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dlraz? Na to odpovidé publikace ,V rytmu zakaznika: 100
nejlepéich zakaznickych zkudenosti v Cesku“. Vyzpovidali
jsme 5000 respondentek a respondentl a pomoci metody
KPMG Nunwood popisujeme situaci v deseti odvétvich
véetné verejného sektoru. Zaroven jsme podle hodnoceni kli-
entl sestavili poradi sta nejlepsich znacek.

Studie Fair play vyvolala loni velky zajem i Zivou debatu.
Pro mé samotného stéla na zacatku rady velmi zajimavych
rozhovor(. Tési mé, ze meziro¢ni srovnani dat ukazuje, ze
v Cesku pribyva firem, které si dlleZitost zakaznické zkuse-
nosti uvédomuiji. Pfistup k zakaznikim je zrcadlem celé spo-
le¢nosti a je dobre, Ze se kultivuje.

Rika se, 7e aby Slovék zvladl urdity tanedni pohyb
s naprostou jistotou, je tfeba ho udélat alespon 10000krét.
Na parketu vypadaji tane¢ni mistfi dokonale a elegantné.
Pohybuji se ladné a s lehkosti. VSe vypadéa snadné. Ve
skuteCnosti stoji za jejich vykonem tisice hodin néacviku.
Podobné je tomu u téch, ktefi vyborné ridi, nebo - chcete-li -
vedou zékaznickou zkuSenost. Tanec ani vynikajici zédkaz-

nicka zkusenost se bez pevného vedeni neobejdou.

Petr Budik
Partner odpovédny za poradenstvi

Editorial 7
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8 Dobré& zprava pro zakazniky

Rozhodujici vliv na zakaznickou zkugenost (CX) v Cesku ma
kvalita osobniho kontaktu zédkaznika se znackou a schopnost
se mu prizpusobit. Ukazuji to data z leto$ni studie. /ntegrita
zUstavé pro zakazniky dalezitym prvkem a roste vyznam per-
sonalizace a empatie.

Vitézové nad ostatnimi ¢asto vynikali pravé v piliti per-
sonalizace, coz je pripad nejlepsich tfi finan¢nich instituci
(Equa bank, Fio banka, Air Bank), jedni¢ky potravinového
sektoru (Rohlik.cz) i znacek, které zaujaly v sektoru cestovani
a hotely (EXIM tours, Cedok, Airbnb).

Druhym dUlezitym pilitem byla empatie. Ta odliSila od
zbytku zebri¢ku nejlepsi sektor restaurace a rychla obcer-
stveni (4,23 % nad primérem celé studie). Empatie jedno-
znac¢né podtrhla i vitézstvi nejlepsi znacky — Manufaktura
v tomto pilifi skorovala o 21 % lépe nez vdechny ostatni.

Zéasadni dllezitost osobniho rozméru potvrzuji i komen-
tare respondentl. Z nich je patrné, ze zédkaznikim vadi, kdyz
se s nimi nezuc¢astnéné jedna jako s dalSim kusem v fadé,
kdyz zaméstnanci nejsou ochotni vystoupit z pohodinych



zajetych koleji nebo kdyz z&kaznikovi necitlivé vnucuji pro-
dukty, které evidentné nechce.

Co naopak z&kaznik oceni, je lidsky, neroboticky pristup
a ,néco navic*: Kuryra, ktery mu na prani doveze bali¢ek
pred supermarket misto domd. Proskoleny personél hobby-
marketu, jenz nejen ukaze na ulicku se sanitarnimi potre-
bami, ale i kvalifikované poradi. Zaméstnankyni cestovni
kancelare, kterd na zékladé osobni zkuSenosti doporudi
dobry rodinny hotel v Recku, nebo zamé&stnance banky, jenz
dodrZi dohodu a misto obtézujiciho pfipominani trpélivé
pocka, az se mu zékaznik ozve sam, i kdyby to melo trvat
mnoho tydnd.

Vysledky nageho prizkumu potvrzuji, ze v Cesku pribyva
znacek, jez kladou na zékaznickou zkuSenost vetsi vahu.
Roste pocet téch, které si dobfe uvédomuji, ze je nutné divat
se na celé podnikani o¢ima zakaznika. Na zakaznickou zku-
Senost nahlizeji komplexné a fidi ji navrhovanim jednotlivych
interakci se zékazniky. Ti maji dnes v rukou silnou zbran
v podobé okamzité zpétné vazby.

Strategické fizeni zédkaznické zkusenosti nesmi opomijet
zkusenost zaméstnaneckou. | ta stoji na Sesti pilifich: per-
sonalizace, integrita, oCekavani, reseni problémd, ¢as a usil
a empatie. Bez dobré zaméstnanecké zkuSenosti nemize
byt dobré ani ta zékaznicka. Stoji totiz na lidech. Pro vyni-
kajici CX nestaci — podobné jako v tanci — jen talent a cit, je
potreba znat techniku a poctivé cvidit.

Tomas Potmésil
Head of Customer Centre of Excellence

Dobréa zpréava pro zakazniky 9
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Dlraz na mezilidsky kontakt se dnes mize jevit jako prezi-
tek. Poptéavka po digitalizaci sluzeb a Zivota roste a svét je
plny zazitka odehravajicich se kdesi v mobilnim, cloudovém
virtuadlnu. Zakaznickéd zkuSenost neni vyjimkou. Nicméné
ukazuje se, ze lidsky element je pro dosazeni vynikajici
zékaznické zkusenosti i nadéle nezbytny, a to ze tfi davodu.

Pravodce technologiemi

Do digitalniho sveta uvadi ¢lovéka opét Clovék. Kazdy z nas
je nékdy v situaci, kdy stoji pfed novou technologii s rozpaky,
obavami, nechuti ugit se zase nécemu novému. Pomoci
s pfekonanim bariéry mize jiny ¢lovék, at uz je to kamarad,
vnuk, nebo tfeba pracovnik za bankovni prepazkou.

Vice ¢asu na lidskost

Spravné vyuzité technologie vytvéreji v transakci mezi
dvéma lidmi prostor pro vice lidskosti. Sofistikované sdi-
leni dat mezi systémy zrychluje fedeni pozadavkd klienta
a zbavuje zameéstnance zatéze v podobé rutinnich &innosti.

V kontaktu se zédkaznikem pak zbyvé vice prostoru pro to, co
muze poskytnout jen druhy ¢lovék — napfiklad personalizo-
vanou nabidku sluzby, kteréa vyplyne z nenucené konverzace
0 ndhodném tématu.

Dlouhodoby vztah

Jak tekl némecky filozof Heidegger: ,Technika prekonala
v8echny vzdéalenosti, ale nevytvorila zadnou blizkost."
Mezilidsky kontakt zlstéavéa klicovym prostfedkem pro ono
Jvytvoreni blizkosti“, diky némuz mdze vzniknout dlouhodoby
vztah. Kdyz ndm systém internetového obchodu doporuci
knihu, kterd by se nam mohla libit, jsme za takové doporu-
éeni radi - mozna ndm pomdze nékoho potésit, mozna uset-
fime Gas pfi vyhledavani. Nevnimame zde vSak ani osobni
nasazeni, ani skute¢ny zajem o naSe potreby. Pro ty si radé&ji
zajdeme do knihkupectvi.

Tvérivtvar 11
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ZkuSenost klienta Ize popsat optikou Sesti pilif( zakaznické
zkuSenosti: personalizace, integrita, oCekavani, reseni pro-
blémd, ¢as a Usili a empatie.

12 Sest pilifi zakaznické zkugenosti



Integrita

Firma pro klienty musi predstavovat prostredi, ve kterém se
citi bezpecné a kterému daveéruji. Je treba, aby ve firmé viadla
férovost, soulad mezi slovy a ¢iny. Firma musi plnit sliby, které
zékaznikovi da. Dlvéra ve spolec¢nost neni tvorena jen jeji
vefejnou pozici a vystupovanim, ale také drobnymi momenty
a individualnim jednanim zaméstnancu.

»Ma zkuSenost s nimi je negativni v tom, Ze jsem se opét
utvrdila, Ze akorat z lidi tahaji penize. Zaméfi se vzdy na
jednu potfebnou ¢ast a tu omilaji porad dokola. | kdyz to
¢lovék nepotiebuje, budou se stale snazit s vami néco
uzavrit."

Reseni problémf

Situace, kdy nastane néjaky problém a je tfeba ho fesit,
nemusi byt pro firmu hned katastrofou. Zalezi na tom, jak se
k problému postavi. Ty nejlepsi maji vypracované postupy,
diky nimz se zakaznik i po negativni zkuSenosti citi dobre.
Neékdy si tim firma u zakaznika dokonce polepsi.

»S touto spoleénosti jezdim &asto, vzdy bez problému. PFi
posledni cesté zapomnél manzel ve vlaku hal. Napsala
jsem jim a oni mé informovali, Ze hil maji. Domluvili jsme
se, kde si ji vyzvedneme."

Sest pilitt zakaznické zkugenosti 13



Ocekavani

Pri ndkupu zboZzi ¢i sluzeb mame nevyhnutelné néjaké oce-
kavani ohledné toho, co dostaneme. Vedle snahy pochopit
a napliovat o¢ekavani zékaznikd by firma méla byt schopna
tato ocekavani aktivné ridit a nastavovat. Klicovy je zde rozdil
mezi tim, co zakaznik ¢ekd, a tim, co skute¢né dostane.
Ocekavani se samozirejmé do znacné miry utvari podle
minulych zkuSenosti s nejlep8imi znackami, ale jeho vhodné
nastaveni a fizeni firmé umozni, aby ocekavani zakaznika
predcila, coz ji v tomto pilifi zajisti nejlepsi vysledky.

»Mam zde sjednané stavebni sporeni, s jednanim jsem
vzdy spokojena, zavolaji, domluvi termin, vSechno
vysvétli."

14 Sest pilitd zakaznické zkusenosti

Cas a usili

Z&kaznici obvykle chtéji uspokojit své potfeby co nejsnaze
a nejrychleji. Pro firmu je dobré, kdyz dokaze dat najevo,
Ze si ¢asu a energie svych zékaznikl ceni. Zbyteéna prace
zaméstnance i zakaznika je vzdy ztratov4, proto je treba moti-
vovat zaméstnance k tomu, aby minimalizovali Usili, které od
zékaznika vyzaduji. Jako prijemny bonus dosahne firma diky
Uspore Gasu i snizeni nakladd.

»S touto spole¢nosti je dobra komunikace, velmi pomohlo
to, Ze méli online chat, poradili, byli ochotni.”



Personalizace

Z&kaznik se nechce citit jako jeden z mnoha. Chce mit pocit,
ze na ném zélezi, Ze se vSe déla jen pro néj. Zplsobem, jak
tohoto pocitu u zékaznika dosahnout, je personalizace.
V praxi jde napf. o oslovovani jménem, znalost preferenci ¢lo-
véka a pochopeni jeho specifickych potreb. Vysoké miry per-
sonalizace Ize dosdhnout v online i offline prostredi. Ze vSech
Sesti pilifd nejvice prispiva k zékaznické loajalité.

»Byla jsem v jejich restauraci, byli velmi ochotni nakombi-
novat jidlo dle mého prani."

Empatie

Pokud firma a jeji zaméstnanci dok&zou zékaznika presvéd-
¢it, Ze ho chapou a védi, jak se citi, jsou na nejlepsi cesté
k pevnému vztahu a vyborné zékaznické zkusenosti. Empatie
je dulezita predevsim proto, Ze silny pozitivni emodéni zazitek
pretrvéa dlouho.

»Zemriela mi maminka, ktera méla prikaz ZTP a p¥ispévek
na mobilitu. Pracovnice jednaly velice ochotné a profe-
sionalné v této pro meé tézké chvili, kdyz jsem na Gradé
vyrizovala ukonéeni vyplat.”

Sest pilitt zakaznické zkugenosti 15



/aKdl
v BS

10K ZKUSENOS!

U UIVS AU

________

fig. 2

_____



2017
2018

6,8 7 7.4 7.5

7 6,2 6,5 7 7,2 6,8 71 6,3 6,5
Personalizace Cas a usili Ocekavani Integrita Reseni problému Empatie

Zakaznicka zkusenost v Cesku 2017 vs. 2018 17
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1. misto

Manufaktura

Cesky vyrobce kosmetiky oteviel prvni obchod s tradiénimi
femesinymi vyrobky v roce 1991 v srdci Starého Mésta.
S drobnymi femesliniky pracuje dodnes. Klade ddraz na
pouzivani plvodnich ¢eskych ingredienci a vysokou kvalitu.
Z&kaznickou zkuSenost stavi na vkusné aranzovaném pro-
stfedi prodejen, jez evokuje historické doméci lazné. Dilezity
je kvalifikovany personél, ktery se vyzna v nabizenych pro-
duktech a umi poradit.

2. misto

Teta drogerie

Sit drogerii Teta pro$la po prevzeti tuzemskych prodejen
znacky Schlecker v roce 2012 velkou proménou vzhledu.
Moderni design se zamé&rfuje na komfort a vytvoreni prijemné
atmosféry. Soucasti konceptu jsou i nové sluzby: kosme-
ticky koutek se simulaci denniho a vec¢erniho svétla, v némz
si zékaznice muaze vyzkouset li¢idla, kdva zdarma pro ¢leny
klubu a détsky koutek. Firma uvadi, ze v zavislosti na lokalité

vzrostly trzby po rebrandingu 0 20-70 %.

10 mistrd 19



3. misto

Equa bank

Podobné jako dalsi mladé banky na $pici zebricku se Equa
bank profiluje jako poskytovatel jednoduchych, srozumi-
telnych a transparentnich sluzeb. Projevuje se to napfriklad
v designu jejiho internetového bankovnictvi. Banka nabizi
osobni i firemni bankovnictvi s akcentem na nizké nebo
zadné poplatky. Zaklada si na vstiicnosti vici klientlim, ktefi ji
za rok 2017 zvolili nejvstricnéjsi bankou roku.

20 10 mistrd

4. misto

Fio banka

Fio banka je pokracovatelem silné tradice Finanéni skupiny
Fio. Vlastni ji vyhradné ¢esti vlastnici, v celé zemi mé pres
sedmdesat pobocek. Vyznacuje se osobnim, individualnim
pristupem pfi poskytovani pUjéek malym a stfednim pod-
nikdm. Jeji jednoznacnou specializaci je vSak zprostied-
kovéavani obchodl s cennymi papiry - vlastni spole¢nost
RM-SYSTEM a je nejvétsim tuzemskym subjektem, ktery
tuto sluzbu poskytuje drobné klientele.



5. misto

Pandora

Znacka Pandora se zrodila v danské Kodani v roce 1982.
Z obchldku vedeného manzelskym parem se stala spolec-
nost zaméstnavajici pres 26000 lidi. Z pohledu zakaznické
zkuSenosti se soustfedi na personalizaci — je znaméa svym
konceptem talismanového naramku, ktery poprvé pred-
stavila v roce 2000. Princip spocivad v tom, ze zékaznice
postupné sbiraji privésky, jez vyjadruji jejich individualitu
avazou se k dllezitym udalostem v jejich zivoté.

6. misto

IKEA

IKEA pfinesla do bytd lidi po celém svété funkéni a cenové
dostupny minimalisticky nabytek. Jeji obchody jsou koncipo-
vané jako supermarket a pohodlny showroom v jednom, kde
si po naro¢né vymeéné nézorl ohledné barvy koberecku do
predsiné mlZete odpocinout na vystavené pohovce. Firma
klade ddraz na Uspornost a samoobsluznost zakaznika.
Pred dvéma lety rozjela v Cesku e-shop, letos oteviela na
Vaclavském namésti pop-up obchod IKEA Point.

10 mistrd 21



7. misto

Air Bank

Air Bank vtrhla na ¢esky bankovni trh v roce 2011 s odvaznym
sloganem o tom, ze i banku mdzeme mit radi. Banka se ridi
Styfmi principy: jednoduchost, odvaha, pravdivost a préatel-
skost. V praxi se to projevuje tak, ze banka neustéle pracuje
na zjednodusovani procest, snazi se aktivné vytvaret pozi-
tivni emoce a klade ddraz na dtvéru a fair play.

22 10 mistrd

8. misto

Hajek

Cukrarské remeslo dnes v rodiné Héajkovych provozuje ¢tvrta
generace. Jejich hlavnim imperativem je kvalita: v ovocnych
zmrzlinach je hodné ovoce, v krémovych dortech je hodné
krému. Dodavatele surovin si peclivé vybiraji. Do fetézcl
nedodavaji, protoze pozadované niz§i cena by nutné zname-
nala horsi kvalitu. Zakaznici vysokou kvalitu vyrobkd kvitujf
a rovnéz ocenuji milou a ochotnou obsluhu, kterd neztraci
Usmev ani v nejvetsi provozni Spicce.



9. misto

Neoluxor

WV knihkupectvi jako doma“ - to je heslo sité knihkupectvi
Luxor, které dnes ¢itd 31 pobocek. Znacka si zaklada na tom,
ze pro Ctenare predstavuje Utocisté v kazdodennim shonu.
Z&kaznici si v klidu mohou sednout a precist si kousek knihy,
v nékterych pobockach k tomu dostanou i kavu z mistni
kavarny. V8echny pobocky jsou prirozené bezbariérové
a pravidelné ozivaji autogramiadami a besedy s autory.

10. misto

Zoot

Mlady ¢esky prodejce obleceni je znamy svymi ,vydej-
nami radosti“. Zakaznik si zbozi objednéa online, vyzkousi ve
vydejné a plati jen to, co mu sedi a co skute¢né chce kou-
pit. Mantrou firmy je radost. Radost z nakupovani, pozitivni
emoce, rychlé uspokojeni tuzeb zékaznika. Fungovani celé
firmy je zaloZeno na tom, Zze zékaznicka zkusenost je na prv-
nim misté. Firma se aktualné soustredi na rlst a expanzi do
dalSich stfedo- a vychodoevropskych zemi.

10 mistrd 23
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Finanéni sluzby

Dvourychlostni trh

Ve finan¢nim sektoru se stejné jako loni projevuje mirné roz-
déleni trhu: v top 10 celkového ZebFicku je sektor zastoupen
trikrét-na 3., 4. a 7. misté — ale jako celek se pohybuje zhruba
uprostred vS8ech sektord. Nejlep$i tfi znacky (Equa bank, Fio
banka a Air Bank) vynikaji nad zbytkem pelotonu zejména
v poméru cena-kvalita. VSechny tfi banky v této metrice sko-

rovaly o ddraznych 20 % nad priimérem celé studie.

Reknéte mi, co mé éeka

Ve vnitrosektorovém porovnani je vedouci trojka napfed v pili-
fich personalizace, ¢as a Usili a ocekdvani. Sektor jako celek se
v poslednich dvou jmenovanych pilifich naopak nachazi pod
primérem trhu (0 1,3 % a 0,6 %). PFi¢inou horsiho vysledku
v piliti Cas a usili mUze byt regulaéni zatizeni bank, které je
vy$8i nez u jinych sektory, a sloZitost jejich organizaéni struk-
tury. Je pochopitelné, Ze zleps$eni v této oblasti mize byt pro
tradi¢ni banky naro¢né. Nicméné v dobg, kdy banka pfipra-
vuje veétsi transformaci, se nabizi snadné pfilezitost u druhé
aktualné podprameérné metriky — odekavani. Rizeni oéekavani
zékaznikd je totiz zatim podceriovano, ackoliv skyta velky
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potencial. ZkuSenost banky Santander ve Velké Britanii uka-
zuje, ze klienti jsou ochotni akceptovat pomalejsi reakeni
Casy vymenou za predvidatelnost. Pokud zékaznik vi, kdy mu
banka doruci pozadovany dokument, a mlze si na zakladé
této informace zorganizovat zivot, je spokojeny. A nemusi ho
mit hned zitra.

Priklady tahnou
Obecné lIze fici, ze nejlepsi tfi banky inspiruji ke zlepSeni
i ostatni. Projevuje se to napfiklad tim, ze v top 50 je hned
10 znacek z finan¢niho sektoru. U vétSiny doslo v zebficku
k jasnému posunu nahoru, coz se o jinych sektorech fici
neda.

Zcela neprehlédnutelny je posun Raiffeisenbank o 53 pFi-
Gek na 52. misto. Banka se jasné zlepSila ve vSech sledova-
nych metrikéach, nejvice v reseni problémd. Klienti si pochva-

luji rychlou komunikaci v pfipadé problému a vedle moznosti
feSit spoustu veci online vnimaji pozitivné osobni a telefo-
nicky kontakt. Raiffeisenbank zdatné sekunduje Raiffeisen

stavebni spofitelna, které se vysvihla o 56 pFi¢ek na 67. misto



a v praméru se zlep8ila o 0,9 bodu. Raiffeisen group evi-
dentné odvedla v fizeni zékaznickeé zkuSenosti dobrou praci.

Velky dojem zanechal rovnéz vykon ING Bank, jez se
meziro€né posunula o 45 pozic na 25. pficku. Ve vSech pili-
fich zaznamenala nardst alespor o0 0,5 bodu, nejvice v perso-
nalizaci a o¢ekavani. Banka zakaznicka ocekavani aktivné ridi,
napf. poradanim investi¢nich seminarl a konferenci, pomoci
nichz edukuje svoje zakazniky a vysvétluje jim, jaké produkty
nabizi. Na to navazuje prace s personalizaci — banka se snazi
poskytovat klientdm kvalifikované rady a pomoci jim spravné
se rozhodnout v jejich konkrétni situaci.

Nejlepsi v odvétvi

3. I Equabank 8
4, s Fio banka 7,8
7. I AirBank 7,7

»Mam zde osobni G¢et, na pobocce v naSem mésté se
s pracovniky pobo¢ky osobné znam, rada tam chodim
a vzdy mné vychazi vstric." (Moneta)

+S VZP komunikuji pravidelné a vzdy zdomova (moje
pracovi$té), a to vyhradné elektronicky. VZP reaguje vzdy
b&hem 24 hodin a jeji pracovnici jsou vstficni. Mohu pét
pouze chvalu. Asi takto si predstavuji systém komuni-
kace." (VZP)

»Jsem klientem banky jiz Etyficet let. Vzdy jsem se setkala
s prijemnymi lidmi a jejich dobrou praci, at uz $lo o pujcky,
¢i jen bézné transakce. Méla jsem osobniho poradce
a mohla vyuzit jeho sluzeb v podstaté kdykoliv, coz se

dasto délo." (Ceska spofitelna)
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Maloobchodni fetézce

Potraviny stagnuji

Maloobchodni potravinové fetézce od loriska nijak nevylep-
Sily svlj vykon, coz vedlo k tomu, ze v poradi sektorl klesly
na 7. misto. S vyjimkou pilite ¢as a usili a poméru cena-kva-
lita, kde jsou vysledky lepsi, se odvétvi nachazi okolo 3 % pod
primérem trhu. Do top 100 se dostaly supermarkety (Globus,
Lidl, Kaufland), minimarket (Marks and Spencer food) a inter-
netovy prodejce potravin (Rohlik.cz).
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Rohlik vi, kdy budete chtit chleba

Zéakaznikdm vadi, kdyz fetézce reorganizuji usporadani
regéll uvniti prodejny, kdyz se v prodejné ukéze, ze akce
z letédku ve skutecnosti neplati, nebo kdyz musi dlouho ¢ekat
u kasy. Vitéz sektoru Rohlik.cz misto toho sazi na osobni pfi-
stup a vciténi se do potreb zékaznika. Znacka je jednickou
v piliti personalizace, jehoz vysledky kopiruji celkové poradi
sektoru. E-shop se vyborné umistil i v piliti empatie (7,3 bodu),
kde obsadil 6. pricku napri¢ celou studii.

V této metrice je Uspesna i prémiova znacka Marks and
Spencer food. Ta mé v ramci sektoru vyjime¢nou pozici,
jelikoz potraviny jsou pro ni pouze vedlejSim produktem
k zakladnimu sortimentu — obleceni. Malé a prehledné
obchody M&S vynikaji v piliti ¢as a usili. Nicméné pokud jde
o vnimani poméru cena-kvalita, obchod se nachazi hiuboko
pod Urovni konkurence.



Offline je zatim duvéryhodnéjsi

Jak uvadi studie KPMG Nakupnf zvyklosti 2018, Cesi sice
vedle trvanlivych potravin nakupuji pres internet ¢im dél vice
i Cerstvé potraviny, ale pokud jde o frekvenci, porad plati,
ze online nakup vyuzivaji jen prilezitostné. Témér polovina
zékaznikd si potraviny pres internet objednéava jen jednou do
meésice ¢i méneé Casto. Potvrzuji to i vysledky v pilifi integrita,
jenz oznacuje miru daveéry, kterou zékaznici vici znacce cho-
vaji. Zde vystupuji do popredi tradiéni supermarkety, Rohlik.
cz se umistil az na 3. misté za Globusem a Lidlem. Druhy
jmenovany vedle integrity zazéafil v poméru cena-kvalita, kde
se vyhoupl z 27. mista na skvélou 11. pozici. Znacka je také
znama tim, Zze obratn& pracuje s tématy, jez hybou trhem.
Aktuélné jde napriklad o rozhodnuti postupné stahovat vejce
z klecovych chovd, v minulosti se jejich naborové kampar
stala symbolem diskuze o vysi platd statnich zaméstnanca.

Nejlepsi v odvétvi

16. B Rohlik.cz 7,5
23. B Globus 7,5
29. B Lidl 7,4

,Uzasny obrovsky velkoobchod, ktery ma vée za skvélé
ceny, obrovsky vybér... Velmi mé potésilo, Ze bylo ote-
vieno tolik pokladen, Ze jsme viibec nemuseli éekat. To uz
se dnes nevida." (Globus)

»Do tohoto obchodu chodim velice rada. VZzdy maji dosta-
tek akéniho zbozi, prehledné uli¢ky a Uzasnou kvalitu
cerstvych potravin.” (Kaufland)

»Reklamace vyrobku na e-shopu. Vysli mi vstfic a poslali
mi novy vyrobek na dobropis, takze na jejich naklady.
Nemam se spole¢nosti Zadny problém, ba naopak jen
kladné vyjadreni.” (Lidl)
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Zabava a volny ¢as

Chladny online

Sektor zadbava a volny ¢as obsadil v mezisektorovém porov-
nani &tvrtou pricku. Zlepsil se ve v8ech pilifich, nicméné
v empatii zaostava za prdmérem trhu o 1,4 %. Moznym
vysvétlenim je, Ze znacky zahrnuté v Zzebricku poskytuji vel-
kou Céast svych sluzeb online (prodej vstupenek, sledovéani
televize, sazeni online) a zakaznik za urcitych podminek
vibec nemusi pfijit do osobniho kontaktu s jinym ¢lovékem -
znacka tedy nema na projeveni empatie pfili§ mnoho pro-
storu. Celé odvétvi si naopak dobre vede v pilifich ocekavan/
a personalizace (1,1 %, respektive 1 % nad prdmérem trhu).
Vyvoj v odvétvi Ize shrnout ve dvou bodech takto: silni
novacci a stagnace nebo mirné zlepseni ,mazakd" z loriska,
navzdory némuz se v Zebficku vice ¢i méné propadli, protoze
ostatni rostli vyraznéji. Podobny jev, tedy stagnaci v absolut-
nich ¢islech spojenou s poklesem v zebficku, je mozné pozo-
rovat i v odvétvich telekomunikace a cestovani a hotely.
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Vyherni ticket: divéra

Vitézem v rémci sektoru je prodejce vstupenek Ticketpro
(nyni Ticketmaster). Z analyzy komentafl vyplyva velice
dobra prace znacky v oblasti zédkaznické zkuSenosti — zakaz-
nici zminuji rychly nékup, platbu bez problémd a rychlé
dodani vstupenek. Casto se vraci, protoze ke znadce mayji
davéru. Potvrzuje to i velmi dobré skére v pilifich ¢as a dsili
(témér 8 bodU) a integrita (7,7). Druhym silnym novéackem je
Ticketportal, ktery si zakaznici pochvaluji ze stejnych divoda.
Znacka mé opét vynikajici vysledky v pilitich ¢as a usili (7,9)
a integrita (7,6).



Dame film?

Dlstojnou pozici (72.) si v zebficku zajistil i tfeti novacek -
poskytovatel online videoobsahu Netflix. Ten se na britském
trhu v letech 2012-2015 vys$plhal z velmi nizkych pater az do
prvni dvacitky a dnes je vniman jako jedna ze znacek, které
se nejvice transformovala smérem k aktivnimu fizeni zékaz-
nické zkusenosti. Firma si dava zélezet zejména na pilifi
personalizace: s vyuzitim pokrocilého algoritmu generuje
vysoce personalizovang doporuceni filmd a seriall pro kaz-
dého zakaznika a konstantné upravuje nabidku podle jeho
ménicich se preferenci. Lze o&ekéavat, ze az se Netflix na
Seském trhu vice zabydli, jeho postaveni v ¢eském Zebricku
zékaznické zkuSenosti se jesté zlepsi.

Nejlepsi v odvétvi

41. M Ticketpro 7,3
44, M CineStar 7,3
54, B Ticketportal 7,2

»Dvakrat mi nauétovali mési¢ni poplatek. Stacil jediny
e-mail na podporu a bylo vyfeSeno.” (Netflix)

»Jednani probiha pruzné a docela na trovni. Je vidét,

Ze pracovnici své problematice rozumi a nejednaiji jako
roboti.“ (CineStar)

+Mam ztizeny hraésky Gcet u této spoleénosti. Mél jsem
problém s prihla§enim. Na poboéce mi pomohli tcet
obnovit. Byli velmi pfijemni a profesionalni.” (Sazka)
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Logistika

Dnes podate, zitra ochotné dodame

Sektor logistiky obsadil osmé misto z deseti hodnocenych
sektorl. V absolutnich ¢islech meziro¢né vzrostl primérné
0 0,3 bodu, nicméné relativné vzato je ve vSech Sesti pilifich
zékaznické zkusenosti priblizné o 3-4 % pod primérem trhu.
Snaha o zlepSeni je patrna v pilifich empatie a odekavani,
v nichz sektor shodné pridal 0,34 bodu oproti lofiskému roku.
U obou kategorii byla snaha potfebné, nebot v loriské studii
nepresahly hranici 6 bodl - podafilo se jim to azZ letos.
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T¥i baliky v top 100

V top 100 zUstaly tfi znacky: PPL, DHL a UPS. PPL se posu-
nulo z 30. na 36. misto, coz je drobnd zména, kterou lze
v podstaté povazovat za obhajeni pozice. V absolutnim hod-
noceni zaznamenala znac¢ka vSude mirny nardst. DHL posko-
¢ilo nahoru o vyraznych 34 mist na 66. pozici a v primérném
hodnoceni si pfipsalo bezmala 0,6 bodu. ZlepSeni je rovno-
meérne rozlozeno na vSechny pilife zékaznické zkuSenosti
s tim, ze vldbec nejvice zékaznici ocenili pilit ¢as a usili, kde
DHL udélili o celych 0,7 bodu vice nez loni.

Tito dva jasni vitézové vynikaji v ramci sektoru dvojim
zplsobem: jejich vysledky predéi primér trhu, zatimco zby-
tek sektoru se nachazi jasné pod prdmérem, a oba maji rela-
tivné vysoky podil zakaznikd, ktefi by jejich sluzby doporudili
ostatnim (42 % u PPL a 39 % u DHL).



Duch zakaznika

Chce-li se logisticky sektor odrazit k vy$$im patriim zebficku,
muze se podivat, jak se zédkaznickou zku$enosti pracuje spo-
le¢nost Amazon. Na schdzich jejiho vedeni se v minulosti
objevovala prazdna Zidle jako symbol neustéle pritomného
z&kaznika. Dnes prazdnou zidli nahradili specialné vyskoleni
zaméstnanci, ktefi hraji roli klienta. Séf a zakladatel Amazonu
mimo jiné trva na tom, aby si vSichni jeho zaméstnanci
vyzkouSeli praci v call centru a alespon na kratkou dobu se
tak ocitli co nejbliz zakaznikovi.

Nejlepsi v odvétvi

36. m PPL 7,3
66. 1 DHL 7,1
99. UPS 7

,Zadny problém, naprosto skvéla komunikace s fidii
a domluva taktéz, vyhoda platby kartou.” (PPL)

+Jako vSude - zalezi na konkrétni osobé. Nékdy je jednani
super, nékdy narazim." (PPL)

,DHL jsem zazila tady v Cesku i v Némecku, kdyZ jsem tam
Gtyri roky Zila. Perfektni sluzby, zavolaji dopredu, snazi se
domluvit a vyhovét. Tady jsem se dokonce setkala s takovou
ochotou, Ze jsme si predali bali¢ek v Brné u Globusu.” (DHL)
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Restaurace a rychla obéerstveni

Draha empatie

Sektor restaurace a rychla obcerstveni je nejlepsi ze vSech
hodnocenych sektorl. Udrzel si tedy pozici z roku 2017
a zaroven si zlepsil primérné skére na 7,3. Ve vSech Sesti
pilitich z&kaznické zkuSenosti se pohybuje nejvySe nad
primérem trhu: personalizace +2,8 %, ¢as a usili +3,5 %,
ocekavani +3,8 %, integrita +2,4 %, redeni problémd +2,4 %.
Naprosto vyjimecného vysledku doséhl v pilifi empatie, kde
se nachézi 4,2 % nad primérem trhu. Empatie je vyrazna
linka spojujici cely sektor, coz dokazuje i fakt, ze v celkovém
top 10 nejvice empatickych znacéek jsou hned tfi z tohoto
sektoru (Starbucks, Ugo a Héajek). Oslrujici vysledky v8ak
stoji penize — alespon podle zékaznikd, ktefi sektoru prisou-
dili viibec nejhorsi pomér cena—-kvalita (vice nez 5 % pod pra-
mérem trhu).
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Prvenstvi v sektoru a 8. misto celkové patfi cukrarné
Hajek. Znacka se mezi zakazniky tési velké dlvére, o ¢emz
svéddi vysoké skore v piliti integrita (7,8). Hajek skvéle zabo-
dovaliv piliti ¢as a dsili (nad 8 bod() — respondenti ¢asto zmi-
novali rychlost a pfijemné jednani personalu i v dobé 3picky.
V neposledni fadé si pochvalovali kvalitni vyrobky.

Chcete k tomu hranolky?

Do top 100 se tésné probojoval McDonald'’s. Zatimco v roce
2017 se v prvni stovce viibec neumistil, letos poskocil o 16 pri-
Sek na 92. pozici a zaroven zaznamenal primérné zlepSeni
o vybornych 0,5 bodu. Velky posun zaznamenala znacka
v pilifi ocekavani, tzn. dokéazala |épe sladit oGekavani zakaznikd
ohledné toho, co jim mdze nabidnout, s realitou svych sluzeb.



Kava se jménem

Retézec kavaren Starbucks je v oblasti zakaznické zkuge-
nosti bezesporu jedineénym fenoménem. Zaméfeni na
zékaznika dominuje veskerym strategiim firmy. Jejim zéklad-
nim konceptem je Treti misto, coz znamena, Zze kavarna chce
byt tfetim ddlezitym mistem v Zivoté zakaznika, typicky po
domové a praci. Snazi se toho dos&dhnout prijemnou obslu-
hou i prostfedim a vstficnosti (,idealni misto na uc¢eni nebo
na préaci, nechaji vas v kavarné sedét neomezené dlouho,
i pokud si u nich nezakoupite zadny produkt®). V letoSnim
zebricku zadkaznické zkusenosti pfinesl Starbucksu tento pri-
stup zlepseni ve v8ech pilifich a 21. misto. Znacka dosahuje
vybornych vysledkd v piliti empatie, kde se nachazi 13 % nad
primérem studie a 8 % nad pramérem odvétvi.

Nejlepsi v odvétvi

8. B Hajek 7,6
13, mm UGO 7,6
21. B Starbucks 7,5

+Prijemny persondl. Pani ndAm pomohla i se stravenkovou
kartou — byla nova a nevédéli jsme, jestli uz je aktivovana
ajestli je na ni hotovost.” (Bageterie Boulevard)

+Pravdépodobné nejlepsi zkuSenost mam s pristupem
zaméstnancd, ktefi jsou ochotni pfi potizich nebo chybach
pomoci a okamzité vSe napravit." (KFC)

»Lokal v Dlouhé je velmi oblibené misto na posezeni s pra-
teli, ob¢as tam chodivam. | kdyz je zpravidla pIno, personal
se snazi mi vyjit vstfic a najit misto. Obsluha je tam rychla
a prijemna, byvam tam spokojen.” (Lokal, Ambiente)
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Retail

Od diamantu po benzin

Retail (nepotravinové maloobchody) se umistil na druhém
misté za sektorem restaurace a rychla obc¢erstveni. Sektor je
vyrazné zastoupen na vrcholu celkového Zebfricku, ovladl tri
mista z top 5 (Manufaktura 1., Teta drogerie 2., Pandora 5.).

Vysledky sektoru v jednotlivych pilifich jsou ale jen
mirné nadprdmeérné, s vyjimkou pilite ¢as a usili, kde je retail
2,4 % nad prdmérem trhu — moznéa diky tomu, Ze i plvodné
.kamenné" znacky jsou dnes schopny nabizet rychly a efek-
tivni nadkup pres internet. Dlvodem rozporu mezi hojnym
zastoupenim na prednich prickach a nevyraznym primér-
nym skore v pilifich je pravdépodobné fakt, ze jde o velmi
obséhly a rdznorody sektor, ktery zahrnuje vSe od kosmetiky
a 8perkl pres lékarny po Cerpaci stanice. Zékaznickéa zkuse-
nost je zde tedy méné jednotna.
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BGeska kosmetika s piibéhem
Absolutnim vitézem retailu i celé studie je obchod s kosme-
tikou Manufaktura. Znacka se rozhodla stahnout z velkoob-
chodl a pokracovat pouze vlastnimi silami. Drzi tim kontrolu
nad vzhledem prodejen a mlze si progkolit zaméstnance tak,
aby dokézali kvalifikované poradit. Klade ddraz na pfijemnou
atmosféru, vkusné aranzma, mily personal a zasazeni pro-
duktd do mistniho a historického kontextu.

Prlzkum potvrzuje, ze se znacce dafi napliovat svoji vizi
v praxi a ze to zakaznici ocenuji. Prakticky vS§echny komen-
tafe zminuji pfijemné prostredi prodejen, kvalitni produkty
a ochotny a proskoleny personal. Manufaktura nejvice
boduje v piliti empatie, kde je fantastickych 21 % nad sekto-
rem a podtrhuje tak dilezZitost osobniho pfistupu a jeho vliv
na celkovou zakaznickou spokojenost.



Kvalifikovany odbornik potési

Nejvyraznéjsi mezironi posun zaznamenala Teta droge-
rie (posun o 21 mist na vynikajici 2. misto) a Hornbach. Ten
ve v8ech sledovanych pilifich prekonal rlst sektoru o cca
0,2 bodu a posko¢il nahoru o 19 mist. Znacka si dlouho-
dobé udrzuje povést hobbymarketu s dobrym pomérem
cena—kvalita a ochotnym, fundovanym personalem (,oproti
konkurenénim obchodlm mi vzdy profesionalné poradili...
skute¢né poradili, nejen odkazali na regél"). Hornbach se
zékazniky komunikuje, pfipadné problémy a reklamace je
ochoten aktivné resit. Ostatni hobbymarkety podle reakci
zékaznikd zaostavaji kvlli neochotnému personélu, obtiz-
nym reklamacim a neimeérné vysokym cenam.

Nejlepsi v odvétvi

1. B Manufaktura 8,1
2. I Teta drogerie 8,1
5. s Pandora 7,8

VZzdy jsem s navstévou kamenného obchodu v Karlovych
Varech spokojena. Prodejni asistentky jsou milé, ochotné,
hned se ptaji, jestli nepotrebuji s né¢im pomoci, poradi. Pri
nakupu sirupt jsem témér vzdy dostala ochutnat. Prodejna
krasné voni.“ (Manufaktura)

»Libilo se mi, jak byl personal ochotny pomoci s tankova-
nim, s umytim auta, ochotny poradit (aniz by musel byt
vyzvan nebo nahanén)." (Tank ONO)

.V prodejné jsou vzdy ochotné prodavacky, libi se mi napad
s kadvou zdarma pro zékazniky." (Teta drogerie)
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Telekomunikace

Sazka na vstricnost

Sektor telekomunikaci se v absolutnich cislech zlepsil
ve v8ech pilifich zakaznické zkuSenosti, maximélné vSak
o nepatrnych 0,2 bodu. Ostatni sektory rostly vic, coz zpUso-
bilo, Ze v8echny telekomunikaéni znacky v celkovém zebfricku
meziro¢né poklesly. Do top 100 se letos probojovaly pouze
dveé spole¢nosti: Vodafone a Sazka Mobil.

Rychle a virtualné

Z reakci zékaznikd je mozné vypozorovat rozdil ve vnimani
celoplo$nych a virtuélnich operéator(. Virtudlni operatofri
(Sazka Mobil a Mobil.cz) porazi klasické infrastrukturni ope-
ratory ve dvou metrikach. Jednak jde o das a Usili, kde se
sektoru celkové velmi nedari (nachézi se 5 % pod primérem
trhu), nicméné pravé virtualni operétofi by tento stav mohli
zmenit. Jejich zakaznici opakované zminuji moznost si coko-
liv snadno a rychle zafidit, coz u velkych operatorl ne vzdy

40 Telekomunikace

plati. Vodafone je v rdmci velkych operétord svétlou vyjim-
kou, nebot v telekomunikaénim sektoru zvitézil a firma na
mezinarodni Urovni dlouhodobé klade na zékaznickou zkuse-
nost velky ddraz, coz pozitivné ovliviiuje i zdkaznickou zkuse-
nost jejich ¢eskych klient.

Druhou metrikou, kde maji virtuélni operéatofi navrch, je
pomér cena-kvalita. Ceti z&kaznici jsou na tuto metriku
citlivi, coz souvisi s tim, ze s ohledem na paritu kupni sily
patifime k zemim s vibec nejdraz8imi mobilnimi a datovymi
sluzbami v EU. DileZitost ceny podporuji i vysledky letosni
studie KPMG Ceska digitalni domacnost, z niz vyplyva, ze
poskytovatele mobilnich sluzeb méni Cesi primarng kvali
cené (68 %), zatimco napfiklad u pevného internetu jsou
dlvodem ke zméné technické parametry sluzby.



Respekt!

Obecné Ize fici, ze zakaznikdm nejvice vadi nerespektujici
pristup ze strany operatora: rozdily mezi objednanymi sluz-
bami a realitou, nevyzadané oslovovéani, nadrazené chovani,
obtizné domlouvani jakychkoliv zmén. Ledy ¢asto roztaji, az
kdyZz klient deklaruje odchod k jinému operéatorovi. Budou-li
poskytovatelé schopni se témto neblahym praktikdm
v budoucnu vyhybat, zdkaznici je budou vynaset do nebes.

Nejlepsi v odvétvi*

78. I Vodafone 7,1
88. SAZKAmobil 7

*V top 100 se umistily pouze dvé znacky.

»Se spoleénosti jsem jednala ohledné vyherniho losu za
dobiti kreditu. A¢koliv bylo po ptlinoci, operatorka byla
velmi pozitivni a vSe, co jsem potiebovala, mi vysvétlila.
Sice jsem nic nevyhrala, ale potésilo mé vstricné jednani.”
(Sazka Mobil)

JTelefonicky mé kontaktovali s nabidkou elektroniky.
Vysvétlili jsme si, ze zddnou nechci, ale Ze bych byla rada,
kdyby telefon rodinného pfislusnika mohl byt pfeveden pod
mdj tarif. VSe jsme vyfeSili, prevedli a vSichni jsme spoko-
jeni.” (T-Mobile)

~Spolehlivy operator. Potfeboval jsem né&jaky tarif pro
dceru - bez problém mi nabidli ten samy, co mém ja. Moc
se mi libi, Ze mi poslou podékovani za zaplaceni faktury."
(Vodafone)

Telekomunikace 41



Cestovani a hotely

Personalizovany cestujici

Sektor cestovani a hotely se probojoval do top 3 vSech sek-
tord. Zaostava jen v kategoriich ¢as a usili a reseni probléma.
V druhé zminéné kategorii je to logické — cestujici zakaznici
mohou byt na problémy citlivéjsi nez jini zakaznici, protoze
zruSeny let na druhé strané zemékoule ¢i hotelovy pokoj
zamoreny Svaby byvaji prece jen vice stresujici nez nevyda-
fena navstéva kina nebo nékup rohlikd v obchodé na rohu.
Témér jednoprocentni manko na prdmér trhu je u tohoto
pilite pochopitelné.

Obecné se sektoru dafi dobre: meziro¢né se zlepsil ve
v8ech pilifich, nad prdmérem trhu vycniva v pilifi ocekavani
(témér +3 %) a zejména v poméru kvalita—cena, kde je nej-
lepsi ze vS8ech (2,6 % nad primérem trhu). Oproti lorsku
se zebrickem propadlo nékolik znacek, nicméné pricinou
neni zhor8eni téchto konkrétnich znacek, jako spi$ zlepseni
ostatnich.
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Je libo osobni prohlidku?
Hvézdy letoSniho ro¢niku maji jednoho spole¢ného jmenova-
tele: personalizaci. Letos v ni vynikla spole¢nost Cedok, ktera
se v této metrice zlepSila o Uzasnych 0,8 bodu. Komentéare
zakaznik Cedoku velice pozitivné hodnoti poradenstvi po
telefonu i v pobockéch. Neziidka se v prizkumu objevovaly
reakce ve smyslu ,v8e potfebné mi dobfe a rychle vysvet-
lili, operatorka byla ochotn4, reklamaci bez okolkl vyridili“
apod. Cedok zapracoval i na jinych metrikach a celkové mu
to vyneslo skok o 34 pricek nahoru na 51. pozici.

Vibec nejlepsi je v personalizaci Airbnb, jez jako novacek
v zebricku obsadilo 42. pricku. Samotny charakter sluzby
(ubytovani v soukromi) je personalizaci naklonén vice nez
bézny hotel — vyjimkou nejsou cestovatelské tipy pfimo od
pronajimatele, pfipadné osobni prohlidky mést a okoli. Firma
ma specialni oddéleni pro zakaznickou zkusenost a udava
v této oblasti nové trendy.

Ze zakaznickou zkudenost mdZe ovlivnit i malidkost,
dobre védi v hotelu Marriott. Nepsanym pravidlem hotelu
je, ze portyfi se nendpadné podivaji na cedulku zavazadla



a oslovuji hosta jménem. Vedle této prijemné personalizaéni
drobnosti je samoziejmosti, ze se personél k hostdm chova
mimoradné uctivé a zdvofile.

Gesky systém kvality sluzeb

Skokanem roku je cestovni kancelar Exim tours, kteréd se
vyhoupla o Uctyhodnych 43 pozic na 40. misto. Firma se
markantné zlepSila témér ve vech metrikach, nejvice v pili-
fich ocekavani (+0,7 bodu), integrita (+0,6 bodu) a ¢as a Usilf
(+0,6 bodu). Tyto vysoké hodnoty potvrzuji reakce zakaznikd,
z nichz je zjevné, ze védi, co maji od spole¢nosti ocekavat,
vraceji se k ni a jsou dlouhodobé spokojeni. Za vybornym
vysledkem Exim tours stoji pravdépodobné i fakt, ze néko-
lik jejich pobocek ziskalo v roce 2017 certifikat kvality CSKS
(Cesky systém kvality sluzeb). Jde o dobrovolny inovativni
nastroj, ktery systematickym zplsobem poméha zvySovat
kvalitu sluzeb v cestovnim ruchu a navazujicich sluzbach.
Vlastnikem systému je Ministerstvo pro mistni rozvoj a reali-
zatorem CzechTourism. Zaméreni na zakaznickou zkusenost
je jednim z hlavnich principti CSKS.

Nejlepsi v odvétvi

15. I RegioJet 7,6
38. B Blue Style 7,3
40. B Eximtours 7,3

»Byla jsem vybirat dovolenou. Pani u prepazky byla moc
mila. Poté co si vyslechla, o co mame zajem, ndm ochotné
ukazala hotely v ndmi uréenych destinacich, a dokonce
nam sdélila i vlastni zkuSenosti." (Blue Style)

,Objednavala jsem zajezd pres internetové stranky a pak
pres telefon. Komunikace vyborna, pani se vzdy ozyvala,
jak slibila. Na mé neustalé dotazy vzdy reagovala pfijemné
avSe mi zodpovédéla.” (Invia)

»S touto leteckou spole¢nosti jsem velmi spokojena. Jejich
webové stranky se mi velmi libi, jsou velmi prehledné,
dobre se hledaji letenky a potfebné informace. Co se tyce
servisu na palubé letadla, v§e vzdy probihalo v poradku.”
(Lufthansa)
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Energetické sluzby

Stat se dlivéryhodnym partnerem

Sektor energetickych sluzeb se v letoSnim zebficku umis-
til nejhlire — ve v8ech pilifich zakaznické zkudenosti skoro-
val 0 3-6 % pod primérem trhu. Zakazniky nejvice obtézuji
agresivni prodejni praktiky, podomni prodejci vydavajici se
za zastupce jiné firmy a snaha za kazdou cenu zabranit pre-
stupu klienta k jinému dodavateli.

Nicméné blyska se na lepsi ¢asy. Svéd¢éi o tom nékolik
véci: oproti roku 2017 se sektor zlepSil ve v8ech mérenych
hodnotéch, matadoti Innogy a CEZ v celkovém hodnoceni
znacek vystrelili nahoru o 41, respektive 33 mist, a novacek
MND, ¢&islo jedna v ramci sektoru, obsadil 43. pozici. Tyto
tri firmy reprezentuji sektor v top 100, kam se loni nedostala
zadné firma poskytujici energetické sluzby.

Chcete p¥ejit jinam? Zadny problém

Zminény pozitivni posun davé tusit, ze velci i mali poskytova-
telé energetickych sluzeb se o z&kaznickou zkuSenost zadi-
naji vice zajimat. Pohybuji se totiz na vysoce konkurenénim
trhu, kde je tézké zazafit s vyjimecnym produktem, vzhledem

k tomu, ze prodéavaji komoditu, kterou zékaznik na rozdil od
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novych bot vnima jako ,nutné zlo“. Nezbyvé nez se odlisit
kvalitou zakaznické zkuSenosti. To se projevuje nabidkou

Na flexibilité smluv a férovém jednéani si od zacatku dala
zélezet firma MND. Jeji vysledek v leto$nim Zebficku zakaz-
nické spokojenosti znaci, ze tento pristup nese svoje plody.
Firmy také omezuji pfekazky a sankce pro zékazniky, ktefi
chtéji zmenit podminky sluzby nebo prejit k jinému poskyto-
vateli. Nékteré se rovnéz snazi profilovat nejen jako dodava-
tel elektfiny nebo plynu, ale i jako konzultant, jenz klientovi
poradi, jak uSetfit, jak ziskat dotace, jak pofidit novy kotel
apod. Pro spole¢nost je to pfilezitost budovat vztah se zakaz-
nikem, jelikoz je s nim v kontaktu Castéji nez jednou za rok,
kdyz zakaznik ve schrance najde vyuctovani s nedoplatkem.

Pomalu, ale jisté

Pravé skute¢nost, ze vétdina zékaznikl se svym dodavate-
lem elektfiny ¢i plynu interaguje mnohem méné ¢asto nez
s nejbliz8im supermarketem, pravdépodobné stoji za Spat-
nymi vysledky sektoru zminénymi na za¢atku tohoto shrnuti.



Funguje zde urgita setrvacénost — pozitivni zmény ve firmé
zaznamené zékaznik tfeba az za rok a na dlouhodobé zlep-
Seni jeho zakaznického pocitu si firma bude muset pockat
jesté jeden rok navrch.

Inspiraci pro znacky mdze byt americky poskytovatel
elektriny Florida Power & Light (FPL). Tato firma se jako
jedind z energetického sektoru dostala do prvni poloviny
zebri¢ku top 100 v USA i ve Velké Britéanii. V ramci sektoru
vynika vysokou mirou integrity a empatie: poskytuje jasné
a snadno pristupné informace a umi zédkaznikim vysvétlit pri-
nosy inteligentnich méfidel (snizeni spotieby a logicky i cel-
kové Céastky na fakture). Také dobre fidi ocekavani zakaznikd.
Ti rikaji, Ze spoleénost fesi vypadky nejlépe ze vSech mist-
nich poskytovatell, navzdory tomu, Ze pdsobi v oblasti ¢asto
zasazeneé Spatnym pocasim, zejména hurikany a povodnemi.

Nejlepsi v odvétvi

43. B MND 7,3
68. I Innogy 7,1
95. CEZ 7

»Sjednani nové smlouvy na elektfinu. Smlouva uzaviena
online. Nasledné jsem byl kontaktovan a srozumitelné mi
vysvétlili, jaké doklady a informace jesté budou potrebovat.
Domluvili jsme se, Ze je budu kontaktovat z vlastni inicia-
tivy, jakmile informace budu mit. To se nasledné stalo, byt
$lo o cca 6 tydnd. Spoleénost dodrzela, na éem jsme se
dohodli, a vy¢kavala, az ji zkontaktuji sam." (MIND)

+Velice vstficné jednani bez arogance a ochota diskutovat
na jakékoli téma véetné Upravy cen na miru.“ (Innogy)

Jsem zakaznikem CEZ od r. 1970 a nemam problém. Nikdy
jsem nic negativniho neresila, ba naopak, oni sami se
prihlasi, pokud mi chtéji nabidnout lep$i podminky, a to jako
dtichodkyné ocefiuji.* (CEZ)
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Verejny sektor

Divadlo, hrady a zamky vedou

Verejny sektor z letosni studie dvojim zplsobem vybocuje:
jako novacek nenabizi srovnani let 2017 a 2018 a vzhledem
ke specifickému charakteru sluzeb je hodnocen oddéleng,
tedy neni zahrnut do zékladniho Zebficku top 100. Presto
vykazuje zajimavé vysledky.

Jasnymi premianty verejného sektoru jsou kulturni insti-
tuce, konkrétné Statni hrady a zadmky a Narodni divadlo
v Praze. Jejich primér jednotlivych pilitd (7,7) by je v zebricku
top 100 katapultoval dokonce do prvni desitky. Obé instituce
vynikaji nad zbytkem sektoru predevsim v piliti ocekavani,
tzn. zékaznici ocekavaji kvalitni kulturni zazitek a také ho
dostanou. Narodni divadlo méa rovnéz dobry vysledek v pilifi
¢as a usili — divéaci si v hodnocenich ¢asto pochvalovali jed-
noduchy a rychly nakup vstupenek.
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Kafi¢ko za prepazkou

Do top 100 by se vegel i Zivnostensky ufad, Czech Point
a mestské a obecni Ufady. Ve srovnani s vedouci dvojkou
ztraceji tyto instituce zejména v pilifi integrita neboli divé-
ryhodnost a personalizace neboli prizplsobeni osobnim,
jedineCnym potfebam klienta. Pozoruhodny je vysledek
Czech Pointu. Ve vétsiné pilifd je relativné dobfe hodnocen
(pohybuje se okolo praméru celé studie a ve verejné sfére je
dokonce nadprimeérny), ale vyrazné zaostava v piliti empatie.
Komentare zakaznikl o pracovnicich, které si davaji , kaficko"
za zavienou prepazkou a pfitom pozoruji prodluzujici se
frontu pred nimi, mozné vysvétluji -5 % oproti priméru studie
v této metrice.



Neni arad jako arad

Nejhor&i vysledek maji Ceska sprava socialniho zabezped&enti
a Urad préace (ten je ve véech pilitich o celych 10 % za pra-
mérem studie). Zde je férové poznamenat, ze pro bézny Urad
neni lehké konkurovat znackdm typu Nérodni divadlo nebo
Statni hrady a zamky, protoze kulturni zarizeni maji lidé spo-
jena s prijemnymi zazitky, zatimco na Urad chodi z povinnosti
a Gasto jsou v roli Zadatele. Z logiky véci tedy nemaji vSechny
instituce ve verejném sektoru stejnou startovni pozici. | tak
by se Urady na spodnich patrech Zebri¢ku mohly inspirovat
t&mi vy8e — naptiklad mezi Zivnostenskym uradem a Uradem
préce je v nékterych pilifich rozdil vice nez 1 bod ve prospéch
Zivnostenského Uradu. Reakce klient(l Zivnostenského Gradu
opakované zminuji pozitivitu, osobni pristup a milé, ochotné
pracovnice.

Nejlepsi v odvétvi

1. Bl Statni hrady a zamky 7,7
2. B Narodni divadlo v Praze 7,7
3. I Zivnostensky tfad 7,1

+Provedend kontrola na Uradé. Jednani Ufednice naprosto
skvélé a profesionalni.“ (Zivnostensky Gfad)

+Velmi pékny pristup kastelana stfredovékého hradu, ktery
nam délal privodce. Jen tak dal.“ (Statni hrady a zamky)

,Na Uradu prace jsem byla vyFizovat prodlouZeni rodi-
¢ovské dovolené. Na prepazce byla docela prijemna pani,
ochotna pomoci mi vyplnit dany formulai“ (Urad prace)
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Porovnani s primérem odvétvi

I Personalizace 3%
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IEEm Ocekavani
EEEE Reseni problémi
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BNl Empatie 3 %
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»Dnes uz kazdému naSemu prodejci umoznujeme, aby

mél své stranky a pres né nabizel napfiklad cestovni
pojisténi. Pro budovani divéry s klientem je to velmi
dulezité. Je na ni zaloZzen kazdy obchodni vztah.“

Martin Dolansky, market manager, Allianz pojistovna

50 Allianz

,KdyZ se &lovék dostane do uUzkych, mél by mit pojiStovnu
svym zpuUsobem jako Zivotniho partnera,” Fikd Martin
Dolansky, ktery je odpovédny za market management a pro-
dej pres prfimé kanaly Allianz pojistovny. ,Skvélé by bylo, kdy-
bychom napriklad misto havarijniho pojisténi mohli prodavat
produkt pojmenovany pojisténi mobility. S ¢lovékem z pojis-
tovny by se klient v ideélnim pripadé potkal jen pri predani
klickl od nahradniho auta a pak pfi predani klickd od opra-
veného vozu.Vérim, ze v budoucnosti nebudeme pouze pla-
tit pojistné udalosti, ale predevsim poskytovat sluzby, které
lidem usnadni Zivot a zajisti neustalou garanci mobility,” popi-
suje Dolansky smér, kterym by se pojistovnictvi mélo ubirat.
Pro klienty dnes vétsinou byva komunikace s pojistovnou
pfijemné zhruba tak, jako kdyz sedi na zubarském kresle.
Podle Martina Dolanského za to jednozna¢né muze slozitost
nabizenych produktl a nesrozumitelnost nasledné klientské
korespondence. | proto si Dolansky mysli, ze na trhu zvitézi
ten, kdo dokéze nabidnout - ideélné pres internet — pro-
dukty jednoduché, srozumitelné a presné padnouci zivotnim
situacim klient(. Dafit se v neposledni fadé bude i tomu, kdo



lidi presvédci, Zze pravé on je tim prvnim a hlavnim partdkem
v nesnazich. Touto cestou se snazi jit i Allianz pojisStovna.

Ekonomicky je sice stale zavisla na siti kamennych pobo-
¢ek, ale pocet povinnych rucéeni, havarijnich pojisténi ci
pojisténi domacnosti prodanych pres internet roste. V sou-
Gasné dobé predstavuji zhruba 10 %. V komunikaci s Allianz
pojistovnou klientdm pomaha také aplikace pro chytry tele-
fon, ktera slouzi v podstaté jako kapsa pro potfebné Udaje
nebo jako prehledny archiv pro veskerou korespondenci
pojistovny s klientem. ,Dnes uzZ je také bézné, Zze kazdému
naSemu prodejci umoznujeme, aby mél své stranky a pres
né nabizel napfiklad cestovni pojisténi. Smérem k budovani
daveéry s klientem je to velmi dllezité. Na divére je totiz zalo-
zen kazdy obchodni vztah,” konstatuje Martin Dolansky.

Prace s daty v realném céase
Prostor je v pojiStovnictvi podle né&j i pro ,real time* data,
s nimiz pracuji napriklad banky - a nyni i Allianz pojistovna.

Prvni vlaStovkou je jeji projekt ,Jezdim malo, platim méalo*“.
Ti, ktefi roéné najezdi méné kilometr(, plati mensi sumu.

Produkt je pfitom zalozen na pouhém predpokladu ujeté kilo-
metraze a na fotografii realného stavu tachometru. ,Doufam,
ze se k ndm pridaji i ostatni pojistovny, protoze opravdova
zmeéna pfijde jen v momentu, kdy lidra nasleduji i ostatni,”
mysli si Dolansky.

Pro Allianz pojiStovnu pracuji v obchodnim call centru
zhruba tfi desitky lidi, ktefi obchodni pozadavky klientl resi
i na smény v sobotu nebo v nedéli. V testovaci fazi je nyni
sluzba, diky niz operéator klientovi pres sdilené monitory
pfimo radi, jak dany produkt spravné nastavit. Pokud se
pilotni projekt osvédci, bude ho firma déle rozsifovat.

Rozumét klientovi a svétu kolem, to jsou dva body, které
Allianz cti a pres které takzvané nejede vlak. V tomto ohledu
velmi pomahé pravidelné ziskavani zpétné vazby od klientd
a pravidelné mapovani bolestivych mist pfi komunikaci
a poskytovani sluzeb klientim. Vysledkem je, Ze na tfech
nebo &tyfech aktuélnich takto zjisténych problémech zaéne
firma napfi¢ vSemi oddélenimi pracovat a snazi se o rychlou

napravu nebo vylepseni sluzby.
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Porovnani s primérem odvétvi

I Personalizace 13 %
| Integrita 13 %
I Ocekavani 18 %
IUEEENN  Reseniproblémt 14 %
memmmmn  Casausili 1%

BN Empatie 12%
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»S nabidkou produkti a sluzeb oslovujeme klienty jen tak
Casto, aby je to neobtézovalo. Ctime jejich komfortni zénu.“

Petr Rehak, generalni feditel Equa bank

54 Equa bank

Je sedm vecer, v préci jste pravé zaklapli pocitac, ale ted
byste si jesté néco potrebovali zafidit v bance. Nékdo ma
smilu, klienti Equa bank maji $tésti. Tedy alespon ti, ktefi
bydli ve vétsich méstech, kde jsou velkd nakupni centra.
V obchodnich centrech, jako je napfiklad prazsky Chodov
nebo ostravsky Avion, maji totiz jeji pobocky otevieno od
deviti rdno do deviti vecer.

Jedna z nejmladsich bank na ¢eském trhu - funguje tu od
roku 2011 a prozatim mé zhruba 350 tisic klient — cti réeni
,nas zékaznik, nas pan‘“. ,Je pro nas dulezité, aby klienti poho-
dIné dostali to, co chtéji, ne to, co jim nuti banka,” komentuje
netradiéni oteviraci hodiny na exponovanych mistech gene-
réini feditel Petr Rehak. A nejde jen o fungujici prepazky.
,S nabidkou produktl a sluzeb oslovujeme klienty jen tak
Gasto, aby je to neobtézovalo. Ctime jejich komfortni zénu,"
dodava.

Jsou to jen drobnosti z velké mozaiky krokd, které dnes
banka musi udélat, aby si udrzela spokojeného zakaznika.
Ten je totiz daleko poucenéjsi nez dfiv, a proto vybiravéjsi.

,Mé o nabidkéch finanénich ustavl vétsi prehled, zajima se



0 ceny a sazby, Castéji si hleda privétivéjsi podminky. Stale
vétsi roli v jeho rozhodovéani hraje oteviena a rychla komuni-
kace s bankou,“ mysli si Rehak.

Univerzalni klient neexistuje. To dobfe vime

Za pét let budou podle n&j banky modernimi digitalnimi
institucemi, které redi pozadavky klientl v rediném cCase.
Dokéazou nabidnout $pi¢kové internetové a mobilni bankov-
nictvi a aktivné zapoji i fadu dalSich kanalt. Zarover budou
ale stale mit dostatek kamennych pobodek pro v8echny, kteri
maiji radéji kontakt s ¢lovékem nez s klavesnici. Kvalita pro-
duktl a otevienad komunikace budou samoziejmosti, kterou
nenf tfeba zmirovat.

Po této cesté, nad niz bdi firemni claim ,Equa bank - Vice,
nez Cekate", se spolecnost snazi jit uz ted. Vétsinu sluzeb si
jeji klienti mohou zafidit z domova. VSechny zékladni sluzby
pak poskytuje bez poplatkd. Zaméstnanci banky jsou $ko-
leni tak, aby kazdému klientovi zkusili najit produkt pfimo na
miru. ,Dobfe vime, Ze Zadny univerzalni a pramérny klient
neexistuje," konstatuje Petr Rehak.

Spokojenost zékaznikl se sluzbami banky a jejich vyu-
zivani pak Equa bank pravideln& monitoruje prdzkumem.
K optimalizaci uzivatelské zkuSenosti vyuzivd i néstroje,
které anonymné sleduji pohyb uzivatele webu na bankov-
nich webovych strankach. Diky tomu se klientska cesta
k vyuZziti bankovnich produktl zkracuje a pro klienta i zpfi-
jemnuje. Firma také peclivé analyzuje reakce na socialnich
sitich a v neposledni fadé vyuziva mystery shopping. To je
metoda, pfi niz si sluzby dané firmy kupuje fiktivni zakaznik,
ktery zkouma, zda pfi nakupu probiha vSechno tak, jak ma.
Detailni vysledky prlzkumd spokojenosti dostava vedeni
banky jednou za mésic. Denné pak disponuje reporty o tom,
zda s néjakou poskytovanou sluzbou nebyl v nékteré z pobo-
¢ek nebo na webu problém.

Equa bank 55
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1. misto

VN

»Snazime se, aby si kazdy nas§ zameéstnanec udélal

o Manufakture obrazek a na jeho zakladé pak o firmé
mluvil hezky. To nedokaze nikdo, kdo produktim
Manufaktury doopravdy nebude vérit.“

Tomas Kratochvil, vykonny feditel Manufaktury

58 Manufaktura

Pige se rok 1991, Cechoslovaci maji na dosah ruky dlouho
odpirané zahrani¢ni zbozi a nad v&im s nalepkou ,vyrobeno
v CSFR* ohrnuji nos. Do zemé& zaroveri prijizd&ji turisté, ktefi
nezkugenym tuzemskym prodavacim dévaji lekci ze zékaz-
nického servisu. V té dobé se rodi ndpad: vezméme Eeskou
femeslnou kvalitu — od ruéné malovanych kraslic po drevéné
hracky — a zaénéme ji v pékné prodejné v centru Prahy nabi-
zet zahrani¢nim turistdm.

Dnes, o sedmadvacet let pozdéji, je stfedobodem podni-
kani firmy s ndzvem Manufaktura kosmetika — evergreenem
je mezi zhruba tfemi stovkami poloZzek pivni kosmetika
s obsahem pivovarskych kvasnic nebo chmelového extraktu.
Diraz na kvalitni zboZi a receptury z ¢eskych luhl a hajd ale
zUstal a zahy pfibyla i priorita jménem spokojeny zakaznik.

,Z poCatku jsme se vénovali i velkoobchodu. Doslo nédm
ale, ze nejde jen o produkt, ale také o sluzbu jako takovou,”
fika Tomas Kratochvil, vykonny feditel Manufaktury. ,Ta jde
v8ak proti logice velkoobchodu, kdy ztracite dohled nad pro-
stfedim i zplsobem prodeje. Bylo pro nés tedy logické stah-
nout v8echno pod jednu stfechu,” vysvétluje. Manufaktura
proto navysila pocet kamennych prodejen, jichz ma nyni
v Ceské republice a na Slovensku pres padesat, zapracovala
na e-shopu a zaCala se vénovat pouze pfimému prodeji.

Doopravdy véfit produktim

To, co Manufaktura prodava, zkousi jeji zamé&stnanci na
svém téle. Tomas Kratochvil s Usmévem dodéava, Ze jeho fir-
mou vyrabéna kosmetika je testovéna nikoliv na zvifatech,



ale na lidech. Asistenti prodeje jsou v kontaktu s kolegy,
ktefi jednotlivé produkty vyvijeji, a mohou kdykoliv zavolat
svym nadfizenym. Chodi na pravidelnéa skoleni, kde se dozvi-
daji 0 novinkach v sortimentu a maji moznost je jako prvni
ohodnotit. Nabyté zkuSenosti pak zcela prirozené predavaji
zékaznikdm. ,Snazime se zkratka, aby si kazdy nag zamést-
nanec udélal o Manufakture obrazek a na jeho zékladé pak
o firmé& mluvil hezky. To nedokaZe nikdo, kdo produktim
Manufaktury doopravdy nebude vérit,” mysli si Kratochvil.

E-shop, ktery dokéze zbozi dorucit zdkaznikovi dom(, na
vybranou poboc¢ku nebo v darkovém baleni jako prekvapeni
pro nékoho blizkého, zékaznici v dnesni dob& samoziejme
vyuzivaji. Ddlezitéjsi nez neosobni online komunikace a vypl-
néni digitalniho dotazniku spokojenosti je v8ak pro zpétnou
vazbu firmy prave kontakt zdkaznika s prodavacem v kamenné
prodejné. ,Od asistentl prodeje sbirdme zakaznické zkusenosti
a hned je predavame kolegim z oddéleni vyvoje, ktefi obratem
poskytuji informace o tom, co se jim podafilo na vyrobku vylep-
Sit," vypocitava vykonny feditel Manufaktury.

Férovost je i platba faktur véas

S konkurenci firma bojuje férové. ,Pokud tvrdime, ze

v naSich produktech jsou urcité latky, tak tam opravdu jsou.

Nepouzivame zadné marketingové klicky a zavadegjici tvrzeni

a srovnavaci reklama nam jsou cizi," tvrdi Kratochvil.
Reklama v rozhlase, tisku ¢i na internetu Manufakture

kojenych zékaznikl je vSak jednoznacné vlidna a Utulna

atmosféra v prodejné a ochotny persondl. Ostatné
jsou to pravé prijemni prodavaci, jejich ochota poradit
a vyborna komunikace, ¢eho si zékaznici v prizkumech na
Manufaktufe ceni.

V soucasné dobé pro firmu pracuje 250 az 300 zamést-
nancl na rlzné druhy Uvazkl. Zatimco v prodejnach se
personal bézné obmeénuje, manazerské jadro Manufaktury
je podle Tomase Kratochvila stabilni. Jednou tydné se mana-
zersky tym schézi na velké poradé, kde peclivé vyhodno-
cuje marketingové akce nebo to, jak se na trhu dafi novym
produktdm. ,Firma neni postavena jen na emocich, ale je
striktné Ffizena pres Cisla, mame detailné propracovany sys-
tém Uspésnosti produktl,” podotykd Tomas Kratochvil.

Podle n¢j se Cesky zakaznik béhem doby, kterd uplynula
od sametové revoluce, zdsadné zménil. Uspokoji ho uz jen
vysoka kvalita. ,Kdybychom na té urovni nebyli, zékaznici
u nas prosteé nebudou nakupovat. | proto musime na trh uvé-
dét stéle sofistikovangjsi vyrobky,* uzavira.

Manufaktura 59
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43. misto

»Protoze vSichni naSi operatofri sedi na jednom misté,
jsme schopni jim rychle vysvétlit, co maji klienti
v komunikaci s nimi zazivat."

Jifi Skorvaga, group retail expert, KKCG

62 MND

Energie bez figll a sankci - tak nové zakazniky laké spo-
le¢nost MND, kterd od roku 2014 doméacnostem i firmam
dodavé plyn a elektfinu. Od zacatku vsadila na férovou hru
a jednoduché pravidla. Je jich deset jako v biblickém desa-
teru. Tato sada podnikatelskych ctnosti, ktera zahrnuje napfri-
klad i zdjem o zpétnou vazbu, visi v hodoninském Ustredi i na
zdech kolinského call centra. ,My to desatero nekazeme, my
ho prosté Zijeme," usmiva se Jiff Skorvaga z investiéni spole¢-
nosti KKCG, kterd MND vlastn.

Zadného ze stovky tisic soudasnych odbérateld firma
v souladu s desaterem neziskala ,natlakovou akci* pfi
podomnim prodeji — ten je pro MND tabu. Samozrejmosti
je i srozumitelné sepsana smlouva, ktera se vejde na papir
forméatu A4. Cilem MND zkratka je, aby se v jejich nabidce
orientovala i babic¢ka. A dafi se to. Zékaznici si na firmé ceni
hlavné empatie a osobniho pfistupu.

VSichni stavime katedralu
,Jsme bezpapirova firma a veskera obsluha nasich zakaznik
probiha bud pres web, nebo po telefonu. Zména dodavatele
je v Cesku hodné& komplikovany proces, a tak lidi rad$i zavo-
laji. A protoze vSichni na8i operatori sedi na jednom miste,
jsme schopni jim rychle vysveétlit, co maji klienti v komunikaci
s nimi zazivat," vysvétluje Jifi Skorvaga. Dilezita je v tomto
smeru pravé empatie, kterou zeny, jez tvori vétSinu pracov-
nik{ call centra, maji podle manazer( firmy ve své DNA.

Call centrum byvéa prvni spojkou mezi firmou a odbéra-
telem, a proto je podle Skorvagy zasadni, aby se operéatofi



citili jako nejdulezitéjsi ¢ast tymu. ,Dali jsme dohromady pro-
gram jménem Katedrala. Chceme, aby veéfili, ze doopravdy
stavi katedralu klientské zkugenosti. Ze jsou odbornici, ktefi
klientovi pomahaiji. Cokoliv, co klient fika, je pro nas dilezité.
Chceme k lepsimu ménit v prvni fadé to, o ¢em klienti mluvi,
nikoliv to, o ¢em nemluvi,” konstatuje.

| proto je pro MND zpétna vazba jednim z nejdllezitéj-
Sich nastrojd zlepSovani sluzeb. Diky specialné vytvorenému
dotazniku se firma napfiklad dozvédéla, Ze nékteri zdkaznici
pocitali nejen s tim, Zze k MND prejdou — v souladu s mar-
ketingovou kampani — hned po avizovanych patnacti minu-
tach ,papirovani, ale mysleli si, ze hned s podpisem zaénou
i odebirat plyn. ,Byli rozladéni, Ze tohle trvéa typicky mésice,
protoze si neuvedomili, Ze jim dobihaji zavazky k predcho-
zimu dodavateli. Vidime tedy, Zze kampan zafungovala, ale
také ze po ni lidé maji nereédlnéd ocekéavani a je potreba jim
vysvétlit, jak cela zména probéhne,” dodava reditel useku
retailu Lukas Pokrupa.
Nic od vas nepotiebujeme. Jen se na vas téSime
Podnéty posila zpatky firmé zhruba pét procent zakaznik(,
kazdy tyden jsou to desitky tipQ, co délat jinak a lépe. MND
je reportuje na poradé vedeni jednou mési¢né. V souCasné
dobé diky zpétné vazbé pracuje na vylepSeni vyznéni prvni
faktury a klientovi na miru vysveétluje, pro¢ plati tolik, kolik
plati. ,Hodné zalezi na tom, ve které ¢asti roku klient k MND
prijde, protoze zalohy na energie se plati kazdy mésic stejné,
ale topi se, jen kdyz je zima. Lidé jsou nékdy roz€arovani,

kdyz v prvni fakture ¢ekali preplatek, ale musi néco doplacet,
protoze distribu¢ni firma jim odecetla spotfebu zrovna po
topné sezdné," vysvétluje Skorvaga.

Tym MND se aktualné snazi vyresSit i takzvané komu-
nikacni mezery. To je ,hluché" obdobi, kdy klient ¢eké na
dobéhnuti smlouvy s pfedchozim dodavatelem a zahéjeni
odbéru od MND. ,Zjistili jsme, ze lidé v této situaci zacnou
mit pocit, ze se nic nedéje nebo ze cekame jeSté na néco od
nich. Nyni jim tedy pravidelné posilame zpravy, ze se na né
téSime, nic od nich ted nepotfebujeme a ze je prosteé potfeba
jen prekonat urditou ¢asovou lhitu,* dodava Jifi Skorvaga
s tim, ze jde o nejvétSi zménu, jiz letos MND na zakladé
zpétné vazby provedla.

Luké$ Pokrupa pfipomina, ze pravé v roce 2018 doméc-
nosti méni dodavatele energii nejhojné&ji za poslednich pét let.
,Vypada to, ze z alternativnich hracd na trhu budeme nejuspés-
nejsi, bereme nejvetdidil," konstatuje. ,Kdyz se v roce 2006 trh
s energiemi otevrel, lidé o ném nic nevédéli. Postupné se ale
leccos naucili. O tématu se hodné piSe, osvété napomahé i dis-
kuse o rdznych nekalych praktikéch. Od téch se distancujeme
a klientim jasné ukazujeme, Ze to od nés nenijen fréze."
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1. misto ve vefejném sektoru

o0
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»Nikdy nerozporujeme nazor divaka, na subjektivni

vnimani uméleckého dila ma narok kazdy. Kdyz si po
zhlédnuti progresivni inscenace povzdechne, ze misto
preferované klasické ¢inohry navstivil alternativni
pojeti, pomahame mu se v dile zorientovat.”

Tomas Froyda, vedouci oddéleni vné&jsich vztah(, Narodni divadlo

66 Narodnidivadlo

Néarodni divadlo si zakladdéa na dobre vyskoleném, sympatic-
kém a v neposledni radé empatickém hledi§tnim personalu.
Spolu s pracovniky v pokladnach a v oddéleni objednavek
to je totiz pravé on, s kym navstévnici ¢tyr scén Narodniho
divadla prichazeji do kontaktu nejdrive. ,Predstaveni vni-
mame jako soucéast jednoho velkého zaZitku v Narodnim a do
toho poditame i setkani s hledistnim personélem,” konstatuje
Tomas Froyda, vedouci oddéleni vnéjsich vztahu.

Opozdilec do salu nemize
V historické budové Narodniho divadla na Nérodni tfidé se
ve sluzbé stfidéd zhruba osm desitek uvadécu, ktefi zajistuji
hladky pribéh navstévy 45 minut pred predstavenim, pfi
predstaveni a tésné po ném. Diky absolvovanym Skolenim
vedi, jak maji ndvstévniky pozdravit, usmat se a popfat hezky
divacky zazitek. Védi, jak zareagovat, kdyby na posledni chvili
vypadlo titulkovaci zafizeni nebo za jednu hereckou hvézdu,
na niz prijely autobusy fanouskd, musel nenadéle zaskodit
jiny herec. VySkoleni jsou i pro situace, kdy se pozdé prichozi
dozaduji vstupu do sélu. V takovém pripadé musi nastoupit
asertivita, opozdilce do sélu uvadéci zkratka vpustit nemo-
hou. V8echna tato pravidla shrnuje ,Standard chovani*.
,Hodné& nam pfi Skoleni pomohla metoda takzvaného
mystery shoppingu, pfi které jsme personal skrze fiktivniho
zdjemce o vstupenku a nésledné néavstévnika — mystery
shoppera - vystavovali riznym netradiénim situacim,” rika
Tomas$ Froyda. ,Na spole¢nych workshopech hledistniho
personalu, obchodniho odboru a firmy, ktera pro nas projekt



zajistovala, pak v8ichni zu¢astnéni popisovali, jaky moment
to, ze jsme do Skolicich materidld mohli zapracovat kon-
krétni zkugenosti personalu. Ze to nebyl vymysl manage-
mentu,” dodava.

Skolenim neprochéazeji jen zeny a muzi, ktefi navstévni-
kdm Nérodniho pomohou najit misto v sale, nabidnou pro-
gram ¢i poradi, kam si odlozit kabat, ale i personal v pokladné,
v oddéleni objednavek na informaéni lince a dal$ich slozkach
obchodniho odboru. Pfi zhruba dvaceti premiérach roéné se
musi v repertoaru dobre orientovat. K tomu poméhaji nejen
informacni podklady, ale hlavné pfirozena zvidavost a chut
vidét hry na vlastni oci. Jak konstatuje vedouci obchodniho
odboru Jifi Adamik, nejlepSimi zaméstnanci na této pozici
jsou CGasto lidé, ktefi plvodné s divadlem ¢&i studijnimi obory
spojenymi s divadelnictvim nemaji nic spole¢ného. Na diva-
dlo dokazou nahlizet laickyma, byt pou¢enyma ocima.

Co se bude hrat? O tom rozhoduje umélecky $éf

Narodni divadlo ro¢né proda 550 az 600 tisic kust vstupenek
na ¢inohru, operu, balet a laternu magiku. A¢koliv vstupenka
neni Uplné to spravné slovo — management divadla mluvi
o tom, ze divakim prodava zazitek, jehoz soucasti je praveé
i sympatické privitani nebo tfeba sklenka vina. V tomto smeéru
je pro Néarodni vzorem napfiklad londynska a berlinska
scéna. ,V Berliné maji béhem predstaveni Ctyficetiminutovou
pauzu, béhem niz divaci v tamni restauraci usednou k pre-

dem objednanym stoldm a daji si teplou vecefi,” popisuje

Tomas Froyda idedl, na ktery ovSem Narodni divadlo nemé
vyhovujici prostor.

Néarodni divadlo je, co se ,byznysplanu® tyCe, v jiné pozici
nez klasické firma. O tom, jaka predstaveni se na jeho scé-
nach budou hrat, rozhoduje umélecky $éf prislusného sou-
boru. ,A je to tak v poradku, umélecky $éf se svou koncepci
vyhral vybérové Fizeni. Jeho predstava o repertoaru nemusi
byt obchodni, my si ale pak musime upfimné pojmenovat, co
z toho pro prodej vyplyv4, a hledat tfeba jinou nez nam dopo-
sud znamou cilovou skupinu divakd,” vysveétluje Jiri Adamik.

Ke zhruba tfisetmilionovym vynosim za ,poukéazky na
zazitek" mUze Nérodni divadlo pfi¢itat i penize, které gene-
ruje e-shop. Zajem je o darkové poukazky, jez si obdaro-
vany vymeni za predstaveni dle svého vyberu, ke koupi jsou
i rlzné upominkové predméty k jednotlivym inscenacim
nebo k historii a sou¢asnosti Narodniho divadla. To sice dba
na kvalitu nabizeného zboZi, rist e-shopu ale pfizplsobuje
realnym skladovacim a provoznim moznostem, protoze mu
jde predevsim o spokojenost zékaznika. Co vSak podle slov
Tomase Froydy zafungovalo dobfe, je finan¢ni motivace per-
sonélu k prodeji programu jednotlivych predstaveni. ,0d té
doby, co za prodany kus dostévaji pét korun, stoupl jejich
prodej o tficet procent.”

Narodni divadlo 67
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1 Manufaktura Retail 18 Hornbach Retail
2 Teta drogerie Retail 19 Levné knihy Retail
3 Equabank Finanéni sluzby 20  Moneta Finan&ni sluzby
4 Fio banka Finanéni sluzby 21 Starbucks Restaurace a rychla obcerstveni
5  Pandora Retail 22  Adidas Retail
6 IKEA Retail 23 Globus Maloobchodni fetézce
7  AirBank Finanéni sluzby 24 Tchibo Retail
8  Hajek Restaurace a rychla ob&erstveni 25 ING BankN. V. Finanéni sluzby
9  Neoluxor Retail 26 Benu Retail
10 ZOooT Retail 27 dm Retail
11 Decathlon Retail 28  Czech Computer Retail
12 Tank ONO Retail 29 LIDL Maloobchodni fetézce
13 UGO Restaurace a rychla obgerstveni 30  Marks and Spencer Retail
14 Dr.Max Retail 31 Geco Retail
15  Student Agency (RegioJet) Cestovéni a hotely 32  Postovni spofitelna (ERA) Finanéni sluzby
16 Rohlik.cz Maloobchodni fetézce 33 Ceskoslovenska obchodni banka Finanéni sluzby
17 Alpine Pro Retail 34 Marks and Spencer food Maloobchodni fetézce

Top 100 69
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35 Sephora Retail 52 Raiffeisenbank Finanéni sluzby

36 PPL Logistika 53 Sportisimo Retail

37 Yves Rocher Retail 54 Ticketportal Zéabava a volny ¢as
38 Blue Style Cestovani a hotely 55 Mountfield Retail

39 Alza Retail 56 Fischer Cestovani a hotely
40 Exim Tours Cestovani a hotely 57 Fotolab Retail

41 Ticketpro Zabava a volny Gas 58 Mall.cz Retail

42 Airbnb Cestovani a hotely 59 Rossmann Retail

43 MND Energetické sluzby 60 Bageterie Boulevard Restaurace a rychla ob&erstveni
44 CineStar Zéabava a volny as 61 Albi Retail

45 mBank Finanéni sluzby 62 Cinema City Zabava a volny ¢as
46 Allianz pojistovna Finanéni sluzby 63 Kooperativa pojistovna Finanéni sluzby

47 Ceska spofitelna Finanéni sluzby 64 CSOB Pojistovna Finanéni sluzby

48 Zara Retail 65 Invia.cz Cestovani a hotely
49 Komeréni banka Finanéni sluzby 66 DHL Logistika

50 KFC Restaurace a rychla ob&erstveni 67 Raiffeisen stavebni spofitelna Finanéni sluzby

51 Cedok Cestovani a hotely 68 Innogy (dfive RWE) Energetické sluzby
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69 Damelidlo.cz Restaurace a rychla ob&erstveni 86 Bambule Retail

70 Bauhaus Retail 87 Tipsport Zébava a volny ¢as

7 C&A Retail 88 Sazka Mobil Telekomunikace

72 Netflix Zébava a volny Gas 89 OBI Retail

73 Kaufland Maloobchodni fetézce 90 Benzina Retail

74 Deichmann Retail 91 Pojistovna VZP Finanéni sluzby

75 Generali Pojistovna Finanéni sluzby 92 McDonald’s Restaurace a rychla ob&erstveni
76 Potrefena husa Restaurace a rychla ob&erstveni 93 Ceskomoravska stavebni spofitelna Finanéni sluzby

77 Reserved Retail 94 Sazka Zébava a volny as

78 Vodafone Telekomunikace 95 CEZ Energetické sluzby

79 Leo Express Cestovani a hotely 96 Burger King Restaurace a rychla ob&erstveni
80 New Yorker Retail 97 Shell Retail

81 H&M Retail 98 Letisté VH Praha Cestovani a hotely

82 Bata Retail 99 UPS Logistika

83 Costa Restaurace a rychla ob&erstveni 100 Takko Fashion Retail

84 Datart Retail

85 HBO Zabava a volny ¢as

Zebtisek nezahrnuje znadky z vefejného sektoru.
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Zakaznik dnes oCekéavé vic nez dfiv. Je neustale online, méa
k dispozici informace, které v minulosti nemél, a pogita s tim,
ze s nim znacka bude drzet krok. Firmy ¢asto maji schopnosti
potfebné k poskytovani kvalitni zdkaznické zkusenosti, ale
neumi je efektivné propojit a vyuzit. Jaké jsou zakladni prin-
cipy fizeni zakaznické zkusenosti?

Strategické smérovani

Firma bez strategie a definice cilové zakaznické zkuSe-
nosti Celi riziku, Ze nebude atraktivni pro cilové segmenty
a zapadne jako genericka znac¢ka. V momenté, kdy chybi vize,
nevyhnutelné dochazi k odchylkdm a nekonzistentnosti ve
vnimani znacky.

Zékaznikovi naslouchejte. Jak o firmé mluvi s ostatnimi?
Doporuduje ji? Jak na néj firma emocéné plsobi? Ty nejlepsi
firmy dokézou implementovat hlas zakaznika do svych pro-
cesnich modeld a cilené ovliviiuji, jak jejich zaméstnanci
zékaznika vnimaji a jak o ném premysleji. Zakaznik je na kazdé
pracovni schiizce pfitomen na pfislovecné ,prazdné zidli“.

Firmy s kvalitni zakaznickou zkuSenosti se vyznacuji tim,
ze noveé technologie nepouzivaji jen jako prostfedek k uleh-
¢eni kazdodenniho provozu. Kazda technologickd zména se
zavadi s jasnym kone¢nym zamérem: naplnit dosud nenapl-
néné potreby klienta.

Jak vést zakaznickou zkuSenost 73



Provozni efektivita

Sbirejte informace o zakaznicich ze v8ech dostupnych zdroj(
a koncentrujte je na jedno misto. V8echny externi a interni
informace, big data, socialni sité¢ a dal$i vstupy prelozte do
jednotného pohledu na zakaznika.

Z&kaznickou zku$enost navrhnéte jako plynulou cestu
zadkaznika napfi¢ vSemi kanaly. Mezi jednotlivd oddéleni
(marketing, obchod, zéakaznicky servis, IT) jasné rozdélte
Ulohy a kompetence. Systém procesné propojte véetné IT
infrastruktury. Pfemyslejte nad kazdou pfrilezitosti, jak zékaz-
nika prekvapit nebo potésit.

Casto existuje znaény rozdil mezi tim, jaka odekavani spo-
le¢nost ve svych zékaznicich vyvoléava, a jeji schopnosti tato
oc¢ekavani naplnit. Spravné nastavena ocekavani jsou kliova.

Kvalitu zakaznické zkuSenosti nejlépe posoudi zékaznik.
Proto je duleZité pribé&zné sbirat zpétnou vazbu. Je to jediny
zplsob, jak rozeznat reélny stav zékaznické zkuSenosti
od vaSeho zbozného prani ohledné toho, jak ma vypadat.
Vyuzijte reakce zéakaznikd jako nejlepsi néstroj pro zlep$o-
vani systému.

74 Jak vést zdkaznickou zkuSenost

Zaméstnanecka kultura

Z&kaznickd zkuSenost je velmi Casto otazkou kontaktu
zaméstnance a zakaznika tvafri v tvar. Hodnoceni znacky
muze v uréitych pripadech zaviset na tom, jaké pocity
si zékaznik odnesl z osobniho setkani s jednim jedinym
zameéstnancem. Mate z takové predstavy obavy? Aplikujte
jednoduché pravidlo: myslete na svoje zaméstnance stejné
jako na svoje zékazniky.

Zameéstnanecka zkuSenost musi byt nastavena tak,
aby maximalné podporila dobrou zakaznickou zkuSenost
a naopak. Sdileni pozitivnich pribéhd interné i navenek,
fizeni vykonnosti, odmeénovani a dal8i faktory vytvari kulturu,
kterd zaméstnanclm dava prostor pro autonomii a vytvari
pracovni prostfedi, kam se radi vraceji. Jediné tak jsou pfiro-
zené vedeni k tomu, aby pfi kontaktu se zédkaznikem aktivné
§li za hranici popisu prace a zanechali ten nejlepsi dojem.



Financ¢ni fizeni

Kvalita zékaznické zkuenosti musi byt prizpisobena cilo-
vému segmentu. Je tfeba pochopit, jakou hodnotu prinaseji
jednotlivi zékaznici. Na zakladé toho mulzete optimalizovat
zakaznickou zkusenost podle nakladového profilu spole¢-
nosti a prioritizovat investice.

Pro vyhodnoceni investic je tfeba pouzivat spravné met-
riky. Prikladem méricich mechanismd, které vam poskytnou
obrazek o efektivité investic do zékaznické zkuSenosti, jsou
ukazatele CSAT nebo NPS.

Samotné vyhodnoceni investic ale nestadi. Usp&sné
spolecnosti dokazou propojit vySe zminéné ukazatele
s kompletnimi finanénimi vysledky firmy. Pro kvalifikované
rozhodovani byste tedy méli rozumét vztahu mezi zlepse-
nim téchto ukazateld a celkovym finanénim pfinosem, ktery
z toho pro firmu plyne. Budete tak schopni nejen komplexné
vyhodnotit aktualni investice, ale i ramcové predpovedét
névratnost budoucich investic.

Jak vést zakaznickou zkuSenost
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Firmy si mnohdy nejsou jisté, jestli zlepSovani zakaznické
zkuSenosti predstavuje ekonomicky smysluplnou investici.
Studie KPMG, jez probihaji od roku 2010 po celém svété
a zahrnuji pres 180000 respondent(, ukazuji, ze tato strate-
gicka investice pfinasi reélné vysledky.

Spolec¢nosti v top 50 zkoumanych znacek zaznamenaly
v pribéhu roku o 54 % vy$si nérlst vynosd nez spoleénosti,
které se umistily mezi 50. a 100. prickou.

Jejich zisk pred zapocétenim Grok(, odpist a dani (EBITDA)
byl 0 202 % vyssi.

Spolec¢nosti v top 25 amerického zebficku doséhly témeér
dvakrat vyssino procentuélniho rlstu vynosld nez top 25
firem v zebficku FORTUNE 500.
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V kterych parametrech se projevuje ekonomicky

pFinos zlepSeni zakaznické zkuSenosti?

Loajalita

Z&kaznik vnima hodnotu navic, kterou mu prinasi prijemné
interakce s obchodnikem, a zlstavd znacce vérny. Firma
neziskd pouze jednordzovou transakci, ale dlouhodoby
vztah. Rovnéz se ji snizi retenéni néklady, protoze nemusi
vynakladat tolik prostredkd, aby si zékaznika udrzela.

Akvizice

Diky pozitivni zpétné vazbé firmu zvazuji i zdkaznici, ktefi by
ji jinak nebrali v potaz. Ciselné to dobfe ukazuje indikator Net
Promoter Score (NPS), tedy pravdépodobnost toho, Ze zakaz-
nik firmu doporuci dal. Firmy s lepsi zakaznickou zkuSenosti
mivaji vyrazné lepsi NPS. Osobni doporu¢ovani znacky mezi
lidmi firmé také snizuje akviziéni naklady.

78 Kolik nédm to vynese?

Cenova citlivost
Spokojeny zékaznik je méné citlivy na cenu.

Cross-sell
Spoleénosti s lepsi zékaznickou zkuSenosti snadnéji proda-

vaji souvisejici zbozi a sluzby.

Nizsi servisni naklady

Diky lepsi zakaznické zkuSenosti odpadaji nékteré ¢innosti
v oblasti sluzeb z&kaznikdm. Cely proces to usnadnuje
a zlevnuje.



Zakaznicka zkuSenost

6 piliFi: Vysledky v prvni fazi: —— Vysledky v druhé fazi: Dlouhodoba hodnota:

- personalizace + loajalita pfi opakovaném * niz8i akvizi¢ni naklady - akcelerace cash flow

* Cas a usilf nakupu * niz8i servisni naklady - vétsi cash flow

+ o¢ekavani + cross-sell - stabilni z&kaznickéa zékladna -+ nizsi volatilita/kifehkost
* Integrita + niz8i cenové citlivost - vy$8i ceny + vy$8i zbytkové hodnota
« feseni problému * pozitivni osobni doporuc¢eni + vyS$S§i trzby

- empatie + dobra povést

Akcionarska hodnota
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Sprace
78 7dant

Vsichni do call centra (Amazon)

Amazon trva na tom, aby si vSichni zaméstnanci vyzkouseli
praci v ,prvni linii* neboli v call centru. Podobné postupuje
cela fada velkych firem. Pfispiva to k vytvareni firemni kul-
tury, v jejimz stfedu je zakaznik. Pracovnici, ktefi jsou v pri-

mém kontaktu se zakaznikem, dostévaji jasny vzkaz: vase
role je natolik z&sadni, Ze si ji kazdy ve firmé musi projit, aby

ji pochopil. Dllezité je, aby toto védomi osobniho vyznamu
dokézali zaméstnanci prenést i na zakaznika, s nimz jsou
v kontaktu.

Vojensky vycvik v praci (USAA)

USAA poskytuje finanéni sluzby predevsim pfislugnikim
americké armady a jejich rodinam. Jeji zaméstnanci jsou
Casto sami byvali vojaci. Ti, kdo za sebou vojenskou zkuSe-
nost nemaji, prochazeji pfi zapracovani Skolenim, které je
prospikovano prvky vojenského vycviku. Na zaméstnance
jsou ,nastrazeny" situace vyvolavajici pocity, jez pfi praci
zazivé vojak. Zaméstnanci tak lIépe chapou, co to znamené
poskytovat finanéni sluzby lidem, ktefi jsou ¢asto daleko od
domova a ve stavu nejistoty.




Pat¥i bankéF k peéujicim profesim? (First Direct)

Britskéd banka First Direct nabird zaméstnance primarné
z pecujicich profesi. UpFednosthuje je pred té€mi, kdo maji
zku8enosti jen z finan¢nich sluzeb. Vychézi z toho, ze zamést-
nanci musi byt pfedevSim schopni reagovat na zékaznika
s adekvatni emoci a v technickych dovednostech mohou byt

pro$koleni pfi zapracovani.

Exkluzivni emoci mohou predat jen ti, kdo ji

skuteéné zazivaji (W Hotels)

W Hotels je luxusni hotelovy fetézec zaméfeny na mladsi
klientelu. Kdyz oteviral svoji bostonskou pobocku a pfihlésilo
se 7000 uchazecl, mistni tisk napsal, Ze je snaz$i dostat se
na Harvard nez ziskat praci ve W. Mezi hlavni kritéria vybéru
zaméstnancl patfi energie a vitalita. S novymi zaméstnanci
se zachazi jako s celebritami, v€etné pfitomnosti paparazzi.
Hotel chce, aby sivyzkouseli, jaké to je byt dUlezity a ve stfedu
pozornosti, a poté uméli tento zazitek zprostfedkovat hostiim.

Duivéra v hodnoté 2000 dolarti (Ritz-Carlton)
Hotelovy Fetézec Ritz-Carlton je dlouhodobé& znédmy tim, Ze
svym zameéstnancim v USA umoZzriuje utratit az 2000 dolard
na to, aby vyresili pfipadny problém zakaznika.

Inspirace ze zahrani¢i 81
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Studie ,V rytmu zékaznika: 100 nejlepsich zakaznickych
zkugenosti v Cesku vychazi z mezinarodniho vyzkumu
Customer Experience Excellence, ktery pravidelngé zjistuje
zkugenost zékaznikd s velkym mnoZzstvim znacek a organi-
zaci. Vedle Ceské republiky pravideln& probiha ve dvou desit-
k&ch zemi.



V Ceské republice prob&hlo dotazovani v ervnu a srpnu
2018. Celkové jsme hodnotili 192 komerénich znacek
a 14 organizaci ve vefejném sektoru. Vyzkumu se zUc¢astnilo
pres 5000 respondentd, ktefi predstavuji reprezentativni
vzorek populace z hlediska véku a pohlavi. VSichni respon-
denti méli se zna¢kou kontakt v poslednich Sesti mésicich -
pouhé znalost znacky pro zarazeni do studie nestacila.

Z&kaznickou zkuSenost mérime v Sesti pilifich:
- personalizace,

« cas a usili,

+ odekavani,

« Integrita,

* feseni problémda,

* empatie.

Vedle téchto pilifd pouzivdme i standardni metriku NPS
(Net Promoter Score), jez znac¢i miru pravdépodobnosti toho,
ze zakaznik znacku doporuci. Statistické analyzy jedno-
znacéné potvrzuji, ze pokud méa znacka pod kontrolou jednot-
livé pilite zakaznické zkuSenosti, ma to pozitivni dopad i na
jeji NPS.

O studii 83
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