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Partnery přílohy zákaznická zkušenost jsou

Když v roce 2014 koupila slovenská společnost 
NAY od britské Dixons Group maloobchodní 
řetězec Electro World, hospodařily jeho prodej‑
ny se ztrátou bezmála dvou set milionů korun. 

Kompletní změnou strategie se během pěti let síť ob‑
chodů s elektronikou dostala z červených čísel a daří 
se jí jako nikdy předtím. Jedním z klíčů k úspěchu byla 
ale i změna pohledu na zákazníka a jeho spokojenost. 
„Zákazník je pro nás král, kterého si musíme hýčkat,“ 
říká jednatel a ředitel řetězce Roman Kocourek. 

V oblasti zákaznické zkušenosti platilo ještě před 
několika lety pravidlo, že cena rozhoduje. Stejně tomu 
bylo i v případě skupiny Dixons, která sice vybudova‑
la úspěšnou značku Electro World, avšak orientace 
na zákazníka se odehrávala pouze v rovině slev. Jenže 
zákazník, který se pro nákup rozhoduje pouze dle ceny, 
není loajální a nezáleží mu na značce, což se nakonec 
řetězci vrátilo v podobě obrovské ztráty. 

„Když se akvizice dokončila, museli jsme si sednout 
a zamyslet se, co dál. Jaká bude naše strategie a hlavně 
kdo budou naši zákazníci, co jsme schopni jim nabíd‑
nout,“ popisuje události z roku 2014 Roman Kocourek. 
I proto se rozhodli prozkoumat trh a zjistit, jaké služby 
by si zákazníci přáli. Výsledek byl jednoznačný. Jeden 
z největších požadavků byl, aby firma nabízela servis, 
který v té době ještě nebyl běžný – zejména možnost 
rychlého a jednoduchého vyřízení reklamace, navíc 
bez nutnosti skladování účtenek. Zásadní byla i služba 
on‑line rezervace s expresním vyzvednutím v prodejně. 

Z průzkumů také vyplývalo, že typickým zákazní‑
kem by mohly být rodiny s dětmi, které nakupují elek‑
troniku několikrát za rok a rozhodují se o nákupu 
zpravidla společně. „Těch skupin bylo několik a na‑
příč všemi se jasně ukazovalo, že zákazník chce být 
obsloužen a chce mít výtečný servis. Z toho vyplynul 
náš slogan Bez starostí. Takže jsme přemýšleli, jak tyto 
potenciální zákazníky opravdu přitáhnout a naučit je 
u nás nakupovat,“ dodává Kocourek 

Electro World musel po akvizici projít změnou myš‑
lení. Procesy byly svázané korporátními pravidly nad‑
národního řetězce. Ta víceméně fungovala, ale nepo‑
skytovala příliš prostoru k inovacím, zejména v oblasti 
dostupnosti zásob a logistiky. Navíc řetězec v té době 
nepracoval dobře s on‑line světem, což v kombinaci 
s omezenou dostupností zboží pro e‑shop vedlo k dal‑
ším potížím. „Takže dalším bodem, který jsme řešili, 
byla dostupnost zásob, zřízení nového webu, fungování 
postavené na zkušenostech naší matky,“ říká Kocourek.

Věrnostní klub je zárukou loajálnosti
Electro World si tedy po akvizici vybudoval strategii, 
jejímiž nosnými pilíři byla jednoduchost, kvalitní služ‑
by a vícekanálový prodej. Vytvořili například věrnostní 
členský klub s kartou, na kterou mohl zákazník sbírat 
body za nákup, a získat tak slevu na další nákupy. Avšak 
členství nebylo zaměřené pouze na cenu. Karta se stala 
prostředkem tvorby vztahu se zákazníkem. Postupně 
se na ni totiž začaly nabalovat i služby, a to nejen infor‑
mačního, ale také servisního charakteru. Řetězec na ni 
začal zákazníkům nahrávat veškeré účtenky, takže si je 
lidé nemusí schovávat, členství také umožňuje zákaz‑
níkovi zjednodušení reklamace. 

„U zboží v hodnotě do tisíce korun zcela odpadlo 
posuzování oprávněnosti. Zákazníkovi ihned vymě‑
ňujeme vadný kus za nový, případně za podobné zboží 
ve stejné hodnotě, pokud již daný výrobek nemáme 
k dispozici,“ popisuje Roman Kocourek. K tomu firma 
vytvořila i mobilní aplikaci Electro World Smart App 
pro Android a nedávno i pro iOS, která umožňuje nejen 
spravovat účet a karty, ale také skenovat čárové kódy 
a platit prostřednictvím služeb Google Pay a Apple Pay. 

Zásadní ze zmíněných strategických rozhodnutí 
bylo využívání všech prodejních kanálů současně, tedy 
postupného splývání on‑line a off‑line světa. Nezále‑

ží na tom, odkud zákazník přijde, obsloužen je stejně 
a má i stejné možnosti. K tomuto kroku přispěl i fakt, 
že Češi jsou mistři v on‑line nakupování. Podle agen‑
tury GfK se více než 40 procent všech nákupů usku‑
tečňuje přes internet. 

„V praxi náš omnikanálový přístup vypadá tak, 
že máme několik prodejních kanálů, které začínají 
v on‑line světě, ale realizují se off‑line na prodejně. 
Konkrétně jde o rezervace či objednávky z on‑line pro‑
středí s vyzvednutím na prodejně či doručením domů. 
Ale proces je to poměrně složitý, protože na jeho poza‑
dí běží stovky operací, zejména logistika, které musí 
fungovat bezchybně,“ dodává Roman Kocourek s tím, 
že na tento přístup jsou opět nabaleny služby. Zákaz‑
ník si může například z domova vyřídit možnost splá‑
tek s partnerskou úvěrovou společností, vyjednat po‑
jištění či prodloužit záruku v průběhu trvání běžné 
záruky, a to dokonce i těsně před jejím koncem. Tuto 
novinku spustil Electro World na jaře letošního roku.

Každá maličkost je důležitá
Po akvizici společností NAY firma převzala provoz 
zákaznické linky, která je nyní společná pro NAY 
i Electro World. „Operátory neustále školíme našimi 
specialisty na všechny procesy i na to, jak mají re- 
agovat na konkrétní situace. Jsem přesvědčený, že je 
lepší mít na jednom z nejdůležitějších kanálů komuni‑
kace se zákazníkem vlastní lidi, kteří prochází naším 
systémem vzdělávání,“ vysvětluje Kocourek. A zá‑
kaznická linka hraje velmi důležitou roli nejen v této 
komunikaci, ale i v měření zákaznické spokojenosti. 
To se provádí jednak směrem do firmy a je spojeno 
i se systémem permanentního školení zaměstnanců, 
jednak směrem ven k zákazníkům. Jedním z nástro‑
jů je například mystery calling, kdy externí agentura 
volá na zákaznickou linku a zjišťuje, jak je o zákazníky 
postaráno. Telefonuje i samotným zákazníkům a zjiš‑
ťuje od nich zpětnou vazbu, jejich postřehy a přání. 

Pozitivní zákaznickou zkušenost tvoří zejména za‑
městnanci, kteří jsou v každodenním kontaktu s klien‑
ty. I když je prodejní personál tradičně silnou stránkou 
Electro Worldu, bylo po akvizici nutné změny zaměst‑
nancům vysvětlit a vlastně změnit celou firemní kul‑
turu prodeje a servisu. „Ze začátku jsme zažívali hodně 
střetů, které souvisely právě s rozdílnými přístupy a se 
systémem komunikace. Dřív sem jezdili na kontroly 
z Londýna, teď ze Slovenska, což bylo samo o sobě pro 
některé zaměstnance problematické. Navíc orientace 
Electro Worldu byla před akvizicí opravdu jen na ob‑
rat, bez ohledu na to, co zůstane na konci. A najednou 
přišel akcionář, který řetězec kupoval nejen kvůli výši 
obratu, ale právě pro ten výsledek na konci,“ vzpomíná 
Roman Kocourek. 

Firma musela přestat lákat zákazníky jen na cenu, 
rozdávat zboží zdarma. Jenže s tímto rozhodnutím 
se objevil problém na straně prodejců, kteří mnohdy 
vůbec neměli tušení, jak bez těchto lákadel zboží pro‑
dají. „Naštěstí se všude najdou lidé, kteří vidí, že to, co 
děláte, má hlavu a patu. Když toho umějí využít, tak 
si dokážou vydělat slušné peníze,“ uvažuje a dodává, 
že ruku v ruce s těmito změnami šla i změna systému 
odměňování. 

Příběh Electro Worldu a jeho změny vztahu k zá‑
kazníkům je skládačkou postupů, které se v čase vy‑
víjely a upravovaly, aby nakonec vedly k cíli. Společ‑
nosti trvalo čtyři roky, než se ukázalo, že strategie 
funguje a firma se stala ziskovou. Roman Kocourek 
hodnotí tuto náročnou cestu tak, že každá drobnost, 
kterou člověk ve firmě může ovlivnit, nakonec v ce‑
lém rozsahu přinese přidanou hodnotu. Důležité je, 
aby byl zákazník spokojený a z obchodu neodcházel 
naštvaný. „Negativní reference se totiž šíří desetkrát 
rychleji než pozitivní. Prodejci jsou v nejtěžší pozici, 
mohou se dostat do mnoha konfliktních situací, ale 
musí pochopit, že jsou tu pro zákazníka, a ne zákaz‑
ník pro ně.“

Úspěšná akvizice 
Když společnost NAY 
přebírala v roce 2014 řetězec 
Electro World, převzala 
22 velkoplošných prodejen 
v Česku, které dosahovaly 
až 6 tisíc metrů čtverečních 
plochy, a roční hospodářský 
výsledek byl na úrovni 
‑170 až ‑180 milionů korun. 
Po pěti letech vykázala 
společnost za poslední 
fiskální rok končící 
v březnu 2019 zisk ve výši 
32 milionů korun. Řetězec 
má aktuálně 19 prodejen 
a ta poslední nově otevřená 
v Ostravě má něco málo 
přes tisíc metrů.

„Celkově jsme 
od spuštění 
v roce 2015 
již nabili 
zákazníkům body 
v kumulované 
hodnotě více 
než 100 milionů 
korun a věrnostní 
klub v letošním 
roce přesáhne 
již půl milionu 
členů“, říká 
jednatel 
a ředitel Electro 
Worldu Roman 
Kocourek. 
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