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ABSTRAKT

DUDA, Z. Vyuziti metody mystery shopping pri hodnoceni kvality financnich
sluzeb v Ceskych Budéjovicich : bakaldiska prdce. Ceské Budgjovice : Vysoka §kola
evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2013. 79 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing.
Jiti Dusek, Ph.D.

Klicova slova: banka, marketingovy vyzkum, mystery shopper, mystery

shopping, sluzba

Prace se zabyva vyzkumnou marketingovou metodou mystery shopping a jejim
vyuzitim pti hodnoceni kvality finanénich sluzeb v Ceskych Bud&jovicich. Cilem prace
je komparace kvality finan¢nich sluZeb ve 4 bankovnich domech — jde o Ceskou
sporitelnu, Ceskoslovenskou obchodni banku, GE Money Bank a Komer¢ni banku.
Dil¢im cilem prace pak je posouzeni vhodnosti vyuziti této metody pii hodnoceni

kvality finan¢nich sluzeb.

Bakalatska prace je ¢lenéna do 5 kapitol. V prvnich tfech kapitolach je podrobné
charakterizovan marketingovy vyzkum a jeho podstatné nalezitosti. Nasledné je pak
popsan marketing sluzeb. Mystery shopping je zde zastoupen samostatnou tieti
kapitolou, kde je podrobné rozebran. Kapitola ¢tvrta podava zakladni informace o
zkoumanych bankovnich domech a popisuje produkty a sluzby, které bankovni domy
poskytuji. Pata kapitola seznamuje s postupem realizovaného vyzkumu, S jednotlivymi
fazemi mystery shoppingu a S koncepci dotazniku. Dale pak piinaSi informace o
vysledcich jednotlivych fazi mystery shoppingu. Na konci paté kapitoly je celkové
vyhodnoceni vyzkumu. Zavér prace srovnava kvalitu poskytovanych sluzeb
jednotlivymi bankovnimi domy a hodnoti je. Vysledkem hodnoceni jsou doporuceni pro

zlepseni zjiSténych nedostatki.



ABSTRACT
DUDA, Z. Use of the mystery shopping methods in assessing the quality of

financial services in Ceské Budéjovice : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The
College of European and Regional Studies, 2013. 79 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek,
Ph.D.

Key words: bank, marketing research, mystery shopper, mystery shopping,

service

The thesis deals with the research marketing method of mystery shopping and its
utilization in the evaluation of quality in Czech Budweis’s financial service. It’s focused
on comparing the quality of financial services in four banking houses — Ceska
sporitelna, Ceskoslovenska obchodni banka, GE Money Bank and Komer¢ni banka. The
sectional aim of the thesis is to consider the availability of the usage of this method
during the evaluation of the financial services quality.

The Bachelor’s thesis is divided into five chapters. Marketing research and its
main essentials are closely characterized in first three parts. Afterwards there is
described the marketing services. Mystery shopping is represented in the third chapter
where it is closely described. The fourth chapter gives the basic information about the
researched bank houses and describes products and services that the bank houses offer.
The fifth chapter introduces the method of the realized research. Then it gives
information about the results of each stage of mystery shopping (it is the traditional
mystery shopping in branch offices, mystery calling and telephone mystery shopping).
At the end of the fifth chapter there is realized the general research evaluation. The
thesis conclusion compares service quality given in particular bank houses, it evaluates

them and gives references leading up to elimination of detected failures.
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UVOD

V dnesni dobé se pohybuje na globalnim trhu mnoho spole¢nosti, které maji
stejné nebo podobné zaméfeni. Jednim z méfitek pro jejich odliSeni je kvalita, kterou
poskytuji svym zakaznikim. Praveé kvalita pak mnohdy rozhoduje o postaveni firmy na
daném trhu.

O téma feSené v bakalafské praci se autor zaCal zajimat z divodu stale se
zvétSujicitho z4jmu o vyuziti metody mystery shopping pfi méfeni kvality sluzeb
Vv jednotlivych odvétvich poskytujicich sluzby. Bankovni sektor do tohoto odvétvi zcela
jisté také patii, a proto se zde nabizi myslenka na realizaci metody mystery shopping
v tomto oboru, ktery je v CR silné zastoupen. Toto vie bylo diivodem, pro¢ si autor
dané téma vybral a zpracoval.

Hlavnim podnétem, pro¢ se prace zamétuje na bankovni sektor, je skutecnost, ze
se v Ceské republice od roku 1989 tento sektor velmi rychlym tempem rozrista a
rozviji. Je zde ¢im dal vice bankovnich domil poskytujicich stalé vétsi portfolio
nabizenych produktl a sluzeb. Zaroven bychom ale méli uznat skute¢nost, Ze spotiebitel
je mnohem vice informovany. Diky tomu by prodejci a poskytovatelé sluzeb méli
pocitat s tim, ze si spotfebitel nenechd jen tak vnutit produkt nebo sluzbu pochybného
charakteru ¢i kvality. Konkurence zde proto hraje nemalou roli a dalo by se fici, Ze je
silnym spojencem zakaznika. Protoze v 21. stoleti je na trhu nespocet produktl a sluzeb
a vSechny si bud’ pfimo, nebo nepifimo konkuruji. V takovém piipadé ma zékaznik
moznost, pokud je nespokojen s vyslednym produktem nebo sluzbou, vyuzit jiného
poskytovatele produktu nebo sluzby, ktery mu poskytne to, po ¢em zakaznik touZi.

Ve svém z4ajmu by si obchodnici méli uvédomit fakt, Ze zdkaznik je ten, bez
kterého by neméli komu vyrabét, komu prodavat, komu poskytovat sluzby. On déla je!
Zakaznik je ten, kdo rozhoduje, co se bude vyrabét a co ne, protoZe na jeho strané je
vlastnictvi vyrobnich faktori a tim padem 1 penézni hlasy. Proto by se poskytovatelé
méli zamyslet nad tim, jakou kvalitu sluzeb predkladaji svym zdkaznikiim a méli by
chtit znat informace, jak jsou jejich zdkaznici s jejich sluzbami spokojeni. Jednou
z téchto metod pro zjisténi kvality poskytovanych sluzeb je pravé mystery shopping.

Mystery shopping je moderni technikou, jak mohou majitelé firem provéfit
kvality zakaznického servisu, ktery jejich zakaznici skutecné dostavaji. A je to také

skv¢la prilezitost pro podnikani.



Mystery shopping je pro firmy velmi vyhodny ptedevs§im proto, ze mnoho
nespokojenych zakaznikt si na Groven zakaznického servisu nestéZuje a majitelé firem
pak maji za to, ze je u nich vSe v poradku a vSichni jejich zakaznici jsou spokojeni.
Takovy nespokojeny zakaznik pujde piisté ke konkurenci, kde se k nému budou chovat
Iépe, a stejné tak jeho rodinni pfislusnici a ptatelé, kterym o své Spatné zkuSenosti
poveédél. Pro majitele firem je tak klicové védet o tirovni zdkaznického servisu, ktery

jejich zékaznici ve skutecnosti dostavaj it

! Mystery shopping [online]. Tel¢ : Srp-Consulting, 2013 [cit. 2013-01-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.srp-consulting.cz/finance/nase-sluzby/mystery-shopping/>.
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1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je komparace kvality bankovnich sluzeb
metodou mystery shopping ve vybranych institucich v Ceskych Bud&ovicich.
Analyzovany byly tyto bankovni domy: Komeréni banka, a.s., Ceska spofitelna, a.s.,
CSOB, a.s., GE Money Bank, a.s. (blize viz kapitola 5). Vybrané bankovni domy byly
zvoleny s ohledem na jejich velikost a rozsah produktového portfolia v oblasti retailové
klientely. Dil¢im cilem prace je posouzeni vhodnosti vyuziti metody mystery shopping

Vv oblasti méteni kvality finan¢nich sluzeb.

Prace je ¢lenéna do 5 kapitol. V teoretické Casti, tj. v prvnich tfech kapitolach,
seznamuje Ctenaie obecné s marketingovym vyzkumem, marketingem sluzeb a mystery
shoppingem.

Uvodni kapitola ,,Cil a metodika bakalaiské prace” charakterizuje cil a
metodicky postup prace.

Ve druhé kapitole ,,Marketingovy vyzkum a marketing sluzeb* bakalatska prace
popisuje vyznam marketingového vyzkumu, jeho jednotlivé faze, pfiblizuje, jak je
marketingovy vyzkum realizovan V nadnarodnich a ndrodnich firmach. Déle je zde
popsano, jak probiha ziskavani informaci pro marketingovy vyzkum a jakého druhu tyto
informace jsou. Popis marketingového vyzkumu je uzavien popisem zdkladnich
pravidel, ze kterych by marketingovy vyzkum mél vychazet.

V podkapitole ,,Marketing sluzeb* je definovan pojem sluzba a popséano, jakym
zpusobem spotiebitelé sluzby hodnoti.

Tteti kapitola ,,Mystery shopping®“ se nejdiive zabyva terminologii mystery
shoppingu, poté jeho definovanim, historii, soucasnosti, popisem kdo je mystery
shopper a co je jeho ukolem, dale se zabyva jednotlivymi fazemi mystery shoppingu,
etickymi zdsadami a vyhodami a nevyhodami, které pfinasi provadéni této metody.
Uplné na zavér této kapitoly autor pro porovnani zatadil a blize popsal metodu
SERVQUAL, ktera se také zabyva hodnocenim kvality sluzeb.

Prakticka cast bakalaiské prace pak seznamuje s vybranymi produkty, které
budou pouzity pti vyzkumu. Jedna se o studentsky ucet a o ptijcku na dalsi studium.
Studentsky ucet byl zvolen proto, ze sam autor studentsky ucet vyuzivd a jiz ma
zkuSenost s jeho sjednavanim. Pljcka na dalsi studium byla zvolena z diivodu toho, Ze
autor zvazuje moznost dal§iho navazujiciho studia a ziskané informace by mohl vyuzit

pti rozhodovani se. V praktické ¢asti je realizovan samotny mystery shopping a jsou zde
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zaznamenany jeho vysledky. Pro zajiSténi potfebnych informaci byl vytvofen dotaznik
na zédkladé studia odbornych publikaci, osobnich zkuSenosti a konzultace s vedoucim
bakalarské prace (blize viz kapitola 5 a ptiloha 1 bakalaiské prace).

Ctvrta kapitola ,,Analyzované instituce v Ceskych Bud&jovicich® je zaméfena na
obecny popis analyzovanych bankovnich instituci a na portfolio jimi nabizenych sluzeb.

Pata kapitola ,Mystery shopping ve vybranych bankovnich domech v Ceskych
Bud¢jovicich™ se zabyva samotnym pribéhem realizace mystery shoppingu v praxi.
Jsou zde zaznamenany jeho vysledky a hodnoceni. K tradi¢nimu mystery shoppingu na
pobockach autor provedl i mystery calling a telephone mystery shopping — jejich
zaznam je uveden V teoretické Casti bakalarské prace v tabulce ¢. 1 na strané 23.
Tradi¢ni mystery shopping byl proveden autorem na pobockach jednotlivych bank ve
dvou dnech a to 23. 5. 2013 a 10. 6. 2013 v Ceskych Budgjovicich. Zjisténé informace
byly zaznamenany do vysSe zminéné¢ho dotazniku. Vyzkum probéhl ve dvou rtiznych
dnech a byl provadén timto zplisobem proto, aby se mystery shopper neprozradil a aby
bylo zajisténo, ze kazda schlizka bude feSena s jinym zaméstnancem. V ramci vyzkumu
probéhlo osm navitév ve 4 bankovnich domech na tizemi Ceskych Bud&jovic. Mystery
shoppingu bylo podrobeno osm zaméstnancti bankovnich domi. Vzdy se jednalo o dva
zaméstnance z jednoho bankovniho domu z dtivodu zajisténi co nejvétsiho zkoumaného
vzorku.

Mystery calling autor provedl 20. 5. 2013 za pomoci emailové korespondence Se
zékaznickymi centry. U tohoto druhu mystery shoppingu se autor zaméfil na rychlost
emailoveé odpoveédi a na jeji vécny obsah. Telephone mystery shopping autor aplikoval
21. 5. 2013 a vyuzil k tomu jednotlivé infolinky bankovnich domi, kde zjiStoval
zakladni informace o studentském Uctu a o studentské ptijcce.

Zavér bakalarské prace piinasi odpoveédi na cile bakalatské prace. Podava
informace o zjiSténé kvalité financ¢nich sluzeb a informacich, které byly zjiStény. Autor
zde také navrhuje moznosti, jak zlepSit nedostatky, které zaznamenal v prabéhu

vyzkumu.
V pribéhu bakalatské prace bylo pouzito nékolik zakladnich metod. V teoretické

¢asti byla pouzita metoda popisna. V praktické Casti je pouzita metoda komparativni,

ktera porovnava vysledky jednotlivych bankovnich domt. Pfi sbéru byly vyuzity tyto
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techniky: ,,pfimé pozorovani, rozhovor, dotaznik a analyza dokumenti.“? Tyto techniky
slouzily k ziskani potfenych dat pro zpracovani bakalatské prace.

Zakladni literaturou pro bakalaiskou praci se staly knihy od autorti KELLERA?®,
KOTLERA* a KOZLA®. V bakalaiské praci bylo téz vyuzito nékolik elektronickych
zdrojui, zvlasté¢ v kapitole ,,Mystery shopping“ a kapitole ,,Analyzované instituce
v Ceskych Budgjovicich®.

Podstatné ziskané informace jsou prezentovany formou grafického zobrazeni

(obrazky, tabulky a grafy).

2PANA, L., SOMR, M. Metodologie a metody vyzkumu. Ceské Bud&jovice, 2007, s. 16.
* KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management. Praha, 2007, 792 s.

4 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, 1041 s.

® KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. Praha, 2006, 277 s.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM A MARKETING
SLUZEB

,Jak pise Hague, vyzkum trhu se zacal rozvijet v 19. stoleti v USA. Zpocatku
byl vyuzivan jako sociologicky vyzkum na sledovani chovani a rozhodovani voli¢ii pti
volbach a pro vyzkum vetejného minéni. V prabéhu Casu se tyto metody pienesly také
do sledovani modeld chovani a rozhodovani spotfebitelii a vyvinuly se v samostatny
obor marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum vychazi z fady védnich obort,
jako jsou napft. psychologie, sociologie, ekonomie a statistika. Marketingovy vyzkum je
systematickd sbirka, analyza a interpretace relevantnich informaci pro marketingova
rozhodnuti.

HESKOVA® pak dodavé, Ze piinos marketingového vyzkumu zalezi na kvalité
jeho provedeni, na kvalit¢ marketingového fizeni podniku a hlavné na vyuziti ziskanych

informaci pfi rozhodovani managementu firmy.*

2.1 Marketingovy vyzkum

,» VE&tsina autorti pouziva rtiznou definici pro marketingovy vyzkum, proto jich je
pomérn¢ mnoho, ale shoduji se na dvou zéakladnich vécech. Prvni z nich je logicka
navaznost jednotlivych stadii vyzkumného procesu, druhou je pak to, Ze 1 kdyz plati pro
prubéh marketingového vyzkumu dana obecnda pravidla, tak realizace kazdého
jednotlivého vyzkumu v ramci i jedné spolecnosti se miize ligit.*’

»Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a
vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a problémtl, vytvareni, zlepSeni, a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni
marketingovému procesu 8

KOTLER® definuje marketingovy vyzkum jako: ,systematické planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni udajt a zjiSténi jejich diilezitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pfed niz se firma nachazi.“ McDaniel pak napiiklad dodava, ze
»~marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkti této analyzy fidicim pracovnﬂdim.“10

® HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 168.

"KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. Praha, 2006, s. 47-48.

8 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 406.

9 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007, s. 140.

WFORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. Praha, 2003, s. 13.
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Obrazek €. 1: Faze marketingového vﬁzkumu11

Definovani Piiprava planu Realizace Vypracovani
problémi a cilt vyzkumu, navrh vyzkumu — Zpravy a
vyzkumu - metodiky L »| shromazd'ovania | prezentace

analyza dat

Marketing je velmi riznorody a proménlivy. Nejvice se o tom mohou piesvedcit
marketéfi nadnarodnich spolecnosti, kde se marketingovy vyzkum ,,nejcastéji zabyva
vyzkumem podnikatelského prostredi zahranicnich trhi, vyrobkovym vyzkumem,
cenovym vyzkumem, vyzkumem ucinnosti reklamy a dalsich forem komunikace, imagem
znacek, postoji spotrebitelii aj.“12

O marketing, potazmo marketingovy vyzkum, Se nezajimaji pouze nadnarodni
spole¢nosti a velké firmy, ale 1 firmy malé. Velké firmy maji vétSi moznosti a dokazou
si na n¢j vyclenit vice prostiedkll z rozpoctu, a proto si mohou najimat externi firmy,
které se na tyto ¢innosti specializuji a maji vice zkusenosti. Agentury marketingového
vyzkumu se deli do tii kategorii: agentury poskytujici vyzkumné sluzby, agentury
provadéjici marketingovy vyzkum na zakazku a agentury specializujici se na
marketingovy vyzkum. Mensi firmy si mohou také najmout externi firmy, ale jejich
moznosti jsou omezené. Jinou moznosti je, Ze sbér dat budou provadét sami
zaméstnanci firmy, zde ale hrozi, Ze takto ziskand data budou nepiesnd, protoze sami
zaméstnanci jsou podle vysledku vyzkumu hodnoceni. Dal§i moZnosti je, Ze si firmy
povedou vyzkum sami a to tak, ze zapoji vysokoskolské studenty a jejich profesory a
nechaji je navrhovat projekty a realizovat je nebo vyuZivat internet, kde se necha
shromazdit velky pocet informaci za velmi nizké naklady. Posledni moZnosti je

provérovani konkurence napriklad rutinnimi nav§tévami svych soki.'?

Ziskévani informaci pro marketingovy vyzkum probiha ve dvou fazich:

» Prvni fazi je ziskavani sekundarnich udajt, takze se jedna o vyzkum od stolu,
takzvany ,,desk search”. Jednd se o informace, které jiz byly né¢kym jinym
vytvofeny, nékde existuji a byly shromazdény k jinému ucelu. K jejich ziskani
muze byt vyuzit napiiklad internet. Mohou byt vyuzity webové stranky

konkurence, jiz zhotovené a vyhodnocené prizkumy trhu, vyroéni zpravy

I KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 110.
12 MACHKOVA, H., et al. Mezindrodni obchod a marketing. Praha, 2002, s. 125.
¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007, s. 141.
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riznych organizaci aj. Dal$im zdrojem informaci mize byt literatura nebo
informace nakoupené od externich dodavateli, které mohou poskytnout mnoho
informaci o dané zemi, kam se firma napiiklad chysta expandovat. Tato metoda
dava spoustu moznosti k ziskani relevantnich dat, kterd je mozné bez vétsSich
finanénich nakladt dale analyzovat. Nékdy dojde K tomu, ze tato metoda je
dostacujici a k realizaci dalsi faze marketingového vyzkumu nedojde.

» Ve druhé fazi se provadi vlastni terénni vyzkum. Jedna se o sbér informaci, které
slouzi ke konkrétnimu soucasnému ucelu a jsou nazyvany primarni data.
Néklady spojené s druhou fazi jsou bezesporu vyssi nez u faze prvni z divodu
vEtsi pracnosti na jejich ziskani. Potfebné informace ziskévaji bud’ zaméstnanci,
nebo externi agentura a k dosaZeni stanovenych cili vyuzivaji raznych
vyzkumnych metod a postupir.™
Informace ziskané timto zptsobem pak mohou byt kvalitativniho ¢i

kvantitativniho charakteru.

Kvalitativni vyzkum je informativni vyzkum pouzity pro zjisténi motivaci,
postojil a chovani zdkaznika. Bézné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledované
skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakované dotazovani.

Kvantitativni vyzkum je vyzkum zahrnujici shromazd’ovani tdaji postou nebo
pfi osobnich rozhovorech s dostatecnym mnoZzstvim zékazniki, aby bylo mozno provést
statistickou analyzu.

Dobréa rozhodnuti potiebuji dobré udaje. Marketingovy vyzkum piinasi celou
fadu informaci jak velmi cennych, tak i irelevantnich, a proto je velmi dualezité, aby
odpovédnym osobam (manazerim) byly piedkladany relevantni, piesné, aktualni a
objektivni informace z divodu mozného vybéru nevhodnych informaci, které chté
nechté mize marketingovy vyzkum poskytovat.™
Dobry marketingovy vyzkum by m&l uznavat sedm zékladnich pravidel:*®
peclivé pouzivat védecké metody,
byt tvlir¢i a pouzivat novatorské zptisoby feseni problémi,
pouzivat vice riznych metod a kombinovat je,
vyloucit zavislost ziskdvanych dat na pouzitych modelech,

posoudit hodnotu a cenu informaci,

YV V. V V VYV V

praktikovat zdravou skepsi k ukvapenym ptedpokladim,

YKOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 408.
S KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 409.
' KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007, s. 153.
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» aplikovat eticky marketing a nenarusovat soukromi zédkaznik.

Nize jsou uvedeny piiklady klasickych marketingovych vyzkumnych metod:

» Pozorovani. Ziskani dat probiha pouhym pozorovanim spotiebitele. Zptsobti,
jakymi probiha jejich ziskavani v rizném prostiedi, je vice. Nemusi se jednat
pouze o pozorovani zakaznikl, ale také tfeba o pozorovani personalu pii
mystery shoppingu.

» Vyzkum prostirednictvim sledované skupiny (focus groups). Jde o skupinu 6
az 10 lidi, ktefi jsou peclivé vybirani na zakladé konkrétnich demografickych,
psychografickych nebo jinych zietelii a pfi sledované diskuzi pod vedenim
profesiondlniho moderatora je jim pokladana paleta riznych otdzek na rtizna
témata spolecného zajmu.

> Dotazovani. Skupina spotiebiteld odpovidd na otazky tykajici se jejich
spokojenosti a preferenci, aby se tyto veli¢iny mohly nasledovné odhadovat
V celé populaci.

» Data o chovani zakaznikG. Na ziklad¢ nakupnich stop, které po sobé
zanechavaji zakaznici (tyto udaje se snimaji z obchodt, pfi nakupech z katalogti
a registraci v databazich zdkazniki), se zjiSt'uji ndkupni preference zakaznikii a
vétSinou maji lepsi vypovidaci hodnotu pro vyzkumnika trhu nez pti dotazovani
zékazniki, kde mohou byt zatajeny.

» Experimentalni vyzkum. Pfi nesrovnalostech ve vztazich pficin a nasledku lze
podobné skupiny zdkaznikll vystavit rozdilnym podminkédm a na zaklad€ rozdilt
V jejich chovéni vyvozovat zavéry."’

Mezi rozsitené a levngjsi zpisoby hodnoceni kvality zdkaznickych sluzeb patii
zakaznické dotazniky, zakaznickd fora, registrace stiznosti a pfipominek. Drazsi a

rozvinut&j§i metodou je pak mystery shopping.*®

2.2 Marketing sluzeb

V soucasné¢ dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler a
Armstrong: ,,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize
nabidnout druhé strané, je v zasadé¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi.

Produkce sluzby miZe, ale nemusi byt spojena shmotnym produktem. ™

Y KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007, s. 143-145.
** NEWHOUSE, I. S. Mystery Shopping Made Simple. New York, 2004, s. XIX.
1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 13.
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VYSEKALOVA® pak dodava: ,Mezi sluzby zahrnujeme napf. velkoobchod,
maloobchod, opravny, hotely a restaurace, dopravu a spoje, finan¢ni sluzby, operace

S nemovitostmi, statni spravu a obranu, vzdélavani, zdravotni a socidlni sluzby.*

2.2.1 Hodnoceni sluZeb spotiebitelem

Hodnoceni sluzeb je komplexni fenomén a nepfetrzity proces. Miuze se
vztahovat na aspekty pted, v pritbéhu a po dodani sluzby. Mize mit riizné formy a miize
se vyskytovat v riznych stupnich produkéniho procesu s dosahem na celkové
uspokojeni ze sluzby. Hodnoceni zrcadlové odrazi kvalitu a spokojenost se sluzbou ze
strany spotiebitele.

Kvalitou sluzby rozumime hodnotu, kterou ziskédva kupujici v zakoupeném
zbozi (vyrobku nebo sluzbé€). Rozlisujeme dvé dimenze kvality:

» hard“ — to je objektivné¢ dana kvalita, kterda je méfena na zakladé daného
standardu. Napftiklad rychlost telefonické odpovédi, nebo cas potiebny na
obsluhu.

» ,soft“ — zde se jedna o kvalitu stanovenou subjektivnim hodnocenim zdkaznika
a souvisi s vlastnostmi produktu. Naptiklad méteni kvality dobrého jidla jako
vysledek prace kuchare.

Spokojenost zakaznika se sluzbou spojuji dva prvky — jeho potfeby a touhy.
Rozlisuje se vicero stadii pocitu spokojenosti napt. spokojenost, piekvapeni, radost,
uleva. Je-li dosazeno spokojenosti zadkaznika na zaklad€ kvality sluzby, mize si podnik
nejen udrZet stavajici, ale zaroven pfilakat 1 nové zakazniky a tim zvysSit svilj trhovy
podil. Spokojeny zékaznik, ktery si uvédomi vysokou kvalitu sluzby, se pravdépodobné
bude stile vracet. Vérnosti zdkaznika se v posledni dobé vénuje velka pozornost,
protoZe je piimo spojena se ziskovosti.?!

,Rada velkych obchodnich firem, zejména obchodnich domid, ma ve své
organizaci ziizen tisek sluzeb zakaznikiim. Ukolem oddéleni je feSeni stiznosti a piani
zakazniki, poskytovani obchodniho uvéru, ptipadny leasing, poskytovani informaci aj.
Mimo tyto sluzby se oddéleni zabyvad i1 organizaci sluzeb spojenych s dodavkou,
pfipadn¢ instalaci zbozi, seznamenim zakaznikd s uZivanim vyrobku, zaru¢nimi
opravami atd. Ztizeni tohoto oddéleni a poskytovani vySe uvedenych sluzeb organizace

~roos vr R S 11,0 v s x . v 22
vyuziva k lepSimu uspokojeni ptani zdkaznikl a vede ke zvySeni vérnosti firmeé.*

2 VYSEKALOVA, 1., et al. Slovnik zakladnich pojmii z marketingu a managementu. Praha, 1997, s. 36.
2 MICHALOVA, V., et al. Sluzby v modernej ekonomike. Bratislava, 2008, s. 43-45.
22 SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. Zlin, 1994, s. 124.
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Dnesni zakaznici (instituce, podniky nebo konec¢ni spotiebitelé) maji vétsi zajem
0 to, jaké sluzby a jakym zplisobem jsou jim producenty poskytovany. Spottebitelé maji
vice védomosti a jsou schopni nezavisle ohodnotit jednotlivé komponenty sluzeb. Ty
mohou byt rozdélené podle toho, zda jsou soucasti procesu poskytované sluzby nebo
vysledku. Proces a vysledek jsou vzajemné zavislé, ale ne naopak. Nerovnomérny vliv
na hodnoceni sluzeb maji doplitkové slozky. Zvysuji hodnotu poskytované sluzby a
vyvolavaji spokojenost u zakaznikd, ale kdyz chybé&ji, nevedou k nespokojenosti.
Vztahy mezi zakladem a dopliikovymi slozkami nejsou symetrické, tzn., ze 1 kdyz je
zakaznik spokojeny se zakladni sluzbou, nemusi byt spokojeny s kone¢nym vysledkem.
Pricina této asymetrie spoc¢ivda vtom, ze v mnoha situacich je zdkladni sluzba
povazovana za samoziejmost, coz klade diraz na doplitkové sluzby. Napft. v letecké
dopravé je bezpecnost dopravniho procesu zakladem sluzby a je bréna jako
samoziejmost, ale hodnoceni je zalozené na stupni pohodli a Grovni jidel. Neznamena
to, ze zakladni sluzba neni dtlezita, ale jeji vliv na hodnoceni je minimalni, ale kdyz
chybi a neni uspokojivé poskytnuta, dosah je katastrofdlni. Proto je dilezité
identifikovat zakladni a doplitkové slozky sluzby pti hodnoceni sluzeb.?

,Kvalita sluzeb je definovdna jako stupen splnéni ocekavani zakazniki

. . v N Py 24
poskytnutou sluzbou anebo disproporce (nesoulad) mezi o¢ekavanim a vnimanim.*

2 MICHALOVA, V., et al. Sluzby v modernej ekonomike. Bratislava, 2008, s. 44.
24 MICHALOVA, V. ManaZment a marketing v trhovych sluzbach. Bratislava, 1999, s. 44.

18



3 MYSTERY SHOPPING

Jiz podle svého pojmenovani nam tento nazev napovid4, co tato metoda
znamend. Jeho osvétleni napomtize tomu, jak se orientovat v dostupnych informacich,
protoze rizné pieklady toto zcela neobjasiiuji. V Ceské republice byvaji tato dvé
anglickd slova voln¢ prekladdna jako ,utajeny ndkup® nebo ,fiktivni ndkup®.
Obeznameni se s témito pojmy a jejich spravnym prekladem, které jsou jiz v dneSni
dobé dostupné, je velmi dilezité, nebot’ tato znalost ndm velmi pomiize pti vyuzivani
literarnich, elektronickych a webovych zdrojt, které mohou mit riazny vyklad a tim i
zavadéjici charakter jak pro vefejnost, tak i pro znalce v oboru.

Tato skute¢nost je zde uvedena proto, ze mystery shopping je v marketingu stale
Castejsi, vyuzivangjsi a oblibengjsi, ale stale neni u vetejnosti i odbornikli rozsifeny tak,
jak by bylo potieba. Dikazl o pravdivosti informaci a jejich ovéteni je velmi malo a
proto je potieba znit danou terminologii, aby mystery shopping mohl byt spravné
rozpoznan.

Zde jsou dalsi vyrazy, které muzeme v literatufe potkat. Napiiklad ,,Secret
Shopping, Mystery Customers, Spotters, Anonymous Audits, Virtutal Customers,
Employee Evaluations, Performace Audits, Telephone Checks, Phantom Shopping,
Mystery Consumer, Anonymous Consumer Shoppers, Silent Shopper, Mystery

Customer Research, Scheinkiufe, Kontrollkiufe, Testkunden.«?>%

3.1 Definice mystery shoppingu

Metoda mystery shopping je zamétfena na méfeni kvality poskytovanych sluzeb,
pozadovaného vykonu a zkuSenosti zakaznika. Ufelem vyuziti studii mystery
shoppingu je zaméteni pozornosti vedeni spole¢nosti na zlepSovani sluzeb zdkazniklim
a to na zaklad¢ informaci o tom, jak a v jaké kvalité jsou tyto sluzby provadény. Studie
mystery shoppingu mohou zahrnovat jednoducha pozorovani na misté prodeje ¢i misté
poskytovani sluzeb, zaméfend zejména na jasnost a piesnost informacniho systému,
poskytovani informaci, Cistotu, ¢ekaci dobu, dobu vyftizeni, upoutani zdkaznika, stav
pouzivaného vybaveni, dodrzovani standardl spolecnosti atd. Mohou také zahrnovat

zjistovani zptisobu prodeje ¢i nabidky tak, Ze tazatel ptedstavuje potencialniho

vV

% MICHELSON, M. Taking the Mystery Out Of Mystery Shopping [online]. Mystery Shopping Providers
Association, 1.1.2004 [cit. 2012-12-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mspanorthamerica.com/news/article_pr.php?art_1D=22>.

% WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha, 2008, s. 5.
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Informace ziskané vyzkumem metodou mystery shopping jsou pouZzivany k
navrhovani opatieni pro zlepSeni podnikovych procesii nebo pro napravu zjisténych
nedostatki. Mystery shopping tak nachazi uplatnéni v rGznych odvétvich sluzeb.
Obecné lze fici, Zze metoda mystery shopping je vyuzivana k hodnoceni prodejniho
vykonu. Vyuziti mystery shoppingu je dulezité i pro franchisingové firmy, resp. u firem
S vice provozovnami. Divodem je sledovani nabidky srovnatelného standardu sluzeb a
moznosti fizeni napravnych opatfeni a motivace pracovnikﬁ.27

KADEKOVA?® definuje mystery shopping takto: ,,Mystery shopping, zniamy i
jako tajny anebo fiktivni nakup, je zazitou marketingovou metodou slouzici
k anonymnimu a nestrannému hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb a zakaznického
servisu. V soucasnosti je tato metoda prevazné uplatinovana s cilem zlepSeni kvality
zakaznického servisu a poskytovanych sluzeb.*

SPACIL? ve své knize uved] Ze: ,,Mystery shopping je zpisob mé&feni, ktery
umoznuje ud¢€lat si predstavu o skute¢ném fungovani konkrétniho zakaznického
rozhrani. Vychazi z toho, Ze misto, které je takto zkouSeno, je vystaveno fiktivnimu
zdkaznickému kontaktu (dotaz, stiZznost, objednévka atd.). Odezva zkouSeného
zakaznického rozhrani je pak rozebrana z hlediska splnéni firemnich standardi.
Ptikladem mize byt opravna elektrotechniky, kam pfijde fiktivni zdkaznik a vyvola
konfrontaci s persondlem. Cilem je vysledovat, jak persondl na vyhrocenou situaci
zareaguje. Sleduje se dodrZeni eskalacniho procesu, dokumentace stiZnosti, ale také
celkovy zpisob zvladnuti obtizného zakaznika.*

Typicky se zdhadné nakupovani pouziva dle HAGUA¥ k testovéni:

» rychlosti zvednuti sluchatka zvoniciho telefonu,

» délky Casu, jejz zabere snaha dostat se k nékomu, kdo mize byt napomocny
pfi prodejnim vysetfovani,
zdvotilosti prodavact,

Znalosti a dovednosti prodavaci,
kvality vyrobk,

celkového Casu straveného nakupovanim/v restauraci atd.,

YV V. V V V

efektivity prodejniho tymu.

" HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 171-172.

% KADEKOVA, Z. Mystery shopping znamena viac neZ fiktivny nakup. Marketing & komunikace. 2010,
roc. 20, ¢. 4, s. 27-28.

2 SPACIL, A. Péce o zdkazniky — Co od nds zékaznik ocekdvd a jak dosdhnout jeho spokojenosti. Praha,
2003, s. 78.

%0 HAGUE, P. Priizkum trhu. Priprava, vybér metod, provedeni, interpretace vysledkii. Brno, 2003, s.
147.
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3.2 Historie mystery shoppingu®

Zpocatku byl mystery shopping technikou, kterou pouzivali soukromi
detektivové jako prevenci pred kradezemi zameéstnancti predevSim v bankdch a
maloobchodnich prodejnach. Jiz vroce 1940 Wilmark uzival termin ,Mystery
shopping® a nésledné¢ zacal pouzivat metodu pro hodnoceni zdkaznického servisu.
Spole¢nost Wilmark byla prvni, ktera nabizela sluzby v odhalovani nepoctivosti.

V obdobi let 1970 az 1980 ziskal mystery shopping na publicité diky spolecnosti
Shop‘n Check.

V roce 1990 diky velkému rozmachu internetu zazil mystery shopping rychly

rust a prijeti.

3.3 Soucasnost mystery shoppingu

,V soucasnosti v Ceské republice tato metoda ziskava stale vétsi pozornost.
Vétsina zadavateli vyzkumu jsou podniky ze sektoru sluzeb. V CR jsou tuzemskym
odbornym tiskem zpfistupnény zkuSenosti aplikace tajného nakupovani v oblasti
bankovniho sektoru, prodeje automobilti, mobilnich operatort aj. Vyznamné spolecnosti
stojici na vrcholu ve svém oboru vyuzivaji mystery shopping rutinn€ jako zdroj poznani
K udrZeni své pozice ve stale silngjsi konkurenci. V dnes$ni dobé plsobi na ¢eském trhu
piiblizné 50 agentur, znichZz se jen mala ¢ast metodou mystery shopping zabyva
Vyluéné.“32

,Vroce 2003 bylo vUSA pies 750 spolecnosti, které poskytovaly sluzby
tajného nakupu. V dnesni dobé 1ze pozorovat, ze podniky, klienti a poskytovatelé sluzeb
jsou zapojeni do tajného nakupu vice nez kdykoli pfedtim. Rocné utrati zakaznici
v USA za mystery shopping 600 miliontt USD.

Ve Velké Britanii jsou datovany prvni prizkumy s vyuzitim metody tajného
nakupu jiz pred 25 lety. Narlst vyuZiti je zaznamenan aZ V poslednim desetileti, kdy
tyto sluzby nabizi stale vice agentur. V roce 2000 jich bylo pfiblizn¢ 200. Stejné velky
nastup mystery shoppingu je pozorovan v zapadni Evropé, zejména v Némecku,

Rakousku, Francii, zemich Beneluxu a v severni Evropé.

31 MICHELSON, M. Taking the Mystery Out Of Mystery Shopping [online]. Mystery Shopping Providers
Association, 1.1.2004 [cit. 2012-12-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mspanorthamerica.com/news/article_pr.php?art_1D=22>.
32 Mystery shopping v Ceské republice [online]. Marcela Vigkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2013-01-15].
Dostupné z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/>.
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Ve statech vychodni Evropy si mystery shopping pozici postupné buduje, nebot’

pfed rokem 1999 zde byl tento pojem neznamy.«*®

3.4 Mystery shopper

»Mystery shopper pifedstavuje fiktivniho zdkaznika, ktery vystupuje b&éhem
vyzkumu v roli opravdového zadkaznika a piedstird nakupni zamér, potfebu néjaké
sluzby nebo informace. Na zdklad¢ informaci jsou vytvoreny urcité fiktivni role,
scénafe roli, které mystery shopper simuluje. Podstatou vyzkumu pomoci mystery
shoppingu je nutnost zajiSténi anonymity mystery shoppera, resp. pracovnici nejsou
konkrétné informovani, kdy vyzkum probiha, ale podle zakona na ochranu osobnich dat
by méli mit ve smlouvé uvedeno, Ze mystery shopping bude provadén. Chovani
pracovnikit musi odpovidat standardnimu chovani. V ramci standardni situace dochazi
k rozhovoru mezi fiktivnim zakaznikem a prodejcem. Cely proces je zhodnocen
mystery shopperem. Podle zplsobu provedeni se rozlisuji rizné techniky mystery
shoppingu (pozorovani, navstévy, telefonické rozhovory), dale se mohou napt. hodnotit
internetové stranky a spokojenost se sluzbami spojenymi s internetovym obchodem.
Vysledky mystery shoppingu pfinaSeji podnikiim informace o kvalité¢ jejich servisu,
profesionalité¢ pracovnikli a o tom, zda zaméstnanci dodrzuji podnikem nastavené
procesy a postupy.“34

»opecidlné vyskoleny pracovnik (mystery shopper) se vydava za stavajiciho
nebo potencidlniho zdkaznika. Podle pfedem zadanych kritérii hodnoti obsluhu a
prodejni proces, pfedev§im chovani a piistup personalu, odborné znalosti, komunikacni
1 prodejni dovednosti, dodrZzovani ptedepsanych standardd, vzhled prodejniho mista,
okoli atd. Po celou dobu navstévy neprozrazuje, ze se jedna o mystery shopping. Po
odchodu z prodejny vyplni na vhodném misté¢ zdznamovy arch, ktery zachycuje
objektivni 1 subjektivni hodnoceni. Hodnoceni se doplni o komentate a vlastni dojmy z
névétévy.“35
3.5 Faze mystery shoppingu

Mystery shopping mlZe byt rozdélen do nékolika fazi. Mezi hlavni 3 patfi:

|. pfiprava,

3 Mystery shopping ve svété [online]. Marcela V1gkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2013-01-15]. Dostupné
z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/>.

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 171.

% Co je iikolem Mystery Shoppera? [online]. Praha : MARKET VISION s.r.0., 2013 [cit. 2013-02-25].
Dostupné z WWW: <http://www.marketvision.cz/mystery-shopper>.
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Il. realizace,

I11. vyhodnoceni.

3.5.1 Priprava projektu

Ptiprava je nejdualezitéjsi ¢asti celého projektu, kterd probihé v té€sné spolupraci
zadavatele s agenturou. Je zde zahrnuto nékolik zakladnich procest. Prvoradé je
stanoveni cile, sestaveni scénafe a dotazniku, oznaceni etickych zabran, casovy
harmonogram, vymezeni nakladovych polozek, predlozeni ceny, podpis smlouvy, dale

vybér a priprava tajnych zakaznikl. Nasleduje samotny nakup.

3.5.2 Realizace mystery shoppingu

Tajny zdkaznik navstivi, zatelefonuje nebo jinym zpiisobem (napi. poStou,
elektronickou postou) kontaktuje podnik (obchod, banku, ufad, restauraci, autoservis
atd.), pfi ¢emz se chovd podle pifedem ptipravené¢ho scénafe. Thned po skonceni
navstévy, ukonceni kontaktu, vyplni tajny zakaznik hodnotici list. Poté pak nasleduje

kontrola pfedanych tidajt.

3.5.3 Vyhodnoceni mystery shoppingu a sestaveni zpravy
S vyuzitim firemniho know-how agentura vyhotovi zpravu, kterou doplni grafy,
popise zjisténé skutecnosti, stanovi silné a slabé stranky. Dobra zprava doporuci kroky

k napravé zjisténych nedostatki.*®

Na nasledujicim obrazku €. 2 jsou zobrazeny faze priabéhu mystery shoppingu s

rozdélenim jednotlivych ukont.

% Realizace projektu tajného ndkupu [online]. Marcela Vickova — MOBILITY, 2005 [cit. 2013-04-09].
Dostupné z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/>.
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Obrazek ¢. 2: Faze mystery shoppingu37

Definice problému

Upfesnéni cili vyzkumu, vybér vyzkumné
organizace, operacionalizace kritérii, vybér
cilové skupiny

A 4

Vytvoreni vyzkumného nastroje

Zaznamové dokumenty, dotazniky, scénaie

A\ 4

Vybér a Skoleni mystery shopperi

v
Sbér dat

Provedeni mystery shoppingu, hodnoceni
servisni kvality

\ 4

Zpracovani vysledku

Analyza dat, definice rozvojovych potenciald,
doporuceni

% WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha, 2008, s. 10.
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Tabulka €. 1: Priklady druhii mystery shoppingu

38,39,40

Audio and Video MS

MS kde je pouzito skrytého audio a video zdznamu

Business to Business MS

MS zaméteny na hodnoceni Grovné sluzeb pouze
s firemnimi zékazniky

Competitive Benchmarking

MS zaméfeny na urovei sluzeb konkurence

Digital Photo MS

MS s fotografickou dokumentaci stavti véci a
sluzeb

Internet Service Evaluation

Hodnoceni sluzeb poskytovanych internetovym
obchodem

Motivation Based MS

MS s vyuzitim motivacniho prvku

Mystery Audit

Audit zaméfeny na plnéni standardil

Mystery calling

Metoda ovéreni telefonického, dopisového a
emailového kontaktu

Pricing Audit Audit cen
Promotion Audit Audit umisténi propaga¢nich prvka
Reveal MS Fiktivni zdkaznik prokaze svou identitu obsluze

Telephone MS

Fiktivni zdkaznik provadéjici vyzkum po telefonu

Traditional MS

Fiktivni zdkaznik hodnoti inkognito

3.6 Etika mystery shoppingu

Mystery shopping je metoda, pii které dochazi ke konfrontaci zakaznika
S personalem, a proto je velmi dtlezité, aby byl kladen diraz na eticka pravidla. Eticky
kodex je zdsadnim ptfedpokladem pro uspésné a kvalitni aplikovani mystery shoppingu
Vv praxi. Pro jeho dodrzovani bylo ztizeno nekolik organizaci. Jednou z nich je MSPA
(Mystery shopping Providers Association) se sidlem v USA, dalsi je ESOMAR
(European Society for Opinion and Marketing Research). Jde puvodné o organizaci,
ktera pusobila pouze v Evropé, ale dnes ma jiz globalni puisobnost. Dalsi organizaci pak
je SIMAR, jedna se o vybérové neziskové sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a
vefejného minéni pisobicich v Ceské republice. Minimélni standardy SIMAR pro
realizaci projektd mystery shoppingu jsou uréeny poskytovatelim i uzivatelim této
pozorovaci metody. Rada vyzkumnych agentur se témito doporudenimi ¥idi upIné nebo
castecné a to zejména proto, Ze objednatel je ten, kdo plati a tudiz mé nezanedbatelny
vliv na prubéh prizkumu. Standardy vysSe zminénych organizaci jsou piistupné na jejich

webovych strankach.*

% STUCKER, C. The mystery shoppers manual. Sugar-Land : Special Interests Publishing, 2006, s. 85-
87.
% NESNIDAL, D. Mystery shopping aneb agenti jdou do boje [online]. Praha : Mlada fronta, 23.6.2010
[cit. 2013-04-11]. Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/special/mystery-shopping-aneb-agenti-
jdou-do-boje-408728>.
*0 Mystery calling [online]. Marcela VIgkova — MOBILITY, 2005. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.mysteryshopping.cz/>.
" Etika a minimdlni standardy [onling]. Marcela VItkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2013-04-09].
Dostupné z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/>.
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Zde jsou uvedeny zakladni zasady dle SIMAR:*

» Kli¢ovou charakteristikou mystery shoppingu je, ze zkoumany subjekt neni v
dob¢ dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, protoze tato znalost by mohla
vést k jeho atypickému chovani a tim 1 k znehodnoceni vysledkt studie.

» Za ptedpokladu, Zze je mystery shopping veden profesionaln¢ a zarucuje
dodrzovani prav zkoumaného subjektu, je ¢innosti platnou a legitimni.

» Vyzkumnici provadéjici mystery shopping musi v kazdém mozném ohledu
zaruCit, aby byla respektovana divérnost a aby ziskané poznatky
neznevyhodnily ¢i neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho préci.

» Mpystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich
udajii. Proto musi byt vytvofeny odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u klienta,
tak ve vyzkumné agentute, aby byly zabezpecCeny osobni udaje a nebyly
ptistupné pro neopravnéné subjekty.

» Ve vsech ptipadech je zasadni postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.

» Metoda mystery shopping nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ¢i
prodeje vyvolavanim zietelné spotiebitelské poptavky po vyrobku &i sluzbé.
Vysledky z mystery shoppingu nesmi byt pouzity jako jediny divod k
propousténi nebo postihu zaméstnanct.

» At je pouzit jakykoliv scénaf pro studie mystery shoppingu, vzdy musi byt
zabezpeceno, aby dotazovani nebyli tdzani na cokoliv, co neni zdkonné nebo co
by v nich vyvolavalo psychickou obavu o jejich osobni bezpecnost, napt. co se

tyCe mista, nezpusobilosti, rodu, etnika.

3.7 Vyhody a nevyhody p¥i aplikovani mystery shoppingu®

Vyhody mystery shoppingu:

Poskytuje okamzité odpovédi na otazky v redlné situaci a na daném mistg.
Kazda informace je analyzovana vzdélanymi pracovniky (mystery shoppery).
Muze byt pouzit v Sirokém rozsahu komer¢ni sféry.

Priizkum muze byt realizovan v konkurencnich porovnatelnych obchodech.

YV V. V V V

Data mohou byt pouZzita pro efektivni rozvoj zaméstnancu.

* Mystery Shopping [online]. SIMAR, 2013 [cit. 2013-04-11]. Dostupné z WWW:
<http://simar.cz/assets/media/Standardy/Kvalitativn%C3%AD%20standard%20Mystery%20Shopping.pd
>

* STANKOVA, P., VACULIKOVA, M. Mystery shopping as an instrument of marketing research. E+M
Ekonomie a Management. Liberec, 2007, s. 110.
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» Mystery shopping vede ke zvyseni spokojenosti zakaznikt, zvySeni efektivity

firmy, ucinnosti procesu a ke zlepSeni firemni image.

Nevyhody a omezeni mystery shoppingu:

» Pro analyzu je zapotiebi vzdélanych zaméstnanct.

» Nutnost, aby pracovnici, ktefi provadéji vyzkum, striktné dodrzovali zasady a
ptislusnou legislativu zabyvajici se ochranou osobnich udaju.

» Nesmi byt proveden z divodi jinych, nez vyzkumnych.

» Neni dovoleno pofizovat audio nebo video zaznamy procesu mystery shoppingu,
pokud respondent pfedem nesouhlasi.

» Pracovnici jsou povinni minimalizovat poruseni standardni ¢innosti testovaného
subjektu.

» Doba trvani prizkumu by neméla presahnout obvyklou délku prodejniho

procesu.

3.8 Metoda SERVQUAL*

Autor zde tuto metodu uvadi jako ukazku jiného zpusobu hodnoceni kvality
sluZeb, nez je mystery shopping.

Tato metoda je jednou z nejvice propracovanych metod hodnoceni kvality
sluzeb, umoznuje totiz hodnotit rizné prvky kvality. Vychézi ze dvou zakladnich
pohledl na kvalitu sluZeb a témi jsou:

» Kovalita je souhrnem vlastnosti, které se 1isi z hlediska svého relativniho
vyznamu pro rizné druhy sluzeb.

» Kuvalitu Ize po urCeni zakladnich vlastnosti sluzby alesponi ¢aste¢né hodnotit
pomoci spokojenosti zdkaznikli. Tato skutecnost se urcuje jako rozdil mezi
ofekavanim zékaznika a zkuSenosti s poskytnutim urcité verze sluzby, tedy
S tim, jak ji zdkaznik vnima.

Zakaznik je dotazan, aby na prisluSné Skale, napt. od 1 do 10, pied poskytnutim
sluzby uvedl, jakou troven piislusné vlastnosti sluzby ocekava a na jaké urovni mu ve
skutecnosti byla sluzba poskytnuta. Vlastnosti jde vazit podle vyznamu, jaky jim
zakaznik ptiklada. Mize dojit ke tfem piipadiim hodnoceni:

» zpusob poskytnuti sluzby se shoduje s ocekavanim zakaznikd,

» 0cekavani kvality poskytnuté sluzby bylo vyssi nez kvalita obdrzené sluzby,

» hodnoceni poskytnuté sluzby prevysilo o¢ekavani.

4 VASTiKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 198-199.
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Je-li redlné hodnoceni kvality vyssi nez ocekdvané, znamena to dobrou kvalitu.
Vzhledem ktomu, Ze vyznam jednotlivych vlastnosti sluzby se u jednotlivych
zékaznikli zna¢né lisi, pfizptsobuje se tato metoda tak, aby se tato skutecnost zachytila
co nejobjektivnéji. Vlastnostem je piifazovana urcita vaha — podle vyznami jaky jim
zakaznik ptikladéa. Vysledky Setieni je mozné sumarizovat.

Metoda SERVQUAL byla vyzkouSena v 90. letech v oblasti sluzeb a to od
prodeje nemovitosti, ptes cestovni ruch az po vzdélavani.

Podle autorova nazoru je metoda SERVQUAL velmi zajimavé feSena. Autor
hodnoti pozitivné zptsob hodnoceni sluzeb, kdy zédkaznik ohodnoti sluzbu pted jejim
poskytnutim (jakou ocekava turovenl) a nasledné¢ hodnoti sluzbu ihned po jejim
poskytnuti. Domnénkou autora je, Ze takto lze ziskat relevantni informace. Jako
negativum se autorovi jevi to, Zze kazdy respondent ptikldda jinou hodnotu jednotlivym
vlastnostem sluzby. Autor vidi zasadni rozdil mezi metodou SERVQUAL a metodou
mystery shopping Vv tom, ze u metody SERVQUAL kvalitu sluzby hodnoti realny
zdkaznik se zakladni povédomosti o sluzbé, kdezto u metody mystery shopping je
kvalita sluzby hodnocena vyskolenym pracovnikem, ktery se za zdkaznika pouze
vydava. Vtomto ohledu je metoda mystery shopping jednoznacné lep$i, protoze
vySkoleny pracovnik piesné vi, na jaké aspekty sluzby se pii hodnoceni zaméfit. To
bylo hlavnim divodem, pro¢ si autor metodu mystery shopping vybral pro zpracovéani
své bakalatské prace.

V tabulce nize je uveden piiklad hodnoceni kvality peCovatelské sluzby metodou
SERVQUAL.

Tabulka & 2: Hodnoceni kvality pecovatelské sluzby™

Vlastnosti Viha Ofekavand | ) emboda | SKUeMd | 0o kem bodi
uroven uroven

Hmotné prvky 1 7 7 5 5
Spolehlivost 4 6 24 7 28
Schopnost 5 4 8 3 6
reakce

Jistota 1 9 9 8 8
Pochopeni 2 9 18 10 20
Celkem bodii 10 66 67

Poznamka: vaha (Skala 1-10), hodnoceni (Skala 1-10)

Vysledné hodnoceni je nasledujici: Skutecnéd troveini je jen o 1 bod vyssi, nez
ocekavand a ztoho vyplyva, ze zdkaznikovi byla sluzba poskytnuta v odpovidajici

kvalité jeho ocekavani a lze tedy predpokladat, ze je se sluzbou spokojen.

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Karvina, 2006, s. 108.
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4 ANALYZOVANE INSTITUCE V CESKYCH
BUDEJOVICICH

V ramci prace jsou analyzovany cCtyfi bankovni domy, které se nachdzeji
v Ceskych Budgjovicich. Jedna se o Ceskou spofitelnu a.s., Ceskoslovenskou obchodni
banku a.s., GE Money Bank a.s. a Komer¢ni banku a.s. VySe zminéné bankovni domy
byly zvoleny pro jejich postaveni na financnim trhu a také proto, ze autor ma
s n¢kterymi z nich osobni zkuSenost. Pro srovndni bude v praci zobrazeno portfolio
produktt a sluzeb pro osobni finance, které tyto instituce nabizeji, protoze z nich jsou

vybrany dvé, na kterych je aplikovana metoda mystery shopping.

4.1 Ceska spofitelna®

Kofeny Ceské spofitelny sahaji az do roku 1825, kdy zahajila &innost Spofitelna
eska, nejstar$i pravni predchiidce Ceské spofitelny. Na tradici eského a pozd&ji
eskoslovenského spofitelnictvi navézala v roce 1992 Ceska spofitelna jako akciova
spoleénost. Pies 5 milionu klientf, které dnes Ceska spofitelna ma, hovoii zcela jasné o
jejim pevném postaveni na ¢eském trhu.

Od roku 2000 je Ceska spofitelna ¢lenem Erste Group, jednoho z piednich
poskytovateli finan¢nich sluzeb ve stiedni a vychodni Evropé se 17 miliony klientd
v osmi zemich, z nichZ vétsina je ¢leny Evropské unie. V &ervenci roku 2001 Ceska
spofitelna uspé€$né dokoncila svou transformaci, ktera se zameéfila na zlepSeni vSech
klicovych soudasti banky. Ceska spofitelna je moderni banka orientovan na drobné
klienty, malé a stfedni firmy a na mésta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve
financovani velkych korporaci a v poskytovani sluzeb v oblasti financnich
trhii. Finanéni skupina Ceské spotitelny je poétem 5,2 milionu klienti nejvétsi bankou
na trhu. Ceska spofitelna jiz vydala vice nez 3,1 mil. platebnich karet, disponuje siti 657
pobocek a provozuje vice nez 1445 bankomatl a platbomatti. Na ¢eském kapitdlovém
trhu patii Ceska spofitelna mezi vyznamné obchodniky s cennymi papiry.

Ceska spofitelna ziskala v soutézi Fincentrum Banka roku 2012 podevaté v fadé
titul Nejdavéryhodngjsi banka roku. V jedenactém ro¢niku soutéze zabodovala také
Hypotéka Ceské spofitelny, ktera se stala Hypotékou roku. Titul Nejdtvéryhodngjsi
banka roku se udéluje na zaklad€ hlasovani vetejnosti a o ostatnich titulech rozhoduje

odbornd porota. Cilem soutéze Fincentrum Banka roku 2012 je ocenéni sluzeb a

* Profil Ceské sporitelny [online]. Praha : Ceska spofitelna [cit. 2012-12-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.
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produktii bank piisobicich v Ceské republice. Zakladnim kritériem je zaméfeni bank na

drobnou klientelu.

,.Portfolio nabizenych produkti a sluzeb Ceskou spofitelnou a.s.:

1.

10.
11.
12.

cd7

Utty: Osobni ucet CS, B&zny tdet v cizi méng, Piimé bankovnictvi, Platebni
karty k aétam, Platebni styk, Ostatni sluzby k Osobnim uctim.

Karty: Debetni karty k uctim, Kreditni karta Odména, sKarta, Dobijeni
Plzenské karty, Ostatni sluzby ke kartam.

Uvéry: Uvéry, Konsolidace ptjéek, Kontokorent, Kreditni karta Odména.
Bydleni: Hypotéka Ceské spotitelny, Americka hypotéka, Stavebni spofeni,
Uvér ze stavebniho spoteni, Uvéry, Ostatni sluzby k bydleni.

Spofeni: Spofici ucty, Penzijni zabezpeceni, Stavebni spotfeni, Vkladni
knizky.

Investovani: Pravidelné investovani, Fondy, Dluhopisy, Prémiové vklady,
Akcie, Specialni produkty.

Pojisténi: Zivotni pojisténi, Cestovni pojiiténi, Pojiiténi schopnosti splacet,
Pojisténi pohibu, Urazové pojisténi, Pojisténi pravidelnych vydaji, Pojisténi
karty a osobnich véci, Pojisténi pravni ochrany, Pojisténi nemovitosti,
Pojisténi domacnosti.

Sluzby pro déti: Osobni ucet CS Junior, Visa Electron pro déti, Détska
vkladni knizka, Zivotni pojisténi FLEXI Junior, Stavebni spofeni, Pravidelné
investovani.

Sluzby pro studenty a absolventy: Osobni uéet CS Student, Osobni uéet CS
Absolvent, Kreditni karta Odména, Kontokorent k Osobnimu uétu CS
Student, Uvér od Bufinky, Stavebni spofeni, Pravidelné investovani.
Program vyhod, Program Partner, Bonus program.

Ostatni: Bezpeénostni schranky, Produkty, které jiz nejsou v nabidce CS.
Osobni  bankovnictvi: Osobni bankovnictvi, Finan¢ni a investiCni
poradenstvi, Internetové bankovnictvi a mobilni sluzby, Osobni finan¢ni
plan, Osobni bankovnictvi pro mladé, Pobocky osobniho bankovnictvi, Mam

z4jem o schuzku, Zvyhodnéné produkty.

" Produkty a sluzby [online]. Praha : Ceska spofitelna [cit. 2012-12-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163>, vlastni zpracovani.

30



Tabulka & 3: Zdkladni idaje o Ceské spo¥iteln&*®*

Bilanéni suma v mld. K¢ 979,6
Pocet zaméstnanct 10 760
Pocet klienti 5297 398
Pocet pobocek 659
Pocet bankomatt 1466

4.2 CSOB®

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. pisobi jako univerzalni banka v Ceské
republice. CSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v
oblasti financovani zahrani¢éniho obchodu a volno — ménovych operaci. V ¢ervnu 1999
byla privatizovana — jejim majoritnim vlastnikem se stala belgickd KBC Bank, ktera je
soudasti skupiny KBC. V ¢ervnu 2000 CSOB pievzala Investiéni a postovni banku
(IPB). Po odkoupeni minoritnich podilti se v ¢ervnu 2007 stala KBC Bank jedinym
akcionafem CSOB. Do konce roku 2007 ptisobila CSOB na &eském i slovenském trhu,
slovenska pobotka CSOB byla oddélena k 1. lednu 2008.

CSOB puisobi v retailovém bankovnictvi v CR pod dvéma zakladnimi
obchodnimi znadkami — CSOB a Postovni spofitelna. Poskytuje své sluzby viem
klientskym segmentim, tj. fyzickym osobdm, malym a stfednim podnikim a
korporatnim a institucionalnim klientim. Klienti jsou obsluhovani prostfednictvim
pobodek CSOB, finanénich center Postovni spofitelny a obchodnich mist Ceské posty.
Sluzby pod znackou CSOB i Postovni spofitelna jsou dale poskytovany prostiednictvim
distribu¢nich kanald v ramci skupiny CSOB a riiznych distribuénich kanali piimého
bankovnictvi. PoStovni spofitelna nabizi od roku 2010 svym klientim fadu modernich
bankovnich produktii pod znackou Era. CSOB nabizi souéasné se svymi produkty a
sluzbami i ucelenou nabidku produktii a sluzeb celé skupiny CSOB.

,Portfolio nabizenych produktt a sluzeb CSOB a.s.:«*!

1. Bydleni: Hypotéka s bonusem, Bezstarostnda hypotéka, Hypotéka
s garantovanou vysi splatky, Hypotéka bez dokladani piijmi, Predhypotecni
uvér, Americka hypotéka, Pjcka na lepsi bydleni, Developerské projekty.

*® profil Ceské sporitelny [online]. Praha : Ceskéa spofitelna [cit. 2013-07-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.

* Klicové udaje [onling]. Praha : Ceska spofitelna [cit. 2013-07-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/klicove-udaje-d00014557>.

%0 spolecnosti CSOB [onling]. Praha : CSOB, 2013 [cit. 2012-12-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/Stranky/default.aspx>.

. Lidé [onling]. Praha : CSOB, 2013 [cit. 2012-12-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Stranky/default.aspx>, vlastni zpracovani.
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2. Spofeni a investovani: Plan pro zivot, Penzijni produkty/Dichodova
reforma, Podilové fondy, Spofici produkty, Zivotni pojisténi, Stavebni
spofeni, On-line obchodovani s cennymi papiry.

3. Pujcky a uvéry: Pijcka na cokoli, Pijcka na lepsi bydleni, Konsolidace,
Povolené cerpani bézného uctu, Povolené cerpani studentského konta,
Kreditni karta, Kreditni karta pro studenty, Americka hypotéka.

4, Uéty a platby: Konto, Aktivni konto, Exkluzivni konto, Détské konto Sling,
Studentské konto, Bézny devizovy ucet, Hotovostni platebni styk, Tuzemsky
bezhotovostni platebni styk, Zahrani¢ni a tuzemsky devizovy platebni styk.

5. Elektronické bankovnictvi: InternetBanking 24, SmartBanking, MasterCard
Mobile, Linka 24, Mobil 24, Info 24, Komfortni vyactovani, Provozni
informace.

6. Platebni karty: Bezkontaktni karta MasterCard, MasterCard, MasterCard
Gold, MasterCard Student, VISA Electron, VISA Classic, VISA Gold, VISA
Electron Baby, Kreditni karta, Kreditni karta pro studenty, Uvérova karta
Dinners Club, Zabezpeceni internetovych plateb kartou (3D secure), Image
karta, CashBack, Vkladové bankomaty CSOB, Platby mobilnim operatoram
z bankomatit CSOB, Pojisténi ztraty, kradeze, platebni karty, Pojisténi pro
cesty do zahranici k platebnim kartdm, Pojisténi pravni ochrany pro fidice
motorovych vozidel.

7. Pojisténi: Zivotni pojisténi, Pojisténi k hypotékam (schopnost splacet,
nemovitost, domacnost), Pojisténi k pijckdm — schopnost splacet, Pojisténi
ke kartdm — ztrata karty, cestovni pojisténi, pravni ochrana fidice, Cestovni
pojisténi, Samostatné urazové pojisSténi, Pojisténi vozidel, PojiSténi

doméacnosti DOMOV EXPRES, Urazové pojisténi k Détskému kontu Sling.

Tabulka & 4: Zdkladni vidaje o CSOB**™

Bilanéni suma v mld. K¢& 937,2
Pocet zaméstnancti 6 842
Pocet klienti 3054 000
Pocet pobocek 249
Pocet bankomatt 914

2.0 spolecnosti CSOB [online]. Praha : CSOB, 2013 [cit. 2013-07-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/Stranky/default.aspx>.

% O skupiné CSOB [onling]. Praha : CSOB, 2013 [cit. 2013-07-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Skupina-CSOB/Stranky/default.aspx>.
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4.3 GE Money Bank>**>

Spole¢nost GE (General Electric) byla zaloZena pied vice nez sto lety v roce
1892. U jeji kolébky stal genidlni vynalezce Thomas Alva Edison. Skupina dnes
dnesniho svéta. Podnikd v oblastech jako je vyroba letadlovych motorii, vyroba
elektrické energie, financni sluzby, 1ékaiskd zobrazovaci technika ¢i televizni vysilani.

Vyznamnou soucasti GE je skupina GE Capital. Ta spravuje aktiva ve vysi 576
miliard USD a ve vice nez 50 zemich zaméstnava 50 tisic lidi. Je prednim
poskytovatelem finan¢nich sluzeb pro vice nez 100 milionii klientl jak jednotlivet, tak i
malych a stfednich podnikt.

Do finanéni divize GE Capital spadaji také vSechny finan¢ni spole¢nosti s
nazvem GE Money. V Ceské republice ptisobi dvé spole¢nosti ze skupiny GE Money a
to jsou GE Money Bank a GE Money Auto. Plsobi zde od roku 1997 a v soucasnosti
zaméstnavaji vice nez 3 500 lidi a obsluhuji vice nez 1 milion klientd.

GE Money Bank patii mezi nejvétsi ¢eské penéZni Ustavy. Je univerzalni
roste. Své sluzby orientuje jak na obCany, tak na malé a stiedni podniky. Jeji velkou
vyhodou je, Ze je soucasti jedné z nejvétsich a nejsilnéjSich spolecnosti na svété. GE ma
diverzifikované portfolio primyslovych i finan¢nich firem, které generuji vlastni
finan¢ni aktiva.

GE Money Bank stavi pfi posilovani své pozice na mezinarodné¢ uznavanych
hodnotéach spole¢nosti GE. To ji pomaha byt bankou s vyraznym klientskym ptistupem
a penéznim ustavem, ktery na ¢eském finan¢nim trhu urcuje kvalitu sluZeb.

S uc¢innosti od 1. ledna 2007 piistoupila GE Money Bank, a.s. k vybranym
bankovnim standardim. Konkrétné se jednd o Kodex chovani mezi bankami a
zakazniky a Kodex o poskytovani predsmluvnich informaci souvisejicich s Gvéry na
bydleni.

,Portfolio nabizenych produkti a sluzeb GE Money Bank a.s.:*®
1. Ucty: Bé&zné uéty, Studentsky tcet, Détsky udet, Kontokorent Flexikredit,

Internet Banka, Banka v mobilu, Telefon banka, Platebni styk, Karty

K uctim, Sluzby na bankomat.

* GE Money [online]l. Praha : GE Money, 2013 [cit. 2012-12-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.gemoney.cz/ge/cz/1/nase-spolecnosti/spolecnosti>.

% GE Money Bank [online]. Praha : GE Money, 2013 [cit. 2012-12-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.gemoney.cz/ge/cz/1/nase-spolecnosti/spolecnosti/ge-money-bank>.

% GE Money [online]l. Praha : GE Money, 2013 [cit. 2012-12-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.gemoney.cz/ge/cz/1>, vlastni zpracovani.
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2. Spofeni: Spotici uéty, Utet pravidelného spofeni, Terminované vklady,
Stavebni spofeni, Doplitkové penzijni spoieni.

3. Karty: Kreditni karty, Debetni karty k actim, Bezkontaktni platby NFC,
Vérnostni programy ke kartdm a G¢tim, Vérnostni programy k debetnim
kartdm, Bezpecné placeni kartami.

4. Pujcky: Expres pijcka, Konsolidace — sjednoceni pujcek, Konsolidace
pujcek zajisténa nemovitosti, PojiSténi schopnosti splacet osobni ptjcku,
Infolimit.

5. Hypotéky: Hypotéka, Refinancovani hypoték, Konsolidace pujcek
kK hypotéce, Konsolidace pujcek zajisténa nemovitosti, Americka hypotéka,
Doplitkovy uvér, Majetkové pojisténi, PojiSténi schopnosti splacet hypotecni
Uuver.

6. Auto: Uvér autoCREDIT, Uvér motoCREDIT, Uvér na prodej vozu mezi
FO, Leasing, Vérnostni program, Pojiténi automobilu a klienta, Casté
dotazy, Dokumenty ke stazeni.

7. Investovani: Podilové fondy GE Money — Zékladni rodina, Podilové fondy
GE Money — Rozsifend rodina, Podilové fondy tfetich stran, Vyvoj a
vykonnost fondu, MiFID, Zivotni poji§téni, Zivotni pojisténi Garance Plus,

Individual Banking.

Tabulka ¢. 5: Zdakladni udaje o GE Money Bank®"?®

Bilan¢ni suma v mld. K¢ 138,9
Pocet zaméstnanct 3367
Pocet klienttl 1 064 000
Pocet pobocek 260
Pocet bankomatt 698

4.4 Komeréni banka®
Je matef'skou spolecnosti skupiny KB a je soucasti mezinarodni skupiny Société
Générale. Komeréni banka a.s. patii mezi pfedni bankovni instituce v Ceské Republice

a Vvregionu stfedni a vychodni Evropy. Zaroven je univerzalni bankou se Sirokou

" Tiskovd zprava [online]. Praha : GE Money, 2013 [cit. 2013-07-06]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/servis-pro-media/tiskove-zpravy/zprava?id=111957>.

%8 Predstavujeme Vim GE Money Bank [online]. Scott & Rose [cit. 2013-07-06]. Dostupné z WWW:
<http://mbpoint.cz/933-Predstavujeme-Vam-GE-Money-Bank.aspx>.

% Historie spolecnosti [online]. Praha : Komer¢ni banka, 2013 [cit. 2012-11-20]. Dostupné z WWW:
<http://www:kb.cz/cs/o-bance/o-nas/historie-spolecnosti.shtml>.
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nabidkou sluzeb v oblasti retailového, podnikového a investi¢éniho bankovnictvi. Tato
bankovni instituce je dostupnd svym klientim prostfednictvim sité¢ pobocek KB,
pifimého bankovnictvi a vlastni distribuc¢ni site.

Komer¢ni banka vznikla v roce 1990 vyclenénim obchodni ¢innosti z byvalé
Statni banky Ceskoslovenské na uzemi Ceské republiky. V roce 1992 byl schvalen
vladou CSFR privatizaéni projekt, a tak se statni penézni ustav Komer¢ni banka
preménil na akciovou spolecnost. Hlavnim majitelem akcii nadale zuastaly Fondy
narodniho majetku CR a SR. Zaroveti byly akcie KB zafazeny do kuponové privatizace.

V roce 1994 doslo k navySeni zakladniho kapitalu spole¢nosti na 9,502 miliardy
K¢. O rok pozdéji KB vstoupila na mezinarodni kapitalové trhy vydanim globalnich
depozitnich certifikatii (GDR), druha trane nasledovala v kvétnu 1996. Vlada Ceské
republiky schvdlila prodej stitem vlastnénych akcii KB strategickému investorovi,
k tomuto kroku doslo roku 1997. V roce 1999 Vlada Ceské republiky uvefejnila inzerat
pro potencidlni investory, aby dali najevo pfedbézny zijem o koupi statniho podilu
v KB.

V novém miléniu, tedy vroce 2000, doslo k Gspé$nému ukonceni procesu
navySovani zakladniho majetku spolecnosti ve vysi 9,5 mld. K¢&. Podil finanéniho
majetku Ceské republiky na zakladnim kapitalu Komeréni banky se tak zvysil na 60 %.
O rok pozdéji se manazerské kontroly v KB ujimé francouzskd spolecnost Société
Générale, zaroven je zvoleno nové predstavenstvo. V tom samém roce rozhodla Vldda
Ceské republiky, Ze statni podil v KB bude prodan spole&nosti Société Générale a to za
cenu 40 miliard K¢.

V roce 2002 banka pfedstavila novou segmentaci klientl a na ni navazujici
organizaci obchodni sité, kterd pfinasi zlepSeni trovné poskytovanych sluzeb klientim.
Zaroven byla uvedena nova firemni identita, ktera vyjadfuje novou strategii KB a jeji
prislusnost k mezinarodni bankovni skupiné Société Générale. V ten samy rok schvalila
valna hromada koupi prazské poboCky Société Générale. V roce 2003 ziskala KB
v prestizni anket€¢ MasterCard Banka roku ocenéni Nejdynamictéjsi a
Nejdiavéryhodngjsi banka roku. Zarovenn KB uvedla na trh prvni ¢ipovou kartu podle
standardtt EMV v Ceské republice. O rok pozdgji ptislo pro KB dalsi ocenéni v podobé
ziskani hlavni ceny Banka roku 2004 ve 3. ro¢niku soutéze MasterCard banka roku.
Také doslo k vyporadani statni garance. V roce 2005 se KB jako prvni banka na ¢eském
trhu zavazala udrzet garantovanou uroven sluzeb dodrzovéanim jasné definovanych
principti, které se tykaji produktd a sluzeb. Jako prvni banka v CR umoznila svym

klientim feSit spory ustanovenim funkce ombudsmana.
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V fijnu 2006 Komer¢ni banka dokoncila transakci koupé& zbyvajicich akcii
spoleénosti Modra pyramida stavebni spofitelna (MPSS) od spoleénosti BHW a Ceské
pojistovny. Tim KB zvysila svilj podil ve spolecnosti na 100 % z ptivodnich 40. Cena
akvizice byla 144 milionu eur (cca 4,2 miliardy K¢). Tato transakce poskytla KB lepsi
moznost oslovit vice nez 800 tisic zakaznikii Modré pyramidy, z nichz asi 610 tisic
nebylo doposud klienty banky. Akvizice byla v souladu se strategickym zamétfenim
banky na neustalé rozsSifovani obchodnich aktivit a zvySovani trzeb a byla vyznamnym
krokem z hlediska expanze na domacim trhu.

Komeréni banka a MPSS vyuzivaji vyznamného potencidlu kiizového prodeje a
synergii, pramenicich hlavné z klientské zdkladny MPSS a sit¢ dobife vySkolenych
finan¢nich poradct pracujicich vyhradné pro MPSS.

V roce 2007 byla KB v prestizni soutézi MasterCard ocenéna titulem ,,Banka
roku 2007 a Modra pyramida stavebni spofitelna ziskala titul ,,Stavebni spofitelna roku
2007%. Ob¢ spolecnosti byly takto ocenény uz potieti. O rok pozdéji, Komerc¢ni banka
jako prvni z bank v Ceské republice podepsala smlouvu o odbéru ,,Zelené energie®.
Timto se piipojila do projektu Skupiny CEZ, ktery umoziiuje vyjadiit zodpovédnost za
zivotni prostiedi a podpofit rozvoj vyuzivani zdroji obnovitelné energie.

1. listopadu 2009 Komeréni banka jako jedna z prvnich na domdcim trhu
pfistoupila ke ,,Standardu Ceské bankovni asociace o mobilité klientli a postupd pii
zméné banky®, ktery zjednoduSuje pfechod klienti od jednoho bankovniho domu
k druhému. V roce 2010 Komer¢ni banka zprovoznila na svych webovych strankach
investiéni kalkulacku (jedna se o jednouchou aplikaci), kterd navrhuje portfolio
investi¢nich a spoficich produkti tak, aby byl respektovan vztah klientd k riziku, jejich
finan¢ni moznosti 1 investi¢ni horizont.

,Portfolio nabizenych produktl a sluzeb Komer¢ni bankou a.s.: %

1. Utty a platby: A karta, Bankovni $ek vystaveny KB, Cash back — vybér
hotovosti na pokladné¢ u obchodnika, Cestovni Sek American Express,
Détské konto Beruska, Dohoda o spravé kupni ceny, e-Card, Elektronicka
karta, Embosovana karta/Embosovana karta design Lady/Embosovana G2
karta, ESSOX Benefit kreditni karta (diive T-mobile Bonus kreditni karta),
Expresni linka, Expresni linka plus, KB Start konto, Konto G2.2, Kreditni
karta VISA Electron, Lady karta, Mobilni banka, Mobilni banka 2,
MojeBanka, MojeKarta, MojePlatba, MtjjUcet, Okamzité proplaceni Seki

% Vse, co KB nabizi [online]. Praha : Komeréni banka, 2013 [cit. 2012-11-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/lide/obcane/vse-co-kb-nabizi.shtml>, vlastni zpracovani.

36



jinych bank vystavenych k tiZi loro ucti vedenych KB, Okamzité proplaceni
Sekd vystavenych na cizi ménu, Platinum, Platinum Visa, Soukromé Seky
KB, Seky k inkasu, TOP nabidka, Tuzemsky bezhotovostni platebni styk,
UNIkarta, Vkladovy bankomat KB, Vybéry zbankomati KB zdarma,
Zahrani¢ni platebni styk, Zlata karta.

. Pujcky: A karta, EKO tuvér a program ,,Zelena tsporam®, ESSOX Benefit
kreditni karta (diive T-Mobile Bonus kreditni karta), Flexibilni hypotéka,
Hypotec¢ni avér, Hypotéka 2 v 1, Hypotéka Doptedu Dozadu, Kreditni karta
VISA Electron, Lady karta, MojeAuto, MojePijcka Plus, Optimalni ptjcka,
Povolené debety pro obcany, Premium puajcka, Pfedhypote¢ni uvér,
Pieklenovaci hypotecni uvér, Pijcka bez rizika - Osobni uvér, Pljcka bez
rizika - Perfektni piajcka, Stavebni spofeni, Uvér Garant (Americka
hypotéka), Uvér Gaudeamus, Uvér na nemovitost.

Spofeni a investovani: Détské konto Beruska, Garantovana strukturovana
depozita, IKS Podilové fondy, Individualni sprava aktiv, KB Absolutnich
vynost, KB Ametyst Flexi, KB fondy, KB Garantovany vklad, KB
Garantovany vklad Prémie, KB Privatni sprava aktiv, KB Profilové fondy,
KB Spoftici konto, KB Spofici konto Bonus, KB Top Spofici konto,
Obchodovani na kapitalovych trzich, Obchodovani s akciemi, Obchodovani
s akciemi na BCPP, Obchodovani s dluhopisy, Obchodovani s dluhopisy na
BCPP, Obchodovani s warranty, Perfektni spofeni, Spofeni na penzi, Spofici
statni dluhopisy CR, Stavebni spofeni, Stavebni spofeni Mopisek, Stavebni
spofeni Mopy junior, Terminovany ucet vedeny v cizi mén¢€, Terminovany
ucet vedeny v K¢, Vital Invest, Vital Premium, Zahrani¢ni fondy Amundi.
Pojisténi a bezpe€i: Autopojisténi, Cestovni pojisténi, Détské zZivotni
pojisténi Broucek, MojePojisténi plateb, PojiSténi majetku, Pojisténi
platebnich karet Merlin, Pojisténi schopnosti splacet k hypote¢nimu uvéru
KB, Prondjem bezpecnostnich schranek, Spotfeni na penzi, Vital Invest, Vital
Premium.

Bydleni: Zde KB pomahd klientim vybrat pro né¢ vyhodnou hypotéku
z nabidky KB. Jedna se o oblasti koupé nemovitosti, stavba nemovitosti atd.

. Developerské projekty: Komeréni banka je partner UspéSnych

developerskych projektd v CR i v zahraniéi.
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Tabulka & 6: Zdkladni tidaje o0 Komeréni bance™

Bilanéni suma v mld. K¢ 786,8
Pocet zaméstnanch 7 845
Pocet klienti 1602 000
Pocet pobocek 399
Pocet bankomatt 702

81 Zékladni financni tidaje [onling]. Praha : Komeréni banka, 2013 [cit. 2013-07-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/o-bance/o-nas/zakladni-financni-udaje.shtml>.
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5 POSTUP A REALIZACE VYZKUMU

Vyzkum byl rozd€len do dvou c¢asti. V prvni ¢asti se autor zaméfil na kvalitu
sluzeb pfi poskytovani studentského uctu a ve druhé casti se zaméfil na kvalitu sluzeb
pii poskytovani studentské ptijcky na dalsi studium (blize viz kapitola 1). Autor pro sviij
vyzkum vybral nasledujici bankovni instituce: Ceska spofitelna a.s., pobotka U Cerné
véze 69/1 Ceské Budgjovice, Ceskoslovenska obchodni banka a.s., pobotka Lannova
3/11 Ceské Budgjovice, GE Money Bank a.s., pobocka Jirovcova 1863/1 Ceské

Budgjovice, Komeréni banka a.s., poboc¢ka Krajinska 248/15 Ceské Budgjovice.

5.1 Pouzité druhy mystery shoppingu
V ramci bakalarské prace byl proveden vyzkum kvality finan¢nich sluzeb pfi
vyuziti studentského uctu a studentské pljcky pomoci mystery shoppingu ve tfech
fazich:
I. tradi¢ni mystery shopping,
[1. mystery calling,
I11. telephone mystery shopping.
V prvni fdzi mystery shoppingu vyzkum probihal ve dvou dnech z divodu
potieby zahrnout do vyzkumu co nejvice pracovnikil vybranych instituci, aby bylo
mozné co nejobjektivnéji porovnat kvalitu poskytovanych sluzeb mezi jednotlivymi

bankovnimi domy, tak i v ramci jedné bankovni instituce.

5.1.1 Koncepce dotazniku pouzitého k realizovanému vyzkumu

Dotaznik je soucasti praktické casti bakalaiské prace, ve které je mystery
shopping ptimo realizovan jiz ve vySe zminénych bankovnich domech. Dotaznik slouzi
pro zapisovani zjiSténych poznatkd mystery shopperem a také pro nasledujici
vyhodnoceni zjisténych informaci. Z téchto divodi by mél byt koncipovan co
nejjednodussim zplsobem. Dotaznik obsahuje celkem 35 otdzek, z toho je 33 otazek
uzavienych a 2 oteviené (blize viz ptiloha 1). Dvacet jedna uzavienych otazek ma
moznost odpovédi ROZHODNE ANO/SPISE ANO, SPISE NE/ROZHODNE NE. Zde
je bodové hodnoceni nasledujici (RA +1b/SA +0,5b, SN -0,5b/RN -1b). Na zbylych
dvanact uzavienych otazek se odpovidd ANO/NE s bodovym ohodnocenim +1/-1.
Oteviené otazky na konci dotazniku slouzi ke zhodnoceni pfedeslych zazitkli mystery
shopperem.

Pfi tomto vyzkumu bylo nutné, aby se mystery shopper stal pfimym ucastnikem.
Mystery shopper predstiral zajem o produkty a sluzby ve vybranych bankovnich
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domech. Pii této Cinnosti se snazil zjistit co nejvice informaci, v§imat si chovani
zamé&stnanct, jak vypada interiér a exteriér banky, jak jsou zaméstnanci obleceni, jak
pusobi na klienta atd. Thned po navstévé bankovniho domu byl dotaznikovy formulaf
vyplnén, aby zjisténé daje byly co nejpiesnéjsi.

Navstévy trvaly primérné 21 minut, pficemz nejkratsi trvala 10 minut a nejdelsi
35 minut. Cilem bylo, aby si mystery shopper vSiml a zapamatoval co nejvice bodi

potifebnych k vyplnéni dotazniku.

DOTAZNIK A JEHO STRUKTURA
V dotazniku jsou uvedeny zakladni informacni udaje, jako jsou:
» jméno mystery shoppera,
» nazev bankovni instituce,
> adresa bankovni instituce,
» datum navstévy bankovniho domu,
» Cas navstévy bankovniho domu.

Dotaznik je pak rozdélen na dvé zékladni ¢ésti. Prvni ¢ésti je samotnd banka,
kde jsou otdzky smérovany na exteriér a interiér bankovniho domu. Druhd cast je
zameéfena na samotné zaméstnance a otazky se zamétuji na privitani, vzhled a obleceni
zaméstnance, komunikaéni dovednosti, prodejni dovednosti, ukonceni rozhovoru a poté

otazky na zavére¢né hodnoceni.

Navstivena pobocka

Tato ¢ast dotazniku je rozdélena na dve €asti a to exteriér a interiér jak jiz bylo
vySe uvedeno. Exteriérem se zabyvaji Ctyfi otazky, které zhodnocuji dostupnost pro
Klienty, viditelnost, okolni Cistotu a Cistotu vyloh. Na interiér je zaméfeno otazek pét a
ty se zabyvaji Cistotou uvniti pobocky, prostiedim, piehlednosti a dostupnosti

informacnich materialti pro klienty.

Pracovnici
Do této ¢asti dotazniku patfi:
» Privitani, kde je pét otazek, které jsou zaméfeny na chovani zaméstnance po
ptichodu klienta.
» Vzhled a obleceni zaméstnance, kde jsou Ctyfi otazky zamétené na vzhled a

upravu zameéstnance.
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» Komunika¢ni dovednosti, kde jsou c¢tyfi otazky koncipované na srozumitelnost
projevu a o¢ni kontakt a dale na to, zda byl zaméstnanec béhem rozhovoru
piijemny.

» Prodejni dovednosti S péti otazkami zaméfenymi na aktivitu zaméstnance, zajem
o klienta, vyuziti technického vybaveni pii schiizce a nabidnuti dalSich produkti
banky.

» Ukonceni rozhovoru, kde jsou ¢tyfi otazky zaméfeny na zpisob rozlouceni a
ziskani kontaktu na zdkaznika a pfedani kontaktnich idajii na zaméstnance pro

ptipad dalsi spoluprace.

Zavérecné hodnoceni
Zde jsou Ctyii otazky, z toho jsou dvé uzaviené a dvé oteviené. Uzaviené otazky
jsou zaméfeny na piinosnost navstévy pro klienta a predeslou zkuSenost ze schiizky.

Oteviené otazky shrnuji bankovni diim jako celek.

ZPUSOB VYHODNOCENiI NAVSTEV JEDNOTLIVYCH BANKOVNICH
DOMU

Nejdiive je provedeno hodnoceni jednotlivych bankovnich domii a jsou
srovnavany obé jejich navstévy, kdy byl proveden mystery shopping vzajemné mezi

sebou.

Navstivena pobocka

V exteriérové ¢asti mohla kazda pobocka ziskat z jedné navstévy maximalné 4
body nebo naopak minimalné -4 body. Tato faze dotazniku se zabyva dostupnosti pro
klienty, oznacenim, dobrou viditelnosti bankovnich domt a Cistotou v pfimém okoli

bankovnich domt a samotné budovy.

V interiérové ¢asti mohla kazda pobocka ziskat z jedné navstévy maximalné 5
bodi nebo naopak -5 bodu. V této Casti se posuzuje Cistota, jak pusobi prostfedi na

klienta, pfehlednost a dostupnost informaci.
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Pracovnici

V ¢asti privitani mohlo byt ziskdno maximalné +5 bodl a minimalné -5 bodu,
to ale pouze v piipadé, Ze mystery shopper musel ¢ekat, nez bude obslouzen. V piipadé,
ze necekal, je otdzka na Cekaci dobu hodnocena nula body, protoze dobu ¢ekani na
obsluhu mystery shopper nemohl posoudit. Proto je v tomto piipadé mozné ziskat
maximaln¢ +4 body a minimalné¢ -4 body. V této casti je posuzovana rychlost
obslouzeni po piichodu klienta do banky, cekaci doba na obsluhu, pozdraveni, podani

ruky pfi pfivitani zaméstnancem aj.

V casti vzhled a oblefeni zaméstnance mohlo byt ziskdno maximalné¢ +4 body
a minimaln¢ -4 body. Zde byla hodnocena upravenost zaméstnance, jeho obleceni,

celkové vzezieni.

Cast komunikaénich dovednosti opdt mohla ziskat maximalnd +4 body a
minimalné -4 body. Zde byl kladen diiraz na to, jak je zaméstnanec piijemny, jestli je

jeho projev srozumitelny a zda udrzuje po celou dobu schiizky o¢ni kontakt.

V useku prodejni dovednosti bylo mozno ziskat maximalné¢ +5 bodi a
minimaln¢ -5 bodii. Hodnocen byl z4jem zaméstnance o potieby klienta, jeho aktivita,
profesionalita, zda bylo vyuzito technického vybaveni béhem schiizky a zda byly
klientovi nabidnuty dal$i produkty banky.

Ptedposledni fazi je ukonéeni rozhovoru, kde bylo mozné ziskat maximalné +4
body a minimalné -4 body. Zde se sledovalo, zda zamé&stnanec pod¢koval za navstévu,
rozloucil se pozdravem a podanim ruky. DalS§im bodem bylo, zda zaméstnanec pozadal

klienta o kontakt na mobil, poptipad¢ email a zdali klientovi dal kontakt, na svoji osobu.

Posledni casti je zavérecné hodnoceni, kde jsou celkem ¢tyii otdzky, ale pouze
dvé jsou bodové hodnocené. To znamena, Ze zde je maximalni pocet ziskanych bodl +2
a naopak minimalnich -2. Zbylé dv¢ otazky jsou oteviené a slouZzi pro celkové shrnuti

predeslych udalosti a k hodnoceni bankovniho domu jako celku.

5.2 Tradi¢ni mystery shopping

Tradicni mystery shopping byl autorem realizovan piimo na pobockéach
zkoumanych bankovnich domi a v této podkapitole jsou uvedeny jeho vysledky. Prvni
je hodnocena Ceska spofitelna, jako druha je hodnocena Ceskoslovenska obchodni

banka tteti je hodnocena GE Money Bank a jako ¢tvrta je hodnocena Komeréni banka.
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1. CESKA SPORITELNA
V nésledujici tabulce jsou uvedeny vysledky obou navitév pobocky Ceské

spofitelny a bodovy rozdil mezi nimi.

Tabulka &. 7 Bodové hodnoceni Ceské spoi"itelny62

Bodové hodnoceni

Hodnocené prvky

1. schiizka | 2. schizka A
Exteriér +3,5 +2,5 -1
Interiér +5 +4,5 -0,5
Ptivitani +4 +2,5 -1,5
Vzhled a obleceni zaméstnance +2 +4 +2
Komunikaé¢ni dovednosti +2 +2 0
Prodejni dovednosti +4,5 +3 -1,5
Ukon¢eni rozhovoru +4 +3 -1
Zavéreené hodnoceni +1,5 +1,5 0
Celkovy poéet bodi +26,5 +23 -3,5

Hodnoceni exteriéru

V casti exteriéru probéhlo hodnoceni pii prvni navstéveé celkem kladné, protoze

vSe bylo v pofaddku aZ na znecisténé vstupni dverte.

Pti druhé navstévé se bodové hodnoceni zhorSilo z diivodu nepotadku pied
vstupem do bankovniho domu. Pfed vchodem se povalovalo nékolik nedopalk od
cigaret a pouzité papirové ubrousky.

Hodnoceni interiéru

Prvni navstéva interiéru byla v této ¢asti dotazniku hodnocena velice kladné¢,
protoze nebylo zapotifebi cokoli vytykat ani vac¢i Cistoté 1 piehlednosti a ani vici
dostupnosti informaci pro klienty.

Pfi druhé navstéveé byl interiér hodnocen nepatrné hiife a to z divodu drobnych

necistot v prostorech vstupni haly bankovniho domu. Jinak bylo vS§e opét v naprostém

potadku. V prostorech kde jsou pfijimani zakaznici, autora zaujal dostatek prirodniho

%2 Vlastni vyzkum.
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svétla, které se do prostoru dostavalo ptes velkd prosklena okna. Tento efekt pisobil
velmi piijemné.
Hodnoceni privitani

Prvni navstéva byla v ramci pfivitani ukazkova, takze se ji nedd vubec nic
vytknout. Otazka €. 11 byla v tomto piipadé hodnocena nulou, protoze mystery shopper

nemusel ¢ekat na obsluhu.

Druhd navstéva dopadla o néco hlfe a to zdivodu toho, ze se mystery
shopperovi nezacal po ptichodu do banky ihned vénovat zadny pracovnik. Cekaci doba

zde byla 10 minut.
Hodnoceni vzhledu a obleéeni zaméstnance

Pfi prvni navstévé vzhled, obleceni a zaméstnancovo pusobeni na mystery
shoppera bylo perfektni. Zde doslo ke ztraté boda diky nenasazené vizitce, kterd byla

pravdépodobné opomenuta nedopatienim na stole zaméstnance.

V ptipadé druhé navstévy bylo vSe v absolutnim potadku, takze pocet ziskanych

bodl byl maximalni.
Hodnoceni komunikaénich dovednosti

Pii prvni navstévé zaméstnanec komunikoval na velmi dobré a srozumitelné

urovni. Jediny problém byl, Ze o¢ni kontakt nebyl udrZovan po celou dobu schiizky.

Druhé néavstéva dopadla v tomto sméru uplné stejné. Opét nebyl udrzen o¢ni

kontakt po celou dobu schiizky s klientem.
Hodnoceni prodejnich dovednosti

Prodejni schopnosti daného zaméstnance pii prvni navstéveé byly na velmi dobré
urovni.

Pti druhé navstévé ve srovnani sprvni doSlo k pohorSeni v prodejnich
dovednostech a to zejména v tom, Ze nebyly nabidnuty zadné dals$i produkty banky,
aktivita a profesionalita byla o stupinek horsi nez v predeslém piipadé¢.

Hodnoceni ukonéeni rozhovoru
V tomto piipad€ bylo hodnoceni velmi jednoduché, protoze vSechny nalezitosti

této casti dotazniku byly vyborné splnény, takZe bylo dosaZzeno maximalniho poctu

bodii. Hodnoceni druhé navstévy je o néco horsi nez v piedeslém piipade a to z diivodu
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toho, Ze si zamé&stnanec nevyzadal kontakt na zakaznika. Ostatni nélezitosti byly

splnény vyborng.

Zavérecné hodnoceni
Na zaklad¢ predeslé zkusenosti byl mystery shopper spokojeny s informacemi,
které mu byly poskytnuty, a ptiklan&l by se k tomu stét se klientem Ceské spofitelny.

Hodnoceni druhé navstévy je uplné stejné jako v predeslém piipadé. I kdyz se
kvalita poskytovanych sluzeb v nékterych bodech dotazniku 1isi, 1 tak se mystery

shopper piiklani k tomu stat se klientem Ceské spofitelny.

Graf & 1: Soucet celkovych bodii prvni a druhé navstévy v Ceské spofitelne"ﬁ 3
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Rozdil mezi prvni a druhou navitévou v Ceské spofitelné je pouhych 3,5 bodu,
coz je dle autorova minéni pomérné vyrovnand bilance. Z grafu ¢islo jedna jasné
vyplyva, ze navstéva, kterd probé&hla jako prvni, byla tou lepsi. Zaminkou pro navstévu
bylo ziskani co nejvice informaci o studentském Uctu a jeho zalozeni. Druhd navstéva
byla provedena pod zdminkou studentské pajcky (ob€ zdminky jsou aplikovany u vSech
analyzovanych bankovnich domt v bakaléiské praci). Zajimavosti u druhé navstévy je,
ze mystery shopper byl z divodu nedostatku personalu pozadan, aby se zastavil v jiny
den. Po domluvé byl odeslan ke klasické ptepazkové obsluze, kde mu byly poskytnuty
potiebné informace. Nejvetsi bodové rozdily mezi prvni a druhou navstévou byly

Vv nasledujicich ¢astech dotazniku (exteriér, ptivitani a komunika¢ni dovednosti).

%3 Vlastni vyzkum.
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2. CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA

V nasledujici

Ceskoslovenské obchodni banky a bodovy rozdil mezi nimi.

tabulce jsou uvedeny vysledky obou navstév

Tabulka &. 8: Bodové hodnoceni Ceskoslovenské obchodni banky64

Bodové hodnoceni

Celkovy pocet bodi

Hodnocené prvky
1. schiizka | 2. schiizka A
Exteriér +2 +3,5 +1,5
Interiér +3,5 +4,5 +1
Pfiviténi +2 +3 +1
Vzhled a oble¢eni zaméstnance +2 +2 0
Komunikaéni dovednosti -1 +4 +5
Prodejni dovednosti +0,5 +2,5 +2
Ukonéeni rozhovoru +2 +4 +2
Zavéretné hodnoceni 0 +1 +1
+11 +24.5 +13,5

Hodnoceni exteriéru

pobocky

Pii prvni navitévé Ceskoslovenské obchodni banky byl autor velmi piekvapen

pomérné velkym nepofadkem piimo pied vstupem do vstupni haly banky vzhledem

K jejimu situovani na jedné z nejznamé;jsich ulic mésta. Tento faktor byl divodem, pro¢

zde banka neziskala vice bodl. Pfed bankou byly pohozeny obaly od potravin,

cigaretové nedopalky a samotny vstup do haly byl pomocen od pst. Ostatni body zde

byly v potadku.

Pti druhé navstéveé doslo v této ¢asti k vyraznému zlepSeni a to hlavné v ramci

Cistoty pfed vstupem do banky. Oproti minulé navstévé bylo znecisténi minimalni, a

proto bylo dosazeno skoro plného pocétu bodd, které bylo mozno ziskat. Ostatni body i

zde byly v potadku.

% Vlastni vyzkum.
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Hodnoceni interiéru

Interiér banky byl velmi hezky a pisobil po optické strance ptijemnym dojmem.
Jedinou véci, ktera byla vytknuta, byl pomérné velky hluk v prostorach, kde jsou
pfijimani zakaznici a kde by méli fesit své pozadavky.

Pti druhé navstéve byl opét interiér banky hezky a plisobil piijemné. Ke zlepSeni
doslo v oblasti hluku, protoze pfi této navstévé meli klienti pro feSeni svych potieb

absolutni klid.

Hodnoceni privitani

Hodnocena cast privitani v této spolecnosti nedopadla moc dobie. Faktem sice
je, ze zde nebyla hodnocena otdzka ¢. 11., pfijatelnost ¢ekaci doby, protoze mystery
shopperovi se po piichodu zacal ihned vénovat jeden ze zamé&stnancti, a tak zde mohlo
byt ziskdno maximalné ¢tyt bodlt z ptivodnich péti. Ale i kdyz bude pominuta tato
skute€nost, tak zde byla zdporné hodnocena jedna ze zékladnich véci a tou je podani
ruky pfi piivitani.

Faze privitani pfi druhé navstéveé dopadla o néco 1épe nez v prvnim piipadé i z
diavodu toho, ze zde byla kladn¢ hodnocena otazka ¢islo 11 o ¢ekaci dobé a mohl zde
byt ziskdn maximalni pocet péti bodl. Negativné zde bylo hodnoceno pouze to, Ze se
mystery shopperovi po pfichodu do banky nezacal ihned nékdo vénovat. Ostatni

nalezitosti zde byly v potadku.

Hodnoceni vzhledu a obleceni zaméstnance

Prvni hodnoceni vzhledu a obledeni zaméstnancti v Ceskoslovenské obchodni
bance dopadlo celkem dobie. Negativné byla hodnocena viditelnost vizitky se jménem
pracovnika, protoZe nebyla na prvni pohled viditelna a mystery shopper po ni musel

patrat. I zde ale byly ostatni nalezitosti v potadku.

V tomto piipad¢ bylo hodnoceni druhé navstévy Uplné stejné jako pfi té€ prvni.
Opét se zde vyskytl problém s jasné viditelnou vizitkou, ktery byl negativné¢ ohodnocen

jako u navstévy prvni. Ostatni body byly v potradku.

Hodnoceni komunika¢nich dovednosti

Tato cast dotazniku dopadla pomérné Spatné€, protoze vysledna bodova hodnota
vySla v zapornych ¢&islech. Jednim z faktori byla S$patna srozumitelnost projevu
pracovnika a to z divodu velkého hluku v prostorech, kde jsou zékaznici pfijimani.

S timto je spojena i jasna srozumitelnost slov v tom smyslu, aby je klient Gplné chéapal.
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Diky zvySenému hluku se mystery shopper musel n€kolikrat znovu dotazovat, aby

podavanym informacim dobie porozumél.

Druhé névstéva v tomto ohledu dopadla tpln€ opacné nez navstéva prvni. Byl
ziskan maximalni pocet bodt, ktery mohl byt dosazen. Velky rozdil byl v tom, ze pfi

této navstéve nebyl pritomny hluk, ktery by snizoval kvalitu rozhovoru.

Hodnoceni prodejnich dovednosti

Prodejni dovednosti zaméstnance pii prvni navitévé Ceskoslovenské obchodni
banky byly ohodnoceny tak, ze kone¢ny vysledek byl jen tésn¢ nad nulovym ziskem.
Zaméstnanec sice projevoval zajem o klientovi potieby, byl pomérné€ aktivni a produkty
az na par zavahani nabizel profesionéln¢, ale na druhou stranu nebylo vyuzito zadného

technického vybaveni pfi schiizce a také nebyly nabidnuty zadné dalsi produkty banky.

Pii druhé navitévé Ceskoslovenské obchodni banky se bodovy zisk v sekci
prodejni dovednosti vyrazné zlepsil. I zde byl projeven zdjem o zdkaznikovy potieby a
pomérné slusnd aktivita a profesionalita zaméstnance. Bylo vyuZito i technického
vybaveni pro lepsi podani informaci klientovi. Cisté zdporné byla hodnocena otazka &.

27, kdy nebyly zadkaznikovi nabidnuty zadné dalsi produkty ¢i sluzby banky.

Hodnoceni ukonceni rozhovoru

Schiizka koncila tim, ze byl zakaznikovi pfedan kontakt na zaméstnance a sam
zaméstnanec chtél ziskat kontakt od zékaznika. Samotné rozlouceni probéehlo
podékovanim za navstévu ze strany zaméstnance, kde mystery shopperovi chybélo

podani ruky. Toto jediné je v této ¢asti hodnoceno zaporné.

Ukonceni rozhovoru bylo pfi druhé navstéveé oproti té prvni ukazkové, a tak
nebylo co vytknout. VSechny ¢tyfi otazky proto byly ohodnoceny maximalnim poctem

bodu, které $lo udélit.

Zavérené hodnoceni
Na zéklad¢ predeslé zkuSenosti by se autor prace pravdépodobné klientem
Ceskoslovenské obchodni banky nestal. Zakladni informace mu sice byly poskytnuty,

ale co se tyce kvality, tak ta byla o néco hors$i nez jeho predstava.

Druhé navstéva a absolvovand zkuSenost pfiméla autora ke zméné nézoru. Doslo
ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a to je divodem, aby se pfiklonil k tomu stat

se klientem Ceskoslovenské obchodni banky.
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Graf &. 2: Soucet celkovych bodii prvni a druhé navstévy v Ceskoslovenské obchodni
bance®
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Bodovy rozdil mezi prvni a druhou navitévou v Ceskoslovenské obchodni bance
je pomérné dost velky. Jedna se totiz az o 13,5 bodu. Z grafu ¢. 2 vyplyva, Ze prvni
navstéva byla tou horsi a bylo ziskdno jedenact bodii z moznych 33, coz neni ani 50 %.
Je to dano tim, Ze mystery shopper narazil na méné zdatného zaméstnance na obchodni
pozici a také tim, ze pii navstéveé byl v interiéru banky velky hluk a nepotfadek u vchodu
do haly bankovni domu. Toto vSe mélo za nasledek, Ze bodové ohodnoceni bylo
vyrazné nizsi.

Druhé navstéva dopadla podstatné 1épe. Zaméstnanec na obchodni pozici byl
pravdépodobné zkuSengjs$i nez v predeslé situaci a také faktor ,,Cistoty* zde byl Iépe
zvladnuty. Hluk v interiéru banky v tomto pfipad¢ jiz nebyl pfitomny, takZe priib&éh
schiizky byl podstatn¢ lepsi nez v prvnim piipad¢é. Tyto kladn€ ohodnocené casti

zajistily slusny bodovy zisk.

3. GE MONEY BANK

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vysledky obou navstév pobocky GE Money

Bank a bodovy rozdil mezi nimi.

% Vlastni vyzkum.
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Tabulka €. 9: Bodové hodnoceni GE Money Bank®®

Bodové hodnoceni

Hodnocené prvky

1. schiizka | 2. schizka A
Exteriér +3,5 +3,5 0
Interiér +4,5 +4,5 0
Piivitani -1,5 -1,5 0
Vzhled a oble¢eni zaméstnance +4 +1 -3
Komunikaé¢ni dovednosti +2,5 +1,5 -1
Prodejni dovednosti +0,5 -3 -3,5
Ukonéeni rozhovoru 0 -4 -4
Zavéreéné hodnoceni 0 -1,5 -1,5
Celkovy pocet bodi +13,5 +0,5 -13

Hodnoceni exteriéru

Prvni navstéva v GE Money Bank a hodnoceni jejiho exteriéru dopadla velmi
dobte. Dostupnost a viditelnost pro klienta byla dobra. Vylohy bankovniho domu byly
také v poradku, jen pied vstupem do samotné banky byly nepatrné necistoty. Zde proto

byla ztrata pouze 0,5 bodu.

Druhd navstéva dopadla v tomto ohledu uplné stejné. Opét zde byly nepatrné
necistoty pfed vstupem do samotné banky. Ostatni naleZitosti byly jako v predchozim

ptipadé v potadku, proto je zde bodovy zisk stejny jako u prvni navstévy.

Hodnoceni interiéru

Faze interiéru pfi prvni navitévé ziskala skoro plny podet bodil. Cistota uvnitf
banky byla na velmi vysoké urovni, oznaceni, ¢im se jednotlivi zaméstnanci zabyvaji,
bylo také dobfe viditelné, i kdyZ si toho mystery shopper na prvni pohled nevsiml.
Stojany s letaky pro klienty a zajemce byly také pritomné. Prostiedi pisobilo piijemné,

ale ne tak, jako naptiklad v Ceské spofitelns.

Druha navstéva byla ohodnocena stejné jako prvni. Duvodem je, Ze by se dalo
fici, ze nav§téva (hodnocend &ast interiéru) byla kopii té piedchozi. Cistota byla na
stejné urovni stejn¢ jako piijemnost prostiedi, oznaceni jednotlivych piepazek i

pfitomnost stojanii s letdky pro klienty.

% Vlastni vyzkum.
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Hodnoceni privitani

Féze ptivitani u prvni navstévy v GE Money bank nedopadla viibec dobie. Je to
prvni faze z dotazniku, kdy bylo dosazeno zapornych hodnot. Prvni véci byl pfistup
zaméstnanci GE Money Bank. I kdyz mystery shopper musel c¢ekat, nez bude
obslouzen, z diivodu plné obsazenosti ptepazkovych zaméstnanct, tak po uvolnéni
piepazek se musel vylozené¢ vnutit k jednomu ze zaméstnanci, aby mohl provést
mystery shopping. Pfistup zaméstnance byl velmi nepfijemny, uvitani bylo ze strany
zaméstnance chladné, takze pii pfivitani nebyla mystery shopperovi podana ani ruka.
Z této zkuSenosti byl mystery shopper hodné zklaman, protoze u konkurence se s timto

vystupovanim zatim nesetkal.

Druha navstéva v GE Money Bank bohuzel dopadla podobné jako ta prvni.
Bodové hodnoceni je sice stejné, ale vzniklo z mali¢ko jinych divodi nez v ptipadé
prvni navstévy. Je potieba podotknout, Ze tentokrate myster shopper necekal na
obslouzeni, a proto otdzka €. 11 je hodnocena 0 body, takze bylo mozné ziskat v této
sekci maximalné Etyt kladnych bodut. I kdyz bylo u piepdzek volno, tak se musel opét
mystery shopper vnutit k jednomu ze zaméstnanct, aby mystery shopping mohl provést.
Ptivitani bylo opét velmi chladné a jako v prvnim ptipad€ nebylo nabidnuto podani ruky
pii pfivitani.

Hodnoceni vzhledu a obleceni zaméstnance

Tato Cast dotazniku dopadla pro GE Money Bank vyborné¢, protoZe co se tyce

vzhledu a obleceni zaméstnance a jeho optického projevu, tak vSe bylo na velmi dobré

arovni.

Druha navstéva v tomto ohledu dopadla o néco hlife nez v pripadé prvnim. Byl
ziskan pouze jeden kladny bod. Stalo se tak z divodu toho, ze zaméstnanec mél ne
nehodici se obleceni, ale jednalo se o velmi vyrazny model a tak zaméstnanec pisobil
po optické strance zvlastné. Dalsi véci byla chybéjici vizitka zaméstnance.

Hodnoceni komunikacnich dovednosti

pfijemné. V tomto ohledu tomu tak nebylo a to negativné¢ ovlivnilo cely pribéh
schizky. Co se tyCe projevu a jeho srozumitelnosti, tak byl pfedvedeny vykon na
vysoké urovni. O¢ni kontakt byl udrzovan po celou dobu schlizky, coz se nedafi az tak

casto.
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V piipad¢ druhé schiizky byl zaméstnanec piijemnéjsi, nez v pfipadé té prvni,
projev a jeho srozumitelnost byla také na vysoké trovni jako pfi prvni navstéve. Zde se

projevil trend o¢niho kontaktu, protoze ten nebyl trvaly po celou dobu schiizky.

Hodnoceni prodejnich dovednosti

Prodejni dovednosti nebyly pii prvni navstévé zrovna silnou strankou
zamé&stnance. Sveédc¢i o tom ziskani pouhého pul bodu z moznych péti. Zaméstnanec sice
jevil urCity zajem o mystery shopperovi potfeby a byl pomémné aktivni. Béhem schlizky
byly nabidnuty dal$i produkty banky, ale zaroven nebylo vyuzito zadného technického

vybaveni pro lepsi podani informaci.

Prodejni dovednosti pifi druhé navstévé byly opravdu na nizké urovni.
Zameéstnanec nejevil moc velky zajem o potieby mystery shoppera a aktivné vibec
nevystupoval. Béhem schiizky nebylo vyuzito Zzadného technického vybaveni. GE
Money Bank studentské ptjcky jako produkt nenabizi, a tak misto toho byla nabidnuta
klasicka ptjcka pro spotiebitele.

Hodnoceni ukonceni rozhovoru

Zameéstnanec se snazil ziskat po mystery shopperovi kontaktni udaje a zaroven
mu dal svoji vizitku pro pfipadny budouci kontakt. Rozhovor vSak nebyl ukoncen
podekovanim za navstévu ani podéanim ruky. Z tohoto divodu je bodovy zisk roven

nule.

Ukonceni druhé navstévy probehlo zcela neprofesionalné. Zaméstnanec neucinil
nic, aby se mozny budouci zékaznik vratil. Nepodékoval za navstévu a nerozloucil se
podanim ruky, dale pak nechtél ziskat kontakt na mystery shoppera a neposkytl mu

kontaktni idaje na svoji osobu pro ptipad zajmu.

Zavérecné hodnoceni
Na zakladé¢ predeslych zkuSenosti z prvni navstévy by se autor klientem GE
Money Bank pravdépodobné nestal. I kdyz zde ptevazuje nespokojenost, tak si mystery

shopper odnesl zékladni informace.

Zkusenost z druhé navstévy zapuisobila na autora takovym zptisobem, ze by GE
Money Bank urcité nikomu nedoporucil. Zde poskytnuté informace, které byly ziskany

béhem rozhovoru, nemély pro mystery shoppera zddnou vychozi hodnotu.
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Graf ¢. 3: Soucet celkovych bodu prvni a druhé navstévy v GE Money Ban <
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GE Money Bank na autora moc dobry dojem jako celek neudélala. Prvni
navstéva ziskala celkem 13,5 bodu, je to sice vice o dva a ptl bodu nez u prvni navstévy
v Ceskoslovenské obchodni bance, ale kdyby mél autor vybirat mezi témito dvéma
bankovnimi domy, tak by si vybral CSOB. Rozdil mezi prvni a druhou navitévou v GE
Money Bank je propastny — jednd se az o 13 bodii. Hor$i na této skutecnosti je to, ze
ob¢ navstévy nedosahly ani 50 % bodu, které bylo mozné ziskat. Druhd navstéva byla
po souctu ohodnocena pouhym kladnym piil bodem, coz neni zrovna dobra vizitka pro
bankovni diim s takovymto postavenim na trhu. U obou navstév propadli zaméstnanci,
ktefi nebyli moc pifijemni a ochotni pii feSeni zdkaznikovych potieb. Chovani
zameéstnancl hodné ovliviiuje motivaci zdkaznika sluzbu nebo produkt koupit, v tomto

pfipadé¢ to mélo zcela negativni vliv.

4. KOMERCNI BANKA
V nasledujici tabulce jsou uvedeny vysledky obou navstév pobocky Komeréni

banky a bodovy rozdil mezi nimi.

%" Vlastni vyzkum.
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Tabulka €. 10: Bodové hodnoceni Komercéni banky68

Bodové hodnoceni

Hodnocené prvky

1. schiizka | 2. schiizka A
Exteriér +0,5 +0,5 0
Interiér +4 +4,5 +0,5
Pfivitani +4 +4 0
Vzhled a obledeni zaméstnance +4 +4 0
Komunikaéni dovednosti +1,5 +3,5 +2
Prodejni dovednosti +5 +4,5 -0,5
Ukon¢eni rozhovoru +4 +4 0
Zéavéreéné hodnoceni +2 +2 0
Celkovy po&et bodii +25 +27 +2

Hodnoceni exteriéru

Exteriér Komer¢ni banky oproti konkurenci zcela propadl. 1 kdyz se jedna o
velmi zajimavou budovu, tak Cistota pfed vstupem do banky, respektive jeji haly byla
Spatnd, byly tam rozSlapany zvykacky v rohoZzce na ociSténi bot a povalovaly se zde
nedopalky od cigaret. Okna byla zaprasena a v jejich rozich byly pavuéiny. Autor se
domniva, Ze u takto hezké budovy je Skoda, Ze toto neni 1épe oSetieno. Bankovni dim je
dobfe oznaceny a viditelny, ale co se tyce dostupnosti, doslo ke snizeni bodového
ohodnoceni. Stalo se tak z divodu toho, Ze tato pobocka neni oproti konkurenci, ktera je
analyzovéna v této praci, bezbariérova, takze naptiklad vozickaii musi vyhledat jinou

pobocku.

I pii druhé navitévé se opakuje problém s dostupnosti pro vozickare. Cistota v
okoli bankovniho domu se zlepSila, dosSlo k odstranéni cigaretovych nedopalk,
roz$lapané Zvykacky vSak zlistaly na svém misté. Okna byla ve stejném stavu jako pfi

prvni navstéveé. Oznaceni a viditelnost byly v poradku.

Hodnoceni interiéru
Cistota ve vstupni hale byla o poznani lepsi nez pred vstupem do ni, takZe
v tomto ohledu byla tiroveii lepsi ne u exteriéru. Cistota prostiedi, kde jsou piijimani

zakaznici, zajiStovala vynikajici podminky, takZze zde nebyl Zadny problém. Ptrepazky

% Vlastni vyzkum.
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zaméstnanci byly jasné oznaCeny dle toho, ¢im se zabyvaji, a stojany s letdky a

informacemi byly pro zékazniky dostupné v hale banky.

Druhé navstéva dopadla o malinko Iépe nez ta prvni. Divodem bylo zlepSeni
Cistoty ve vstupni hale banky. Ostatni ¢asti této faze dotazniku byly hodnoceny uplné
stejn€ jako pfi prvni navstéveé Komercéni banky.

Hodnoceni privitani

Po ptichodu do zékaznického prostoru se mystery shopperovi zacal vénovat

ihned jeden ze zaméstnancli banky. Pfivitdni prob&hlo na vysoké urovni — slusné a

vstiicné, s podanim ruky a nabidnutim mista k feSeni potieb zakaznika.

I pfi druhé navstévé Komercni banky byl pii pifivitacim procesu udrzen vysoky
standard ze strany zamé&stnanct. Opét 1 v tomto piipad€ nemusel mystery shopper cekat
na obsluhu a proto otazka ¢. 11 byla ohodnocena nula body. Ostatni faze této ¢asti byly

ohodnoceny stejné jako pti prvni navstévé Komeréni banky.

Hodnoceni vzhledu a oblefeni zaméstnance
Vzhled a obleeni zaméstnance mély vysokou uroven. Zameéstnanec pusobil
upravené a po optické strance piijjemnym dojmem. Vizitka sice nebyla upnuta na

obleceni, ale byla vystavena na stole zaméstnance.

Druhd navstéva tuto skutecnost potvrdila. Zameéstnanec byl opét vyborné
upraveny a po optické strance puisobil ptfijemnym dojmem. Vizitka byla i tentokrat

vystavena na stole zaméstnance.

Hodnoceni komunikaé¢nich dovednosti

Zaméstnanec pusobil v této casti dotazniku pifijemné, jeho projev byl
srozumitelny a pouzival slova tak, aby klient nebyl uveden v omyl. Jedinym bodem,
ktery byl vytknut, je, Ze se zaméstnanci nepodafilo udrzet o¢ni kontakt po celou dobu

schiizky.

I pfi druhé navstévé zaméstnanec pulsobil piijjemné¢ a jeho projev byl
srozumitelny. Jen v malém rozsahu byla pouzita slova, ktera byla pro mystery shoppera
matouci, ale po dotazu na jejich vyznam bylo vSe vysvétleno tak, aby nedoslo k omylu.
V tomto pifipadé se nepotvrdil trend ocniho kontaktu a po celou dobu schiizky byl

udrzen.
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Hodnoceni prodejnich dovednosti

Prodejni dovednosti zaméstnance byly na velmi dobré urovni. ZameéstnaneC
projevoval zajem o zékaznikovy potieby ihned od zacatku schiizky, byl aktivni a
produkty byly nabizeny profesionalné. Pii schiizce bylo vyuzito technického vybaveni
pro nazornou ukizku a lepSi predani informaci zdkaznikovi. K zékladnimu
studentskému uctu byl nabidnut jesté rozsifeny ucet pro studenty, ktery poskytuje vice

sluzeb.

I druhd navstéva probéhla v tomto ohledu velmi dobfe. Zaméstnanec pisobil
pfijemnym a aktivhim dojmem. Profesionalita byla o néco horSi nez v predeslém
pfipadé, ale i1 tak byla na dobré tGrovni. I v tomto piipadé bylo vyuzito technického
vybaveni a ke studentské piijcce byl nabidnut v piipad¢ z4jmu i klasicky spotiebitelsky
uver.

Hodnoceni ukonéeni rozhovoru

Ukonceni rozhovoru zaméstnanec zvladl vyborné. Pod€koval za navstévu,
rozlouc¢il se s podanim ruky a dal kontakt na svoji osobu mystery shopperovi. Jesté pred
ukonéenim rozhovoru byl mystery shopper pozadan, zda by byl ochoten dat své

kontaktni idaje v ptipad¢ dalsi spoluprace.

I pfi druhé navstéve byly vSechny body této faze dotazniku splnény na vysoké
urovni. Opét doslo k pod€kovani za navstévu a rozlou€eni se neobeslo bez podani ruky.
Kontaktni udaje byly po mystery shopperovi poZzadovany a i on dostal kontaktni tidaje

na zameéstnance.

Zavérecné hodnoceni

Na zaklad¢ predeslé zkuSenosti by se autor stal klientem Komercni banky a to
diky pfistupu jejich pracovniku ke klientim. B&hem obou navstév autor nezaznamenal
ze strany pracovnikd nic, co by ho odradilo od vyuziti produktii a sluzeb Komeréni

banky. Navstéva banky byla jednoznacné pfinosna.

Ve druhém piipad€ je hodnoceni stejné jako u prvni navstévy. Rozhodujicim
parametrem je zde opét vystupovani zaméstnancii vici zdkaznikiim banky. I zde bylo na

velmi vysoké kvalitativni Grovni.
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Graf ¢. 4: Soucet celkovych bodit prvni a druhé navstévy v Komercni bance®®
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Ob¢ dveé navstévy Komeréni banky dopadly nadprimérné. Bodovy rozdil mezi
prvni a druhou navstévou jsou pouze dva body, piicemz druhd navstéva byla tou lepsi.
Z grafu ¢. 4 jasné vyplyva, ze ob¢ navstévy dosahly vice nez 50 % bodu, které bylo
mozné ziskat. Prvni navstéva vynesla Komercni bance 25 bodii a druhd navstéva byla
jesté o néco lepsi a ziskala 27 bodd. Nejméné bodu ziskala Komercéni banka ve fazi
ztratu bodl. Naopak bodovy zisk byl zajistén zaméstnanci diky jejich vystupovani a

pfistupu k préaci.

CELKOVE VYHODNOCENI TRADICN{HO MYSTERY SHOPPINGU

Bankovni domy jsou hodnoceny z obou navstév dohromady. To znamena, Ze
prvni i druha navstéva byly secteny a jejich vysledkem byl finalni bodovy zisk, podle
kterého se urcilo zaveére¢né poradi. Z obou dvou navstév bylo mozné ziskat 66 kladnych

bodl nebo 66 zapornych bodt (+/-66 bodu).

% Vlastni vyzkum.
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Tabulka €. 11: Celkové vyhodnoceni tradi¢niho mystery shoppingu70

Ceska Ceskoslovenska GE Money Komer¢ni
Nazev bankovniho domu
spofitelna obchodni banka Bank banka
Celkovy pocet bodi
+49,5 +35,5 +14 +52
ziskanych z obou navstév

Graf ¢&. 5: Celkovy pocet obdrienych bodu 7 tradi¢niho mystery shoppingu71
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Jak je ziejmé z grafu €. 5, tak po souctu vSech bodl z obou névstév jednotlivych
bank je potadi nasledujici: prvni pficku s 52 body obsadila Komer¢ni banka, druhou
piicku obsadila Ceska spofitelna s 49,5 body, na tieti pozici se umistila Ceskoslovenska
obchodni banka s 35,5 body a na ¢tvrtém misté skoncila GE Money Bank se 14 body.

Rozdil mezi prvnim a druhym mistem neni tak markantni, jedn4 se pouze o 2,5
bodu, o které Komeréni banka ziskala vice nez Ceska spofitelna. Ceskoslovenska
obchodni banka na tfeti pozici méla uz bodovy odstup vétsi. Za Ceskou spofitelnou
zaostala o 14 bodl a za Komeréni bankou jesté o néco vice a to o 16,5 bodu. GE Money
Bank vySla z celého prizkumu jako nejhor$i a to se zakonité odrazilo i na jejim
bodovém zisku. Za treti Ceskoslovenskou obchodni bankou zaostala o 21,5 bodu, za
druhou Ceskou spofitelnou o 35,5 bodu a za prvni Komeréni bankou o rovnych 38

bod.

% Vlastni vyzkum.
! Vlastni vyzkum.
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Vyse uvedené hodnoty jsou soucty obou navstév a vsech fazi dotazniku.
Jednotlivé faze byly vyhodnoceny v rdmci vsech ¢tyi analyzovanych bankovnich domt
a zaroven i vramci jednotlivé bankovni spolenosti. Ceska spofitelna byla nejlepsi
V hodnoceni interiéru, kde ziskala 9,5 bodu, hned za ni se s 9 body umistila GE Money
Bank, na tieti pozici se diky 8,5 bodu dostala Komer¢ni banka a na ¢tvrtém misté
skonéila Ceskoslovenska obchodni banka s 8 body. Ceskoslovenska obchodni banka
neziskala zadné vitézstvi v jednotlivych kategoriich, ale nutno dodat, ze ji k tomu
v n¢kolika ptipadech chybél bod nebo piill bod. GE Money Bank jednoznacné ovladla
Kategorii exteriér, se 7 ziskanymi body. Jako druha se umistila Ceska spofitelna se 6
body. O ptl bod za ni se umistila Ceskoslovenska obchodni banka a nejhorsi v oblasti
exteriéru byla Komer¢ni banka s pouhym 1 bodem.

V oblasti jednotlivych bankovnich domii Ceské spofitelna ziskala nejvice bodi
Vv oblasti interiéru (9,5 bodu) a nejméné v oblasti komunika¢ni dovednosti, kde ziskala
body 4. Ceskoslovenska obchodni banka méla nejlepsi ast interiér s 8 body a o nejhorsi
¢ast se déli komunikacni a prodejni dovednosti se ziskem 3 bodii. GE Money Bank se
podle ostatnich bankovnich domil bodové vyrazné odliSovala, jejim nejlepSim tsekem
byl interiér, kde ziskala 9 bodl a tim nejhor$im se stalo ukonceni se 4 zapornymi body.
GE Money Bank jako jedind dosdhla zapornych hodnot. Komer¢ni banka méla jako
nejlepsi prodejni dovednosti, kde ziskala 9,5 bodu a jako nejhorsi se stal exteriér s 1

bodem.

5.3 Mystery calling

Jesté¢ pred samotnym tradicnim mystery shoppingem autor prace provedl
jednoduchy vyzkum pomoci dotazu pies zékaznicky servis jednotlivych bankovnich
domti. Dotaz byl jednotny pro vSechny cCtyii instituce. Autor sledoval rychlost odpovéedi
a vécny obsah textu, ktery mu byl zaslan zpét jako odpovéd na jeho dotaz. Skala
hodnoceni je zde od jedné do péti (1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi).

V ¢asovém horizontu byly vysledky takovéto: 1. GE Money Bank v ¢ase 1h 25
minut, 2. CSOB v &ase 1h 47 minut, 3. KB v ¢ase 2h 33 minut, 4. CS v ¢ase 3h 6 minut.

Tabulka €. 12: Rychlost odpovédi na emailovy dotaz"

. Ceskoslovenska
Nazev bankovniho domu | Ceska spofitelna GE Money Bank | Komer¢ni banka
obchodni banka
Pocet bodu 2 4 5 3

"2 Vlastni vyzkum.
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Graf & 6: Celkové pofadi rychlosti odpovédi”
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Vécny obsah odpovédi byl bodoveé hodnocen stejné, jako rychlost odpovédi tzn.
od jedné do péti (1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi). Hodnoceni probihalo podle poskytnutych
informaci, tj. zda byly viibec poskytnuty a v jakém rozsahu, anebo zda klienta rovnou
odkazali na svoji pobocku ¢i infolinku.

Na prvnim misté se umistila KB diky pfesné odpovédi na dany dotaz s pfesné
odpovidajicimi odkazy na dany produkt a piesné vypsanymi naleZitostmi, které jsou
potieba, pokud by se zajemce rozhodl pro Komeréni banku. Jako druha skongila CSOB.
Odpovéd byla také presnd a byly zminény i1 dals$i produkty, které by mohly zajemce
zajimat, ale odkazy nebyly tak piesné jako u Komeréni banky. Tteti skonéila CS, ktera
odpovédéla také presné a pfidala i1 dal§i produkt, ktery by mohl byt pro zijemce
zajimavy, ale chybély odkazy na uvedené produkty a napf. na tvérovou kalkulacku. Na
ctvrtém misté se umistila GE Money Bank z diivodu neposkytnuti zadnych informaci,
na které se tazatel dotazoval. Pouze v piipadé zajmu byla nabidnuta telefonicka

schiizka, kde by informace byly teprve sdéleny.

Tabulka €. 13: Bodové hodnoceni vécného obsahu emailové korespondence74

N ) Ceskoslovenska
Nazev bankovniho domu | Ceska spofitelna GE Money Bank | Komer¢ni banka
obchodni banka
Pocet bodu 3 4 2 5

3 Vlastni vyzkum.
™ Vlastni vyzkum.
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Graf ¢. 7: Celkové poradi vécného hodnoceni emailové korespondence75
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Celkové hodnoceni emailové komunikace se vSemi bankovnimi domy bylo
hodnoceno takto. Body z obou disciplin (vécna stranka a stranka rychlosti odpovédi)
byly secteny a vysledkem bylo findlni pofadi bankovnich instituci. Na prvnim az
druhém misté se umistily diky shodé bodti Ceskoslovenska obchodni banka a Komeréni
banka. Na misté tietim skoncila GE Money Bank a na &tvrté pozici se umistila Ceska
spotitelna. Ceskoslovenska obchodni banka ziskala shodné po &étyfech bodech z obou
zkoumanych disciplin. Komer¢ni banka ziskala tfi body za rychlost odpovédi na dotaz a
pet boda za kvalitu odpovéedi. Proto byly oba bankovni domy umistény na prvnim az
druhém misté. Z hlediska autora je bodovy soucet vychozi hodnotou, ale z hlediska
vetejnosti tomu muze byt jinak, protoze jak je jiz uvedeno vyse, kazdy uzivatel ptidava
jednotlivému hodnoceni jinou hodnotu. GE Money Bank ziskala pét bodl za rychlost
odpovédi, ale pouhé body dva za kvalitu obsahu odpovédi. Ceska spofitelna vysla
zZ tohoto prizkumu nejhtire, protoze ziskala pouze dva body za rychlost odpovédi a tfi

body za jeji kvalitu.

Tabulka & 14: Celkovy pocet bodii z mystery callingu’®

N ) Ceskoslovenské
Nazev bankovniho domu | Ceska spofitelna GE Money Bank | Komer¢ni banka
obchodni banka
Celkovy pocet bodu 5 8 7 8

" Vlastni vyzkum.
"® Vlastni vyzkum.
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Graf ¢. 8: Celkové poradi mystery callingu77
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5.4 Telephone mystery shopping

Telephone mystery shopping je mystery shopping, kde fiktivni zakaznik
(mystery shopper) provadi vyzkum po telefonu. Autor bakalafské prace vyuzil této
moznosti a provedl telephone mystery shopping v praxi. Vyuzil k tomu zékaznickych
infolinek bankovnich domii, které jsou analyzovany vyse v bakalaiské praci.
Rozhovor s informaénimi centry trval vzdy okolo péti minut a byl veden na téma
studentského uctu a moznosti jeho dalsiho vyuziti pfi potfizovani studentskych pujcek.
U vSech c¢tyt bankovnich domil se autor setkal s pfijemnym a ochotnym personalem
servisnich linek. Rozdily nastaly v mnoZstvi sdélovanych zakladnich informaci (tedy
informaci, kdy se mystery shopper nemusel sim dotazovat). VZdy mu bylo sdéleno, Ze
studentsky ucet je jako produkt nabizen, Ze je veden zdarma, jeho vyhody, moznosti
pouziti a Ze jsou k dispozici platebni karty. Vzdy byla nabidnuta moznost sjednani
schiizky na nejbliZsi pobocce, kterou si budouci klient vybere.

Co se tyce studentskych pijcek, vzdy byl jako prvni nabidnut kontokorent, u
Ceské spotitelny 20 000 K& u Ceskoslovenské obchodni banky také 20 000 K¢&, ale
pouze pro studenty vysSich odbornych skol a vysokych Skol na dennim studiu. GE
Money Bank nabizi tzv. Flexikredit v rozmezi 2 az 10 tisic K¢. U Komerc¢ni banky je

povoleny debet 10000 K¢ a pro studenta na vysoké Skole az 200 000 K¢.

" Vlastni vyzkum.
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Ceskoslovenska obchodni banka a GE Money Bank studentské ptjéky jako takové
nenabizeji, ale tazateli byly nabidnuty klasické uvéry. Ceské spofitelna potvrdila, Ze
studentskou ptijcku jako produkt poskytuji, ale pro dalsi informace byl tazatel odkézan
na webové stranky a také mu byla nabidnuta moznost sjednani schliizky na pobocce,
kterou si zvoli. U Komeréni banky byla tazateli nabidnuta studentskd pujcka
Gaudeamus, kde si klient miize ptjc¢it 20 az 600 tisic K¢ a byly mu sdéleny zdkladni
informace o prib¢éhu sjednani této ptijcky.

Ceska spotitelna navic poskytla informace o navazujicim absolventském uétu a
o nalezitostech zalozeni studentského uc¢tu u této financni instituce. Dale pak byla
podana informace o vydavani platebnich karet. U studentského uctu mize byt
vyuzivano az 6 sluzeb naraz, ale aby byl Gcet veden zdarma, jsou povoleny pouze 3
sluzby. V ptipad¢ vyuziti naptiklad ctyft sluzeb je ucet zpoplatnén 40 K&/mésic. VSech 6
sluzeb miize byt vyuzivano zdarma pouze u absolventského uctu. Tazateli byly sdéleny
zékladni informace, aby si mohl zalozit studentsky uéet u Ceské spofitelny. Je zapotiebi
platné potvrzeni o studiu, obcansky pritkaz nebo jiny pritkaz totoZnosti (napt. cestovni
prikaz, fidi¢sky prikaz) a 100 K¢ pro aktivaci uctu.

Ceskoslovenskéa obchodni banka tazateli podala tyto informace. Studentsky G&et
muze uzivatel vyuzivat od patnécti let véku az do tficeti let, dale to, Ze soucasti uctu je
embosovana kreditni karta MasterCard a také to, Ze pro zaloZeni je zapotiebi obCansky
prikaz nebo jiny doklad totoZnosti a také platné potvrzeni o studiu (viz Ceska
spofitelna).

GE Money Bank poskytla nasledujici informace. Studentsky ucet je veden bez
poplatku, miZe byt vyuzivan od patnacti do dvaceti sedmi let, jeho soucasti je platebni
karta a elektronické vypisy a bankovnictvi jsou vedeny zdarma. Déle byl nabidnut ucet
Génius gratis, ktery je uplné zdarma, ale pouze za predpokladu, Ze tento produkt bude
doporucen znamym, kamaradim. Jinymi slovy jde o pfildkani dvou novych klientt a za
odménu je tento Ucet zdarma.

Komer¢ni banka nabizi studentsky ucet Gaudeamus 2.2, ktery je veden zdarma.
Jeho soucasti je platebni karta a cestovni pojisténi. Pokud u tohoto uctu dojde
minimalné jedenkrat do mésice k odchozi platbé nebo elektronické platbé, tak klient
dostane bonus v podobé 333 K¢.

V tomto srovnavani je tézké nalézt vitéze, protoze vzdy si autor z rozhovoru
odnesl informace. Pracovnici call center byli ochotni a pokud mél autor dotazy, vzdy se

snazili odpovédet 1 za cenu malého zdrZzeni hovoru z diivodu jejich hledani.
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5.5 Celkové vyhodnoceni mystery shoppingu

Do celkového hodnoceni mystery shoppingu je zahrnut celkovy pocet ziskanych
bodu z tradi¢niho mystery shoppingu na pobockach a celkovy pocet ziskanych bodi
z mystery callingu. Body z obou fazi jsou seéteny a nasledn¢ vyhodnoceny. Maximalni
bodovy zisk po souctu obou disciplin mohl byt maximaln¢ 76 bodl. Tohoto skoére vSak

zadny ze zkoumanych subjekti nedosahl.

Tabulka ¢&. 15: Celkovy podet bodii z mystery shoppingu’

. Ceskoslovenska GE Money
Nazev bankovniho domu Ceska spofitelna Komer¢ni banka
obchodni banka Bank
Celkovy pocet bodu
) +54,5 +43,5 +21 +60
z mystery shoppingu
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Jak je zfeymé z grafu €. 9, tak se 1 po seCteni obou fazi mystery shopingu na
prvni pozici udrzela Komer¢ni banka s celkovym ziskem 60 bodl. Na druhém misté
skon¢ila Ceska spofitelna se ziskem 54,5 bodu. Tieti pozici obhajila Ceskoslovenska
obchodni banka s bodovym ziskem 43,5 bodu. GE Money Bank i po souctu bodi

zustala na Ctvrtém misté se ziskem pouhych 21 bodi.

"8 Vlastni vyzkum.
" Vlastni vyzkum.
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Do vyzkumu byly zaclenény Ctyfi bankovni domy, které mély ¢asti, ve kterych
vynikaly a ¢asti, ve kterych naopak zaostavaly. Mezi ¢asti, které se daji zaradit do téch
horSich, patii ,,exteriér a tim je hlavné¢ myslena Cistota v nejblizSim okoli banky.
Dalsim faktorem, ktery sice nebyl hodnocen tak Spatné, je ,,interiér a problém
s viditelnosti vizitek pracovnikl a nékdy i ozna¢enim jednotlivych ptepazek dle toho, na
jaké produkty a sluzby se zamétuji. Dal§imi faktory jsou ,,pfivitdni zdkaznika, vzhled a
obleceni zaméstnance, komunikac¢ni dovednosti, prodejni dovednosti a ukonceni
rozhovoru se zakaznikem®. VSechny tyto prvky maji spoleény jeden Cinitel a tim je

lidsky faktor, na jehoz zdokonaleni je potieba se zaméfit.
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ZAVER

Zavérem lze fici, Ze mystery shopping je uzitecna metoda, kterou se necha zjistit
mnoho informaci nejen o zaméstnancich dané firmy, ale 1 o prostfedi, ve kterém jsou
zékaznici piijimani, a celkové mize pfinést zajimavé udaje o firemni kultuie. Vyhodou
mystery shoppingu je ta skute¢nost, Ze zadavatelem prizkumu muze byt i majitel firmy,
ktery chce porovnat kvalitu poskytovanych sluzeb u jeho hlavniho konkurenta
s kvalitou sluzeb poskytovanych jeho firmou.

Pravé hlavnim cilem bakalaiské prace je komparace kvality poskytovanych
sluzeb v bankovnim sektoru v Ceskych Bud&jovicich ve &tyfech bankovnich domech
(Ceska spofitelna, Ceskoslovenska obchodni banka, GE Money Bank a Komeréni
banka). Béhem vyzkumu se autor snazil o co nejvétsi objektivitu, aby bylo dosazeno
relevantnich vysledkii. Je vSak nutné zminit, Ze do vyzkumu byly zahrnuty pouze
jednotlivé pobocky a ne celé bankovni subjekty, takze z dosazenych vysledki je jako
celek nemizeme posuzovat. Posuzovat je Ize pouze z lokélniho pohledu Ceskych
Bud¢jovic.

Pti vyzkumu byly zjistény urcité nedostatky, na jejichz eliminaci je potieba se
zamefit. Odstranéni by mélo spocivat ve snaze o celkovou ndpravu a nejen jako
ptipadné pokuty ¢i postihy vici konkrétnim zaméstnanciim. Pravé tyto nedostatky by se
mély stat podnétem pro dalsi Skoleni a vzdélavani zaméestnanci.

Nejlepsim poskytovatelem bankovnich sluzeb se dle provedeného vyzkumu stala
v kategorii ,,tradi¢ni mystery shopping*“ Komer¢ni banka, ktera ve vyzkumu ziskala 52
bodu. Tato banka se od ostatnich odliSovala nejvice pozitivnim pfistupem zaméstnancti
k zakaznikim a to byl rozhodujici faktor, ktery ji vynesl na prvni misto. Autor prace se
s takto kvalitnim persondlem béhem vyzkumu setkal uz jen u Ceské spofitelny. Ta
nakonec obsadila, jen s o néco méné body nez Komeréni banka, druhé misto, kdyz
ziskala 49,5 bodu. Ceska spofitelna se také vyznadovala vysokou kvalitou personalu.
Ceskoslovenska obchodni banka byla ve kvalité poskytovanych sluzeb dle autora
prumérna, svéd¢i o tom i jeji bodovy zisk, ktery Cinil 35,5 bodu. Tato banka v ni¢em
extrémné neexcelovala, ale ani vylozené nepropadla. GE Money Bank byla dle
vyzkumu nejhor§im poskytovatelem bankovnich sluzeb v této kategorii se ziskem
pouhych 14 boda. Nejvetsi zasluhu na tom maji zaméstnanci, ktefi absolutné nezvladli
svoji ulohu. Dle autorova minéni nejvétsi podil na kvalité sluzeb maji prepazkovi

(koncovi) zaméstnanci, V pfipadé banky zaméstnanci na obchodnich pozicich.
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Spolecnost miize mit vSechny ostatni prvky v naprosté dokonalosti, ale pokud se
k tomuto nezaradi i lidsky faktor v podobé personalu, tak je vSe zbyte¢né.

V kategorii ,,mystery calling“ se na prvni az druhé pozici spole¢né s CSOB
umistila Komerc¢ni banka diky stejnému bodovému zisku 8 bodu. Treti misto si zajistila
GE Money Bank diky zisku 7 bodi. Posledni &tvrtou pozici obsadila Ceska spofitelna
se ziskem 5 bodl. Tato faze mystery shoppingu by se dle autorova nazoru také obesla
bez vétSich zmén. Rychlost odpovédi na dotaz byla u bankovnich domt riizna, ale autor
Vv tomto ohledu nemuize védét, jakym zplsobem jsou dotazy zpracovavany, a tak
nemtize navrhnout relevantni doporuceni. Co se tyka vlastniho obsahu odpovédi, tak
zde by doporucil hlavné GE Money Bank podat alespont zdkladni informace, které
mozny zakaznik poZaduje. V pfipadé GE Money Bank toto kritérium jako u jediného
bankovniho domu splnéno nebylo. Nejrychlejsi odpovéd’ na dotaz méla GE Money
Bank a naopak nejhor$i vtomto ohledu byla Ceska spofitelna. Hodnoceni vécné
odpovédi na dotaz opanovala Komeréni banka a jejim protipdlem se stala GE Money
Bank.

Kategorie ,,telephone mystery shopping* nebyla bodové hodnocena. Autor se tak
rozhodl z dtivodu toho, ze po ziskané zkusenosti by bylo bodové ohodnoceni u vSech
¢ty bankovnich domt stejné a tudiz by nemélo na konecné hodnoceni zadny vliv. Pti
tomto druhu mystery shoppingu se autor setkal s milymi a ochotnymi pracovniky call
center. Informace, které po nich pozadoval, mu vZdy byly poskytnuty bez sebemensich
problémti. Proto by v této ¢asti nenavrhoval Zadné zmény.

Celkové vyhodnoceni vSech fazi mystery shoppingu je nasledujici. Prvni pozici
diky zisku 60 bodii obsadila Komer¢ni banka. Na druhém misté se ziskem 54,5 bodu se
umistila Ceska spofitelna. Tfeti piicku obsadila CSOB se ziskem 43,5 bodu a na
posledni ctvrté piicce skoncila GE Money Bank s pouhymi 21 body. Komeréni banka
byla nejlépe hodnocena v oblasti prodejnich dovednosti a nejhiife v oblasti exteriéru.
Ceska spofitelna ziskala nejvice bodii v oblasti interiéru a nejméné v oblasti
komunikaénich dovednosti. CSOB méla nejlépe hodnocenou oblast interiéru a nejhiife
oblast prodejnich a komunikac¢nich dovednosti. GE Money Bank ziskala nejvice bodu

V oblasti interiéru a nejméné v oblasti ukonceni rozhovoru.

V ramci zhodnoceni vSech informaci, které autor ziskal béhem svého mystery
shoppingového vyzkumu, si dovoluje navrhnout nésledujici doporuceni. Podle
zjisténych udaji by se meéla Ceska spofitelna nejvice zaméfit na komunikacéni

dovednosti svych pracovnikd. Re$enim takovychto situaci pro zlep$eni komunika¢nich
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dovednosti mohou byt kurzy a skoleni, jak se chovat pfi pfivitani zakaznika a louceni se
s nim, kurzy rétoriky a mluveni pro lepsi srozumitelnost. Ceskoslovenska obchodni
banka by se méla nejvice zaméfit na oblast komunikacnich a prodejnich dovednosti. U
komunikaénich dovednosti je doporuéeni stejné jako u Ceské spotitelny. U prodejnich
dovednosti autor doporucuje vyuzit Skoleni pro zaméstnance, aby se uméli vzit do
potieb zdkaznika a méli co nejvétsi povédomi o proddvanych produktech. GE Money
Bank autorovo o¢ekavani viilbec nenaplnila. Jednozna¢né by se méla zamétit na chovani
zaméstnanci vici svym zakazniklim, aby byli pfijemnéjsi a ochotnéjsi pii plnéni
zékaznikovych potieb. Skoleni zaméfené na komunikaci s lidmi by mohlo byt v tomto
ptipad¢ vhodné. Komer¢ni banka by méla zcela urcité zlepsit stranku exteriéru. Jedna se
hlavné o Cistotu v nejbliz§im okoli banky a 1 vzhledu budovy, ve které banka sidli. Zde
by postacilo, kdyby uklizeci agentura nebo personal dvakrat denné zkontrolovali stav
pred budovou banky a v ptipad¢ potieby by zajistili tklid. Zde se autor domniva, ze
neni plné vyuzit potencial budovy, protoze dle jeho nazoru se jednad o velmi zajimavy
architektonicky objekt. Autor téz doporucuje vSem zkoumanym bankovnim domum,
aby mystery shopping byl provadén nékolikrat do roka nejen vlastnimi zaméstnanci, ale
aby bylo vyuzito i externi agentury pro porovnani ziskanych informaci a moznosti
zhodnoceni. Zavérem lze fici, Ze kvalita finanénich sluzeb v Ceskych Budg&jovicich je
dle autora bakalafské prace na dobré trovni S nékolika nedostatky, které lze do

budoucna odstranit.

Dil¢im cilem prace bylo posouzeni vhodnosti vyuziti metody mystery shopping
pfi hodnoceni kvality finan¢nich sluZzeb. Autor je toho nazoru, Ze metoda mystery
shopping je pro tento Gc¢el vhodna. Mystery shoppingem, pokud je proveden spravné, se
nechd ziskat velké mnoZstvi primarnich informaci, které mohou byt zpétnou vazbou pro
zadavatele projektu, nebo pro zkoumané organizace. Autor sam se o tomto presveédcil,
protoZe ziskal vSechny potiebné informace za pomoci metody mystery shopping, ktera
byla zaméfena na bankovni sektor. Uskalim této metody miize byt $patné vyskoleny
nebo zaujaty mystery shopper, ktery by ziskané vysledky mohl umysIné ¢i neumysiné
zkreslovat.

Autor se domniva, Ze mystery shopping je metoda, ktera ma velkou budoucnost,
a ze ¢im vice organizaci ji bude vyuzivat, tak tim vice bude spokojenych zakazniki.
Tato bakalarska prace, respektive jeji metodicky postup, by tak mohl byt uzitecny nejen

pro zkoumané bankovni domy, ale i pro ptipadné dalsi zajemce o tuto problematiku.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik: Mpystery shoppin% ve vybranych
bankovnich institucich v Ceskych Budéjovicich 0

DOTAZNIK: MYSTERY SHOPPING VE VYBRANYCH BANKOVNICH

INSTITUCICH V CESKYCH BUDEJOVICICH

Zakladni informace

o &~ w0 DN e

Jméno mystery shoppera:

Nazev bankovni instituce:

Adresa bankovni instituce:

Datum navstévy bankovniho domu:

Cas navstévy bankovniho domu:

Navstivena pobocka

EXTERIER

1.

Je bankovni diim na dostupném misté pro klienty?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
2. Je bankovni dim dobfe oznaceny a viditelny?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
3. Bylo okoli vstupu do bankovniho domu ¢isté?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
4. Byla vyloha bankovniho domu Cista?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
INTERIER
5. Byla vstupni hala bankovniho domu ¢ista?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
6. Bylo prostiedi, kde jsou pfijimani zakaznici Cisté?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
7. Pusobilo prostfedi v bankovnim domé piijemné?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
8. Byly pfepazky jednotlivych zaméstnancii jasné oznaCeny, Cim se

zabyvaji?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
9. Byly pfitomny informacni stojany s letaky pro klienty?

ANO NE

8 Vlastni zpracovéni.
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Pracovnici

PRIVITANI

10.

11.

12.

13.

14.

Zacal se Vam po prichodu do banky n¢kdo ihned vénovat?

ANO NE

V ptipadé, Ze jste musel cekat na obsluhu, byla ¢ekaci doba pro Vs ptijatelnd?
ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE
Pozdravil Vas zaméstnanec slusn¢ a vstticné?

ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE

Podal Vam pfi pfivitani zaméstnanec ruku?

ANO NE

Nabidl Vam zaméstnanec nerusené misto k feSeni Vasich potieb?

ANO NE

VZHLED A OBLECENI ZAMESTNANCE

15.

16.

17.

18.

Byl zamé&stnanec upraveny?

ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE
Mg¢l zaméstnanec oblek nebo jiné vhodné obleceni?

ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE
Mgl pracovnik vizitku se jménem a byla dobte viditelna?

ANO NE

Pusobil pracovnik po optické strance pfijemnym dojmem?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE

KOMUNIKACNI DOVEDNOSTI

19.

20.

21.

22.

Byl zaméstnanec piijemny?

ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE
Byl jeho projev srozumitelny?

ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE
Pouzival jasné srozumitelna slova, aby klient nebyl uveden v omyl?
ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE
Udrzoval s Vami zaméstnanec o¢ni kontakt?

ANO NE

PRODEJNI DOVEDNOSTI

23.

Mgl zaméstnanec zéjem o Vase potieby?

ROZHODNE ANO SPISE ANO SPISENE  ROZHODNE NE
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24.

25.

26.

217.

Byl zaméstnanec aktivni a sdm Vam nabizel sluzby adekvatni k Vasi potieb&?
ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE

Byly Vam produkty nabizeny profesionalné?

ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE

Bylo vyuzito technického vybaveni pii Vasi schiizce?

ANO NE

Byly Vam nabidnuty dalsi produkty banky?

ANO NE

UKONCENI ROZHOVORU

28.

29.

30.

31.

Podé¢koval Vam za navstévu?

ANO NE

Rozloudil se pozdravem a podanim ruky?

ANO NE

Dostali jste vizitku nebo kontakt na zaméstnance?
ANO NE

Chtél zaméstnanec ziskat V4§ email nebo jiny kontakt?

ANO NE

ZAVERECNE HODNOCENI

32.

33.

34.

35.

Stal byste se klientem bankovniho domu na zékladé¢ predeslé zkuSenosti?
ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE

Byla pro Vas navstéva bankovniho domu pifinosna?

ROZHODNE ANO  SPISEANO SPISENE  ROZHODNE NE

Pokud ano, tak v ¢em?

Vypiste nEKOLKa SIOVY: ..o
Nékolika slovy shriite, jak na Vas pasobil bankovni diim a jim poskytované sluzby.

Vypiste slovy:
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