v této souvislosti rozumi mista, kde dochdzi k vytvareni
a budovani vztahu se zdkaznikem. Tato Cast modelu je Uzce provdzdna se zdkaznickou
spokojenosti. Jde napiiklad o zakaznicky servis, vérnostni programy, pfizpusobeni se
zdkaznikovi nebo budovéni zdkaznické komunity. S mnozstvim poskytnutych zakaznickych
dat roste i diiraz na zachovani soukromi a zabezpeceni téchto dat. S ptichodem GDPR (Obecné
nafizeni o ochrané osobnich tdaji) je otazka zabezpeCeni dat pro spole¢nost velmi dualezita,
nebot’ poruseni mize mit za nasledek finan¢ni sankce az do vyse 10 miliont korun (mvcr.cz,
2021). Autori Preece et al. (2015) ve své praci poukazuji na hlavni kritické faktory aspésnosti.
Zminuji zejména ziskavani zakaznikli a hodnoceni jejich potencialu, spravu zakaznikda,
budovani vztaht se zakazniky, podporu pro zakaznicka doporuceni a ziskavani a navazozovani
kontaktt se ztracenymi a potencialnimi zakaznikami. Dulezitost informaci o zakaznicich ve
svém vyzkumu zdiraznuji i Farhan, Abed a Ellatif (2018), podle kterych jsou informace o
zakaznicich klicovym faktorem uspéSného CRM systému.

2.3.3 Vyznam CRM ve spolecnosti

Tato podkapitola je zaméfena na vyznam a praktické komponenty zabudovani systému CRM
do spolecnosti. Nize je vysvétleno, pro¢ by mély spolecnosti CRM pouzivat a jaké jsou hlavni
benefity pii efektivnich procesech CRM. Pro pochopeni kontextu budou nejprve uvedeny
hlavni pilite CRM.

Mezi hlavni pilife CRM patfi podle Chlebovského (2005) a Minatfikové (2013) technologie,
lidé, data a podnikové procesy viz obrazek 3.

Obrazek 3Pilife CRM

Zdroj: vlastni zpracovani dle Minafikov¢ (2013, s. 16)

Vyse uvedené pilite CRM lze povazovat za piepoklady uspéchu pro spravnou funkcnost
systému CRM. Technologie tvoii podstatnou zékladnu pro systémy CRM. V dnes$ni dynamické
technologické dobé jsou technologie dilezitym faktorem uspéSnosti pro mnoho organizaci.
Funkéni technologie spolu s dalSimi pilifi CRM determinuji predpoklad pro uspésné fizeni
vztaht se zakazniky. Jak jiz bylo zminéno vyse, zakaznicka data jsou v ramci CRM Kkriticky
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dulezita. Jestlize organizace ma tato data k dispozici, je tfeba s nimi dédle pracovat. Samotna
data bez analyzy a naslednych procest a aktivit jsou nevyuzita a ztraci tak vyznam a svuj
potencial. Podle autort Long et al. (2013, s. 108) mohou byt data sbirana z externich a internich
zdroji, zejména pak z prodejniho, marketingového, zakaznického a poprodejniho oddéleni
organizace. Ttetim pilitem CRM jsou podnikové procesy. Zde je potteba identifikovat procesy,
které maji vyznam a souvisi se zakazniky. Minafikova (2015, s. 18-20) ve své praci uvadi
zejména procesy v oblasti marketingu a marketingové komunikace, obchodu a poprodejnich
aktivit. Poslednim pilifem jsou lidé. V této souvislosti je nutné, aby byli zaméstnanci dané
organizace ztotoznéni s filozofif orientace na zdkaznika.

V piipad€, Ze organizace zajisti funkCnost a propojenost vSech pilifi, ma tak splnéné
predpoklady pro efektivni fizeni vztahli se zakazniky. Mezi hlavni benefity Gspésného a
efektivniho fizeni vztaht se zakazniky fadi Minafikova (2013, s. 38-40) moznou predikci
budouciho stavu organizace, cilenou a piesnou tvorbu nabidky, ziskovost organizace, mozny
pokles nakladu, zvySeni mnozstvi doporuceni od zakaznika atd.

Pokud by jeden z piliftt CRM nebyl propojen se zbytkem ¢i by byl urcitym zptisobem oslaben,
je vysoce pravdépodobné, ze takova odchylka bude mit negativni dopad na cely systém CRM,
a tedy i na vystupy CRM. Dulezitost propojeni téchto piliia podporuje i vyzkum autortt Emaluta
et al. (2019, s. 60). Ti rovné€Zz zmiruji, ze je dulezité zabezpecit provazanost a funkcnost vSech
komponentu.

KOMUNIKACE V RAMCI CRM

Komunikace se zakazniky je dalezita v budovani vztaht divéry. Podle Burese (2006, s. 15) je
komunikace se zakaznikem dokonce zdkladnim elementem v budovani diveéry a udrzeni vztahu
mezi zakaznikem a spole¢nosti. Je vSak nutno podotknout, ze je komunikace a komunikace.
Napriklad Bures (2006, s. 30-31) uvadi, ze jestlize spole¢nost navazuje komunikaci, ve které
nema zakaznikovi co nabidnout, je tato komunikace kontraproduktivni a miize v zakaznikovi
vyvolat dojem, ze se spolecnost vaucuje. Toto tvrzeni rozviji 1 autofi Nienaber a Schewe (2011),
ktefi dulezitost komunikace v budovani daveéry posiluji o faktory uptimnosti a empatie. Tvrdi,
ze kazdy duvérny vztah by mél byt postaven na upiimné a empatické komunikaci a ve vztazich
k zakaznikim by toto nemeéla byt vyjimka. Komunikaci mezi zakaznikem a spolecnosti
v souvislosti s CRM Ize jednoduse vysvétlit nasledovné: ,,...pokud budes§ miij zdakaznik a
budeme spolu komunikovat, zapamatuju si, co rikds a budu o tobé védeét vic nez konkurence.
Protoze o tobé vim vic, miizu pro tebe udélat néco, co konkurence nemiize, nebot té neznd.
(Peppers, Rogers, 2015, s. 35, preklad autorky). Dulezitost duvéry zakazniki smérem ke
spoleCnosti zdiraziiuje 1 Leninkumar (2017, s. 451), podle kterého je divéra zakaznika
prediktivni faktor zdkaznické loajality.

¢

2.3.4 Loajalita zakazniku

Jestlize je systém CRM vyuzivan efektivné a spravné, da se s jeho pomoci budovat loajalitu
zakazniku a jejich spokojenost. Podle Khana (2013) loajalita zakaznik(i spoc¢iva v zaméru
znovu poftizeni produktu ¢i sluzby od stejné organizace a pro organizaci je toto cil, kterého by
méla dosahovat. Ilieska (2013, s. 330) dopliiuje, Ze loajalni zakaznik je schopen uskutecnit
budouci nakup u spolecnosti 1 pti vyssi cené produktu/sluzby. Loajalita ale nemusi byt vztazena
pouze k produktu/sluzbé, nybrz i k urcité spolecnosti jako takové (Minarti, Segoro, 2014, s.
1017). Pro spolecnost je z dostupnych dat (Utami, 2015) mén¢ nakladné udrzovani vztaha se
soucasnymi zakazniky nez neustalé hledani a ziskavani zakazniki novych. V pfipadé, Ze
spole¢nost nevénuje pozornost stavajicim zakaznikim a nebuduje s nimi vztahy, musi dle
Emaluta et al. (2019) neustale hledat nové zakazniky, coz je zna¢né nakladné zejména
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z pohledu marketingu. Podle Utami (2015) je jednou z nejlepsich cest k zakaznické loajalité
davéra. Proces vytvareni loajality je znazornén na Obrazku 4.

Obrazek 4 Proces vytvareni loajality

Duvéra (pred

Spokojenost/ Jistota/dtveéra

samotnym nespokojenost (po nékupu)

nakupem)

Loajalita

Zdroj: vlastni zpracovani podle Utami (2015)

Duvéra pied samotnym nakupem, tedy interakci s organizaci, je spojeno s ur¢itym ocekavanim,
ktery zakaznik ma. Jestlize se rozhodne nakup realizovat, znamena to, ze ma urCitou diveéru
v organizaci/produkt/sluzbu, a ze oCekava, ze dany produkt splni jeho ocekavani. Po ndkupu
nasleduje faze hodnoceni spokojenosti €i nespokojenosti. V této fazi dochdzi k hodnoceni, zda
produkt ¢i sluzba spliiuje ocekavani a zda je tedy zakaznik spokojeny ¢i nespokojeny. Jestlize
je zakaznik spokojeny, roste i jeho nasledna duvéra po nakupu a tim se zvySuje loajalita.
V pripad¢, ze zakaznik neni s nakupem spokojeny, diivéra ve treti fazi klesa a tim se zmensuje
i loajalita. Z toho vyplyva, ze spokojenost s nakupem a mira ddvéry po nakupu ma piimy vliv
na loajalitu zakaznikd. Loajalni zakaznici dle Griffita (2005, in Utami, 2015, s. 640) pfinasi pro
spolecnost benefity ve formé snizeni nakladi na marketing, snizeni transakCnich nakladd,
zvySeni cross-sellingu (nabidka doplikovych ¢i dale souvisejicich produktd), spokojeni a
loajalni zakaznici pfedavaji své zkuSenosti se spolecnosti ¢i produktem dal§im lidem, naptiklad
skrze Word of Mouth (verbalni komunikace ve spotiebitelském chovani). Spokojeni zékaznici
maji rovnéz vyssi pravdépodobnost opakovani nakupu u dané spolecnosti a jejich smySelni a
komunikace vici spolecnosti je pozitivni (Leninkumar, 2017, s. 452). Faze pocatecni davéry,
kdy zakaznik zatim nakup neuskute¢nil, je rovnéz velmi dilezita. Podle Utamiho (2015, s. 649)
je duvéra zakladem kazdého businessu. V piipadé, ze zakaznik nema divéru v organizaci i
objekt koupé jesté pred nakupem, je vysoce nepravdépodobné, ze nakup uskutecni.

2.3.5 Customer Satisfaction

Poté, co zakaznik uskute¢ni nakup produktu/sluzby, dalsim krokem v procesu je hodnoceni
spokojenosti nebo nespokojenosti. Autofi Minarti a Segoro (2014) uvadi, ze zakaznicka
spokojenost je vytvaieni tsudku po nakupu. Usudek je tvofen zejména ziskanou zkugenosti
z pouzivani produktu ¢i sluzby a rovnéz postoji spole¢nosti. Postojem spole¢nosti se v tomto
ptipad€ rozumi naptiklad zpasob, jakym jsou feSeny pripadné reklamace nebo péce o zakaznika
po provedeni ndkupu. Spokojenost zdkaznika je pak tedy ,,postoj, hodnoceni a emocionalni
reakce, kterou spotrebitel projevi po nakupnim procesu “ (Minarti, Segoro, 2014, s. 1016,). Pfed
ndkupem ma zakaznik od spolecnosti a od produktu, ktery chce zakoupit, urcita ocekavani. Ve
fazi hodnoceni spokojenosti/nespokojenosti zakaznik hodnoti, zda byla naplnéna jeho
ocekavani Ci nikoliv. Jestlize je zakaznik s produktem/sluzbou spokojeny, roste jeho divéra a
loajalita vii¢i produktu Ci celé organizaci. V pripadé€, Ze je zakaznik nespokojeny, vysledkem je
opacna hodnota vyhod spojenych se spokojenosti. Zakaznik ztraci daveéru a pristi nakup
uskutecni pravdépodobné u konkurence. Spole¢nost tak pfichazi o budouci piijmy, které by
ziskaly, kdyby byl zdkaznik spokojen (Hamzah, Shamsudin, 2020). Nespokojeny zdkaznik se
o svou zkusenost podéli s dal§imi lidmi, ktefi pravdépodobné z divodu negativniho doporuceni
mohou nakoupit rovnéz u konkurence. Miizou vsak nastat situace, kde zdkaznik neni spokojen
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se spolecnosti, ale presto je vérny (Hamzah, Shamsudin, 2020), nebot na trhu neni pro
zdkaznika vhodnd a adekvatni alternativa. V takovém pripadé je ale otazkou Casu, kdy se
zakaznik od spolecnosti odtrhne.

Je vzamu spoleCnosti, aby byli zakaznici spokojeni. Ke zji§téni spokojenosti nebo
nespokojenosti zakaznik(i maji spolecnosti moznost méfit zakaznickou spokojenost. Tu lze
méfit n€kolika zpisoby, které byly predstaveny v predchozi podkapitole.

IDIC MODEL

Tento model byl predstaven autory Peppers a Rogers (1996 in Buttle, 2009, s. 19), ktery
zahrnuje Ctyfi hlavni kroky, které by mély spoleCnosti provadét, aby dosahly efektivnéjSich
vztaha se svymi zakazniky (Fabio, 2014). Jedna se o nasledujici kroky (Peppers, Rogers, 1996
in Buttle, 2009, s. 19):

- identifikace — v prvni fazi je nejprve nutné identifikovat zdkazniky, se kterymi bude
spolecnost dale budovat vztah;

- odlisit zadkazniky — vtomto kroku pfichdzi segmentace na zakazniky, které maji
vysokou hodnotu nyni i do budoucna;

- interakce — aby spole¢nost poznala, zda své zadkazniky opravdu zn4, je nutné s nimi vést
dialog. Poté je mozno porozumét jejich oCekavanim a na zakladé toho volit dalsi kroky;

- customizace — poslednim krokem je customizace nabidky, pfistupu a komunikace
k jednotlivym zakaznikim tak, aby se snaha spoleCnosti setkala s oCekavanimi
zakaznikd.

2.3.6 Vliv CRM na spokojenost a loajalitu zakaznika

Na uvodu této podkapitoly byl rozebran koncept CRM a poté byly pfedstaveny pojmy jako
zékaznickd spokojenost a loajalita. V této podkapitole autorka dava tyto prvky do vzdjemné
interakce. Bhakane (2015) tvrdi, Ze samotna existence CRM systému cili na spokojenost a
loajalitu zakaznika. Odbornik na CRM a zakaznickou zkuSenost Pandeya (2021) tvrdi, ze CRM
sice mifi na budovani vztahi se zakazniky, ale hlavni motivaci je ptipadny zisk spole¢nosti.
Tuto tezi podporuje 1 Hassan et al. (2015), ktefi tvrdi, ze systémy CRM zvySujuji zdkaznickou
spokojenost, loajalitu a profit. Z toho vyplyva, ze tyto prvky na sebe vzajemné pusobi a
navzajem se ovliviiuji. V pripadé, ze spole¢nost efektivnim zptsobem fidi vztahy se zakazniky,
m4 k dispozici informace a data o zdkaznicich a jejich ndkupech a znd své zdkazniky, tim ma
vyS$$i Sanci na ovlivnivnéni zakaznické spokojenosti, naptiklad tim, ze dokaze odhadnout, jaky
produkt/sluzba je pro zakaznika vhodnd a ktera co nejlépe naplni jeho pfani a ocekavani.
Jestlize je zakaznik spokojeny, tato spokojenost pozitivné ovliviluje word of mouth a
zdkaznickou loajalitu. V pfipadé, ze 1 pres efektivni CRM neni zdkaznik spokojeny, ma
spoleCnost vétsi Sanci si napravit reputaci a do budoucna se negativnimu prvku, ktery ovlivnil
nespokojenost, vyhnout. Z vySe uvedené¢ho vyplyva, ze CRM pomaha spolecnosti zjistit, jaci
jsou jeji zdkaznici a jaké vztahy chce s jakymi zakazniky budovat. Byt je CRM pro tuspésnost
spolecnosti vyznamné dilezité, Pandeya (2021) tvrdi, ze vytvareni spokojenych zakaznikt neni
mnohdy dostacujici. Do popiedi se dostava novy koncept, a tim je zakaznicka zkuSenost, ktera
je podrobné rozebrdna v nasledujici podkapitole.

2.3.7 Faktory ovliviiujici zdkaznické a nakupni chovani

Identifikovani zakaznickych potieb, motivi a faktort, které ovliviiuji jejich nakupni chovani je
pro spolecnost klicové. Jakmile totiz spole€nost zna svého zakaznika (jaké faktory jsou pro néj
v otazce nakupu dulezité), zvysuje se tak Sance, ze uspokoji zakaznické potieby a zakaznik tak
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bude spokojen a bude se vracet (Vrzalova, 2020). Tento fakt maze poté pozitivné ovlivnit
finan¢ni 1 nefinan¢ni situaci spolecnosti. Podle Vysekalové et al. (2011, s. 50) ndkupni chovani{
ovliviiuji dva primarni aspekty. Prvnim aspektem je samotnd motivace, tedy co zakaznika
motivuje ke koupi a za druhy aspekt je povazovano samotné nakupni rozhodnuti. Dalsi faktory,
které ovliviiuji zadkaznické a nakupni chovani jsou ty, které ma pod kontrolou spolecnost. Tim
je myslen zejména marketingovy mix, tedy produkt, cena, distribuce a reklama. Autorka prace
tak uvadi i druhy pohled na aspekty, které maji vliv na chovani zakazniku.

Znalost téchto faktor, které ovliviuji zakaznické chovani, je pro spoleCnost dulezité.
Spole¢nosti, které takové znalosti a data o zakaznicich maji, mohou na tyto faktory reagovat a
pfizpusobit jim svou politiku a dalsi aktivity (Novotny, Duspiva, 2014, s. 152). Jestlize se
spolecnosti podafi identifikovat hybné sily a faktory ovliviiujici zakaznické chovani, ziskava
tak vyhodu na konkuren¢nim poli a mize tim padem dojit i ke zvySovani trzeb, hodnoty
spoleCnosti a zvySovani poc¢tu zakazniki. Akademici (Kotler et al., 2007; Vysekalova et al.
2011, Jisana, 2014) rozliSuji faktory, které ovliviiuji zakaznické chovani na nasledujici oblasti:

- kulturni faktory;
- spolecenské faktory;
- osobni faktory;

- psychologické faktory.

KULTURNI FAKTORY

Kulturni faktory jsou podle Jisana (2014, s. 35) nejvice rozhodujici v ohledu na zdkaznické
chovani. Kulturni faktory se dale d€li na kulturu, subkulturu a spole¢enskou vrstvu (Novotny,
Duspiva, 2014, s. 153; Kotler et al., 2007, s. 311-313). Kotler et al. (2007, s. 311) definuje
kulturu jako ,,Soubor zdkladnich hodnot, postojii, prani a chovani, které clen spolecnosti
prejimd od rodiny a dalSich diileZitych instituci.“ Podle Vysekalové et al. (2011, s. 84) je
kultura tvofena zvyky, tradicemi ¢i hodnotami, které dana socialni spole¢nost vyznava. Z toho
vyplyva, ze podstatna Cast prani a tuzeb zakazniki je ovlivnéna okolim, ve kterém jedinci
vyrustaji a ziji. Jisana (2014, s. 35) tvrdi, ze kultura je soucasti kazdé spolecnosti, a ze jednotlivé
kultury se 1isi v kazdé zemi. Dale uvadi, ze spole¢nosti by mély byt opatrné v identifikaci kultur
a jejich specifik na trhu. Dle Kotlera (2007, s. 312) je kazda kultura dale délena na subkultury.
Na subkultury Ize nahlizet z pohledu nabozenstvi, etnickych a rasovych skupin, stati nebo
geografickych tizemi. Novotny a Duspiva (2014, s. 153) spolu s Jisana (2014, s. 35) tvrdi, ze
subkultury 1ze vyuzit pfi segmentaci trhu na mensi skupiny, a 1épe tak vyhovét potiebam, které
dané subkultury predstavuji. Poslednim prvkem kulturnich faktord je spoleCenska tiida. Kotler
(2007, s. 312) tvrdi, ze v kazdé spoleCnosti se nachazi urcité socialni tfidy a jejich struktury.
Jisana (2014, s. 35) definuje socialni tfidy jako hierarchické uspofadani spolecnosti dle urcitého
kritéria. Kritériem maze byt napiiklad socialni postaveni, socialni status, vzdélani atd. Clenové
jednotlivych socialnich tfid maji podle Novotného a Duspivy (2014, s. 153) stejné ¢i podobné
hodnoty a zvyky ¢i spoleCenské chovani. Jisana (2014, s. 35) jesté dodava, ze socialni tiida je
velmi vyznamnd v souvislosti se zakaznickym chovanim, jelikoz ovliviiuje zivotni styl, vzorce
zakaznického chovani a dalsi preference.

SPOLECENSKE FAKTORY

Dalsimi z faktort ovliviujici zakaznické chovani jsou spolecenské faktory. Kotler et al. (2007,
s. 314) uvadi, ze zakaznické chovani je ovliviiovano také mensimi uskupenimi, ve kterych se
zakaznik/jedinec nachazi. Mezi takova uskupeni Ize zaradit napiiklad blizké pratele, kolegy na
pracovisti nebo spoluzaky ve vzdelavacich institucich. Vysekalova et al. (2011, s. 88) tvrdi, ze
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kritéria pro identifikaci skupin jsou prakticky neomezend. Skupiny Ize dle Kotlera et al. (2007,
s. 314; Vysekalova et al., 2011, s. 88-89) d¢lit na primarni a sekundarni skupiny. Primarni
skupiny jsou charakteristické pfimymi a neformalnimi vztahy &lent téchto skupin. Clenové
skupiny na sebe maji vzajemny vliv a mohou tak ovliviiovat chovani dalSich ¢lent, coz mize
zahrnovat 1 zdkaznické chovani a preference. Sekundarni skupiny se vyznacuji formalnéjsimi
vztahy a interakce neprobihaji na pravidelné a Casté bazi. Jde predevsim o nabozenské skupiny,
asociace Ci dalsi instituce (Kotler et al., 2007, s. 314). Dal§im z prvki ovliviiujici zakaznické
chovéani v ramci spoleCenskych faktorti je dle Novotného a Duspivy (2014, s. 153) rodina.
Rodina hraje v zdkaznickém chovani velmi dulezitou roli. Kotler et al. (2007, s. 316) popisuje,
ze ovlivnéni rodinou Ize chapat na dvou urovnich. Prvni uroven tvofi rodina kupujiciho. Rodice
kupujictho vyviji a prokazuji urCité zakaznické chovani, které se postupné vtiskava do
kupujiciho. Vlivy, které rodina miZze vyvijet jsou napiiklad nabozenského ¢i ekonomického
charakteru (Kotler et al., 2007, s. 316). Druhou uroveni predstavuje rodina kupujiho ve smyslu
jeho partnera/partnerky a déti. Podle Vysekalové et al. (2011, s. 89) rodina ¢i partnefi hledaji
kompromisy, jak nejlépe vyhovét potfebam vSem ¢lenim dané rodiny. Da se fici, Zze nakupni
funkci v rodiné vykonavaji prevazné zeny. Z toho vyplyva, ze marketingové snahy budou
cileny primarné na zeny (Jisana, 2014, s. 35). Vysekalova et al. (2011, s. 89) zmiriuji dilezitost
zivotniho cyklu rodiny v zakaznickém chovéni. Podle nich je nutné rozlisit, v jakém zivotnim
cyklu se dana rodina nachazi, nebot mlad4 rodina s malymi détmi bude mit jiné nadkupni a
zakaznické chovani nez napftiklad rodina, kde jsou déti jiz dospély a opousti svij domov a
rodiCe. jsou socialni status a role jednotlivce ve spolecnosti. Poslednim komponentem
spoleCenskych faktort je role a spoleCensky status. Jisana (2014, s. 35) uvadi, ze kazdy jedinec
ve spolecnosti zastava nékolik roli. Tyto role a statusy mohou byt determinovany rodinou,
skupinami nebo organizacemi (Jisana, 2014, s. 35). Z toho vyplyva, ze jedinec béhem svého
zivota bude zastavat né€kolik roli, nékteré mohou byt dany a nékteré ziska v prabéhu zivotniho
cyklu (napriklad role matky, otce, role vedouciho pracovnika atd.). Podle Novotného a Duspivy
(2014, s. 153) muze kazda role a spoleCensky status vyrazné ovlivnit zakaznické chovani.

OSOBNI FAKTORY

Dalsi skupinu tvofi osobni faktory. Samotny zakaznik a jeho charakteristiky a vlastnosti jsou
nezbytnou promeénou pro zakaznické chovani. Krome osobnosti zékaznika zde figuruji 1 jiné
proménné, které se fadi do osobnich faktora. Kozak a Zavodny Pospisil (2013, s. 39) a Jisana
(2014, s. 35) uvadi, ze v rovin€ osobnich faktort lze hovofit o véku spotiebitele, v jaké Zivotni
fazi se pravé nachazi, ¢im se zivi, jaky vede zivotni styl a jaka je jeho ekonomicka situace.
Kotler et al. (2007, s. 319), Novotny a Duspiva (2014, s. 153) tfadi mezi osobni faktory i
zakaznikovo nahlizeni na sebe samého. Vek spotiebitele a jeho zivotni faze je dilezitym
segmentacnim kritériem. Potfeby, pfani a preference se béhem zivota a Casu méni, z toho
divodu, je v€k a zivotni faze dilezitym faktorem pro zakaznické chovani. Faze zivota ma
rovnéz vliv na zakaznické chovani, jak uvadi Jisana (2014, s. 35), bezdétna mlada zena bude
mit jiné potfeby a preference, nez vdana zena se dvémi détmi. Dal§im dilezitym prvkem je
zamestnani, ze kterého zakaznikiim nalezi finan¢ni odména ve formeé mzdy nebo platu. Financni
moznosti zdkaznika maji velky vliv na nakupni chovani a rozhodovani. Lze fici, ze ¢im niz$i je
disponibilni dichod, tim vice ma cena vliv na nakupni rozhodovani. Jisana (2014, s. 35) nabizi
dalsi pohled na faktor zaméstnani a to ten, ze zde hraje roli, na jaké pracovni pozici se dany
zakaznik nachazi. Argumentuje tim, ze napfiklad manazer bude mit potiebu vypadat
reprezentativné, zatimco napiiklad skladnik nikoli. Ekonomicka situace zakaznika souvisi se
zaméstnanim, jelikoz z néj ziskava finanni odménu, za kterou provadi nakupy. Ekonomicka
situace 1 zaméstnani souvisi rovnéz s vékem a zivotni fazi a je potieba tyto faktory chapat
komplexné. Dalsim dil¢im prvkem je zivotni styl, ktery Kotler et al. (2007, s. 321) chapaji jako
zpusob, kterym jedinec vede svij zivot, jaké ma zajmy a nazory. S Zivotnim stylem souvisi i
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postaveni ve spoleCnosti, ekonomicka situace a v€k. Novotny a Duspiva (2014, s. 153) uvadi,
ze zivotni styl byva Casto limitovan financni situaci a volnym casovym fondem zékaznika.
Jisana (2014, s. 36) dale uvadi, ze zivotni styl je do urcité miry ovlivnén i prostfedim a kulturou,
ve které se zdkaznik nachdzi. K méfeni zivotniho stylu se pouziva psychografika, ktera je
zalozena na segmentaci a typologii zivotnich stylti. Kotler et al. (2017, s. 321-323) zmifiuje
typologii zivotnich styla VALS (Values and Lifestyles — hodnoty a Zivotni styly), ktera rozdéluje
zakazniky na devét skupin podle jejich zivotniho stylu, jestli jsou zakaznici orientovani dovnitf,
ven, ¢i zda jsou vedeny potifebami. Poslednim prvkem osobnich faktort je osobnost zakaznika
a jeho vnimani sebe samého. Kazdy ¢lovék ma jinou osobnost a jeji charakteristiky. Osobnost
jedince a jeho vnimani sebe samého se muze v prubéhu zivota rovnéz ménit. Kozak a Zavodny
Pospisil (2013, s. 41) tvrdi, ze osobnost clovéka ma vyznamny vliv na zakaznické chovani a na
zpusob nahlizeni na okolni svét. Jisana (2014, s. 36) fadi mezi charakteristiky osobnosti
sebedtveru, charakter, dominanci ¢i inteligenci. To, jakym zplisobem zakaznik na sebe nahlizi,
ovliviiuje volbu danych znacek ¢i produkti (Kozak, Zavodny Pospisil, 2013, s. 41). Jestlize
zakaznik na sebe nahlizi jako na schopného, inteligentniho ¢lovéka, kterému zalezi na kvalité
svého zivota a zdravi, bude pravdépodobné nakupovat produkty, které budou odrazet toto
smysleni.

PSYCHOLOGICKE FAKTORY

Posledni skupinou faktora ovliviujici zakaznické chovani jsou psychologické faktory. Mezi
psychologické faktory se fadi motivace, vnimani, hodnoty a postoje, uceni a pamét’. Motivace
je v souvislosti se zakaznickym chovanim dilezitym prvkem. Kazdy ¢lovek muize mit pri
ndkupnim chovani jinou motivaci. Jisana (2014, s. 37) a Vysekalova et al. (2011, s. 21) uvadi
v souvislosti s motivaci Maslowovu pyramidu lidskych potfeb. Tvrdi, Zze potteby se zde méni
na motivaci a ze jedinci své nakupni chovani ptizpasobuji svym potifebam a motivacim, které
chté&ji uspokojit. Podle Vysekalové et al. (2011, s. 30) je kazda motivace charakterizovana svou
intenzitou, cilem a ¢asovym trvanim. Novotny a Duspiva (2014, s. 154) na motivaci navazuje
vnimanim. Na zaklad€ vnimani se k zakaznik(im dostavaji informace, které dale tfidi a vybiraji
ty, které jsou pro n€ dulezité. Lidské vnimani je vSak omezené, nelze vnimat vSechny podnéty
a informace, které jsou dostupné. Z toho vyplyva, ze zakaznik si selektivné voli, které
informace a podnéty jsou pro néj dalezité a kterym bude prikladat svou pozornost. Jisana (2014,
s. 36) uvadi, ze vnimani zakazniku je rovnéz rozdilné, tudiz i jejich vysledné rozhodnuti se
muze lisit. Dal§im prvkem je uCeni a pamét, na kterou je kladen duraz naptiklad v propagacnich
aktivitach (Novotny, Duspiva, 2014, s. 154). Pamét slouzi k zapamatovani si informaci,
znalosti a zkusenosti. Diky paméti si Ize vybavit rizné podnéty nebo zkusSenosti, které jedinec
v minulosti zazil nebo nabyl o nich védomi a muZze je pouzit pii souCasném jednani.
Vysekalova et al. (2011, s. 28) tvrdi, ze informace, které jsou ulozené v dlouhodobé paméti, se
vybavi a ovlivni chovani Clovéka. Vybaveni muze byt spontanni nebo vyvolané pomoci
konkrétniho podnétu, diky kterému si ¢lovék vzpomene na danou véc, kterou ma jiz v paméti.
Uceni je urCity proces, ve kterém ziskavame nové informace, znalosti, zkuSenosti a chovani.
Ziskané zkuSenosti si nasledné lidé ukladaji do paméti, aby je mohli vyuzit i v budoucnosti.
Lidskéa pamét’ ale neni nekonecn4, proto se s paméti poji i zapominani. Vysekalova et al. (2011,
s. 29) uvadi, ze schopnost udrzeni urcité informace nebo zkuSenosti v paméti je ovlivnéna
nékolika faktory. Clovék si snaze zapamatuje informace z oblasti, ktera ho piirozené zajima a
dava mu smysl. V ptipad¢, ze je s informaci nebo novou znalosti spojena urcita emoce, je vyssi
pravdépodobnost, ze Clovek si tuto zkuSenost bude pamatovat déle. Svou roli zde hraje i
frekvence ¢i opakovani. Cinnosti a informace, které jsou opakovany, zvysuji Sanci, Ze si je
cloveék uchova v paméti. Podle Novotného a Duspivy (2014, s. 154) na uceni navazuji posledni
prvky psychologickych faktord, a to presvédCeni a postoje. Vliv presvédCeni a postoja byl do
jisté miry predstaven v osobnich faktorech. Jde pfedevsim o komplexni soubor nazorti, hodnot
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nebo hodnoceni. Novotny a Duspiva (2014, s. 154) tvrdi, ze postoje a pfesvédCeni jsou jina
v raznych Castech a oblasti zivota. Jisana (2014, s. 37) dava postoje a presvédCeni do kontextu
ke znaCce a produktim. Zménit postoj a presvedCeni zakaznika je velice obtizné, proto se
v praxi spiSe firmy pfizpusobuji zakaznickym postojim a presvédcenim. Ukazkou muze byt
naptiklad snaha o snizeni negativnich dopadu na zivotni prostiedi. Zakaznici, ktefi zaujimaji
pozitivni postoj k ochran€ zivotniho prosttedi jej vyzaduji i od spolecnosti. Spolecnosti na tyto
postoje a presvédCeni mohou reagovat naptiklad pouzitim ekologickych materialti, snizenim
pouziti plastovych obalovych materiala atd.

MARKETINGOVY MIX 4P

Jak jiz bylo zminéno vySe, 1 samotny marketingovy mix ovliviiuje zékaznické chovani.
Chlebovsky (2017, s. 20-22) ve své knize zmiriuje, ze aby byla spole¢nost tispéSna a zadana
v oCich zakazniki, musi spolecnost zvolit skladbu a obsah marketingového mixu tak, aby
vyhovovala spole¢nosti a zarovei aby si naSel své zakazniky. Autofi Nuseit a Madanat (2015,
s. 79) tvrdi, ze spole¢nost by méla zvolit takovou kombinaci marketingového mixu, ktera bude
mit nejlepsi dopad na spokojenost zakaznikd. Pro potfeby této prace bude uveden zakladni
marketingovy mix 4P. Marketingovy mix 4P se sklada z téchto prvki:

- produkt (product);
- cena (price);
- propagace (promotion);
- misto (place).
Produkt

Produkt Ize chapat jako vystup spoleCnosti, ktery je nabizen zakaznikovi. Podle Karlicka et al.
(2013, s. 153) je zakazniky vnimana hodnota produktu vyznamné dulezitou soucasti vnimani
celé znacky nebo spoleCnosti. Kvalita nabizeného produktu je dulezity predpoklad pro uspéch
spoleCnosti a spokojenosti zakazniki (Karlicek et al., 2013, s. 153). Zakaznici se pomoci
produktti snazi uspokojit své potieby a jestlize spolecnost nabizi nekvalitni nebo jinak zavadny
produkt, je jisté, ze koncovy zakaznik nebude spokojen, jelikoz neuspokojil svou potiebu.
Nespokojenost zakaznika ma poté vliv na jeho loajalitu vii¢i produktu nebo spolecnosti. Z toho
vyplyva, ze jednim z hlavnich pfedpokladi spokojenosti zdkaznika je kvalita produktu. Produkt
se sklada ze tii hlavnich komponentt. Zakladni element produktu je jadro. Jde o hlavni pfinos
produktu a o zakladni uzitek. Druhym komponentem je realny produkt, ktery jiz urcuje
charakteristiky daného produktu. Nuseit a Madanat (2015, s. 79) uvadi hlavni charakteristiky
produktu, kterymi jsou kvalita, design, dopliky. Tteti Casti je rozSifeny produkt, ve kterém lze
nalézt vétSinou rozsitujici faktory ¢i dopliujici sluzby k produktu. Maze se jednat naptiklad o
poskytnuti dozivotni zaruky, bezplatné poskytnuti servisu, bezplatna montaz atd.

Cena

Cena vyjafuje hodnotu, kterou je nutné vynalozit na pofizeni daného produktu a pro zakaznika
je nakladem na ziskany uzitek a pfinos plynouci ze spotfeby a vyuzivani produktu. Uzitek
z produktu, a tedy jeho realna hodnota, je vnimana az ve chvili, kdy zakaznikovi pfinasi uzitek.
Z toho vyplyva, ze samotna koupé ¢i vlastnictvi produktu neméa hodnotu az do chvile, kdy
zakaznikovi neptinasi produkt uzitek. Nuseit a Madanat (2015, s. 79) udava, zZe cena je dalSim
vyznamné dulezitym faktorem pfi hodnoceni spokojenosti a loajality zakaznikt. Zakaznik
hodnoti cenu jako takovou a cenu ve vztahu ke kvalit€¢ nebo mife uzitku produktu. Podniky
mohou volit rizné cenové strategie, podle zaméteni jejich produktu, zakaznikl a znacky. Cenu
produktu ¢i sluzby zakaznik porovnava s pozadovanym uzitkem a zaroven je ovliviiovan
faktory, které maji vliv na jeho ndkupni rozhodnuti (zejména jeho ekonomicka situace).
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Propagace

Dal§im prvkem marketingového mixu, ktery ovliviiuje zakaznické chovani, je propagace. Podle
Karlicka et al. (2018, s. 193) se pod pojmem marketingové komunikace skryvéa informovani a
presvédCovani skupin zakaznikt, diky kterym spolecnost napliiuje své stanovené cile.
V marketingové komunikaci je dalezité védét co chce spolecnost komunikovat, komu to chce
komunikovat a jaky ma byt vysledny efekt dané komunikace. Komunikace a propagace by méla
vychazet ze strategie spolecnosti a méla by podporovat stanoveny positioning firmy (Karlicek
et al., 2018, s. 193). Pod propagaci a komunikaci se nachazi nékolik nastroju. V souvislosti
s timto prvkem marketingového mixu byl vytvofen rdmec komunika¢niho mixu. Prikrylova
(2019, s. 45) mezi nastoje komunikace fadi naptiklad osobni prodej, reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, PR, product placement. S pfichodem socidlnich siti a internetu, se vyrazna
cast komunikace spolecnosti pfesouva prave sem. Nicméné 1 v technologicky pokrocilém svété
je dualezita osobni rovina komunikace. Propagace ale mize pasobit i negativné. V pripad€, ze
spolecnost prili§ tlaci své propagacni aktivity na zakazniky, mize to v nich vyvolat pocit
nekvality nebo obtézovani (Liophanich, 2017, s. 37).

Distribuce

Poslednim prvkem marketingového mixu 4P je distribuce, misto. ,, Cilem distribuce je je
spravaym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro zdakazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve
kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, i v kvalité, kterou pozaduji “
(Jakubikova, 2013, s. 240). Podle Jakubikové (2013, s. 240) je distribuce naro¢na na ptipravu
a planovani a ma dlouhodobé;jsi charakter. Napiiklad zména distribu€ni cesty nebo distributora
vyzaduje mnoho Casu a Usili a nelze ji zménit operativné. V souvislosti s distribuci Jakubikova
(2013, s. 240-241) zmiriuje proces tvorby a doruceni hodnoty zakaznikovi. Podle ni je prvnim
krokem rozhodnuti o marketingové aktivité, nasleduje pochopeni hodnot zakaznika, na zakladé
kterych se vytvaii hodnotova nabidka. Jakmile je hodnotova nabidka dokoncena, je potieba ji
komunikovat zédkaznikovi a dorucit mu tuto nabidku.

MARKETINGOVY MIX 4C

V soucasné dobé¢ se v§ak akademici a odbornici shoduji, ze pouhy marketingovy mix 4P neni
dostacujici a ze v dnesnim globalizovaném svété pouha optimalizace marketingového mixu
neuspéje (Chlebovsky, 2017, s. 22). Srostouci konkurenci na trhu, se spole¢nosti zacali
soustiedit na druhou perspektivu marketingového mixu, a to na pohled zakaznika (Ptikrylova
et al., 2019, s. 45). Server Managementmania.com (2016) uvadi, ze model marketingového
mixu 4P je dan z pohledu spoleCnosti, zatimco marketingovy mix 4C je uvadén z pohledu
zdkaznika. V 90. letech minulého stoleti predstavil Lauterborn (1993 in Chunling, 2020)
marketingovy mix 4C, ktery se skldda z nasledujicich slozek:

- zakaznik (consumer);

- néklady (cost);

- pohodli (convenience);

- komunikace (communication).
Zdkaznik

Ekvivalentem produktu v zédkaznickém nahlizeni na marketingovy mix je hodnota vnimana
zakaznikem. Vnimana hodnota produktu se muze u kazdého zakaznika liSit, jelikoz kazdy
zakaznik ma jiné potieby v riznych intenzitach, které se snazi uspokojit. Zatimco spole¢nost
na produkt nahlizi jako na néstroj generovani zisku, zdkaznik vnima produkt jako jako hodnotu
a feSeni jeho problému ¢i uspokojeni potfeby (Manafzadeh, Ramezani, 2016, s. 88). Podle
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Bracinikové a Matusinské (2017, s. 42) by se spole¢nosti podle tohoto nahlizeni mély zajimat
o potieby a prani zakaznikl, kterym by se mély snazit svymi produkty vyhovét potfebam
zakaznikd. Zakaznik pfi nakupnim rozhodovani muze porovnavat rizné produkty a hodnotit,
ktery z produktii mu prinese nejvétsi uzitek a uspokojeni.

Nadklady

Za to, aby zakaznik uspokojil svou potiebu ur¢itym produktem, musi vynalozit urcitou financni
Castku. Ta pfedstavuje naklad vymeénou za ziskanou hodnotu a uzitek pro zakaznika, ktery plyne
z produktu. Cena produktu je pouze soucasti celkového nakladu na pofizeni. Zakaznik zde musi
i zhodnotit, jaky naklad by musel vynalozit pii pfechodu k jiné spole¢nosti nebo produktu.
V souvislosti s celkovymi néaklady na uspokojeni potfeby nebo pfani hovoti Bracinikova a
Matusinska (2017, s. 43) o celkovych ndkladech na vlastnictvi (z angl. Total Cost of
Ownership). Z toho tedy vyplyva, ze zédkaznik se rozhoduje, zda vysledny uzitek je pro néj
piijatelny za dany naklad. Jestlize je naklad pfili§ vysoky je pravdépodobné, ze sviij nakup
uskute¢ni u konkurence, ktera nabizi zakaznikovi mensi naklady za stejny uzitek.

Pohodli

Vzhledem k tomu, ze zakaznik musi vynalozit naklad, méla by mu spolecnost poskytnout
pohodiny zpisob ziskani produktu. Podle Bracinikové a Matusinské (2017, s. 43) je dulezité,
aby spoleCnost byla tam, kde je zdkaznik. Z toho vyplyva, ze v ptipadé€, ze zakaznik preferuje
nakupovani skrze e-shop, méla by spolecnost zaclenit e-shop do svych nastroji. V této oblasti
by spolecnost méla védét, jak jeji zakaznici chtéji nakupovat a umoznit jim bezproblémovy
ptistup k produktim a sluzbam. Pohodli mize spocivat napiiklad v multikanalovém pofizeni
pozadovaného produktu. V pfipadé, ze spoleCnost nenabidne zakaznikovi pohodlnou cestu
k porizeni produktu, zakaznika to miize odradit a piejde ke konkurenci.

Komunikace

Poslednim prvkem je komunikace vnimana zakaznikem. Zatimco spolecnost se pomoci
propagace snazi oslovit co nejvice zakaznikt, oCekavani zakaznika v oblasti komunikace mutize
byt odlisné. Bracinikova a Matusinska (2017, s. 44) upozortiuji na potiebu vedeni dialogu se
zdkaznikem v komunikaci. Zakaznik ocekava, ze snim spoleCnost bude komunikovat
individualné. Tim je mySleno naptiklad personalizovana komunikace, individualni cenotvorba,
nabidka produktt, které zakaznika muzou na zakladé znalosti jeho potieb a pfani zaujmout.
Bracinikova a MatuS$inska (2017, s. 44-45) uvadi, ze zakaznici v rdmci komunikace preferuji
pfimou komunikaci, a naopak nejmensi zajem je o nabidky formou nahodného telemarketingu.
To, jakym zpiisobem a zda viibec spole¢nost komunikuje se zakazniky ma rovnéz urcity dopad
na zakaznické chovani. Naptiklad pokud spolecnost nereaguje na dotazy zakazniku, zakaznici
si 0 spoleCnosti vytvari uritou pfedstavu a buduje se negativni zkuSenost. Takovi zakaznici
maji vyssi Sanci uskutecnit nakup u konkurence nebo piimo piejit ke konkurenci.

MARKETINGOVY MIX 4E

vvvvvv

praveé zakaznicka zkusenost. Tato teze je aplikovatelna jak pro potencialni zadkazniky, tak pro
stavajici zakazniky. Jak jiz bylo uvedeno vyse, zakaznik muze mit urCitou zkuSenost se
spoleCnosti jesté pred samotnym nakupem. V pfipadé€, ze je tato zkuSenost negativni, je tim
ovlivnéno nakupni chovani. Takovy zakaznik, kvili negativni zakaznické zkuSenosti jesté pred
nakupem, pravdépodobné sviij nakup u spoleCnosti nezrealizuje a vznika tak pfilezitost pro
konkurenci. Jestlize je trvale vytvafena pozitivni zakaznickd zkuSenost, zédkaznik zvySuje
pravdépodobnost nakupu a vytvari se tak zdkaznicka loajalita (Davidson, 2002 in Joshi, 2014,
s. 393). Charakterem zakaznické zkuSenosti je subjektivnost, jelikoz kazdy zakaznik ma jiné
reakce na podnéty, a tak je jeho zkuSenost subjektivni. Z toho vyplyva, ze spoleCnost nemuze
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pfimo ovlivnit reakce zakazniku a jejich zkusenost. Dle Becker a Jaakkola (2020, s. 640) vSak
muze spolecnost identifikovat mista, kde se odehravaji interakce mezi zakazniky a spole¢nosti
a na zaklade zjisténych dat je mize zlepsit ¢i zménit na takovou urover, aby nasledné interakce
se zdkazniky byly pozitivni a tvofily pozitivni zakaznickou zkuSenost. V souvislosti se
zékaznickou zkuSenosti byl predstaven novy piistup marketingového mixu — 4E (Cermak,
2018). Tento marketingovy mix se zaméfuje na to, aby zakaznik mel dobry pocit a pozitivni
zkuSenost z nakupu. Liophanich (2017, s. 37) tvrdi, ze koncept 4E vychézi z potieby reakce na
globalizované a dynamické trzni prostiedi, kde pohled firmy na marketingovy mix a pohled
vnimané hodnoty zakaznika nestaci, je potfeba vytvaret nezapomenutelné zkusenosti a zazitky.
Koncept 4E se sklada z:

- zkuSenost (experience);

- smeéna (exchange);

- vSudypfitomnost (everyplace);

- evangelista/advokat (evangelism).
Zkusenost

Prvnim komponentem je zédkaznicka zkuSenost, ktera se vyvinula z produktu a hodnoty pro
zakaznika. Konhdusner, Shang a Dabija (2021, s. 4) tvrdi, ze zakaznici se jiz nezamétuji a
neporovndvaji pouze benefity a vyhody z produktu, ale preorientovavaji se na ziskavani
nezapomenutelnych zkuSenosti béhem své zakaznické cesty. Podobny ndzor ma i1 Liophanich
(2019, s. 36), ktery tvrdi, ze zakaznicka zkuSenost je Sirsi pochopeni zadkaznickych potieb po
celou dobu jejich zakaznické cesty. Zakaznicka zkuSenost a zakaznicka cesta bude podrobnéji
rozebrdna v nasledujicich kapitolach.

Smeéna

V modelu 4P predstavovala cena hodnotu, kterou spole¢nost ocekava za prodej produktu.
V zakaznickém nahlizeni se cena transformovala do nakladu, ktery musi zadkaznik vynalozit,
aby ziskal pozadované uspokojeni. V modelu 4E je zahrnut naptiklad i faktor ¢asu, ktery musi
zakaznik vynalozit na uspokojeni své potieby. Jiz nevnima pouze cenu nebo svij naklad, ale
sménu, respektive porovnava hodnotu, kterou dostane s hodnotu, kterou musi vynalozit
(Konhéusner, Shang a Dabija, 2021, s. 5). Podle Liophanicha (2019, s. 40) musi spolecnost
zjistovat, jakou hodnotu a zkusenost zakaznik ocekava a jakou hodnotu je schopen vynalozit,
aby toto ziskal.

VSudypritomnost

Dals$im prvkem je vSudypfitomnost. Ve spojistosti se zakaznickou zkuSenosti lze fici, ze
zakaznici oCekavaji, ze budou moci provést nakup ¢i jinou interakci odkudkoliv a kdykoliv si
pteji (Konhdusner, Shang a Dabija, 2021, s. 4-5). Z toho vyplyva, ze spoleCnost musi byt pro
zakazniky pfistupna z hlediska Casu a z hlediska fyzickych/virtualnich mist. Vzhledem k tomu,
ze zkuSenost mize byt vytvarena jesté pred nakupem, je pro spolecnost dulezité byt v dosahu
svych zakaznikl a potencialnich zakaznika.

Evangelista

Propagace v modelu 4P znamenala jednostranné marketingové aktivity sméfované na
zakazniky. V modelu 4C se v komunikaci jiz klade diraz na dialog se zakaznikem a v modelu
4E je komunikace postavena na samotném zdkaznikovi. Evangelisté a zejména chovani, které
produkuji, je pokrogila forma word-of-mouth (Konhausner, Shang a Dabija, 2021, s. 5). Cermak
(2018) predpoklada, ze zakaznik, jenz ma pozitivni zakaznickou zkusenost, sménu hodnoti jako
vyhodnou a spolecnost je vSude tam, kde potfebuje, bude sam doporucovat produkty a danou
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spolecnost. Evangelismus se stal marketingovym terminem, ktery vychazi z nabozenstvi.
Centrem chovani evangelisty je jeho vira v produkt nebo spoleCnost a snazi se presvedcit i
ostatni, aby produkt rovnéz vyzkouseli (Konhédusner, Shang a Dabija, 2021, s. 5). S touto
myslenkou pfiSel 1 Anggarini (2018, s. 65) ktery tvrdi, Ze evangelista vice hodnoti spolecnost
jako takovou nez samotny produkt. Liophanicha (2019, s. 41) dodava, ze evangelismus nemusi
byt produkovdn pouze zdkaznikem. Na firemni drovni jde o marketingovy pfistup, jehoz
pfedmétem je vytvareni emoci, nadSeni a entuziasmu pro danou znacku s cilem nadchnout a
zaujmout zdkazniky.

Kresa (2019, s. 36) uvadi, Ze spole¢nost mize do urcité miry ovlivnit CX pomoci prvku
marketingového mixu. Nicméné stézejni cast CX spolecnost neovlivni. Déle uvadi, ze prvky,
které maji vliv na CX jsou napftiklad faktory ovliviiujici zadkaznické chovani. Jestlize napriklad
zakaznik vyzaduje od kosmetického produktu, aby nebyl testovan na zvifatech (faktor
ovliviyjici zakaznické chovani), neuskutecni nakup produktu u spolecnosti, ktera na zvitatech
testuje. Jeho zkuSenost se spolecnosti je v tomto pripadé negativni, jelikoz danad spole¢nost
nesdili urcité hodnoty, které jsou pro zakaznika v nakupnim rozhodovani kriticky dualezité.

Souvislost mezi CRM a CX je takova, ze v otazce fizeni vztahli se zakazniky jde o to, co
spole¢nost dela a zakaznicka zkuSenost je to, co zakaznik ve vysledku citi (Peppers, Rogers,
2015, s. 45). Z toho vyplyva, ze pokazdé, kdyz dojde k néjaké interakci mezi spoleCnosti a
zakaznikem, spolecnost ziska o zdkaznikovi nové poznatky, coz spada pod CRM. Naproti tomu
z pohledu zakaznické zkuSenosti jde o to, ze pti kazdé interakci mezi zakaznikem a spoleCnosti,
zakaznik ziskava poznatky o dané spoleCnosti, coz mize vyustit napiiklad v emocionalni
rozpolozeni a formovani zakaznické zkuSenosti. Interakce se spoleCnosti zahrnuje interakci
s produktem, sluzbou, zaméstnanci, znackou nebo samotnou spolecnosti a jejimi prvky. Dle
autorky jsou i tyto dva koncepty propojeny a vzajemné ovlivnény. Jestlize bude spolecnost znat
svého zakaznika, bude veédét, co zakaznik chce a jaka jsou jeho ocekavani, je vyssi
pravdépodobnost, ze zakaznik bude ve vysledku spokojen, bude mit pozitivni zdkaznickou
zkuS§enost a jeho loajalita vii¢i spolecnosti bude rust.

2.4 Customer Journey

Predposledni podkapitolou v teoreticko-metodologické cCasti jsou zakaznické cesty, jejich
mapovani a kontaktni body. Zakaznicka cesta je nejCastéji spojovana pravé se zakaznickou
zkuSenosti. Vztah mezi témito dvémi koncepty je takovy, ze béhem zakaznické cesty zakaznik
ziskava jednotlivé zkusenosti napfic¢ kontaktnimi body, tzv. touch points. Jednotlivé zkusenosti
poté formuji celkovou zkuSenost. Zakaznickymi cestami se na podnikové urovni zabyva
Customer Journey Management (CIM). Grewal a Roggeveen (2020, s. 3) tvrdi, ze CJIM
zahrnuje porozumnéni a fizeni zakaznickych zkusenosti béhem jejich zakaznické cesty. Offsey
(2021) dodava, ze CIM je specificky pristup k poskytovani nezapomenutelnych zazitka, které
zakaznici pozaduji. V ptipad€, ze zakaznicka zkuSenost bude v jakémkoliv bod€ nizsi nez
ocekavana, muze byt zakaznik nespokojen a zvySuje se pravdépodobnost jeho odchodu (Offsey,
2021). Fglstad, Kvale a Halvorsrud (2013, s. 4) tvrdi, Ze pro spolecnost je vyznamné dilezité
znat ocCekavani zakazniku, jelikoz dle toho muZze nadesignovat zakaznickou péci a procesy,
které maji vliv na zdkaznickou zkuSenost. Tuto myslenku podporuje i Yachin (2018, s. 201),
ktery tvrdi, ze znalost potieb, prani a predchozich zédkaznickych zkuSenosti je pro spolecnost
vyznamné dulezité, nebot na zakladé téchto znalosti mize spoleCnost inovovat a zvySovat
hodnotu pro zdkazniky. Zdkaznické cesty a CIM slouzi jako podpora pro tzv. customer-centric
spolecnosti (Offsey, 2021; Fglstad, Kvale a Halvorsrud, 2013, s. 5). Customer-centric pristup
je forma strategie a filozofie spoleCnosti, jez se zamétuje na vytvareni pozitivnich zékaznickych
zkusenosti a tim tvofi loajalitu zakaznik( vii¢i znacce (Frankenfield, 2021). Z toho vyplyva, ze
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takto orientovana spoleCnost stavi do svého centra pravé zakaznika. DalSim pfistupem je
naptiklad tzv. product-centric, kde se v centru nachazi produkt spolecnosti a spolecnost vyviji
zejména aktivity na podporu prodeje.

2.4.1 Definice zakaznické cesty

Jak jiz samotny nazev napovida, zakaznicka cesta je urcity proces, ktery je ohranien v Case.
Klimes§ (2016) tvrdi, ze zakaznické cesty se mohou lisit dle toho, na jak dlouhy proces chce
spole¢nost nahlizet. Klimes (2016) a Pennington (2016) rozeznavaji zakladni zakaznickou cestu
spojenou pouze s nakupem, nebo cestu napfic¢ celym zakaznickym cyklem nebo jeho Casti.
Maechler, Neher a Park (2016, s. 2) uvadi, ze zakaznické cesty mohou byt dlouhé a mohou byt
tvofeny vice kanaly a kontaktnimi body. Zalezi na spolecnosti, jaky rozsah a délku zakaznické
cesty chce znat a analyzovat. Do dnesniho dne neni rovnéz piijata oficialni definice zakaznické
cesty. Napriklad server QuestionPro.com (2022) definuje zdkaznickou cestu jako celkovou
zkuSenost zakaznika pfi komunikaci se znackou. Autofi Fglstad, Kvale a Halvorsrud (2013, s.
7) definuji zdkaznickou cestu jako proces, kterym zdkaznik prochdzi, aby dosdhl daného cile,
pficemz je zapojeno jeden Ci vice poskytovateli/spolecnosti. BEhem cesty zakaznik prochazi
nékolika fazemi. Grewal a Roggeveen (2020, s. 4) a Klimes (2016) uvadi fazi pred nakupem,
nakupni a ponakupni. Charakteristiky téchto fazi byly blize popsany v kapitole o zakaznické
zkusSenosti. Server QuestionPro.com (2022) uvadi odli§né faze zakaznické cesty — povédomi,
zvazovani a konverze. Povédomi zahrnuje aktivity, které maji za cil informovat urcitou skupinu
zakaznikll o nabizenych produktech a samotné spolecnosti. Faze zvazovani mize nastat az
v moment¢, kdy ma zakaznik o spoleCnosti ¢i produktu urcité povédomi. Jeslize se zakaznik
rozhodne pro zamyslenou spolecnost, nasleduje konverze. Konverzi maze byt naptiklad nakup.

2.4.2 Touchpointy

Béhem své zakaznické cesty se zakaznik dostane do kontaktu se spolecnosti a béhem kontaktu
zaziva konkrétni zkuSenost. Server Indeed.com (2022) uvadi, ze analyza touchpointi muze
zefektivnit sbirani dat o zakaznicich a jejich zkuSenostech. Maechler, Neher a Park (2016, s.2)
a Fontanella (2021), definuji touchpointy jako vSechny interakce zdkaznika se spolecnosti, které
v ném vyvolaji urcité emoce a prostfednictvim kterych ziskava zkusenost. Fontanella (2021) a
Indeed.com (2022) dodavaji, ze zkuSenosti v ramci zakaznické cesty ovliviiuji celkovou CX a
BX. Podobny vyklad touchpointi nabizi i Kranzbiihler, Kleijnen a Verlegh (2018, s. 308), ktefi
tvrdi, ze béhem své cesty zakaznik prochdzi jednotlivymi touchpointy, které vnimaji jako
uspokojiné, neutralni nebo neuspokojivé. Maechler, Neher a Par (2016, s. 3) upozortiuji, Ze je
potfeba nahlizet na celkovy proces zakaznické cesty, nikoliv pouze na jednotlivé touchpointy.
V souvislosti s uspokojivymi zku§enostmi se hovoii o bodech radosti, zatimco neuspokojivé
zkuSenosti s touchpointy piedstavuji body bolesti. Dulezitymi body na cesté zakaznika jsou tzv.
moments of truth (momenty pravdy). Tyto body predstavuji pro zakaznika vyznamné dualezité
interakce, které maji kriticky vliv na celkovou zakaznickou zkusenost a spokojenost (Kalbach,
2016, s. 31). Momenty pravdy mohou byt pro kazdého zakaznika odlisSné. Pro nékoho je
napiiklad vyznamné dilezité, aby objednavka byla dorucCena v¢as. Pokud v tomto ohledu
nebude naplnéno zakaznikovo ocekavani ohledné véasného doruceni, jeho zkusenost bude spise
negativni, nebot v€asnému doruceni prikladal vyznamnou vahu. Jinému zakaznikovi naptiklad
nebude vadit, kdyz se objednavka o par dni zpozdi, ale momentem pravdy pro n¢j bude
napiiklad odborna pomoc pfi vybéru produktu.

Lahey (2021), Fontanella (2021), Indeed.com (2022) a Questionpro.com (2022) uvadi
konkrétni touchpointy, které dale déli podle faze na prednakupni, ndkupni a ponakupni. Mezi
touchpointy, které se nachdzeji v prednakupni fazi radi:
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blog; - domovska stranka spole&nosti;

recenze a hodnocent; - udalosti spolecnost;

socidlni sit€; - online marketing a reklama;
doporuceni od pratel a rodiny; - offline marketing a reklama;
video a tutoridly; - kampané.

Vyse uvedené touchpointy jsou dulezité v prednakupni fazi. Na téchto touchpointech zdkaznik
ziskava povédomi a informace o znaCce a o produktech a rozhoduje se, zda uskutecni nakup.
V ptipad€, ze se rozhodne nakup uskuteCnit, v rdmci zdkaznické cesty se dostava do faze
ndkupni, kterd obsahuje tyto zejména tyto touchpointy:

samotny prodej; - kamennd prodejna;
asistenti prodeje, obchodni zastupci; - vytvoreni objednavky;
webové stranky spoleCnosti, - baleni produktu;
e-commerce; - katalogy, brozury.

V ptipadé€, ze zakaznik provede nakup, dostava se do ponakupni faze, ktera zahrnuje tyto
touchpointy:

pruzkumy spokojenosti; cross-sellingové e-maily;

zpétna vazba,

veérnostni programy;

newsletter;

placeni a doprava;
transak¢ni e-mailling; - community management.

zékaznicky servis;

Nutno podotknout, ze nékteré touchpointy se mohou nachézet i v jinych, nez vyse uvedenych
fazich (Wolny, Charoensuksai, 2014). Naptiklad zakaznik miize ziskat povédomi o spolecnosti
z ruznych pruzkuma spokojenosti, z katalogti nebo z kamenné prodejny. V prednakupni fazi se
muze rovnéz obratit na zakaznicky servis, aby ziskal dalsi informace, které mu pomohou se
rozhodnout, zda nakup realizovat ¢i nikoliv atd.

Lemon a Verhoef (2016, s. 76-78) kategorizuje touchpointy do ¢tyt skupin. Prvni skupinu tvori
touchpointy, které vlastni znacka (z angl. Brand-owned touchpoints), ve druhé skupiné se
nachdzi touchpointy, které vlastni partner (z angl. Partner-owned touchpoints), tteti skupinu
tvofi touchpointy, které vlastni zadkaznik (z angl. Customer-owned touchpoints) a posledni
skupina predstavuje socialni/externi touchpointy.

brand-owned touchpointy — tato skupina touchpointii pfedstavuje body na zakaznické
cesté, které ma spolecnost (znacka) pod svou kontrolou a miize do nich zasahovat a fidit
je. Spada sem naptiklad webova stranka spoleCnosti, jeji socidlni sit€¢ a elementy
marketingového mixu;

partner-owned touchpointy — jedna se o touchpointy na zakaznické cesté, které ma
spolecnost pod kontrolou spolecné se svym partnerem/partnery. Partnerem muze byt
napiiklad reklamni agentura, ktera vytvari pro spolecnost kampané nebo naptiklad
dopravci, ktefi dorucuji objednavky dané spolenosti. Lemon a Verhoef (2016, s. 78)
upozoriuji, Ze u tohoto touchpointu mohou vznikat komplikace, nebot’ spolecnost tyto
body nema plné ve své kontrole;

customer-owned touchpointy — jednd se o touchponty, které maji vliv na zdkaznickou
zkuSenost, ale spoleCnost ani jeji partnefi jej nemohou kontrolovat a ovliviiovat, jelikoz
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jsou vlastnény zakazniky. Lemon a Verhoef (2016, s. 78) tvrdi, ze tento druh
premysli, jak nejlépe uspokojit své potfeby a vzpomene si napfiklad na urcitou
spolecnost;

- socidlni a externi touchpointy —ZkusSenost je ziskavana v rdmci interakci se socidlnimi
a externimi body, kterymi mizou byt naptiklad dalsi zakaznici, vlivy socialniho okoli,
prostiedi, trendy. Tuto skupinu touchpointi nema pod kontrolou spole¢nost ani jeji
partnefi. Zakaznici maji ur¢itou kontrolu nad témito touchpointy, a to tim, ze si mohou
vybrat, v jakém prostiedi se budou pohybovat a jakymi lidmi se budou obklopovat.
Externi touchpointy, které jsou zcela mimo kontrolu zakaznikt, jsou napfiklad recenze
a hodnoceni dalSich zakazniku.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze spole¢nost muze zcela nebo do urcité miry ovlivnit brand-owned
a partner-owned touchpointy. Zatimco zakaznik zcela kontroluje, nebo ¢astecné kontroluje
customer-owned a socidlni/externi touchpointy. Podle Lemon a Verhoefa (2016, s. 78) by si
spole¢nost méla byt védoma touchpoint, které mize kontrolovat a které mize ovliviiovat tak,
aby prispivaly k tvorbé pozitivni zakaznické zkuSenosti.

2.4.3 Mapovani zakaznickych cest

Mapoviéni zdkaznickych cest (z angl. Customer Journey Mapping) je vizudlni a grafické
znazornéni zakaznické cesty. Temkin (2010, s. 2) definuje mapu zakaznické cesty jako
,,dokument, ktery vizudlné zndazorfiuje procesy, potreby a vhimdni zakaznikit po celou dobu
Jjejich vztahu se spolecnosti“. Jak jiz bylo uvedeno vySe, mize se jednat o mapu cesty napfic
zakaznickym cyklem, jeho Casti nebo pouze o mapu spojenou s ndkupem ¢i jinou konverzi.
Pennington (2016) a Bernard, Andritsos (2017) uvadi, ze mapa zakaznické cesty je kliCovym
komponentem v chapani zakaznické zkusenosti. Mapa zakaznické cesty poskytuje aktualni stav
vnimani touchpointti zakazniky. Na zaklad€ znalosti ziskanych z mapy zdkaznické cesty poté
muze spolecnost pfijmout opatieni za uCelem zlepsSeni touchpointd, a tedy i zkuSenosti. Z mapy
je rovnéz mozné rozeznat, v jakeé fazi se zakaznik nachézi a kdo je za ni zodpovédny. Napriklad
v prednakupni fazi, kde se zdkaznik nachdzi na touchpointu domovské stranky, nese
zodpoveédnost marketing. V nakupni fazi, kde je zdkaznik fyzicky na prodejné a komunikuje
s asistenty prodeje, nesou odpovédnost asistenti prodeje, v ponakupni fazi hraje dilezitou roli
opét marketing a zdkaznicky servis. Bernard, Andritsos (2017) a Fglstad, Kvale a Halvorsrud
(2013, s. 12) hovoti o dvou druzich zédkaznickych map. Jde o tzv. generickou a aktualni mapu
zakaznické cesty. Podle akademiki genericka mapa zakaznické cesty tvoii urcity teoreticky
ramec, jak by méla vypadat aktualni mapa zédkaznické cesty. Lze tedy fici, Ze genericka mapa
je prani nebo chtény vysledek, jak by se méla vyvijet aktualni mapa zakaznické cesty podle
spoleCnosti. Aktualni mapa potom zobrazuje aktualni zdkaznickou cestu realného zakaznika.
Akademici si uvédomuji, ze aktualni mapa zakaznické cesty je pro kazdého zakaznika odlisna,
jelikoz zakaznik prochazi riznymi touchpointy a zaziva rizné subjektivni zkusSenosti a pocity
napfic¢ svou cestou. Dalsi perspektivu na druhy map zakaznickych cest nabizi autofi Wolny a
Charoensuksai (2014, s. 321). Ti déli zakaznické cesty, a tedy 1 vysledné mapy, na tfi druhy,
dle behaviorédlniho, emociondlniho a kognitivniho chovani zakaznika:

- impulsivni zdkaznické cesty — zakaznik, ktery jedna spiSe impusivné, nevynaklada
mnoho Casu pro vyhledavani informaci. Spise jedna podle své predchozi zkuSenosti,

zkuSenosti svych znamych a na zakladé svych pociti. Rozhodnuti o nakupu zde byva
siln€ ovlivnéno emocionalnim rozpolozenim zékaznika;
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- vyvazené zakaznické cesty — vyvazené cesty se od impulsivnich li§i zejména délkou
vyhledavani informaci. Spoustéem jsou zde rovnéz emoce zakaznika, které jsou ale
doplnéné o kognitivni hodnoceni, zda nakup uskutecnit ¢i nikoli;

- uvazlivé zdkaznické cesty — v této zakaznické cesté je nejdelsi fazi ziskavani hodnoceni
a rozhodovani o ndkupu. Zakaznik vyhledava informace skrze vice kanali a zdroja,
které nasledné vyhodnocuje a na zakladé toho ucini rozhodnuti. Jedna se o védomou
volbu, ktera je racionalni a neni zalozena na emocich jako napfiklad u impulsivni
zékaznické cesty.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze zde existuje vztah slozek zakaznické zkuSenosti k zakaznickym
cestam. Emocionalni, kognitivni, funk¢ni, afektivni, socialni, racionalni aj. reakce maji vliv na
zakaznickou cestu. Dikazem je toho napiiklad silna emocionalni reakce, kde je zakaznikova
zkuSenost ovlivnéna emocemi, které se projevi i na zakaznické cesté (napiiklad tim, ze se bude
jednat o impusivni zakaznickou cestu). Za zminku stoji 1 rozdéleni map zakaznickych cest na
tzv. soucasnou mapu, Day-in-the-Life (jeden den v zivot€) mapu, a budouci mapu. Soucasna
mapa je v soucasnosti nejvice vyuzivanou v souvislosti s mapovanim zdkaznické cesty.
Gadimova (2019) tvrdi, ze souCasna mapa poskytuje vizualizaci akci, myslenek, chovani a
emoci, které zakaznici aktualné prozivaji pti interakci se znackou nebo s produkty spole¢nosti.
Tento typ zékaznické mapy je nejlepsi volbou pro konzistentni zlepSovani zakaznické cesty a
zkuSenosti (Agius, 2022). Day-in-the-Life mapa poskytuje pohled na zakaznikiv den, od rana
do noci (Gadimova, 2019). Behem dne muze ale nemusi piijit do styku se spoleCnosti. Agius
(2022) dopltiuje, ze tato mapa ukazuje zakaznikovy mySlenky, €iny a emoce, které zaziva
beéhem jednoho dne. Tento typ mapy zobrazuje Sirsi pohled na kazdodenni zivot zakaznika, jaka
jsou bolavd mista zdkaznika nebo neuspokojené potieby, které spole¢nost mize vyuzit jako
prilezitost. Budouci mapa piredstavuje podle Gadimove (2019) predikci nebo mozny scénar
toho, jaké zkusSenosti budou zakaznici zazivat pfi interakcich se spolecnosti nebo s produktem.
Agius (2022) uvadi, ze soucasna mapa spolu s budouci mapou mohou pomoci pti formulovani
vize spoleCnosti a nastavovani strategickych cilu.

2.4.4 Komponenty mapy zakaznické cesty

Mapa zakaznické cesty je mize mit riznou podobu a je na dané spole¢nosti, které prvky budou
v mape obsazeny. Napiiklad autofi Ortbal, Frazzete a Mehta (2016, s. 254) uvadi, ze mapa
zakaznické cesty by méla obsahovat:

- faze — povédomi, ziskavani informaci, rozhodnuti, ndkup, ponakupni aktivity;
- cil — v kazdé fazi by si méla spolecnost definovat, jaky je cil dané faze;

- akce — aktivity, které by méla spolecnost pfijmout, aby se vyhnula bodim bolesti nebo
aby dosahla bodu radosti;

- touchpointy — body doteku zakaznika se spolecnosti, produktem ¢i jinym prvkem;

- emoce a pocity — jak se zakaznik citi pfi konkrétnich interakcich se spoleCnosti a

produktem, mohou byt pozitivni (body radosti), neutrdlni, nebo negativni (body bolesti);

- klicové poznatky — shrnuti kazdého touchpointu v jednotlivych fazich, muze jit
naptiklad o komparaci zékaznické zkuSenosti s pohledem spolecnosti.

Za zéakladni komponenty, které by méla obsahovat kazda zakaznicka cesta, jsou povazovany

touchpointy, fize a zkuSenosti (Bernard, Andritsos, 2017; Ortbal, Frazzette, Mehta, 2016, s.
252-254).
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2.4.5 Proces mapovani zakaznické cesty

Mapovani zakaznické cesty je urCity proces, ktery by mél zahrnovat nékolik krokd. Autofi
Agius (2022), Gadimova (2019) a Dinnen (2018) uvadi sérii kroku, jak efektivné mapovat
zakaznické cesty. U kazdého autora se poradi krokt mirné lisi, avSak vécna napln je zachovana.

V prvnim kroku proces tvorby mapy zakaznické cesty by si spole¢nost méla urcit a definovat
cile (Agius, 2022; Gadimova, 2019). Je tedy dulezité mit odpovéd na otazku, pro¢ spole¢nost
mapuje zakaznickou cestu a s jakym cilem. Dinnen (2018) naopak od tohoto kroku opousti a
jako prvni krok uvadi identifikaci a soupis existujicich touchpointli. Agius (2022), Dinnen
(2018) a Gadimova (2019) ve druhém kroku uvadi, zZe je potieba si zvolit ur¢ité persony a jejich
cile. Persony jsou fiktivni postavy, které jsou konkrétnéji identifikovatelné nez naptiklad cely
zakaznicky segment. Agius (2022) uvadi, ze je zapotiebi si zvolit takovou personu, kterd se
bude nejvice blizit charakteristikam primérného zakaznika dané spolecnosti. Gadimova (2019)
dopliiuje, ze neni realné pokryt vSechny persony, takze by si spolecnost méla pro tento ucel
zvolit dvé az ti1 persony. V dal§im kroku by méla spole¢nost identifikovat touchpointy a mozné
body interakce (Agius, 2022; Gadimova, 2019). Tuto ¢ast jiz Dinnen (2018) provedla v prvnim
kroku. Na identifikaci touchpointll navazuje stanoveni a porozumnéni, jak by se zakaznici méli
na daném touchpointu citit, jak by se méli chovat a jaké je jejich oCekavani v daném misté
(Agius, 2022; Dinnen, 2018). Po sérii téchto krokt, Gadimova (2019) uvadi, ze v tomto bodé
se musi spolecnost rozhodnout, jakou mapu zakaznické cesty chce provadét (soucasnou, Day-
in-the-Life nebo budouci mapu). Oproti tomu Dinnen (2018) a Agius (2022) tento krok neberou
v potaz, ziejme z toho divodu, Ze spolecnost by si toto méla urcit na zacatku procesu. V dalsich
krocich autofi jiz uvadi samotny nalrt mapy zakaznické cesty a jeji vizualizaci. Nasleduje
samotna realizace mapy zakaznické cesty, kde autofi (Agius, 2022; Gadimova, 2019) radi, aby
se odpoveédna osoba vzila do stanovené persony a prosla stanovenou zakaznickou cestou. Dle
autorky prace vysledna mapa zakaznické cesty a ziskané zkuSenosti béhem cesty nemaji
dostatecnou vypovidajici hodnotu, jelikoz se nejednd o autentickou zkuSenost dané
persony/zdkaznika.

2.5 Metodika

V této podkapitole autorka uvede metodiku této prace. Cilem této diplomové prace je vytvorit
mapy zéakaznickych cest a ziskanych zakaznickych zkuSenosti napfi¢ danou zdkaznickou
cestou. Na zakladé zjisténych poznatkt navrhnout takova opatfeni, ktera budou pfispivat ke
zlepSovani zakaznické zkuSenosti u spolecnosti Decathlon. V teoreticko-metodologické ¢asti
autorka rozebira pomoci literarni feserSe literaturu a odborné publikace v oblasti CX, CRM a
map zdkaznickych cest. Autorka prace pracovala zejména s cizojazyCnou literaturou a
odbornymi akademickymi clanky, které vyhledavala primarné skrze vyhledavac
www.scholar.google.com. Urcujicim kritériem zde byla relevantnost k tématu prace,
divéryhodnost informaci a aktudlnost zdroje.

V praktické ¢asti se autorka vénuje nejprve deskribei sekundarnich dat ziskanych ze spolecnosti
Decasport a vysledky z vyzkuma CX, které byly realizovany externimi subjekty. Data ze
spoleCnosti Decasport patfi mezi interni zdroje spolecnosti, které nejsou vetejné publikované.
Jedna se o mési¢ni a rocni vysledky dané spolecnosti. Autorka Cerpala rovnéz z vykazu ziskt a
ztrat spole¢nosti Decasport, které jsou volné dostupné ve Verejném rejstriku. Zkoumana data
se vztahuji zejména k zdkaznické spokojenosti a zkuSenosti na prodejnach a v e-commerce.
V teoretické Casti se odbornici shoduji, ze zdkaznicka spokojenost a zkuSenost ma vliv na
loajalitu a nasledny ekonomicky vysledek spoleCnosti (zejména na trzby spoleCnosti). Data
ohledné spokojenosti autorka za pomoci syntézy zkoumala, zda existuje souvislost mezi
trzbami spoleCnosti a urovni spokojenosti v jednotlivych letech. Déle autorka uvedla vysledky

26


http://www.scholar.google.com

vyzkumu CX externi spole¢nosti KPMG, které jsou zaméfeny na hodnoceni Sesti hlavnich
pilif — integrita, personalizace, Cas a Usili, feSeni problému, empatie a o¢ekavani. Jedna se o
vetejny vyzkum, kterého se ucastni tisice respondentd a vysledkem je mimo jiného zebficek
spolecnosti s nejlepsi zakaznickou zkuSenosti. Zde autorka uvadi jednotlivd umisténi
Decathlonu v zebficku a uvadi rovnéz umisténi konkurentu.

Nasleduje kvalititativni vyzkum, realizovany autorkou. V prvni €asti vyzkumu je pomoci
strukturovaného rozhovoru rozebrana oblast CRM. Autorka zjistuje, jaky systém, procesy a
data spolecnost Decasport sbird a jak s daty dale pracuje a kdo je za tuto oblast zodpovédny.
Zamérem rozhovoru je rovnéz zjisténi, jak spolecnost pracuje se zakaznickou zkusSenosti a jak
buduje vztahy se zdkazniky.

V ramci zjiStovani zakaznické zkuSenosti a mapovani zakaznickych cest, autorka provedla
kvalitativni marketingovy vyzkum na dvou prazskych prodejnach sledované spolecnosti.
Konstrukce zakaznickych map je volbou metodického pfistupu kazdého autora. Rovnéz je
nutno zminit, ze proces zakaznické cesty neni pro vSechny zdkazniky universalni a je zde nutné
mapu prizpusobit konkrétnim fazim a touchpointim. Autorka prace tedy zvolila tfi druhy
zdkaznickych cest — zdkaznicka cesta napfic cyklem zakaznika, zdkaznicka cesta na prodejné a
zdkaznicka cesta na e-shopu. Pro kazdy druh mapy jsou zvoleny odli§né touchpointy, které jsou
blize popsany na ivodu do jednotlivych zédkaznickych map. Jelikoz ma tato prace slouzit 1 jako
material pro spoleCnost Decasport, autorka zvolila touchpointy, kterymi zakaznik
v jednotlivych fazich prochazi a které jsou pro spolecnost dilezité, nebot’ neni schopna plné
zachytit zkuSenost na téchto mistech. Jedna se vSak o zakladni touchpointy, kazdy zakaznik
muze mit slozeni touchpointti odlisné. Na tvodu kazdé mapy je popsana persona zakaznika.
Zde se autorka zajimala, jaké faktory ovliviiuji jeho nakupovani, jaké jsou jeho oblibené sporty,
osobni udaje a dalsi informace, které zakaznici v ramci rozhovoru sdélili. V zdkaznickych
mapdch je zahrnuta faze, ve které se zdkaznik nachdzi, s jakymi touchpointy v této fazi ptichazi
do interakce, jakd ma oCekavani, respektive co by si pral, aby se v tomto bode¢ stalo a jaka byla
realnad zkuSenost na tomto touchpointu. Soucasti kazdé mapy jsou rovnéz momenty pravdy a
celkova zakaznicka zkuSenost. Momenty pravdy jsou v praci zahrnuty z divodu, Ze ziskana
zkuSenost na tomto vyznamném mist€¢ muaze mit silny dopad na celkovou zkuSenost.
V grafickém zpracovani kazdé mapy je rovnéz vizualn€ zpracovan vyvoj emoci a zkuSenosti
v emotikonech, v procesu zakaznické cesty. VeSkera data jsou ziskana od zakaznika
prostiednictvim hloubkovych polostrukturovanych rozhovoru. Jelikoz autorka zvolila tfi druhy
zdkaznickych cest, bude v praktické ¢asti uvedena jedna mapa od kazdé mapy, tedy tii mapy.
Zbylé zakaznické mapy a popisy rozhovord budou rovné€z soucasti ptilohy. Vzhledem k cili
prace, je nutné uvést v hlavni ¢asti prace ziskana data. Autorka se tedy zaméfi na zjisténé
zkuSenosti jednotlivych zakaznikl na urcitych tocuhpointech, jaké byly jejich momenty pravdy,
co oCekavali a kde se jejich ocekavani rozeslo s realitou. Na zavér této podkapitoly autorka
shrne ziskané zkuSenosti zdkaznikd, respektive na jakych touchpointech méli negativni
zkuSenost, na kterych pozitivni. Shrnuti bude obsahovat i CX autorky v ramci MS. N azakladé
tohoto shrnuti bude autorka pozdéji formulovat doporuceni ke zlepSeni zakaznické zkusSenosti.
Jednou z hlavnich myslenek Decathlonu je ,,Sport for all, all for sport™ (Sport pro vSechny,
vSichni pro sport, preklad autorky), ztoho divodu autorka oslovila zakazniky raznych
veékovych kategorii a riznych zajma, jelikoz pro spolecnost je kazdy podnét od kazdého
zakaznika, vyznamné dulezity.

V ramci vyzkumu zakaznické zkuSenosti autorka provedla jeste¢ Mystery Shopping. Mystery
Shopping je zaméfen na ziskané zkuSenosti béhem nakupu, které budou zpracovany za pomoci
zaznamového archu, nikoli zdkaznické mapy. Autorka si pfedem sestavila zaznamovy arch,
ktery je zaméfen predevsim na ziskanou zkuSenost na jednotlivych touchpointech. Autorka se
vzila do pfedem definované role vyzkumnice s urCitymi charakteristikami, a podle toho se
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chovala na dané prodejné a sledovala reakce a chovani zaméstnancti. V zavéru prace autorka
uvadi vysledky prace, zda byl splnén cil prace a jakéa jsou pfipadna opatfeni pro zlepSeni
zakaznické zkuSenosti u spolecnosti Decathlon tak, aby celkova zkuSenost v rdmci zdkaznické
cesty byla co nejlepsi.

2.5.1 Plan vyzkumu

V prvnim kroku je nutné definovat, pro¢ bude proveden vyzkum ke zjiSténi zakaznické
zkuSenosti v ramci zakaznické cesty. Zamér provedeni primarniho vyzkumu uzce koreluje
s cilem této diplomové prace, a tedy vytvofit mapy zakaznickych cest a ziskanych zdkaznickych
zkuSenosti napfic¢ danou zakaznickou cestou. Na zakladé zjisténych poznatki navrhnout takova
opatfeni, ktera budou pfispivat ke zlepSovani zdkaznické zkuSenosti u spole¢nosti Decathlon.
Druhym krokem je sestaveni Casového harmonogramu a vykondni rozhodnuti, na jakych
mistech bude vyzkum probihat. Vyzkum bude probihat na dvou prazskych prodejnach. Vyzkum
CX v ramci zakaznickych cest bude proveden na prodejné na Praze 4, jelikoz se jedna o
rozlohové nejvétsi prodejnu v CR, a Mystery Shopping bude proveden na prodejné na Praze 5.
Vedouci obou prodejen byli vcas informovani o relizaci obou vyzkumt. Podrobny
harmonogram pro MS i mapovani zdkaznickych cest je uveden v Tabulce 1. V ramci MS
autorka pripojila i kvantitativni vyjadfeni zkuSenosti. Soucasti je set tfi emotikont, zobrazujici
zkuSenost zakaznice, kde:

© - 3 body;

® - 2 body;

® - 1 bod.

Zde tedy plati, ze ¢im vySsi je skore hodnoceni, tim lepsi byla ziskana zkuSenost.

Tabulka 1 je rozdélena na dva sloupce, kde v prvnim sloupci je popsdna konkrétni aktivita a
v druhém sloupci je k dané aktivité prifazen Casovy ramec. V tabulce jsou zahrnuty oba
vyzkumy a kazdy vyzkum se sklada z péti dilCich ¢innosti.

Tabulka 1Harmonogram vyzkumu

Plan Mystery Shopping Casovy ramec
Definovani ucelu sbéru dat 28. brezna 2022
Tvorba zaznamovych archu 29. brezna 2022
Vyzkum na prodejné 1. dubna 2022
Vyhodnoceni MS 2.-3. dubna 2022
Plan CX a Customer Journey Mapping Casovy ramec

Hruby nacrt sablony na zakaznické cesty 29. bfezna

Vyzkum na prodejné 30. brezna — 3. dubna
Vyhodnoceni CIM 4.-6. dubna

Zjisténi odchylek a navrhy na napravu 7.-11. dubna

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Pii vyzkumu MS autorka prace (zarovein MS vyzkumnice), pfijala specifickou roli a osobnost
zakaznika. Jeji fiktivni zdkaznicka osobnost je soucasti kapitoly o MS.
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V ramci Mystery Shoppingu bude autorka (vyzkumnice) vystupovat v roli urcitého zédkaznika
a poté bude zaznamenavat svou zkuSenost pfi interakcich se spolec¢nosti (fyzicky na prodejn¢).
Zvolené metody pro MS jsou pozorovani a dotazovani. Soucasti MS je scénar, kterého se bude
vyzkumnice drzet. Scénaf je uveden na zaCatku vyzkumu Mystery Shoppingu. Autorka
vypracovala zaznamovy arch, ktery je zaméfen na dvé hlavni oblasti a dale se rozklada na
jednotlivé otazky. Vzhledem k velikosti a rozsahlosti zaznamového archu jej autorka priklada
v priloze (Pfiloha 1). Na zaklad¢ ziskanych zkusSenosti, které autorka bude hodnotit jak slovné
v praktické casti, tak emotikony v zdznamovém archu, zméfi spokojenost na jednotlivych
touchpointech béhem MS na prodejné. Metrikou pro méfeni spokojenosti bude CSAT a bude
méfena prumérna spokojenost s prodejnou, se zaméstnanci pii prichodu, se zaméstnancem 1 a
2 a s ostatnimi zaméstnanci.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické Casti autorka nejprve predstavi spole¢nost Decasport, s.r.o., resp. Decathlon.
Nasledné uvede sekundarni data ze spolecnosti Decathlon. Jedna se zejména o spokojenost
zakaznikd na né€kolika touchpointech, na kterych spolecnost spokojenost méfi. V souvislosti se
spokojenosti autorka predstavi ekonomické vysledky spole¢nosti Decasport, s.r.0. zejména tedy
zisk a trzby, a pomoci syntézy zjisti stav mezi spokojenosti a financnimi ukazateli. Nasleduje
podkapitola o CRM, kterd je zpracovana na zakladé strukturovaného rozhovoru se
zameéstnancem spolecnosti Decathlon. Tato podkapitola slouzi jako ramec pro uvedeni, jak
spoleCnost interaguje se zakazniky, jaké aktivity v této oblasti vytvari a zda, pripadné jak,
monitoruje zakaznickou zkuSenost. V této podkapitole je rovnéz uvedeno, co spole¢nost déla
pro zvySovani spokojenosti a budovani loajality zakaznik(i. Nasledné autorka provadi vlastni
marketingovy vyzkum na prodejnach Decathlon, kde na jedné prodejné€ zjiStuje zakaznickou
zkusSenost v kontextu zakaznické cesty a na druhé prodejné provadi Mystery Shopping, s cilem
zjisténi zékaznické zkuSenosti. Mapovani zékaznickych cest je rozdéleno do dvou hlavnich
¢asti — offline a online zdkaznicka cesta, respektive zkuSenost s nakupem na prodejné a online.
Nasleduje kapitola se shrnutim zjisténych vysledka, navrhy na zlepSeni a zaveér prace.

Spole¢nost Decasport, s.r.o je dcefinou spolecnosti francouzské spolecCnosti Decathlon.
Decathlon byl zalozen v roce 1976 ve Francii a hlavni myslenkou bylo nabidnout ,,v§echny
sporty pod jednou stfechou* (Cocuma.cz, 2022). Hlavnim poslanim Decathlonu je ,,zpfistupnit
sport co nejvice lidem“ (delejcotebavi.decathlon.cz, 2022). S tim se poji naptiklad riznorodost
nabidky, ktera je koncipovana ze zakladnich, cenové dostupnych produktt, az po kvalitni a
profesiondlni a technické tady. Sortiment nabizi sportovni produkty pro vSechny vékové
kategorie a sportovni trovné (zac¢atecnik, pokrocily, profesional). Spole¢nost ma své obchody
zastoupeny v 60 zemich svéta a v Ceské republice paisobi od roku 2010. Aktualng se v Ceské
republice nachdzi 25 prodejen.

Spole¢nost Decathlon se zaméfuje na maloobchodni prodej sportovniho vybaveni a dalSich
sportovnich produkti. Kromé samotného prodeje, nabizi spoleCnost i rizné sluzby. Mezi ty
nejvyuzivanéjsi patii naptiklad servis jizdnich kol, lyzi a fitness strojii, potisk produktd,
brouseni brusli, zajisténi nahradnich dilG nebo cisténi a udrzba.

3.1 Meéreni spokojenosti zakaznika

V této podkapitole bude autorka Cerpat ze sekundarnich dat, které sbirda Decathlon od svych
zakaznikd. Tato podkapitola je rozdélena na dvé Casti. Prvni Cast se zabyva spokojenosti na
kamennych prodejnich a spokojenost s e-commerce a s aktivitami s timto spojenymi. Dalsi ¢ast
bude predstavovat vybrané finan¢ni vysledky Decathlonu, kde autorka pomoci syntézy zjisti
vztah mezi finan¢nimi vysledky a spokojenosti v jednotlivych letech. Spokojenost z prodejen
bude zkoumana od roku 2015 do roku 2021. Prodejny ke zjistovani spokojenosti zakaznikti
vyuzivaji né€kolik zplisobt. Prvnim zpusobem je hodnoceni na Google. Kazda prodejna je
dohledatelnd na prohlize¢i Google, kde mohou zakaznici vlozit recenzi ¢i pouze vyjadfit
spokojenost s danou prodejnou prostiednictvim hvézdiCek. Maximalni pocet hvézd je pét,
minimalni hodnotou je jedna hvézda. Dale prodejny sleduji spokojenost prostiednictvim
socialni sit¢ Facebook, kde je rovnéz mozné ud¢lit hodnoceni spokojenosti na zakladé hveézd a
je zde také moznost pripojit slovni hodnoceni, které mize ale i nemusi byt vefejné€ publikované.
Mezi dalsi metriku se fadi ukazatel CSAT, ktery je méfen pomoci emotikonti na obrazovkach,
metriku NPS, kterd je soucasti detailniho a obsahlého vyzkumu externi spolecnosti. Tento
vyzkum je zaméfen jak na prodejny, tak na e-commerce. Spokojenost s e-commerce se méfi na
nékolika touchpointech. Vzhledem k tomu, ze e-shop spole¢nosti Decathlon byl zaveden na
konci roku 2017, autorka prace uvede data od roku 2018 do 2021. E-commerce tym méfi
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zejména spokojenost s komunikaci zdkaznického servisu, spokojenost s dorucenim
objednavky, spokojenost se zakoupenym produktem a spokojenost s ndkupem na e-shopu.
Reporty ohledné zakaznické spokojenosti jsou vyhotovovany kazdy tyden, mésic a rok, kde
e-commerce tym hodnoti zejména dosazeni KPI v hodnocenych oblastech a ptipadna negativni
hodnoceni, ktera slouzi ke zlepSovani procesu a napravé daného jevu. Soucasti této podkapitoly
jsou i vysledky z realizovanych vyzkuma poradenskou spole¢nosti KPMG. Tato spolec¢nost od
roku 2017 provadi vyzkum ohledné zakaznické zkuSenosti se znackami a obchody na eském
trhu. Na zakladé stalych pilifu zdkaznici hodnoti jednotlivé obchody, zejména jejich zkusenost
S nimi.

3.1.1 CSAT prodejny

Prodejny méfi CSAT pomoci LCD obrazovek (tzv. HappyOrNot), které jsou umisténé pied
vychodem z prodejny. Zde maji moznost zakaznici zvolit emotika, ktery reprezentuje jejich
spokojenost s nakupem/prodejnou. Systém méfeni CSAT je na vSech prodejnich v Ceské
republice stejny. Jde o hodnoceni na zaklade ¢ty emotikont, které je vyjadrené nasledovné:
velmi spokojeny, spokojeny, nespokojeny a velmi nespokojeny.

Tato metrika je nasledné vyhodnocovana za kazdou prodejnu zvlast a rovnéz jako republikovy
prumér za vSechny prodejny. Hodnoceni Ize v aplikaci filtrovat podle mésica ¢i roka. Kazda
prodejna ma nastavena urcita KPI (z angl. Key Performance Indicator), ktera kazdy meésic
vyhodnocuje. Soucasti méfeni CSAT se méfi spokojenost béhem jednotlivych dnt v tydnu a
béhem oteviraci doby. V grafu 1 lze pozorovat vyvoj ukazatele spokojenosti na prodejnich
v letech 2015-2021.

Graf 1 Vyvoj CSAT republikovy prumér 2015-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich materiali (Decathlon, 2022)

Z grafu 1 vyplyva, ze spojenost na prodejnach je v prub&hu analyzovanych let pomérné stabilni.
Podil zakaznika, ktefi jsou ,,nespokojeni“ je po celou sledovanou dobu 4 %. Z grafu rovnéz
vyplyva, ze pokud je uvazovano zastoupeni pouze ,,spokojeny* a , nespokojeny“, resp. zelend
a Cervena oblast, spokojenost je v prubehu let vyssi. Od roku 2015 do roku 2017 byl soucet
nespokojenych a velmi nespokojenych zakaznik(i v hodnoté 14 %. V roce 2018 se Cervena
oblast v grafu snizila a vyjadifuje hodnotu 12 % nespokojenych a velmi nespokojenych
zakaznikd. Tato hodnota je konstantni do roku 2020. V roce 2021 je procento nespokojenych a
velmi nespokojenych zakaznikd nejnizsi, a tedy v hodnoté 11 %. Od zacatku roku 2015 do
konce roku 2021 se vyhodnotilo 8 458 207 hodnoceni zakaznikti (Decathlon, 2022). Jak jiz bylo
zminéno vyse, systém vyhodnocuje spokojenost i v rdmci jednotlivych dni v tydnu, viz graf 2.
V letech 2020 a 2021 byl nizsi prumérny pocet hodnoceni, jelikoz byly prodejny uzavieny
z divodu vladnich opatfeni v souvislosti s onemocnénim Covid-19 (Decathlon, 2022).
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Graf 2 CSAT v prubéhu tydne 2015-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich materialu (Decathlon, 2022)

Graf 2 predstavuje primérnou hodnotu spokojenosti za obdobi 2015-2021 za jednotlivé dny
v tydnu. Nejvice nespokojenych a velmi nespokojenych zakaznikud je dle grafu 2 o vikendu.
Nedé¢le vykazuje nejvyssi podil nespokojenych a velmi nespokojenych zakaznikd, na druhém
misté je sobota. Pracovni dny maji stabilni podily jednotlivych trovni spokojenosti. Tato
skute¢nost maze byt dana napfiklad zvySenym poctem zakaznika na prodejné béhem vikendu,
kdy se na prodejnu vydavaji zejména rodiny s détmi a zaméstnanci naptiklad nemusi stihat
odbavovat a peCovat o zakazniky tak, jako ve vSednich dnech. Ke zjisténi divodi tohoto
hodnoceni by bylo zapotiebi hlub§iho zkoumani a analyzy, které vSak neni pfedmétem této
diplomové préce.

3.1.2 NPS

Dale Decathlon zadava prizkumy BARI & BARO, které realizuje externi firma IBRS, s.r.o.
Oba prazkumy jsou dosti obsahlé a detailni. Pro potieby této prace autorka uvede vysledky
metriky NPS, které byly v ramci tohoto Setfeni zjiStovany. Na grafu 3 je zaznamenan vyvoj
tohoto hodnoceni za roky 2016-2021. Vyzkum probihal na kamennych prodejnach. Prizkumy
BARI & BARO jsou realizovany dvakrat rocné, zpravidla na jafe a na podzim/zima. Pro ucely
této prace budou srovnany data z vyzkumu, které probihaly na podzim, jelikoz autorka nema
k dispozici vSechna data z vyzkumu na jare.

Graf 3 Vyvoj NPS za roky 2016-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich materialu (IBRS, 2017 in Decathlon, 2022)
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Z grafu 3 vyplyva, ze v prvnich dvou zkoumanych letech zistal podil promotért stejny, pouze
v roce 2017 se z Casti kritika stali pasivni. Nejlepsi NPS skore bylo zaznamenano v roce 2020,
kdy podil promotérti dosahoval hodnoty 61 % a vysledné NPS je tak nejvyssi, v hodnoté 51. O
rok pozdéji vSak dochazi k poklesu skére NPS ik poklesu podilu promotéri. Naopak se zvySuje
podil kritikt a pasivnich zakaznikti. Na rozdil od hodnoceni spokojenosti CSAT je metrika NPS
vice proménliva a nevykazuje stabilni hodnoty. Napftiklad v hodnoceni CSAT byl rok 2021 co
vyplynulo, Ze nejvyssi NPS skore bylo v roce 2020. Spole¢nosti by tedy mély vyhodnocovat
spokojenost pomoci riznych metrik a nastroji a nasledné je podrobit analyze a dalSimu
zkoumani, nebot' pouze jedna metrika nemusi byt dostaCujici a mize podavat nepiesné
vysledky. Je nutné také zminit, Ze se nemusi jednat o stejné respondenty/zakazniky. Obecné Ize
ale fici, ze spoleCnost Decathlon ma v prubéhu sledovanych let mezirocné lepsi vysledky
v oblasti spokojenosti zakazniku.

3.1.3 Hodnoceni na Google a Facebook

Prodejny vyhodnocuji spokojenost zakaznikt i na zakladé hodnoceni a recenzi na Google a na
jejich facebookovych strankach. Na Google je prumérné hodnoceni spokojenosti vSech
prodejen v Ceské republice ke dni 15.4.2022 v hodnoté 4,5 bodd z 5 a na facebookovych
strankach je primérna spokojenost s prodejnami 4,3 z 5 ke dni 15.4.2022, viz Tabulka 1.

Tabulka 2 Hodnoceni prodejen Google, Facebook

Google  Facebook
Prumér 4.5 4,3
Median 4.5 4.6
Zdroj: vlastni zpracovéni (2022)

Prodejny berou hodnoceni na Google a na Facebooku jako podstatnou zpétnou vazbu od
zakaznikd. Hodnoceni z téchto dvou zdroju zpracovavaji zejména feditelé jednotlivych
prodejen, ktefi zaroven se snazi zakaznikiim na dana hodnoceni i odpovidat.

3.1.4 CSAT zakaznicka podpora

V ramci zji§t'ovani spokojenosti s komunikaci se zdkaznickym servisem se hodnoti spokojenost
na e-mailu a spokojenost na telefonu, ktera byla nové zavedena v roce 2022. Od roku 2018
prosel e-shop i interni systémy zmeénou, ktera ovlivnila i zpisob zjistovani spokojenosti
zakaznikd. Napfiklad od fijna 2021 se do spokojenosti zapocitava i komunikace ohledné
logistické produktivity, kde zdkaznicka podpora informuje zakazniky, ze urcity produkt v jejich
objedndvce neni skladem. Zejména na tento typ e-mailu reaguje drtiva vétSina zakaznika
negativné, coz ma vliv na celkové CSAT komunikace zakaznické podpory. Pred fijnem 2021
byla tato komunikace ohledné logistické proaktivity z méfeni zakaznické spokojenosti
odstranéna, takze metrika CSAT se vztahovala Cisté na spokojenost se zakaznickou podporou.
CSAT za uvedené roky jsou soucasti prilohy 2. Z ptilohy 2 vyplyva, ze CSAT spojena se
zakaznickou podporou je kazdy rok vyssi. V roce 2018 dosahovala celkova spokojenost
hodnoty 86 %. Do roku 2020 méla zakaznicka spokojenost rostouci charakter, avSak jak jiz
bylo zminéno, od fijna roku 2021 se do spokojenosti se zakaznickou podporou zacala
zapocitavat 1 spokojenost ohledné informovanosti o nedostupném zbozi. Tato zména méla
negativni vliv na aroven metriky CSAT, jak jiz vyplyvéa z tabulky. Nejniz§i CSAT bylo
naméfeno v prosinci 2021, kde hodnota ukazatele byla tésné€ nad hranici 50 %. V ptipadé, ze
by i nadale tento typ komunikace nebyl zapocitavan, nabyvala by spokojenost v roce 2021
hodnot v intervalu zhruba od 95,15 % - 96,18 %. Z toho vyplyva, ze pokud neuvazujeme zménu
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systému hodnoceni spokojenosti, CSAT zdkaznické podpory by byl i v roce 2021 vyssi nez
v roce 2020. Dalsi zménou oproti predeslym roktim je presnéjsi uvadéni ukazatele CSAT, které
je od roku 2021 méfeno v absolutnim Cisle a jedném desetinném miste.

3.1.5 Spokojenost s dorucenim

Dale je méfena spokojenost na touchpointu doruceni. Jakmile je objednavka dorucena a
vyzvednuta zadkaznik, obdrzi zakaznik dotaznik tykajici se hodnoceni spokojenosti
s doru€enim. V ramci tohoto dotazniku méfi Decathlon spokojenost s rychlosti doruceni,
spokojenost se zabalenim zasilky a spokojenost se stavem zasilky (napf. pokud neni zasilka
porusena, zda nedoslo k poniceni produktu béhem prepravy atd.). Z téchto oblasti metodou
pramérovani vykazuje celkovou spokojenost s doruCenim objednavky, viz tabulka 4.
Hodnoceni spokojenosti s doru¢enim neni vyjadiené metrikou CSAT ale bodovym
ohodnocenim od 1 do 5, kde 1 je nejnizsi spokojenost a 5 nejvyssi spokojenost.

Tabulka 3 Spokojenost s doru¢enim

Rok Rychlost Zabaleni Stav Celkova spokojenost s
doruceni zasilky zasilky dorucenim
2018 Data nejsou k dispozici
2019 4,56 4,73 4,8 4,7
2020 4,42 4,68 4,74 4,64
2021 4,43 4,73 4,79 4,67

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dokumenti (Decathlon, 2022)

Data za rok 2018 nejsou k dispozici, jelikoz spole¢nost dorucovala své produkty z e-shopu
pouze na své prodejny a spokojenost s doruCenim nebyla zjiStovana. Od roku 2019 jiz
spoleCnost Decathlon navazala spoluprace s externimi dopravci, mezi kterymi se nachdzi
Zasilkovna, PPL a DHL. Prvni rok méfeni spokojenosti s doru¢enim byla celkova spokojenost
nejvyssi za vSechna sledovana obdobi. Jednotlivé Casti slouzi k hodnoceni dopravcd, ale i jako
zpétna vazba pro sklady spolecnosti. Jestlize totiz sklad zabali zasilku neadekvatné, je vétsi
pravdépodobnost, ze dojde k jejimu poruseni béhem piepravy. V roce 2020 byla spokojenost
s dorucenim nejnizsi v hodnoté 4,64 bodi. O rok pozdéji je zaznamenano drobné zlepSeni
spokojenosti, zejména v oblasti zabaleni produktu a stavu zasilky. Celkové hodnoceni v roce
2021 bylo vyssi nez v predchozim roce. Spole¢nost Decathlon v roce 2022 ocekéava rovnéz
zvySeni spokojenosti s doru¢enim.

Dale poprodejni odd€leni zjistuje spokojenost se zakoupenymi produkty pomoci dotaznika po
doruceni objednavky. Hodnoceni produktt a jejich recenze se nasledné uvadi i na produktovych
kartach konkrétnich produkt. Na tyto produktové stranky se propisuji hodnoceni a recenze
vSech zakaznikd v Evropé, ktefi produkt zakoupili. Hodnoceni tak mtze byt zkreslené, jelikoz
obsahuje hodnoceni nejen Ceskych zakaznikti. Pro potfeby této prace autorka jiz nebude uvadét
dalsi hodnoceni spokojenosti.

Nutno podotknout, ze zakaznicka podpora spolecnosti Decathlon je vyuzivana zakazniky naptic
celou jejich zakaznickou cestou a zivotnim cyklem. Zakaznickd podpora je soucasti
poprodejniho tymu a stara se naptiklad o vratky a refundace, informace ohledné objednavek a
doruceni, informace ohledné produktd a sluzeb, dostupnost produktt, vyfizovani reklamaci a
stiznosti a dal§ich dotazi.
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3.1.6 Externi vyzkumy CX

V této subkapitole autorka prace uvede sekundarni data od poradenské spolecnosti KPMG,
ktera kazdy rok provadi priizkum na zji§téni zakaznické zkusenosti v Ceské republice. Jedna se
o pruzkum s vice nez 5 000 respondenty, ktefi za posledni pulrok méli zakaznickou zkuSenost
se znaCkou. Vyzkum nezahrnuje respondenty, ktefi maji zkusenosti pouze s brandem (BX).

Metodika vyzkumu

Podle poradenské spolecnosti KPMG lze zakaznickou zkuSenost hodnotit na zékladé€ Sesti
oblasti. Tyto oblasti spole¢nost prezentuje jako pilife a jde zejména o tyto prvky (KPMG, 2022).

- integrita — spole¢nost by méla byt férova a méla by vytvaret davéru, aby se zakaznici
citili bezpecné;

- TeSeni problému — spole¢nost by méla problém vnimat jako prilezitost, jak stoupnout
v ocCich zakaznika prostfednictvim postupu a piistupd, které zaujme;

- ocekavani — kazdy zakaznik ma od spolecnosti urcita oCekavani, ktera se bud’ naplni ¢i
nikoli;

- Cas a usili — souvisi s metrikou CES, cilem je, aby zédkaznik vynalozil co nejméné usili
k uspokojeni své potieby, navic pro spolecnost mize takové feSeni znamenat i usporu
nakladu a vyssi efektivitu,

- personalizace — zdkaznik se chce citit jedinecné a ze na ném zélezi, podle KPMG (2022)
personalizace nejvice prispiva ke zvySovani zakaznické loajality, jde naptiklad o
oslovovani jménem, znalost o tom, co zakaznik preferuje a jaké ma potieby (coz souvisi
naptiklad s CRM);

- empatie — spoleCnost, zejména zaméestnanci, by méli dat zakaznikovi pocit pochopeni a
souciténi, které je vnimano zejména v emociondlni dimenzi a md vyznamny vliv na
zkuSenost a spokojenost.

Vyzkum zakaznické zkuSenosti byl zkouman vzdy v Sesti odvétvich, kterymi jsou finan¢ni
sluzby, maloobchodni fetézce, cestovani a hotely, retail, restaurace a rychla obCerstveni, zabava
avolny ¢as. Vzhledem k tomu, ze pfedmétem této prace je zjisténi CX a map zakaznickych cest
spoleCnosti, ktera je zafazena v kategorii ,,Retail”, bude kratce predstaven vysledek vyzkumu
spolu s umisténim dané spolec¢nosti ve vyzkumu za jednotlivé roky.

Metodika vyzkumu je kazdy rok stejna, zadnym zpisobem se neméni. Z toho vyplyva, ze
vysledky nejsou zkreslené a poukazuji na realnou zékaznickou zkusSenost.

VYSLEDKY VYZKUMU

V roce 2017 byla zékaznickd zkuSenost v retailu na druhém misté v porovndni s dal§imi
zkoumanymi odvétvimi, a to se skérem 6,89 (maximalni hodnota je 10). Z vyzkumu rovnéz
vyplynulo, ze vyznamnou roli v CX tvoii kamenné prodejny (KPMG, 2017). Z vyzkumu dile
vyplynulo, ze vyznamny vliv na celkovou zékaznickou zkuSenost mé vstficny a dobfe
proskoleny personal (KPMG, 2017). Vroce 2017 se spolecnost Decathlon neumistila
v zebticku 100 nejlepSich spole€nosti s vybornou CX. Napiiklad Sportisimo se v tomto roce
umistilo na 54. misté, Hervis na 90. misté€ a Intersport na 96. misté¢ (KMPG, 2017).

V roce 2018 se uroveti zakaznické zkusenosti v Ceské republice oproti predchozimu roku
zvySila. V retailu dosahovala primérna hodnota zakaznické zkusSenosti skore 7,06, coz
predstavuje navyseni o 0,17 p.b. Nejvétsi skok byl zaznamenan v pilifi ,ReSeni problémd“
(KPMG, 2018). Z vyzkumu déle vyplynulo, ze podstatny vliv na CX ma kvalita osobniho
kontaktu znacky se zakaznikem a ptizplisobeni se zakaznikovi. V roce 2018 se jiz spoleCnost
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Decathlon umistila v Zebii¢ku 100 firem s nejlepi CX v Ceské republice, a to na 11. misté.
Sportisimo se v tomto roce umistilo na 53. misté a dal§i konkurenti spole¢nosti se do zebticku
jiz nedostaly (KPMG, 2018).

Nasledujici rok se spolecnost KPMG zaméfila na vyzkum zékaznické spokojenosti napiic
generacemi. Z vyzkumu vyplynulo, ze svyS§im vé€kem stoupd urovel spokojenosti a
zakaznické zkuSenosti (KPMG, 2019). Z vyzkumu, ktery se konal vroce 2019 rovnéz
vyplynulo, ze urovenl zakaznické zkuSenosti se na trhu opét zvysila. V tomto roce se hodnota
zakaznické zkuSenosti v retailu zvysila na 7,4, coz predstavuje rast o 0,34 p.b. Nejvétsi vliv na
zakaznickou zkuSenost ma pilif integrity, ktery predstavuje divéryhodnost znacky, ale
naptiklad pilif empatie se za posledni rok rovnéz zvysil (KPMG, 2019). Co se tyce umisténi
v zebticku, v roce 2019 se spolecnost Decathlon umistila na 20. misté¢ (KPMG, 2019). Oproti
predchozim rokiim si tak zhorsila umisténi. Nelze ale fici, zda je to zhorSenou CX nebo zda
ostatni spoleCnosti umély dany rok poskytnout vyssi uroveri CX. Tento rok si o 10 pri¢ek
v zebticku polepsil konkurent Sportisimo, ktery se tak umistil na 43. misté. Dal§i prodejci
sportovniho vybaveni, ktefi jsou vnimani jako konkurenti, se do zebficku nedostaly (KPMG,
2019).

Rok 2020 byl odlisny od predchozich rokti zejména kvili vypuknuti pandemie Covidu-19, ktery
mél samoziejmé vliv na kazdého. Spolecnosti musely fungovat jinak nebo se ur¢itym zpiisobem
pfizpusobit. I pres komplikovanéjsi nakupovani v této situaci se uroveni CX v oblasti retailu
zvysila oproti predeslému roku. Zakaznici v tomto roce ocenily zejména prizpuisobeni se
spolecnosti k potfebam zakaznikiim i pres nelehké podminky (KPMG, 2020). Celkova hodnota
urovné CX v retailu byla v roce 2020 7,6 (KPMG, 2020). Jde tedy o pokracovani rastového
trendu od pocatku provadéni téchto vyzkumt CX. Oproti roku 2019 se CX zlepsila o 0,2 p.b.
V roce 2020 se spoleCnosti umistila na 10. misté v zebtficku 100 spolecnosti s nejlepsi CX
(KPMG, 2020). Oproti predchozimu roku si tak polepsila o 10 mist a jde zatim o nejlepsi
umisténi spoleCnosti od zacatku provadéni vyzkumu. Konkurent Sportisimo si béhem roku
2020 taktéz vybudoval lepsi pozici a snizil tak rozdil mezi nim a Decathlonem. V roce 2020 se
Sportisimo umistilo na 31. misté. Co se tyka dalSich dvou sportovnich spole¢nosti, opét se do
zebricku nedostaly (KPMG, 2020).

V roce 2021 se uroven CX prili§ neliSila od predchazejiciho roku. Skore CX v retailu bylo
totozné jako predesly rok, tedy 7,6 a prevazovaly trendy z roku 2020 (KPMG, 2021). V tomto
roce vSak dostaly vice do povédomi vérnostni programy a slevy, duraz na ekologii a doprava
zdarma (KPMG, 2021). V roce 2021 se Decathlon v zebticku hodnoceni propadl na 32. misto,
stejné¢ tak Sportisimo, které skoncilo na 57. misté. Ani v tomto roce se Hervis a Intersport
neumistily v zebficku 100 nejlepsich CX (KPMG, 2021).

3.1.7 Finance a spokojenost

V této subkapitole autorka prace uvede ekonomické vysledky za ucetni roky 2015-2020.
V teoretické Casti bylo uvedeno, ze v piipad€, Ze se zvySuje spokojenost a loajalita zakaznika,
muzZe se tato skuteCnost odrazit i na ekonomickém vysledku spole¢nosti. Autorka prace dodava,
ze za rustem ekonomického vysledku stoji vice faktort, které maji vliv na ekonomicky vysledek
podnikani. V souvislosti s danou problematikou muze jit napfiklad o zvySovani poctu
zakaznikd, rust pramérné Gtraty na zakaznika nebo na nakup. Z toho divodu je lepsi se zaméfit
na oblast trzeb. Autorka nyni kratce predstavi zakladni finan¢ni vysledky spolecnosti Decathlon
a pomoci syntézy zjisti, zda existuje vztah mezi spokojenosti a trzbami. Na vybranych
ukazatelech autorka price provede horizontdlni analyzu vybranych oblasti. Finanéni data
autorka Cerpala z vykazu ziskua a ztrat dané spoleCnosti a jsou zobrazena v tisicich K¢&. Piehled
hodnocenych oblasti je soucasti pfilohy 4 z davodu velikosti.
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V této Casti da autorka do syntézy zejména zelenou hodnotu spokojenych a velmi spokojenych
zakaznikd z prodejen spolu s hodnotou urovné spokojenosti se zakaznickou podporou, jelikoz
se z velké Casti participuje na e-commerce. Ddle bude bran v potaz vyvoj ukazatele NPS. Je
vSak nutno uvést, ze urcité ukazatele nejsou dostupné pro zkoumané roky. Jedna se naptiklad o
nedostupna finan¢ni data za rok 2021, ktera jesté nebyla vyhotovena v rdmci vykazu zisku a
ztrat. Ddle ukazatel NPS, ktery byl sledovan od roku 2016 a CSAT zdkaznické podpory, ktery
je méfen od roku 2018. Vyvoj trzeb za jednotlivé roky jsou soucasti grafu 4 a obsahuje trzby
za prodej zbozi, jelikoz se jedna o prodej z hlavni Cinnosti. Uvedené ¢astky jsou v tis. K¢.

Graf 4 Vyvoj trzeb za prodej zbozi 2015-2020

Vyvoj trzeb za prodej zbozi 2015-2020 v tis. K¢

K&4,393,828.00 Kc4,484,226.00

K¢3,326,266.00
K¢2,486,173.00
K¢1,749,169.00
K¢1,243,653.00 I
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W Trzby za prodej zboZi

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vykazu a ztrat (Justice, 2022)

Z grafu 4 vyplyva, Ze vyvoj trzeb za prodej zbozi ma riistovy trend. Z pocatecni hodnoty v roce
2015 se trzby v roce 2020 zvysily o 260,57 %. Nejvyssi trzby byly dosazeny v roce 2020
v celkové hodnoté 4 484 226 tis. K¢&. Z grafu 1 vyplyva, Ze hodnota spokojenych zakaznika je
pomérne stabilni v priabéhu sledovaného obdobi, avSak od roku 2018 se snizil pocet
nespokojenych a velmi nespokojenych zakaznikd a zvySil se pocet spokojenych a velmi
spokojenych zakaznikd. Tento trend pokracuje do roku 2020 a v roce 2021 se spokojenost
zakaznikl opét zvysila. Nejveétsi narist v trzbach se stal v roce 2019, kdy se trzby oproti
predchozimu roku zvySily o 1 067 562 tis. K& Trzby v letech 2019 a 2020 jsou pomérné
podobné. Jelikoz v roce 2021 bylo CSAT skore prodejen nejvyssi, je pravdépodobné, ze se tato
skutecnost projevi 1 v trzbach za rok 2021. Z grafu 2 je zfejmé, ze nejvyssi hodnota metriky
NPS je v roce 2020, kde je dosazené skore NPS v hodnoté 51. Tomuto vysledku odpovida i
nejvyssi hodnota dosazenych trzeb v roce 2020 za celé sledované obdobi. Na zakladé vysledka
NPS v roce 2021 Ize naopak fici, ze trzby mohou v tomto roce klesnout, jelikoz se snizil pocet
promotértl a zvysil pocet kritikll a pasivnich zakaznikti. Co se tyCe vyvoje metriky CSAT, jez
je soucasti prilohy 2, zde se pozitivni trendovy rast. CSAT zakaznické podpory se zacal méfit
vroce 2018, jelikoz e-shop byl spustén ke konci roku 2017. Z toho divodu neni mozné
syntézou zjistit vztah mezi predchozimi roky. Nicmén¢ lze fici, Ze stejn€ jako v prabéhu let
rostly trzby za prodej zbozi, tak se zvySoval i podil spokojenych zakazniki se zakaznickou
podporou, jez je vyznamnou soucasti e-shop, ktera mize do jisté miry ovlivnit nakupni
rozhodnuti. Z grafii 1, 2 a 4 lze vyvodit zavér, ze zde existuje vztah mezi spokojenosti a
ziskanymi trzbami za prodej zbozi. Nutno zminit, Ze jde pouze o povrchovou syntézu a ze zde
muze byt mnohem vice faktord. K porozumnéni této problematiky je zapotiebi hlubsi analyzy.
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3.2 Customer Relationship Management

V této podkapitole autorka uvede vysledky ze strukturovaného rozhovoru se zaméstnancem
Decathlonu. Zamé&stnancem je pani Alena Rihova, ktera pracuje s CRM databdzi zejména
v souvislosti s e-maillingem a kampanémi. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti, CRM systém
ma vliv na budovani vztahi se zakazniky a na jejich loajalitu. Pokud napfiklad spole¢nost
nebude budovat vztah se zdkaznikem a nebude s nim spravné komunikovat, maze to ovlivnit
jeho zkuSenost se spolecnosti. Rozhovor je soucasti prilohy 4.

V Decathlonu pracuje s CRM systémem zejména online marketingovy tym, ktery se stara a fidi
marketingové aktivity na internetu (Rihova, 2022). Rihova (2022) nasledné uvadi, Ze systém a
databaze CRM je nejCastéji vyuzivana v souvilosti s e-mail marketingem. Zde se tedy jedna
naptiklad o zasilani newsletteru, ak¢nich nabidek nebo dalSich informaci uréenych zakaznikam.
Decathlon po celém svété vyuziva CRM software Salesforce (Rihova, 2022). Mezi hlavni
vyhody Rihova (2022) uvadi propracovanost systému, ktery umoziiuje §iroké spektrum
rozsifeni a funkcionalit, které dokazi pracovat se specifickymi potfebami zakaznikt na Ceském
trhu. V ramci Salesforce ma Decathlon sviij vlastni tym podpory, ktery se nachazi ve Francii,
coz Rihova (2022) uvadi jako vyhodu a zaroveii nevyhodu. Vyhodou mdZe byt napiiklad
specializace odborného tymu pravé na tuto problematiku, ale nevyhoda muaze byt delsi a
naroén&jsi komunikace mezi tymy. Salesforce podle Rihové (2022) nabizi i dal§i moznosti
budovani vztahli se zakazniky. Kromé e-maillingu se jedna naptiklad o SMS zpravy nebo tzv.
push notifikace. Rihova (2022) uvadi, Ze tyto dva nabizené nastroje Salesforce Decathlon
v Ceské republice nevyuziva.

Pii praci s CRM se povéreni zaméstnanci setkavaji zejména se zakaznickymi daty, které
podléhaji vysokému stupni zabezpeleni a divérnosti, dle GDPR. Rihova (2022) uvadi, ze
v softwaru Salesforce Decathlon vyhodnocuje zejména data o ndkupnim chovanim,
vyhleddvédni a chovani na internetu a ddaje o zdkaznicich. Mezi data ndkupniho chovani 1ze
zaradit naptiklad pocet jednotlivych transakci béhem urcitého casového obdobi, preferované
produkty a sporty, frekvence a celkova Castka nakupt. Co se tyCe chovani a vyhledavani na
webu, jde naptiklad o navstévnost a zobrazeni jednotlivych stranek, konverze, kliknuti na
reklamu nebo stradvend doba na e-shopu. Z dalSich zakaznickych tdaji jde naptiklad o
demografické udaje, osobni Gidaje jako je jméno, gender a oblibené sporty (Rihova, 2022). Na
zakladé téchto dat mize Decathlon cilit na konkrétni zakazniky podle jejich zajmt a potieb
(Rihova, 2022). Zakaznik, ktery si napiiklad asto objednava produkty z cyklistiky, obdrzi e-
mail s nabidkou novych produkti v tomto sportu. S timto konkrétnim cilenim se nabizi i otazka
personalizace. Rihova (2022) potvrzuje, e zasilané e-maillingy vychédzi z dostupnych
zdkaznickych dat, resp. jaké jsou jeho oblibené sporty, co si na e-shopu prohlizi a co nakupuje.
Dale Decathlon pouZiva v otazce personalizace osloveni zakaznikti kfestnim jménem a
rozdéluje zakazniky podle pohlavi. Déle autorka zkoumala, zda je software CRM napojen i na
dalsi programy a aplikace, které jsou spojeny se zakazniky. Rihova (2022) uvadi, e software
Cerpa data z globdlniho data lake. Pojem data lake je znamena zpusob ukladani surovych dat
na jednom misté s moznosti rychlého vyuziti (Darkwah, 2018). Ziskana a ulozena data jsou
poté pouzivana zejména pro udely e-mail marketingu (Rihova, 2022). Autorka prace se tazala
zaméfeni se na poskytovani co nejlepsi zakaznické zkusenosti. Podle Rihové (2022) je dulezité,
aby spolec¢nost budovala dlouhodoby vztah se zakaznikem, avSak stejné tak je potreba
poskytovat dobrou zdkaznickou zkugenost. Rihova (2022) dale dopliiuje, Ze budovani vztaht
se zakazniky a poskytovani dobré zakaznické zkuSenosti jde ruku v ruce a ze ob¢ tyto aktivity
by mély byt dotazeny do konce. Tato teze je podpoifena i odbornou literaturou v teoreticko-
metodologické ¢asti, kde se odbornici shoduji, ze k poskytovani dobré zakaznické zkuSenosti
je zapotfeni i fizeni vztahu se zakazniky, zejména jejich znalost. Poté se spolecnost muize
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zaméfit na poskytovani pozitivni zékaznické zkuSenosti. Predposledni otazkou se autorka
snazila zjistit, jakym zpisobem Decathlon vyhodnocuje usp&$nost CRM systému. Rihova
(2022) uvadi, ze v ramci napiiklad e-mail marketingu ma Decathlon uspésnost dorucitelnosti
e-maild na zhruba 99,6 %. Z toho vyplyva, Ze v téméf 100 % pftipadd je e-mail marketingova
kampan nebo jiny e-mail dorucen cilovému zakazniku. Zbyla cast zakazniki, kde nedoslo
k doruCeni, mize mit napiiklad blokovany ur€ity typ komunikace, nahlasen spam, plnou e-
mailovou schranku, nebo Spatné zadany e-mail. Jelikoz pfedmétem této prace je zdkaznickd
zkuSenost a mapovani zakaznické cesty, chtéla autorka zjistit, zda Decathlon v CRM softwaru
zachycuje a vyhodnocuje ziskanou zakaznickou zkuSenost. Napiiklad zda se do systému
uklada, na jakém touchpointu byl zakaznik spokojeny ¢i nespokojeny a zda se do systému
propisuji k jednotlivym zakaznikéim i data v ramci spokojenosti. Rihova (2022) uvadi, ze
k méfeni zakaznické zkusenosti jsou v Decathlonu vyuzivany jiné nastroje a ze soucasti CRM
neni zachycovani zdkaznické zkugenosti. Dle Rihové (2022) se zakaznicka zkuSenost nebere
v email marketingovych kampanich a komunikaci zietel. Dodéava, ze se zakaznickou zkuSenosti
pracuje nejvice tym zdkaznické podpory e-shopu a zdkaznické servisy na prodejndch. Tato
oddéleni nasledné predava podnéty od zakazniku a jejich zpétnou vazbu konkrétnim oddélenim,
kterych se zakaznicka zkuSenost tyka. Z toho vyplyva, ze naptiklad pokud bude mit zakaznik
negativni zakaznickou zkuSenost surCitou agendou na prodejné, preda se tento podnét
zainteresované prodejné, které se to tyka k naprave.

Z uvedeného rozhovu vyplyva, Ze pro Decathlon je systétm CRM a budovani vztaha se
zakazniky vyznamné dilezity. CRM tedy slouzi primarné k acelim online marketingu a
zékaznickou zkuSenost zkoumd zejména oddéleni zékaznické podpory (Rihova, 2022). Ke
zjistovani urovné zakaznické zkusenosti jsou vyuzivany zejména metriky CSAT, NPS nebo
kvalitativni hodnoceni zakazniku, které je dale predavano patficnému oddéleni/tymu/prodejné
(Rihova, 2022). Piepis strukturovaného rozhovoru je souasti piilohy 4.

3.3 Customer Journey Map v offline prostredi

Cilem této diplomové prace je vytvorit mapy zakaznickych cest a ziskanych zakaznickych
zkuSenosti napfic¢ danou zakaznickou cestou. Na zakladé zjisténych poznatki navrhnout takova
opatfeni, ktera budou prispivat ke zlepSovani zakaznické zkusenosti. Autorka prace zvolila tfi
druhy zdkaznickych map. Jedna se zdkaznickou mapu v rdmci zdkaznického cyklu, ndkupu na
prodejné a mapu zdkaznické cesty ndkupu na e-shopu. Od kazdého druhu mapy autorka
v hlavni ¢asti prace predstavi grafickou podobu mapy spolu se zjisténim a vysledky rozhovort.
Dalsi grafické mapy zakaznickych cest spolu s rozhovory jsou vlozeny do prilohy kvili své
délce. V ramci zjiStovani zékaznické zkuSenosti autorka provedla rovnéz vyzkum v rdmci
Mystery Shoppingu na vybrané prodejné, ktery bude soucasti podkapitoly 3.3, jelikoz se jedna
o nakup na prodejné.

Pro zkoumani zdkaznické zkuSenosti napfic zakaznickym cyklem autorka uvadi jednotlivé faze:
poveédomi, zajem, nakup, ponakupni faze, loajalita. V radmci faze ndkupu bude uveden prvni
realizovany nakup, jelikoz zkuSenost z prvniho nakupu mutze ovlivnit dalsi chovani zakaznika.
Mezi touchpointy autorka zatadila:

- kamennou prodejnu; - produkty;

- e-shop; - WOM;

- produktové strankys; - doporuceni.
- zameéstnanci,
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Zvolené touchpointy jsou pouze zakladni. Kazdy zakaznik ve své zakaznické cesté prochazi i
jinymi touchpointy, které budou rovnéz uvedeny. Jelikoz se jedna o €asové rozsahlou mapu, je
zde uveden moment pravdy za kazdou fazi.

ZAKAZNIK 1

Prvnim zékaznikem, kde autorka zkoumala zakaznickou cestu napfi¢ zakaznickym cyklem je
slecna Monika z Prahy, 21 let. Ze sporta se zajima o turistiku, fitness a raketové sporty. Pfi
nakupu ji ovliviiuje: doporuceni od rodiny a pratel, WOM, vyhodné nabidky, pomér
cena/kvalita.

ve fazi povédomi se o Decathlonu dozvédéla skrze doporuceni a skrze zaznamenani
kamenné prodejny. Momentem pravdy ve fazi povédomi je pozitivni doporuceni.
Zakaznice oCekavala, ze pokud ji nékdo néco doporucuje, saim ma s produktem nebo
znaCkou dobrou zkuSenost. Zéakaznice je nadSena z kazdého nového pozitivniho
doporuceni, jelikoz si udélala predstavu, co mize od Decathlonu o¢ekavat. Touchpoint
prodejny-zaznamenala, ale neméla dostatek casu. Oba tyto body v ni vyvolaly zdjem
zjistit vice, méla velmi pozitivni zkuSenost v pocatecni fazi a tvofila si ocekavani;

pozitivni doporuceni a prodejna v ni vyvolaly zajem navstivit e-shop. Zde se nachazeji
touchpointy e-shopu, produktovych stranek, které ukladala do ,,oblibenych®, recenze,
fotografie produkti. Momenty pravdy v této fazi byly kladné recenze, ceny produkti,
dostupnost na prodejné. Zakaznice oCekavala, ze na e-shopu nalezne Sirokou nabidku
produktd v dobré kvalité¢ a cené, které budou zaroven dostupné na prodejne. Pii
prochazeni e-shopu ukladala nekteré produkty do sekce ,,oblibené®, z cehoz ma radost,
jelikoz ma vSechny produkty, které se ji libi, pohromadé. Pozitivni zkuSenost s e-
shopem a s nabidkou sortimentu;

pfi prvnim nakupu, méla naléhavou potiebu pofidit si produkty na fitness. Mezi
touchpointy se tak nachazi motivace, prodejna, produkty a zaméstnanci. Momentem
pravdy v této fazi je chovani zaméstnanct a nabidka produktti. Zakaznice ocCekavala,
ze zameéstnanci ji pozdravi, coz se stalo, takze méla pozitivni zkusenost hned u vstupu.
Od prodejny ocekavala snadnou orientaci, avSak v prvnich chvilich byla zmatend
z uspotadani, po chvili se zorientovala, coz znegovalo zmateni. Oddéleni fitness-
zakaznice ocCekavala, ze ji zaméstnanec oslovi s nabidkou pomoci. Nestalo se tak a
zakaznice se citila nedulezité. DokoncCila proces nakupu, zkusSenost s nakupem byla
ovlivnéna zejména chovanim zaméstnancu;

v ponakupni fazi touchpoint produktu, zaméstnanci, zakaznickd podpora, e-shop.
Momentem pravdy je spokojenost s produktem a odmény za nakup. Zakaznice
ocekavala, ze produkt ji bude vyhovovat. Nestalo se tak, §la vyménit na prodejnu.
Ocekavala, ze ji bude nabidnuta pomoc s vybérem spravné velikosti. Zakaznice méla
negativni zkuSenost se zaméstnancem, citila se souzena a situace ji byla nepiijena. Po
vyméné navstivila e-shop, kde se dozvédéla o vérnostnim programu. Zakaznice zpétné
prehodnotila zkuSenost na prodejné€, jelikoz ji nebyla nabidnuta zakaznicka karta.
Kontakt zakaznické podpory, musela vynalozit dalsi usili;

co se tyCe loajality, dostala se do interakce s e-shopem, vérnostnim programem, WOM,
e-maily. Momentem pravdy ve fazi loajality je pretrvavajici spokojenost. Zakaznice
uvedla, ze zde neméla zadné ocekavani. Realna zkuSenost: radost z vérnostniho
programu a ze muze $ifit svou zkuSenost dale, e-mailingové kampané s doporuc¢enim na
dalsi produkty.

Celkova CX: zpocatku velmi pozitivni, pfi dalSich interakcich se spokojenost 1 zkuSenost
zhorSovala, jelikoz realnd zkuSenost nesplnila ocekavani. Nékteré negativni zkuSenosti byly
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Customer Experience

Persona 1

“

Zakaznice 1 - vék 20-25 let, svobodna, bezdétna, Zije v Praze. Zajima se o turistiky, raketové sporty a fitness. Rada travi volny ¢as aktivné. Pfi nakupu rozhoduje zejména doporuéeni rodiny a pratel.

Rellamy spise prehlizi, pokud se nejedna o podporu prodeje ve formé slev a vyhodnych nabidek.

Pondkupni faze

Loajalita

Emction

® WOM, doporuceni, kamennd
prodejna

# E-shop, plidavani produktl do
“oblibené’

® Pozitivni doporugeni ® Cena produkit, recenze,
dostupnost produkilina

prodejné

# Siroky vybér produkti v
dobrém poméru cena/kvalita,
dostupnost na prodejné

& Diekava upfimné kladné
doporuceni

® Nadgeni z doporugeni
kvalitnich produktd za dobré
ceny, pfispélo k zajmu o
spolecnost a produkty

# Spokojenost s e-shopem a
nabidlkou, pozitivni
hodnoceni recenzi, nakup
zatim odloila

# Motivace spojend s rychlym
pofizenim produktd na
fitness, prodejna,
zaméstnanci, produkty

* Chovani zaméstnanca,
nabidka sortimentu

& Z3jem o zakaznika, pomoc §
vybérem, lepsi orientace na
prodejné

® Nezajem ze strany
zaméstnanct, hordi orientace
na prodejné, absence pomoci
pfi vjbéru

# Produkt, zaméstnanci, e-
shep, zakaznicka podpora

® Spokejenost s produkiem,
vémostni program

# Padnouci velikost, ochotni
zaméstnanci, pomoc pfi
vybéru spravné velikosti,
zaloZeni zakaznického Gétu
pfi nakupu

# Spatn velikost, pocit souzeni
zaméstnanct, a# na e-shopu
se dozvédéla o vémostnim
programu, kontakt
zakaznického servisu pro
pripsani Uctenky

® E-shop, vérnostni program,
WOM, recenze, socialni sité,
prodejna, e-maily

® Pfetrvavajici spokojenost s
produkty

& Bez ofekavani

& Zikaznice dostava
doporuéeni na dalii produkty
do e-mailu, vérnostni
program aktivné vyuziva a
Decathlon doporucuje svym
prdtelim

® Zakaznice méla v prvnich fézich dobrou CX, po kontakiu se zaméstnanci se jgji spokojenost snizila. Viyznamnou véhu ma pozitivni kusenost s produkty, kvili kterym chee u spolecnosti dale

nakupovat.
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ZAKAZNIK 2

Dals$im dotazovanym zakaznikem je pani Romana, 32 let, StfedoCesky kraj. Zakaznice se
zajima o raketové sporty, turistiku a fitness. Pii nakupnim chovani je pro ni dulezité zejména
to, jak produkt vypada a jaka je jeho cena. Kvalita produktu je pro ni az za témito faktory.

zdkaznice se o Decathlonu poprvé dozvédéla z reklam, tiskovin a kampani. Na zakladé
téchto touchponti méla pocit, Zze se jedna o diskontni obchod, které nevyhleddva
(negativni BX). Na zakladé téchto touchpointii neméla potiebu zjistit vice. Momentem
pravdy ve fazi podvédomi je pro zakaznici osloveni zdkaznika a potieba zjistit vice.
Poté se setkala s pozitivnim WOM, ktery v ni vyvolal zdjem prozkoumat nabidku.
Zkusenost v této fazi je neutrdlni;

na zakladée WOM méla zajem zjistit vice a navstivila e-shop, precetla si recenze a
prohlédla produktové fotografie. Momentem pravdy je pro zdkaznici cena, vzhled a
design produktd. Na zaklade WOM ocekavala nabidku cenove dostupnych a vzhledove
zajimavych produktd. Zkusenost s e-shopem, recenzemi a produkty byla pozitivni a
byla pfijemné prekvapena nabidkou;

ve fazi nakupu méla zakaznice potfebu nakoupit turistické vybaveni a jako prvni si
vzpomnéla na Decathlon. Setkala se s touchpointy motivace, e-shop, kosik. Momentem
pravdy bylo bezproblémové a rychlé vytvoreni objednavky. ZkusSenost zakaznice s e-
shopem byla pozitivni. Negativni zku§enost v koSiku, se po n€kolika hodinach produkty
z kosiku odstranily a zakaznice musela produkty vyhledavat znovu. Nasledné dalsi
negativni zkusenost spojena s nutnosti vytvoreni zdkaznického uctu. Zakaznice v tomto
bodé ocekavala, ze produkty v koSiku zistanou, ze vytvoreni objednavky bude
bezproblémové a ze bude moci nakoupit bez registrace jako na jinych e-shopech.
Zkusenost v této fazi byla spiSe negativni;

v ponakupni fazi se nachazi touchpointy doruceni, zaméstnanci, e-maily a produkty.
Momentem pravdy je spokojenost s produktem, rychlé a zdarma doruceni. Zakaznice
byla spokojena s dorucenim, zaméstnanci na prodejn¢ v ni vyvolali pozitivni emoce a
meéla z nich pocit, Ze je ,,mezi svymi lidmi“. Objednané produkty naplnily ocekéavani a
ocenila dékovny e-mail, diky némuz se citila docenéna. Doprava rovnéz naplnila
ocekavani a v pondkupni fazi ma zakaznice nejlepsi zkusenost;

v ramci loajality zakaznice dale uskutecnila dal§i nakupy pres e-shop, podilela se na
vytvafeni pozitivniho WOM, psala recenze a doporucila spoleCnost svému
zaméstnavateli pro nakup darkd pro zaméstnance. Momentem pravdy a podminkou
pro loajalitu je pretrvavajici pozitivni zkuSenosti s produkty a rozsifovani nabidky o
dalsi designové a cenoveé dostupné produkty. Zde zakaznice rovnéz ocekava rozsirovani
nabidky a bofeni image spoleCnosti jaozto levného diskontu. Redlnd zkuSenost
zdkaznice v této fazi je prehodnoceni vnimani Decathlonu, coz ovlivnilo jeji loajalitu a
zajem Sifit pozitivni WOM a zkuSenosti.

Celkova CX zakaznice 1 byla spiSe pozitivni. Jedinou negativni zkuSenost méla pii prvnim
ndkupu. Dalsi ndkupy a zkuSenosti jiz byly pozitivni a zakaznice navic uvedla, ze nikdy neméla
potiebu vratit produkty, nebo ze by produkty byly nekvalitni. Grafické zpracovani mapy a popis
rozhovoru je soucasti prilohy 6 a 7.
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ZAKAZNIK 3

Poslednim zdkaznikem, u kterého autorka zkoumala zkuSenosti v ramci zakaznické cesty napfic
zivotnim cyklem je pan Kamil, 30-35 let, Praha. Jeho nejvétS§im koniCkem je sport, kterému se
vénuje 1 zavodné. Bavi ho cyklistika, zimni sporty, jachting a golf. Pfi nakupovani je pro n¢j
dilezité: vzhled produktu, kvalita, doporuceni a zkusSenosti pratel, image zakaznika, cena zde
nehraje zadnou roli.

Decathlon se mu dostal do povédomi pii navstévé obchodniho centra. Touchpoint
prodejny: momentem pravdy je pro néj vyvolani zajmu zjistit vice. Od sportovniho
obchodu ocekaval §irokou nabidku sportd, negativni ocCekavani ohledné kvality a
vzhledu produktd, levné produkty, které nejsou reprezentativni. I pies to, ho na prvni
pohled prodejna zaujala a rozhodl se navstivit e-shop;

ve fazi zajmu ocekaval, ze se mu potvrdi jeho predeslé ocekavani, chtél mit pouze
jistotu. V ramci této fize se dostal na touchpointy e-shopu, recenzi, produktovych
fotografii a popisky produkt. Momentem pravdy byl vzhled a kvalitni produkty,
dostupné technické informace a parametry. Realna zkuSenost byla odliSna nez jeho
ocekavani. Pozitivni emoce spojené s nabidkou produktt, pfehodnoceni nazoru na
spoleCnost a zajem zjistit vice;

zakaznik navstivil prodejnu, kde se dostal do interakce se zaméstnanci a produkty. Jedna
se o fazi nAkupu. Momentem pravdy je pro zakaznika vysoka odbornost zaméstnancd,
sportovni duch a rychly a pohodlny nakup. Velmi pozitivni zkusenost se zaméstnanci,
nad jeho ocekavani. Pfi rozhovoru se citil nadsen€¢ a mél pocit, ze vede konverzaci se
svym kamaradem. Ocenil také proaktivitu ve vytvareni objednavek;

v ponakupni fazi se zdkaznik setkal s touchpointy e-mailu, doruceni, produkt.
Momentem pravdy v této fizi je spokojenost s produktem a kvalitni a rychlé doruceni.
Zakaznik ocekaval, ze doruceni probéhne ve vysoké kvalité a ze bude dodrzen termin
dodani. Zaroven predpokladal, ze bude spokojen s produkty. Realna zkusenost naplnila
ocekavani-objenddvka dorazila v predpokladaném terminu, produkty byly kvalitné
zabaleny. Nejvétsi zazitek byl ze zakoupenych produkti;

vramci loajality zakaznik §ifi dale pozitivni WOM mezi své kamarady-sportovni
nadSence, vytvari dal§i objednavky a navstévuje prodejnu, aby konverzoval se
zameéstnanci a ziskal nové znalosti a informace. Pfedpokladem pro loajalitu je udrzeni
standardu kvality a designového vzhledu u produktti vyssich fad. Zakaznik ocekava, ze
spoleCnost se bude 1 nadale rozvijet a zlepSovat. Zakaznik ma radost, ze se rozhodl
prozkoumat Decathlon i po neutralni zkuSenosti na zacatku jeho cyklu. Nyni rad
doporucuje produkty a chodi na prodejny za zaméstnanci.

Celkova CX zéakaznika 3 je velmi pozitivni. Pouze ve fazi povédomi mél neutralni zkuSenost,
jelikoz mél negativni ocekavani. V kazdé dalsi fazi a na kazdém dal§im touchpointu mél ale
velmi pozitivni zkuSenosti, které predCily jeho ocCekavani, viz ptiloha 8. Rozhovor se
zakaznikem je soucasti prilohy 9.

V ramci zkoumani zakaznické zkuSenosti v kontextu zakaznické cesty pfi offline nakupu,
autorka zvolila zejména tyto touchpointy, které jsou soucasti témet kazdé zakaznické cesty pri
nakupu na prodejné.

ptichod na prodejnu; - produkty;
prodejna; - placeni a zamé&stnanec na kase.
jednotliva oddélent; - zaméstnanec na oddéleni.
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ZAKAZNIK 4

Prvnim zakaznikem, kde autorka prace zkoumala ziskanou zkuSenost na prodejné v ramci
mapovani zakaznické cesty je zakaznice Anna, 21 let, Stfedogesky kraj. Zakaznice studuje VS
a pracuje jako asistentka pro détské sportovni tabory. Mezi Cinitele, které ovliviuji jeji nakupni
chovani, patii: vzhled, barva, predeslé zkuSenosti nebo zkuSenosti svych blizkych, vykonavana
préace. Uptednostiiuje kolektivni sporty, turistiku, béh a jezdectvi.

v pocatecni fazi se setkava stouchpointem motivace nakupu novych produkti.
Ocekavala, ze si v klidu projde prodejnu, podiva se na nové produkty a nakoupi. Dile
ocekavala, ze nalezne produkty, které by se hodily na sportovni tdbor. Zakaznice
pocitovala nadSeni z toho, Ze si zakoupi nové produkty;

pfi prichodu na prodejnu méla interakci se zaméstnanci pfi vstupu a s prvotni
atmosférou prodejny. Zakaznice neméla ocCekavani ohledné pozdravu zaméstnancu.
v den nakupu byla mile pozdravena a tento prvek umocnil jeji dobrou naladu a nadSenti
z budouciho nakupovani. Jelikoz ocekavala pti nakupu klid, méla zde negativni
zkuSenost, protoze zaznamenala zvySeny hluk na prodejné;

zékaznice se poté vydala dile do prodejny, kde se mezi touchpointy nachazi: jednotlivd
sportovni oddéleni, zaméstnanci a produkty. Zakaznice ocekavala, ze si v klidu projde
celou prodejnu a ze ostatni zdkaznici budou respektovat ostatni. Zaroveni ocekavala, ze
bude mit na nakup klid a nebude ruSena zaméstnanci. Zde méla zakaznice negativni
zkuSenost, jelikoz ji oslovilo nékolik zaméstnanct s nabidkou pomoci. To v zdkaznici
vyvolalo pocit obtézovani a ruSeni. Zakaznice méla negativni zkuSenost s ostatnimi
zakazniky na prodejné, ktefi byli hlu¢ni. Béhem pohybu na prodejné ukladala produkty
do nakupniho kose;

poté, co obesla celou prodejnu, se piesunula ke zkouseni produktu. V ramci této faze
ptichazi do interakce s touchpointy produkt, zkuSebni kabinky a cesta ke kabinkam. Pri
cest¢ ke kabinkdm zazila dal$i negativni zkuSenost, kde se déti pohybovaly bez
doprovodu po prodejné. Od produkti zakaznice oCekavala, ze velikost bude sedét.
V této Casti byla zklamana a demotivovana, jelikoz zvolila svou béznou velikost, ktera
nesedéla. Rozhodla se vratit na oddéleni, kde oCekavala, ze nalezne dalsi velikosti. Zde
pfislo dals§i zklamani, jelikoz dany produkt jiz v té velikosti nebyl dostupny. Cit{
zklamanti;

presouva se do bodu placenti, kde jsou touchpointy cesta k pokladn¢ a zaméstnanec na
pokladné. Zakaznice béhem cesty na pokladnu ocekavala, ze zde nebude fronta. Toto
ocekavani bylo naplnéno, z ¢ehoz méla radost. ZkuSenost se zaméstnancem hodnoti
velmi pozitivn€, zejména jeho zdjem o zdkaznika.

Pro zdkaznici 4 je momentem pravdy piijemné straveny Cas na prodejné, samostatnost pri
nakupu a klid, nakup vyrobkd na novou sezonu.

Celkovou CX z tohoto nakupu hodnoti zakaznice spiSe negativné, jelikoz nezazila pozitivni
zakaznickou zkuSenost ve spojitosti se momenty pravdy. Zakaznice uvadi, ze vétSina jejich
zkuSenosti s obchodem Decathlon je pozitivnéj§i. Popis rozhovoru je soucasti ptilohy 10,
zatimco grafickou mapu zdkaznické cesty lze spatfi nize.
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Customer Experience

Persona 4

Vstup na prodejnu Pohyb na prodejné Zkougeni produktd

Zékaznice 4 - 21 let, Zije ve Stfedoteském kraji, studentka V3, zéroveri pracuje jako asistentka pro détské sportovni tabory. Pfi nakupovani ji ovliviiuje vzhled, barva produktd, doporuceni a predeslé
zkusenosti, prace, kterou vykonava. Preferuje kolektivi sporty, ale bavi ji i béh, turistika a jezdectvi.

=
2
B
£
i

® Motivace pofidit nové
produkty na novou sezénu,
zdjem o prohlédnut nowych
produktd, budouci vyuziti
produkti na taborech

® Straveni piijemného éasu na
prodejné a zakoupeni novych
produki

® Nadéeni z nového vybaveni a
obleéeni na novou sezénu

® Zaméstnanci u vchodu
prodejny, atmosféra na
prodejné

® Neméla ofekavani na
zaméstnance pfi vstupu,
otekavala, Ze na na prodejné
bude kiid

® Pozdrav a dsmév ze strany
zaméstnance ji potésil,
détsky kiik na prodejné
predpovidal, 2e nebude mit
pfilis klidu na nakup

® Jednotlivd sportovni
oddéleni, zaméstnanci,

produkiy

® Ocekdvala, Ze sivklidu
projde celou prodejnu,
otekava, Ze ostatni zakaznici
budou respektovat dalsi
zakazniky, nebude rudena ze
strany zaméstnancy

® 3 zaméstnanci ji vyrusili pfi
nakupu, citila se byt
vyrudovana

& Pfijlemné stréveny ¢as na prodejné, nakup vyrobki na novou sezénu, samostatnost pfi nékupu a klid

# Cesta ke zkusebnim
kabinkém, zkugebni kabinky

® Oéekdvals, Ze produkty
budou velikostné odpovidat,
jelikoz se jilibily

@ Pfi cesté ke kabinkam déti
bez dozoru na kolobézkach,
nevyhovujici produkty, cesta

Zpét na prodejnu, kde ale tyto

velikosti jiZ nebyly dostupné

® Cesta k pokladné,
zaméstnanec na pokladné

® Bez fronty na poldadnu,
rychlé a bezproblémové
zaplaceni

® 7djem ze strany
zaméstnance, Zadna fronta,
rychlé zaplaceni

& CX z tohoto nakupu zakaznice hodnoti spise negativné, protoze jeji momenty pravdy nebyly napinény. U spoleénosti chee nadale nakupovat, jelikez je spokojena s produlty a jeji Zkugenostiz
prodejny i e-shopu byvaji pfevazné pozitivni.
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ZAKAZNIK 5

Zakaznice Alena pochazi z Prahy a je ji 44 let. Preferuje nakupovani o samoté a ma rada svij
klid. Ma rada beh, golf, turistiku. Faktory, které ovliviiuji jeji nakupni chovani, jsou cena, Siroka
nabidka sortimentu a vzhled produktu.

- v prednakupni fazi méla motivaci spojenou s pofizenim darku pro dceru. Ocekavala,
ze na prodejné nalezne vhodné produkty a odbornou pomoc zaméstnanci;

- pfi vstupu na prodejnu se setkala s touchpointy zaméstnanci u vchodu a pokladna.
Zakaznice nebyla zaméstnanci zaregistrovana ani pozdravena. Hned u pfichodu si
vsimla delsi fronty na placeni, coz v ni vyvolalo nespokojenost, jelikoz se bala, ze bude
muset taky Cekat frontu. V téchto touchpointech ocekavala, Ze ji zaméstnanci pozdravi
a ze rychle oteviou dalsi pokladnu, aby zdkaznici nemuseli déle Cekat. Jeji zkuSenost po
ptichodu byla negativni;

- ve fazi pohybu na prodejné se dostala do oddéleni cyklistiky, kde se setkala s produkty
a navazala interakci se zaméstnancem. V této fazi ocekavala zejména rychlou pomoc od
zaméstnancd. Na daném oddéleni se ale zadny zaméstnanec aktualné nenachédzel a
musela je tedy sama vyhledat a pozadat o pomoc-méla pocit, ze vyrusuje. Pii interakci
se zaméstnancem méla negativni ocekavani, ze ji zaméstnanec doporuci pouze drahé
produkty. ZkuSenost byla ale opa¢na-zaméstnanec se zajimal a pasobil mile a lidsky.
Po vybéru produkti mela zakaznice radost, ze nasla vhodné a kompatibilni produkty
pro jeji dceru;

- nasledn¢ se zakaznice presunula do faze placeni. Zde navdzala interakci se
zaméstnancem. Zakaznice oCekavala, ze zde bude stejna fronta jako kdyz vstoupila na
prodejnu. Byla nasledné pfijemné prekvapena, ze fronta jiz zde neni. Zakaznice na
zaklad€ predchozi interakce se zaméstnancem meéla vysoka ocekavani i na interakci se
zameéstnancem na kase. Zaméstnanec v tomto bodé nebyl proaktivni, jako zaméstnanec
na cyklistice. Hodnoti negativné to, ze si musela produkty do tasky ukladat sama.
V téchto touchpointech zazila negativni zkuSenost.

Momentem pravdy je pro zakaznici 5 nakup vhodnych produktti a chovani zaméstnanct.

Co se tyce celkové CX zdkaznice z tohoto nakupu, zakaznice musela vynalozit sil pfi osloveni
zaméstnance a pii touchpointu placeni. Prevazuje vSak jeji pozitivni zkuSenost se
zaméstnancem na cyklistice a tim, Ze ma radost z darkt pro dceru. Popis rozhovoru a grafické
zpracovani zakaznické mapy je soucasti prilohy 11 a 12.

ZAKAZNIK 6

Dal§im zakaznikem je pan Zdenék, 36 let, ktery bydli ve Stfedoc¢eském kraji. Pro zdkaznika je
pii nakupovani dulezita cena, bezpecnost a funkce produktu. Pfi nakupovani ho téz ovliviiuji
potieby a prani rodiny. Pan Zdenék ze sportii vykonava aktivni chizi a turistiku.

- pred navStévou prodejny mel zajem o koupi kolobézky pro syna. Ud¢lal si tedy
prizkum mezi e-shopy. Mezi touchponty v této fazi patii: motivace, e-shopy,
vyhledavaCe zbozi, recenze, produktové stranky. Zakaznik ocekéaval, ze nalezne
vhodnou kolobézku pro syna v dobrém poméru cena/kvalita. Po prazkumu zjistil, Ze
nejlepsi volbou je Decathlon-cena, kvalita (recenze) a dostupnost na prodejné. Zakaznik
mél radost, ze nalezl produkt, ktery vyhovuje jemu i synovi;

- na zaklad€ dostupného produktu se vydal na prodejnu, kde se pfi vstupu na prodejnu
setkal se zaméstnanci u vchodu. V tomto bod¢ nemél zadna ocekavani. Pozdrav ze
strany zaméstnanct v ném nevyvolal zadnou reakci a zkusenost je tak neutralni;
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pti pohybu na prodejné prosel body jednotlivych sportovnich oddéleni, orientace a
atmosféra na prodejné. Pii pohybu na prodejné zakaznik ocekaval prehledné uspotradani
prodejny. Nasleduje redlna zkusenost, kdy zakaznik byl zprvu zmateny z usporadani
prodejny, ale poté na zakladé bannert jednotlivych sportd usporadani pochopil, a
nakonec se mu libilo. Pozitivni zkuSenost z atmosféry prodejny;

nasledné nalezl oddéleni kolobézek a vydal se hledat kolobézku. V ramci této faze
priSel do kontaktu s touchpointy zameéstnanec, doporuceni a produkt. Zakaznik
ocekaval, ze rychle nalezne kolobézku a presune se na pokladnu. Na oddéleni se ale citil
ztracené, protoze nemohl najit vybranou kolobézku. Pfichazi do styku se
zaméstnancem. Zameéstnanec jej oslovil s nabidkou pomoci a zadkaznik pocitoval radost
a ulevu pfi nabidnuté pomoci s hledanim kolobézky. Celkovou interakci se
zameéstnancem hodnoti velmi pozitivné a nad ocekavani, zdkaznik mél radost a citil
upfimny zajem zaméstnance;

po rozloucent, a prave zazité pozitivni zkuSenosti, se zakaznik rozhodl projit prodejnu
a prohlédnout si i dalsi produkty. V ramci této fize se nachazel v touchpointech: dalsi
sportovni oddéleni, testovaci produkty a interaktivni prvky. Zékaznika i1 jeho syna
oslovila moznost testovani produkti pfimo na prodejn€ a interaktivni produkty.
Zakaznik neocekaval, ze na prodejné nalezne takové moznosti a svou zkusenost hodnoti
jako velmi pozitivni, zejména proto, Ze se tyto prvky libily jeho synovi,

nasledné se presunul k pokladné, kde navazal interakci se zaméstnancem, platbou a
zakaznickou kartou. Zakaznik nemél oCekavani na zaméstnance, ocekaval, ze rychle
zaplati a opusti prodejnu. Jeho pozitivni zkusenost s ndkupem jej ovlivnila k zalozeni
zakaznického uctu. Zakaznik uvedl, ze se necitil byt do ni¢eho nucen a ze veskeré
interakce byly pfirozené.

Mezi momenty pravdy zakaznika 6 patii: kvalitni a bezpecny produkt za dobrou cenu, synova

reakce

Svou celkovou CX ztohoto nakupu zakaznik hodnoti velmi kladné a nad ocekéavani i
zkuSenosti s konkurenty. Zaroven ho ovlivnila synova pozitivni reakce a radost. Rozhovor se
zdkaznikem 6 a jeho grafickd mapa je soucasti pfilohy 13 a 14.

ZAKAZNIK 7

Poslednim zakaznikem, u kterého autorka zkoumala zakaznickou zkuSenost v kontextu
zakaznické cesty pfi ndkupu na prodejné je pan Lukas. Zakaznikovi je 51 let a zije v Praze.
Preferuje rychlé a klidné nakupovéni, zajima se o rybolov, lov a myslivost. Pfi nakupu jej
ovliviiyje: technické parametry, vlastnosti produktt, predchozi zkusenost, nabidka velikosti.

pred navstévou prodejny — touchpoint motivace nakupu novych produktt, e-shop,
recenze a popisy produktii. V této fazi ocekaval, ze nalezne vhodné produkty, které se
mu budou libit a bude si je chtit pofidit. Pozitivni zkuSenost, ziskal vSe potfené
informace a vydal se na prodejnu, kde byly produkty dostupné;

u prichodu na prodejnu se dostal do kontaktu se zaméstnanci u vchodu, zde ocekaval
pozdraveni ze strany zaméstnancu, které splnilo jeho ocCekavani a jeho zkuSenost ihned
po prichodu byla pozitivni, ackoliv si v§iml zvySeného hluku na prodejné;

pii pohybu na prodejné zakaznik jiz vi, kde sa dana oddéleni nachazi, snadno se
orientuje a je s usporadanim spokojen. Pfi pohybu na prodejné negativni zkuSenost
s détmibez dozoru, které vyruSovaly ostatni zakazniky. Ocekava, ze rodiCe nebo
zamestnanci zasadhnou, to se vSak nestalo a v zdkaznikovi to vyvolalo negativni pocity;
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- u vybéru produktu se dostal do interakce piimo s produkty. Ocekaval, Ze si oddéleni
projde, zaroveni oCekaval urcitou uroven kvality z predeslych zkuSenosti. Nékteré
produkty mély vady, coz v ném vyvolalo pochybnosti o kvalité a potiebu detailnéji
zkoumat vybrané produkty;

- pti zkouSeni produkti ma zakaznik pfimou interakci s produkty a zkusebni kabinkou.
Zde ocekava, ze uvedené velikosti budou odpovidat. Zde pocitil zklamani, jelikoz
nékolik produktd neodpovidalo uvedené velikosti, nespokojen se zrcadli v kabinkach;

- zékaznik se tedy vratil zpét na dané oddéleni, kde se nachazi touchpoint oddéleni
ptirody, zaméstnanec a produkty. Zakaznik si chtél vymeénit velikosti produkti.
Ocekaval, ze se na oddéleni bude nachazet zaméstnanec a ze budou dostupnych vice
velikosti. Zaméstnanec ani dalsi velikosti na oddéleni nebyli k sehnani, tudiz mél
zakaznik Spatnou zkuSenost a musel navstivit jiné oddéleni a vyhledat zaméstnance zde.
Velmi pozitivni zkuSenost s pfistupem zaméstnance, ktery se mu snazil, co nejvice
vyhovét. Zakaznik oCekaval méné€ proaktivni pfistup, realnd zkuSenost byla nad
ocekavani;

- poté zakaznik zamifil k pokladné, kde se nachazi touchpoint placeni a zaméstnanec.
V tomto bodé zakaznik ocekaval rychlé zaplaceni, rozlouceni zaméstnance a opusténi
prodejny. Ve skutecnosti se na kase tvofila fronta, coz ale zdkaznika nijak neovliviiuje,
nebot’ z predeslych zkuSenosti vi, ze se brzy otevie dalsi pokladna. Pii placeni zdkaznik
ocekava pozdrav zaméstnance a vyzadani zakaznické karty. Redlna zkuSenost se
zaméstnancem byla nad oCekavani. Po zaplaceni oCekava, ze mu zaméstnanec vlozi
produkty do tasky, toto o¢ekavani se nenaplnilo, takze v této fazi byl pouze spokojeny.

Mezi momenty pravdy zakaznika 7 patii: dostupnost produkta na prodejn€, kvalita, nabidka
velikosti.

Celkova CX zakaznika je pozitivni, ale vidi zde prostory ke zlepSeni. Rozhovor a graficka
mapa je soucasti prilohy 15 a 16.

3.3.1 CX s pouzitim metody Mystery Shoppingu

Autorka prace v ramci kvalitativniho vyzkumu zakaznické zkuSenosti napfi¢ zékaznickou
cestou zvolila i metodu mystery shoppingu (MS). MS bylo zvoleno zejména z toho divodu, ze
na zakladé predem definované role a scénaiti se miize autorka podrobné zaméfit na ziskanou
zkusSenost s ndkupem. Podkladem pro hodnoceni byl autorkovu vypracovany zdznamovy arch,
ktery je blize popsan v metodické Casti prace a je soucasti prilohy 1. Zaznamovy arch je doplnén
o ohodnoceni jednotlivych Casti emotikonem, ktery predstavuje rovnéz znamku, viz metodika.
Autorka navstivila prodejnu na Praze 5, kde se prodejna Decathlonu nachazi pfimo
v obchodnim centru Novy Smichov. Tato prodejna byla vybrana zejména ze dvou davodu:

1. autorka prace méla jistotu, Ze ji zde zadny ze zamé€stnancii nepozna;

2. tato prodejna ma v ramci hodnoceni na Google recenzich a Facebooku nizsi hodnoceni
nez dalsi prodejny v Praze.

Autorka/vyzkumnice vypracovala pred navstévou prodejny scénar a zaujala pfedem definovany
zakaznicky pristup. Vyzkumnice reprezentovala chovani zékaznika, ktery sportuje pfilezitostné
a je ve sportu zacateCnikem. Vyzkumnice se tedy na prodejné chovala tak, ze o produktech nevi
dostatek informaci a potfebuje tedy poradit. Scénai pro MS na prodejné na Praze 5 byl
nasledujici. Vyzkumnice ptichazi na prodejnu za ucelem nakupu dvou produktt — funkéniho
tricka a proteinu. Pti ptichodu do prodejny a po celou dobu pohybu na prodejné nema zakaznice
sluchétka a je tak pfistupna ptipadné komunikaci. Pfi vstupu hlasit€ pozdravi a pokracuje dale
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do prodejny. Nejprve projde vSechna oddé€leni sportd, jelikoz vyzkumnice je v ramci MS na
prodejné poprvé a nevi, kde se patfi¢na oddéleni nachazi. V oddéleni béhu bude podrobnéji
zkoumat dostupné produkty, zejména tedy funkcni trika na béh. V tomto bod¢ je urcujici, zda
si vyzkumnice vSimne nékdo ze zaméstnancti a nabidne vyzkumnici pomoc. Jestlize se nikdo
nedotaze vyzkumnice s nabidkou pomoci, vyzkumnice sama vyhleda a oslovi zaméstnance.
Nasleduje rozhovor o produktu. Vyzkumnice zde pouze uvede, jaky produkt okrajové hleda a
na zakladé odpovédi a pomoci zaméstnance se bude odvijet dal§i scénar. Vyzkumnice si
nasledné pujde produkt vyzkouset do kabinky a po vyzkouSeni vyhleda znovu stejného
zameéstnance s tim, ze ji produkt nevyhovuje. Po dalS§im rozhovoru se vyzkumnice pfesouva na
jiné oddéleni, kde si prohlizi nabizené proteiny. Vyzkumnice se snazi pusobit zmatené a
ztracené s cilem, ze si ji v§imne zaméstnanec a nabidne pomoc. V pfipadé€, ze se tak nestane,
vyhleda zaméstnance a zahaji dalsi rozhovor. Ve scénafi s proteinem se bude vyzkumnice ptat
na slozeni proteinu, na chut’ a jak je protein sladky. Nasledné bude v reakci na doporuceni
zameéstnance oponovat a bude zkoumat jeho reakci. Poté se presouva ke kroku placeni. Pokud
se Ji zaméstnanec zepta na zakaznicky ucet, odpovi, ze jej nevlastni. Nabidne-li zaméstnanec
zalozeni zakaznického uctu, vyzkumnice nadiktuje vymysleny e-mail, ktery muze vyvolat
v zaméstnanci urcitou reakci. Pfi odchodu z prodejny se vyzkumnice opét hlasité rozlouci a
opusti prodejnu.

PRODEJNA

Vchod do prodejny byl Cisty a udrzovany, nebyl zde zadny neporadek nebo piekazky v cesté
dale do prodejny. Vyzkumnice méla pii pfichodu dobry pocit z poradku a udrzovaného vzhledu,
a oCekavala, ze takto bude vypadat cely obchod. Hned pfi ptichodu si vyzkumnice vS§imla
vyrazné zmeény teploty, oproti prostoru v obchodnim centru. Dle vyzkumnice zde bylo pomérné
teplo a zakaznici, ktefi prodejnu navstivi naptiklad v bundé€, bude velké horko. Vyzkumnice
byla s teplotou nespokojena a bylo ji po celou navstévu prodejny horko. Thned po pfichodu
vyzkumnice rovnéz zaznamenala hluk na prodejné. Hluk vychazel od skupiny teenagert, ktefi
§li na prodejnu zejména zkouset produkty a zabavit se. Vyzkumnice se vydala ddle do prodejny
a obchazela kazdé sportovni oddé€leni. Cela prodejna byla udrzovana, vyzkumnice na prodejné
nezaznamenala neporadek, Spinu nebo prazdné regaly. Vyzkumnice se na prodejné orientovala
podle bannert jednotlivych sportt, které jsou umistény pied kazdou ulickou. Na zakladé téchto
bannerd byla vyzkumnice schopna naleznout pozadovana oddéleni. Co se tyCe dostupnych
informaci u produktt, u technickych produkti byly k dispozici informace o produktu spolu
s kddem pro dohledani produktu na e-shopu a moznosti zjisténi dalSich informaci. U produktd,
kde neni tolik potieba informovat (napt. posilovaci gumy, §vihadla), zadné popisné informace
nebyly. Informacni vybavenost prodejny vnima vyzkumnice pozitivné. Pti pohybu na prodejné
si vyzkumnice prohlizela rizné druhy obleCeni, které se ji samotné libilo a kontrolovala
dostupné velikosti. U mnoho produktti bylo k dispozici jen par velikosti (nejcastéji XS, S,
XXL), nejvice nedostupnou velikosti na prodejné bylo dle vyzkumnice M, L, XL. Tuto
skute¢nost vnima vyzkumnice negativné, nebot tak prodejna neumoziuje nakup produktt vSem
zakaznikiim a muze vyvolavat negativni emoce. Vyzkumnice v ramci MS navstivila i zkuSebni
které vyzkumnice vkrocila, obsahovala neporadek ve forme odpadku (prazdna PET lahev a obal
od suSenky), n€kolik strzenych papirovych visacek z produktt a voln€ se povalujici plastova
raminka z produktt. Stav kabinky vyvolal ve vyzkumnici silné€ negativni pocit a ovlivnil jeji
zajem na vyzkouSeni produktd. Vyzkumnice ocekavala, ze kabinky budou stejné Cisté a
udrZované jako je cela prodejna, z toho divodu byla ziskana zkusenost vyznamné odliSna. Pfi
cesté¢ na pokladnu vyzkumnice zpozorovala tvofici se frontu na zaplaceni. Na pokladné byl
pouze jeden zaméstnanec a ¢ekajicich zakaznikli pred vyzkumnici bylo pét. Vyzkumnice vSak
ve fronté necekala dlouho, jelikoz zhruba do dvou minut pfiSel na pomoc dal§i zaméstnanec,
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ktery otevrel dalsi pokladnu a fronta se tak zacala hybat rychleji. Celkovy dojem z prodejny byl
spiSe pozitivni, avSak nejsilnéj§im negativnim zazitkem byly odpadky v kabince a citelné vyS§si
teplota nez v prostorach obchodniho centra. Jako dalsi nedostatek, ktery ovlivnil zakaznickou
zkuSenost vyzkumnice béhem nakupu byla nedostatecna nabidka velikosti. Primérné CSAT
skore prodejny, vnimané vyzkumnici, je 58,33 %.

ZAMESTNANCI — PRICHOD A ODCHOD Z PRODEJNY

Vyzkumnice pii pfichodu na prodejnu nejprve hlasité pozdravila slovy ,,Dobry den®, a
ocekavala, ze ji zaméstnanci uslysi a rovnéz pozdravi. U vchodu na zakaznickém servisu se pri
ptichodu vyzkumnice na prodejnu nachézeli tfi zaméstnanci, kteti se mezi sebou bavili a hlasité
smali a prichazejicim zakaznikim nevénovali pozornost. Vyzkumnici nevadi, kdyz ji
zaméstnanci nepozdravi pouze v piipadé, ze se naptiklad vénuji ostatnim zakazniktim nebo fesi
pracovni véci. Dale vyzkumnice uvadi, ze za predpokladu dvou a vice zaméstnanca u vstupu,
by se me¢l alespon jeden vénovat zakaznikiim a pozdravit je jiz pii prichodu, nebot takova akce
vyvola v zakaznicich pozitivni pocity. Jelikoz pifichod na prodejnu je velmi kratky ¢asovy usek,
obsahuje tento moment pouze dva zdznamy v zdznamovém archu (viz pfiloha 1). Dale
vyzkumnice hodnotila zkuSenost se zaméstnanci pii odchodu z prodejny. Jiz pfi opusténi
prostoru pokladen si v§Simla, ze na zakaznickém servisu stoji opét tii zaméstnanci. Vyzkumnice
od opusténi pokladen az po pifimy odchod uz prodejny pozorovala zaméstnance, kteti se bavili
mezi sebou a byli zady k prodejn€, respektive k zakaznikim. Vyzkumnice znovu pozdravila na
znameni odchodu, avSak znovu nebyla zaregistrovana. Vyzkumnice toto pfisuzuje také
zvySenému hluku na prodejné, nicméné to nemusi znamenat, ze zaméstnanci stoji zady
k zakaznikiim a bavi se pouze mezi sebou. Jelikoz vyzkumnice nebyla zaznamenana pfi
ptichodu ani odchodu, a tudiz ani pozdravena zaméstnanci, jeji CSAT skore ohledné chovani
zaméstnancu pii vstupu a odchodu z prodejny je zde v hodnoté 0 %. Pro vyzkumnici je
z hlediska zkuSenosti a spokojenosti vyznamnéj$i pozdrav pii odchodu z prodejny.

ZAMESTNANEC 1 — SCENAR FUNKCNI TRIKO

Nejlepsi zkuSenost pfi nakupu ziskala vyzkumnice pfi interakci se zaméstnancem 1, kde
prumérné skore spokojenosti dosahuje 72,72 %. Vyzkumnice se pohybovala v oddéleni béhu,
kde si prohlizela rizné modely funk¢nich trik, zejména ty s dlouhym rukavem. Vyzkumnice
ocekavala, ze na daném oddéleni bude k dispozici zaméstnanec, ktery by si ji mohl v§imnout a
idealné nabidnout pomoc s vybérem. Na odd€leni nebyl vSak pfitomen zadny ze zaméstnancd,
tudiz musela vyzkumnice pfejit do jiného oddé€leni a vyhledat jiného zaméstnance. V panském
oddélenti fitness oslovila zaméstnance vetou ,,Dobry den, hleddam néjaké ddmské funkcni triko,
miiZete mi prosim pomoct s vybérem? “. Zaméstnanec 1 rovnéz pozdravil a na osloveni
vyzkumnice reagoval s usmérem a zajmem. Vyzkumnice diky reakci zaméstnance 1 na zadost
o pomoc neméla pocit, Ze by zaméstnance otravovala, naopak vidéla zajem a chut’ pomoci.
Zaméstnanec 1 kladl vyzkumnici otazky, které by mohly pomoci konkretizovat parametry pro
doporuceni vhodného produktu, jako je naptiklad pro jaky ucel chce triko vyuzivat, co od
produktu ocekava, v jaké financni roviné se chce pohybovat atd. Vyzkumnice se pfi rozhovoru
se zaméstnancem 1 citila pfijemné a Ze je ji naslouchano. Béhem rozhovoru nezpozorovala
zadné nepfirozené nebo nepfijemné chovani zaméstnance 1. Na zékladé informaci od
vyzkumnice zaméstnanec 1 ukazal dva produkty, které dle jeho znalosti mohou vyzkumnici
vyhovovat. Kratce poskytl odborné informace o funkcnosti a vlastnosti obou produktd a
vysvétlil jejich rozdily. Nabidl vyzkumnici, aby si §la produkty vyzkouSet a poté pripadné
poradi dal. Vyzkumnice produkt nezkousela, a pokraCovala dale ve scénafi, ktery pocital
s moznosti, ze velikost produktu nevyhovuje a je potieba vétsi velikost. Vyhledala tedy znovu
zamestnance 1 a sdélila mu, ze velikost obou produkti pfili§ nevyhovuje a ze by uvitala vétsi
velikost. Zde se vyzkumnice zamértila na pozorovani reakce zaméstnance 1, jelikoz oCekdvala,
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ze ji zaméstnanec bud’ odbyde, nebo bude mit negativni reakci na zadost o vétsi velikost.
Zkusenost vyzkumnice byla vSak takova, ze zaméstnanec 1 ochotné a profesionalné nasel vétsi
velikosti a znovu vyzkumnici nabidl moznost vyzkouSeni. Po vyzkouSeni se vyzkumnice
vydala znovu za zaméstnancem 1, nyni jiz s informaci, Ze oba produkty sedi, ale nemuze se
rozhodnout, jaky z nich si vybrat. Zaméstnanec 1 jesté jednou zdivodnil prednosti kazdého
produktu a doporucil nejvhodnéjsi variantu. Vyzkumnice prijala doporuceni zaméstnance 1,
podékovala mu a rozloucila se. Zaméstnanec 1 susmévem rovnéz pod€koval a popral
vyzkumnici hezky den. Jak jiz bylo zminéno, primérné skore CSAT zameéstnance 1 je 72,72
%. Nicméné¢ skore je zkresleno prvnimi dvémi zdznamy , Nachdzel se na daném oddéleni
alespon jeden zaméstnanec? “ a . Zeptal se nékdo, zda potiebuje vyzkumnice pomoct? “. Tyto
dvé otazky se vztahuji k zaméstnanci 1 za predpokladu, ze byl na svém oddéleni, kde se pravé
nachazela vyzkumnice. Jelikoz se osloveny zaméstnanec presunul na jiné oddéleni, aby mohl
pomoci vyzkumnici, je potfeba upravit i jeho skore ohledné spokojenosti. Cisté CSAT
zameéstnance 1 je tedy 88,88 %.

ZAMESTNANEC 2 — SCENAR PROTEIN

Vyzkumnice se presunula na dalsi sportovni oddéleni, konkrétné fitness. Zde si v§imla, ze se
nachazi jeden zaméstnanec, ktery vSak nevénoval pozornost zakaznikim, ale vénoval se
skladanim a apraveé produktt v regalech. Vyzkumnice se tedy pomalu pohybovala po oddéleni
a prohlizela si produkty s ocekavanim, Ze si ji zaméstnanec v§imne a nabidne ji pomoc
s vybérem produktu. Nicméné zaméstnanec se dale vénoval své Cinnosti a zakaznikd si
nevsimal ani je nepozdravil. Vyzkumnice tedy oslovila zaméstnance 2 stejnou vétou jako
zaméstnance 1. Vyzkumnice méla z osloveni a nédsledné reakce zaméstnance 2 pocit, zZe jej
vyruSila pfi praci a ze zaméstnanec byl znudény. Nasledné se vyzkumnice dotazala
zaméstnance 2, jaky ze dvou proteint by ji doporucil. Zaméstnanec 2 se nezeptal na preference
nebo potieby vyzkumnice a pouze podotkl, ze ,,Proteiny mdme v dalsi ulicce. Nevim, zkouSela
Jsem jen jeden a byl dobry“. Reakce zaméstnance 2 vyvolala ve vyzkumnici smi§ené pocity,
jelikoz o¢ekavala alespon néjaké doporuceni a odpovéd’ zaméstnance 2 ji prisla neprofesionalni
a otravena. Na zakladé toho se vyzkumnice otazala zaméstnance 2, ktery protein tedy zkousel.
Na tuto otazku bylo vyzkumnici odpovézeno, ze zkousel vanilkovy protein a ze mu vyhovoval.
Na zaklad€ toho vznesla vyzkumnice namitku, ze vanilkovy protein také zkousela, ale ze ji
prisel pftili§ sladky, a pravé proto by chtéla zjistit, zda jsou takto pfilis sladké vSechny proteiny.
Po této otazce nastalo kratké ticho, pfi kterém si vyzkumnice vSimla otraveného vyrazu
zaméstnance 2, ktery nasledné odpovedél slovy ,,Ale ten protein se musi michat s vodou, né
s mlikem “. Takovou reakci vyzkumnice neCekala a povazuje ji za vysoce neprofesionalni az
povySeneckou. Vyzkumnice nezminila, s jakou kapalinou michala protein, proto byla odpoveéd’
zaméstnance 2 zcestnd. Vyzkumnice se citila byti souzena zaméstnancem 2 a vnimala to jako
urcitou formu urazky. Na odpovéd’ zaméstnance 2 vyzkumnice uvedla, ze vi, s ¢im se protein
michd a ze jej michala s vodou, a i pfes to byl pfili§ sladky. Na zakladé této informace
zaméstnanec 2 znovu uvedl, Ze tedy nevi, jak jsou na tom ostatni produkty, ale ze jsou dobré a
nasledné vyzval k nakupu a vyzkousSeni. Zaméstnanec 2 rovnéz nedoporucil jiné proteiny nebo
proteinové produkty. Vyzkumnice se tedy rozloucila se zaméstnancem 2 a nasledovala
k pokladné. Zaméstnanec 2 vykazoval druhou nejnizsi hodnotu spokojenosti v ramci
touchpointt pii MS. Hodnota CSAT je v tomto piipadé 11,11 % a jedinou pozitivni zkuSenosti
byla pfitomnost zaméstnance na daném oddéleni. Z nasledné interakce se zaméstnancem 2 ma
vyzkumnice negativni zkuSenost.

OSTATNI ZAMESTNANCI

Vyzkumnice se pii MS zaméfila i na chovani dalSich zaméstnancti na prodejné. Pfi pohybu na
prodejné zkoumala, zda ji pozdravi prochazejici zaméstnanci. Vyzkumnice v ndvaznosti na
predchozi zkusenosti u jinych obchodnika ptredpoklada, Zze pokud se pohybuje po obchodé€ a
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zaznamena ji napriklad prochazejici zaméstnanec, ze ji pozdravi. V rdmci tohoto ndkupu tomu
tak nebylo, coz mélo za nasledek, Zze se vyzkumnice citila na prodejn€ nevitana a nedulezita.
Kdyz vyzkumnici mijeli zaméstnanci, vyzkumnice pozorovala, zda se napfiklad zameéstnanci
rozhlizi po prodejn€ a kam mifi jejich zrak. Pfi pohybu na prodejné€ si vyzkumnice vsimla, ze
prochéazejici zaméstnanci z vét§i Casti vyzkumnici ani nezaregistrovali, a své pohledy
sméfovaly jinam. Po pifesunuti k pokladné vyzkumnice pozorovala chovani zaméstnance na
kase. Zaméstnanec na kase pozdravil a pfipojil k pozdravu usmév, z ¢ehoz méla vyzkumnice
dobry pocit a pozdrav susmévem oplatila. Vyzkumnice ocekavala proaktivni pfistup
zameéstnance na kase s otdzkou, zda vyzkumnice nasla vSe, co potiebovala. Této otazky se
vyzkumnici nedostalo a zaméstnanec tedy vyckal, az vyzkumnice polozi produkt do pultu.
Nasledné tedy vyzkumnice polozila vybrany produkt do pultu pokladny a zaméstnanec produkt
naskenoval. Zeptal se, zda vyzkumnice vlastni zakaznickou kartu, na¢ez mu vyzkumnice
odpovédéla, ze nikoliv. V navaznosti na tuto odpovéd vyzkumnice ocekavala, ze ji
zaméstnanec nabidne zalozeni zdkaznické karty a ptipadné ji poskytne informace, jaké vyhody
jsou spjaty s drzenim této zdkaznické karty. V piipad€, ze by zaméstnanec nabidl moznost
zalozeni zékaznického uctu méla vyzkumnice v planu nadiktovat zcela vymySlenou,
neexistujici e-mailovou adresu, ktera méla za cil zjistit, jak je zaméstnanec na pokladné
profesiondlni a schopny zachovat své emoce pod kontrolou. Zaméstnanec nasledné sdélil
finalni cenu nakupu a rovnéz se vyzkumnice nezeptal, zda si preje tasku na produkty.
Zaméstnanec vSak puasobil velmi mile a pozitivné. Po zaplaceni se zaméstnanec na kase
s vyzkumnici s usmévem rozloucil, coz vyzkumnice hodnoti pozitivné. Celkova prumérna
zkuSenost a spokojenost s chovanim zaméstnanct na prodejn€ a na pokladné je v hodnoté 50
%. V této Casti zaznamenala vyzkumnice nejvice poztitivni zkuSenost se zaméstnancem na
pokladné, ktery nebyl proaktivni, ale byl mily a usmévavy.

3.4 Customer Journey Map v online prostredi

Pro mapovani zdkaznické cesty v online prostfedi autorka prace zvolila tyto vyznamné
touchpointy, které jsou nasledné doplnény o touchpointy, s jimiz pfisli zdkaznici do kontaktu
v ramci své zakaznické cesty, a které mély vliv na zakaznickou ziskanou zkusenost:

- e-shop; - zdkaznickd podpora;
- produktové stranky, kategorie sportu; - recenze;
- kosik; - doruceni.

- e-maily;

Autorka se v ramci realizovanych rozhovort zaméfovala na zjistovani zakaznické zkusenosti
napfi¢ t€mito touchpointy v ramci jednotlivych fazich cesty a samozfejmé 1 na zkuSenost na
dalSich touchpointech, na kterych se zdkaznik v rdmci své zdkaznické cesty nachdzel. Ddle se
autorka zajimala o momenty pravdy kazdého zakaznika, jelikoz tyto vyznamné body maji silny
vliv na celkovou zkuSenost z ndkupu.

ZAKAZNIK 8

Jak jiz bylo uvedeno vySe, autorka v kazdé subkapitole predstavi plny rozsah zkoumané
problematiky, resp. grafické znazornéni zakaznické mapy spolu s informacemi ziskanymi pfi
rozhovoru, jelikoz je to nutné ke splnéni cile prace. Na uvodu u kazdého zakaznika autorka jeho
zakladni udaje (jméno, veék, ptipadné status), jeho oblibené sporty a prvky, které maji vliv na
jeho ndkupni chovani.

52



Prvnim zékaznikem, kde autorka zkoumala ziskanou zkusenost pfi online nakupu, je pan Josef.
Zakaznikovi je 25 let a v Decathlonu zacal online nakupovat pfi prvnim lockdownu
zpusobeném pandemii Rad zkousi nové sporty, a i z tohoto divodu zde nakupuje, jelikoz se mu
vyhovuje pomér cena/kvalita. Ze sporta ho nejvice bavi fitness, box a basketbal. Pi nakupovani
ho nejvice ovliviluje cena, oCekavana kvalita za vynalozenou cenu, §iroka nabidka sportd a
produktt, slevové akce a vyhodné nabidky, doporuCeni znamych osobnosti. Pfedmétem
vyzkumu jeho zakaznické zkuSenosti v ramci online ndkupu je jeho posledni objedndvka,
kterou si taktéz nechal dorucit na prodejnu. Rozhovor se zakaznikem je soucasti piilohy 17.

v prednakupni fazi ho motivovala blizici se expirace vérnostniho voucheru. V této fazi
se nachazel na touchpointu vérnostniho programu, respektive e-mailu s vérnostnim
Sekem, ktery vyvolal potiebu vytvofit objednavku a nenechat voucher propadnout.
Zakaznik neoCekaval, ze bude vytvaret objednavku a nakupovat, nicméné jeho realna
zkuSenost je spojena pravé s vyuzitim voucheru za ucelem jeho nepropadnuti.
Zkusenost v této fazi hodnoti zdkaznik jako neutrlnf;

v dalsi fazi se jiz nachazel ve vybéru produktu. V této fazi se nachdzel na
touchpointech e-shopu, produktovych strankdch a e-mailu. Zakaznik ocekaval, ze
vytvorii objednavku v nizké penézni hodnoté, jelikoz nechtél priliS utracet. Navstivil e-
shop, prozkoumal nékolik sportovnich kategorii. Zakaznik byl v této fazi spokojeny,
jelikoz nalezl nabidku proteinti, které nakupoval u jiného obchodnika. Zakaznik
pocitoval zvySeny zdjem o dalsi prozkoumavani e-shopu a nabidky. Ptidal tedy dalsi
produkty do kosiku;

po vybéru produkti se presunul do faze vytvoreni objednavky. V této fazi se nachazel
na touchpointu koS$ik, zadani Seku, vyhledani kontaktu na zakaznickou podporu.
V koSiku si v8§iml vysoké Castky za produkty, na zakladé které, se rozhodl nékolik
produktt z objednavky odstranit. Do otevieného pole slevového kodu zadal Cislo
voucheru. V této fazi zakaznik ocekaval, ze jiz bez problému uplatni voucher a dokonci
objednavku. Jelikoz voucher hlasil v tomto bodé chybu, zakaznik citil vztek a nechapal,
pro¢ nejde voucher uplatnit. Na zaklade toho vyhledal kontakt na zdkaznickou podporu.
Zkusenost v této fazi hodnoti zakaznik velmi negativng;

po neuspésnych pokusech se zadanim voucheru kontaktovat zakaznickou podporu,
ktera predstavuje v této cesté samostatnou fazi. V radmci této fize navdzal interakci
jakozto hovoru se zakaznickou podporou, resp. zaméstnancem, poté se presunul opét
touchpointu koSik a zadani Seku. V této fazi ocekaval, ze bude dlouho ¢ekat na spojeni
s operatorem, coz v ném vyvolalo negativni pocity. Jeho realnd zkuSenost se
zakaznickou podporou je vSak vysoce pozitivni. Spojeni bylo rychlé, jedndni
zaméstnance vstiicné a profesionalni. Operator pomohl zakaznikovi rychle vytesit
problém, z ¢ehoz mél vysoce pozitivni zkuSenost. Po zadani voucheru dokoncil
objedndvku;

v ponakupni fazi mél interakci s transak¢nim e-mailem, doruCenim a produktem.
Zakaznik ocekaval, ze bude informovan o objednavce a ze doruceni probéhne v terminu
a v patficné kvalité. Dle slov zékaznika jeho realna zkuSenost splnila jeho ocekavani.
Objednavka byla v¢as dorucena a baleni objednavky bylo dle jeho predstavy. V této fazi
se citil byt spokojeny.

Mezi momenty pravdy zakaznika 8 patfi: kvalitni a cenové dostupné produkty, doruceni a
v tomto pripadé moznost vyuziti vérnostniho Seku.
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- v prednakupni fazi pro§la touchpointem doporuceni od své zndmé, zaslanym
odkazem, produktova stranka a recenze. V této fazi na téchto touchpointech ocekavala,
ze nalezne kladné recenze, které jeji podpoti doporuceni jeji znamé. Realna zkusSenost
splnila o¢ekavani, recenze byly kladné coz v ni vyvolalo pozitivni pocit ohledné kvality
produktu. Dalsi pozitivni emoci méla pii zjisténi dostupnosti produkt na jeji blizké
prodejné. V této fazi hodnoti svou zkuSenost pozitivng;

- nasledné se presunula do faze vybéru produktu a vytvoreni rezervace na prodejné.
V této fazi prosla touchpointy kosik, zakaznicky ucet, vytvoreni rezervace. Ocekavala,
ze vytvoreni rezervace bude rychlé a ze si produkty jesté ten samy den vyzvedne na
prodejné. V koSiku pred potvrzenim rezervaci po ni chtél e-shop prihlaseni
k zakaznickému uctu, ktery neméla a nechtéla se v tu chvili registrovat. Nutnost
registrace v ni vyvolala negativni zkuSenost. Déle negativni zkuSenost s rezervaci dvou
produktti na jedné prodejné a nepiehledna sekce zpusobu doruceni. V této fazi méla
velmi negativni zkuSenost, jelikoz na kazdém touchpointu se potykala s uréitym
problémem, ktery neocekavala;

- v pondkupni fazi pfisla do styku s touchpointy e-mailu s informa¢ni SMS. V tomto
bodé ocekavala deklarované vyzvednuti do jedné hodiny od objednani na prodejné.
E-mail s potvrzenim rezervace pfiSel témét ihned, coz zakaznice hodnoti pozitivné.
SMS ohledné ptipravenosti rezervace k vyzvednuti priSel po hodiné a ne¢kolika malo
minutach, coz pro zékaznici jiz neni tolik podstatny rozdil. Jeji zkuSenost v této fazi
byla jiz opét pozitivni;

- po informovani ohledné¢ doruceni se zakaznice vydala na prodejnu, aby vyzvedla
rezervaci. V ramci této faze proSla touchpointy vydejny rezervaci, produktem a
zakaznikem na vydeji. Zakaznice uvedla, ze na téchto touchpointech jiz neméla zadna
ocekavani. ZkuSenost pii vydeji rezervace ale hodnoti velmi kladné. Zakaznice méla
pozitivni zkuSenost se zaméstnancem, ktery byl mily, ptatelsky, a navic ji pfimo ukazal
zakoupené produkty jesté pred tim, nez si je prevzala.

Mezi momenty pravdy zékaznika 9 patii kvalita a spokojenost s produkty a co nejméné
vynalozeného usili.

Co se tyce celkové CX v ramci tohoto ndkupu, zdkaznice byla velice nespokojena s funk¢nosti
a pozadavky e-shopu, kvili kterym ztratila pfi objednani spoustu ¢asu a energie. Zakaznice i
tak udava, ze pokud produkty splni ucel (vysoka vnimana hodnota pro ni a pro déti), je ochotna
obétovat své pohodli za cenu pofizeni takovych produktd. Cely rozhovor a graficka mapa
zakaznické cesty jsou soucasti priloh 18 a 19.

ZAKAZNIK 10

Poslednim zakaznikem, u kterého autorka zkoumala zkuSenost béhem nakupu online, je pan
TadeaS. Zakaznikovi je 46 let a zije v Praze se svou pfitelkyni a dvéma détmi. Pti nakupu
zakaznika ovliviiuje: kvalita, vzhled, pfedchozi zkuSenost, Siroky sortiment a rodinné potteby.
Mezi oblibené sporty, které rad provozuje se svou rodinou, patii zejména turistika, cyklistika a
plavani. Pfredmétem zkoumani byla jeho posledni zkusenost s ndkupem na e-shopu, ktery byl
motivovan zakoupenim darku pro svou matku k narozenindm.

- v prednakupni fazi zdkaznik proSel touchpointem motivace, coz je touchpoint
vlastnény zakaznikem. V tomto bodé mél ocekéavani, ze v Decathlonu najde vhodné
kolo pro svou matku, jelikoz ma s Decathlonem své predchozi zkuSenosti. Na tomto
misté citil pozitivni emoce a nadseni, jelikoz védél, ze udéla darkem radost. V této fazi
se citil Stastné;
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- ve fazi vybéru produktu jeho cesta vedla skrze touchpointy: e-shop, kategorie
cyklistiky, blog, recenze, otazky a odpovédi. Zakaznik se v elektrokolech pfili§
nevyznd, ale oCekaval, ze na e-shopu, vrecenzich a zejména na blogu nalezne
doporuceni na vhodné produkty. Po pfichodu do kategorie sportu se citil trochu
ztraceny, jelikoz nabizenych elektrokol bylo mnoho a nevédé€l, podle ¢eho vybrat. To
vedlo k navstéve blogu, jehoz ndhled se nachdzel na strance s kategorif sportu. V tomto
bod¢ citil pozitivni emoce, jelikoz ocekaval, ze zde nalezne potiebné informace a
doporuceni na produkty, které mu usnadni vybér. Realna zkuSenost z blogu je spiSe
negativni, jelikoz zakaznik zde nenasel, co hledal. Citil se znudény a zmateny. Vratil se
zpét na e-shop a vyfiltroval si elektrokola. Jeho vybér se zazil na tfi kola, avSak si stale
nebyl jisty, jaky produkt zvolit. Po pfecteni dostupnych informaci, recenzi a sekce
odpovédi a otazek se citil byt stale nerozhodny a nespokojeny;

- zdkaznik byl nerozhodny a rozhodl se nechat si pomoct s vybérem. V této fazi pfisel
do kontaktu s produktovymi strdnkami, recenze a zdkaznickd podpora. V této fazi
ocekaval, ze mu zakaznicka podpora doporu¢i konkrétni produkt, ktery by byl
nejvhodnéjsi. Dale ocekaval, ze mu bude odpovézeno az nasledujici den, coz v ném
vzbuzovalo strach a nejistotu, aby bylo kolo doruceno do planované oslavy. Realna
zkuSenost zakaznika byla pozitivni, jelikoz si v§iml, ze mu zakaznicka podpora
odpovédéla velmi rychle, navic mu zaslala doporuceni na elektrokolo a ptidala
argumenty, proc je toto kolo vhodné, coz zédkaznik hodnoti velmi pozitivné;

- zékaznik se presouva do faze objednavky, kde se setkava s body produktové stranky,
kosiku a dopravy. Zakaznik se pomoci odkazu dostava na produktovou stranku
doporuceniho elektrokola, které ihned vklada do koSiku. Zakaznik na zakladé
predchozich zkuSenosti ocekaval, ze kolo bude doruceno v ramci nékolika malo dni. Po
zjisténi del§iho terminu dodani ma negativni zkuSenost. Co se tyCe zkuSenosti
s procesem vytvareni objednavky, vSe bylo v potadku az na zkuSenost s del$i dobou
doruceni. ZkuSenost zakaznika v této fazi je velmi negativni;

- po objedndni se zdkaznik dostdva do ponakupni faze, kde hlavnimi touchpointy jsou
e-maily, zakaznicky ucet, doruceni, sefizeni kola, hovor na prodejnu a zaméstnanec.
S e-maily ma dlouhodobé kladnou zkuSenost, ktera i v tomto pfipadée splnila oekavani,
takze jeho zkuSenost je neutrdlni. Ndsleduje touchpoint zakaznického uctu, kde
ocekaval, ze se kolo jiz bude pfipravovat k odesldni. V tomto bod¢ citil nervozitu a
strach ohledné vCasného odeslani. O n€kolik dni obdrzel e-mail ohledné odeslani, na
zakladé kterého, oCekaval, ze kolo si bude moci nasledujici den vyzvednout. Druhy den
uskute¢nil hovor s prodejnou, kde ocekéval, ze kolo bude jiz pfipravené. Zaméstnanec
mu sdélil, ze kolo na prodejnu zatim nedorazilo, z ¢ehoz citil zlost a strach. Az tfeti den
se kolo dorucilo na prodejnu. Zakaznik v tomto bod¢ ocekaval, ze se zaméstnanec sam
nabidne, ze mu kolo sefidi pfednostné. Ocekavani se nenaplnilo a zadkaznik musel
zaméstnance pozadat o pfednostni sefizeni, z cehoz se citil zklamané. ZkuSenost v této
fazi hodnoti velmi negativné.

Momentem pravdy bylo pro zakaznika rychlost doruceni, kvalitni produkty a zakaznicky
Servis.

Jeho celkova CX z tohoto nakupu je dle jeho slov zatim nejhorsi. Zakaznik si i presto mysli, ze
to neovlivni jeho dal§i ndkupy u spole€nosti, pouze zde vidi rezervy pro zlepSeni a také si da
pristeé pozor na terminy dodani. Rozhovor se zakaznikem a jeho graficka mapa zakaznické cesty
je soucasti 20 a 21.
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3.4.1 Shrnuti vysledku

Jiz ze samostatné podstaty charakteru kvalitativniho vyzkumu je slozité shrnout a piivést
kvantitativni vysledky vyzkumu. Vyzkum provedeny autorkou poskytuje holisticky ndhled na
zkuSenost vnimanou zakaznikem pfi jeho interakcich se spole¢nosti a jejimi prvky. Kazda
zkuSenost je pro zakaznika subjektivni a je do urCité miry ovlivnéna jeho ocekavanim a
kritickymi momenty pravdy. Autorka price v této subkapitole shrne hlavni poznatky
provedeného vyzkumu, zejména tedy ziskanou zkuSenost na predem urcenych touchpointech,
vyznamné negativni zkuSenosti a velmi pozitivni zkuSenosti.

CX NAKUP OFFLINE

Pti ptichodu na prodejnu se objevilo nekolik zkuSenosti. V pripadé€, ze zaméstnanci pozdravili,
zakaznici méli pozitivni az neutralni emoci thned po pfichodu. V jednom piipad€ mél zakaznik
negativni zkuSenost kvili absenci pozdravu. Pfi pohybu na prodejné nékolik zakaznika jiz
veédelo, kde se které produkty a oddéleni nachazi. Tém, kteti byli na prodejné poprvé, piislo na
prvni dojem usporadani zvlastni az matouci, po chvili pochopili systém a méli z toho ve findle
pozitivni emoce. Dalsi pozitivni zkuSenost byla spojena s interaktivnimi prvky a testovacimi
zonami na prodejne. Mezi negativni zkuSenosti zékaznici zaradili kfik déti a volné se pohybujici
déti na prodejné bez dozoru a usmérnéni dospelého. Co se tyCe zkuSenosti na jednotlivych
oddéleni, negativni zkuSenosti byly spojeny s absenci zaméstnance na daném oddéleni,
nedostupnost dalSich velikosti u produkti. Zkusenosti se zaméstnanci maji zakaznici rizné.
Jedna zakaznice uvedla, ze se citi nekomfortn€, kdyz se ji ne€kolik zaméstnancu zepta, zda
potfebuje pomoct. VSichni zékaznici, ktefi navazali pfimou interakci se zaméstnancem (v
podobé rozhovoru), méli velmi pozitivni zkuSenost a ze zaméstnanct citili upfimny zajem,
empatii a pratelské chovani. Obecné lze fici, ze zakaznici maji pozitivni emoce s produkty
z Decathlonu. Jeden zdkaznik si v§iml u produkta vady, ktera v ném vyvolala pochybnosti o
kvalité. Dale byli zdkaznici zklamani, kdyz uvedena velikost neodpovidala realité a kdyz se
dalsi velikosti na prodejné jiz nenachazely. U touchpointu placeni byla u zakaznikli zjisténa
rovné€z raznoroda zkuSenost. Zakaznici hodnoti kladn€, kdyz nemusi ¢ekat frontu na placeni.
Dva zékaznici méli negativni zkuSenost u placeni, jelikoz oCekavali, ze jim zaméstnanec
produkty nasklada do tasky. Vyzkum také ukazal, ze néktefi zaméstnanci jsou vice proaktivni
a nektefi méné. Zakaznici maji lepsi zkusSenost se zaméestnanci, ktefi se 1 pfi placeni zajimaji o
zakaznika a naptiklad se jej zeptaji, zda naSel vSe. Jedna zdkaznice uvedla, ze po vysoce
pozitivni zkuSenosti se zaméstnancem na prodejné oCekavala stejny pristup i od zaméstnance
na kase. Realna zkusenost vSak nenaplnila jeji o¢ekavani.

CX CX NAKUP ONLINE

Co se tyCe touchpointu e-shopu, zde méli vSichni zakaznici pozitivni zkuSenosti. Jako dalsi
prvky, které jsou zahrnuty v e-shopu, ale jednd se o samostatné body dotyku, je naptiklad blog,
kde mél jeden zakaznik negativni zkuSenost, jelikoz zde nenasel, co hledal. S produktovymi
strankami, recenzemi, produktovymi fotografiemi a popisy produktti méli vSichni zakaznici
pozitivni zkuSenost. Ve dvou piipadech méli zakaznici negativni zkuSenost pfi nutnosti
zalozeni zéakaznického v procesu objednavky a v jednom piipadu nemoznosti objednat vice
produktti na prodejnu, dlouha doba doruceni a nemoznost zadat vérnostni Sek. Zakaznici, ktefi
prosli bodem dotyku zakaznické podpory méli vSichni pozitivni zkuSenost, jelikoz jim podpora
pomohla vyftesit urcity problém. Pfi interakci s e-maily meéli vSichni zakaznici pozitivni
zkuSenost. Co se tyCe doruceni objednavky/rezervace, vSichni zdkaznici méli dobrou zkuSenost
s kvalitou baleni objedndvky. V jednom pfipadé se vyskytla negativni zkuSenost s terminem
doruceni, kde ani poté nebylo zakaznikovi nabidnuto pfednostni sefizeni kola.
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CX CYKLUS ZAKAZNIKA

V ramci zdkaznickych map v kontextu cyklu zdkaznika, méli zakaznici pozitivni emocionalni
reakci na doporuceni a WOM o spolecnosti a produktech Decathlonu. Jedna zdkaznice meéla
negativni zkuSenost s reklamou, jelikoz v ni vyvolala dojem levného diskontu. Na zakladé
WOM a doporuceni postoj prehodnotila. V bodé dotyku e-shopu a dalSimi prvky (recenze,
produktové stranky a fotografie) méli zakaznici pozitivni reakci na nabidku sortimentu. Ve
vSech tfech pfipadech zakaznici nevytvofili objendavku/nenakoupili ihned, ale az s odstupem
Casu od povédomi o spolecnosti. Jedna zakaznice méla negativni zkuSenost pifi vytvareni
objedndvky. Produkty v kosiku se vynulovali a bylo potfeba se zaregistrovat do zakaznického
uctu. Zkusenost se zaméstnanci byla u jednoho zékaznika pozitivni, u dal§iho velmi pozitivni a
u posledniho spiSe negativni. Nespokojenost s produktem, respektive se zvolenou velikosti
zazila jedna zakaznice, ktera nasledné produkt vymeénila. Vsichni tfi zakaznici dale nakupuji u
Decathlonu a $ifi pozitivni WOM a sdili své zku§enosti s ostatnimi. Podminkou pro zachovani
loajality je pro né udrzeni kvality, spokojenosti a nabidka dal§ich vzhledové zajimavych a
designovych produkta.

MOMENTY PRAVDY

Jak jiz bylo zminéno v praci, momenty pravdy maji zasadni vliv na celkovou zkuSenost
zakaznika. Momenty pravdy mohou mit zakaznici rizné, avsak charakteristickym znakem je
to, ze tyto body dotyku predstavuji vyznamné body na cesté zakaznika. Nasleduje vycet
momentl pravdy a jejich vliv na celkovou zkusenost zakaznikii. Celkova zkuSenost kazdého
zdkaznika je poté uvedena v ramci grafického zpracovani kazdé zakaznické cesty. Zakaznici 1-
3 urcili momenty pravdy v kazdé fazi, jelikoz se jedna o mapu v del§im ¢asovém horizontu.
Dalsi zakaznici uvedli momenty pravdy v rdmci jednoho ndkupu/objednavky:

Zakaznik 1 — MP: pozitivni doporuCeni — pozitivni zkuSenost, cena produktd, recenze,
dostupnost na prodejné — pozitivni zkusSenost, chovani zaméstnanci, sortiment — negativni
zkuSenost, spokojenost s produktem, vernostni program-neutralni zkuSenost, pretrvavajici
spokojenost s produkty — pozitivni zkusenost;

Zakaznik 2 — MP: vyvolani zdjmu zjistit vice — neutralni zkuSenost, cena produktt, design,
vzhled — pozitivni zkuSenost, bezproblémové a rychlé vytvofeni objednavky — negativni
zkuSenost, spokojenost s produktem, rychlé a zdarma doruCeni — pozitivni zkuSenost,
pretrvavani spokojenosti s produkty a rozsifovani nabidky o dalsi designové produkty —
pozitivni zkuSenost;

Zakaznik 3 — MP: vyvolani zajmu zjistit vice — neutralni zkuSenost, vzhled a kvalita produkt(,
podrobné technické informace — pozitivni zkuSenost, vysoka odbornost zaméstnanct a rychly
a pohodlny nakup — pozitivni zkusenost, udrzeni kvality a dobrého vzhledu u produktt vyssi
kvality — pozitivni zkuSenost;

Zakaznik 4 — MP: piijemné straveny Cas na prodejné — negativni zkuSenost, nakup vyrobkd na
novou sezénu — neutralni zkusenost, samostatnost pti nakupu a klid — negativni zkuSenost;

Zakaznik 5 — MP: ndkup vhodnych a kompatibilnich produktii na kolo — pozitivni zkusenost,
chovani zaméstnanct — pozitivni zkuSenost;

Zakaznik 6 — MP: kvalitni a bezpecny produkt — pozitivni zkuSenost, synova emocionalni
reakce — pozitivni zkuSenost;

Zakaznik 7 — MP: dostupnost produktti na prodejné — pozitivni zkuSenost, kvalita produktt —
negativni zkusSenost, nabidka velikosti — pozitivni zku§enost;
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Zakaznik 8 — MP: kvalitni a cenové dostupné produkty — pozitivni zkuSenost, doruceni —
pozitivni zku§enost, vérnostni program — negativni zkusenost;

Zakaznik 9 — MP: kvalita a spokojenost s produkty — neni zjisténo (prvni nakup), co nejméne
vynaloZeného Usili na pofizeni produktd — negatinvi zkuSenost;

Zakaznik 10 — MP: rychlost dodani — negativni zkuSenost, kvalitni produkty — pozitivni
zkuSenost, zdkaznicky servis — pozitivni a poté negativni zkusenost.

MYSTERY SHOPPING

V ramci zjiStovani zdkaznické zkuSenosti se spolecnosti a produkty Decathlon autorka rovnéz
realizovala vyzkum metodou mystery shopping. Do zdznamového archu zaznamendvala na
raznych touchpointech zkuSenosti, kterym nasledné pfifadila hodnotu. V ramci tohoto
vyzkumu bylo zji§téno, ze nejlepsi zkuSenost byla zaznamenana pfi interakci se zaméstnancem
1 v hodnoté 72, 72 %. Druhou nejlepsi zkuSenost méla vyzkumnice s prodejnou v hodnoté
58.,33 %, nasleduje zkuSenost s ostatnimi zaméstnanci (na prodejné a na kase), kde byla
naméfena hodnota 50 %. Vyzkumnice méla nejhorsi zkuSenost se zaméstnanci pii pfichodu a
ve scénarfi se zamestnancem 2.
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4 Zavér

Cilem této diplomové prace je vytvorit mapy zakaznickych cest a ziskanych zakaznickych
zkuSenosti napfic¢ danou zakaznickou cestou. Na zakladé zjisténych poznatki navrhnout takova
opatfeni, ktera budou pfispivat ke zlepSovani zdkaznické zkuSenosti u spole¢nosti Decathlon.
Jak jiz bylo uvedeno v metodice, konstrukce zakaznickych map je volbou metodického ptistupu
kazdého autora. Proto autorka prace zvolila zakladni set touchpointd, kterymi projde vétSina
zakaznikd v ramci své cesty. Tyto touchpointy byly zaroven doplnény o dalsi body doteku,
kterymi jendotlivi zékaznici prosli a ziskali zde urcitou zkuSenost a emoci. Autorka prace
zvolila tfi druhy zékaznickych cest — zakaznicka cesta napfi¢ cyklem zakaznika, zédkaznicka
cesta na prodejné a zdkaznickd cesta na e-shopu. Vzhledem k cili prace bylo nutné uvést
v analytické préci ziskand data, ktera jsou predpokladem ke splnéni cile (grafickou mapu
zékaznické cesty).

K dosazeni cile autorka prace provedla kvalitativni vyzkum na dvou prazskych prodejnich
Decathlon. Prvni ¢ast vyzkumu byla zpracovana za pomoci hloubkovych polostrukturovanych
rozhovort, kde autorka zjistovala cestu a body, kterymi zakaznik v ramci své cesty prosel a
jeho ziskanou zkuSenost. Zaroven autorka zjistovala, jakou zkuSenost zakaznik ocekaval na
daném kontaktnim bodu. Vysledky rozhovort poté zpracovala ve formé komentare a ke kazdé
zakaznické cesté autorka vytvorila grafické zpracovani zakaznické cesty, které zachycuje
zakaznickou zkuSenost na jednotlivych touchpointech a fazich.

Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvétsi rozpor je pii interakci se zaméstnanci obecné. Neékteti
zamestnanci, zejména ti na danych oddélenich, poskytuji zakaznikiim velmi pozitivni zazitek
z ndkupu. Zakaznici také uvedli, ze jsou nest'astni, kdyz pottebuji pomoci a na daném oddéleni
se aktualné neachazi zadny zameéstnanec. Autorka doporucuje, aby prodejny zabezpecily
alespon jednoho zaméstnance na kazdém oddé€leni, ktery by mohl pfipadn¢ zakaznikiim pomoci
s vybérem. Pfi interakcich se zaméstnanci pfi vstupu a na pokladné, mélo nekolik zakazniku
negativni zkusenost. Slo zejména o neopétovani pozdravu nebo o nezaregistrovani piichodu
zdkaznika, na kase §lo naptiklad o neochotu zaméstnance naskladat zakoupené produkty do
taSky a nizka proaktivita zaméstnance. Jelikoz nektefi zakaznici pti navstéve na prodejné zazili
velmi kladnou interakci se zaméstnancem na oddéleni, ocekavali stejny pfistup i od
zameéstnance na kase. Autorka doporucuje sjednotit pristup a postupy v komunikaci se
zdkazniky. Dle autorky je neefektivni, aby zakaznici, kteti méli velmi pozitivni zazitek pfi
interakci se zaméstnanci na oddéleni, zazili nezajem a negativni zkuSenost pii poslednim kroku
nakupu. Dale bylo vyzkumem zjisténo, ze zakaznici maji negativni pocity spojené s ¢islovanim
velikosti, kdy uvedena velikost neodpovida velikosti produktu. Autorka si uvédomuje, ze tento
problém neni konstruovan prodejnou a lze ho moci vyftesit pouze na vyssSich urovnich vedeni.
Zakaznici také uvedli, ze by ocenili vétsi nabidku velikosti na prodejné. Dle vyjadieni jedné
zakaznice jsou nékteré velikosti jiz nedostupné a nachazi se zde pouze takové velikosti, o které
neni piiliS zajem. DoporuCenim proto je, aby se jednotlivé prodejny vcas zaméfily na
objednavani a naskladriovani vice poptavanych velikosti. Vét§ina zakaznika uvedla, Ze jejich
naladu ovlivni 1 velky hluk a chaos na prodejné. Jde predevsim o kfik déti, které se obc¢as volné
bez dozoru dospélého pohybuji po prodejné. Autorka navrhuje, aby v pfipade takového chovani
zaméstnanec vyhledal rodice a pozadal je o respektovani dalSich zakazniki. V ramci vyzkumu
maji zakaznici pozitivni zkuSenosti s produkty z Decathlonu, av§ak jeden zdkaznik uvedl, ze si
vS§iml vady u jednoho produktu, coz ovlivnilo jeho chovani. Tomu lze ptedejit kontrolou
produktti zaméstnanci. V pfipad€, Zze naleznou produkt, ktery vykazuje vadu, méli by jej dat
stranou. Celkové lze fici, ze zdkaznici maji na prodejnach spise pozitivni zkuSenosti a radi se
vraci, napiiklad i kviili moznosti testovani produktti pfimo na prodejné a vyzkouseni dalSich
interaktivnich prvki. Autorka doporucuje tento silny prvek dale vyuzivat a zlepSovat.
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Co se tyCe zkuSenosti v online nakupovani, zakaznici maji velmi pozitivni zkuSenost
s nabidkou na e-shopu. VSichni zakaznici méli pfi prochazeni e-shopu pozitivni emoce a ve
vetsing pripadd zde nasli, co hledali. Jeden zakaznik se citil znudén a ztracen pfi vybéru
elektrokola, kde mu ani blog na e-shopu nepomohl s vybérem. Autorka doporucuje zaradit do
blogu i sekci doporuceni danych produkti. Tento prvek mize usnadnit rozhodovani zakaznika
a uSetfit jim tim ¢as. Dal§im bodem, kde méli vSichni zékaznici, jez si timto bodem prosli,
pozitivni zkuSenost, byla zakaznicka podpora. Nejvice negativni zkuSenosti bylo spojeno
s vytvorenim objednavky Ci rezervace, tedy v kosiku. Jednalo se naptiklad o vynulovani kosiku,
takze zakaznice musela znovu prochazet e-shop a vkladat produkty do kosiku, coz v ni vyvolalo
negativni emoce a sebralo ji to spoustu Casu a energie. Doporuc¢enim by bylo obnovit funkeci
,,oblibené* nebo nastavit archivaci produktd v kosiku na delsi dobu. Zakaznici citili negativni
emoce pii prvnim nakupu na e-shopu, kde jiz méli vSechny produkty v kosiku a pokracovali
dile v objednavce a nasledné je systém vyzval k zalozeni zakaznického uctu. Navhem ke
zlepSeni by bylo povolit na e-shopu objednavky bez registrace, avsak je na zvazeni, zda takovy
krok bude mit pozitivni ¢i negativni G¢inek na dal§i procesy. S kvalitou doruceni byli spokojeni
vSichni zékaznici, ale s terminem jiz ne. Autorka doporucuje u objednavek s kolem prodlouzit
termin dodani nebo alespon pfipsat informaci, ze mize dojit ke zpozdéni, aby zakaznici védéli,
co mohou ocekavat a nebyli poté zklamani.

vvvvvv

ze zékaznici méli na pocatku povédomi negativni ocekavani o Decathlonu, které se postupné
zmeénilo. Tito zakaznici zaroven uvedli, Ze budou loajalni v pfipadé, ze budou i nadale
spokojeni s produkty a s nabidkou novych produktt. Autorka proto doporucuje dale budovat
image Decathlonu jakozto skvélého obchodu pro sportovni potieby a vybaveni a lovebrandu.
Zaroveni je potreba nabizet kvalitni, technicky pokrocilé, funk¢éni a vzhledové atraktivni
produkty.

Druhou ¢asti vyzkumu je realizace mystery shoppingu na prazské prodejné za ucelem zjisténi
subjektivni zkusenosti samotné autorky. Pti ptichodu méla autorka negativni zkusenost a citila
se nevitané, jelikoZ se zaméstnanci u vstupu mezhi sebou bavili a zakaznika si nevs§imali. Zde
autorka doporucuje, aby alespoii jeden zameéstnanec byl Celem ke vstupu a reagoval na prichozi
zakazniky. Jiz prvni kontakt ma vliv na dalsi emocionalni rozpolozeni. Autorka zazila negatinvi
zkuSenost v kabinkach, které obsahovali odpadky a odtrzené cedulky od produktti. Autorka se
citila znechucené a nemeéla chut’ si na tomto misté zkouset produkty a odkladat zde své véci.
Zaméstnanci by méli prubézné kontrolovat stav kabinek, aby byly Cisté. Autorka dale zazila
jednu velmi pozitivni a jednu velmi negativni zkuSenost se zaméstnanci na oddé€lenich. Zde
plati stejné doporuceni, jaké bylo uvedeno vySe. Sjednotit piistup k zaméstnancim, naptiklad
Skolenim atd. Pfi placeni autorka ocekavala vétsi proaktivitu ze strany zameéstnance. Autorka
se drzela scénafe, kde neméla zakaznicky ucet a zdkaznik ji ho mél nabidnout. Doporucenim
autorky je provedeni Skoleni na chovani na pokladné, které by poskytovalo v§eobecny ramec
postupu pii placeni.

V prvni ¢asti analytické prace autorka uvadi sekundarni data ohledné spokojenosti a zkuSenosti
z vyzkumu CX od spolecnosti KPMG. Autorka s pomoci syntézy rovnéz zjistila povrchni
pozitivni vztah, mezi spokojenosti zakaznikd a trzbami. Autorka si uvédomuje, ze v tomto
vztahu je vice proménnych, které ale nelze zkoumat v ramci této prace.

Vétsina negativnich zkuSenosti se da napravit a proménit je v zazitek z ndkupu a z interakce se
spolecnosti Decathlon. Dilezitym ukazatelem, jsou pozitivni zkuSenosti v momentech pravdy,
kde ma vétsina zakaznikd pfevazné pozitivni emoce spojené s danou interakci.
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Piilohy

Ptiloha 1 Zaznamovy arch pro Mystery Shopping

Byl na prodejné hluk?

Prodejna ANO | NE Zkusenost

Byl vchod do prodejny Cisty a udrzovany? X ©
Byl obchod &isty a uklizeny? X ©
Jaky pocit méla vyzkumnice pii vstupu do prodejny? ) ) ©
Byla orientace na prodejné prehledna? X ©
Nasla vyzkumnice oddélent, kterd hledala? X ©
Byly kdispozici rizné velikosti? (u namatkou X ®
vybranych produkti)

Byly kabinky &isté a uklizené? % ®
Jaky byl celkovy dojem z prodejny? ) i ©
Byly na prodejné dostupné informace o produktech? X ©
Musela vyzkumnice cekat frontu na kase? % ©
Byla na prodejné ptfijemna teplota? X g

X

CSAT prodejna: 7/12 x 100 = 58,33 %

Zameéstnanci — prichod a odchod z prodejny ANO D Zkusenost
Vsiml si vyzkumnice nékdo po prichodu? X ®
Pozdravili vas? Jak? X ©
Vsimli si zaméstnanci odchodu z prodejny? X ®
Rozloudili se? Jak? X ®

CSAT zaméstnanci-prichod:

0/4 x 100 =0 %

Zaméstnanec 1 — scénar funkéni triko

Nachazel se na daném oddeleni alespon 1

zaméstnanec? X ®
Zeptal se nékdo, zda potfebuje vyzkumnice pomoct? X ®
Jestlize ne, jak zaméstnanec reagoval na pozadani o

pomoc? - - ©
Zajimal se zamé&stnanec o potieby vyzkumnice? X ©
Jak se vyzkumnice citila pfi konverzaci se

zaméstnancem? - - ©
Doporucil zaméstnanec vhodny produkt na zakladé

potieb? X ©
Nabidl dalsi produkty? X ®
Choval se profesionalne? X ©




MEél odborné znalosti k produktu? X ©
Bylo nabidnuto vyzkouseni produktu? X ©
Jak se choval zaméstnanec, kdyz produkt po

vyzkouseni nevyhovoval? - - ©

CSAT zaméstnanec 1: 8/11 x 100 = 72,72 %

Zameéstnanec 2 — scénar protein

Nachdzel se na daném oddeleni alesponn 1

zaméstnanec? X ©
Zeptal se nékdo, zda potfebuje vyzkumnice pomoct? X ®
Jestlize ne, jak zaméstnanec reagoval na pozadani o

pomoc? - - ©
Zajimal se zamé&stnanec o potieby vyzkumnice? X ®
Jak se vyzkumnice citila pfi konverzaci se

zaméstnancem? - - ®
Doporucil zaméstnanec vhodny produkt na zakladé

potieb? X ®
Nabidl dalsi produkty? X ®
Choval se profesionalne? X ®
MEél odborné znalosti k produktu? X ®

CSAT zaméstnanec 2: 1/9 x 100 = 11,11 %

Ostatni zaméstnanci

Pozdravili zaméstnanci pri prochazeni prodejny? X ®
Zeptal se zaméstnanec na kase, zda vyzkumnice nasla

vse, co jsem potrebovala? X ®
éstnanec na kase? X ©
Jak plsobil zaméstnanec na kase? - - ©
Zeptal se zaméstnanec na kase, zda ma vyzkumnice

zakaznicky ucet? X ©
Zeptal se zaméstnanec, zda si chce vyzkumnice kartu

zalozit? X ®
Pokud ano, jak reagoval po nadiktovani vymysSleného

e-mailu ,evicka.kocicka.95 @ godaddy.com” - - -
Rozloucil se a podékoval zaméstnanec na kase? X ©
Citila se vyzkumnice na prodejné vitana? X ®

CSAT ostatni zaméstnanci: 4/8 x 100 = 50 %

Zdroj: vlastni zpracovéni (2022)
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Priloha 2 CSAT zakaznicka podpora

Rok Meésic CSAT Rok Meésic CSAT
2018 1 81% 2020 1 94 %
2018 2 78 % 2020 2 94 %
2018 3 78 % 2020 3 96 %
2018 4 92 % 2020 4 94 %
2018 5 84 % 2020 5 93 %
2018 6 84 % 2020 6 95 %
2018 7 87 % 2020 7 93 %
2018 8 88 % 2020 8 96 %
2018 9 89% 2020 9 98 %
2018 10 88 % 2020 10 95 %
2018 11 92 % 2020 11 94 %
2018 12 92 % 2020 12 96 %
2018 | TOTAL 86 % 2020 | TOTAL 94.8 %
2019 1 90 % 2021 1 92.9%
2019 2 92 % 2021 2 96.8 %
2019 3 89% 2021 3 95.9%
2019 4 91% 2021 4 95.7%
2019 5 96 % 2021 5 96.7 %
2019 6 96 % 2021 6 96.9 %
2019 7 90 % 2021 7 96.5 %
2019 8 92 % 2021 8 96.5 %
2019 9 93 % 2021 9 95.2 %
2019 10 93 % 2021 10 88.5%
2019 11 95 % 2021 11 76.1%
2019 12 94 % 2021 12 56.7%
2019 | TOTAL 93 % 2021 | TOTAL 90.4 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dokumenti (Decathlon, 2022)
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Priloha 4 Strukturovany rozhovor se zaméstnancem (CRM)

1. Kdo ze spole¢nosti Decathlon (resp. Decasport) pracuje s CRM systémem? Jaké
oddé¢leni prevazne?

.8 CRM systémem pracuje hlavné online marketing, konkrétné email marketingovy tym.

2. Jaky CRM software Decathlon pouziva a jaké jsou jeho vyhody?
., Pouzivame Salesforce — je to globdlni ndstroj, ktery vyuziva Decathlon napric¢ svétem-tym
Decathlon podpory ve Francii (cozZ je zdroven vyhoda i nevyhoda). Je to velmi propracovany
ndstroj s moznosti rozsirent o funkcionality, které jsou urceny primo nasim potiebdam na miru-
na téchto projektech praveé pracuji tymy ve Francii. *
,Salesforce nabizi i dalsi mozZnosti vyuZiti nez jen emailing, napriklad SMS nebo push
notifikace, které ale v Ceské republice v soucasné dobé nevyuzivdame.

3. Ktera data Decathlon primarné sleduje a jak je nasledn€ vyuziva (napt. demografické
udaje, ndkupni chovéni atd.)?

., Vyhodnocujeme zejména ndkupni chovani, vyhleddvani a chovani na webu, demografické
udaje, osobni udaje (jméno, gender, oblibené sporty). Diky témto datum miiZzeme cilit na
konkrémi uzivatele podle jejich zdajmii a potieb a nabidnout jim produkty a rady Sité na miru.

4. Vyuziva Decathlon CRM k personalizaci? Pokud ano, v jakych oblastech?
,Ano. Posilame e-maily na zdkladeé dat ziskanych od zdkaznika-podle toho, jaké md oblibené

sporty, jaké produkty vyhleddvd, co nakupuje, v e-mailech vyuzivame osloveni. Rozdélujeme
také publika podle pohlavi.

5. Je software napojen i1 na dal§i programy a systémy? Napi. komunikacni aplikace,
objedndvkova aplikace?

,Ano, program cerpd data z globdlniho data lake. V soucasné dobé pouzivame tento CRM
ndstroj pro ucely email marketingu.

vvvvvv

méla zaméfit na poskytovani vysoké urovné zakaznické zkusenosti?

Ano, je dilezité budovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem a zdroven je potreba, aby mél
zakaznik dobrou zdkaznickou zkuSenost. Jde to ruku v ruce. Obé véci musi byt dotazené do
detailu.

7. Jak vyhodnocujete uspesnost CRM systému?
., Dorucitelnost e-mailu (cca 99,6 %).
8. Je v CRM systému zabudovan i software na méfeni a zjiStovani zakaznické zkusenosti?

,Na méreni zdkaznické zkuSenosti pouzivdame jiné ndstroje. Ale v e-mail marketingu ji
nebereme v potaz. Se zdkaznickou zkuSenosti pracuje zejména tym zakaznické podpory, ktery
predavd podnéty a zpétmou vazbu konkrétnim tymum. V rdmci spokojenosti a zkuSenosti
vyuzivame zejména CSAT skdre, na které mame nastavend urcita KPI a dvakrdt rocné probiha
vyzkum, jehoZ soucasti je i metriky NPS.



Ptiloha 5 Popis rozhovoru se zakaznikem 1

Prvnim zakaznikem je sle€na Monika z Prahy. Zakaznici je 21 let, zZije v Praze a ze sportu se
zajima o turistiku, fitness a raketové sporty. Zakaznice je svobodna a bezdétna a svij Cas rada
travi aktivne. Pti ndkupnim chovani se tidi zeyména doporucenim od rodiny a pratel, WOM,
nemysli si, ze je jeji zakaznické chovani ovlivnéno reklamami a spiSe je prehlizi. Ma rada
vyhodné nakupy a pfi vybéru produktd se fidi pomérem kvalita produktu/cena. O spolecnosti
Decathlon se dozvédéla skrze doporuceni rodinnych prislusniki a skrze zaznamenani kamenné
prodejny v obchodnim centru. Momentem pravdy ve fazi povédomi je pro zakazici zeyména
pozitivni doporuceni ze strany rodinnych prislusnikti a pratel, kterym veéfi. Zakaznice tedy
ocekavala, ze ji rodina a pratelé doporuci pouze spolecCnost/produkt, se kterymi maji samy
pozitivni zkuSenost. Dle zkuSenosti zdkaznice bylo naplnéno ocekavani, kterd je z kazdého
pozitivniho doporuceni nadsSena, jelikoz ma jiz predstavu, co mize ocekavat. Co se tyka
doporuceni, WOM, jedna se o socialni/externi touchpoint, spole¢nost zde nema zadnou pfimou
kontrolu nad zkuSenosti zakaznika. DalSim touchpointem zakaznice byla kamenna prodejna,
kterou zaznamenala v obchodnim centru, kam chodi ob¢as nakupovat. Zakaznice prodejnu
zaznamenala, ale neméla dostateCny Casovy fond na navstévu prodejny. Nicméné oba tyto
touchpointy v ni vyvolaly zajem dozvédét se vice, coz vedlo k navstéve e-shopu spolecnosti,
ktery predstavuje dalsi touchpoint. Pfi prochazeni produktii na e-shopu se zdkaznice orientovala
zejména podle druhu sportu, ceny a v pripadé zaujeti produktem, si procetla pfiloZzené recenze.
Zakaznice si pti prochazeni e-shopu ukladala produkty do sekce ,,oblibené”, aby méla vse
produkty, které ji zaujaly pohromadé. Zakaznice uvedla, ze s e-shopem se ji pracovalo dobfe a
meéla na tomto touchpointu pozitivni zkuSenosti. Zakaznice oCekévala, ze produkty uvedené na
e-shopu nalezne 1 na prodejné€. Proto objednavku na e-shopu odlozila, protoze zjistila, ze nékteré
jeji oblibené produkty jsou k dostani pouze na objednavku ze skladi. Zakaznice uvedla, Ze pfi
prochazeni e-shopu ¢i kamenné prodejny se zamétuje pfedevsim na cenu a recenze. Co se tyce
e-shopu, je pro ni dilezité, aby byly produkty dostupné na prodejné a mohla si je pfimo
vyzkousSet nebo se na n¢ prijit podivat. Jelikoz ne€které produkty z e-shopu, které méla v sekci
,,oblibené* nebyly k dostani na prodejn¢, zdkaznice objednavku nevytvofila, ale provedla nakup
na prodejné. Motivaci k tomuto nakupu byla naléhava potieba zakoupit obleCeni na fitness.
Zakaznice tak meéla interakci s prodejnou, zaméstnanci a s produkty. Zakaznice priklada
vyznamnou vahu chovani zaméstnanct, zejména jejich pozornosti. Po ptichodu na prodejnu
ocekavala zaregistrovani jejiho ptichodu zaméstnanci. Toto o¢ekavani bylo naplnéno, z ¢ehoz
meéla zakaznice pozitivni zkuSenost. Dle vyjadieni zdkaznice byla orientace na prodejné
matouci, jelikoz z béznych obchodu je zvykla na usporadani dle typu produktu (napf. oddé€leni
bot, oddéleni vlasové péce atd.), avSak se zvladla jiz behem jedné navstévy prodejny zorientovat
a ptipadné dalsi navstévy jiz nebudou pro ni takto matouci. Zakaznice nalezla oddéleni fitness
a presla ihned k sekci, ktera byla predmétem jejiho zajmu. Zakaznice v tomto bodé ocekavala
zajem ze strany zameéstnanct a nabidnuti pomoci s vybérem. Na tomto oddéleni se dle slov
zakaznice pohyboval jeden zaméstnanec, ale nezeptal se zakaznice, zda potiebuje poradit.
Jelikoz zakaznice oCekava vétsi zajem ze strany zameéstnancu, nebylo jeji oCekavani naplnéno,
a citila se na prodejné nedulezité. Po vybrani a vyzkouseni produktu se zakaznice presunula na
pokladnu a dokoncila nakupni proces. Zakaznice si po piichodu domi obula zakoupenou obuv
a po chvili noSeni zjistila, ze ji obuv nesedi velikostné a rozhodla se produkt vymeénit za jinou
velikost. Nevhodnou obuv §la vymeénit o par dni pozd€ji na stejnou prodejnu. Zakaznice uvedla,
ze vlastnosti obuvi ji vyhovovali, pouze byla zklamana, zZe ji obuv nesedla 1 pfes to, ze zvolila
o Cislo vétsi velikost, nez je jeji b&znad velikost v jinych obchodech. Pfi vraceni zadkaznice
ocekavala, ze ji bude nabidnuta pomoc s vybérem vhodné velikosti, ale zaméstnanec na
zakaznickém servisu ji pouze vyzval, aby si Sla pro jinou velikost. Zakaznice se dle svych slov
citila souzena a situace s vymeénou za vétsi velikost ji byla nepfijemna. Po Gispésné vymeéne byla
zakaznice jiz spokojena s produktem. Pfi dalSi navstéveé e-shopu si zakaznice vSimla, ze
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Decathlon ma sviij vérnostni program, ktery je spojen s vytvofenim zakaznického uctu.
Zakaznice tak zpétné prehodnotila svou zkuSenost na prodejné, kde ji zakaznicka karta
nabidnuta nebyla. Zdkaznice tedy musela kontaktovat zdkaznicky servis e-shopu, a pozadat o
zpétné nahrani ndkupu na nové vytvoreny ucet. Celkova zkusenost zakaznice byla zpocatku
velmi pozitivni, ale pti dalSich interakcich se jeji celkova zkuSenost snizila. Zakaznice ale tvrdi,
ze nekteré negativni zkuSenosti (napf. orientace na prodejné, zalozeni zakaznického uctu,
chovani zaméstnancti) byly jednorazové a ze se v budoucnu nemusi opakovat a zarover jiz vi,
co muze pii dalSich interakcich oCekavat. Pro zakaznici je stale dilezita nizka cena a
spokojenost s produkty a zdkaznice tak ma v planu i1 nadéale takové produkty u spolecnosti
Decathlon nakupovat. Co se tyCe loajality, zakaznice pti dalSich nakupech nékolikrat objednala
i na e-shopu, jelikoz zde nasSla produkty, které na prodejné nebyly dostupné. Pii prvni
objednavce méla strach, nicméné zkuSenost s online nakupem byla pozitivni, coz ovlivnilo i
dalsi nakupy. Zakaznice aktivné€ vyuziva vérnostni program a svou zkuSenost s Decathlonem a
jeho produkty $ifi mezi své pratele i pomoci socidlnich siti a recenzi. Zakaznice rovnéz uvedla,
ze ocetiuje e-mailingové kampang, ve kterych dostava nabidky na nové produkty, které spada;ji
do jejich oblibenych sporta.

VII
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Customer Experience

Persona 2
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Zakaznice 2 - 32 let, Zije ve Stredoceském kraji se svym pfitelem. Zajima se o turistiku, raketové sporty a fitness. Pfi nakupu rozhoduje zejména vzhled produktu a cena. Nakupuje pro sebe i pro
piitele a pracuje v marketingu, tudiz reklam a komunikace si hodné v&ima. Kvalita pro ni neni piili§ ddlezita.
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& WOM, reklamy, kampang,
tiskoviny

& Vyvolani zajmu zjistit vice

& Nazakladé reklam a
povédomi ocekava levny
diskont

# Sviij pohled pfehodnotila az
na zakladé WoM

# E-shop, recenze, produktové
fotografie

¢ Cena produktd, vzhled a
design produktt

& Oiekdvala nabidku vﬂwledovég

zajimavych a zaroven levnych
produkid

& Dobra zkudenost 5 e-shopem,
nékolik produktd ji zaujalo,
ale necitila potfebu je ihned
zakoupit

# Motivace spojend s potfebou
nakupu turistického vybaveni,
e-shop, kosik

Bezproblémové a rychlé
vytvoreni objedndvky

® Rychlost dorugeni,
pohodinost, moznost ulozeni
produkit v kosiku, moznost
nakupu bez registrace

& Produkty se po nékolika
hodinach z kesiku cdstranily,
musela tedy znovu
vyhledavat, pred dokonéenim
objednavky bylo nutné se
zaregistrovat

# Doruceni, zaméstnanci,
transakeni e-maily, produkty

# Spokojenost s produktem,
rychlé a zdarma doruceni

® Ocekavala rychlé dorugeni a
spokojenost s produkty

# Pozitivni zkusenost s
dorugenim a s chovanim
zaméstnanct na prodejné,
ocenila dékovny e-mail a
vyzvu na ohodnoceni,
spokojenost s produkty

# E-shop, WOM, doporuceni
zaméstnavateli recenze

& Pretrvavajici spokojenost s
produkty, rozéifovani nabidky
o designové a cenové
dostupné produkty

& Otekava pfidavani produkta,
které jsou vzhledové
zajimavé a bofeniimage
levného diskontu

& 7akaznice zatala vnimat
Decathlen jinak, nez na
loajalitu a zajem produkty
dale doporucovat.

® CX zakaznice je pozitivni. Zékaznice je spokajena s nabidkou produktd a ocefiuje zejména vzhledové zajimavé produkty za dostupnou cenu. Nespokojenost nastala pouze v bodé nakupu.
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Ptiloha 7 Popis rozhovoru se zdkaznikem 2

Dalsim dotazovanym zakaznikem je pani Romana. Romané je 32 let, zije ve Stfedoceském
kraji, ale pracuje v Praze. Zakaznice zije se svym piitelem a nakupy zajistuje pfevazné ona.
Zakaznice hraje raketové sporty, zejména squash, tenis a badminton. Mezi dal§i sportovni
oblasti jejiho zajmu je turistika a fitness. Pfi nakupnim chovani je pro ni dilezité zejména to,
jak produkt vypada a jaka je jeho cena. Kvalita produktu je pro ni az za témito faktory.
Zakaznice pracuje v marketingu, takze se o spoleCnosti Decathlon dozvédé€la primarné z reklam
a tiskovin jesté predtim, nez Decathlon vstoupil aktivné na Cesky trh. Interakce z reklamy v ni
vyvovala ocekavani levného, diskontniho obchodu, které prili§ nevyhledava a jeji BX bylo spise
negativni. Zdkaznice tedy na zdkladé reklamy nejevila zajem o zjiStovani nabizeného
sortimentu a poznavani spoleCnosti. Pozdé&ji se zdkaznice setkala s pozitivnim WOM od svych
znamych na tuto spolecnost a jeji produkty. Pozitivni WOM v ni vyvolalo zdjem prozkoumat
nabidku sportovniho sortimentu a zjistit, zda nabizi 1 pro ni vzhledové zajimavé produkty.
Zakaznice preferuje primarné online nakupovani, takze nejprve navstivila e-shop spolecnosti.
Na e-shopu navstivila nékolik sportovnich sekci a prohlizela si produkty. U produktd, které ji
svym vzhledem zaujaly, si pfecetla i recenze a zobrazila dalsi produktové fotografie. Zakaznice
zde oCekavala, ze rychle najde zajimavé a vzhledové uspokojivé produkty, které si bude moci
v budoucnu zakoupit, az bude mit potfebu takovy produkt vlastnit. Kdyz zadkaznice potiebovala
nakoupit sportovni produkty, vzpomnéla si jiz na Decathlon a na to, Ze se ji na e-shopu zalibily
produkty, které by nyni vyuzila. Jednalo se zejména o turistické vybaveni a obleceni. Zakaznice
tedy navstivila znovu e-shop a znovu vybirala produkty, které ji zaujaly. Nutno podotknout, ze
pfi dalSich navstéve e-shopu si jiz neprohlizela celou nabidku daného sportu, ale filtrovala si
jednotlivé kategorie, ze kterych chtéla nakoupit. Zakaznice od nakupu online ocekavala
rychlost doruceni, pohodlnost a moznost ulozeni produktd v kosiku, aby se k nim mohla
napiiklad béhem dne vratit. Zde ma zakaznice negativni zkuSenost pouze s tim, ze produkty se
po par hodindch z kosiku odstrani a je tedy potfeba je znovu vyhledat a vlozit do ko§iku. Takova
situace byla pro zakaznici vyCerpavajici, jelikoz si nepamatovala, co v§e méla v kosiku a musela
znovu stravit ¢as hledanim produkti. Po pfidani pozadovanych produktd do koSiku jiz
pokracovala dale k vytvotfeni objednavky. Po zvoleni dopravy ji e-shop nechtél pustit dal a
pozadoval po zakaznici pifihlaSeni do zakaznického uctu. Zakaznice zde ocekavala moznost
nakupu bez registrace, jako nabizi spousta jinych e-shopt. Zkusenost s ndkupem online byla
tedy negativné ovlivnéna kvili nutnosti vytvofeni u¢tu a vynulovani koSiku. Nakonec
zakaznice vytvoftila registraci a objednavku dokoncila. Jako doruceni své objednavky zakaznice
vzdy voli vyzvednuti na prodejné, coz hodnoti jako kladné, jelikoz ma prodejnu blizko prace,
a navic doruceni na prodejnu je zdarma. Zkusenost s vyzvednutim objednavky hodnoti kladné.
Zameéstnanci prodejny byli dle zakaznice pozorni a pratelsti a méla pocit, ze je mezi svymi
lidmi. S objednanymi produkty byla zakaznice velice spokojena a ocenila dékovny e-mail za
vytvofeni objednavky a po vyzvednuti e-mail na hodnoceni ndkupu, které v ni vyvolaly pocity
dilezitosti. Zakaznice za celou svou dobu nakupovani u Decathlonu neméla negativni
zkuSenost s produktem, aby ho byla nucena vratit ¢i vyménit. Celkova zkuSenost zakaznice je
spiSe pozitivni. Zakaznice ocetiuje Sirokou nabidku produktd za pfijatelnou cenu a rovnéz i
nabidku designovych produkti. Zakaznice ale uvedla, Ze neplanuje nakupovat veskeré
sportovni vybaveni pouze v Decathlonu. Bude se snazit hledat designové produkty za pro ni
ptijatelnou cenu a pokud pozadované produkty, které odpovidaji jejim predstavam, zde nenajde,
nakoupi u konkurence. Nabidku produktt vZzdy prozkoumava online a hleda naptiklad i jiné
alternativy. Zakaznice rovnéz uvedla, ze svou pozitivni zkusenost bude §itit dal. Naptiklad na
zakladé pozitivni zkuSenosti navrhla Decathlon jako spolecnost, od které by jeji zaméstnavatel
mohl zakoupit dary pro své zaméstnance. Zakaznice rovnéz uvedla, ze ocCekéava, ze se
spoleCnost zaméfi na odstranéni povédomi Decathlonu jako levného diskontu a bude vice
budovat identitu znacky jako lovebrandu.
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Customer Experience

Persona 3

Povédomi

Zakaznik 3 - vék 30-35 let, Zije a pracuje v Praze. Sport je jeho nejvétsi konitek, kterému se vénuje i zavodné. Mezi oblibené sporty patfi cyklistika, zimni sporty, jachting a golf. Pfi nakupu je pro néj

Zéjem

Ponakupni faze

Loajalita

nejdulezitéjéi kvalita, vzhled a doporugeni od pratel a lidi, které maji stejné sportovni zajmy jako zakaznik. Cena pro ngj nehraje Zadnou roli, plsobi jako manazer a dba naimage.
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& Kamenna prodejna

& Vyvolani zajmu zjistit vice

# Siroka nabidka, spousta
sportd, negativni oéekavani
ohledné kvality a vzhledu
produktd

® Prodejna ho zaujals, ale
nenavitivil ji, vyvolala zajem
navitivit e-shop

& E-shop, recenze, produktové
fotografie, technické popisy
produktd

Vzhled a kvalita produktd,
podrobné technicke
informace

Ocekaval, Ze na e-shopu se
mu potvrdi oéekdvani z faze
povédomi

Velmi pozitivni zkusenost,
zména nazoru, zakaznik
nalezl produkty, které ho
velmi zaujaly, zajemn zjistit
vice

& Prodejna, produkty,
zaméstnanci

& Vysokd odbornost
zaméstnanci, sportovni
duch, rychly a pohodiny
nakup (objednavka)

& 7améstnanci budou mit
pfehled o produktech a
poskytnou dalsi informace,
na zakladé kterych udéla
nakup, rychly a pohodiny
nakup

Poskytnuti podrobnéjich
informaci, velmi pozitivni
zkusenost s jednanim a
zajem zaméstnanc(,
proaktivita ve vytvafeni
objednavek

& Dorugeni, produkt, transakéni
e-maily

& Spokojenost s produktem,
rychlé a kvalitni dorugeni

® Ocekava, Ze zakoupeng
produkty dorazi v pofadkua
ve stanovy termin,
spokojenost s produkty

® Véasné doruéeni bez
poskozeni, dékovny e-mail,
upozornéni na doruéeni,
nadseni z produktd

& E-shop, WOM, doporuéeni,
prodejna, dalsi nakupy

& UdrZeni kvality a dobrého
vzhledu u produktd vyssi fady

& Véfi, 7e Decathlon se bude
nadale zlepSovat a rozéifovat
svou nabidku

& 7akaznik ma radost, kdyz
mize doporuéit jim
vyzkougené produkty, rad
chodi na prodejnu se bavit se
zaméstnanci a rozdifovat tak
své znalosti

® CX zakaznika je vysoce pozitivni. Zpo&atku nemél prilis vysoka oekévani o kvalité produkta, nicméné se rozhodl zjistit vice informaci. Nejlepsi zkusenost ma s produkty vy$si fady a se

zaméstnanci. Dle slov zakaznika jsou zaméstnanci skuteéni nadenci.
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Ptiloha 9 Popis rozhovoru se zdkaznikem 3

Dal§im zakaznikem, u kterého byla zkoumana zakaznicka cesta napfi¢ zakaznickym cyklem, je
pan Kamil. Zakaznikovi je 30-35 let a pracuje a zije v Praze. Sport je jeho nejvétsi konicek,
kterému se veénuje 1 zadvodné€. Nejvice ho bavi cyklistika, zimni sporty, jachting a golf. Pti
nakupnim rozhodovani je pro né€j dilezity vzhled produktu a kvalita, cena v jeho preferencich
nehraje zadnou roli. Dale ho velmi siln€ ovliviluje doporuceni a zkusenost od svych pratel a
dalsich lidi, se kterymi sdili stejné sportovni zajmy. Zakaznik ptisobi jako manazer, a tak je pro
néj dulezita i urita image. Decathlonu si v§iml nahodou pii navstévé obchodniho centra. Do
této doby nezaregistroval zadné reklamy, takze touchpoint prodejny byl pro n€j moment, kdy
si spoleCnosti vSiml. Zakaznik v prvni fazi povédomi od Decathlonu ocekaval, ze zde najde
Sirokou nabidku produktt z velkého mnozstvi sporti. Zaroven ale mél negativni oCekavani
ohledné kvality a vzhledu produkti. Zakaznik ocekaval, ze spole¢nost bude nabizet levné a
méné kvalitni produkty, které nebudou pro né dostatecné reprezentativni. Decathlon
v zakaznikovi vzbudil zajem dozvédeét se vice, a tak zakaznik navstivil webové stranky
spoleCnosti a ocekaval, ze se mu potvrdi jeho prvotni ocekavani ohledné levnych a
nevzhlednych produkti. Zakaznikova zkuSenost pii zjisStovani a prochazeni produkt byla jina,
nez oCekaval. Zakaznik pfi listovani e-shopem zjistil, ze Decathlon nabizi jak levnéj$i rady
produktt, tak i profesionalni a vzledové pritazlivé produkty. Tato pozitivni zkuSenost ovlivnila
vnimani spoleCnosti v o¢ich zakaznika a zpusobila zajem o dalsi zjistovani. Zakaznik se poté
rozhodl navstivit prodejnu, jelikoz si pred nakupem chtél byt jisty o funkcich a technickych
parametrech produktt, které jej zaujaly. Zakaznik od navstévy prodejny ocCekaval zejména
odbornou znalost produkti mezi zaméstnanci a sportovniho ducha zaméstnanca. Tyto kvality
zakaznik vnima jako dualezity moment pravdy, at uz nakupuje kdekoliv. Pfi pfichodu na
prodejnu byl zdkazniky pozdraven a poté zamifil na jednotliva oddéleni sportu. Podle zakaznika
byla orientace na prodejné piehledna a ocenil zejména grafickou komunikaci sportti na prodejné
(POS a POP materialy). Zakaznik vzdy vyhledava konkrétni oddé€leni, které ho zajima. Podle
slov zakaznika, si neprochazi odd€leni sportu, které ned€la, nebot je to dle jeho nazoru zbyte¢né
ztraceni Casu. Zakaznik tedy navstivil patfi€na oddéleni a ihned oslovil zaméstnance a navazal
s nim konverzaci na téma jednotlivych produktt. Jak jiz bylo zminéno, pro zakaznika bylo
zakaznik zajimal zejména o drazsi fady produktt, které jsou jiz vzhledové propracovanéjsi. Dle
slov zakaznika zkuSenost s persondlem prodejny vzdy predcila jeho oCekéavani. Pti rozhovoru
se zameéstnanci se vzdy citil nadSené a mél pocit, ze vede konverzaci se svym kamaradem,
nebot’ rozhovory byly vzdy, dle slov zakaznika, plné nadSeni, energie a radosti z poznani
novych informaci. Zdkaznik hodnoti velice pozitivné interaktivni prvky na prodejné, kde si
zakaznici mohou vyzkouset produkty, které se jinak pouzivaji venku. Na zaklad€ rozhovoru se
zameéstnanci zakaznik jesté na prodejné vzdy vytvarel s persondlem objednavku, nebo zakoupil
produkty na misté v ptipad¢, ze byly dostupné. Tento aktivni prvek od zaméstnancti neocekaval,
jeho oCekavani bylo, Ze jej zaméstnanci vyzvou, aby si objednavku ptipadné vytvoril sam. Co
se tyCe nakupu, pro zakaznika bylo dilezité, aby nad tim nestravil pfili§ ¢asu. Ocekaval tedy,
ze nakup pro néj bude pohodlny a rychly a ze napftiklad po vytvoifeni objednavky se nebude
muset o nic jiz starat. Naptiklad pomoc s objedndnim hodnoti zdkaznik jako velice pozitivni a
vnima toto jako vstficné gesto od personalu. V pondkupni fazi byl zdkaznik vzdy spokojen se
zvolenymi produkty, a jesté se nesetkal s ptipadem, kdy by produkt musel reklamovat ¢i vracet.
V ptipadé objednavek z e-shopu je spokojen s dopravou, tedy s rychlosti a kvalitou dopravy.
Zakaznik v pondkupni fazi ocekava, ze zakoupeny produkt bude odpovidat pozadované kvalité
a ze bude dopraven v poradku. Celkova zkuSenost zdkaznika je velmi pozitivni. V prvni fazi
zakaznické cesty mél zakaznik neutralni oekéavani ohledn€ zkusenosti v Decathlonu, ktera se
postupem jednotlivych touchpointi a ziskanych zkuSenosti ménila ve vysoce pozitivni
zkusSenost, ktera dle slov zakaznika pfesahla jeho ofekavani a planuje u Decathlonu nakupovat
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i nadale. Jako hlavni vyhodu vnima §irokou nabidku sporti a produktovych fad, kvalitu a
dikladné proskolené a nadSené zaméstnace. Zakaznik uvedl, ze svou pozitivni zkusenost chce
rozsifovat dale, zeyména ve svém okruhu lidi, se kterymi sportuje. Podminkou pro dalsi ndkupy
je pro zakaznika udrzeni si standardu kvality a zajimavého vzhledu produktd. Zakaznik rovnéz
uvedl, ze rad navstévuje i prodejnu a bavi se se zaméstnanci a ziskava tak nové informace a
znalosti nejen o nabizenych produktech.
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Ptiloha 10 Popis rozhovoru se zakaznikem 4

Cvrtym zakaznikem, kde autorka zkoumala zékaznickou cestu a zkuSenost napii& pravé
provedenym nakupem, je sleCna Anna. Zakaznici je 21 let a zije ve StfedoCeském kraji.
Zakaznice studuje vysokou skolu a do toho pracuje jako asistentka pro détské sportovni tabory.
Mezi faktory, které ovliviiuji jeji nakupni chovani na trhu se sportovnim vybavenim, patfi
predevS§im vzhled, barva a prace, kterou vykonava. Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje jeji
nakupni chovani jsou jeji predeslé zkuSenosti nebo zkuSenosti jeji rodiny a znamych. Jelikoz
zakaznice pracuje na sportovnich taborech, je od ni o¢ekavano, ze bude mit zajem o sport a
tento fakt bude navenek viditelny (naptiklad je od zakaznice oCekavano, ze na sportovnim
tabore bude odéna ve sportovnim obleCeni). Mezi jeji oblibené sporty patii kolektivni sporty,
turistika, béh a jezdectvi. Zakaznice navstivila prodejnu za ucelem nakoupeni nového
sportovniho obleCeni na novou sezonu a zaroven aby prozkoumala nové produkty, které by
mohly byt vyuzity na sportovni tabory. Zakaznice od nakupu ocekavala, ze stravi piijemny cas
na prodejné a nakoupi zamyS$lené produkty. Pfi pfichodu na prodejnu pro zakaznici neni
dilezité, zda si ji vSimne personal a pozdravi ji. Pozdrav vnima jako milé gesto, ale nevyzaduje
jej. Nicméné v den ndkupu byla zakaznice pozdravena zaméstnancem, ktery zaroven piipojil
k pozdravu usmév. Zakaznice uvedla, ze ji tato akce ze strany zaméstnance zlepSila den a citila
se piijemne. Po pfichodu a pozdravu zékaznice zaznamenala zvySeny hluk na prodejné,
zejména détsky kiik. Ackoliv zakaznice pracuje s détmi, nakupovani vnima jako formu
odpocinku a oCekava, ze bude mit béhem nakupovani svij klid. Zakaznice nasledné zamifila
do prvni ulicky a méla v planu si projit celou prodejnu. Jelikoz v Decathlonu nakupuje jiz delsi
dobu, vi, jak se na prodejné orientovat a kde se jaké sporty nachazi. Zakaznice uvedla, ze jedina
doba, kdy se citi na prodejné¢ zmatena je, kdyz se vymeérnuje sezonni nabidka (zimni/letni
sporty). Zakaznice tedy jednotlivé obchéazela kazdou ulicku a prohlizela si nabizené produkty.
V tomto moment€ zakaznice ocCekava, ze bude mit sviij prostor a klid na vybér a zkoumani
produkti a preferuje byt neruSena. Pii pravé provedeném nakupu bylo jeji ocekavani
nenaplnéno, jelikoz se ji zaméstnanci na tfech riiznych sportovnich oddéleni zeptali, zda mohou
pomoci s ndkupem. Zdkaznici dle jejich slov nevadi, pokud se ji na tuto otdzku zeptd jeden
zaméstnanec béhem nakupu, ale kdyz ma tiikrat odpovidat, ze pomoc nepotiebuje, citi se byt
obtézovana a narusuje to jeji pfijemny pocit z ndkupu. V souvislosti s pohybem na prodejné
zakaznice vnima prostor prodejny a ocekava, ze i ostatni zdkaznici se chovaji slu§né a respektu;i
pohyb jinych zakaznika. Zakaznice si béhem pohybu na prodejné ukladala produkty, které ji
zaujaly, do ndkupniho kose s ucelem, ze az obejde celou prodejnu, navstivi zkusebni kabinky a
produkty vyzkousi. Zakaznice tedy zamirila do kabinek, a ocekavala, ze vétsinu produktu, které
si zvolila, ji budou sedét, nebot’ se ji libil vzhled a zvolena barva. Pfi cesté ke kabinkdm
zakaznice zazila negativni zkuSenost, kde rodi¢e nehlidali své déti a ty se pohybovaly bez
dozoru dospélé osoby po casti prodejny na kolobézkach. Zakaznice vstoupila do zkuSebni
kabinky za ucelem vyzkouseni produktt. Vzhledem k tomu, Ze si zakaznice vybrala své bézné
velikosti, dva produkty ji velikostné nesedly, z ¢ehoz byla zklamana a citila se demotivovang.
Produkty se ji ale libily natolik, ze méla zajem o jejich koupi, tak se vyzkouSeni rozhodla vzit
produkty v jiné velikosti. Zakaznice v tuto chvili méla smiSené pocity, nebot je zvykla na svou
béznou velikost a situace, kde by méla zvolit velikost jinou, byla pro ni nekomfortni. U regalu
zjistila, ze nova velikost jiz nebyla k dispozici, coz vnimala jako zklamani, nebot’ s timto
produktem by byla barevné slazena se svym koném. Zakaznice se piesouva do bodu placeni.
Zakaznice ocekava, ze v takto vétSich obchodech a s takovym mnozstvim pokladen (cca 8
pokladen), nebude muset ¢ekat frontu na zaplaceni. Po pfichodu na pokladnu pied ni byl pouze
jeden zdkaznik a fungovaly dvé pokladny, coz vnimala pozitivné. Pfi interakci se
zameéstnancem na pokladné zazila pocit z4jmu, kdy se ji zaméstnanec zeptal, zda nasla vse
potiebné. Celkovy dojem z kroku placeni byl pozitivni a nad ocekavani zakaznice. Zakaznice
hodnoti celkovou zkuSenost s timto nakupem spise negativné. Pro zakaznici je momentem
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pravdy klid pfi nakupovani a samostatnost, coz nesplnilo dotazovani tii zaméstnancu a déti bez
dozoru na prodejné. Zakaznice méla negativni zkusenost s nevyhovujici velikosti produktu,
ktery byl podle jejich slov ten, ktery nejvice chtéla zakoupit. Zakaznice uvedla, ze se na dany
produkt podiva na e-shopu a pripadné jej objedna online. Zakaznice chce nadale nakupovat u
spolecnosti Decathlon, protoze se ji nabizené produkty libi.
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Customer Experience

Motivace

Vstup na prodejnu

Pohyb na prodejné

Vybér produkii

Placeni

Zakaznice 5 - 44 let, pochazi z Prahy, preferuje nakupovani o samoté, jelikoz mé klid na prohlédnuti produktt a neni nikym rusena. Ve svém volném Ease si réda zajde na golf, zabéhat si nebo na
turisticky vj$lap. V Decathlonu nakupuje kvili Sirokému sortimentu. Fi ndkupu se orientuje podle ceny a vzhledu produktu.

® NMotivace spojena s
pofizenim darku pro svou
deeru

® Ocekavals, ze na prodejné
nalezne vhodné produkty,
které se deefi budou hodit na
nové kole, odbormnou pomec
zaméstnanct pfi vybéru a
doporuéeni

¢ Nalezeni vhodnych a
kompatibilnich produktd jako
darek pro deeru

& Zamestnanci uvchodu
prodejny, pokladna

® Ocekavala pozdrav od
zaméstnancu a rychlé
zakrogeni pokud se na
pokladnach tvefi fronty

® 7ameéstnanci zakaznici pfi
vstupu nezaregistrovali a
tudiz nepozdravili, fronta u
pokladen v ni vzbudila pocity,
Ze bude muset take cekat

¢ Nakup vhodnych a kompatibilnich produktd, chovani zaméstnancd

& Oddéleni cyklistiky,
zaméstnanci, produkty

® Ocekavala, Ze na oddéleni
bude k dispozici
zameéstnanec, ktery ji oslovis
nabidkeu pomoci

¢ Na oddéleni se nenachazel
Zadny zaméstnanec, musela
jej vyhledat sama na servisu,
citila se, e je vyrusuje

# Rozhovor se zaméstnancem
a doparuceni

& Ocekavani, ze ji zaméstnanec
doporuci zejména drahé
produkty

® Spokojenost s pristupem
zaméstnance, méla pocit, Ze
se opravdu zajima, radost ze
zvolenych produktd

& Cesta k pokladne,
zameéstnanec na pokladné

& Ocekavala stejnou frontu jako
kdyz vstoupila do prodejny,
otGekavala, Ze i zaméstnanec
na kase bude proaktivni jako
zaméstnanec na cyklistice

# Radost, Ze uZ nenina
pokladné fronta, znudény
prodavaé na kase, nepomohl
s vkladanim produkti do
tasky

& Zkugenost zakaznice byla ovlivnéna zejména chovanim zaméstnanct, a tim, zda zakoupi dérek pro svou deeru. Zakaznice uvedla, Ze si bude pamatovat zejména dobrou zkuenost se
zaméstnancem na cyklistice, a to, Ze ji doporuéil vhodné produkty.
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Ptiloha 12 Popis rozhovoru se zdkaznikem 5

Zakaznice Alena pochdzi z Prahy a je ji 44 let. Prodejnu navstivila bez doprovodu, protoze
preferuje nakupovani o samoté a ma rada klid pfi nakupu. Prodejnu navstivila za ucelem
pofizeni darku pro svou dceru. Mezi jeji oblibené sporty patfi b&h, golf a turistika.
V Decathlonu nakupuje zejména z toho divodu, Zze zde mize najit nékolik sporti pod jednou
sttechou a nabizeny sortiment je pomérné §iroky. Nemusi tedy navstévovat specializované
obchody na jednotlivé sporty, ale nakoupi vSe pfi jedné navstévé. Mezi dalsi faktory, které
ovliviiuji jeji zakaznické chovani patii cena a vzhled produktu. Zakaznice uvedla, ze kdyz se ji
nedafi vybrat konkrétni darek ve formé produktu ¢i sluzby, sahne po darkové karté, at’ uz jde o
jakoukoliv spolecnost. Zakaznice uvedla, ze v radmci této navstévy prodejny hledala darek
v podobé cyklistického vybaveni, jelikoz si jeji dcera zakoupila rovnéz u Decathlonu horské
kolo, ale ptisluSenstvi méla dostati darem. Zakaznice tedy prodejnu navstivila s oekavanim
toho, ze zakoupi pro svou dceru cyklistické prislusenstvi, které bude zaroveni kompatibilni
s dcefinnym horskym kolem. Jelikoz zakaznice sama neprovozuje cyklistiku, pfedem védéla,
ze bude potfebovat pomoc s vybérem vhodnych produktd. Zakaznice nebyla po pfichodu na
prodejnu pozdravena ani zaregistrovana zameéstnanci, dle pozorovani zakaznice se dva
zaméstnanci u vchodu prodejny mezi sebou bavili a smali a nezaregistrovali pfichod zakaznice.
Zakaznice pii pfichodu kamkoliv vzdy zdravi, a to samé ocekava od ostatnich, nebot to
povazuje za sluSnost a dobry zdklad pro navozeni vzdjemného vztahu, zejména v oblasti
spoleCnost-zakaznik. Zakaznice po pfichodu na prodejnu zaregistrovala frontu u pokladnach a
pouze jednu otevienou pokladnu. V tomto ptfipadé zakaznice o¢ekava, ze kdyz je na prodejné
k dispozici vice pokladen, mély by tyto pokladny byt vyuzivany, aby zakaznici dlouho necekali
ve fronté. Skutecnost toho, ze vidé€la frontu u pokladen v ni vyvolalo pocit, ze az nakoupi, bude
muset taky c¢ekat ve fronté a jeji zkuSenost po pozitivnim prichodu se zhorsila, protoze se jiz
zakaznice zacala pfipravovat na nepiijemné Cekani. Zakaznice tedy zamifila do oddéleni
cyklistiky a nejprve si prosla nabidku, které pfisluSenstvi na kolo Decathlon nabizi, a které
produkty by jeji dcera ocenila. Zakaznice ocekavala, ze kdyz bude delsi dobu stat u regalt a
prohlizet si produkty, Ze za ni pfijde zaméstnanec a sam zakaznici oslovi s nabidkou pomoci.
Redlna zkuSenost zakaznice byla ale takova, ze na oddeéleni cyklistiky se zrovna zadny
zameéstnanec nenachazel, a zaméstnanci z cyklistiky byli na servise jizdnich kol. Musela tedy
sama oslovit personal a pozadat o pomoc. Zde zékaznice uvedla, Ze se citila, ze zaméstnance
vyrusuje, nebot’ zaméstnanec zrovna sefizoval jizdni kolo a musel tak od této Cinnosti odejit.
Zakaznice by ocenila, kdyby na daném odd¢leni byl alesponl jeden zaméstnanec pfipraven
k okamzité pomoci zakazniktim tak, aby se nemuseli chodit ptat o pomoc na servis. Zakaznice
nejprve uvedla, které produkty potfebuje a jaké kolo vlastni jeji dcera. Nasledné jesté pozadala
zaméstnance o doporuceni dal§ich dopliikovych produktt, které by mohla jeji dcera vyuzit.
Zakaznice uvedla, ze pfi samotném rozhovoru méla pocit, ze se zaméstnanec upiimné zajima a
chce zakaznici pomoci nalézt vhodné produkty, které budou jeji dcefi vyhovovat. Ocenila také
to, ze zaméstnanec pusobil lidsky a pouzival terminy, kterym rozumi i ¢lovek, ktery cyklistiku
neprovozuje. Zakaznice méla v tomto bodé negativni o¢ekavani, ze se ji zaméstnanec pokusi
prodat zeyména ty drazsi produkty. Ze zékaznice se ale zaméstnanec nezaméfil na cenu, ale na
ucel a funkci jednotlivych produktd. Spolu se zaméstnancem vybrali nékolik produktd, které
byly zaroven kompatibilni s danym horskym kolem. Zdkaznice byla spokojena s volbou
produktd a méla dobry pocit z toho, ze méla pro dceru vhodny darek, u kterého méla jistotu
funkce a kompatibility. Zamé&stnanec z cyklistiky se se zakaznici rozloucil a popral ji hezky
zbytek dne. Z rozlou€eni zaméstnance a jeho celkového pfistupu méla zékaznice pozitivni
pocity, které byly navic umocnény radosti ze zvolenych produktt. Zakaznice nasledné zamifila
k pokladnam a ocekavala, ze zde bude stejna fronta jako pfi prichodu na prodejnu. Proto ji
ptijemné piekvapilo, ze zde fronta nebyla a zamifila tedy rovnou na kasu. Zakaznice byla
v tomto bodé v pozitivnich emocich, které vznikly predchozimi zkuSenostmi. Zakaznice zde
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ocekavala, ze 1 zkuSenost na kase bude vysoce pozitivni a ze jeji aktudlni navstéva prodejny
bude nezapomenutelna. Zakaznice tedy vylozila veskeré produkty do prehradky na pokladné a
oc¢ekavala dalsi pozitivni zkuSenost. Zaméstnanec na kase zékaznici pouze pozdravil, zeptal se
na zakaznicky ucet a nasledné sdélil finalni cenu. Po zaplaceni si zakaznice musela zakoupené
produkty naskladat sama do tasky, coz vtomto pfipadé hodnoti negativné, jelikoz nékteré
prislusenstvi se hufe sklada do tasky ve vySce po pas a ocenila by, kdyby zaméstnanec pfi
nacitani zbozi zaroven produkty ukladal do tasky. Dle vyjadieni zdkaznice musela vynalozit
vice ndmahy na konci ndkupu a v bod€ osloveni zaméstnance, ale jeji celkova pozitivni
zku§enost s vybérem produkti a chovani zaméstnance na cyklistice prevazuje.

XVII



rmsela :[o1pz

7

i

©Z BU TueAodeIdz

7

Customer Experience

T E

Vstup na prodejnu Pohyb na prodejné

Vybér produktti

Pohyb na prodejné Placeni

Zakaznik 6 - 36 let, prodejnu navstivil se synem, bydli s rodinou ve Stedoeském kraji, u Decathlonu nyni nakupuje poprvé. Pro zakaznika je dulezita cena, bezpeénost a funkce produktu. Zajima ho turistika 2 rad chodi na prochazky.
Nakupni rozhodnuti jsou silné oviivnény potrebami rodiny.

& 73jem o zakoupeni

& Zaméstnanci u vchodu & Jednotlivé sportovni

# Rozhovor se zaméstnancem

& Ostatni sporfovni oddzleni, & Zaméstnanec, platba,
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kolobézky, e-shap, prodejny oddéleni, orientace, a doporuceni, produkt testovaci produkty a zakaznicks karta
vyhledavate zbozi, recenze, atmosféra na prodejné interaktivni prvky

produktove fotografie a

popisy

& Zakaznik otekaval Ze na & Nemél Zadna otekavani
internetu nalezne kvalitni a

cenové dostupnou kolobézku

& Zakaznik ofekaval prehledné
usporadani prodejny

® Otekaval ze kolobézku najde
a pujde rovnou na pokladnu

& Prozkouma dalsi produkty,
které obchod nabizi

& Ocekaval, ze rychle zaplati a
opusti prodejnu

® Na e-shopu nalezl kolobézku, ¢ Zakaznik byl pozdraven # Byl zmateny z uspofadani ¢ Zaméstnanec oslovil ¢ Pozitivni zkugenost s # Mily zaméstnanec, nabid|

tera splfiovala dand kritéria zameéstnanci, pozdrav v ném prodejny, poté pochopil zakaznika s pomoci, mozZnost testovacimi zénami, zalozeni zakaznickeho Uétu,
a byla za dostupnou cenu, nevyvolal zadnou reakei systém, pozitivni reakce na otestovani produkiu, interaktivni prvky, mili pozitivni zkugenost
byla rovnéz k dispozici na rozlozeni a prostor prodejny odbornost, empatie, zajem a zameéstnanci zakaznika primélz k zalozeni
prodejné lidsky pfistup zaméstnance,
doporuceni na zakoupeni
helmy
& Kvalitni a bezpeény produkt za dostupnou cenu, synova pozitivni reakce.
¢ Zakaznik svou zkuSenost hodnoti nad ogekavani. Dle jeho slov se diouho nesetkal s takto pozitivni zakaznickou zkuSenosti.
Happy - — — R

Persona 6

—

Emotion
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Ptiloha 14 Popis rozhovoru se zakaznikem 6

Dal§im zakaznikem je pan Zdenék. Zakaznik navstivil prodejnu se svym synem (cca 10 let).
Zakaznikovi je 36 let a bydli ve StiedoCeském kraji. Jednalo se o prvni nakup v Decathlonu,
ktery byl motivovan zejména nizsi cenou détské kolobézky, nez ma konkurence. Pro zdkaznika
je pti nakupovani dilezita cena, bezpe¢nost a funkce produktu. Pan Zdenék ze sporti vykonava
aktivni chizi a turistiku. Jeho nakupni preference jsou z velké ¢asti ovlivnény rodinou a své
nakupy tak vétSinou pfizpusobuje potfebam a prani rodiny. Pfed navstévou prodejny si zakaznik
udélal prizkum na ceskych e-shopech, které nabizi détské kolobézky. Z dostupné nabidky mu
pfisla nejvyhodnéjsi varianta kolobézka z Decathlonu, zakaznik pfi priazkumu bral do uvahy
cenu, technické parametry a recenze jinych zakaznika. Na zaklade vlastniho prizkumu spolu
se synem navstivili prodejnu, kde byla tato kolobézka dostupna, aby si ji prohlédli nazivo a
ptipadné rovnou zakoupili. Zakaznik od navstévy prodejny ocCekaval, ze se kolobézka bude
synovi libit a ze mu bude vyhovovat. Po ptichodu na prodejnu pozdravil a stejnou reakci méli
1 zaméstnanci pti vchodu do prodejny. Z pozdravu mél zakaznik neutralni pocit, jelikoz nemél
zadna ocekavani a bylo mu dle jeho slov jedno, zda ho zaméstnanci pozdravi ¢i nikoliv. Jelikoz
toto byla prvni zkuSenost s prodejnou, bylo pro n€j narocné se na prodejné¢ zorientovat.
Zakaznik ocCekaval, ze produkty budou fazeny podle druhu produktt, nikoliv podle sportt.
Zhruba v poloviné prodejny si zakaznik v§iml umisténych bannerd u vstupu do kazdé ulicky,
které znazornovaly, ktery sport se v dané uli¢ce nachazi. Zakaznik nasledné uvedl, ze mu
takové usporadani obchodu vlastné dava smysl a povazuje takové usporadani za prehledné. Co
se tyCe atmosféry a dojmu z prodejny, zakaznik ocenil velké rozlozeni a méné zakaznikt. Po
nalezeneni oddéleni s kolobézkami se citil zakaznik ztracen€, jelikoz nabidka kolobézek je na
prodejné pomérné Siroka a nemohl zpocatku zamyslenou kolobézku najit. Na daném odd¢lenti
se aktualné nachazel zaméstnanec, ktery zakaznika oslovil s nabidkou pomoci. Zdkaznik tuto
aktivitu hodnoti pozitivné, jelikoz se v ten moment soustredil na nalezeni zamyslené kolobézky
a byl rad za usnadnéni hledani. Zaméstnanec mu ukazal kolob&zku a zaroven z regélu odendal
testovaci kus, aby ji mohl zakaznikav syn ihned vyzkouset. Zakaznik byl nadSeny z reakce syna
na kolobézku a ocenil moznost vyzkouseni produktu ihned na misté. Ze zaméstnance citil
upfimny zajem a byl prekvapen, jak pratelsky se k synovi zaméstnanec choval. Zatimco syn
zakaznika jezdil na oddéleni na kolobézce, zakaznik se snazil zjistit vice technickych informaci
o produktu. Dulezita pro né€j byla zejména bezpecnost kolobézky, ptipadné nahradni dily,
zaruka a zda Decathlon nabizi i1 servis kolobézek. Z interakce a ziskanych informaci byl
zdkaznik utvrzen v ndkupu a svou zkuSenost pii vybéru produktu hodnoti nad sva ocekavani.
Zaméstnanec se nasledné zeptal zakaznika, zda syn vlastni bezpe¢nostni helmu a zda si nepieje
dalsi dopliky ke kolobézce. Spole¢né tedy vybrali jesté helmu na kolobézku a bezpecnostni
zamek na uzamknuti kolobézky. Po interakci se zaméstnancem se zakaznik 1 syn rozlou€ili.
Zakaznik oCekaval, ze najde kolobézku a presune se synem rovnou k pokladné. Jeho realna
zkuSenost byla natolik pozitivni, Ze se zakaznik se synem po prodejné jesté porozhlédli a
povrchové prozkoumali nabizeny sortiment. Zakaznika i jeho syna na prodejné zaujali zejména
interaktivni prvky, jako je naptiklad maketa kamenného terénu, ktery pfipomina horsky terén,
basketbalovy ko§ a moznost jej vyzkouset. Zakaznik necekal, ze zde nalezne takové interaktivni
vyziti, které se libilo zeyména jeho synovi. U pokladny byl zadkaznik dotdzan, zda nasel vse, co
potteboval a zda mé zalozeny zakaznicky ucet. Zakaznikova prave zazitd zkuSenost jej ovlivnila
k zalozeni zakaznického uctu. Zaméstnanec na pokladné byl dle zakaznika trpélivy a pfirozeny.
Zakaznik uvedl, ze ani z jedné interakce nemél pocit, ze by mu zaméstnanci vaucovali produkty
nebo sdélovali nauc¢ené prodejni fraze. Zakaznik svou prvni zkuSenost s Decathlonem hodnoti
vysoce pozitivng a tvrdi, ze tato zkuSenost predcila jeho ocekavani 1 zkuSenosti s konkurenty.
Zakaznik rovnéz sdé€lil, ze je pro néj dulezité to, jak se citi jeho syn a synova pozitivni reakce
a pocity v ném vyvolali jesté vétsi radost z navstévy prodejny.
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Vstup na prodejnu Pohyb na prodejné Vijbér produktl Zkouseni produktl Piirodni oddéleni

Zakaznik 7- 51 let, Zije v Praze, névétéva prodejny bez doprovodu a preferuje rychlé a klidné nakupovani. Zajimé se o ryboloy, lov a myslivost. U Decathlonu nakupuje dlouho, stejné tak jeho rodina. Pfi nékupu se fidi z&jména technickymi parametry, vlastnostmi produldd,
predeshjmi zkusenostmi a povazuje za dulefité, Sirokou nabidku velikosti. Preferuje nakupovani offline, jelikoz si mize produkty zkusit a prohlédnout.

Customer Experience

# Mofivace k nakupu, navitéva
e-shopy, recenze a popisy
produktl

¢ Nalezenivhodnjch a
zajimavjch produktd, které
budou v danjch velikostech
dostupné na prodejné

# Zaujaly ho tfi produkty, kdy
pouze dva z nich byly
dostupné na prodejné, v
popisu se dozvedél vie
patfebné

# Zaméstnanci u vchodu
prodejny

& Ocekava pozdrav od
zaméstnanc,

# Zakaznik byl pozdraven
zaméstnanci, vaima si hluku
naprodejné

# Dostupnost produktu na prodejné, kvalita produki, nabidka velikosti

Persona 7

c
g
£ Neutral
E
w

# Fiirodni oddéleni, prodejna # Produkty

& Z3kaznik se|iz na prodejné
orientuje, vi, kde jaké
produkdy nalezne

¢ Ocekdval, 22 singjprve
prohlédne nabidku, kvalitu
produktd z predeslych
zkusenosti

* Vyrusovani ostatnich
zékaznikd détmi,
nenapomenuti déi

# Nékolik produktl vykazovalo
vadu, pozoméj3i zkeumani
produktd, pochyby o kvalité

# Produk, Zkusebni kabinky

® (tekdval, Ze uvedené

velikosti budou odpovidat

¢ Nespokojenost se zreadliv

kabinkach, nevyhovujici
velikosti, klamani

¢ piitodni oddéleni,
zaméstnanec, produkty

& Oekdval, e zde bude
zaméstnanec, dostupné dals
velikosti

+ Z4dnj zaméstnanec na
oddéleni, dalsi velikost jiz
nedostupng, pozadal jiného
zamestnance, ktery mu
ochotné produkty dohledal,
coi zékaznik ani neocekaval,
velka spokojenost s
pfistupem

o Zakaznik hodnati Zkudenost z tohoto ndkupu spide pozitivné. Diky aktivnimu zaméstnanci si zakoupil poZadované produkty. Zékaznik ale zminil abavy o zhordené kvalité produktt, na kterou si do budoucna dé pozor.

an

# Pokladna, zaméstnanec

& Ocekaval, ze rychle zaplati a
opustf prodejnu, oéekava
pozdrav od zamésinance

# Fronta pred pokladnou, mily a
prételsky zamastnanec,
nespokojen s neskladanim
produkid do tasky
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Ptiloha 16 Popis rozhovoru se zdkaznikem 7

Poslednim zakaznikem, u kterého autorka zkoumala zakaznickou zkuSenost v kontextu
zakaznické cesty pfi ndkupu na prodejné je pan Lukas. Zakaznikovi je 51 let a zije v Praze.
Prodejnu navstivil bez doprovodu a preferuje rychlé a klidné nakupovani. Ze sporta se zajima
o rybolov, lov a myslivost. U Decathlonu nakupuje jiz nékolik let, stejné jako cela jeho rodina.
Pfi nakupu jsou pro n€j dilezité zejména technické parametry, vlastnosti produktd, predchozi
zkusenosti a je pro né€j dulezita i rozsahla nabidka velikosti. Motivaci k tomuto ndkupu bylo
zakoupeni nové bundy a kalhot do pfirody a na lov. Jes§té predtim, nez prodejnu navstivil,
navstivil e-shop Decathlonu a podival se na nabizeny sortiment v téchto sportech. Zakaznik
preferuje nakupovani offline, tedy na prodejnach. Na e-shopu si tedy vybral produkty, které ho
zaujaly a precetl si k nim i recenze a popisy produktd, kde vé€noval pozornost predevsim
vlastnostem produktt a jejich funk¢nosti. Pro zakaznika je momentem pravdy i to, zda je
produkt dostupny na dané prodejné, nebot mu nevyhovuje objednavani online a pfipadné
vracené produktd. Po pfichodu na prodejnu si jako prvni v§ima hluku, mnozstvi zakaznikt a
zaméstnancu. Zakaznik ptisel na prodejnu s ocekavanim, ze si zde bude moci vyzkouset nékolik
produkti a vyhovujici produkty si zakoupi. Pfi pfichodu na prodejnu ocekava, ze jej
zamestnanci zaregistruji a pozdravi jej. Toto ocekavani se naplnilo a zadkaznik byl pfi prichodu
na prodejnu spokojen. Zakaznik jiz vi, jak je prodejna uspotfadana a dle jeho slov mu rozdéleni
prodejny na jednotlivé sporty vyhovuje. Pii cesté do oddéleni lovu a pfirody zaznamenal
nékolik déti bez dozoru dospélého, jak béhaji po prodejné a de€laji hluk. Takova skute¢nost
v zékaznikovi vyvolala spiSe negativni pocity, nebot ocekava, ze rodiCe se na vetejnych
mistech budou svym détem vénovat a nenechaji je vyruSovat ostatni zadkazniky. Zaroven
ocekava, ze pokud takova situace nastane, je ukolem zaméstnanct vyhledat rodiCe a pozadat je,
aby na své déti dohlédli a nenechali je vyruSovat ostatni zakazniky. Zakaznik zamifil do ulicky
patfiéného oddéleni a nejprve se porozhlédl a podival na nabidku na prodejné. Zakaznik sdélil,
7e si v§iml nékolika produktfi, zejména pak bund, které vykazovaly zjevné vady z vyroby. Slo
naptiklad o opacné nasity zip nebo rozparané lemy. Tato skuteCnost v zdkaznikovi vyvovala
pochyby o kvalité produktt, jelikoz do této doby nemél zadnou zkusenost s vadami u vyrobka
dané spolecnosti. Pii vybéru se tedy zaméfil i na dikladné prozkoumani, zda vybrané produkty
nevykazuji rovnéz né¢jaké vady z vyroby ¢i jiné nekvality. Zakaznik se po procesu vybéru
produktt rozhodl, Ze si produkty pajde vyzkouSet do kabinky. Dle slov zakaznika, neni
spokojen se zrcadli, které jsou umisténé v kabinkach. Tuto skuteCnost odivodnil zejména
$patnym nasvicenim a pocitu zvlastniho zkresleni postavy pii zkouSeni. Zakaznik v bodé
zkouseni produktti oCekaval, ze mu bude sedét jeho bézna velikost a ze jeho velikost bude u
vSech produkti stejna. Zde se setkal se zklamanim, nebot dva z celkem Sesti produktd
neodpovidaly uvedené velikosti a byl nucen jit produkty vymeénit za jinou velikost. Vratil se
tedy zpét na oddéleni, ale bohuzel pozadovanou velikost v regalu nenasel. Na tomto oddéleni
se aktualn¢ nenachézel zadny zaméstnanec, ktery by mohl poradit ¢i pfipadné zkontrolovat
skladové zasoby na prodejné. Zakaznik se tedy rozhodl ptejit do jiného oddéleni a zeptat se na
dostupnost produkti zaméstnanci z jiného oddéleni. Zakaznik uvedl, Ze zaméstnanec byl
ochotny a nemél problém mu pomoci. Zakaznik z predchozich zku§enosti nemél nikdy problém
s chovanim zaméstnanc a vzdy se snazili mu co nejvice pomoci a vyhovét. Zaméstnanec
zkontroloval mnozstvi produktt a zjistil, Ze oba produkty, které nebyly v regalu, by se mély
nachazet na prodejné. Pozadal tedy zékaznika o strpeni s tim, ze se pokusi tyto produkty
dohledat. Zakaznik mél pozitivni reakci na pristup zaméstnance, ktery Sel hledat produkty na
prodejnu. V tomto piipadé ocekaval, ze zaméstnanec mu sdéli, ze pokud nejsou produkty
v regalu, pravdépodobné jsou jiz vyprodané. Po zhruba deseti minutach se zaméstnanec vratil
na oddé€leni, kde cekal zakaznik, spolu s dvémi produkty, které se vydal hledat. Zakaznik uvedl,
ze spise predpokladal, ze se produkty nenajdou a nebude si je tedy moci zakoupit. Zaroven
uvedl, ze ze zaméstnance byla citit upfimna radost, protoze udélal radost zakaznikowvi.
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Zaméstnanec se se zakaznikem rozloucil a poptal mu hezky zbytek dne. Zakaznik pak zamifil
k pokladné, kde se tvofila fronta né€kolika ¢ekajicich lidi na zaplaceni. Pro zakaznika to v tomto
momentu nebylo piekazkou, zejména protoze ze zkusenosti o¢ekaval, ze jakmile se tvofti fronta,
otevre se 1 dalsi pokladna. Jeho ocekavani se po chvili naplnilo a na pokladny pfisel na pomoc
dal§i zaméstnanec, ktery frontu pied placenim pomohl zredukovat. Pii samotném placeni
zakaznik vzdy ocekava pozdrav od zaméstnance a vyzadani zakaznické karty. V tomto ptipade
se 1 toto ocekavani naplnilo, a navic byl zadkaznik dotazéan, zda nasel vse, co potieboval a zda
byl s ndkupem spokojen. Po zaplaceni zdkaznik ocekéval, ze mu zaplacené produkty bude
zaméstnanec rovnou ukladat do tasky, nebot’ objem nakupu byl vétsi. Zaméstnanec ale zbozi
do tasky nenaskladal a pockal, az si zakaznik produkty nasklada do tasky sam a poté se s nim
rozlouc¢il. Zakaznik uvedl, ze jeho celkova zkuSenost se spoleCnosti Decathlon je pozitivni, ale
vidi zde prostory pro zlepsSeni, jako naptiklad vyménu zrcadel nebo skladani produkta do tasek.
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Ptiloha 17 Popis rozhovoru se zdkaznikem 8

Prvnim zékaznikem, kde autorka zkoumala ziskanou zkusenost pfi online nakupu, je pan Josef.
Zakaznikovi je 25 let a v Decathlonu zacal online nakupovat pfi prvnim lockdownu
zpusobeném pandemii Covid-19. Zakaznik rad zkousi nové sporty a z toho divodu zde zacal
nakupovat, protoze je dle jeho nazoru v Decathlonu dobry pomér cena/kvalita. Ze sporti ho
nejvice bavi fitness, box a basketbal. Pfi nakupovani ho nejvice ovliviiuje cena, jelikoz je
studentem vysoké Skoly a nema stabilni pfijem. Dal§im kritériem je oCekdvand kvalita za
vynaloZenou cenu a Siroka nabidka sportt a sportovniho vybaveni na jednom e-shopu. Zakaznik
pripousti, ze jeho online nakupni chovani vyrazné ovliviiuji slevové a dalsi akce a doporucenti
znamych osobnosti, které sleduje na socidlnich sitich a kterym duvétuje. V Decathlonu
nakupuje online z toho divodu, Ze je na e-shopu $irsi nabidka produktl, nez na prodejné a mtze
si zvolit doru¢eni na prodejnu, které je zdarma. Predmétem vyzkumu jeho zakaznické
zkuSenosti v rdmci online ndkupu je jeho posledni objednavka, kterou si taktéz nechal dorucit
na prodejnu. Motivace k objednavce byla zejména blizici se expirace vérnostniho voucheru,
ktery nechtél nechat propadnout, ikdyz vtu chvili necitil potfebu nakoupit. Zakaznik
v souvislosti s vérnosnim voucherem uvedl nespokojenost s vérnostnim programem. Dle jeho
nazoru je v porovnani s jinymi obchody nedostatecny a ocekaval by vétsi slevu ¢i dalsi vyhody.
Navstivil tedy pfimo stranky e-shopu a prozkoumal nékolik sportovnich kategorii, které
zdkaznika zajimaly. Jelikoz se jednalo o neplanovany nakup, motivovany pouze blizici se
expiraci Seku, nechtél zdkaznik prili§ utracet. Ocekaval tedy, ze na e-shopu nalezne produkt,
ktery vyuzije ale zaroven nebude drahy. Ve fitness kategorii naSel Cast, ktera se zabyva
sportovni vyzivou. Tato ¢ast ho zaujala, jelikoz sportovni vyzivu a zejména proteiny, nakupoval
u jiné spolecnosti. Na e-shopu si tedy oteviel né€kolik produktovych karet s riznymi druhy
proteini. V této oblasti je pro zakaznika dilezita cena, slozeni proteinu a chut. Zaujaly ho
nejvice tfi prichuté a oCekaval, Ze slozeni a chut nebudou dle jeho pozadavki. Procetl si tedy
slozeni i recenze, které jeho ocekavani vyvratily. Zvolil tedy dvé prichuté proteint v zakladni
velikosti a vlozil je do koSiku. Zakaznik popisuje, Ze jakmile vlozil produkty do koSiku, vS§iml
si, ze ma potfebu se jeSté porozhlédnout na e-shopu a jeho zdjem o nakupovani a utraceni
finanCnich prostiedkt se zvysil. Navstivil tedy jesté sekci fitness obleCeni a vSiml si, Ze je
v nabidce né€kolik novych produktd, které vzbudily jeho zajem. Vlozil tedy nékolik dalSich
produktti do kosiku a kdyz dojel na konec stranky fitness obleCeni, presunul se ke kosiku.
Zakaznik pfiznava, zZe se jednalo o impulsivni chovani a ze jediny faktor, ktery branil objednani
vSech produktd, byla celkova cena. Jakmile zakaznik spatfil celkovou cenu za produkty,
postupné v kosiku produkty odebiral a vyhodnocoval, které produkty chce vice a proc. Na konci
tohoto procesu mu v kosiku zbyl pouze jeden protein a jeden kus fitness oblecCeni. Zakaznik
v této objednavce chtél poprvé vyuzit svlij vérnostni voucher, hledal tedy, v jakém kroku se
zadava. Zakaznik zde ocekaval, ze pouziti voucheru v online objedndvce bude snadné a rychlé.
Ve druhém kroku objednavky zadal ¢islo voucheru do pole ,,slevovy kod*, ale pfi tomto pokusu
mu stranka sdélila, ze kod je neplatny. Zakaznik tento postup opakoval jesté tfikrat. Zakaznik
citil vztek a nechapal, pro¢ by mél byt kod neplatny. Rozhodl se proto zavolat na zakaznickou
podporu e-shopu. Zakaznik oCekaval, ze jeho voucher pijde bez problému uplatnit a poté
ocekaval, ze kontakt na zdkaznickou podporu bude vice dostupny. Zakaznik byl nespokojen,
jelikoz mu nesel zadat vérnostni voucher do objednavky, a protoze musel cely proces objednani
opustit a hledat na e-shopu kontakt na zakaznicky servis. Po n¢kolika minutach hledani nalezl
Cislo na zakaznickou linku a kontaktoval zakaznicky servis. Zakaznik na tomto misté ocekaval,
ze bude dlouho ¢ekat na spojeni s operatorem. Pfed samotnym spojenim si zdkaznik vyslechl
robota na telefonu a poté jiz hovor prevzal operator. Zakaznikovi bylo sdéleno, ze vérnostni Sek
zadava do jiného pole a ze se zadava az o krok dale. Zakaznik tedy s pfipojenym operatorem
presel do dalsiho kroku a zde si v§iml volného pole pro zadani Seku. Zakaznik pfi kontaktu se
zakaznickou podporou ocenil rychlé obslouzeni hovoru a milé vystupovani. Po zadani
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veérnostniho Seku dokoncil objednavku a vyckal na potvrzovaci e-mail. Pro zdkaznika jsou
potvrzovaci a dalsi informacni e-maily velmi dulezité, nebot’ dle jeho slov ma alespori piehled,
co se s objednavkou dée a kdy dorazi. Jakmile byla objednavka pfipravena k vyzvednuti,
zakaznik si ji pfiSel na prodejnu vyzvednout a zaplatit. Pro zédkaznika je v bod¢ vyzvednuti
dulezité, zda byl alespon pfiblizné dodrzen termin doruceni, v jakém stavu zasilka dorazila a
aby produkty nevykazovaly zadné vady.
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Customer Experience

Persona 9

Prednékupni faze

Vybér produkti a rezervace

Ponakupni faze

Vyzvednuti rezervaci

Zakaznice 9- 29 let, Zije v Praze, aktudlné na matefské dovolené. Jednalo se o prvni ndkup u Decathlonu. PFi nakupavani ji nejvice ovliviuje kvalita, vzhled,
funkénost a bezpetnost. Mezi dalsi faktor radi doporuceni ed svych znamych. Rada plave a béha, ale aktualné se naplno vénuje détem.

c
Rl
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£
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® Doporuceni, zaslani odkazu,
produktova stranka, recenze

® Ocekavala, Ze nalezne kladné
recenze, které podpoii
doporuéeni a nakup

¢ 7kusenost splnila oéekavani,
navic byly kolob&zky
dostupné na jeji blizkeé
prodejné, takze nemusela
cekat na objednavku z e-
shopu

® Kyvalita a spokojenost s produkty, co nejméné vynalozeného Usili na pofizeni

@ Kosik, zakaznicky ucet,
vytvoreni rezervace

& Zakaznice ocekavala, Ze kdyz
jsou produkty skladem na
prodejné, zarezervuje sije a
nasledné ten samy den
vyzvedne

¢ Negativni zkusenost s
nutnosti zaloZeni registrace
na e-shopu (zdk. Gcet),
problém s rezervaci dvou
produktd, musela vytvaret
rezervaci dvakrat,
neprehledna sekce dopravy

& Transakeni e-maily, SMS

& Oceldvala potvrzeni
rezervace a pfipravu produkti
do hediny

¢ E-mail o potvrzeni dorazil
velmi rychle, SMS o pfipravé
zbozi k vyzvednuti obdrzela
za hodinu a par minut, coz
hodneti pozitivné

& Vydej rezervaci, produkt,
zaméstnanec

® Bez ofekavani

& 7Z3kaznice byla mile
pfekvapena chovanim
zameéstnance na vydeji, ktery
ji zaroven kolobézky ukazal a
byl dle slov zakaznice mily

& Zikaznice nebyla spokojena s e-shopem (registrace a nutnost dvou rezervaci), nicméné nasledné uvedla, ze pokud produkty budou mit pro ni a pro
déti vysokou hodnotu, je ochotna obétovat pohodli za cenu pofizeni takovych produkti.
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Ptiloha 19 Popis rozhovoru se zdkaznikem 9

Dalsim zakaznikem je pani Martina z Prahy. Zakaznici je 29 let a aktudln€ je na matefské
dovolené. Jednalo se prvni nakup u spolecnosti Decathlon, ktery byl realizovan na zakladé
doporuceni jeji kamarady. Zakaznici pii nakupovani nejvice ovliviiuje kvalita, vzhled,
funk¢nost a bezpe€nost produktu. Zakaznice rovnéz spoléha na doporuceni od svych zndmych,
které maji podobné potieby a preference jako zakaznice. Zakaznice rada plave a beha, ale
aktualné se naplno vénuje svym détem. Motivaci této objednavky bylo doporuceni na détské
kolobézky od jeji kamarady. Zakaznice tedy obdrzela od kamaradky odkaz, ktery ji pfesméroval
na produktovou stranku dané kolobé&zky. Zakaznice si procetla popis produktu a recenze, které
ji utvrdily v nakupu. Vlozila dvé kolobézky do koSiku a pokracovala dale k dokonceni
objednavky. Jelikoz byly dvé kolobézky skladem na prazské prodejné, rozhodla se vytvorit
online rezervaci, a oCekavala, ze si bude moci produkty jesté ten samy den vyzvednout. Pri
volbé dopravy ji e-shop vyzval, aby se pfihlasila ke svému uctu, nebo si zaregistruje novy ucet.
Zakaznice je z jinych e-shopu zvykla, ze pokud zakaznik nema registraci, je zde moznost zvolit
nakup bez registrace. Tuto moznost ale nikde nezahlédla, a tak si tedy vytvofila zékaznicky
ucet. Tuto prekazku vnimala velice negativné, nebot ji to zdrzelo, nechtéla se zde registrovat a
nenf si jistd, zda chce v Decathlonu nadale nakupovat. Po zaregistrovani tedy piesla znovu do
kosiku a ocCekavala, ze zbyly proces objednavky jiz bude bez problému. Zakaznice presla do
kroku dopravy, kde si zvolila, na jaké prodejné chce vytvorit rezervaci. Potvrdila svou volbu,
ale viimla si, Ze se ji z kosiku odebrala jedna kolob&zka. Sla tedy znovu do prvniho kroku
kosiku a pridala odstranénou kolobézku a Sla znovu do kroku dopravy. Zde ji e-shop ukazoval
opét jen jeden kus produktu. Zakaznice tedy zkusila vytvofit rezervaci na jednu kolobézku. Po
zvoleni dopravy nasledoval krok platby, kde zakaznice zvolila moznost zaplatit rezervaci na
dobirku na prodejné. Po vybéru zpisobu platby jiz méla moznost rezervaci dokoncit. Jakmile
dokoncila tuto rezervaci, vratila se zpét na hlavni stranku a znovu vyhledala pozadovanou
kolobézku. Kolobézku znovu vlozila do kosSiku a postupovala déle stejn€ jako pfi prvnim
vytvareni rezervace. Zakaznice oCekavala, ze bude mozné vytvofit jednu rezervaci se dvémi
produkty, jelikoz byly oba dostupné na zvolené prodejn€. Dle jejich slov je matouci sekce
dopravy, kde si pravé zakaznik voli, zda chce objednavku dorucit z e-shopu nebo pfipadné
z prodejny, je-1i produkt na prodejné dostupny. Dle zkuSenosti zdkaznice, by tato moznost méla
byt vice zfetelna a mélo by byt mozné vytvofit jednu rezervaci za predpokladu, ze oba produkty
jsou na prodejné k dispozici. Po dokonceni obou rezervaci, zakaznice zkontrolovala svou e-
mailovou schranku, zda vSe probéhlo v pofadku a rezervace jsou piijaty ke zpracovani.
Zakaznice udava, ze e-maily pfiSly velmi rychle a ze jejich informacni obsah je v poradku.
Zakaznice tedy vyckala na SMS upozornéni ohledné pripravenosti rezervace k vydani.
Zakaznice predpokladala, ze produkty budou pfipraveny do jedné hodiny od objednani, jak je
deklarovano v popisu sluzby. Dle jejich slov informacni SMS obdrzela zhruba hodinu a n¢kolik
minut od vytvofeni rezervaci, coz hodnoti velice kladné. Pro zakaznici je momentem pravdy
zejména kvalita produkti a co nejnizsi mozné vynalozené uUsili, které musela na e-shopu
vynalozit. Zakaznice zaroven uvedla, ze v pripadé, ze bude s produkty spokojend, je schopna
obétovat ur¢itou namahu na potizeni, kdyz produkt pro ni bude mit vét§i hodnotu. Vyzvednuti
na prodejné probihalo v poradku. Zakaznice méla velmi pozitivni zkuSenost se zaméstnancem
na vydeji rezervaci, ktery ji na misté kolobézky rychle ukéazal a seznamil ji se zakladnimi
informacemi.
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Customer Journey Mapping

Motivace

Vybér produktu

Pomoc s vybérem

Objednavka

Ponékupni féze

Zakaznik 10- 46 let, Zije v Praze se svou piitelkyni a dvéma détmi. Decathlon zna dlouho, zatal zde nakupovat az béhem pandemie. Rad travi éas aktivné s redinou. Pfi ndkupu ho ovliviiuje kvalita,
vzhled, pfedchozi zkusenosti, Siroky sortiment a rodinné potfeby. Spoleéné s rodinou provozuje turistiku, cyklistiku a plavani.

Customer Experience

Excited

Happy

Persona 10 Neutral

Ernction

Unhappy

Angry

® Motivace spojena s
pofizenim darku pro svou
mathu

® Jeliko ma zakaznik
zkuSenosti s jizdnimi koly z
Decathlonu, ocekaval, Ze zde
najde vhodné kelo pro svou
matku

# Pozitivni emoce spojené s
jasnou volbou spoleénosti

® E-shop, kategorie cyklistiky,
blog, recenze, otazky a
odpovédi

& Oteldval Ze na zakladé
zakladnich informacia
popisu produktd najde
vhodné elektrokolo

Po pfichodu na produktovou
kategerii si véiml odkazu na
blog, po pfeéteni stale
nevédél, které kolo zakoupi,
ocenil by pfimo doporuceni
na konkrétni modely,
kontaktoval zakaznickou
podporu s Zadosti o pomec s
vybérem

# Rychlost dodani, kvalitni predukty, zakaznicky servis

® Produktové stranky, recenze,
zakaznicka podpora

& Ocekdval, Ze mu zaméstnanci
poradi vhodny produkt,
ocekaval, Ze odpovéd
dostane dalsi den

Obdrzel doporugeni jesté ten
samy den, v doporuéeni byla i
argumentace, pro¢ pravé
tento produkt

® Odkaz na produktovou kartu,
kosik, doprava

® Vzhledem k pfedchozim
zkusenostem ogekaval rychlé
dodani

¢ 7kusenost s procesem
vytvareni cbjednavka byla v
pofadku, negativni zkusenost
s dlouhym terminem dodani

® Transakéni e-maily, doruéeni,
sefizeni kola, kontaktovani
prodejny, zaméstnanec

Zakaznik otekaval, Ze si bude
maci kolo vyzvednout v
predpokladaném terminu
dodani

Strach z prodlevy objednavky,
musel tfikrat kontaktovat
prodejnu, zda jiz maji kolo,
zaméstnanec nenabidl po 3
dnech zpozdéni moznost
prednostniho sefizeni

® 7akaznik uved|, Ze tato zkusenost byla jeho zatim nejhorai s touto spoleénosti. Zarovei uved|, Ze si pfisté da pozor, kdy produkty objednava. S Decathlonem je i presto spokojen, vidi zde ale
rezervy pro zlepieni ke spokojenosti zékaznikd.

—
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Ptiloha 21 Popis rozhovoru se zdkaznikem 10

Poslednim zakaznikem, u kterého autorka zkoumala zkuSenost béhem nakupu online, je pan
Tadeas. Zakaznikovi je 46 let a zije v Praze se svou pfitelkyni a dvéma détmi. Decathlon znal
zejména z reklamy a od doporuceni znamych, ale nakupovat u této spole¢nosti zacal az béhem
pandemie, kdy byla vSechna sportovi§té uzaviena a zakaznik chtél s rodinou zacit sportovat a
travit volny Cas 1 aktivné. Pi nakupovani ho ovliviiuje zejména kvalita, vzhled, Siroky sortiment
a rodinné potreby. Mezi oblibené sporty, které rad provozuje se svou rodinou, patti zejména
turistika, cyklistika a plavani. Pfedmétem zkoumani byla jeho posledni zkuSenost s ndkupem
na e-shopu, ktery byl motivovdn zakoupenim darku pro svou matku k narozenindm. Zdkaznik
se sveril, ze si jeho matka pieje zacit lehce sportovat a ze by jednou rada jela se svym synem a
jeho rodinou na cyklo vylet. Po tvaze s partnerkou se tedy rozhodl pofidit své matce elektrokolo
z Decathlonu, jelikoz zde mél zkuSenosti s funk¢nosti a kvalitou jizdnich kol. Zakaznik ale
neveédél, jaké kolo zvolit a jak se rozhodnout. Prvnim krokem byla navstéva e-shopu, kde
oc¢ekaval, ze nalezne uzitecné informace, které mu pomohou zvolit spravny model elektrokola.
Po zadani pozadovaného kli¢ového slova do vyhledavace na strankach Decathlonu mu vybéhla
kompletni nabidka z fad elektrokol. Hned na zacatku nabidky byl odkaz na blog s obrdzkem
,,Jak vybrat elektrokolo“. Zakaznik oCekaval, Ze v tomto pruvodci nalezne veskeré informace a
ze vybér poté bude snadny. Na zakladé tohoto ocekavani se citil pozitivné. Procel si cely clanek,
ve kterém se dozveédél, podle jakych parametrt lze vybirat produkt a shlédl pfilozené video,
které obsahovalo hlavni déleni elektrokol a rozdily mezi nimi. Po docteni ¢lanku byl zakaznik
dle jeho slov znudény a zmateny, nebot’ zde nebyla uvedena konkrétni kola a modely. Na tomto
misté oCekaval, ze zde bude uvedeno alesponl jedno Decathlonem doporucené kolo z kazdé
kategorie (horské, méstské, trekové, skladaci). Zakaznik se z blogu pfesunul zpét na hlavni
strdnku e-shopu, odkud si znovu vyhledal kategorii elektrokol. V levém panelu si vyfiltroval
jednotlivé kategorie elektrokol a zaujaly jej tfi produkty. Dvé elektrokola byla trekova a jedno
meéstské. Zakaznik ocekaval, ze se na jednotlivych produktovych kartach dozvi o kolech vice
informaci, které mu pomohou zvolit spravné kolo pro svou matku. Zakaznik si tedy precetl
vSechny dostupné informace, recenze a sekce s otazkami a odpovéd'mi. Nyni se jeho vybér
zuzil na dva produkty a jiz nevédél, jaky produkt zvolit. Rozhodl se tedy kontaktovat
zdkaznicky servis s predstavou, Ze mu pomohou s vybérem a pripadné mu sdeli dalsi dopliujici
informace. Na strance e-shopu zékaznik nalezl kontaktni formuléf, na ktery se rozhodl napsat
svij dotaz spolu s informacemi, které je tfeba pfi vybéru zvazit. Zakaznik neocCekaval, ze
dostane odpovéd’ rychle, proto se z uctu odhlasil a odesSel z e-shopu. Druhy den si zdkaznik ve
své e-mailové schrance vsiml, ze jiz obdrzel odpoveéd’ ze zdkaznické podpory, jeste¢ v den
kontaktovani. Dle vyjadfeni zakaznik citil nejistotu a strach, jelikoz uz potieboval kolo
objednat, aby stihlo byt doru¢eno do narozenin jeho matky. Po otevieni zpravy si zakaznik na
prvni pohled v§iml jednoho pfilozeného odkazu, na ktery ihned kliknul. Odkaz zakaznika
pfesméroval na produktovou kartu doporuceného elektrokola, kde zakaznik ihned zvolil
pozadovanou velikost a vlozil produkt do kosiku. Zakaznik se nasledné presunul do kroku
doprava, kde na zakladé predchozich zkuSenosti ocekaval, ze bude produkt doru¢en béhem
nékolika malo dni. V tomto kroku jeho zkuSenost byla negativni, jelikoz nejbliz§i termin
doruceni byl urCen v den narozenin, kdy chtél obdarovat svou matku elektrokolem. I presto
vSak pokracoval v nakupu a zvolil jako misto doruceni prodejnu. Prodejnu zvolil zejména ze
dvou davodl, a to, ze doprava je zde zdarma a ze kolo bude pfi vyzvednuti sefizené a
smontované. Dulezitost hodnoty darku ale nadradil delsimu doruceni, a tak ptesel do dalsiho
kroku, kde si zvolil platbu na dobirku a objednavku dokoncil. Do e-mailu mu dorazilo potvrzeni
o objednavce, které dle slov zékaznika obsahovalo veskeré potifebné informace. Jeho
emocionalni reakce na tento informacni e-mail byla neutralni. Zakaznik se po nekolika dnech
prihlasil do svého zakaznického ucCtu na e-shopu, aby ovéril, v jakém stavu se objednavka
aktualné nachazi. Zakaznik uvedl, ze byl se citil nervozné a mél strach, aby objednavka byla
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vCas odeslana, nebot' se nékolik dni nachazela ve stejném statusu. O nékolik dni pozdé&ji
zakaznik obdrzel e-mail s informaci o odeslani objednavky ze skladu. Po ziskani této informace
zakaznik predpokladal, ze nasledujici den bude kolo ptipravené k vyzvednuti. Dalsi den tedy
dopoledne zkontaktoval zvolenou prodejnu a informoval se, zda jeho objednavka jiz dorazila.
Zaméstnanci mu bohuzel sdélili, ze jeho objednavku na prodejné zatim neeviduji. Zakaznik
poté volal na prodejnu kazdy den, aby zjistil, zda je objednané elektrokolo jiz na prodejn¢. Tteti
den tohoto zjiStovani, jiz zaméstnanci zakaznikovi potvrdili, ze kolo dorazilo a ze jej
zaméstnanci musi nejprve zkontrolovat a sefidit. Zakaznik ocekaval, ze zaméstnanci se
nabidnou s moznosti prednostniho sefizeni a kolo si bude moci vyzvednout jesté ten den.
Zameéstnanec tuto nabidku zékaznikovi nedal, takze jej zdkaznik sam pozadal o moznost
prednostniho sefizeni. Zameéstnanec souhlasil a pozadal zdkaznika, aby vyckal na informacni
SMS. Zakaznik takové zdrzeni hodnoti negativné a dle jeho vyjadieni by bylo vhodné naptiklad
upozornit zakazniky, ktefi si objednavaji kolo, Ze mize byt vyzvednuti zdrzeno z davodu prace
na kole. Zakaznik tvrdi, ze tato zkusenost pravdépodobné neovlivni jeho budouci nakupy u této
spoleCnosti, pouze si da pristé pozor na v¢asné objednani produktt z e-shopu.
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Customer Experience a mapy zakaznickych
cest ve vybrané spolecnosti

Bc. Lucie Weissova, PEMMAO1'



Resena
problematika

uvod problém
Cilem prace je vytvorit Nezameérovat se
mapy zakaznickych cest a pouze na
ziskanych zakaznickych spokojenost, ale
zkusSenosti napfric¢ danou zjistovat i zkusenost
zdkaznickou cestou. Na zdkaznikl v rdmci
zakladé zjisténych jejich zakaznické
poznatkl navrhnout takova cesty a predbéhnout
opatreni, kterd budou tak konkurenci.

prispivat ke zlepSovani
zakaznické zkusenosti u
spolecnosti Decathlon.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

pristup

Na zakladé
kvalitativnich dat
vypracovat ,mapy
zakaznickych cest
zachycujici ziskané
zkuSenosti napfric
touchpointy.

Bc. Lucie Weissova 2



Hloubkové
polostrukturované
rozhovory se
zakazniky, Mystery
Shopping,
strukturovany
rozhovor se
zameéstnancem.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Reserse odborné
literatury a
akademickych praci,
sekundarni data o
spokojenosti a
zkuSenosti, syntéza s
finanCnimi vysledky,
kvalitativni vyzkum
na prodejnach.

VSEM

Vypracovani
zaznamového archu
pro Mystery
Shopping, vytvoreni
10 map zakaznickych
cest a ziskanych
zkusSenosti,
ocekavani, momentd
pravdy a celkové
zkuSenosti.



NVSEM
Vysledky prace

Ze sekundarnich dat vyplynulo, ze Uroven spokojenosti ma rostouci charakter,
povrchni pozitivni vztah mezi spokojenosti a trzbami.

Z rozhovoru se zameéstnancem vyplynulo, ze Uspésné vyuzivaji CRM k budovani
vztahl se zdkazniky, ale CX je zaznamendvana pouze skrze zakaznickou podporu.

Byly vypracovany mapy, které zachycuji CX. Na nékterych touchpointech
rozdilné zkusSenosti.

Soucasti kvalitativniho vyzkumu bylo zaznamenani zkusenosti do
zaznamoveho archu.

- ) Bc. Lucie Weissova 4
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Ponakupni faze Vyzvednuti rezervaci

vybér produkta a rezervace

Prednakupni faze

Zakaznice 9 - 29 let, Zije v Praze, aktualné na mateiskeé dovolené. Jednalo se o prvni nakup u Decathlonu. Pfi nakupowvani ji nejvice ovliviuje kvalita, vzhled,
funk&nost a bezpe&nost. Mezi dalsi faktor fadi doporugeni od svych znamych. Rada plave a béha, ale aktualné se naplno vénuje détem.

Customer Experience

& Doporuceni, zaslani edkazu, #* Kosik, zakaznicky dcet, #* Transakéni e-maily, SMS #* Vydej rezervaci, produkt,

Persona 9

=
=
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=
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MNeutral

produkiova stranka, recenze

Oéekavala, Ze nalezne kladne
recenze, které podpofi
doporuceni a nakup

Zkusenost splnila ogekavani,
navic byly kolobézky
dostupné na jeji blizké
prodejné, takZfze nemusela
cekat na objednavku z e-
shopu

Kvalita a spokojenost s produlkty, co nejméné vynalozeného Usili na pofizeni

wvytvofeni rezervace

Zakaznice otekavala, ze kdyz
jsou produkty skladem na
prodejné, zarezervuje si je a
nasledné ten samy den

vyzvedne

Megativni zkusenost s
nutnosti zaloZzeni registrace
na e-shopu (zak. Géet),
problém s rezervaci dvou
produktd, musela wytvaret
rezervaci dvakrat,
nepirehledna sekce doprawy

zaméstnanec

Ocekavala potvrzeni ® Bez otekavani

rezervace a pfipravu produlktad

do hodiny

E-mail o potvrzeni dorazil
wvelmi rychle, SMS o pfipravé
zbo#Zi k vyzvednuti obdrzela
za hodinu a par minut, coz
hodnoti pozitivhé

* Fakaznice byla mile

prekvapena chovanim
zameéstnance na vydeji, ktery
ji zaroven kolobéZky ukazal a
byl dle slov zakaznice mily

Zakaznice nebyla spokojena s e-shopem (registrace a nutnost dvou rezervaci), nicéné nasledné uvedla, Ze pokud produkty budou mit pro ni a pro
déti vysokou hodnotu, je ochotna obétovat pohodli za cenu pofizeni takovych produkti.

=

Bc. Lucie Weissova



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporugit:

1. Spolec¢nost poskytne zaméstnanciim potiebna skoleni, aby vysledné ptistupy k zakaznikiim
a chovani bylo unifikované a aby byl poskytovan co nejlepsi zazitek z této interakce.

2. Spolec¢nost by méla upravit urcité oblasti na webu (blog, koSik, registrace), jelikoZ na téchto
mistech méli zakaznici negativni zkuSenosti.

3. Decathlon by si mél udrzet kvalitu produktt a dalSich vlastnosti, jelikoZ tento
prvek je predpokladem pro loajalitu zakazniku.

- ) Bc. Lucie Weissova 6
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Zaver

® 6 ®

Prace prinesla vyhotoveni zakaznickych map a
zkusenosti v ramci zakaznické cesty.

Novym reSenim je zamé&rit se na zazitek, emoce a zkusenosti béhem
interakci se spolecnosti a jejimi prvky.

Problematika byla posunuta diky hloubkovému Setreni, které
zkouma zakaznické zkusenosti, nikoli pouze spokojenost.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Bc. Lucie Weissova

VSEM
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