l. LIDE V OBLASTI SLUZEB




LIDSKY FAKTOR VE SLUZBACH

» Ucast zaméstnancd:
» Zameéstnanci FRONT OFFICE (prvni linie)
» Zameéstnanci BACK OFFICE (druhé linie)

» Ucast zakaznika:
» Role spoluproducenta sluzby
» Role uzivatelé
» Role nositelé informaci (eWoM, pWoM)
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ZAMESTNANCI VE SLUZBACH

» Vlastni lidské zdroje.
» Docasné rozsireni vlastniho tymu.
» Vyuziti freeelanceru (GIG ekonomika).

» Qutsourcovani sluzeb.




1. INTERNI MARKETING/HR
MARKETING/ERM/PERSONALNI MARKETING

» Interni marketing popisuje aplikaci marketingovych technik ve vztahu
k zaméstnancum organizace.

» Jeho cilem je ziskat a udrzet si co nejlepsi zaméstnance a motivovat
je k co nejlepsSim vykontm.

FIRMA

externi marketing

interni marketing

ZAMESNANC' interaktivni marketing ZAKAZNICI




SPRAVNY INTERNI MARKETING

Zvyseni efektivni interni komunikace.
Vyrazné zvysi pracovni vykonnost zaméstnancu a jejich moralku.
Dale také posili firemni kulturu.

Zvysi konkurenceschopnost dané firmy.
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V neposledni radé také usetri firmé jeji naklady.

,Spokojeny zamestnanec obslouzi svého zakaznika mnohem lépe, nez
zameéstnanec nespokojeny. “
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EMPLOYER BRANDING

Budovani znacky zaméstnavatele. Zaméstnavatel si nevybira zaméstnance
=> zaméstnanec si vybira zameéstnavatel.

Vice neZ jen nabizené benefity. Uzce souvisi s firemni kulturou.

Rada firem zavadi pozice employer brand managera (,manazery $tésti),
kteri maji délat vsechno pro to, aby se zaméstnanci citili ve své praci
spokojeni.

Budovani znacky zaméstnavatele (ze ve spolupraci s vedenim spolecnosti
délat s vyuzitim vlastnich zdroji, nebo si najmout agenturu, ktera ma
zkusenosti.

Employer brand awareness - znalost zameéstnavatele, znacky. Kolik
procent lidi z cilové skupiny zaméstnavatele zna.

,Mystery recruitment®.



POZADAVKY NA ZAMESTNAVATELE 2023

Firma nabizi pratelské pracovni prostredi.
Slozeni pracovniho tymu.

Spolecenska odpovédnost firmy.
Rovnovaha mezi praci a volnym casem.
Jistota a stabilita zaméstnani.

Placené odborné vzdélavani firmou.
Vedeni podporujici rozvoj a vzdélavani zaméstnancu.
Sance na budouci vysoké prijmy.

Vyse nastupniho platu.
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Dobra povést firmy.

HAWTHORNSKY EFEKT (1924-1925)
OPEN SPACE SYNDROM




EMPLOYER BRANDING

Nakroc¢te s nami

é'STA am = kafféru‘ Vareéluele
ENERGIE kde jinde.cz 3
ZITRKA Ofts




ZAMESTNAVATEL ROKU 2023

Sodexo Zaméstnavatel nad 5 000 zaméstnancu
» CEZ, a.s.

» SKODAAUTO a.s.
» Continental Barum s.r.o.

Sodexo Zaméstnavatel do 5 000 zaméstnanct
» ORLEN UNIPETROL RPA, s.r.o.

» Sazka a.s.

» Mondi Stéti a.s.

Sodexo Zaméstnavatel do 500 zaméstnancu
» Shell Czech Republic a.s.

» Lenovo Technology B.V. organizacni slozka
» Aspironix s.r.o.

Zdroj: https://zamestnavatelroku.klubzamestnavatelu.cz/vysledky/




TOP ZAMESTNAVATEL V CR 2023

Sbhér dat: 2. fijna 2023 - 15. prosince 2023

Misto sb&ru dat: vysoké 3koly a fakulty, stfedni 3koly, Ceska republika
Metoda sbéru dat: online panel

Vyhodnoceni dat: bylo oficidlné medialné zverejnéno v tydnu od 19. 2. 2024

Kategorie Nazev firmy
JASNA VOLBA Skupina CEZ
Kategorie Nazev firmy
PRAVNIK HAVEL & PARTNERS
TECHNIK Skupina CEZ
EKONOM Ceska spofitelna
FARMACEUT & LEKAR Fakultni nemocnice v Motole

Zdroj: https://www.topzamestnavatele.cz/



VSEOBECNA KATEGORIZACE
ZAMESTNANCU VE SLUZBACH

. Podle zodpovédnosti a rozsahu kompetenci
vrchni ridici uroven - top management
stfedni ridici aroven - reditelé pobocek
nizsi ridici droven - vedouci oddéleni

vV v v v »

operativni Uroven - zaméstnanci

)!




VSEOBECNA KATEGORIZACE
ZAMESTNANCU VE SLUZBACH

B. Podle zapojeni zaméstnancu v procesu prodeje

» bezprostredni - osoby, jejichz hlavni ulohou je iniciovat a
udrzovat vztahy s klienty (prvoliniovi pracovnici, firemni
poradci, osobni bankéri) = FRONT OFFICE

» zprostredkované - zameéstnanci banky, jejichz funkci je
podpora pracovniku, kteri prichazeji do bezprostredniho
kontaktu s klienty = BACK OFFICE




NAROKY NA KONTAKTNI PRODEJCE

» Odborna zdatnost a profesionalita.
» Schopnost prace s modernimi technologiemi.

» Mysleni orientované na cloveka a jeho potreby - ochota
poradit, najit optimalni reseni pro klienta.

» Komunikativni pristup a prijemnée vystupovani.

» Vyborné soft skills - socialni inteligence a komplexni
komunikace.

» Schopnost vzbudit emoce a vytvorit pri jednani
prijemnou atmosferu.

» Kultivovany vzhled.




VSEOBECNA KATEGORIZACE
ZAMESTNANCU VE SLUZBACH

C. Podle frekvence styku s klientem a ucasti na béznych
marketingovych c¢innostech

Primy vztah Neprimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty kontakt se Kontaktni zaméstnanci Obsluhujici zaméstnanci
zakaznikem
Vyjimecny nebo Zadny Koncepc¢ni zaméstnanci Podptirni zaméstnanci
kontakt




2. VYZNAM OSOBNIHO PRODEJE

» Osobni prodej je proces ovlivhovani zakaznika
prostrednictvim osobniho kontaktu. (prvek MKM)

» Schopnosti prodejce (presvedcivost, schopnost pozorovani,
schopnost ovlivnovat, vystupovani, vyjadrovani, takt, ...) X
vlastnosti prodejce (iniciativa, usudek, cit pro obchod, ...).




VYZNAM OSOBNIHO PRODEJE

» Vyhody: vliv, zacileni, interaktivita, vztahy, ...
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Nevyhody: naklady, dosah a frekvence, kontrola, ...

» Typ osobni komunikace: verbalni x neverbalni (mimika, haptika,
kinezika, proxemika, gestika, vizika, posturologie) = inkongruence
(nesoulad mezi verbalni a neverbalni komunikaci).

» Halo efekt (vzhled, rec, obsah).
» 40 % casu veénovano pripravé nabidky zakaznikovi = 20 % casu
vénovano prezentaci = 40 % casu vénovano poprodejni péci!

» Vyznam neverbalni komunikace (body language): 7 % - textove
chovani (vécny obsah slov), 38 % - vokalni chovani (melodii a rytmem
reci), 55 % - facialni chovani (vyraz obliceje, rec lidského téla).




BODY LANGUAGE

Pozitivni aspekty Negativni aspekty

roztreseny hlas

pomalé tempo reci

ustraseny vyraz

vyhybavé klopeni zraku
defenzivni pozice pazi a nohou
zakryvani Ust rukou

nadmérna vzdalenost

usmev
vyraz zajmu

priméreny kontakt pohledem

vV v v Vv

dostatecna hlasitost, proménlivé
tempo, diraz a vyska hlasu

v

otevreny postoj

» ruce podporuji, co Clovék rika nesmlouvavy hlas

rychlé tempo reci

extrémy ve vyrazu
nadmeérny kontakt pohledem
dominantni postoj

hrozba prstem

vV vV vV VvV vV vV vV vV VvV VYVYYVYY

vnikani do osobniho prostoru




KOMUNIKACE VLASTNIM VZHLEDEM

» Hlavnim smyslem manipulace vlastnim vzhledem je snaha poslat o
sobé co nejpozitivnéjsi informaci.

» Vzhled jakozto jeden =z prostredki neverbalni komunikace
minimalné u prvniho setkani pusobi jako zasadni faktor, ktery
rozhodne o tom, jak je bude okoli vnimat.

» Prvni dojem vznika béhem prvnich par vterin (cca 4 sekundy). Pro
vytvoreni spravného prvniho dojmu plati tri zakladni nasledujici
zasady:

» Vhodny o¢ni kontakt.
» Potreseni rukou.
» Usmév pri pozdravu podle situace.




DRESS CODE VE SLUZBACH

Nejprisnéjsi je kategorie business formal, ktera po muzich vyzaduje
cerny, sedy nebo modry oblek, samozrejmé kosili a v neposledni radé
kravatu a spolecenskd obuv. Zeny v tomto pripadé musi volit bud
spolecenské kalhoty s halenkou, anebo stridmé barevny kostymek se sukni
o vhodné délce a lodicky.

Kreativnéjsi je business casual, kde se muzim nejcastéji doporucuje
obléci kalhoty, neformalni sako, kosili s dlouhym rukavem (eventualné
polokosili), pri¢emZ kravata zde neni obligatorni. Zeny splni ocekavani
sukni ke kolendm s halenkou, pripadné sakem, svetfikem nebo
jednoduchymi saty.

Jesté uvolnénéjsim rezimem je tzv. smart casual, kde panové i damy
mohou kombinovat vice materiall i strihd. V obuvi se moznosti rozsiruji i o
kozené tenisky ¢i mokasiny a snesitelna jsou i jednoducha tricka bez
vyraznych napisu ¢i obrazcu.

Stale vice spolecnosti zavadi do své firemni kultury casual Friday, kdy se
posledni pracovni den v tydnu uvolfuji naroky na odév a lze prijit i
v neformalni obleceni. Konkrétni pravidla vzdy zaviseji na internich
predpisech daného zaméstnavatele.




ll. PROCESY A KVALITA V
OBLASTI SLUZEB




1. PROCESY VE SLUZBACH

Procesy predstavuji posloupnost a nebo souslednost <cinnosti, logicky
usporadanych, jejichz vystup ma uzitek pro zakaznika.

Procesy predstavuji souhrn postupl a d¢innosti, s nimiZ se pracovnici musi
ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat.

Proces Ize charakterizovat témito znaky:

Fa

» ,tah na branku“ - jasnym cilem musi byt uzitek pro zdkaznika,

» logické zarazeni a usporadani do procesu pouze téch cinnosti, které jsou k
dosazeni pozadovaneho vystupu nezbytnée - proces musi byt hospodarny,

» veskeré cinnosti musi byt zpUsobilé a stabilizované - proces musi probihat
kvalitné, musi byt dodrzeny terminy, musi byt opakovatelné spolehlivy.



POZADAVKY NA KVALITU PROCESU VE
SLUZBACH
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PROCESY DLE ROZMANITOSTI A
KOMPLEXNOSTI

1. Masové sluzby - nizka interakce, vysoka standardizace,
automatizace.

2.Zakazkové sluzby - stredni mira interakce, vysoka
adaptace, mohou byt neopakovatelne.

3.Profesionalni sluzby - vysoka mira interakce, vysoka
kvalifikace poskytovatele sluzby.
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http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=procesy&source=images&cd=&cad=rja&docid=S8PqAT4LN6mpYM&tbnid=gNraJuAuStvxCM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.icourse.cz/workflow-procesni-rizeni.htm&ei=fJdyUey9Fcbbsgao_oH4Cg&bvm=bv.45512109,d.Yms&psig=AFQjCNFO3xHe9o8XsCNT96sRJu1rrmaPOg&ust=1366550586535635

ROBOTIZACE A AUTOMATIZACE
PROCESU VE SLUZBACH

» Roboticka automatizace procesu (Robotic Process Automation, RPA) - cilem
je obecné nahradit zaméstnance s nizkou potrebou odbornosti roboty a
zaméstnance diky tomu prevadét na praci s vétsi pridanou hodnotou a
nutnou vyssi odbornosti.

» Robot navic citelné zvysuje efektivitu zpracovani: teoreticky muze
pracovat 24/7, zvysuje se také bezpecnost prace s citlivymi daty, ale také
kvalita a konzistence zpracovani dat, a to diky nizsi chybovosti, nez je
tomu u lidi.

» Samoobsluzné zony, automaty, chatboti, voiceboti, ...
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RIZENI SPOTREBITELSKE POPTAVKY

» Rizeni poptavky = marketingové ovliviiovani poptavky.

» Rizeni kapacity = flexibilni vyuziti zafizeni a zaméstnancd,
Zmeéna organizace poptavky, ...




RIZENI SPOTREBITELSKE POPTAVKY

» lracionalni poptavka

» Klesajici poptavka

» Latentni poptavka

» Nadmeérna poptavka

» Negativni poptavka

» Nepravidelna poptavka

» Zadna poptavka




REENGINEERING PROCESU VE SLUZBACH

» Metoda BPR (Business Process Reengineering) predstavuje skokové
zlepseni radikalni zménou procesu v organizaci, kdy dochazi k
nahrazeni stavajicich neefektivnich procesu za procesy nové,
daleko efektivnéjsi.

» Ve spickovych firmach je reengineering nikdy nekoncicim
procesem. Pro mensi a stredni firmy je idealni najmout si na tuto
cinnost externiho odbornika, a to nejen pro velmi dullezity
nezaujaty a klientem neovlivnény pohled zvenci, ale hlavné pro
zkusenosti s prestavbou stovek procesu u desitek spolecnosti.
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2. KVALITA SLUZEB

» Kvalita sluzeb predstavuje nastroj maximalizace vynosu
prostrednictvim narutstajiciho uspokojovani klientdu.

» Dulezité je, aby klient mél pocit vyssi kvality nez ocekaval.

,Jakost znamena, Ze se nasi zakaznici
vraceji a nase produkty ne. “
(firma Siemens)




KVALITA SLUZEB

Kvalita sluzeb je meérenim toho, jak dobre odpovida uroven
dodavanych sluzeb ocekavanim zakazniku.

Kvalitu sluzeb lze také charakterizovat jako postoj spojeny
s upokojenim, které je vysledkem srovnani prvotniho ocekavani
s vykonem.

Kvalita sluzeb je vztah mezi tim, co si zakaznici preji a tim, co
vhimaji, ze skutecne obdrzeli.

Kvalita sluzeb je celkovy dojem zakaznika relativni
nedostatecnosti Ci prevahy daného podniku a jeho sluzeb
v porovnani s ostatnimi podniky.

Kvalita sluzeb je stupen a smeér rozporu mezi vnimanim kvality
sluzby a zakaznikovym ocekavanim.




KVALITA

Kvalita je zpusobilost pro uziti. (Juran)
Kvalita je shoda s pozadavky. (Crosby)

Kvalita je to, co za ni povazuje zakaznik. (Feigenbaum)

v v vy

Kvalita je minimum ztrat, které produkt od okamziku sveho
poskytnuti zakaznikovi dale spolecnosti zpUsobi. (Taguchi)

» Vysledna kvalita = kvalita sluzby + kvalita procesu + kvalita
instituce.

Zakaznik!!!




VYSLEDNA KVALITA SLUZBY

kvalita vysledna

procesu kvalita

kvalita kvalita
S 1V40)% organizace



» KVALITNI SLUZBA produkuje vérnéjsi zakazniky, coz
znamena, ze budou kupovat pristé znovu. A tim se
zvysuje objem prodeje a ziskovost firmy.

X

» NEKVALITNI SLUZBA mUizZe znamenat ztratu zakaznikd,
ktera je draha nejen kvuli nakladum na jejich nahradu,
ale také kvuli mnohonasobnému dopadu, ktery bude
mit jejich zaporné mineni.

» MOTIVACE PERSONALU ktery je ve styku s verejnosti,
se zvysuje, kdyz je sluzba kvalitni. To pak znamena
zvyseni produktivity a prispiva to k vetsi spokojenosti
zakaznika, vznika pozitivni kruh, ktery zase podporuje
kvalitu.




Tradicni pojeti kvality Moderni pojeti kvality
Kvalita se orientuje vyhradné na produkt. Cilem Standardy kvality jsou stanoveny trhem.
je produkovat v souladu s urcenymi pravidly, Nejvyssi prioritou je uspokojeni zakaznika.
stanovenymi tak, aby se minimalizovaly vady.

Kvalitu stanovi vyrobce. Vyrobce urcujeKvalita je strategicky faktor. Ovlivnuje image a
standardy, kterych je treba dosahnout. konkurenceschopnost.

Odpovédnost za kvalitu je v rukou té jednotky, Kvalita je odpovédnost kazdeho clena podniku.
ktera ji kontroluje (protoze na kvalitu se pohlizi
v podstate z hlediska vyroby).

Kvalita znamena inspekci a kontrolu. Takze Kvalita se produkuje. Nejlepsi zpusob, jak toho

opatreni se provadeéji po vyrobé a ne pred nidosahnout, je zamezit moznym chybam jesté

(prevence). Kvalita se neprodukuje, kvalita se predtim, nez vzniknou.

kontroluje.

Kontrolovat kvalitu znamena odhalovat zavady. Kvalita je zdrojem zisku: je to investice se
zarucenou navratnosti.

Kvalita je polozkou v nakladech.

Kvalita je provoznim faktorem.



ZAKLADNI DRUHY KVALITY

» Technicka (objektivni kvalita) - tyto parametry jsou
kvantifikovatelné  (délka cekani  klienta, cas
poskytovani sluzby, misto poskytovani sluzby, uroky,
boplatky, terminy atd.).

» Funkcni (subjektivni kvalita) - je treba vnimat
z pohledu uspokojeni pozadavku klienta. Na zkoumani
subjektivni kvality se vyuzivaji subjektivni kritéria -
pruzkum postoju, vyzkum spokojenosti, stiznosti atd.

p,
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KOMERCNI VYHODY Z KVALITNICH
SLUZEB

» Ofenzivni: vyvolani zajmu vétsiho poctu zakaznikd a ziskani lepsich
zakazniku (zvyseni TP a zlepseni povésti).

» Defenzivni: udrzeni zakazniku (amortizace nakladd na ziskani
zakazniku, rostouci hodnota nakupu, ziskavani poznatku o trhu,
moznost Uctovat si cenu s prirazkou, pozitivni reference).




KRUH KVALITY SLUZEB
(SERVICE-PROFIT CHAIN)

» Dlouhodobé dosahovana vysoka kvalita sluzeb vytvari spokojené a
loajalni zakazniky, coz se zpétné projevi ve vyssi tvorbé zisku.

» Pokud se tyto dosazené prostredky budou v rizné formé investovat do
zaméstnancu, ovlivni to jejich motivaci a vztah k zaméstnavateli.

» Motivovani zaméstnanci jsou zpétné zarukou kvality poskytovanych
sluzeb, coz znamena spokojené a loajalni zakazniky.

N
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Spokojenost zakaznika

PARADOX SLUZEB

Zakaznici, kteri se setkali s

problémem, ktery byl vyfesen
Zakaznici, ktefi obdrzeli
standardné bezchybné
poskytnutou sluzbu
- 1 _
Selhani Naprava

.
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RIZENI KVALITY VE SLUZBACH

» Normy ISO nekompromisné vyzaduji, aby vsechny cinnosti zabezpecovani jakosti v
organizaci byly popsany a byly jasné definovany pravomoci a zodpovednosti
zameéstnancu. Systém jakosti nestaci mit dokonale zdokumentovan, system jakosti
musi fungovat v praxi. Taktéz se od organizace ocekava, ze dany system jakosti je
pravidelné revidovan.

» Normy ISO rady 9000 jsou zalozeny na osmi obecnych zasadach:
zameéreni na zakaznika,

vedeni,

zapojeni zaméstnancu, k
procesni pristup,

systémovy pristup k managementu,
neustale zlepsovani,

rozhodovani na zakladé faktu,

vV vy Vv v vYywyy

vzajemné vyhodné dodavatelské vztahy.




RIZENI KVALITY VE SLUZBACH

» Zakladem TQM je myslenka, ze kvalita musi prostupovat celou kulturou
organizace a musi byt véci kazdého zameéstnance. Do ceského jazyka se TQM
preklada jako komplexni rizeni jakosti.

» Typickymi rysy pristupu TQM (vychazi z norem ISO 9000):

» TOTAL - jde o Uplné zapojeni vSsech zaméstnancl organizace, jak ve smyslu
zahrnuti vsech cinnosti od marketingu az po servis, tak zapojeni vsech
zaméstnancu véetné administrativy, ostrahy apod.

» QUALITY - jde o pojeti jakosti, jak ve sméru splnéni ocekavani zakazniku, tak
jako vicerozmérny pojem zahrnujici nejen produkt, ale i proces, ¢innost.

» MANAGEMENT - fizeni je zahrnuto jak z pohledu strategického, taktického i
operativniho rizeni, tak z pohledu manazerskych aktivit - planovani, motivace,
vedeni, kontroly apod.




VYBRANE METODY MERENI
KVALITY SLUZBY

dotazovani zakazniku

focus group

pozorovani - mystery shopping
Benchmarking

kontinualni studie vyzkumu image
pruzkum stiznosti

interni a externi audit kvality
Gronroostv model

model SERVQUAL

model SEVPERF

hierarchicky a multidimenzionalni model

indikatory zakaznické spokojenosti

vV V.V VvV vV vV vV vV vV v v v Y

EFQM model, ktery vychazi z pristupu TQM
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METODA SERVQUAL

Metoda méreni kvality sluzeb vyvinuta v 80. letech v USA a postupné revidovana a
vyvijena.

Jejim zakladnim kamenem je tzv. paradigma rozporu mezi predstavami zakazniku
a tim jaka sluzba je jim poskytnuta.

Zde lze stanovit tri Urovné ocekavani kvality sluzby: zadouci Uroven (co zakaznik
chce), adekvatni Uroven (standard kvality, ktery je zakaznik ochoten akceptovat)
a predpokladana uroven sluzby (velky predpoklad, ze takova Uroven kvality
nastane). Na zakladé téchto vymezenych urovni vznika tzv. zéna tolerance
kvality.

Vysoka kvalita
Zadouci kvalita sluzby

ZONA TOLERANCE >

Adekvatni kvalita sluzby
Nizka kvalita




METODA SERVQUAL

Vyzkum pomoci metody SERVQUAL je zalozen na tzv. GAP modelu, tzn.
modelu mezer. Metodika tedy pracuje s mezerami mezi Jednotllvyml
slozkami procesu poskytovani sluzeb, které zakaznik vnima:

Mezera 1 - Rozdil mezi tim, co zakaznik ocekava a co si vedeni firmy
mysli, ze ocekava.

Mezera 2 - Nastava pri nesouhlasu charakteristik sluzby, které vytvari
firma a oCekavani zakaznika.

Mezera 3 - Vznika, kdyz_ systémy dorucovani_ sluzeb (personal,
technologie a procesy) nedodrzi dané standardy zarucené zakaznikim.

Mezera 4 - Nastava, kdyz firma prostrednictvim jinych medii proklamuje
jinou Uroven sluzby nez nakonec poskytuje, nenaplni sliby z reklamy.

Mezera 5 - Je vysledkem vsech predeslych mezer, velikost mezer 1 - 4 se
sc1|’;a ve vysledny rozdil mezi tim, co zakaznici ocekavap a tim co firma
nabizi.



METODA SERVQUAL

Aby bylo mozné mezery, které jsou pricinou spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikd se sluzbou
metodou SERVQUAL vyhodnotit rozliSujeme 5 rozméru:

Hmotné zajisténi (Tangibles) - otazky dotazniku C. 1 - 4, tedy to, co zakaznik vidi a s ¢im prichazi
do styku napr. zarizeni kancelare, vybaveni firmy, personal komunika&ni zarizeni, propagacni
materialy, vozovy park, vhodny a elegantm dresscode aj.

Spolehlivost (Reliability) - otazky dotazniku €. 5 - 9, znamena, jestli je sluzba poskytnuta spravne
g presné d)le zadani (dodrzeni casu, spravné reseni hned na poprve bezchybnost, reseni reklamaci a
otazl aj

Odpovédny pfistup (Responsiveness) - otazky dotazniku €. 10 - 13, jestli poskytovatel ochotné
pomaha a zajistuje rychlou obsluhu (informace, kdy bude sluzba poskytnuta okamzité poskytnuti
sluzby, pripravenost resit zakaznikovy pozadavky, schopnost pomoci zakaznikim aj.)

Jistota (Assurance) - otazky dotazniku C. 14 - 17, zda firma ma zazemi a schopnosti zajistit divéru
a spokojenost (slusny pristup k zakaznikim, bezpecny pocit zakaznika pri vyuziti sluzby, odborné
znalosti k zodpovézeni zakaznikovych dotazu chovani zaméstnancu dodava divéru zakaznikim aj.)

Empatie (Empathy) - otazky dotazniku €. 18 - 22, zda poskytovatel se snazi o individualni a citlivy
pristup k zakaznikim (individualni pozornost, vhodna oteviraci doba, zakaznik na prvnim misté,
porozumeéni specifickym potrebam zakaznikd aj.).



lll. MARKETINGOVY VYZKUM (MV)
VE SLUZBACH




1. CO JE MV?

» Systematické a objektivni hledani a analyza informaci,
relevantnich k identifikaci a reseni jakehokoliv problému na poli
marketingu.

» Cilevédomy proces, ktery sméruje k ziskani urcitych konkrétnich
informaci, které nelze opatrit jinak.

» Naslouchani spotrebiteli.
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MV VE SLUZBACH

» On-line prazkumy.
» Kvalitativni vyzkumy.

» Aplikace socialnich ved.

» Vetsi naroky na vyzkumniky (rychlost, cena, kvalita, nasledna strategicka
doporuceni).

» Technologie (statistické software, specialni technicka zarizeni).
» Interpretace a integrace informaci z vice zdrojda.

» Zameéreni se na WoM (socialni sité, diskuzni fora, blogy).

..
-

. .




KDY PROVADET MARKETINGOVY VYZKUM?

» Kdyz se meéni produktove portfolio, nebo kdyz
uvadite novy vyrobek na trh.

» Kdyz potrebujete znat potreby a reakce trhu na
novou sluzbu.

Kdyz dochazi k néjaké inovaci. Q QQ)

Kdyz klesa trzni podil firmy.
Kdyz klesaji trzby.

Kdyz chcete znat pozici vasi znacky v podvédomi
spotrebitelu.




vV v v v vV vV vV v v Y

VYBRANE ZAKLADNI POJMY Z MV

Tazatel x Respondent
Kvantitativni vyzkum - kolik? X Kvalitativni vyzkum - proc?
Primarni vyzkum X Sekundarni vyzkum (interni, externi)

Jednorazovy (ad hoc) vyzkum X Kontinualni vyzkum
Metoda x Technika

Efekt ,,zakaznické poroty*

Zakladni soubor x Vybérovy soubor

Prvni na mysli (TOM) X Spontanni znalost X Znalost s napovédou
Omnibus - vyzkum pro vice klientl (3-4)

Panel (domacnosti, prodejen, televiznich divaka) - panelovy efekt!




VYBRANE ZAKLADNI POJMY Z MV

» P+ P (Paper + Pencil)

» F2F/CAPI (Computer Assisted Personal Interview) = Dotazovani s podporou
pocitace

» CATI (Computer Assisted Telephone Interview) =Telefonické dotazovani s
podporou pocitace

» CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) = Dotazovani zalozené na vyuziti
Internetu




vV v v v VY

2. VLASTNI X AGENTURNI MV

==

Vyznam vyzkumného problému.

Financni prostredky.

Obtiznost vyzkumného projektu.

Odbornici, technicka zarizeni k dispozici.
Casové obdobi dokon&eni vyzkumného projektu.

Reference a duvéra k externi vyzkumné agenture.
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VYZKUMNE AGENTURY V CR V OBLASTI

SLUZEB
» CONFESS Researchs.r.o. confess
» GfK Czech s.r.o. -
» IPSOS s.r.o.
» Kantar CZs.r.o. KANTAR TS
» MEDIAN s.r.o. =
» Nielsen Admosphere a.s.  nicsen | sonospucre
» NMS Market Research s.r.o. pms
» STEM/MARK a.s. .

Zdroj: www.simar.cz




3. ZAKLADNI METODY SBERU PRIMARNICH DAT

Dotazovani - zaloZeno na vypovédi zakazniku

» osobni, telefonické, pisemné, on-line

Pozorovani - zamérné, cilevédomé a planované sledovani pravé probihajicich
skutecnosti, aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval.

» vyuziti  technickych  zarizeni  (videokamera,  psychogalvanometr,
tachystoskop, ocni kamera, pupilometr, audimetr, peoplemetr, RFID Cipy -
Heat maps, ...)

» MYSTERY SHOPPING!

Experiment - pozorovani a vyhodnocovani chovani a vztahi v uméle
vytvorenych podminkach, kdy jsou dopredu nastaveny parametry.

»  Laboratorni, terénni, online experiment



4. VYBRANE METODY KVALITATIVNIHO MV

» Individualni hloubkovy rozhovor (1 hodina, zkuseny tazatel, Casové vytizeni
respondenti, intimni témata).

»  Skupinovy rozhovor (focus group)
» Zkuseny tazatel - moderator.
Zaznam (kamera, priposlech).

8 - 10 ucastniku.

vV Vv

On-line skupinove diskuse.

Brainstorming (hledani namétq, inovaci, predvidani trendl - zakaz kritiky,
kvantita napadu, neobvyklé napady).

v

» Testovani reklamnich konceptl, navrhu logotypl a znacek, pozice znacek,
zjistovani kupnich ci spotrebitelskych nazoru.




VYBRANE METODY KVALITATIVNIHO MV

» Asociacni testy a procedury (dopliovani vét, dialogl a pribéhu,

).

» Projektivni techniky (bublinovy test, test barev, kolaze,
fyziognomicky test, ...).

» Polaritni profil - preneseni kvalitativni charakteristiky, jako
predstavy respondenta o produktu, znacce, instituci do
kvantitativni podoby (bipolarni charakteristiky, vyuziti skaly).




5. ZAKAZNICKA ZKUSENOST, CE,CX

» CEM je zkratka anglického vyrazu Customer Experience Management neboli
rizeni zakaznické zkusenosti. V jednoduchosti se da rici, ze je to systém
(¢innost), ktery se zabyva potrebami a pocity zakazniku.

» Zakaznicka zkuSenost je souhrnem veskerych interakci zakaznika s
organizaci, vcetné jeho celkové zkusenosti se znackou jako takovou.

» Zakaznicka zkusenost se meéri ve vice kanalech: web, aplikace, telefon,
chat, pobocka, SMS, socialni média, ...

32 % zakaznika uvadi, ze uz po
- prvni Spatné zkusenosti odchazeji
I i od znaéky, kterou miluji.
Zdroj: PwC

Zdroj: https://forbes.cz/strategie-zakaznicke-zkusenosti-
vsichni-zakaznici-nejsou-stejni-ani-stejne-duleziti/




ZAKAZNICKA ZKUSENOST, CE,CX

» Obecné lze rici, Ze existuje nékolik potreb, které zakaznici maji nejcastéji:

funkcnost a spolehlivost sluzby,
prijatelna cena,

pohodlné a jednoduché ovladani,
kompatibilita i s ostatnimi jinymi sluzbami, které zakaznik pouziva,
spolehlivy servis,

skvéla zakaznicka péce,

pozitivni a prijemny tén komunikace,
spravedlnost a transparentnost,

mit moznost volby,

vV v vV vV v v v v v Y

dobra informovanost.




ZAKAZNICKA ZKUSENOST, CE,CX

3 DUVODY, pro¢ investovat do customer experience:

NIZSi CHURN RATE - budete ztrdcet méné klicovych zdkaznikd,
zvysi se jejich logjalita.

VYSSi CUSTOMER LIFETIME VALUE - zvy&i se celoZivotni
hodnota vaseho zdkaznika.

SNIZENI NAKLADU - mizete se zbavit &dsti byznysu, kterd
’ nema pro zdkazniky hodnotu, a naopak vytvorit produkt, ktery

bude reagovat na jejich skute¢né potreby.

Zdroj: https://forbes.cz/strategie-zakaznicke-zkusenosti-
vsichni-zakaznici-nejsou-stejni-ani-stejne-duleziti/




ZAKAZNICKA ZKUSENOST 2023
studie KPMG, N 5020, 18+, 191 znacek

Poradivroce 2023 Poradivroce 2022

1 AirBank Air Bank

2 laFormaggeriaGranMoravia Manufaktura Zg %
3 Zasikovna zasihowna £3135
4 Fiobanka Flobanka ?
5 Rohilk.cz DrMax

Skokanem roku je T-Mobile, ktery se vysvihl o 54 pricek. Duvodem je vétsi spokojenost zakazniku s rychlosti
vyrizovani pozadavkl a ochotou resit problémy. Respondenti také ocenuji znacny narust personalizace.



CX - VoC METRIKY
(VOICE-OF-THE-CUSTOMER)

» CSAT - Customer Satisfaction Score - meri spokojenos
zakazniku.

» CES - Customer Effort Score - méri snadné pouzivani sluzby.
» NPS - Net Promoter Score - méri loajalitu zakaznikd.
» First Contact Resolution Rate (FCR)
» Average Handle Time (AHT)

» Customer Lifetime Value (CLV)

» Customer Churn Rate

» Customer Retention Rate




CUSTOMER SATISFACTION SCORE - CSAT

» Skore CSAT se méri na stupnici od 1 do 5. Pruzkumy CSAT lze
prizpusobit, misto typickych ciselnych kategorii se mohou vyuzivat
vizualni hodnotici stupnice, napriklad hvezdicky nebo smajliky.

» Skore CSAT je procento lidi, kteri ohodnotili svou spokojenost
znamkou 4 nebo 5.

Jak hodnotite vasi zkusenost s nasi spolecnosti?

1 6 8 8 ¢

Awful Excelent




CUSTOMER EFFORT SCORE - CES

» Bézné se pouziva v navaznosti na zkusenosti s obsluhou zakaznikd a slouzi ke
zlepseni doby odezvy zakaznickeho servisu a zkvalitnéni sluzeb. Méri se na péti
stupnové skale.

» Podobné jako u CSAT je skore CES procento lidi, kteri na stupnici ohodnotili svou
spokojenost znamkou 4 nebo 5.

Ohodnotte na stupnici od 1 do 5, jak snadno
vam zameéstnanec umoznil vyresit urcity
problém.

1 & 8 &

Very difficult Very easy




NET PROMOTER SCORE - NPS

» Net Promoter Score je nastroj pro zjisténi, zpracovani
a reportovani zpétné vazby od zakazniku.

» NPS = zakaznicka zkusenost + zakaznicka loajalita

» Odpoved’ na otazku: Jak je pravdépodobné, Ze byste
doporucil znacku XY svému znamému? (0 - vibec ne X
10 - urcité ano)

» Rozdéleni zakazniki dle NPS: priznivci (9-10), pasivni
(7-8) a odpurci (0-6).

» NPS = %priznivci - %odpurci
» NPS vétsi nez 0 = dobré
» NPS véetsi nez 50 = vyborné



NET PROMOTER SCORE - NPS

NPS® - Net Promoter Score

Ochota doporucit znacku / spoleénost / produkt

uréité ne urdité ano

KRITICI PASIVNI PRizNIVCI
(odpovédi 0-6) (odpovédi 7-8) (odoovédi 9-10)

NPS =%, pFiznivea” - % , kritika“




6. MYSTERY SHOPPING

Specialné vyskoleny pracovnik (mystery shopper) se vydava za
stavajiciho nebo potencialniho zakaznika sledované spolecnosti
Ci instituce a provadi fiktivni nakup produktu.

Mystery pozorovani, mystery navstévy, mystery calling, mystery
maily, mystery delivery, mystery recruitment, mystery online-
chat, ...

Real customer mystery shopping! = finanéni sluzby, zdravotni
sluzby.

Komentovany mystery shopping - proces, kdy se mystery
shopper nataci na webkameru a komentuje prubéh zadaného
ukolu, ktery vykonava: napr. nakup obleceni v on-line obchodu,
nakup letenky pres aplikaci, reseni reklamaci pres chat nebo
telefonni linku, ...




CO ZKOUMA MYSTERY SHOPPING?

Poskytovani informaci.

Cistota.

Upoutani zakaznika.

Stav uzivaného vybaveni.
Dodrzovani standarda spolecnosti.
Cekaci doba.

Pocet zaméstnancu na misté prodeje.
Pozdrav, zda je pratelsky.
Prodejni argumenty.

Pokus o uzavreni obchodu.
Navrzeni dodatecného produktu.
Redeni namitek, otazek.

vV vVvvvVv VvV VVVVYVvVYVYYVY
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PRINOSY MYSTERY SHOPPINGU

» Ziskani objektivnich informaci.
» Podklady pro efektivni rozvoj zaméstnancu.
» Zvyseni spokojenosti zakazniku.

» Zvyseni vykonu firmy.

» Zvyseni image spolecnosti.




IV. RIZENI DLOUHODOBYCH
VZTAHU SE ZAKAZNIKY
(CRM)




1. CO JE TO CRM?

» CRM (Customer Relationship Management) je sprava
/rizeni vztahu se zakazniky.

» CRM zkracené znamena interakci (one-to-one
marketing) se zakaznikem.

» CRM je aktivni rizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky
ve vsech kontaktnich bodech, s ucelem navazani
oboustranné vyhodného vztahu.

c MCUSTOMER

» CRM = software X marketingovy pristup!
» Neplést s CRM (Cause Related Marketing)!

RELATIONSHIP
MANAGEMENT




CRM

» V centru naseho uvazovani stoji zakaznik (customer), jehoz vztah
(relationship) k podniku se ma zorganizovat (management).

» Duraz je kladen predevsim na loajalitu podniku smérem
k zakaznikam.

» CRM = customer relationship management x cause related
marketing!

» Zdroje CRM: emaily, telefonické rozhovory, primé kontakty,
objednavky, smlouvy, kontrakty, zakaznické kluby, soutéze, ...




TRHY ZAKAZNIKA

Transakéni marketing

Rela¢ni marketing

Orientace na
jednorazovy prodej

Dulraz na udrzeni
zakaznika

Orientace na vlastnosti

Orientace na uzitek

produktu produktu
Kratkodoby Casovy Dlouhodoby Casovy
horizont horizont

Maly diraz na sluzbu
zakaznikovi

Velky dlraz na sluzbu
zakaznikovi

Omezena odpovédnost
vUcCi zakaznikovi

Vysoka odpovédnost
vuci zakaznikovi

Usporny kontakt se
zakaznikem

Intenzivni kontakt se
zakaznikem

Kvalita je predevsim
zalezitosti vyroby

Kvalita je predmétem
zajmu vSech oblasti




TYPICKE ZNAKY CRM

Rychlost ve zpracovani dotazu (speed).

Podrobné znalosti o zakaznikovi (access to data).
Okamzité reseni problému (one-and-done).
Individualizace (customized contacts).

Provoz 24 hodin denné, 7 dni v tydny (all time).
Komplexni zpusoby odbytu (multi-channel-strategy).
Primy kontakt se zakaznikem (one-to-one).

Jedna kontaktni osoba (one-touch-point).

vV v vV v Vv Vv Vv YVvy

Individualizovana komunikace (customized advertising).




ZEBRICEK ZAKAZNICKE
LOAJALITY
PARTNER
ADVOKAT
PODPOROVATEL
KLIENT
ZAKAZNIK
,PROSPECTS*
,SUSPECTS*




2.TYPY CRM

A. ANALYTICKA CAST zpracovava data za Ucelem nachazet a poskytovat takové
informace, které pomohou prodejcim zamérit spravné usili spravnym smérem (Data
mining, Web Mining).

» Vyhodnoceni klientskych dat, modelovani a predikce chovani zakaznikd.

B. OPERATIVNI CAST je prakticka sada nastroju, které prodejce pouziva k praci s
daty - at’ uz k jejich zobrazeni nebo k jejich porizeni v ramci prodejnich procesu.

» Podpora samotného kontaktu se zakazniky, automatizace zakaznickych procesu,
tvorba kampani, call centra, ...

C. KOLABORATIVNi CAST - rychlé a zabezpecené Sifeni vhodnych klientskych
informaci na odpovidajici mista ve firmé.



http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=crm&source=images&cd=&cad=rja&docid=7h1hEdbqfEYkoM&tbnid=7wVZqnECNVnz9M:&ved=0CAUQjRw&url=http://marketware.com/cool-tools-implementing-a-healthcare-crm-database/&ei=U8OHUYWgK8q1tAbBs4HAAg&bvm=bv.45960087,d.Yms&psig=AFQjCNFfuaz0UZTc4sIBkzqAZC3e6sEgnQ&ust=1367938192087368

3. CHURN MANAGEMENT

» Churn management!

J

» Retencni kampan!




CHURN MANAGEMENT

» Churn management identifikuje mezi zakazniky hlavni kandidaty na odchod,
zjistuje priciny jejich chovani, realizuje vhodnou retencni kampan k jejich udrzeni
a meri dosazene vysledky.

» Retencni programy reaktivni = nespokojeny zakaznik chce odejit od poskytovatele
sluzeb. V takovém pripadé se klientsky servis snazi zjistit, jak moc vazné to
zakaznik mysli, a pokud skutecné trva na odchodu, nasleduje vétsinou pripravena o
néco vyhodnéjsi nabidka.

» Retencni programy proaktivni = prevence, vcas identifikovat ohrozené zakazniky a
jejich nespokojenost zvratit nez preroste kritickou mez a duvéra v poskytovatele
sluzeb bude nenavratné ztracena.




V. MARKETINGOVE
PLANOVANI A STRATEGIE VE
SLUZBACH




» Strategie je zpusob (postup) dosazeni
vytycenych cilu.

» Strategické  marketingové planovani je
systematické a racionalni prosazovani trznich a
podnikovych ukolu, odvozené od zakladnich
podnikovych a marketingovych cilu. Je
podstatnou soucasti podnikového planovani.

Vize, mise

Marketingove cile - SMART
Marketingova situacni analyza
Konkurencni vyhoda
Marketingovy audit
Marketingovy plan

vVvvVvvvyyvy
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