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ABSTRAKT

SMIDOVA, E. Zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb v Ceské spoFitelné, a. s.
pomoci metody mystery shopping : bakaldrska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka §kola
evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2014. 60 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing.
Jiti Dusek, Ph.D.

Kli¢ova slova: banka, Ceska spofitelna, finanéni sluzby, marketingovy vyzkum,

mystery shopping

Bakalafska prace se zabyva vyzkumnou marketingovou metodou mystery
shopping a jeji aplikaci v oblasti finan¢nich sluzeb. Cilem prace je zhodnotit kvalitu
poskytovanych sluzeb ve finanéni instituci Ceska spofitelna, a. s. pomoci metody
mystery shopping na vybranych deviti pobogkach Ceské spofitelny ve Stiedoéeském
kraji. Vedlejsim cilem prace je na zéklad¢ zjisténych informaci navrhnout doporuceni,
ktera by vedla ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

V teoretické Casti prace jsou nejprve definovany finanéni sluzby a marketing
finan¢nich sluzeb. Dale se bakalafska prace zabyva marketingovym vyzkumem a jeho
metodami. Samostatna kapitola je vénovana hlavnimu tématu prace — mystery
shoppingu. Prakticka c¢ast bakalarské prace nejdiive podava zakladni informace
o zkoumané finan¢ni instituci. Dale popisuje postup provadéného vyzkumu a koncepci
zaznamového formuléfe. V dalsi kapitole praktické ¢asti prace dochazi k samotnému
hodnoceni jednotlivych pobocek a nasledné k celkovému hodnoceni vyzkumu. V zavéru
bakalatrské prace jsou srovnavany a hodnoceny zjisténé vysledky a také jsou navrzena

doporuceni, kterd by vedla ke zkvalitnéni sluzeb.



ABSTRACT

SMIDOVA, E. Evaluation of the Quality of Services Providing by the Ceskd
sporitelna, a. s. by Using the Mystery Shopping : Bachelor thesis. Ceské Budg&jovice : The
College of European and Regional Studies, 2014. 60 p. Supervisor : Ing. Jifi DuSek,
Ph.D.

Key words: bank, Ceska spofitelna, financial services, marketing research,

mystery shopping

This Bachelor’s thesis deals with the research marketing method called mystery
shopping and its application in the field of financial services. The objective of the thesis
is to evaluate the quality of services provided by the financial institution Ceska
spofitelna a. s. by way of the mystery shopping method applied on a selected sample of
nine branches in Central Bohemian region. The secondary goal of the thesis is to use the
findings of the research for recommendations leading up to the improvement of the
services provided by the institution in question.

The theoretical part of the thesis, firstly, defines financial services and the
marketing of financial services. Furthermore, it focuses on marketing research and its
methods. The main theme of the thesis, mystery shopping, is dealt with in a separate
section. The practical part of the thesis presents basis information about the financial
institution. Subsequently, it analyses the steps of the research as well as the conception
of the record-keeping form. This section is followed by another part, which presents
evaluation of particular branches and the overall assessment of the research. The
conclusion of the Bachelor’s thesis compares and assesses the results ascertained by the

research and states recommendations leading up to the improvement of the services.
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UvVoD

Dnesni doba neni snadna jak pro spottebitele, tak pro podnikatele. Bankovnictvi,
obor podnikani, kterym se zabyva tato bakalarska prace, se ale pfesto dafi. Vyznam
bankovnich instituci totiz neustale roste. Bez bankovnich sluzeb se dnes uz obejde jen
malokdo. Situace na ¢eském bankovnim trhu je takova, ze zakaznik ma velkou moznost
pfi vybéru banky. Mnoho z nas dnes jiz také vyuziva rizné sluzby ve vice bankach. Pro
kazdou banku je tedy velmi dilezité, aby si udrzela a hlavné ziskavala nové zakazniky.
Pfi vybéru banky zdkaznikem tedy Casto rozhoduje nejen nabidka bankovni instituce,
kvalita poskytovanych sluzeb, ale hlavné vstficné chovani zaméstnancli banky ke
klientim. Je proto jasné, ze banky chtéji, aby jejich zaméstnanci odvadéli ty nejlepsi
vykony. Samo vedeni banky nema osobné¢ mnoho moznosti poznat pravé chovani
zaméstnancu pii jednani s klienty. V poslednich letech si tedy nechavaji mimo jiné své
zaméstnance Casto testovat prostiednictvim tzv. mystery shoppingu, v ¢eském piekladu
Lutajeny nakup“. Tento prizkum si Casto nechavaji zpracovat specializovanymi
agenturami, které se zaméiuji na tuto problematiku.

Nejenom banky, ale v§echny spole¢nosti si totiz uvédomuji, ze v dobé, kdy se na
trhu vyskytuje velké mnozstvi konkurence, je pro kazdou firmu, ktera chce byt na trhu
uspésna, velmi dilezité, jak ji vnimaji jeji zakaznici, ktefi jsou v dnesni dobé mnohem
naro¢n¢j$i a informovanéjsi, nez tomu bylo diive. Protoze pravé zakaznici jsou témi,
kdo rozhoduji o Uspéchu spolecnosti na trhu. Spokojeny zakaznik spole¢nost na
vetejnosti pochvali €i ji doporuc¢i dalSim lidem ze svého okoli, naopak nespokojeny
zakaznik spolecnost pomluvi. Firmy by mély mit hlavné na paméti, Ze nespokojeni
zakaznici mnohem ¢astéji vyjadiuji svilj nazor, nez zédkaznici spokojeni.

Utajené¢ nakupovani je tedy jednou z metod, jak provéfit kvalitu a standard
nabizenych sluzeb. Diky ziskanym vysledkiim maji spole¢nosti moznost svoje sluzby
zkvalitnit a tim se co nejvice pfibliZit tomu, aby jeji zdkaznici byli spokojeni a sama
firma byla na trhu uspéSnd. V zahrani¢i je mystery shopping béznou metodou
vyuzivanou k vy$e uvedenym ucelim. V Ceské republice je tento zplsob jiz také
celkem frekventovany, ale stadle neni vyuzivan v takovém méfitku jako v zahranici.
| z tohoto ditvodu a hlavné z diivodu velkého zajmu o tuto problematiku si autorka

zvolila t¢éma mystery shopping pro svoji bakalatskou praci.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit a porovnat kvalitu poskytovanych sluzeb na
vybranych pobockach Ceské spofitelny, a. s., pomoci metody mystery shopping.
Prizkum na pobockach Ceské spofitelny byl proveden v téchto deviti méstech
StiedoCeského kraje: Beroun, Kraliiv Dviir, Rudnd u Prahy, Unhost, Kladno, Slany,
Kralupy nad Vltavou, Kostelec nad Labem a Brandys nad Labem.

Vedlejsim cilem je na zékladé zjisténych informaci navrhnout doporuceni, ktera

by vedla ke zkvalitnéni poskytovani sluzeb.

Prace je clenéna do péti kapitol. V teoretické casti prace, kterd se sklada
z prvnich tfech kapitol, je definovan marketing financ¢nich sluzeb, marketingovy
vyzkum a jeho metody a hlavni téma celé prace metoda mystery shopping.

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

V kapitole Marketing financnich sluzeb je nejprve obecné definovan pojem
sluzba. Déle se tato kapitola zabyva charakteristikou finan¢nich sluzeb a jejich
vlastnostmi. V dalsi ¢asti kapitoly je definovan marketing, marketing sluzeb a finan¢ni
marketing. Dale se kapitola podrobné¢ zabyva marketingovym mixem sluzeb. V posledni
Casti je popsano marketingové prostiedi bank a postaveni bankovnich instituci
k marketingu.

Kapitola Marketingovy vyzkum a jeho metody kratce charakterizuje historii
marketingového vyzkumu, dale definuje marketingovy vyzkum, popisuje proces
a vyznam marketingového vyzkumu a specifikuje druhy metod marketingového
vyzkumu.

Prakticka Gast bakalaiské prace zalina charakteristikou Ceské spofitelny a jeji
nabidkou sluzeb. Nésleduje podrobny popis postupu vyzkumu provadéného pomoci
metody mystery shopping. Pro tcely mystery shoppingu byl vymyslen fiktivni ptibéh,
se kterym autorka bakalarské prace obchéazela vybrané pobocCky a na zékladé osobni
navstévy hodnotila kvalitu poskytovanych sluzeb. Autorka se zajimala o moZnost
zfizeni a vedeni béZného Uctu s tim, Ze nyni ma bankovni tcet u konkuren¢ni banky,
ktery je prozatim veden jako studentsky. Tento studentsky tucet ji ale jiz brzy skonci
a podminky, které nabizi banka pro dalSi vedeni uctu, se zdaji autorce nevyhodné.
Z tohoto divodu se zajima o moznosti, za jakych podminek lze zalozit a mit veden ucet

u Ceské spotitelny. Autorka se déle také zajimala o spofici et, na ktery by si chtéla



ulozit penize, které momentaln¢ nepotiebuje. Zjisténé poznatky byly bezprosttedné
vzdy po navstévé zaznamenany do piedem autorkou ptipraveného zaznamového
formulare. Nasledné byly vyhodnoceny a srovnavany (vice viz kapitola
5 a pfiloha I bakalaiské prace). Vysledky vyzkumu jsou prezentovany ve form¢ popisu
navstév pobocek a dale v tabulkach a grafech.

Zavér bakalaiské prace hodnoti a srovnava zjisténé vysledky, vyzdvihuje
pozitivni skute¢nosti a také hleda divody zjisténych nedostatki. Dale navrhuje feseni,

ktera by vedla ke zkvalitnéni sluzeb.

V prubéhu zpracovani bakalarské prace bylo vyuzito nékolik metod.
V teoretické Casti prace je vyuzita metoda popisna. V praktické ¢asti prace je vyuZita
metoda komparace, kterd slouzi k porovnéni zjisténych informaci.

Mezi hlavni odbornou literaturu pouzitou pii zpracovani teoretické Casti prace
patii knihy KOTLERA!, KOZLA? a MATUSINSKE®. Ve ¢tvrté a paté kapitole
bakalaiské prace byly vyuzity hlavné zdroje elektronické.

LKOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, 1048 s.
2 KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. Praha, 2006, 280 s.
¥ MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, 203 s.
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2 MARKETING FINANCNICH SLUZEB

Odvétvi sluzeb zaznamenalo v poslednich letech velky nariist. Tento trend je
ptipisovan skutecnosti, ze 1idé maji vice pen¢z a volného Casu a ze objevuji slozitéjsi
vyrobky, které sluzby vyzaduji. Firmy se pomoci Grovné poskytovanych sluzeb snazi

odligit od své konkurence.*

2.1  Finan¢ni sluzby

Americky marketingovy specialista KOTLER® definuje pojem sluzba takto:
»Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasadé nehmotna a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym produktem.*

MATUSINSKA® ve své publikaci pak piimo definuje finanéni sluzby: ,,Finanéni
sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda spojena s financemi, kterou jedna strana muize
nabidnout druhé strané, je v zdsadé¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi.

Produkce sluzby muize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

2.2 Vlastnosti finan¢nich sluzeb

Finan¢ni sluzby maji urcité specifické vlastnosti. Prvnich pét jmenovanych
vlastnosti je typickych pro vSechny druhy sluzeb. Dals$i tfi uvedené vlastnosti plati
pouze pro sluzby finanéni, protoze vychazeji ze specifik finanéniho trhu:’

> nehmotnost — nejcharakteristiét&j§i vlastnost. Cistou sluzbu nemizeme
zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem — nelze si ji prohlédnout nebo napf.
vyzkouset.

» neoddélitelnost — poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a Case
tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskavd poskytnutim sluzby, mohla byt
realizovana. Producenta sluzby je mozné n€kdy nahradit strojem (napf.
bankomat), i zde ale dochazi k interakci zakaznik — producent.

» heterogenita (variabilita) — tato vlastnost souvisi pfedevsim se standardem

kvality finan¢ni sluzby. Chovani zakazniki a poskytovateli sluzeb nelze vzdy

* KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 709.

S KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 710.

® MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 11.

"MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 11-12.
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ptedpovidat. Proto se miize stat, ze poskytnuti téze financni sluzby se 1isi a to
dokonce v stejné firmé.

» znicitelnost — sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet.
Pro dany okamzik jsou ztracené, znicené.

» nemoznost vlastnictvi — zakaznik neziskdva pii poskytovani sluzby zadné
vlastnictvi (napf. bézny ucet nelze vzit do ruky, nelze ho vidét nebo ho
vyzkouset pfed koupi). Zakaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby.

» zodpovédnost — ve vetSin¢ piipadi je obtizné porozumét vSem formalnim
nalezitostem, které se tykaji koupi finan¢ni sluzby, z tohoto divodu zakaznici
vétSinou suverénné veri a spoléhaji na divéryhodnost poskytovatele sluzby.
Vztah poskytovatele sluzby k prostfedkiim, které vlozi zdkaznici a s nimiz
instituce hospodati, musi byt zodpovédny.

» odloZena spoti‘eba — pii koupi vétSiny financnich sluzeb se vzdavame realizace
soucasné spotieby ve prospéch spotieby budouci (napf. u stavebniho spoteni,
penzijniho ptipojisténi nebo investi¢nich fondi apod.)

» dlouhodobost vztahu mezi poskytovatelem a piijemcem — vétSina financnich
produkti patii do kategorie dlouhodobé spotieby (napf. hypotéky, leasing,
pojistné smlouvy), nejde tedy o jednordazovou zalezitost a ztohoto divodu

dochazi k budovani rela¢nich vztaht.

Financni sluzby nabizeji a poskytuji finan¢ni instituce. Spektrum poskytovanych
finan¢nich sluzeb je velice Siroké. Pii uritém zjednodusSeni 1ze rozdélit finanéni sluzby
do Ctyf zékladnich oblasti: transakéni sluzby, zprostiedkovatelské sluzby, pojiStovaci
sluzby a sluzby spojené s obchodovanim s cennymi papiry a investicemi do cennych

papiri.®

2.3 Marketing, marketing sluzeb, finan¢ni marketing

,Marketing definuyme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostifednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby
a smény vyrobki & jinych hodnot.«®

»Marketing sluzeb méa zaklad v klasické teorii marketingu. Dynamicky rtst

odvétvi sluzeb v priibéhu poslednich let vedl k rozvoji samostatného oboru marketingu

8 POLOUCEK, S., et al. Bankovnictvi. Praha, 20086, s. 1.
® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 30.
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sluzeb. Piistupy odbornikti na marketing sluzeb jsou zalozeny na hledéani specifik, ktera
jsou zpravidla odvozena od jedinetnych vlastnosti produktu sluzby.“*

V oboru finanénich sluzeb byl marketingovy ptistup v fizeni dlouho opomijen.
Zmeéna piisSla az v dob€, kdy se zacal finan¢ni trh rozvijet a ménit. Jednalo se napf.
o zvySovani naroku klientli, konkurence ze strany nebankovnich instituci nebo o vyvoj
novych technologii. Tyto zmény a rozvoj donutily banky i ostatni finan¢ni instituce, aby
marketingovy pfistup v fizeni zaGaly Vyuiivat.11

V publikaci MATUSINSKE® najdeme dvé definice finanéniho marketingu:

» Finan¢ni marketing je lidska Cinnost, kterd je za pomoci sménnych procest
zaméfena na uspokojovani lidskych pfani a potieb v oblasti finan¢nich sluzeb.*

» ,Finan¢ni marketing je teorie a praxe, jak si uspéSn¢ pocinat na finan¢nim trhu

s cilem ziskat trzni podil, respektive jeho udrzeni a maximalizovat ekonomicky

efekt.”

2.4  Marketingovy mix sluzeb

,Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniklim. Jednotlivé prvky mixu muze
marketingovy manaZer namichat v rizné intenzit€ i v rizném potadi. Slouzi stejnému
cili, uspokojit potieby zdkazniki a ptinést zisk 01rganizaci.“13

Marketingovy mix zahrnoval pavodné ¢tyii prvky — produkt (product), cenu
(price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). Kvili vlastnostem sluzeb bylo
nutné k témto ¢tyfem tradi¢nim prvkim piidat dalsi 3 P — materialni prostiedi (physical
evidence), lidé (people) a procesy (processes).'*

Marketingovy mix tedy v oblasti marketingu sluZeb obsahuje 7P:*

» Product (produkt) — zahrnuje vSe, co organizace nabizi spotiebiteli

k uspokojeni jeho hmotnych a nehmotnych potieb. Klicovy prvek, ktery definuje

finan¢ni sluzbu, je jeji kvalita.

» Price (cena) — vzhledem k tomu, Ze sluzba ma nehmotny charakter, tak se cena

stava vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddélitelnost sluzby od jejiho

poskytovatele znamena dalsi specifika pfi tvorbé cen sluzeb.

YHESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 104.

W MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 10.

2 MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 11.

B3 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha, 2000, s. 29.

¥ JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha, 2000, s. 29.

Y MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 13-14.
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> Place (distribuce) — jde nejen o misto, kde se prodej realizuje, ale také
o distribu¢ni cestu produktu od poskytovatele k zdkaznikovi a s tim souvisejici
komplex Cinnosti.

» Promotion (propagace, marketingova komunikace) — cCinnosti, které
informuji, pfesvédcuji a ovliviiuji nakupni rozhodovani zédkaznik.

> People (lidé) — velmi duleziti, protoze dochdzi ke kontaktim zékaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Zakaznik je také soucasti procesu
poskytovani sluzby, z tohoto divodu ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace by
tak méla své zaméstnance dobfe vybirat, vzdélavat a motivovat. Také by méla
stanovovat pravidla pro chovani zdkazniki. Oboji je velmi dilezité pro
vytvatreni ptiznivych vztahti mezi zdkazniky a zaméstnanci.

» Physical Evidence (materialni prostiedi) — zakaznik nedokéaze posoudit sluzbu
diive, nez ji spottebuje. To zvySuje riziko pii nakupu sluzby. Materidlni
prostiedi je tak svym zpusobem dikazem o vlastnostech sluzby. Muze mit
mnoho forem — budova, kancelaf, propaga¢ni materialy, obleCeni zamé&stnanct
atd.

» Processes (procesy) — je nutné provadét analyzy procesl, vytvaiet jejich
schémata, klasifikovat je a postupné, zejména u slozitych procesil,
zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (rychlost

obslouzeni zakazniky u pfepazky, lhlta vyfizeni uvéru atd.).

Tento klasicky piistup 7P se dle n€kterych marketingovych odbornikti diva na
trh pouze z pohledu finan¢ni instituce, ale nikoliv klienta. Tito marketingovi odbornici
proto doporucuji pouzit model 4C.*°

» Customer value — hodnota pro zakaznika — zakaznici v dnesni dobé mnohem
vice vnimaji, jakd je z jejich pohledu celkova hodnota a komplexnost sluzby.
Mnohdy se ale stava, ze to, v ¢em vidi hodnotu poskytovatel, neni soucasné¢
pfinosem pro klienta.

» Cost to the customer — naklady pro zakaznika — dnesni zakaznik se zajima
nejen o cenu sluzby, ale 1 o celkové nédklady, které musi ve spojeni s touto
sluzbou vynalozit.

» Convenience — pohodli, pfijemnost — zakaznici dne$ni doby velmi neradi

zbyten¢ ztraceji Cas. Tento trend vede K ristu obliby pohodlnych, domacich

Y MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 14.
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komunikaénich a transakénich kanalti jako jsou napt. call centra nebo GSM
systémy.

» Communication — komunikace — z davodu velké konkurence nejsou dnes
finan¢ni sluzby pouze transakéni zalezitosti, ale ¢im dal tim vice se stavaji

zalezitosti vztahovou.

2.5 Bankovni marketing'’

Bankovni prostfedi je v dnesni dobé ovliviiovano celou fadu zmén. PiredevSim
jde o zmény konkuren¢niho prostfedi a o zmény v chovani bankovnich klientti. Pouze
banka, ktera je schopna tyto zmény identifikovat a nésledné vyuzit, se muze stat
konkurenceschopnou.

Kli¢ovym faktorem, ktery vede k uspéchu je v dnesni dobé¢ pro banky zakaznik.
Proto banka, ktera provadi uspé$ny marketing, zkouma potieby svych klienti. Na
zaklad¢ toho pak vyviji nové produkty, které mohou zakazniklim poskytnout hodnotu,
ktera je nutna k uspokojeni jejich potieb.

Z tohoto diivodu by se kazda banka méla pfi svém marketingovém planovani
zam¢étit hlavné na zdkaznika a uspokojovani jeho potieb. V této situaci pak mizeme
marketing definovat jako proces vedouci k uspokojeni potieb zdkaznikii za sou¢asného

splnéni stanovenych cili banky.

vvvvv

uspokojovani jeho potfeb. Pro zjisténi potieb a spokojenosti zdkaznikid vyuZivaji firmy

marketingovy vyzkum, na ktery se zamé&fuje nasledujici kapitola.

Y KASPAROVSKA, V., et al. Rizeni obchodnich bank — vybrané kapitoly. Praha, 2008, s. 256-258.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO METODY

Historie marketingového vyzkumu zacina v 19. stoleti v USA, kde se roku 1842
uskuteCnil prvni empiricky vyzkum chovani a rozhodovani voli¢l v prezidentskych
volbach. O sto let pozdéji byly tyto vyzkumy obohaceny o statisticky propracované
postupy vybéru vzorku. Ve 40. letech minulého stoleti byly publikovany prvni
explana¢ni modely chovani. Slo zejména o to, jak dovedou nazorovi vidci ovlivnit
rozhodovani voli¢i. Tyto poznatky o chovani a rozhodovani voli¢i se zdhy pienesly
také do marketingu. Vyzkumy chovani a rozhodovani voli¢li jsou tedy pravem
povazovany za poc¢atky marketingového V}'Izkumu.18

Marketingovy vyzkum vyuziva poznatky zfady védnich obort jako napf.:
matematika, statistika, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatika a jiné.
Postupné si tato disciplina vybudovala sviij specificky systém metod a postupil pro praci
s marketingovymi informacemi, ktery se v zavislosti na vyvoji vySe uvedenych oborl
neustdle aktualizuje a obnovuje. Dal$im impulzem je také technicky rozvoj, hlavné
v oblasti informaénich a komunika¢nich systémi a vyvoj potieb samotného
marketingového vyzkumu, ktery reaguje na pozadavky teorie a praxe.'®

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky
a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a problémul, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozumeéni
marketingovému procesu.20

Marketingovy vyzkum je vyuzivan celou fadou ¢innosti, jde napf. o analyzy
trzniho potencidlu, analyzy podili na trhu nebo o studie spokojenosti zdkazniky
a ndkupnich zdmérd. Spole¢nost miZe marketingovym vyzkumem povéfit vlastni

W r . O w . 44 r 21
oddéleni nebo si mize najmout pro tento Ucel externi firmu.

3.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu se skladéa z nékolika &asti:?
» definice problému a stanoveni cili vyzkumu — tento prvni krok je Castokrat
vcelém vyzkumu krokem nejtéZSim, nespravné definovani problému ma

kolikrat za nasledek zbytecné vynalozené naklady,

8 FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum — Jak poznévat své zikazniky. Praha, 2003, s. 13.
YPRIBOVA, M., et al. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha, 1996, s. 13.

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

2L KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 406.

22 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 406-408.
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» vytvoreni planu, ziskani informaci — pfi tomto kroku je tfeba urcit, jaké

informace jsou tfeba zjistit a vytvofit plan jejich ziskani,

» implementace planu, sbér a analyza dat,

» interpretace a sdéleni zjisténi.

Obrazek €. 1: Proces marketingového v_)5zkumu23

Definice Vytvoreni planu, Implementace Interpretace a
problému a ziskani L pIna, sbér a sdéleni zjisténi
stanoveni cil informaci analyza dat

vyzkumu

Pti provadéni marketingového vyzkumu se pracuje se dvéma zdroji dat:
sekundarnimi a primarnimi. Zakladni rozdil mezi témito daty je v tom, Kk jakému tcelu
byla pofizena. Sekundarni data jiZ existuji, byla totiz sebrana k jinému ucelu, nez je
feSeny projekt. Tyto data jsou vefejnd pfistupnd, zdarma nebo za uplatu. U vétSiny
projektt ale pouze sekundarni data nestaci, proto se pfistupuje ke sbéru dat primarnich.
Primarni data jsou tedy shromazd’ovana nov¢. Patii zadavateli vyzkumu, ktery je pofidil

sam, nebo je nechal pofidit. O ziskdvani primarnich dat hovofime také jako o terénnim

sbéru dat.?*

3.2 Vyznam marketingového vyzkumu
Vyznam marketingového vyzkumu je v dnesni dobé jiz velky, piesto ho mnoho
spolecnosti dosud nepouziva v dostate¢né mife nebo ho nepouziva spravné. Je to hned
z né¢kolika nize uvedenych davodi:*
> Uzké pojeti vyzkumu — spousta manaZeri poklada marketingovy vyzkum za
operaci, pfi niZ se hledaji fakta. ManaZeti oCekévaji, Ze vyzkumnik sestavi
dotaznik, vybere vzorek, provede rozhovory a nahlasi vysledky, a to Casto bez
velmi peclivé definice problému nebo bez rozhodnuti, kterd musi ucinit pravé
vedeni. KdyZ pak nejsou nalezena oCekavana fakta, posili to predstavu vedeni
o omezené uzitecnosti marketingového vyzkumu.
» Nerovné postaveni vyzkumniki — néktefi manazetfi povazuji marketingovy
vyzkum jen za néco, co neni o mnoho vic neZ ufednicka prace, a podle toho

k tomu také pfistupuji. To znamend, Ze najimaji méné schopné marketingové

2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 407.
2 PRIBOVA, M., et al. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha, 1996, s. 35-42.
» KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007, 792, s. 154.
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vyzkumniky a jejich $patny vycvik a nedostatek tvotivosti vedou k vysledklim,
které nemusi byt nejzajimavéjsi. Tyto neuspokojivé vysledky posili predsudky
vedeni proti marketingovému vyzkumu. Vedeni pak nadale plati svym
marketingovym vyzkumnikim nizké platy a tim prohlubuje zékladni problém.

> Spatna formulace problému — pokud je na zagatku marketingového vyzkumu
problém Spatné¢ formulovén, je vtom piipadé i1 Spatn¢ proveden cely
marketingovy vyzkum.

» OpoZdéné a obcas chybné zavéry — manazeti chtéji pfesné a presvédcivé
vysledky. Cht&ji mit vysledky co nejdiive, nejlépe druhy den. Kvalitni
marketingovy vyzkum chce vSak Cas a penize. Manazefi jsou ale zklamani, kdyz
je marketingovy vyzkum nékladny nebo trva pfilis dlouho.

» Osobnost a rozdilna prezentace — rozdily ve stylu liniovych manazert

a marketingovych vyzkumnikt jsou ¢asto pifekazkou produktivnim vztahim.

Ukolem marketingového vyzkumu je systematicky specifikovat, shromazd’ovat,
analyzovat a interpretovat informace, které se dale budou vyuzivat v marketingovém
fizeni. K naplnéni tohoto tkolu vyuziva marketingovy vyzkum nejriznéjsi vyzkumné

pristupy, které se déli podle mnoha kritérii.?®

,»Volba konkrétni vyzkumné metody se odviji od cile vyzkumu, od konkrétniho
problému, k jehoZ feSeni méa dany vyzkum slouzit. Podle charakteru zkoumaného
problému se vyzkum d&li na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.“*’

» Kvalitativni vyzkum — zjistuje pfiCiny, pro¢ néco probehlo nebo pro¢ se néco
dé&je. Uelem kvalitativniho vyzkumu je nalézt motivy, minéni a postoje, které
vedou spotiebitele k urcitému chovani. Vyuzivaji se nejcastéji napt. skupinové
rozhovory nebo individudlni hloubkové rozhovory. Pracuje se zpravidla
s mens§im vzorkem.

» Kvantitativni vyzkum — zabyva se ziskanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co
jiz diive prob&hlo nebo co se d&je pravé nyni. Uéelem je ziskat méfitelnd Giselna
data. Pokud chceme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, méli bychom

pracovat s velkymi soubory respondentli v procesu formalniho dotazovani.

% KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. Praha, 2006, s. 114.
2’ HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 170.
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3.3

Udaje mizeme také ziskat pozorovanim frekvence urcitych jevi ¢i analyzou

sekundarnich dat.?®

Zakladni techniky sbéru dat

Mezi zékladni techniky sbéru primarnich dat patfi:29

pozorovani — probiha zpravidla bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym. Pozorovany se aktivné neucastni. Hlavni vyhodou pozorovani
je, ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat a v piipadé, ze
pozorovany nevi, ze je sledovan, tak nemiize zamérné zménit svoje chovani
a tim tak ovlivnit vysledky pozorovani. Pozorovani se muze ¢lenit z mnoha
hledisek, napf. pozorovani piimé nebo nepiimé, pozorovani uméle vyvolané
nebo piirozené. Mezi jednu z Casto vyuzivanych technik pozorovani patii
Mystery shopping.®® Tato metoda je stéZejnim tématem této bakalaiské prace
a bude vice popséana v nésledujici kapitole.

dotazovani — pfi tomto typu sbéru dat se informace ziskavaji pomoci rozhovoru
nebo dotazniku. Dilezité je, aby respondenti byli vybrani tak, aby odpovidali
cilim a zadmérim vyzkumu. RozliSujeme tyto typy dotazovani: osobni,
telefonické a on-line dotazovani.

experiment — touto technikou provozujeme zpravidla testovani, pii kterém se
pozoruji a vyhodnocuji chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach.
Pfedem jsou nastaveny parametry, dle kterych experiment probiha. RozliSujeme

dva zékladni typy experimentii: laboratorni a terénni experiment.

KOTLER A KELLER k témto tfem metodam ptidavaji jests dvé dalsi:*
vyzkum prostiednictvim focus groups (sledovana skupina) — jde o skupinu
6 az 10 lidi, ktefi jsou vybrani na zéklad¢ demografickych, psychografickych
nebo jinych zietell. Tyto ucastnici pak pod vedenim profesiondlniho moderéatora
navzajem diskutuji o rliznych tématech spolecenského zajmu.

data o chovani zakazniki — tato metoda pracuje sudaji, které po sobé
zanechavaji zékaznici pfi nidkupech. Udaje jsou snimany z obchodd, pii
nakupech z katalogii a registraci v databazich zakaznik®. Pfi analyze téchto

udaji mtizeme zjistit napiiklad skutec¢né preference zékaznika.

28 KOZEL, R., et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha, 2011, s. 158-159.
» KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. Praha, 2006, s. 137-147.

%0 KOZEL, R., et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha, 2011, s. 180.

' KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007, 792, s. 143-144.
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4 METODA MYSTERY SHOPPING A JEJI VYUZITI PRI
MERENI KVALITY
4.1  Definice mystery shoppingu

Mystery shopping je dlouhodobé provéfend vyzkumna technika, ktera je
vyuzivana fadou komercnich i nekomer¢nich organizaci. Lze ji vyuzit pfi prizkumech
v obchodech, v hotelech a restauracich, ve finan¢nich sluzbach, v automobilovém
prumyslu, ve zdravotnictvi a v fad€ dalSich oblasti. Hlavnim tkolem mystery shoppingu
je vyhodnotit urovenn poskytovanych sluzeb zdkaznikiim a na zékladé urcitych zjisténi

iniciovat zkvalitn&ni t&chto sluzeb.*

V literatufe nenajdeme mnoho knih, které by se vénovaly vyhradné mystery
shoppingu. V knihach vénujicich se marketingu ¢i marketingovému vyzkumu lze
objevit ale témét vzdy o mystery shoppingu alespon par kratkych slov nebo 1épe i
samostatnou kapitolu:

» KARLICEK® pise ve své knize o mystery shoppingu takto: ,,Jednou z technik
pozorovani je tzv. mystery shopping. Tato technika je vyuZivana pro hodnoceni
kvality sluzeb v maloobchodnich provozovnach ¢i provozovnach sluzeb (napf.
V bankach)*.

» VASTIKOVA* pouzivéa oznaceni fingovany ndkup a definuje jej takto: ,,Tato
metoda, Vv zahrani¢i také oznaCovana jako mystery shopping, je zvlaStnim
zpisobem vyzkumu kvality poskytované sluzby prostfednictvim nezavislych
osob, které provadéji fingovany nadkup sluzby*.

» SCHWARK?® piSe o mystery shoppingu toto: ,Mystery shopping je stale
povazovan za unikdtni vyzkumny nastroj, ktery slouzi pro zjisténi vztahu mezi
zaméstnancem a zakaznikem. Za unikatni je tato metoda povazovana z toho
davodu, zZe kvalita sluzeb je zde hodnocena z perspektivy mystery shoppera,

ktefi vystupuji anonymné*.

32 Mystery shopping jako metoda zjistovani kvality sluzeb [online]. Marcela VI¢kova — MOBILITY, 2005
[cit. 2014-26-01]. Dostupné z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/>.

3 KARLICEK, M., et al. Zdklady marketingu. Praha, 2013, s. 94.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 200.

% SCHWARK, T. Mystery Shopping als Instrument zur Bewertung von Dienstleistungqualitit. Eine
kritische Analyse. Hamburg, 2007, s. 1.
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4.2  Historie mystery shoppingu

Za prvni predchiidce mystery shoppingu se mohou oznacovat prizkumy, které se
uskutecnily pfed vice nez padesati lety v USA. Tyto vyzkumy byly zaméfeny na
kontrolu poctivosti zaméstnancii a snizeni poctu kradezi, zejména ve financnich
sluzbach.® V 70. letech 20. stoleti vyuzivalo koncept Mystery Shoppingu cca 35 %
vSech velkych bank v USA.® Tato metoda se pomalu, ale jisté¢ rozSifovala 1 do
evropskych zemi. Ale i dnes, kdy mystery shopping znaji a vyuzivaji témét ve vSech

statech Evropy, vychazeji potiebné zkusenosti a know-how prave z USA.®

Kromé oznaceni mystery shopping existuji v angli¢tiné napf. tyto slovni spojeni:
»Mystery Customer Research®, ,,Secret Shopping* nebo ,,Situation Research. V ¢estiné
se pouzivaji nejéastdji tyto dva nazvy: ,.tajny ndkup® nebo ,.fiktivni nakupovéani«.*®

V némecké literatufe najdeme pojmy jako: ,,Silent Shopper-Verfahren®,

,Beobachtungstest* nebo ,,Testkaufmethode“.40

4.3 Parametry méritelné mystery shoppingem

Pomoci metody MS miizou byt méfitelné napiiklad tyto parametry:**
piijeti hovoru, ¢ekani, ptivitani, zjiSténi pozadavk,

zpiisob zodpovézeni dotazu,

celkovy dojem z telefonatu,

komunika¢ni dovednosti a schopnosti prodejce,

YV V V VYV V

prvotni dojem z prodejniho mista, interiéru a chovani zaméstnancd, upravenost
a vzhled zaméstnanci,

uvodni kontakt, osloveni zakaznika prodejcem, zapoceti komunikace,

mira zjiSténi potieb zakaznika,

rozsah nabidky, poskytnuté vyhody, slevy,

YV V VYV V

realizace prodeje, dopliikovy prodej,

% Historie [online]. Marcela Vitkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2014-26-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.mysteryshopping.cz/>.
3 SCHMIDT, K. Mystery shopping. Leistungfihigkeit eines Instuments zur Messung der
Dienstleistungsqualitit, Wiesbaden, 2007, s. 3.
38 Mystery shopping ve svété [online]. Marcela Vltkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2014-26-01]. Dostupné
z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/>.
% Terminologie [online]. Marcela VIgkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2014-26-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.mysteryshopping.cz/>.
* SCHWARK, T. Mystery Shopping als Instrument zur Bewertung von Dienstleistungqualitit. Eine
kritische Analyse. Hamburg, 2007, s. 13.
* STANKOVA, P., et al. Marketing obchodu a sluzeb: studijni pomiicka pro distancni studium. Zlin,
2010, s. 76.
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» sdéleni informaci o naslednych poprodejnich sluzbach, kontakt na zakaznické
centrum, poskytnuti informace o zarucnich lhutach, o vyfizovani zaruc¢nich
a pozarucnich oprav,

» rozlouceni, podékovani zakaznikovi za jeho navstévu.
Parametry hodnoceni se mizou samoziejmé lisit, podle odvétvi, ve kterém je

mystery shopping provadén.

4.4  Techniky a faze mystery shoppingu

Mezi nejcastéjsi techniky mystery shoppingu se fadi mystery pozorovani,

mystery navstévy, mystery calling nebo mystery maily ¢i faxy.42

Dalsimi technikami maZou byt naptiklad:*?

» audio mystery shopping — v ramci tradi¢niho mystery shoppingu vyuziva tato
metoda audio nahravky, které slouzi jako podklad pro hodnoceni prodejct,

» competitive mystery shopping — tato forma je zaméfena na srovnani
s konkurenci,

» merchandising audit — tato metoda je typicka pro maloobchodni jednotky,
hodnoceni riznych promo akci nebo akci podpory prodeje,

» mystery delivery — zaméfeno na oblast dorucovani zasilek, kvalitu a rychlost
doruceni a dal$i aspekty souvisejici s doru¢enim zbozi zdkaznikovi,

» mystery flying — specificky typ mystery shoppingu zaméfeny na hodnoceni
kvality sluzeb letecké dopravy,

» real customer mystery shopping — tento typ mystery shoppingu se vyuZziva

v piipadech, kdy neni mozné roli zakaznika simulovat mystery shopperem.

Proces mystery shoppingu miizeme rozd&lit do péti zakladnich kroka:**
1) definice problému a stanoveni cile,
2) zhotoveni zaznamovych formulait,
3) vybér a Skoleni mystery shoppert,
4) sbér dat,

5) vyhodnoceni a interpretace dat, planovani opatteni.

* Mystery shopping [online]. SIMAR, 2014 [cit. 2014-26-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.

*® MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha, 2013, s. 284.

* SCHWARKT, T. Mystery Shopping als Instrument zur Bewertung von Dienstleistungqualitit. Eine
kritische Analyse. Hamburg, 2007, s. 17-19.
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Na zacatku mystery shopping projektu je velmi dilezité¢ spravné definovat
problém. Problémem miize byt naptiklad dodrzovani urcitého standardu kvality sluzeb
nebo klesajici prodej. K odstranéni problému jsou vytyCeny vyzkumné cile. Cilem muze
byt naptiklad kontrola dodrzovani standardi kvality. DalSim krokem je zhotoveni
zdaznamového formulére. Treti faze se zabyva vybérem hodnotiteld. Jejich vybér by mél
byt velmi peclivy. V dalsi fazi se uz pfistupuje k samotnému sbéru dat. Zptsob sbéru
dat se rozliSuje podle odvétvi, ve kterém se mystery shopping provadi. Naptiklad
Vv bance bude utajeny nakup provadeén prostfednictvim rozhovoru na piepazce, kde se
mystery shopper informuje o sluzbach nebo produktech banky. Ve vefejné dopraveé
predstira utajeny zdkaznik zajem o ziskdni urcité informace nebo o koupi jizdenky.
V posledni fazi dochdzi k zhodnoceni vysledkii a dle zjisténi vysledkli dochazi

K planovani uréitych opatieni.

4.5 Mystery shopper

Mystery Shopper je specidlné vySkoleny pracovnik, ktery se vydava za
stavajiciho nebo potencionalniho zékaznika instituce, kterd je zkoumana, a provadi tzv.
fiktivni nakup.®

Peclivy vybér mystery shoppert a jejich dikladnd piiprava je velmi dileZitou
soucasti piipravy celého projektu mystery shoppingu. Vybér hodnotitelti je ovlivnén
skutecnosti, ze by hodnoceni zaméstnanci neméli rozpoznat jak hodnotitele, tak situaci
hodnoceni. Je velmi dilezit¢, aby hodnoceny zaméstnanec nepojal pochybnosti
o skute¢né identit¢ mystery shoppera, a tim se choval jinak nez obvykle. Z tohoto
divodu jsou do role hodnotiteld vybirdni nezavisli externi hodnotitelé¢ (Casto
psychologové) nebo je projekt zadan expertni vyzkumné agentufe. Soucasné jsou
vybirani pfednostn€¢ lidé s komunikacnimi schopnostmi, hereckym nadanim
a pozorovacim talentem. DuleZit4 je také kreativita a flexibilita hodnotitele. Velky diraz
by mél byt kladen na Skoleni mystery shopperti, protoZe jen dobie vyskoleny hodnotitel
muZe ziskat spolehliva data. Pokud jsou hodnotitelé Skoleni hromadné, zarucuje to vyssi
validitu hodnoceni. Dilezité¢ je, aby vSichni hodnotitelé chapali hodnocena kritéria
a jejich dilezitost stejn€. Pfi Skoleni jsou hodnotitel¢ také seznamovani se zdsadami

administrace hodnoceni. Nejlepsi je, pokud hodnotitel zaznamend interakci

* MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 181.
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bezprostiedné po navitévé prodejny & provozovny. Cim je vyssi Gasova prodleva mezi
navstévou a zaznamenavanim, tim vice muze dochazet ke zkresleni dat.*®

»Real customer mystery shopping* — tak se nazyva druh utajeného nakupu, ve
kterém v roli mystery shopperit vystupuji skutecni zdkaznici. Tento typ tajného nakupu
se uziva predevsim v situacich, kdy nelze zakaznika ,,simulovat®“. Jde o situace, pfi
kterych musi zakaznik vykazovat skutecnou historii, napt. mystery shopping v oblasti

hypoték.47

4.6 Etické standardy

»Mystery shopping je platnou a legitimni formou za ptedpokladu, Ze je provadén
profesiondlné a s ptisluSnymi garancemi.“48

Jak ve svétg, tak i v Ceské republice existuji sdruZent, které dbaji na dodrzovani
etickych standardu, které jsou pii provadéni mystery shoppingu velmi dtlezité.

MSPA (Mystery Shopping Providers Association) je asociace vyzkumnych
agentur se sidlem v USA. SdruZuje spolecnosti, které se specializuji na mystery
shopping a marketingovy vyzkum. Ve svych materidlech definuje MSPA doporucené
etické zasady zvlast’ pro poskytovatele a zvlast’ pro osoby tajnych zdkaznika. Dalsi
organizaci je ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research). Tato
organizace byla piivodné evropskd, dnes jiz ale plsobi na globalni Grovni. SdruZuje
Cleny zprimyslu, reklamnich a medidlnich agentur, univerzity, vefejné instituce
a vladni ufady. Sva doporuceni sestavila v Mezinarodni kodex praktik v marketingovém
a socialnim priizkumu. Tato doporuceni jsou v souladu s legislativou v ramci EU.*°

V Ceské republice existuje neziskové sdruzeni SIMAR, které sdruzuje piedni
agentury vyzkumu trhu a vefejného minéni puisobicich v CR. Toto sdruzeni vénuje
hlavni pozornost zvySovani kvality sluzeb poskytovanych c¢lenskymi agenturami.
SIMAR formuluje ceské doporucené kvalitativni standardy zavazné pro cClenské
agentury SIMAR. Dbéd na disledné dodrzovani vlastnich etickych a metodickych

standardil vyzkumu trhu a vefejného minéni, které vychazeji z pravidel ESOMAR.>

® WAGNEROVA, |., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha, 2008, s. 16-18.

" MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni podpora. Opava, 2009, s. 181.

*® STANKOVA, P., et al. Marketing obchodu a sluzeb: studijni pomiicka pro distancni studium. Zlin,
2010, s. 77.

* Uvod do mystery shoppingu [onling]. Marcela Vickova — MOBILITY, 2005 [cit. 2014-26-01].
Dostupné z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/>.

%0 0 SIMAR [online]. SIMAR, 2014 [cit. 2014-26-01]. Dostupné z WWW: <http://www.simar.cz/simar/o-
simaru.html>.
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Zakladni zasady dle SIMAR jsou:*!

» Klicovou charakteristikou MS je, Ze zkoumany subjekt neni v dob¢é dotazovani
obeznamen s tim, ze je zkouman, protoze tato znalost by mohla vést k jeho
atypickému chovani a tim 1 k znehodnoceni vysledki studie.

» Za ptedpokladu, ze je MS veden profesiondlné¢ a zarucuje dodrzovani prav
zkoumaného subjektu, je ¢innosti platnou a legitimni.

» Vyzkumnici, ktefi provadéji MS, musi v kazdém mozném ohledu zarucit, aby
byla respektovdna davérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ¢i
neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho praci.

» MS musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich udajii. Proto
musi byt vytvofeny odpovidajici bezpe€nostni zaruky jak u klienta, tak ve
vyzkumné agentufe, aby byly zabezpeceny osobni idaje a nebyly pfistupné 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 ztetelné spotiebitelské poptavky po vyrobku &i sluzbé.
Vysledky z mystery shoppingu nesmi byt pouzity jako jediny divod
k propousténi nebo postihu zaméstnanci.

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

tyCe mista, nezpusobilosti, rodu, etnika.

4.7 Deset omyli o mystery shoppingu
WAGNEROVA® ve své publikaci odkazuje na vysledky shrnuti skupiny
némeckych vyzkumnych pracovnikli kolem dr. Floriana Bauera. Tito vyzkumni
pracovnici hodnoti metodu mystery shopping pozitivné, ale upozoriiuji na deset
nejcastéjSich omyll o mystery shoppingu:
1) Mystery shopping nahrazuje jiné klasické metody jako nap¥. dotazovani
mezi zakazniky — pifi MS by méli mystery shoppefi usilovat o co nejvétsi

objektivitu hodnoceni, naopak pfi dotazovani mezi zékazniky je nejcastéji

L Mystery shopping [online]. SIMAR, 2014 [cit. 2014-26-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.

2 WAGNEROVA, I., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha, 2008, s. 20-23.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

sdélovan subjektivni dojem z interakce. Nejspolehlivéjsi informace se proto
ziskaji pfi kombinaci obou metod.

Mystery shopping probiha vidy podle stejného schématu. Ma stejné dilci
cile — neni dobré mechanicky piejimat dimenze hodnoceni, naopak se
doporucuje Casova investice do vytvoreni detailni definice cild, kterych chceme
dosdhnout. Je nutné se rozhodnout, zda budeme hodnotit pouze tzv. , mékké
dovednosti“ (pfivétivost, ochota) nebo zahrneme do hodnoceni i1 profesni
kompetentnost (naptf. odborné znalosti, orientace v problematice atd.) Dale se
musime rozhodnout, zda budeme posuzovat vysoce specifické situace nebo
budeme usilovat o co nejvérnéjsi simulaci readlného pribéhu sady obvyklych
interakci.

Mystery shopping pokryva prii hodnoceni jen oblast kvality primého
kontaktu zikaznika a persondalu — pfi mystery shoppingu nejde jen
o hodnoceni tzv. mé&kkych dovednosti (pfivétivost, ochota atd.), hodnotit
muzeme naopak pravée i profesni a odborné dovednosti. S ohledem na to, ze MS
dba na vétsi objektivnost, je praveé tato metoda k hodnoceni profesnich znalosti
vhodna.

Pii mystery shoppingu je tieba realizovat stejny pocet hodnoceni jako pii
dotazovani mezi ziakazniky — dle zkuSenosti z praxe je minimalni potiebny
pocet navstév pii MS niz8i neZz v piipad€ dotazovani skutecnych zakaznikd,
protoze pii hodnoceni MS ziskdvame vysledky s vyrazn€ nizsi varianci a takeé
mnohem niZsi chybovosti nez v zakaznickych anketach.

Mystery shopping musi byt provadén velkym poc¢tem ,,nepoucenych®
hodnotitelii — stejn¢ jako Vv jinych oblastech neni vét$si mnozstvi nikdy zarukou
lepsi kvality. Je proto lepsi, aby MS provadéla mensi skupina tadné
proskolenych mystery shoppert.

Soubor testovacich zakazek, scénare interakci jsou snadno a rychle hotové —
jen skutecné promysleny koncept mtze zarucit spolehlivé vysledky Setfeni.
Mystery shopper nemusi znat spravny postup nebo spravné odpovédi na
otazky, které personalu poklada — zejména tehdy, kdy je posuzovana odborna
zpusobilost personalu, je nutné, aby mystery shopper znal velmi pfesné spravné
odpovédi. Bez téchto znalosti neni mozné skute¢né spravné posoudit
kompetentnost personalu.

Organizace priubéhu mystery shopping neni narofna — kvalitné provedeny

wewvr
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9) Technické faktory nejsou viibec dileZité — je az piekvapujici, jak nutné je pfi
mystery shoppingu dbat na technickou komplexnost a jiné malickosti. Dulezité
je to hlavné¢ u mystery callingu nebo mystery mailingu. Je nutné napiiklad
vyftesit, jak zabranit odhaleni mystery calls podle opakujiciho se telefonniho
¢isla nebo zajistit nendpadné e-mailové adresy pfi mystery mailingu.

10) U mystery shoppingu nejsou Zadna legislativni omezeni — v soucasné praxi
muze mystery shopping provadét kdokoliv, proto je potfeba upozornit na nutnost
fidit se urCitymi predpisy. Stejn¢ tak jako u dotazovani a anket, tak 1 pro

pozorovani plati stejna opatfeni ochrany dat.

4.8 Budoucnost mystery shoppingu

Mystery shopping je obor, kterému se dafi jak u nds, tak 1 v zahrani¢i. Toto
potvrdili i odbornici, ktefi se sesli v kvétnu roku 2013 v Bukures$ti na 14. mezinarodni
konferenci profesni organizace MSPA (Mystery Shopping Providers Association), ktera
sdruzuje agentury specializované na mystery shopping a hodnoceni kvality sluzeb.
Budoucnost tohoto odvétvi vidi odbornici z evropskych i jinych zemi velmi pozitivné.

Tak jako v jinych oborech sluzeb, tak i v oblasti mystery businessu jde vyvoj
neustdle dopfedu. Jiz i do CR pronikaji nové trendy ze zahraniéi, které zde dosud
nebyly praktikovany. Jedna se napf. o oblast Customer Experience.>®

Z vyse uvedeného je tedy ziejmé, Ze do budoucna miZeme ocekdvat nové

vyuzivani vyzkumnych metod, které budou jisté jesté ucinn€jsi nez ty soucasné.

53 Vyznamnd mystery konference MSPA opét za vicasti Ipsosu [online]. Praha : IPSOS, 2013, 14.6.2013
[cit. 2013-11-04]. Dostupné zWWW: <http://www.ipsos.cz/tiskove-zpravy/v-znamn-mystery-
konference-mspa-op-t-za-asti-ipsosu>.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI CESKA
SPORITELNA, A. S.

5.1 Historie Ceské spo¥itelny, a. s.

Nejstar$im pravnim predchiidcem Ceské spofitelny je Spofitelna Geska, kterd
zahajila ¢innost roku 1825. Ceské spofitelna jako akciova spole¢nost navazala na tradici
eského a pozdgji Geskoslovenského spofitelnictvi v roce 1992. Ceska spofitelna je od
roku 2000 ¢lenem Erste Group, ktery je jednim z prednich poskytovatelti finan¢nich
sluzeb ve stfedni a vychodni Evropé. V soucasné dobé ma skupina Erste Group témef

17 milioni klientil v sedmi zemich Evropy.>*

5.2  Soucasné postaveni Ceské sporitelny, a. s.”

Ceska spotfitelna je moderni bankou, ktera se orientuje na drobné klienty, malé
a stfedni firmy a na mésta a obce. Zaroven hraje také dulezitou roli pfi financovani
velkych korporaci a v poskytovani sluzeb v oblasti finan¢nich trhli. V souc¢asné dobé ma
finanéni skupina Ceské spofitelny téméf 5,3 milionu klientl a je nejvétsi bankou na
Seském trhu. Ceska spofitelna provozuje 651 poboéek a 1509 bankomatii a platbomati.

Na kapitalovém trhu se fadi mezi vyznamné obchodniky s cennymi papiry.

Ceska spotitelna ziskala v poslednich letech celou fadu ocenéni. V soutézi
Fincentrum Banka roku 2013 ziskala jiz podesaté v fad¢ titul Nejdaveryhodnéjsi banka
roku. Bodovala také v dalsich kategoriich. Hypotéka Ceské spofitelny skonéila na
druhém misté v soutézi Hypotéka roku. Druhé misto obsadila téZ naptiklad v hlasovani
handicapovanych spoluobcanti v kategorii Banka bez bariér.

Ceska spotitelna ziskala ocenéni Euromoney Best Bank in the Czech Republic
2013. Stala se tak nejlepsi bankou v Ceské republice a obhéjila prvenstvi z lofiského
roku. Ocenéni kaZzdoro¢né udé€luje magazin Euromoney. Tento odborny mési¢nik se
specializuje na bankovni a kapitalové trhy. Ceska spofitelna zvitézila v této soutézi
I v roce 2009. Béhem poslednich péti let tedy zvitézila hned trikrat.

Ceska spofitelna podporuje charitativni neziskové spole¢nosti a organizace,
obcanska sdruzeni, obecné prospésné organizace, nadace a nadac¢ni fondy. V roce 2002

se stala ziizovatelem Nadace Ceské spofitelny. Uéelem této nadace je podpora projektii

5 Profil Ceské spoFitelny [online]. Praha : Ceska spofitelna, 2013 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.
% Profil Ceské spoFitelny [online]. Praha : Ceska spofitelna, 2013 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.
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v mnoha oblastech, napt. kultury, vzd€lavani, vefejnych a socidlnich zaleZitosti,
zdravotni péce, charity, komunalnich aktivit, sportu a ekologie. Z prostfedk nadace
jsou finan¢nimi dary podporovany neziskové charitativni spole¢nosti a sdruzeni jako
napt.: Charita Ceska republika, Zivot 90, Sananim, Nadaé¢nich fond Livie a Vaclava
Klausovych, Nadace VIA nebo Nadace Partnerstvi. Od roku 2005 zapojuje Ceska
spofitelna do charitativnich aktivit také svoje klienty vrdmci vérnostniho Bonus
Programu. Prostiednictvim tohoto programu mohou klienti své body za platby kartou
vénovat na vybrané charitativni projekty. Ceskd spofitelna téZ umoZiiuje svym
zaméstnancim veénovat dva pracovni dny v roce na charitativni a obecné prospeésné
ucely.

Ceska spotitelna jako prvni komeréni instituce v Ceské republice ustanovila
institut ombudsmana, ochrance prav klientl, prostiednictvim kterého buduje
dlouhodobé a kvalitni vztahy s klienty.

Tabulka & 1: Zdkladni fakta o Ceské spofitelné, a. 5.%°

Aktiva celkem 943,4 mld. K¢
Pocet klientt Ceské spofitelny 5296 635
Pocet pobocek 651
Pocet karet 3224 508
Pocet bankomatt a platbomati 1509

5.3 Nabidka produktii a sluZeb Ceské spofitelny, a. s.

Nabidka produktii Ceské spofitelny je jako u ostatnich bank velmi Siroka.
Autorka se v ramci vyzkumu zajimala 0 vedeni bézného U¢tu a 0 moznost zaloZeni
spoficiho G¢tu nebo eventuelné o jiny zptsob zhodnoceni svych finan¢nich prostredk.
Podrobny ptehled nabizenych spoficich a béznych ucth je uveden v ptiloze ¢. II této
bakalaiské prace.

V nasledujici tabulce je uveden kompletni piehled produktd a sluzeb, které

Ceska spotitelna nabizi.

% Profil Ceské spoFitelny [online]. Praha : Ceska spofitelna, 2013 [cit. 2014-03-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>, vlastni zpracovani.
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Tabulka &. 2: Nabidka produktii a sluzeb Ceské spo¥itelny, a. 5.’

Osobni ucet CS II, Internetovy Osobni Uget (iUdet),
Bézny ucet vcizi méné, Piimé bankovnictvi,

ucty Platebni karty k uctim, Platebni styk, Ostatni sluzby
Kk Osobnimu Gctu
Debetni karty k uétim, Kreditni karta Odména,
karty sKarta, Dobijeni Plzenské karty, Ostatni sluzby ke
kartdm
ver Uvéry, Konsolidace pijéek, Kontokorent, Kreditni
uvery karta Odména
Hypotéka Ceské spotitelny, Americkd hypotéka,
bydleni Stavebni spofeni, Uvér ze stavebniho spofeni,

Uvéry, Ostatni sluzby k bydleni

spofeni a penze

Penzijni zabezpeceni, Spofici ucty, Stavebni
spoteni, Vkladni knizky

investovani

Pravidelné investovani, fondy, dluhopisy, prémiové
vklady, akcie, specialni produkty

pojisténi

Zivotni poji§téni, Autopojisténi CS-online, Cestovni
pojisténi, Pojisténi schopnosti splacet, Pojisténi
pohibu, Urazové pojisténi, Pojisténi pravidelnych
vydajt, Pojisténi karty a osobnich véci, Pojisténi
pravni ochrany, Pojisténi nemovitosti, Pojisténi
domaécnosti, Pojisténi vycerpané ¢astky ke kreditnim
kartdm

sluzby pro déti

Osobni Gcet CS II (FRESH udet), Détska vkladni
knizka, Zivotni pojisténi FLEXI Junior, Stavebni
spofeni, Pravidelné investovani

sluzby pro studenty

Osobni uget CS II (FRESH tget), Kreditni karta
Odmeéna, Kontokorent pro studenty, Uvér od
Bufinky, Stavebni spotfeni, Pravidelné investovani

vérnostni programy

iBOD, Program Partner, Bonus program

ostatni

Bezpec¢nostni schranky, Produkty, které jiz CS
nenabizi

osobni bankovnictvi

Osobni  bankovnictvi, Finan¢ni a investi¢ni
poradenstvi, Internetové bankovnictvi a mobilni
sluzby, Osobni bankovnictvi pro mladé, Pobocky
Osobniho bankovnictvi, Mam zijem o schizku,
Zvyhodnéné produkty

" Produkty a sluzby [onling]. Praha :

Ceska spofitelna, 2013 [cit. 2014-03-02]. Dostupné z WWW:

http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163, vlastni zpracovani.

30




6 MYSTERY SHOPPING NA POBOCKACH CESKE

SPORITELNY, A. S.
6.1 Postup vyzkumu

Vyzkum provadéla autorka v deviti méstech StfedoCeského kraje v pribéhu
meésice bfezna 2014. Autorka se pfi realizaci mystery shoppingu zaméfila na bankovni
a spoftici ucet (vice viz kapitola 1). Zjisténé poznatky byly bezprostiedné vzdy po
navstéveé zaznamenany do piedem piipraveného zédznamového formulate (blize viz

ptiloha I) a nasledné byly vyhodnoceny a srovnavany.

Vyzkum byl realizovan na tdchto pobockach Ceské spofitelny, a. s.:
Politickych véznii 183/8, 266 01, Beroun 2,

Plzenska 91, 267 01, Kraltv Dvur,

Masarykova 666/105, 252 19, Rudna u Prahy,

namésti Svobody 2003, 272 01, Kladno,

Prazska 377,273 51, Unhost,

Husova 99, 274 01, Slany,

Husova 579, 278 47, Kralupy nad Vltavou,

namésti Komenského 80, 277 13, Kostelec nad Labem,

Ivana Olbrachta 36, 250 01, Brandys nad Labem.

vV V.V VYV V V VYV V VY

6.2 Popis a struktura ziznamového formulare

Na zacatku zdznamového formuléie jsou uvedeny zakladni udaje o navstivené
pobocce: adresa, datum navstévy pobocky, €as piichodu na pobocku a ¢as odchodu
z pobocky. Celkem obsahuje zaznamovy formulai 30 otazek. Ztoho je 29 otazek

uzavienych a 1 otdzka oteviena.

Zaznamovy formulaf je rozdélen do tfech hlavnich ¢asti:

» Pobofka — prvni cast zdznamového formuldfe se zaméfuje na hodnoceni
dostupnosti pobocky, moznost parkovéani v blizkosti pobocky, na venkovni
prostor pied pobocCkou, existenci bezbariérového ptistupu, dale hodnoti prvni
dojem zinteriéru pobocky, jeho prehlednost a dostupnost informacénich
prospektd na pobocce. Soucasti hodnoceni pobocky je také doba cekdni na
pracovnika pobocky. Tato cast zaznamového formulafe obsahuje deset

uzavienych otazek.
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» Pracovnik — druhd ¢ast zdznamového formulafe je zaméfena na pracovnika
pobocky. Skldda se dohromady ze Sestnacti otdzek. VSechny otazky jsou
uzaviené. Je hodnoceno piivitdni, obleCeni zaméstnance, pracovni misto,
komunika¢ni schopnosti a odborné znalosti zaméstnance, piedani vizitky
a informacnich materiali, ukon¢eni rozhovoru a nasledné rozlouceni.

> Souhrnné hodnoceni — tieti ¢ast je slozena ze Ctyf otazek. Prvni se zaméfuje na
vyjadieni celkové spokojenosti s ndvstévou pobocky. Dalsi dvé otazky zjistuji,
zda by si autorka vybrala pobo¢ku pro dalsi navstévu a zda by ji eventuelné
doporucdila svym piibuznym ¢i zndamym. Posledni otdzka je otazkou otevienou
a zaméfuje se na zjisténi toho, co autorku na pobocce nejvice piekvapilo, at’ jiz

pozitivné ¢i negativng.
6.3 Zpusob vyhodnoceni zaiznamového formulare
Pro vyhodnoceni zaznamového formulaie bylo zvoleno nasledujici bodové

ohodnoceni, které je uvedeno nize v tabulce.

Tabulka & 3: Hodnoceni zdznamového formuldie®

Odpovéd’ Pocet bodi
ano, rozhodné¢ ano, velmi spokojen +1,0
spiSe ano, spise spokojen +0,5
spiSe ne, spiSe nespokojen -0,5
ne, rozhodné ne, velmi nespokojen -1,0

Hodnoceni jednotlivych ¢asti zaznamového formulare
Nize jsou uvedeny maximdlni a minimalni pocty bodi, které mize kazda
pobocka z hodnoceni ziskat:

» Pobocka — vprvni ¢asti dotazniku, kde je hodnocena dostupnost, exteriér,
interiér a doba cekani, mohou jednotlivé pobocky ziskat nejvice 10 bodu.
Naopak nejméné mohou ziskat -10 bodd.

» Pracovnik — ve druhé casti zaznamového formulafe, ktery se zaméfuje na
pracovnika pobocky, jenz obsluhoval mystera shoppera, mize kazda pobocka

ziskat nejvice 16 bodl. Nejméné muiize pobocka ziskat bodu -16.

%8 Vlastni zpracovéni.
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» Souhrnné hodnoceni — V posledni ¢asti zdznamového formulaie mize kazda
pobocka ziskat maximalné 3 body. Nejméné mize ziskat -3 body. Otazka ¢. 30
neni bodové hodnocena, slouzi pouze k vyjadieni pozitivnich nebo negativnich
skute¢nosti, které nejsou zafazeny v predchozich otazkach a mohly by byt pro

mystery shoppera prekvapujici.

Celkové muze tedy kazda jednotliva pobocka ziskat dohromady nejvice 29 bodu

a nejméné bodu -29.

6.4 Vysledky mystery shoppingu na pobockach Ceské sporitelny
Mystery shopping byl realizovan autorkou bakalatrské prace na deviti pobockach
Ceské spotitelny ve Stiedoteském kraji v priibéhu prvni poloviny mésice bfezna roku

2014. Na nasledujicich strankach jsou uvedeny vysledky vyzkumu.
POBOCKA KRALUV DVUR
Mystery shopping na pobocce V Kralové Dvofe byl proveden v pondéli

10. bfezna 2014 v 16:00.

Tabulka ¢. 4: Hodnoceni pobocky Kralitv Dviir™®

Hodnocené ¢asti Pocet bodu
Pobocka +8,5
Pracovnik +7,5
Souhrnné hodnoceni -0,5
Celkem +15,5

Pobocka Ceské spofitelny ve mésté Kraltiv Dvir je dle nazoru autorky na dobie
situovaném misté pro klienty. Parkovaci mista pro zakazniky banky jsou spole¢né
s parkovacimi misty pro klienty dalsi instituce a neni jich mnoho. Klient musi tedy
v nékterych piipadech pocitat s tim, Ze nebude parkovat ptimo u pobocky. V dobé, kdy
byl mystery shopping provadeén, zaparkovala autorka bez problémi, proto za toto
kritérium ziskala banka druhy nejvyssi pocet bodli. Pobocce patii pochvala za vzorné
uklizeny prostor pifed pobockou a ve vstupni hale. Interiér pobocky plsobil na prvni

dojem piijemnym dojmem, jedind véc, ktera by se dala vytknout, bylo velké horko
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uvniti pobocky a s tim spojeny ,,vydychany“ vzduch, ktery pro klienty urcit¢ neni
ptijemny. Na této pobocce musela autorka ¢ekat néco malo ptes 5 minut, coZ si mysli,
ze je ptijatelné, hlavné také z toho diivodu, Ze na pobocce jsou pouze dva zaméstnanci
a oba pravé obsluhovali jiné klienty.

Zaméstnanec mystery shoppera mile pfivital, ale bohuzel nepodal ruku, ani se
nepiedstavil. Toto pochybeni bylo proto hodnoceno zdpornym poctem bodi. Plusové
body ziskal pracovnik naopak za uklizené pracovni misto a dobré komunikacni
a prodejni dovednosti a také za to, ze nabidl i jiny produkt banky. Zaméstnanec mystery
shoppera nejdiive podrobné informoval o moznosti zfizeni a vedeni bézného uctu, dale
upozornil na to, ze Ceské spofitelna budu pravdépodobné v nasledujicim tydnu nabizet
vedeni uctu zdarma. Proto si vyzadal kontakt s tim, Ze jakmile se tato nabidka potvrdi,
tak zatelefonuje. Dale mystery shoppera upozornil na bonusovy program iBOD, diky
kterému klienti Ceské spofitelny ziskavaji body za veskeré bankovni sluzby, které
vyuzivaji. Tyto body potom miizou proménit za rizné odmény nebo je naptiklad
vénovat na vybrané charitativni projekty. O moznostech spoficitho U¢tu informoval
pracovnik klienta téz podrobné. Zamé&stnanec ztratil body za to, Ze nemél k dispozici
svoje vizitky pro piedani klientim. Situaci vyfesil tim, Ze svoje telefonni ¢islo ru¢né
napsal na propaga¢ni material banky a ten ptedal klientovi. Rozlou¢eni pracovnika
s klientem bylo také velmi vielé, ale ani na rozlouceni pracovnik nepodal klientovi
ruku.

Celkov¢ je autorka s navstévou této pobocky spise spokojena. Pro dal§i navstévu
by si ale vybrala jinou z testovacich pobocek. Divod, pro¢ by si nevybrala znovu tuto
pobocku, je i ten, Ze pobocka je pfili§ mald a neni zde tolik soukromi. Ostatni ¢ekajici
klienti zfetelné€ sly$i, co pracovnik pobocky fesi s klientem, ktery u né&j zrovna sedi, coz

neni kvuli zachovani soukromi dobré.
POBOCKA BEROUN

Mystery shopping na pobocce v Berouné byl proveden v Ttery
11. bfezna 2014 v 15:30.
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Tabulka &. 5 Hodnoceni pobocky Beroun®™

Hodnocené ¢asti Pocet bodu
Pobocka +9
Pracovnik +6
Souhrnné hodnoceni +1,5
Celkem +16,5

Poboc¢ka Ceské spotitelny ve mésté Beroun je téZ na velmi dobfe dostupném
misté pro klienty. Thned vedle pobocky lze zaparkovat za poplatek, kousek opodal je ale
1 parkovisté neplacené. Pobocka disponuje bezbariérovym piistupem. Venkovni prostor
pted pobockou byl dobie uklizen. Interiér pobocky putsobil na prvni dojem velmi
prijemn¢ a klidné. Velkou zasluhu na tom maji jisté i kvétiny umisténé v dolni casti
interiéru. Jedinym zaporem interiéru bylo nevhodné umisténi termindlu na tisk
potfadovych listki. Terminal byl umistén tak, Ze ho klienti mohli snadno ptehlédnout.
I autorce se stalo, Ze kolem terminalu prosla bez povSimnuti a musela se K nému vracet
zpet.

Ptivitdni zaméstnancem bylo velmi milé, 1 kdyz opét bez podani ruky
a predstaveni se. Pfi zmince o tom, ze by si mystery shopper chtél zfidit bézny ucet,
pracovnik upozornil na to, Ze od dal§iho tydne bude mit Ceska spotitelna zvyhodnénou
nabidku — vedeni G¢tu zdarma na 2 roky. Zaméstnanec mystery shoppera informoval
o tom, ze aby tato nabidka vedeni Uctu ,,zdarma* plné platila, musi byt ucet aktivné
vyuzivan, coZ znamena v meésici proveést alespon tii transakce — napt. zadat piikaz
Kk uhradg, zaplatit kartou nebo na ucet musi ptijit pravidelna mésicni platba, napf. mzda.
Pracovnik pobocky si na mystery shoppera vyzadal kontakt s tim, ze mu pfisti tyden
zavold a domluvi se na pfipadné schiizce, na které by byl ucet zaloZen. Zaméstnanec
podal mystery shopperovi téz kratkou informaci o spoficim uctu. Pracovnik se poté
Predal svoji vizitku a piislusny informacni prospekt. Rozloucil se velmi piatelsky s tim,
Ze se t¢81 na dalsi setkani, ruku na rozloucenou, ale mystery shopperovi nepodal.

Autorka byla s navstévou této pobocky celkem spokojena. Opét se zde naslo
nékolik kritérii (jako napf. pfivitani a rozlouceni zaméstnance s klientem), které nebyly
hodnoceny maximélnim poctem bodi, ale od dals$i navstévy pobocky by to autorku

urcité neodradilo.
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POBOCKA RUDNA U PRAHY
Mystery shopping na pobo¢ce v Rudné u Prahy byl proveden ve stfedu
12. bfezna 2014 v 11:15.

Tabulka & 6: Hodnoceni poboéky Rudnd u Prahy™

Hodnocené ¢asti Pocet bodu
Pobocka +8
Pracovnik +10
Souhrnné hodnoceni +1,5
Celkem +19,5

Pobocka v Rudné u Prahy sidli dle autorky na vhodném misté. Pfimo pted
pobockou se nachazi mensi parkovisté, kde mizou zékaznici poboCky zdarma
zaparkovat. V dobé mystery shoppingu bylo venkovni prostiedi pied pobockou p&kné
uklizeno. Interiér pobocky byl také velmi dobie uklizeny a pusobil na prvni dojem
piijemné. Jako jediny nedostatek byla shledana tmava chodba mezi hlavnimi dvefmi
budovy a vstupem do pobocky, kterou musi klienti projit. Vhodné by urcité bylo, kdyby
chodba byla alespont minimaln¢ osvicena.

Mystery shopper byl téméf okamzit¢ po vstupu do pobocky pfizvan
Kk bankovnimu poradci, ktery byl velmi mily a vstficny. Mystery shopperovi téz sdélil
nabidku moznosti zfizeni a vedeni G¢tu zdarma. Nezapomnél ale klienta informovat
o tom, Ze napiiklad odchozi platby nejsou zahrnuty v zakladnim bali¢ku, ktery je
poskytovan zdarma. Informoval ho o v8ech moznych dopliikovych sluzbach k béznému
uctu jako napi. odchozi platby, informacni SMS, kontokorent, vSechny vybéry
z bankomatii v Ceské spofitelnd. Pracovnik téZ klientovi sdélil, jaké poplatky by za tyto
doplikové sluzby zaplatil. Kromé vySe uvedenych dopliikkovych sluzeb nabidl klientovi
dalsi doplnkové sluzby jako je napf. zfizeni cestovniho pojiSténi nebo pojisténi
pravidelnych plateb. Pracovnik dale podal klientovi kratkou informaci o moznostech
spofeni. Ve vSech nabizenych sluzbach se vyznal perfektné. Nesnazil se ale nabidnout
jiny produkt banky, za coz v hodnoceni ztratil body. Zaporné hodnoceni ziskal také za
nepodani ruky klientovi na pfivitanou a pfedstaveni se. VSechna ostatni kritéria byla ale

hodnocena maximalnim poc¢tem bod.
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Autorka je snavstévou této pobocky spokojena. Pro dalsi navstévu by si

pobocku urcité vybrala, protoze byla velmi spokojena s jednanim personélu pobocky.

POBOCKA UNHOST
Mystery shopping na pobocce v Unhosti Dbyl proveden ve ¢tvrtek
13. bfezna 2014 v 11:15.

Tabulka €. 7: Hodnoceni pobocky Unhost®
Hodnocené ¢asti Pocet bodt
Pobocka +6
Pracovnik +6
Souhrnné hodnoceni +1,5
Celkem +13,5

Poboc¢ka v Unhosti je na velmi dobfe dostupném misté pro klienty. Naproti
pobocce se vyskytuje mensi parkovisté, na kterém muzou klienty zdarma zaparkovat.
Nevyhodou je, ze toto parkoviste je spole¢né i pro dalsi instituce, takze se mize stat, ze
ne vzdy bude na parkovisti volné misto. Zaporné u této pobocCky autorka hodnoti
venkovni prostor pfed pobockou. Na zemi se sice nevyskytovaly Zadné odpadky, ale na
sloupech pted budovou byly nalepeny rizné letaky, které byly osklivé po€marany nebo
potrhany. Tento fakt nebudi urcité dobry dojem u klienti. Interiér pobocky byl naopak
uklizeny a pisobil na prvni dojem piijemné a velmi piehledné. Autorka cekala na
obslouzeni velmi kratkou dobu cca 2 minuty.

Zameéstnanec pobocky Klienta mile privital, opét ale chybélo predstaveni se
a podani ruky. Jinak se zaméstnanec velmi dobfe orientoval v problematice, kterou
autorka chtéla objasnit. Podal zakladni informace o bézném uctu, plus o informaci
0 tzv. mobilité (nova banka zafidi zdkaznikovi pfevod jeho uctu od konkurence sama).
ME¢I snahu jiz na této prvni schiizce uzaviit smlouvu o zfizeni bézného uctu, ale autorka
odmitla s tim, ze je$t¢ musi porovnat nabidky od jinych bank. O spoficim Uctu
informoval pracovnik klienta jen velmi kratce a stroze. Zaporné hodnoceni ziskal
zaméstnanec této pobocky za nepiedani informacnich materidlt a také za to, ze nemél

snahu nabidnout jiny produkt banky, i kdyz se ktomu situace nabizela. Vizitku

%2 Vlastni vyzkum.

37



zaméstnanec autorce piedal, ta si ale o ni musela trochu nendpadné fici. Zaméstnanec se
rozloucil velmi mile, ale ruku na rozlouceni klientovi nepodal.

Autorka byla s navstévou této pobocky celkem spokojena. Jedina véc, ktera by
zde mohla klienty odradit, je tedy nepfili§ vzhledna budova. Faktem ale je, Ze vzhled
budovy z venku vynahradi svym piijemnym dojmem interiér pobocky a mily a ochotny

personal.
POBOCKA KLADNO
Mystery shopping na pobocce v Kladn¢ byl proveden Ve Ctvrtek

13. bfezna 2014 v 12:00.

Tabulka €. 8: Hodnoceni pobocky Kladno®

Hodnocené ¢asti Pocet bodti
Poboc¢ka +9,5
Pracovnik +10
Souhrnné hodnoceni +3
Celkem +22,5

Poboc¢ka Ceské spotitelny v Kladné se nachazi na dostupném misté v centru
mésta. Klienti poboc¢ky maji k dispozici spoustu parkovacich mist v blizkosti pobocky,
které¢ jsou ale za poplatek. Pobocka disponuje bezbariérovym prfistupem. Venkovni
prostor pted pobockou byl témét bezchybné uklizeny az na par nedopalkti od cigaret,
proto tuto otazku zhodnotila autorka druhym nejvys$Sim poctem bodu. Interiér pobocky
pusobil velmi ptijemnym a klidnym dojmem. Pobocka disponuje dostatkem pohodinych
mist k sezeni pro ¢ekajici klienty. Autorka na této pobocce ¢ekala méné nez 5 minut na
obslouzeni, coz je rozhodné¢ piijatelnd doba cekani.

Pracovnik pobocky mystery shoppera velmi mile pfivital, pochybeni opét ale
nastalo v podani ruky na pfivitanou a ptedstaveni se. Toto pochybeni ale vyvazilo
ostatni hodnoceni, které jiz bylo vynikajici. Pfestoze mél pracovnik na pracovnim stole
ozndmeni, Ze je novacek a prosbu, at’ z toho divodu s nim maji klienti trpélivost, tak
umél klientovi poradit se vSemi dotazy a navic klientovi nabidl i jiny produkt banky.
Kromé podani zékladnich informaci o bézném a spoticim uctu, také zdkaznikovi nabidl

moznost investici do fondd. Zde zaméstnanec pobocky odkézal na webové stranky
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spole¢nosti, kde si mize zakaznik v klidu domova prostudovat piislusné informace.
Pracovnik pobocky téz klienta informoval o moznosti zfizeni a vedeni uctu zdarma.
Vysvétlil klientovi podminky, které musi splnit, aby mu vedeni G¢tu zdarma na 2 roky
bylo opravdu poskytnuto. Zaméstnanec piedal mystery shopperovi vizitku s tim, Ze
pokud by se rozhodl stat se klientem banky, tak at' zavold ¢i napiSe e-mail kvuli
domluvé dalsi schiizky. Ukonéeni rozhovoru a rozlouceni bylo bez chyby, proto byla
tato kritéria hodnocena maximalnim poétem bodd.

Celkove¢ je autorka s navstévou této pobocky velmi spokojena a urcité by si ji
vybrala kdalsi navstévé, eventuelné doporucila dal§im klientim ¢&i zajemcim
0 bankovni sluzby této instituce, protoze tato pobocka je zajisté velmi reprezentativni

pro celou spolecnost.
POBOCKA SLANY

Mystery shopping na pobocce ve Slaném byl proveden ve Ctvrtek
13. biezna 2014 v 13:15.

Tabulka & 9: Hodnoceni poboéky Slany®*

Hodnocené ¢asti Pocet bodu
Pobocka +5,5
Pracovnik +5
Souhrnné hodnoceni +1,5
Celkem +12

Pobocka ve mésté Slany je dle autorky na dobfe situovaném misté v centru
mésta. Nevyhodou je, ze se v blizkém okoli pobocky ned4 zaparkovat a také to, ze
pobocka nedisponuje bezbariérovym pfistupem. Za tyto hodnotici kritéria byly tedy
pobocce strzeny body. Venkovni prostor pied pobockou byl relativné uklizeny. Interiér
pobocky byl opét velmi piijemny. Pro ¢ekajici klienty je zde trochu méné mist k sezeni
nez u ostatnich pobocek, proto toto kritérium neni ohodnoceno maximalnim poctem
bodii, ale pouze druhym nejvys$Sim poctem bodd. Doba ¢ekani na obslouzeni byla opét
vice nez piijatelnd. Autorka ¢ekala cca 3 minuty na pfizvani k bankovnimu poradci.

Zaméstnanec pobocky pfivital klienta pozdravem a nabidkou K sezeni.

Pracovnik nenabidl na piivitani klientovi ruku, ani se mu nepfedstavil a také nem¢l
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pfipevnénou vizitku na obleceni. Za predchozi zminéné nedostatky a také za nepfili$
uklizené pracovni misto ztratil zaméstnanec poboCky cenné body. Co se tyce
komunikacnich dovednosti a odbornych znalosti, tak zde naopak patfi zaméstnanci
velké uznani. Nejen, ze dokézal ihned reagovat na vSechny pfednesené pozadavky
a doplnujici dotazy, navic také klientovi nabidl jiné produkty banky (iBOD
a investovani do fondd) a celkem podrobné se mu snazil vysvétlit pravé problematiku
investovani namisto ulozeni penéz na spofici ucet s nizkym zhodnocenim. Zaméstnanec
neptfedal klientovi Zadné informacni materidly k sluzbam banky, ale doporuc¢il mu
webové stranky, kde vSechny informace muze ziskat. Na konci rozhovoru zaméstnanec
podékoval za navstévu a zadoufal, Zze se sklientem opét brzy uvidi. Ruku na
rozlou¢enou ale klientovi nepodal.

Autorka byla s navstévou této pobocky spiSe spokojena. Nedostatky, které se
tykaly hlavné exteriéru poboc¢ky a pfivitani, vyvazily komunika¢ni a hlavné¢ odborné

dovednosti zaméstnance.
POBOCKA KRALUPY NAD VLTAVOU
Mystery shopping na pobocce v Kralupech nad Vitavou byl proveden v patek

14. bfezna 2014 v 13:15.

Tabulka €. 10: Hodnoceni pobocky Kralupy nad Vitavou®®

Hodnocené ¢asti Pocet bodu
Pobocka +9,5
Pracovnik +10
Souhrnné hodnoceni +3
Celkem +22,5

Pobocka Ceské spofitelny je ve mésté Kralupy nad Vltavou na dobie dostupném
misté. Pred budovou lze bez problémli zdarma zaparkovat. Pobocka disponuje
bezbariérovym pfistupem. Venkovni prostor pied pobockou byl vyborné¢ uklizen. Za
vySe uvedena kritéria ziskala tedy pobocka maximalni pocet bodd. Interiér pobocky
plusobi na prvni dojem piijemnym dojmem. Jediny nedostatek je v tom, ze kdyz
zakaznik vstoupi do interiéru, tak se nejprve musi fadné rozhlédnout, aby veédél, zda jit

na pravou ¢i levou stranu. Samostatné prepazky jsou pak jiz piehledné oznaceny.
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Autorka na této pobocce, stejné jako témét na vSech pobockach, necekala vice jak
5 minut na obslouzeni.

Zamgéstnanec, ktery se autorce vénoval, byl velmi mily a optimisticky. Cenné
body ztratil pracovnik za to, ze se na ivod nepiedstavil, nepodal klientovi ruku a také za
to, Ze klientovi nenabidl zadny jiny produkt banky. V ostatnich hodnoticich kritériich
ziskal ale pracovnik maximalni pocet bodli. Mystery shoppera velmi pozorn¢ vyslechl
a byl mu schopen ihned odpovédét i na dopliujici dotazy, pfedal mu informacni
prospekty a dokonce si ekl o kontakt s tim, ze se pfisti tyden ozve, aby se dozveéd¢l, zda
se mystery shopper rozhodl vyuzit sluzeb zkoumané instituce. Klienta informoval
o akéni nabidce zfizeni a vedeni uc¢tu zdarma na 2 roky. Sdélil i to, ze klient musi ucet
aktivné vyuZzivat.

Celkoveé je autorka snavstévou této pobocky velmi spokojena. Pro dalsi
navstévu by si tuto pobocku ur€ité vybrala znovu. Tomuto faktu odpovida i celkové

bodové hodnoceni.
POBOCKA KOSTELEC NAD LABEM
Mystery shopping na poboéce Kostelec nad Labem byl proveden v patek

14. bfezna 2014 v 14:00.

Tabulka €. 11: Hodnoceni pobocky Kostelec nad Labem®

Hodnocené ¢asti Pocet bodu
Pobocka +4,5
Pracovnik +3,5
Souhrnné hodnoceni -1,5
Celkem 6,5

Pobocka v Kostelci nad Labem je umisténa na vhodném misté pro klienty, stejné
jako vSechny ptedchozi pobocky. Piimo pied budovou spofitelny lze zdarma
zaparkovat. Tato pobocka ale bohuzel nedisponuje bezbariérovym pfistupem. Venkovni
prostor pted pobockou byl uklizeny az na par papirkii povalujicich se kolem bankomatu,
vhodny by zde byl ko$, kam by zékaznici mohli stvrzenky z bankomatu vyhazovat.

Interiér této pobocky je velmi maly a plisobi na prvni dojem stisnéné. Pro cekajici

% Vlastni vyzkum.
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klienty jsou zde k dispozici pouze dvé ¢ekaci mista, coz neni mnoho, ale odpovida to
velikosti pobocky.

Pracovnik pobocky byl z pocatku trochu nepiijemny, po vyslechnuti zakaznika
ale svoje jednani zmeénil a jiz se choval pfijemné. Klienta informoval, stejné jako na
ostatnich pobockach, o chystané akci na zfizeni a vedeni uctu zdarma, kterd bude platna
od nasledujiciho tydne. Nabidl klientovi, Ze miize na pobocku znovu pfijit v pfistim
tydnu a ze si mtize zalozit ucet, ktery bude veden zdarma. Objasnil téZ podminky, které
jsou nutné splnit k tomu, aby byl et opravdu zdarma veden. Téz se zminil
0 bonusovém programu iBOD. O spoficim uctu informoval klienta jen velmi stroze
a dale nenabidl zadny jiny produkt banky. Pracovnik pobocky béhem hovoru pozadal
Klienta o chvilku strpeni a odb&hl k jinému pracovnikovi fesit soukromou zalezitost.
Toto jednani se autorce vubec nelibilo a pfislo ji jako velmi neprofesionalni.

Celkové byla autorka snavstévou v této pobocce nespokojena. Pro dalsi
navstévu by si tuto pobocku urcité znovu nevybrala. Tomuto faktu odpovida i bodové

hodnoceni, které je nejnizsi ze vSech navstivenych pobocek.
POBOCKA BRANDYS NAD LABEM

Mystery shopping na pobocce Brandys nad Labem byl proveden v patek
14. biezna 2014 v 14:45.

Tabulka & 12: Hodnoceni pobocky Brandys nad Labem®’

Hodnocené ¢asti Pocet bodu
Pobocka +6
Pracovnik +7
Souhrnné hodnoceni +1,5
Celkem +14,5

Pobocka ve mésté¢ Brandys nad Labem je na dobte situovaném misté. Pfimo pred
pobockou se da zaparkovat za poplatek, pokud klient pobocky nechce platit parkovné,
muzu zaparkovat o par metri dale zdarma. Pobocka bohuzel nedisponuje
bezbariérovym piistupem. U této pobocky autorku velmi nemile piekvapil velky
nepofadek pred pobockou. Na zemi se nachdzelo velké mnozstvi nedopalki,

u bankomatu bylo pohazeno né¢kolik papirkti a pfitomny odpadkovy koS byl Uplné

%7 Vlastni vyzkum.
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preplnény. Za tento fakt byla pobocka hodnocena zapornym poctem bodu. Naopak
interiér byl perfektné Cisty a ptsobil piijemné a velmi piehledné. Stojany, na kterych
jsou umistény informacni letaky, byly piehledné srovnané a zaplnéné. Na pobocce byl
dostatek mist pro ¢ekajici klienty, ty ale autorka pfiliS nevyuzila, protoze byla opét
velmi rychle (cca do dvou minut) pozvana k ptislusSnému bankovnimu poradci.

Pracovnik pobocky mystery shoppera vlidné piivital. Bohuzel se ale nepiedstavil
a ani nepodal ruku. Zaméstnanec podal zakaznikovi vSechny potiebné informace
K produktiim, o které se zajimal. Jako jediny, ale neinformoval klienta o tom, Ze od
pristiho tydne bude nabidka vedeni U¢tu zdarma. Je mozné, Zze tento pracovnik banky
o této nabidce sam jesté neveédél nebo prosté jen klienta v predstihu informovat nechtél.
O spoficim u¢tu informoval zaméstnanec klienta podrobné¢ a navic mu doporucil
novinku Ceské spofitelny — Internetovy spofici ucet, ktery je ale mozny sjednat pouze
telefonicky, nikoliv na pobocce. Pracovnik pobocky ptedal klientovi svoji vizitku
a informacni materidly o nabizenych produktech. Testovany zaméstnanec ziskal
Vv celkovém hodnoceni zaporné body tedy pouze za nepiedstaveni se a za to, Ze nenabidl
zakaznikovi Zadny jiny produkt banky. Ostatni hodnotici kritéria byla hodnocena plnym
poctem bodu.

Celkové je autorka snavstévou poboCky spokojena. Pozitivni skuteCnosti
prevazily nad negativy. Mila skutecnost, ktera autorku na pobocce piekvapila, byla ta,
ze pii odchodu ji pozdravili i ostatni kolemjdouci zaméstnanci banky, coz piisobilo

velmi dobrym dojmem.
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6.5 Celkové vyhodnoceni mystery shoppingu
V této kapitole jsou graficky vyhodnoceny a popsany celkové vysledky mystery
shoppingu.

Graf ¢. 1: Poiadi pobocek dle ziskaného poctu bodit 7 prvmni Casti dotazniku -
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V prvni ¢asti dotazniku mohla kazda pobocka ziskat maximaln€ 10 bodi. V této
¢asti dotazniku, ve kterém se hodnotila pobocka jako takova — exteriér, interiér a doba
¢ekani, dopadly nejlépe pobocky v Kladné a Kralupech nad Vltavou. Obé tyto pobocky
ztratily z maximalniho poctu bodu jen ptl bodu. Obé tedy obdrzely 9,5 bodu. Ztrata pul
orientaci v interiéru, u pobocky v Kladné za ztratu mohlo né€kolik nedopalkt, které se
vyskytovaly na zemi pted budovou. Z tohoto bodového hodnoceni tedy vyplyva, Ze vse
ostatni bylo vyhovujici. Za témito poboCkami nasledovaly pobocky umisténé ve
méstech Beroun, Kralav Dvlr a Rudna u Prahy. Tyto poboc¢ky byly také hodnoceny
celkem vysokym poctem bodi. Beroun ziskal boda 9, Kraltiv Dvir 8,5 a Rudné u Prahy
obdrzela 8 bodii. Pobocky v Unhosti, Brandyse nad Labem, Slaném a Kostelci nad
Labem ziskaly Vvtéto prvni ¢asti dotazniku niz8i pocet bodi hlavné z divodu

wrwe

banky a hlavn¢ nepotadkem pted budovou.

% Vlastni vyzkum.
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Graf &. 2: Pofadi pobocek dle ziskaného poctu bodii 7 druhé Casti dotazniku -
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Maximalni pocet bodl, které mohla kazda pobocka ziskat v druhé casti
dotazniku, byl 16 bodii. Tato cast dotazniku se zamétovala na zaméstnance pobocky.
Hodnotilo se pfivitdni, obleeni zaméstnance, pracovni misto zaméstnance,
komunikaéni a prodejni dovednosti zaméstnance a rozlouceni. Zde se opét na prvnich
mistech umistily pobocky v Kladné a Kralupech nad Vltavou a tentokrat stejny pocet
bodt jako dvé predchozi pobocky ziskala i poboc¢ka v Rudné u Prahy. Ostatni pobocky
ziskaly niz$i pocet bodli a nejhlire dopadla pobocka v Kostelci nad Labem, kterd ziskala
pouhych 3,5 bodu. Celkové byla autorka nejvice spokojena s chovanim zaméstnanct
beéhem rozhovoru. VSichni pracovnici byli velmi mili a vstficni. Ptehled pracovnika
0 produktech, které nabizeli, byl nadstandardni. Témét vSichni zaméstnanci dokazali
ithned reagovat i na dopliujici dotazy, které mystery shopper pokladal. Nejvice
nespokojena byla autorka s privitanim. Ani jeden pracovnik z navstivenych pobocek se
na uvod nepredstavil a ani nepodal ruku na piivitanou. Dal§im hodnoticim kritériem, za
které zaméstnanci pobocek ztratili cenné body, bylo to, ze kromé produktu, na ktery se
pfiSel klient zeptat, nenabidli jiz Zadny jiny produkt banky. Nedostatky byly také

u predani vizitek a informacnich materialt.

% Vlastni vyzkum.
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Graf & 3: Poiadi pobocek dle souctu ziskanych bodii ze viech Cisti dotazniku™
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Z celkového poctu 29 bodu, které mohla kazda jednotlivd pobocka maximalné
ziskat, obdrzela nejvice bodl pobocka v Kladné a Kralupech nad Vltavou. Ob¢ tyto
poboc¢ky ziskaly celkové 22,5 bodu. Autorka byla snavstévou na téchto dvou
pobockach nejvice spokojena. O tom sveéd¢i 1 to, ze se umistily na prvnich mistech
i v jednotlivych ¢astech dotazniku. O tfi body mén¢ ziskala pobocka v Rudné u Prahy,
ktera oproti pobo¢kam v Kladné a Kralupech nad Vitavou méla trochu horsi hodnoceni
interiéru, kde ztratila cenné body a jiZ se nemohla dostat na prvni piicku v celkovém
hodnoceni. Pobo¢ky v Kralové Dvofe, Brandyse nad Labem, Unhos$ti a ve Slaném
ziskaly téméf vyrovnané pocty bodi. Zde se vzdy naSla néjaka kritéria, ve kterych
pobocky ztratily body. V Kralové Dvofe to bylo zejména to, ze pobocka je piili§ mala
a klienti zde nemaji soukromi, v Brandyse nad Labem to zase byl nepotadek pied
pobockou, pobocce v Unhosti hodnoceni kazil téz exteriér a ve Slaném zase pobocka
ztratila body diky zaméstnanci, jehoz komunikac¢ni a odborné znalosti byly velmi
profesionalni, ale na ostatnich kritériich hodné ,,pohofel“. Nejhiie ze vSech dopadla
pobocka v Kostelci nad Labem, ktera ziskala pouhych 6,5 bodu. S touto pobockou byla
autorka velice nespokojena, coz se projevilo i v bodovém ohodnoceni. Tato pobocka se
umistila na poslednich mistech jak v exteriéru a interiéru, tak také v hodnoceni
zaméstnance pobocky. Autorka shledava tuto pobocku jako velmi nereprezentativni pro

celou Ceskou spotitelnu.

0 Vlastni vyzkum.
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6.6 Zhodnoceni ,,problémovych* Kkritérii
Problémova kritéria byla vyhodnocena u otazek, na které se odpovidalo ano
nebo ne. Nize v tabulce je uvedeno pét nejproblémovéjsich kritérii. V tomto pripadé je

vzdy odpovéd’ ano pozitivni a odpoveéd’ ne negativni.

Graf ¢. 4: Vyhodnoceni problémovych kritérii'™*
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Dvé nejhlavnéjsi problémova kritéria byla tato: podani ruky klientovi na
privitanou a pfedstaveni se pracovnikem klientovi. Toto neudélal zadny zaméstnanec na
zadné zkoumané pobocce. T0, Ze se zaméstnanec nepiedstavi, by jesté bylo omluvitelné
Vv pfipad€, Ze ma na obleCeni viditelné pfipevnénou vizitku. Bohuzel pfi prizkumu se
béZné stavalo to, Ze se zaméstnanec poboc¢ky ani neptedstavil, ani nem¢l na obleCeni
pripevnénou vizitku. Podani ruky na pfivitanou by mélo byt také samoziejmosti, ale
presto to zadny pracovnik neudélal. Podani ruky na rozloucenou jiz bylo lepsi. Mystery
shopperovi podali ruku ¢étyfi pracovnici z deviti. Stejny pocet pracovniki nabidl i jiny
produkt banky, nez o ktery se klient zajimal. To neni zrovna uchdzejici vysledek,
protoze zrovna nabidka jiného produktu banky by neméla chybét v zadném rozhovoru
s klientem. Pro banku je to totiz vhodna pfilezitost, jak alespon piedstavit svoje dalsi
produkty. Dal§im problémovym Kritériem byl bezbariérovy pftistup. Bezbariérovy
pfistup do banky mélo pét zkoumanych pobocek z deviti. Neni to mnoho, ale autorka
musi podotknout, ze klient ma moznost tuto informaci vyhledat na webovych strankach

spole¢nosti a pfedem si tak vybrat pobocku, ve které bezbariérovy piistup k dispozici je.

! Vlastni vyzkum.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb ve
finanéni instituci Ceska spofitelna, a. s. pomoci metody mystery shopping. Tuto metodu
autorka hodnoti jako velmi efektivni pro posouzeni a zhodnoceni kvality sluzeb. Na
druhé stran¢ se nejde samoziejm¢ spoléhat pouze na tuto metodu. Autorka je proto
presvédCena, Ze pii hodnoceni kvality sluzeb je vhodné vyuzivat i jiné metody nez
pouze mystery shopping. Idedlni je naptiklad tuto metodu kombinovat s dotazovanim
u klientd, protoze mnoho klientd ma odlisné pozadavky a nazory, které lze pii téchto

prazkumech odhalit.

Pied zahajenim vyzkumu autorka ogekavala, Ze kvalita sluzeb Ceské spofitelny
bude ve vSech pobockach spiSe srovnatelna, nez aby se vyskytovaly néjaké markantni
rozdily. Proto ji celkem nemile piekvapily velké rozdily mezi nékterymi hodnocenymi
pobockami v ramci Stfedoceského kraje. Pobocku s nejlepsim vysledkem a pobocku
s vysledkem nejhor§im dé€lilo celych 16 bodu, coz je dle nazoru autorky velmi vyrazny
rozdil.

Autorku pfijemné piekvapila skutecnost, ze na vSech pobockach cekala vzdy
minimalni dobu. Po zamysleni se nad timto faktem dosla k zavéru, ze v dnes$ni dobé,
kdy velka vétSina klientd vyuZziva internetové bankovnictvi, neni potieba klienti chodit
osobn¢ do banky tak Casta, jako tomu bylo diive. I samotné banky toto podporuji
napiiklad tim, ze vé&tSina transakci provedend prostfednictvim elektronického
bankovnictvi je levnéj$i, nez kdyby tu samou transakci ptisel klient vyfidit pfimo na
pobocku. Je jasné, Ze nékteré ukony se bez navstévy pobocky neobejdou, ale trend je
takovy, aby klienti co nejvice véci vyfizovali prostiednictvim internetového
bankovnictvi nebo telefonnich linek. Dalsi véc, ktera autorku prekvapila nemile, bylo
umisténi n&kterych pobodek Ceské spofitelny v nepfili§ vzhlednych budovach. Tento
fakt nemusi pusobit zejména na budouci klienty ptilis dobrym dojmem. Na druhou
stranu bere autorka v uvahu fakt, ze Ceska spofitelna se snazi byt pro Kklienty co
nejdostupnéjsi, a proto provozuje pobocky na co nejvice mistech, i kdyz je to nékdy na
ukor vzhledu a kvality budovy. Dalsim kritériem, které uz ale ovlivnitelné je, je poradek
pied pobocCkou. Toto by mélo byt urcité u kazdé pobocky v naprostém potadku, protoze
1 tyto ,,malickosti* tvoii potom celkovy obraz, ktery si klient o instituci vytvoii. Autorka
byla naopak velmi spokojena s interiéry pobocek, které byly vzdy perfektné uklizeny

a uspotradany. Autorka dale kladné hodnoti, Ze pracovnici na pobockach se béhem
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hovoru s klientem vzdy chovali velmi mile a vstiicn€. Ani na jedné pobocce se nestalo,
ze by pracovnik pusobil ,,otravené* ¢i jinak tak, aby klienta odradil.

Dle hodnoceni problémovych kritérii méli vSichni pracovnici pobocek problém
s uvitanim klienta (podanim ruky a pfedstavenim se pfi pfivitani). VétSina pracovnikt
téz méla problémy s podanim ruky pii rozlouceni. Autorka proto navrhuje dikladné;si
proskoleni pracovnikl v oblasti neverbalni komunikace. Pracovnici téz ¢inili chyby
V tom, Ze nenabizeli jiny produkt banky, coz je dle autorky dulezité hlavné z toho
divodu, Ze to zvySuje pravdépodobnost, ze klienta mize zaujmout i jiny produkt banky,
nez o ktery se prvotné zajimal. Autorka v tomto piipadé doporucuje intenzivni trénink
obchodnich dovednosti. Co se ty¢e bezbariérovych pfistupi, tak by bylo vhodné, aby
Ceskéa spofitelna pii rekonstrukcich stavajicich pobodek nebo pii otevirani novych

pobocek zajistila vzdy vybudovéni bezbariérového piistupu.

Po provedeném prizkumu ve StiedoCeském kraji mize autorka konstatovat, ze
troveti sluzeb Ceské spofitelny mezi pobockami je ur¢ité srovnatelnd, co se tyde
profesionalni znalostni Grovné pracovnik 0 produktech a nabizenych sluzbach, coz je
jak uz bylo vySe feCeno, tak kazdy klient ma pozadavky odlisné. Co muize byt pro
jednoho klienta naprosto vyhovujici, mize byt pro druhého pouze primérné a naopak.
Z toho vyplyva, Ze by banky mély v€novat maximalni pozornost profesiondlnimu a

Na tplny zavér mize autorka konstatovat, ze mystery shopping je metodou, pii
které se da zjistit mnoho zajimavych a dulezitych informaci, které by jinak byly
zjistitelné velmi tézko a véfi, Ze tuto metodu bude vyuzivat ¢im dal vice subjekt pro

zdokonalovani urovné svych sluzeb.
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PRILOHY
Piiloha ¢&. |: Zaznamovy formuldi: Hodnoceni poboéek Ceské spoiitelny,

a. S.72

ZAKLADNI UDAJE:
Adresa pobocky:

Datum navstévy pobocky:
Cas piichodu na pobocku:

Cas odchodu z pobogky:

I. HODNOCENI POBOCKY:
1) Spokojenost s dostupnosti pobocky pro zakazniky?

rozhodné ano spise ano spise ne rozhodné ne
2) Lze snadno pted pobockou ¢i v blizkém okoli pobocky zaparkovat?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
3) Byl venkovni prostor pied pobockou uklizeny a upraveny?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
4) Disponuje pobocka bezbariérovym piistupem?

ano ne
5) Pusobi interiér pobocky na prvni dojem piijemné?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
6) Je interiér piehledny, jsou piepazky zietelné oznaceny?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
7) Je na pobocce dostatek mista k sezeni pro ¢ekajici klienty?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
8) Doba ¢ekani na zaméstnance pobocky?

méné nez 5 minut 5-10 minut ~ 10-20 minut  vice jak 20 minut
9) Je doba ¢ekani piijatelna?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
10) Byl na pobocce volné k dispozici dostate¢ny pocet informacnich materialti?

ano ne

"2 Vlastni zpracovéni.
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II. HODNOCENI ZAMESTNANCE POBOCKY
11) Pozdravil zaméstnanec pobocky?

ano ne
12) Piivital klienta podanim ruky?

ano ne
13) Predstavil se zaméstnanec?

ano ne
14) Byl zaméstnanec slusné a ¢isté oblecen?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
15) Mél zaméstnanec na obleceni pfipevnénou vizitku se jménem?

ano ne
16) Bylo pracovni misto zaméstnance uklizeno?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
17) Choval se zaméstnanec mile a ptijemné?

rozhodné ano spise ano spise ne rozhodné ne
18) Vyslechl zaméstnanec ptfednesené pozadavky pozorné?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
19) Um¢l zaméstnanec ihned reagovat na vyslovené pozadavky?

ano ne
20) Umél zaméstnanec ihned odpoveédét na vSechny doplitujici dotazy?

ano ne
21) Predal zaméstnanec zdkaznikovi pfislusné informacni materidly k produktu c¢i
sluzbe?

ano ne
22) Nabidnul zaméstnanec jiny produkt ¢i sluzbu banky?

ano ne
23) Vénoval se zaméstnanec celou dobu vyhradné jednomu zdkaznikovi?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
24) Ptedal zaméstnanec svoji vizitku?

ano ne
25) Podekoval zaméstnanec za navstévu?

ano ne
26) Podal zaméstnanec na rozlouceni ruku?

ano ne
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I11. SOUHRNNE HODNOCENT
27) Celkova spokojenost s navstévou pobocky.

velmi spokojen spise spokojen spise nespokojen nespokojen
28) Vybral byste si tuto pobocku 1 pro dalsi navstévu?

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
29) Doporucil byste tuto pobocku piibuznym ¢i znamym?

rozhodné ano spise ano spise ne rozhodné ne
30) Kratce popiste, co vas nejvice na pobocce piekvapilo (zohlednéte jak negativni, tak
pozitivni skutecnosti).
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Piiloha &. |1: Nabidka béinych a spo¥icich uctii Ceské spoitelny, a. s.

W W r rw 73
Bézné ucty

Osobni ticet CS IT

» ucet pro vSechny — déti, mladé, rodiny i seniory,

» zékladni balicek — mési¢ni vypis, penize stranou, debetni karta VISA CLASSIC,
2 vybéry z bankomatti CS, SERVIS 24 — internetové a telefonni bankovnictvi
vcetné¢ Mobilni banky, ptichozi platby v K¢, odemknuti/zamknuti karty, zmény
limith ke karté, zmény PIN ke karté, obrazek na kartu, program Partner,

> cena za zékladni balicek: 69 K¢&, seniofi 59 K& FRESH uéet pro MLADE
zdarma,

> doplitkové sluzby — informaéni SMS, odchozi platby v KC, debetni karta VISA
CLASSIC, vsechny vybéry zbankomati CS, vybéry zbankomati ERSTE
GROUP v zahranici, zvyhodnéné zahrani¢ni platby v EUR, Rodina,

» cena za kazdou doplnkovou sluzbu: 29 K¢/mésic.

Internetovy Osobni Uéet (iUcet)

>
1)
2)

k tomu, aby byl G¢et veden zdarma, je nutné splnit 2 podminky:

zaplatit kartou mésicné minimalné 7 000 K¢,

obsluhovat Ucet elektronicky — tzn. v daném mésici nevyuZivat tyto sluzby na
pobockach CS: vklady a vybéry hotovosti, piikaz k bezhotovostni transakci
Kk Gctu, véetné ptikazu pies sbérny box,

ve vedeni zdarma je zahrnuto: mési¢ni vypis, debetni karta VISA CLASSIC,
SERVIS 24 — internetové a telefonni bankovnictvi véetné Mobilni banky,
vSechny ptichozi platby v K¢, vSechny odchozi platby v K¢,

doplitkové sluzby, informaéni SMS, vSechny vybéry z bankomatd CS,
kontokorent, vybéry z bankomatii ERSTE GROUP v zahrani¢i, zvyhodnéné
zahrani¢ni platby v EUR,

cena za kazdou doplinkovou sluzbu: 29 K¢/mésic,

vydani a pouzivani bezkontaktni nalepky: 6 K¢&/mésic.
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Ucty [onling]. Praha : Ceska spofitelna, 2013 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z WWW:

http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163, vlastni zpracovani.
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BézZny ucet v cizi méné

>

mény, ve kterych CS vede téty: euro (EUR), americky dolar (USD), §vycarsky
frank (CHF), britsky libra (GBP), kanadsky dolar (CAD), danské koruna (DKK),
japonsky jen (JPY), Svédska koruna (SEK).

ve 7 rw,. T4
Sporici ucty

Spoiteni CS

>

vV V. V V V

vV VvV

zalozeni a vedeni uctu je zdarma,

pravidelné i nepravidelné si muzete spofit jakoukoliv ¢astku,

neni potfeba zadny minimalni vklad ani zlstatek,

mési¢né navySime vase uspory o ziskany urok, pokud z G¢tu nevyberete penize,
urokem 1 % Vam budeme urocit Vase penize az do ¢astky 200 000 K¢,

vysi naspofenych penéz mate kdykoliv piehled ve svém internetovém
bankovnictvi,

vypisy jsou vyhotoveny zdarma,

vynos je garantovan; vklady jsou ze zédkona pojiStény.

Internetové spoieni CS

» pokud na uctu bude castka v hodnoté 0 az 999 999 K¢, tak se kazdy mésic
naspoiend ¢astka zvysi o zékladni urok (0,5 %), na konci kazdého ctvrtleti je
navic pficten také urokovy bonus 0,6 %,

» zuctu si Ize kdykoliv vybrat, neexistuji zadné lhiity ani omezeni,

» zfizeni a vedeni uctu je zdarma,

» bezplatné jsou dale vypisy piichozi transakce a jedna odchozi transakce
V meésici,

» kuctu je 24 hodin denn¢ piistup prostiednictvim internetového bankovnictvi,

» vklady jsou ze zakona pojistény,

» tento typ spofeni nelze sjednat pfimo na pobocéce, ale prostiednictvim
telefonnich bankétt.

VEkladovy ucet
» 7zadné poplatky za zalozeni a vedeni uctu,
» pro zalozeni vkladového Gc¢tu neni potfeba vlastnit jiné Gcty,
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Sporici ucty [onling]. Praha : Ceska spofitelna, 2013 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z WWW:

http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163, vlastni zpracovani.
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YV V V V V V V

lze vyuzit pro jednordzové vkladani penéz, ale 1 pro pravidelné spotfeni,

1ze urcit dalsi osoby, které budou moci nakladat s penézi na uctu,

vkladovy tcet 1ze kdykoliv a zdarma zrusit,

vklady jsou ze zédkona pojistény,

Siroké terminy splatnosti penéz od 1 mésice az po 4 roky,

moznost vybéru bez poplatku mimo den splatnosti az do vyse 25 % z vkladu,
vklad Ize vyzvednout nejen v den automatického obnoveni, ale i v den
nasledujici,

lze vybrat mezi jednordzovym uctem nebo pravidelnym obnovovanim
(revolving),

garance pevnych ro¢nich trokovych sazeb pro sjednanou ¢astku a obdobi.
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