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MATE UZ MANAZERA
ZAKAZNICKEJ SKUSENOSTI?

»,Oblast zakaznickej skusenosti sa Coraz CastejSie dostava do centra
zaujmu lidrov stojacich na Cele retailovych organizacii. Vaznost, s akou
pristupuju k tejto otazke, je jednou z klu€ovych kompetencii, ktoré

u tychto manazérov ¢i kandidatov na riadiace pozicie v tomto sektore
posudzujeme. Nikto asi nebude odporovat konstatovaniu, ze vynimoc¢na
zakaznicka skusenost dava organizacii vynimo¢&nu konkurenénu vyhodu.
Cesty k tomu, ako sa k nej prepracovat, su vSak mnohoraké. A prave toto
nas v Amrope zaujimalo, a tak sme sa to rozhodli preskumat,” konStatuje
Igor Sulik, Managing Leadership Partner v Amrope.

Analytici Amropu vybrali skupinu skusenych
manazérov pdsobiacich v oblasti retailu

z dvadsiatich piatich krajin v Azii, Severnej
a Juznej Amerike,
Eurdpe a na

Blizkom vychode

a preskumali ich
pristup k budovaniu
vynimocnej
zakaznickej
skusenosti. Zistili sme,
Ze cielené adresovanie
témy zakaznickej
skusenosti je eSte vzdy
v rannom $tadiu. Sice
az 78 % respondentov
tvrdilo, Ze tato oblast

je ich strategickou prioritou, avSak len 24 %
respondentov potvrdilo, ze tato téma ma u nich
jednoznacného vlastnika zodpovedného za

jej formovanie. A iba 4 % potvrdili, Ze maju
vytvorenu funkciu so zodpovednostou za
zakaznicku skusenost.

inctHre

Toto zistenie indikuje, Ze zodpovednost

za stratégiu, realizaciu krokov

a nasledny monitoring tejto témy byva
v organizaciach
prilis roztrusena
na to, aby bola
efektivne riadena.
Zostava tak
suc¢astou procesov
zakaznickeho
servisu, obchodu
a marketingu bez
$pecializovanej

i Pt A zodpovednosti len

o ‘ za tuto oblast.

AKA JE ULOHA NAJVYSSIEHO
SEFA

Ako pri vac¢sine strategickych kltu€ovych tém, aj pri
tejto téme je rola generdineho riaditela zasadna,
€o si mysli aj 69 % respondentov. Zaroven vSak

Managing Leadership Partner, Amrop

dodavaju, ze iba malokedy je generalny riaditel aj
priamo zodpovedny za vysledky v tejto oblasti.

Ako sme spominali, viaceré Utvary su
zaangazované do tvorby zakaznickej
skusenosti bez toho, ze by bol jasne uréeny
lider tohto procesu. Naj¢astejsie na tomto
procese participuju prevadzkové utvary

a CRM. Prekvapujuce je, ze iba 12 %
organizacii vnima digitalny marketing a s nim
suvisiace utvary ako ur€ujuce. Toto zistenie
plati napriek tomu, ze az 71 % do prieskumu
zapojenych organizacii su digitalne alebo
omnichannel. Tato fragmentacia zdéraznuje
zvyraznenu potrebu spajajuceho myslenia pre
vynimoénu zékaznicku skusenost.

Pokial ide o atributy kompetencie zakaznickej
skusenosti, za najdblezitejSie respondenti
povazovali oblast vedenia retailovych
prevadzok a datové analyzy s dérazom

na vyuzivanie CRM systémov. Déraz na
analytické schopnosti nie je prekvapenim.




Viac prekvapuje, ze déraz na schopnosti

v oblasti digitdlneho marketingu je dolezita iba
pre 37 % respondentov a déraz na poznanie
distribuénych kanalov je délezity iba pre
Stvrtinu zastupenych organizacii.

NAJST VHODNYCH LUDI JE
TAZKE

Je zrejmé, Ze retailové organizacie sa

snazia o posilnenie svojich kompetencii

v oblasti riadenia zakaznickej skisenosti
prostrednictvom rozSirenia talentu v tejto
oblasti a postupne sa snazia vytvorit' si
stratégiu pre ziskanie manazérov a lidrov

s touto expertnostou. Ako sami konstatuju,
iba 26 % z nich ma potrebnych expertov

na vedenie tychto procesov, avS§ak takmer
vSetky organizacie uz robia urcité kroky

v tomto smere - trénuju, vzdelavaju, rozvijaju
a hladaju talenty a ludi s potencialom pre
tuto oblast, pricom az 60 % z nich priznava
tazkosti s hlfadanim prave manazérov a lidrov
s touto $pecializaciou.

Tazkosti s najdenim takychto ludi moze byt
vysvetlena aj tym, Zze az 70 % organizacii sa
sustreduje na hladanie v ramci ich alebo velmi
pribuzného sektora. Iba malo z nich skuma
vhodné talenty v paralelnych sektoroch,
akym je napriklad sektor zabavy, sluZieb,
technoldégii alebo startupov. A pritom skoér
nez poznanie sektora je délezité identifikovat
talent pre oblast zakaznickej skisenosti.

A v tomto zmysle treba aj upravit svoj pristup
k strategickému ziskavaniu talentov.

Prieskum tiez ukazal, Ze iba asi tretina
organizacii ma nastavenu stratégiu, priority
a doblezité informacie pre strategické
rozhodovanie (jasny obraz o zakaznickej
lojalite, kvantifikované biznis scenare alebo
klt¢ové indikatory vykonnosti). A preto
neprekvapi, ze iba 19 % organizacii ma
ako tak nastavenu spolupracu medzi
jednotlivymi utvarmi, aby zachytili presne
to, €o si zakaznici myslia, citia a zazivaju
pocas vSetkych momentov interakcie s danou
firmou.

| RECOMMENDED

PRECO NEZALEZi NA
ZAKAZNIiKOVI?

A napriek tomu, Ze vieme, aka je situacia

na trhu, iba neceld patina organizacii méze
povedat, ze zakaznik je ten, kto ur€uje ich
spravanie. A v ¢ase, ked zakaznici mézu
lahko a rychlo nahradit jeden obchod za
druhy a okamzite ohodnotit svoju skisenost
s danym obchodom, nie je toto dévodom na
zmenu paradigmy?

Oblast zakaznickej skusenosti bude aj

nadalej v centre pozornosti podla viac

ako 80 % respondentov. Prispdsobi sa jej
stratégia, ciele a priority, aby lepsSie pochopili
principy budovania lojality zakaznika. Taktiez
ocCakavaju zlepsSenie v tejto oblasti vyplyvajuce
zo spoluprace medzi jednotlivymi ttvarmi,
ktoré povedu k tomu, ze budu poznat lepSie,
¢o si zédkaznik mysili, citi a zaziva a tomu
prispdsobia svoje fungovanie.

Cesta k excelentnosti v oblasti zakaznickej
skusenosti bude este dlha a naro¢na a nie

je nikdy dokon¢&end. Nastavit organizaéne
spravne riadenie tejto témy a najst spravnych
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ludi nielen na realizaciu aktivit v tejto oblasti,
ale aj na strategické vedenie celej tejto oblasti
je pre retail vyzvou dia.

Pre efektivne riadenie zakaznickej skisenosti
su kluc¢ové tri oblasti: sponzorstvo tohto
procesu zo strategickej Urovne riadenia,
spravne uchopena zodpovednost za
implementaciu procesu a potrebné liderstvo
na oboch tychto Urovniach. Ak ste tak este
neurobili, je najvySsi €as pozriet sa, kto je
manazérom zakaznickej skusenosti u vas.
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