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mezi segmenty, srovnani s trhem, klicovymi konkurenty
apod. Pokud chceme NPS vyuzivat jako klicovy indikator
a porovnavat ho v ¢ase napfic segmenty ¢i spolecnostmi, je
zapotfebi hlubsich znalosti vyzkumné metodologie a dodrzo-
vani zakladnich pravidel jeho méfeni a srovnavani. I drobné
odli$nosti ve zplisobu sbéru dat pfispivaji k odliSnostem ve

K Q byt $patné, naopak pomuZe ziskat jednoduse porovnani

Téma zakaznické zkuSenosti je v posledni dobé vysledcich a néslednému rozéarovani.
velmi zivé, a to z mnoha rtiznych diivod. Na Zrovefi je tfeba si uvédomit, Ze NPS nen{ indikator loajality
popularité stale vice nabira i NPS (Net Promoter aani nemusi vzdy byt indikatorem spokojenosti. Pfi odpové-

Score) - tedy ochota doporucit znacku jako jedna

di na prostou otazku ,,Doporucil byste...“ zohlednuji klienti
idalsi faktory, nez je aktualni zkuSenost & spokojenost. Cesi

Z ImMoznosti _ . jsou pfi doporucovani velmi obezfetni, zvazuji nejen znacku,
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Zakaznicka zkusenost je jednim z podstatnych faktord ovliv-
nujicich loajalitu. Iv dobé Casto zmitiované ,krize loajality“
jsou loajalni zakaznici (tedy ti, ktefi pravidelné utraceji
a idedlné zvysuji své utraty) stile vyznamnym motorem
kazdého podnikani. Data a zkuSenosti Ipsos Loyalty ukazuji,
Ze vyznam zakaznické zkusenosti pro loajalitu dlouhodobé
roste, napt. vyznam zkusenosti v bankovnictvi se za po-
sledni roky zvysil o zhruba 10-15 procent a roste i v jinych
oborech.

ZKLAMANI A POTESENI

Zjednodusené chapeme customer experience jako jakykoli
kontakt se znackou, cokoli, co zakaznik zaziva ve vztahu ke
znacce, produktu ¢i sluzbé. Nékteré zkusenosti se mohou
stat tzv. momenty pravdy, ¢ili udalostmi, které maji poten-
cidl zmeénit jeho vztah ¢i chovani ke znacce, a to pozitivné
nebo negativné. Prakticky feceno jde o drobna ¢i vétsi zkla-
mani nebo naopak drobna ¢i vétsi potéseni, ktera zakaznik
neocekaval a ktera u néj vytvareji emoce. Z tohoto divodu
je vhodné pribézné zjistovat spokojenost zakazniki pii kli-
Covych interakcich se znackou (napi. reklamace, sjednavani
nového produktu, ale i servisni interakce), aby bylo mozné
na negativni i pozitivni zjisténi prabézné reagovat.
Customer experience mizeme mérit riznymi zplisoby - for-
mou jednorazovych ¢i trackingovych vyzkumnych méfeni
nebo l1ze vyuzit tzv. enterprise feedback management (EFM),
tedy prevazné automatizovany systém oslovujici vétsinu
zakazniki, ktefi prosli danou transakci.

VYHODY JSOU ZAROVEN RIZIKA

Pfi méfeni customer experience se obvykle pracuje s jiz
Klasickymi ukazateli spokojenosti, v nékterych ptipadech
s rozdilem mezi ocekavanim a realitou. V posledni dobé se
stale Castéji vyuziva NPS. Za jeho hlavni vyhody jsou pova-
zZovany zejména jednoduchost a srozumitelnost ukazatele,
jak pro zdkazniky, tak pro management a stakeholdery,
a strucnost (jedina otazka). Je snadno méfitelné, castoiin-
terné bez vyuziti vyzkumné agentury.

Tyto nepopiratelné vyhody se vS§ak mohou stat i nevyhodami
ariziky. Jednoduchost méfeni NPS totiz svadi k tomu, nasa-
zovat ho vSude, kde to je mozné. NPS se tak stava ukazatelem
vyuzivanym jak pro hodnoceni zakaznické zkusenosti po
interakcich se znackou, tak soucasti komplexnich ¢i strate-
gickych studii jako indikator vztahu a loajality. Pravé toto
vyuziti miiZe zplisobovat nejvice nejasnosti, necekanych od-
liSnosti ve vysledcich apod. Samo o sobé toto vyuziti nemusi

atraktivitu nabidky, konkrétni zdkaznickou zkusenost, ale

Yy J /M ito, zda je stejna nabidka a zkuSenost dostupna pro viech-

ny, a oni se tak ptipadné svym doporucenim neshodi, jak

NPS JE SNADNO vyplynulo z vjzkumu Doporu¢ovani v Cechach realizovaném
e . Ipsos Loyalty na jafe 2013. Zaroveri se li$i hodnoty NPS podle

MERlTELNE' v obortl (viz graf).

CASTO I INTERNE

BEZ VYUZITI NEJDE JEN 0 SKORE

VYZ KUMN E O tom, ze pfijimani NPS neni zcela jednoznac¢né, svédci

kromé nasich zkuSenosti i vysledky minivyzkumu mezi

AGENTURY. spolecnostmi, které jsme oslovili pfi psani tohoto textu.

J EvaN 0o D’ UCHOST Pozadali jsme je o odpovéd na otazku, zda by doporucili

MERENI ALE NPS, na standardni $kale o-10. Jejich odpovédi se rozdélily

SV A D |I K TOMU . zcela rovnomeérné.

Bez ohledu na to, jakou metriku nakonec spolecnost vy-

/E NP S J E uziva pri zjistovani zadkaznické zkusenosti, klicové je vyuZziti
NASAZOVANO vysledkil ve firmé a zaangaZovani vSech zodpovédnych osob
\/ é UDE KDE TO do préce s vysledky. Executive director Ipsos CEM Barbara

Hrabalova k tomu fika: ,,Nejde o skére. Jde o to, poslouchat
své zakazniky, ucit se od nich a hlavné na zakladeé jejich
pripominek jednat. Mezi firmami vyuZzivajici NPS vidime,
Ze se nejlépe osvédcuje tam, kde se vyuziva pro fizeni inter-
nich zmén. Kontinudlni sledovani zakaznické zkusenosti
firmam poskytuje dobrou zakladnu jak pro zavadéni ino-
vaci a redesign procesti, tak pro individualni feeni potfeb
zakazniki.“ &

JE MOZNE.
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Zdroj: Ipsos Loyalty, 2013, studie Doporuc¢ovani v Cechach, n = 1001
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