VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, O.P.SCESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

MYSTERY SHOPPING V RAIFFEISENBANK

Autor prace: Sarka Duspivova DiS.

Studijni obor: Management a marketing sluzeb — specializace
finanéni sluzby

Forma studia: Prezegni
Vedouci prace:lng. Eva Jaderna, Ph.D.

Katedra: Katedra managementu a marketingu sluzeb

2014



ProhlaSuji, Ze jsem bakdtkou praci vypracovala samostgtna zaklad
vlastnich zji&ni a s pouzitim odborné literatury a materiavedenych v této

praci.

Souhlasim, aby prace byla uloZena v knikoviysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii ¢eskych Budjovicich a zpistupréna v souladu s § 47b
zakonat. 111/1998 v platném 2ni.



Dékuji vedoucimu bakaldké prace Ing. EvJaderné, Ph.D. za cenné rady,
pifipominky a metodické vedeni prace. A také bychdiatitla podtkovat své rodis za
jejich podporu g studiu.



ABSTRAKT

Duspivova, S. Mystery shopping v Raiffeisenbankakal&ska prace.
Ceské Budjovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnichditw.p.s., 2014
Vedouci prace Ing. Eva Jaderna, Ph.D.

Kli ¢ova slova:banka, marketingovy vyzkum, mystery shopper, nyste
shopping, osobni prodej,

Prace shrnuje pouZziti metody mystery shoppingunk&enich sluzbach
a vyuziti vhodnosti metody marketingového vyzkumiil fpodnoceni kvality
sluzeb v sektoru bankovnictvi. Cilem prace je poat\kvality finargnich sluzeb
ve ttech pobokach Raiffeisenbank a.s. a posoudit kvalitu pradava prostedi
pobaiek, kde jsou nabizeny sluzby banky. &#@&m jsou posouzeny vysledky a

navrzeny mozné zény.

Bakal&ské prace jeélenéna do dvowasti. Teoretick&ast je zarfena na
charakteristiku marketingového vyzkumu a oblastier& s nim souviseji.
V néasledujici kapitole je podrobnrozebran mystery shopping a jsou
analyzovany jednotlivéasti a postupy tohoto vyzkumu. V praktickésti jsou
podany zakladni informace o zkoumanych pddach, pedstaveny jsou
produkty a sluzby, které poskytuji, a firemni stamty pro zamsstnance. DalSi
kapitola seznamuje s postupem a realizaci vyzkd@zemi mystery shoppingu a
¢asovym harmonogramem. Poslediast je analyza vysledk zawry
a hodnoceni zjighych informaci.



ABSTRAKT:

Duspivova, S. Mystery shopping v Raiffeisenbankakaldska prace.
Ceské Budjovice : Vysoka Skola evropskych a regionélnichditw.p.s., 2014
Vedouci prace Ing. Eva Jaderna, Ph.D.
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This bachelor work summarizes the mystery shoppiathods in bank sectors,
considers suitability of the market research methihdn evaluating quality of the bank
services. The aim of the work is to compare tharfoial services quality in 3
Raiffaisenbank branches, bank staff quality assessand bank surroundings where
the products and services are offered. Finallyfitttings and results are evaluated and

possible changes are suggested.

The bachelor work is divided into 2 parts.The tletioal part is focused on market
research characteristics and their relating sph@&tes mystery shopping and its
procedures are analyzed in the next chapter. Téie rdormation about the chosen
bank branches are presented in the practical painel practical part there are also
described the bank products, services and the gewplstandards. The next chapter
presents the research advancement and realizBh@tery shopping phases and the
time schedule. The final part is devoted to analgsithe results, findigs and the

consequent assessment of the above mentioned.
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UvOD

DnesSni s¥t je ¢im dal tim vice konzumni. Materialni stranka
mnohonasobh pievySuje duchovni strdnku. Spelbitelé jsou narni a za své
penize pozaduji nejvyssi kvalitu. Poskytovat kwdlgluzby chiji také obchody
¢i finanéni instituce. K tomu ale pi#buji zandstnat profesionalni personal. To

je zakladnicast uspchu.

Porovnat své sluzby a schopnosti pracofrréskkonkurenci lze nejlépe
marketingovym vyzkumem. Z mnoha moznych vyzkusi autorka bakatgké
prace vybrala metodu mystery shoppingu. Tato mejedahodna k posouzeni
profesionalniho chovani pracoviik Zamestnavatelé vyhledavaji vhodné
a kvalifikované osoby, které pak z&stnaji. Neni mozné, aby nidzkeny
pracovnik mohl s witosti rozhodnout, kdo pracuje deba kdo se ménsnaZzi.
Pred svym vedoucim se z&stnanci kontroluji a vyvaruji se chyb. Pokud vSak
nablizku neni nadkzeny pracovnik, riZe ¢innost pracovnik vypadat Upla
jinak. Nespokojeni zakaznici si na zakaznicky semétSinou také nesEuji,

a proto neni zna vazba na nevhodné chovani Zamand.

Autorka studuje obor zatteny na finatini sluzby. To byl hlavniod,
pro¢ si vybrala mystery shopping v bankovnim institu@blast bankovniho
sektoru se rozsta rychlym tempem afipyva konkurence v oboru. Zékaznik je
velice casto zmaten a nedokaze se orientovat v z&phwych bankovnich
domi a produkd. V podstat je ale pravda mnohem jednodussi. Produkty jsou
stejné, forma podané informace je odliSna. Zdeupagt kvalitni pracovnik,
ktery produkt klientovi nabidne a dokaZze vhodnyfistopem pmét zakaznika
k zawrecné akci. Zarove neporusuje eticky kodex, pravidla slusnosti a idav
podnikovou filosofii. Jeho dennodenni setkavanisseklienty s sebou nese
vyhodu v podob neustalého zlepSovani. Klienti vnimaji pozitivmejen
odbornost pracovnika i@pazky, ale také jeho vzhled a celkovou kulturu
prostedi banky. €mito vSemi faktory se zabyva mystery shopping.
Management bank na zaktadeho vysledk dokaze posoudit, motivovat

a hodnotit individualaé pracovniky nebo celé potigy bank.



1 CIiL A METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Hlavnim cilem bakai&ké prace je vyuziti metody mystery shoppingu ve
spol&nosti Raiffeisenbank a formulace narha zéklad analyzy ziskanych
informaci. Analyzovany budou potiy v Ceskych Budjovicich, Plzni
a Jihla¥, které byly vybrany na zakladregionalni demografie. Cilem je

posoudit kvalitu nabizenych sluZzeb a navrhndigguné zrany.

Prace jec¢leréna do fi kapitol. Prvnicast stanovuje cil a metodiku
bakal&ské prace.

Druha kapitola je zastiena na teoretickotast a obecné poznatky vybranych
témat. Témata jsotazena podle Wdezitosti a ndvaznosti na sebe. St je

charakterizovan marketing, uvedeny jsou definiterékvymezuji tento pojem.

Navazuje podkapitola marketingovy mix, bez kterékeai mozné dosahnout
v podnikani &jakych vysledk. Zakladnic¢asti marketingového mixu 4P jsou

charakterizovany a dopiny o dalSi mozné specifické slozkydznych oborech.

Nasleduje podkapitola komunik@ mix. Téma komunikaiho mixu je
velmi dilezité a obsahlé, proto jej nelze zkratit, anizolgly vynechany dlezité

casti. Komunik&ni mix sefadi mezi nejdlezit¢jSi bod marketingového mixu.

V podkapitole jsou fiblizeny jednotlivé slozky komunikaiho.

DalSi cast bakaliéské prace je snovana marketingovému vyzkumu, jeho
jednotlivym fazim a realizaci. Dale jsou zde popsametody marketingového

vyzkumu, skr dat a pravidla analyzy vysledlk

Podkapitola mystery shoping se riéy@ zabyva historii a s¢asnosti této
metody. Nasleduje definice mystery shoppingu, p@édefinovana osoba
mystery shoppera, jeho prace a pravidla pracea stikystery shoppingu a faze
této metody. DalSim bodem jsou metody mystery simgppa zavr teoretické

¢asti je ¥novan zadavatéim mystery shoppingu.

V praktické c¢asti autorka analyzuje provedeny mystery shopping
v bankovnich pohikach Raiffeisenbank a.s.. Nejprve vSak bude nasardd
piesna metodika, jak postupovat pyzkumu a jaké pozadavky je nutné spinit,
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aby vyzkum byl efektivni a pravdivy. Jako metodd byolen tradéni mystery
shopping. Bude pouzittedem pipraveny dotaznik, u kterého dojde k vygin
po ukorgeni nav&itvy v jednotlivych bankovnich pobkach. Pro tSi
objektivnost bude kazda pod@a navsStivena dvakrat v rozmezikolika dni.
Zangrem je i kazdé nav&vé spolupracovat s jinym pracovnikem ivddu
zajis€ni co nej¢tsiho zkoumaného vzorku. Mystery shoppper bude dukbv
vyzkum tak, aby nedoslo k jeho odhaleni, protoZpanem gipad by doslo

k znehodnoceni celého vyzkumu.

Po ukoreni navitv dojde k celkové analyze zjtych vysledk, které
budou zobrazeny v tabulkdch a grafechéldMby byt poskytnuta zprava o
vysledcich vyzkumu, na kterou budou navazovat namrbZznych zmin. Tim by
mel byt naplen cil bakaléské prace -analyza kvality sluzeb, které

Raiffeisenbank a.s. poskytuje svym kli&mt

10



2 MARKETING A MARKETINGOVY VYZKUM

2.1 Marketing

Definic na esné vymezeni tohoto terminu je mnoho. iddptavuje
pouze reklamwi prodej. Mizeme to ale povaZovat za zaklad pro ¥yewi
terminu marketing. Jsou to &w hlavnich funkci marketingu¢koliv nejsou
néjaké pobidky smrem ke spdebiteli, kterou nize byt reklama. Vyznam

marketingu je mnohem SirSi a ob®jai.

.Marketing definujeme jako spalensky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své fadity a pani v procesu

vyroby a sniny produkfi a hodnot.

Jina definice vysstluje ,Marketing je spol&ensky proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pebuji a poZaduji progdnictvim

tvorby, nabidky a semy hodnotnych vyrobks ostatnimi.?

.Marketing znamendizeni trhu tak, aby dochazelo ke&a vztalim,

s cilem vytvait hodnotu a uspokoijit pteby a pani.*

VSechny marketingové definicetikaji totéz, pouze pouzivajiuzné
formulace. Dlezité je pochopit z kazdé definice, co marketieg g jak je
pouzivan. Marketing se snazi pochopit  tpby zékaznik
a reagovat na danou situaci, zajistit spokojendgazniki a poskytnout zisk

prodej@&m.

2.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix vyuziva vSechny slozky, ze kternjehsloZzen. Jedna
bez navaznosti na druhou b¥zko fungovala. Zachovat vyvazenost nastroj

marketingoveho mixu je proto nutné k dosazeni ofitimich vysledK.

! KOTLER, P., et alModerni marketingPraha, 2007, s. 39.
2 STAVKOVA, J., DUFEK, JMarketingovy vyzkunBrno, 2004, s. 4.
3 KOTLER, P., et alModerni marketingPraha, 2007, s. 45.
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~Marketingovy mix tvdi souhrn nastrdj které vyjaduji vztah firmy Kk jeho
podstatnému okoli, tj. zakaziik, distribnim a dopravnim organizacim a dalSim

prostedkim.“*

Marketingovy mix ve form nastroji je ozn&ovan ,4P“, podle

zacateenich pismen v anglickém originalnimen:

e product (produkt) — je vSe, coue byt nabizeno na trhu a co gpbitel
pouzije k uspokojeni svych geb,

» price (cena) — hodnota produktu vyjéda v pe&znich hodnotach, jedina
cast marketingového mixu, ktera generuje zisk,

» promotion (reklama) — image vyrobku a firmy na trluvnimani,
preswdéeni a ovlivieni spotebitels,

» place (misto) — cesta vyrobku ke dpbiteli a tim zvySeni iflezitosti

k nakupu.

V osmdesatych letech minulého stoleti dosahl maengety mix
v podolg 4P vrcholu. V sotasné dob se marketingovy mix rozsije na dalSi

modely. Rikladem muZze byt komunikai mix.

2.3 Komunikaéni mix

s

Mezi nejdilezit¢jSi body marketingového mixu gat marketingova
komunikace. Cilem komunikace je jednak zakaznikarimovat o produktech
a hlavre ho motivovat ke koupi. Z komunikaci se zakaznikaskaji obchodnici
informace o zakaznickych gebach a fanich. Ke spléni cili se pouziva tzv.

komunikani mix:

- reklama,
- podpora prodeje,
- vztahy s véejnosti,

- osobni prodej.

*HESKOVA, M., et al Marketing Ceské Budjovice, 2003. s. 72.
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2.3.1 Reklama

Jde o placenou neosobni formu komunikace se¢edpteli. Sila reklamy spdva

v moznosti oslovit najednowkolik set tisic potencionélnich zédkazik

Definice reklamy: ,Jedna se o jakoukoli placenourfo neosobni prezentace
a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identdikékio sponzora prastnictvim

hromadnych médii, jako jsou novinigsopisy, televizéi radio.*

Od zaatku 20. stoleti zaznamenal reklamni business vetkamach. Pt
k jednomu z nejvice se roagjicich obofi. Rainé jsou firmy ochotny za reklamu utratit
miliony dolari. Reklama slouzi nejen k nabidce a oslovenitepieli, ale mize mit i

funkci informativni, nagiklad kampa proti koueni.
Média vyuZzivana k reklaén

- televize,
- rozhlas,
- tisk,

- letaky,

- inzertnic¢asopisy.
Mozné cile reklamy:

Informativni reklama - navrhnout nova vyuziti pritly informovat

o uvedeni nového vyrobku na trh.

Preswdcovaci reklama — fgswdcit spotebitele k okamzité koupi, ipakat

znace nove zékazniky.

Upominaci reklama - fijpomenout znéku zakaznikm, udrzet vysoké

powsdomi o znace?®

Reklama musi dodrZovat dity reklamni kodex. Existuje zékon o regulaci
reklamy. Zakon upravuje reklamy v oblasti tabakdvygyrobki, alkoholu, zbrani
a steliva, srovnavaci reklamu,d&a. Fimo zakazuje podprahovou reklamu, klamavou

a skrytou reklamu nebot&hi nevyzadané reklamy.

> KOTLER, P., et aModerni marketingPraha, 2007, s. 855.
® KOTLER, P., et aModerni marketingPraha, 2007, s. 857.
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2.3.2 Podpora prodeje
.Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek¢kinaji podpiat zakladni
piinosy nabizené vyrobkerdi sluZzbou, povzbudit ndkup nebo prodej vyrobu

wl

sluzby.

Na strag zakaznik je podpora prodeje jednim z nejobliBgich nastraj
marketingu. Vede k rychlejSi odezma stras trhu. Podporu prodeje vyuZivaji vyrobci,
dodavatel&’i maloobchody. Udrzuji si timto apobem pozornost afipen zakaznik
nebo odbrateli. Zakaznici maji pocit, Ze jsou za ugv nakup odmneni
a prodejce si jich vazi. Klasickyntigladem podpory prodeje je, kdyz se firma stane
sponzorem &aké akce, f které budou prodavany pouze jeji produkty (pivova.).

Nastroje podpory prodeje

1) Vzorky — ugité mnozstvi vyrobku k vyzkouSeni zdarma.

2) Zvyhodreénéa baleni — zlewmé nabidky uveden&imo na baleni.

3) Reklamni pedntty — rejaké drobné fedméty s logem vyrobce (tasky, propisky,
zapisnéky).

4) SoutzZe, slosovani, hry — sgebitelé mohou vyhrat geky hodnotny déarek
(zajezd, automobil, peniz&).

2.3.3 Vztahy s vd‘ejnosti/Public relations

Tato oblast je zastenad na budovani vztahu se zakaznikem, a to nejen na
obchodni bézi. Public relations méa #ng dopad na uejné pod¥domi, a to
s podstaté nizSimi naklady nez reklama. Firma nemusi pladit prostor nebaias

v mediich? Zkracer se tato komunikai technika nazyva PR a ma nésledujici aktivity:

» Tiskové konference — firma usigmla tiskové konference pro noviagi
zavaani nového vyrobku na trh s cilem publicity.
e Interview — interview pro novirié s vyvojdem nového produktéi

Séfem firmy a podohin

"KOTLER, P., et alModerni marketingPraha, 2007, s. 880.
8 KOTLER, P., et alModerni marketingPraha, 2007, s. 883-884.
® KOTLER, P., et alModerni marketingPraha, 2007, s. 889.
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Firemni komunikace — ovliluje vztah s vi@jnosti pedevsim - jak jsou
vedeny obchodni transakce, pomoc s obsluhou nelbané po telefonu.
Lobovani — u zakonodat@ tredniki s cilem odstrami legislativnich

piekazek a jinych opgni.

2.3.4 Osobni prodej a grimy marketing
STEVENSON? kdysi poznamenal, Ze kaZzdy se Zivi prodejefteho.

Prodejem &¢eho se lidé Zivili od nepatti a pati tedy k nejstarSimiemeslu.

Predmétem prodeje muze byt cokoliv a nabizet tézen viasté také kdokoliv.

Osobni prodej je v s@asnosti realizovan prdsidnictvim obchodnich zastupc

nebo prodeji.

Vyhody osobniho prodeje

Velkd preswdcovaci sila a osobni komfort — dikyimému
kontaktu s potenciondlnim zakaznikem ma prodejcenost
preswdcit zakaznika o kvalitach produktu nebo nabizenébsiu
Obchod niZze probihat v prostdi, které je pro zakaznika
pohodIné a fijemné.

Moznost vzajemné komunikace — je to jediny nastkdgry
umoziuje vzajemnou komunikaci mezi prodavajicim a kupmi
Moznost okamzité zfiné vazby — fi této komunikaci raze
prodejce rychle zjistit, zda ma zakaznik zajem,ongb, a tomu
prizpasobit dalSi jednéni.

Moznost izpasobeni — obchodnik fpasobi prezentaci
potrebam a typu zakaznika.

Okamzita prodejni akce — zakaznik projevi zajemoopk nebo

vyuziti sluzby a prodejce ihned realizuje prodej.

Nevyhodou osobniho prodeje je skirtest, Ze se jedna o finéme

nejnakladwjsi komunik&ni nastroj.

YKOTLER, P., et alModerni marketingPraha. 2007, s. 905.
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ML

Cilem gimého marketingu je co nejuzsitima komunikace se

zékaznikem. K tomu se pouZivaji nasledujici aktivit

 Katalogy — firmy rozesilaji zakazrikn a potencionalnim
zékaznikm  katalogy se svymi  produkty  spoig
s objednavacimi formuita

* Reklama ,od dvid ke dveéim“ — obchodni z&stupce obchéazi
potencionalni zakazniky a prezentuje jim novy pkidumoZnosti
okamzitého objednani.

* Prodej telefonem - aktivity, kdy je z&kaznik Kkorntaén
prostednictvim telefonu.

* Reklama vtisku — jde o klasickou reklamu d@plou pouze
0 objednavaci kupdn §&sinou se slevou).

 Reklama a prodej na internetu — velmi réesy typ gimého

marketingu, reklama, prodej nebo zasilani tzv. gpam

2.4 Marketingovy vyzkum

Poznavani a pozorovani sfeiiniho chovani zakazrikna nepochybh
velmi dlouhou historii. Jako samostatna disciplbagalo v 19. stoleti, fesrgji
rokem 1824 v USA. Obchodnici se vzdy museli v pragk fidit pranim
spotebiteli. Cheji-li uspét v zapla¥ konkuregnich vyrobki nebo sluzeb, musi
pochopit mySleni zakaznik Co ¢lovek, to nazor. Zakaznici jsou n&rejsi,
a proto i zkoumani jejich chovani musi probihat alatejSim
a profesional&sSim zpisobem. Metody, s dat a analyza ziskanych informaci
ma ukity f4d a pravidla.

VétSina autolt uvadi fiznou definici pro marketingovy vyzkum, ale

vSichni vychazeji ze stejného zakladu.

.Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje sfaiiitele, zakazniky
a veejnost s firmou pomoci informaci, které jsou poabiy pro identifikaci

a definici marketingovychiflezitosti a problérn, vytvaeni,zlepSeni hodnoceni
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marketingovych aktivit, monitoring marketingovéhgkenu a lepSi porozugni

marketingovému procesd™

.Marketingovy vyzkum zahrnuje zkoumani jewa vztati na trhu, vliv
marketingovych nastréj na zménu marketingového prastdi. Specitinost je
dana vyzkumnym charakterem celého procesu shrdovahi, zpracovani,

analyzy a interpretace dat*

.Moderni vyzkum je tak trochu magie. Je-li debprovadn, mizete
pomoci r’ho zjistit skuténosti, které nejsou na prvy pohledejmé, naopak

«l3

byvaji rekdy skryté lidskym &im.

Marketingovy vyzkum se opira ftadu &dnich oboi#, jako jsou nap
ekonomie, statistika, psychologie, sociologie. Pnarketingovy vyzkum je

dulezita kvalita provedeni.

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Pred za&atkem samotného marketingového vyzkumu musi manager
a vyzkumnik spolupracovat acditr presny cil vyzkumu. Jefdba rozhodnout,
které informace poebuji a jak je ziskat. Faze marketingového vyzkumu

zahrnujectyii kroky:

» definice problému a stanovenitcityzkumu,
» vytvoreni planu a ziskani informaci,
» implementace plan skér a analyza dat,

* interpretace a stkni zjiseni.

Definice problému a stanoveni cile je riégditejSi casti vyzkumu. Pokud
neni problém fesre definovan, nize se stat, Ze vyzkum neni veden spravnym
smérem a ziskané informace jsou neu&i® Podniku vznikaji zbyteé
vicenaklady a vyzkum se musi opakovat a vést sgraventrem. Resna
formulace problému jetdezita i z hlediska stanoveni cile vyzkumu. ,Vydteth

by m¢lo byt preswdéeni, Zze novym vyzkumem ziskame objektivni a hodjsitn

' KOTLER, P., et alModerni marketingPraha, 2007, s. 406.
2 HESKOVA, M., et alMarketing Ceské Budjovice, 2003, s. 61.
13 BARTOVA, H., BARTA, V. Marketingovy vyzkum trhiPraha, 1991, s. 10.
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e

informace, nez dosud mame, a Ze jejich hodndwvgzi naklady na toto

Seteni. 4

Po definovani problému se vymezi&rnehoieSeni. Ui se plan vyzkumné

¢innosti. Plan vyzkumu specifikuje:

» typy udap, které budou shromdbvany,

» zpasob jejich sbru (metodu, techniku, vzorek),

* metody jejich analyzy,

* rozpaet vyzkumu,

» stanoveni fesnych specifickych ukbljednotlivych pracovnitk,
e vypracovanitasového harmonograndinnosti,

« kontrola planu?®

Na zaklad specifikace informaci fiZeme u&it metody pouzité ke sbu

dat. RozliSujeme s na primarni data a sekundarni data.

2.4.2 Sekundarni a primarni data

Sekundarni data jsou informace, které gkdo shromazdil pro jiny el.
Jsou voli pristupné a ziskaji se rniddad na webovych strankach konkurence,
z odborné literatury, z médii nebo na strankackejmgch instituci. Placené
informace se ziskavaji od externich dodavatetbo agentur zabyvajicich se

sbirem dat.

Takto ziskana data musi byt relevantriiegma, nestranna a sasgna.
Muze se stat, Ze takto ziskané informace jsou &gt a neni proto pttba

pokratovat dalSi fazi marketingového vyzkumu.

Primarni data byvaji vyznamysi neZz sekundarni. Jejich &b je

nakladrjsi z divodu WtSi pracnosti. Tady uz se jedna o samotny vyzkum.

Y FORET, M. STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum. Jak poznavat své zakazRflaha, 2003, s. 21.
* KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkumraha, 2006, s. 80.
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2.4.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum
Pro zjiS€ni motivaci, postdj a chovani zakaznikatbe byt pouzit kvalitativni
vyzkum. BéZné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledovaképinove

rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakévdotazovartf.

Druhd metoda pouzivana pro marketingovy vyzkum yankitativni
vyzkum, zahrnujici shromdbvani Gda} poStou neboip osobnich rozhovorech
s dostaténym mnozstvim zakaznik aby bylo moZné provést statistickou

analyzu*’

2.4.4 Typy vyzkumu

Vybér spravného typu vyzkumu se odvozuje od nakupnihovani
spotebitele. Je naprosto nezbytné pro vysledkyiturhodné respondenty

a segment siou dat.
RozliSujeme 3 zakladni typy vyzkumu:

1) pozorovani,
2) dotazovani,

3) experiment.

2.4.5 Metoda pozorovani

Metoda pozorovani spiva v pozorovani sptgbitele. V planu vyzkumu
je presré stanoveno, co ma bytrgdmétem pozorovanigasovy interval a jak
bude poizen zaznam o pozorovaném subjektu. Tato formawwzkje vhodna
v ptipadt, Ze lidé necldi nebo nemohou poskytnout ¢ité informace.
Pozorovanim informace ziskameg¢Které \¥ci nelze vypozorovat néjklad

pocity nebo motivy. V tomtoifipac musime zvolit jiny zpisob vyzkumu.

' KOTLER, P. et alModerni marketingPraha, 2007, s. 409.
" KOTLER, P. et alModerni marketingPraha, 2007, s. 409.
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2.4.6 Metoda dotazovani

Metoda dotazovani je nejvhagéi forma pro primarni vyzkum. Je
piedem sestaven dotaznik. DotazovadZenbyt strukturované, které nepovoluje
odchylku od pedem danych otazek. Musi byt pokladany v&esponderiim
ve stejném z#ni a pdadi. Nestrukturované dotazovani dava volnost thzate
formulovat otazky na zaklgédodpowdi respondenta. Rozldje se nactyii

zakladni formy.

1) Osobni dotazovani probiha tva tvad mezi tazatelem a respondentem.
Vyhodou této metody je 2Zméa vazba. Tazatel reaguje podle odjutv
dotazovaného, sleduje jeho verbalni i neverbébiae. Nevyhodou této metody

je nar@nost na pipravu a vyssi naklady.

2) Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, @gazbez vizualni zjiné
vazby. Informace jsou ziskavany rychle a za niz&klady na jeden kontakt.
Problémem miZe byt ziskani @véry respondenta, nepochopeni otaz&y
odpowdi.

3) Pisemné dotazovani nabizi Siroké spektrum maeizriles pouzivano zejména
pii skéru choulostivych udaj kdy pritomnost tazatele fiie negativa ovlivnit
pravdivost  odposdi*®  Otdzky vdotazniku musi byt iesné
a srozumitelné. Respondént jsou dotazniky rozesilanyiggdem nafiklad
postou, e-mailem, se vzorkem apod. Vyhodou metaglymjoZznost pouZzit
rozsahlejSi a podrokj$i otdzky, protoZe dotazovani maji dostatelsu na
zpracovani dotazniku, ktery jim navic z&rje mu ugitou anonymitu. Metoda je
meére nakladna. Agentura nema moznost kontroly navratnegplnéného

dotazniku.

4) Elektronické dotazovani je posledni formou dov@ni. V podstdtje to nova
forma skru dat. Vyuziva sé elektronické posty, socialnich siti. Protoze data

jsou jiz v elektronické poda@bje jejich zpracovani snagsi.

18 HESKOVA, M. et al Marketing Ceské Budjovice, 2003, s. 63.
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2.4.7 Metoda experimentalni

Experimentaini vyzkum sleduje vliv jednoho jevu ndruhy®® P
nesrovnalostech ve vztazichigin a nasledi I1ze podobné skupiny zakaziik
vystavit rozdilnym podminkam a na zaklawzdik v jejich chovani vyvozovat

zawry. >

2.4.8 Zpracovani a prezentace vysledk

Zpracovani ziskanych dat je dalSim a&éainym krokem marketingového
vyzkumu. Vysledky jsou shromé&duy a rozazeny podle péeby a gipraveny
k dalSimu zpracovani. NeZz se vysledkyeqnji zadavateli vyzkumu, je

vypracovana zavecna zprava s konstatovanim ziggch skuteénosti.

2.5 Mystery shopping

Tato metoda p#t mezi no¥jSi a moder§Si zpisoby marketingového
vyzkumu. VCeské republice ziskava v poslednich letech stale ma oblib.
Cesky jazyk nema Uptnpresny peklad, nejastji se pouziva vyraz fiktivni

nakup“ nebo ,utajeny nakup®.

2.5.1 Definice mystery shoppingu

Mystery shopping se vyuzivargoevSim k o#feni kvality sluzeb
nabizenych zakaznikn. Zantien je na lidsky faktor pracujici v oblasti sluzeb.
Vedeni spolénosti m& moznost na zakkad,utajeného nakupu“ pravit
pracovni schopnosti svého personédlu. Z dosaZzewjsledii jsou analyzované
Zawry, jsou navrzena op@&ni pro zlepSeni a napravu nedostatluzeb
nabizenych zakaznikn. Metoda zahrnuje jednoduché pozorovani na émist
poskytovanych sluzeb. Hla¥rse zamtuje na informani systém,cekaci dobu
zékaznika, vzhled obsluhujiciho personalu, dodnibgtandard spol&nosti ze

strany zamsstnand, cistotu prostedi atd. Druhou moznosti metody je provedeni

Y FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum. Jak poznavat své zakazRflaha, 2003, s. 48.
2 KOTLER, P., KELLER, K. L Marketing managemer®raha, 2007, s. 143.

21



samotného nakupu zboZi sluZzeb. Tazatel fedstavuje potencionélniho
zékaznika, maipdem dany jednoduchy nebo slg@t scén& JednodusSeeceno

— tato metoda se pouziva k hodnoceni prodejnihowyk

Spail vysvétluje problematiku mystery shoppingu ve své kniaktd:
.Mystery shopping je zjsob ng&teni, ktery umoiuje udlat si pedstavu
o skuténém fungovani konkrétniho zakaznického rozhranichdyi z toho, Ze
misto, které je takto zkouSeno, je vystaveno fiktiwu zdkaznického kontaktu
(dotaz, stiznost, objednavka atd.). Cilem je vyslatl jak personal na

vyhrocenou situadareaguje

Prostednictvim mystery shoppingu se rdg§i moznosti i do budoucna.
Kontrola pracovnik a zajiséni perfektnich sluzeb pro zakazniky je
a bude vzdy prioritou managementu podniku. Z tohdiwodu je metoda
Jiktivniho  nakupu“ stale oblibefSi, ale ma& rovee své rezervy

a ma co vylepSovat.

2.5.2 Historie a sowasnost mystery shoppingu

V USA byl mystery shopping uskufigovan jiz ged vice jak 50 lety.
Metoda slouzila ke kontrole poctivosti zésinané predevSim ve finatnich
sluzbach. Slouzila jako prevence drobnych kradehionzpronesry. Metoda
byla UsgSna i g kontrole pracovnik nabizejicich sluzby v pohostinstvi.
Postupg se metoda rozsia do celého sita.

.V USA je vice nez 750 spataosti, které poskytuji sluzby tajného
nakupu (2003), z nichz¢tsina méa lokalni fisobnost. Lze pozorovat, Ze péav
dnes jsou podniky, Kklienti a poskytovatelé sluzelpaieni do tajného nakupu
vice nez kdykoliv pedtim. R@né utrati zdkaznici v USA za mystery shopping
600 milion dolari.“*

2L SPACIL, A. Pée o zakazniky — Co od nas zakazitkéva a jak dosahnout jeho spokojendataha,
2003, s. 78.
22 Mystery Shopping Report [online]. Marceladkbva — MOBILITY, 2005 [cit. 2014-01-15]. Dostupné
z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/pages/>.
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Evropa za Spojenymi statyfifiS nezaostava. Agentury zdjigici
vyzkum pomoci mystery shoppingu se fstaji i na starém kontineht“Ve
Velké Britanii jsou datovany prvni fizkumy s vyuzitim metody tajného nakupu
jiz pred 25 lety. V roce 2000dgobilo ve Velké Britanii fiblizn¢ 200 agentur.
Stejre velky néstup mystery shoppingu je zaznamenan a&drép Evrop,
prevaz v Némecku, Francii a severni Evrap™

RovnsZ v Ceské republice zaznamenéava mystery shopping postiph
a zajem,i kdyz narazi ngadu dohad a pedsudk, co vlasté tato metoda
znamena. Po dlouhodobé nadwéatbtality a neustalé kontroly veSkerych
ginnostijsou Cesi citlivi na narudeni soukromi. Povazuji tuto edettak trochu
za Spiondz. Agentury poskytujici sluzby v proveddiktivniho nékupu
zaznamenavaji postupny far zajmu. Na trhu §sobi cca 50¢chto agentur.
V¢étSinazadavatel jsou podniky v oblasti sektoru finamich sluzeb. Velky podil
na  pozitivnim  vnimani  podnikatelské fe@gosti maji media

a odborn&asopisy.

2.5.3 Mystery shopper
Osoba po#tena provedenim fiktivniho néakupu vystupuje v roli
skute&ného zakaznika majiciho zajem o nakup nebo sliedstira zajem a na

zaklad predem daného scémézjif’uje informace pdebné k zagrecné zpray.

~Mystery shopp#& maji za ukol pozorovat, sbirat zkuSenosti &itmgi
hodnotit jakékoliv sluzby pro zékazniky tim, Zeregstiraji budouciho
zakaznika® Tazatelé musi byt vySkoleni pro tuténnost. Vystupuiji jako
standardni zakaznici, nijak neupamgi na svou ¢innost. Komunikani
schopnosti mystery shopgemusi byt na vynikajici arovni. Zaroweby meli
umgt rychle reagovat a improvizovati yznikajicim problému. Pracuji s lidskym
faktorem a snadno vznikaji neglvidatelné situace. V zadnétigac by nengli
byt odhaleni. To by znamenalo nesih ukolu a tajny nakup by se musel

opakovat v jiny termin s jinym mystery shopperenedbporduje se provéagt

8 Mystery Shopping Report [online]. Marceladbva — MOBILITY, 2005 [cit. 2014-01-15]. Dostupné
z WWW:<.http://www.mysteryshopping.czipages/>.

24 Mystery Shopping [online]. SIMAR, 2013[cit. 2014-A5]. Dostupné z WWW:
<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativni-standgtmystery-shopping.htmi>.
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nadkup ve dvojici nebo dokonce &tiohi. MuzZe to misobit jako rusSivy prvek
a zkresluje to vysledky. Zé&wecnd zprava z fiktivniho nékupu zachycuje
subjektivni i objektivni hodnoceni kontrolovanéhbjektu. Je vhodné zpravu
doplnit vlastnim komentém o poznatky a pocity, které mystery shopper

z nékupu nil. Zprava slouZzi jako informace pro zadavatele.

Prace mystery shoppera je dobrotilgiitosti k givydélku. Castymi
zdjemci jsou studenti, Zeny na niat€ dovolené nebo lidé s nizkym nebo
zadnym pijmem. Redpokladem je dosazené minimaktedoskolské vziani.
Velkd vyhoda této pozice jgasova nenatmost. Na kazdy fiktivni nakup je

potreba jiny typ tazatele.

2.5.4 Zasady mystery shoppinguzdroj SIMAR)

Metoda je pima konfrontace zakaznika s obsluhujicim personaMosi byt
dodrZzovana wuita pravidla slusného chovani. Eticky kodex je adkim prvkem pro
aplikaci a uspSné provedeni metody mystery shoppingu. Na dodridoeéického
kodexu dohlizi skolik agentur po celém st&. V Ceské republice zajisje dodrzovani

téchto standarit] které jsou fistupné na webovych strankach, organizace Simar.

Zakladni zasady dle SIMAR?®

1) Klicovou charakteristikou mystery shoppingu je, Ze nkany subjekt neni
v dok® dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, pra&wdeznalost by mohla veést

k jeho atypickému chovani, a tim i k znehodnocesiedii studie.

2) Za pedpokladu, Ze je mystery shopping veden profesmnal zarduje
dodrzovani prav zkoumaného subjektwijgost platné a legitimni.

3) Vyzkumnici provadici mystery shopping musi v kazdém mozném
ohledu zartit, aby byla respektovanaadrnost a aby ziskané poznatky

neznevyhodnilgi neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho préci.

% Mystery Shopping [online]. SIMAR, 2013 [cit. 2014-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativni-standgimdystery-shopping.htmi>.
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4) Mystery shopping musi vZzdy odpovidat platnédigivé na ochranu
osobnich Uud& Proto musi byt vytvi@ny odpovidajici bezprostni zaruky jak
u klienta, tak ve vyzkumné agerd aby byly zabezgeny osobni (daje

a nebyly pistupné pro neopragné subjekty.

5) Ve vSech fipadech je zasadni postupovat podle platné letyiglat

a jurisdikce.

6) Metoda mystery shoppingu nesmi byt vyuZivana padporu
distribuceci prodeje vyvolanim ietelné spdtbitelské poptavky po vyrobkii
sluzké. Vysledky z mystery shoppingu nesmi byt pouzitikojgediny divod
k propustni nebo postihu zagstnana.

7) At je pouzit jakykoliv scéngpro studie mystery shoppingu, vZzdy musi
byt zabezp&eno, aby dotazovani nebyli tazani na cokoliv, coi zékonné nebo
co by v nich vyvolalo psychickou obavu o jejich bebbezpénost, napiklad co

se tye mista, nezjsobilosti, rodu, etniky.

2.5.5 Faze mystery shoppingu

Mystery shopping ma 4 zakladni faze:
faze |. giprava,
faze Il. realizace,
faze 1ll. Vyhodnoceni,

faze IV. prezentace vysledk
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Obrézek &. 1: Faze projektu mystery shopping@®

PRIPRAVA REALIZACE VYHODNOCENI

PREZENTACE

VYSLEDKU

PROJEKTU PROJEKTU PROJEKTU

VI v L

Priprava projektu je nejdezitejSi ¢asti celého projektu.é6na spoluprace
mezi zadavatelem a agenturou je nezbytna. Zaklgdestanovit cil, sestavit
scénd a dotaznik, metodu vyzkumwdasovy harmonogram, naklady sepsani

smlouvy a Wit mystery shoppera.

Realizace mystery shoppingu probiha podkdpm sestaveného scéma
Fiktivni zdkaznik kontaktuje seny subjekt a provede samotny nakup. lhned po

skorteni nakupu vypini mystery shopper hodnotici ligpgvu pro agenturu.

Vyhodnocovaci zpravu sestavuje agentura. Zpragigegre skuténosti,
vyhodnoti slabé a silné stranky. Zéam zpravy niZze dopordit néjaké zlepSeni

piipadnych nedostaik

Nasleduje prezentace vyslédkadavateli. Vysledky mohou bytguany

osobni prezentaci, pisethnebo v elektronické forin

26 Mystery Shopping [online]. MYSTERY SHOPPING, 20Dbstupné z WWW:
<.http:/www.mysteryshopping.cz>. Vlastni Uprava.
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2.5.6 Formy mystery shoppingu

Existuje celarada tiznych forem mystery shoppingu. Na webovych
strankach agentury Ipstskteré nabizi vyzkum metodou mystery shopping, se

uvadi tyto formy:

Mystery visit — vyjadiuje ohodnoceni pols&y ¢i prodejny zkoumané
instituce, kam pa&t hodnoceni vylohy,cistoty interiéru, vybaveni prostoru
pobaky, hodnoti také chovani a upraveny vzhled persprnj@ého poradenské
dovednosti, dobdekani.

Mystery call a Mystery E-mail — zahrnuje sledovani doby odgov na

telefonatci e-mail, z@gtna volani, dovednosti v poradenstvi,guinstandard.

Mystery nakupy — hodnoceni nabidky daftovych sluzeksi produki,

zahrnuje nap zakaznicky klub, baleni, slevy.

Mystery Delivery — hodnoceni ¥asnosti doréeni zasilek, sleduje se
kontrola identity z&kaznika, neporusSenost zasiliqyasob Fedéani, vsicnost
a ochota kuryra. Této formy Mystery shoppingu jeyteyuzivano pedevsim
u dorwovacich spolkénosti.

Servisni mystery shopping — reklamace a vraceni zbb— hodnoceni
rychlosti a zpisobu vyizeni reklamace, hodnoti zjgvani dalSich péeb

zakaznika, vraceni pé&n vsticnost.

Hodnoceni reterénich aktivit — hodnoceni aktivit, které vedou k udrzeni
zakaznika, jenz chce od sp@iesti odejitéi jiz nevyuzivat jeji sluzby (nap
u mobilnich operatad). Operatorci pracovnik se musi snazit nabidnotizmé

slevy, bonusy, zjistitifedevsim dvody nespokojenosti zakaznika.

B2B Mystery shopping a Competitive Intelligence Mygery Shopping
hodnoceni kvality sluzeb v podnikatelském piredit, vyuziti Mystery shoppingu
k lepSi znalosti trhu a konkur&m vyhodt (sledovani cen, nabidek konkurence).

2" Mystery Shopping [online]. IPSOS s. r. o. [cit12003-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.ipsos.cz/metody-pristupy>.
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Mystery shopping s realnymi zakazniky —v roli Mystery shoppera
vystupuje realny zakaznik, kteryfijde na poboku ¢i prodejnu s ufitym
pozadavkem spljicim parametry, postupuje pomocfegem pipraveného

scénée.

Mystery audit — hodnoceni vybavenosti letaky a materialy, kteraijso

volné k dispozici zdkaznikm a nav&tvnikam.

Customer journey mystery shopping (monitoring Zivotniho cyklu
zdkaznika)- zametuje se na cely cyklus, odiizeni sluzby nebo koéppies

vyuZzivani, servis az paipadné zruSeni sluzby.

2.5.7 Uzivatelé mystery shoppingu
Metoda neni uena pouze pro obchody nebo podniky sluZzeb. Powsdva

v dalSich moznych oborech podnikani. Tajny nakup flgxibilni metoda
vyzkumu a pizpasobuje se fani a moznostem zadavateleckhlik priklada
uzivateh mystery shoppingu:

e statni sprava a samosprava,

e nékupni centra,

* oOblast realit,

» bankovnictvi a finaéni sluzby,

» sluzby hotelnictvi a stravovani,

» doruwovaci sluzby,

» sportovni arealy a fithess centra,

« distribwni spol€nosti (zasobovani eldaktou a plynem),

e zabavné podniky,

* benzinové pumpy,

» veletrhy a vystavy,

» call centra,

* zdravotnictvi.
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3 MYSTERY SHOPPING V RAIFFEISENBANK a.s.

Vyzkum probihal v pohitkdch banky Raiffeisenbank Qeskych
Budkjovicich, Plzni a Jihla& Poba@ky byly vybrany na zakladpoctu obyvatel
daného mista, kde sidli polta. Proefit kvalitu persondlu v polikach je
dobré z hlediska tité zatze a odposdnosti, kterd je na personal kladena. Lze
zZjistit, jak budou prodejci reagovat, pokud je \cbbd vice klienfi, zda je jich
v poba@ce dostatek a zda i po dlouhém a K@Aém dni si zachovaji svoji
profesionalitu. Jejich hlavnim ukolem je prodatotprby je n&l téSit dostatek
potencionalnich zakaznika podle toho by ma vypadat jejich obsluha
a komunikace s nimi. Mnohdy je tomu bohuZel jinaghavani k zakaznikn je
spiSe odréfené a schazi mu gebna uUrove a profesionalita.

3.1 Raiffeisenbank a.s?®

Raiffeisenbank a. s. nabiziGeské republice velké mnozstvi bankovnich
sluzeb pro soukromou i podnikovou Kklientelu. Posjetsluzby na mnoha
pobakéach, v klientskych i hypotmich centrech.Radi se mezi nefisi
a nejvyznamési banky na trhu €eské republice.

Majoritnim akcionéem je s 51 procenty rakouska fian instituce
Raiffeisen Bank International AG (RBI). ¥eské republice poskytuje své sluzby
od roku 1993. V laském roce oslavila banka 20 let &mském trhu. Z&nala
s dwma pobgkami a 39 zamstnanci. V sotasnosti ma 123 pobek a téndt
3 000 zamstnand@. V roce 2006 zahajila spojovani s eBankou a iategr
proces ob banky dokogily v roce 2008 Radi se mezi @ nejwitsich bank \CR.
Neustéle se rozviji a zlepSuje své sluzby. Nabidkalitnich sluzeb potvrzuje
celdrada domécich i mezinarodnich o&ein Pravideld ziskdva cenyiedevsim
za svou dynamiku, v produktové oblasti je eKontadiné vyhlaSovano
nejlepsim dtem vCR a internetové bankovnictvi je rain povazovano za
nejlepsi na trhu. Banka podporuje t&kéu prospsnych aktivit na nebankovnim

poli.

8 profil Raiffeisenbank [online]. Praha : Raiffeisanl [cit. 2014-03-26]. Dostupné z WWW:
http://www.rb.cz/o-bance/o-bance/>.
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Raiffeisenbank se ¢R zantiuje predevdim na prémiové klienty, tj.
klienty s vys§Simi fijmi, kteti maji zdjem o spravu svych financi. Banka klade
daraz na kvalitu svych sluzeb, velkoutiSproduktové nabidky a kvalitni
poradenstvi a finami planovani. Na trhimasitadu novych produkta sluzeb.
NejnowjSi sluzby jsou eKonto, nové portfolio kreditnicar&t nebo obsluhaiti
pies chytré telefony. Tyto sluzby se okarmziio uvedeni na trh staly nejlépe

hodnocenymi naeském trhu.

Portfolio nabizenych produkti a sluZeb Raiffeinsenbank a.s*?
1. Osobni finance:
a) Bézné &ty:

» eKonto KOMPLET - nejastjsi bankovni produkty
a sluzby za jeden &sicni pausal.

* eKonto MINI - kBZny et, ktery si niZze klient
sestavit na miru podle svych peatb.

« eKonto STUDENT - klient ziska fingni
nezavislost, snadnyigtup ke svémudiu a placeni
ptres mobilni telefon.

 Piimé bankovnictvi — kco nejsnag&imu
obsluhovani &u klienth banka nabizi najklad
internetové  bankovnictvi, GSM bankovnictvi
a telefonni bankovnictvi.

b) Platebni karty — kreditni a debetni karty.
c) Hypotéky — klasik hypotéka, Americka hypotéka, hya Profit.
d) Nadstandardni sluzby — prémiové a privatni bankzivhi
e) Pojiseni — Zivotni, pojikni ke kartam, Grazove, pojisi
k hypotéce.
f) Uvérové produkty — osobniipsky, povolené debety.
g) Dichodové reforma.
2. Firemni finance:

a) Malé a stedni podnikani — podnikatelskéty.

29 Produkty a sluzby [online]. Praha : Raiffeisenbfaik 2014-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.rb.cz/osobni-finance>. Vlastni Gprava.
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b) Firmy - firemni @ty, debetni karty, fimé bankovnictvi,
corporate finance.
c) Velké podniky — vedeni au, 0wry a financovani, custody
sluzby.
3. Finareni trhy:
a) Cenné papiry.
b) Terminované vklady.

c) Dluhopisy.

Tabulka &. 1: Zakladni Gdaje o Raiffeisenbank - data z roki2013°

Bilan¢ni suma v mid. K 190,5
Patet pob@ek 125
Potet zamdstnand 2747
Pacet klient 4 328 623

3.2 Kodex chovani

Raiffeisenbank zsmla pouzivat Kodex chovani mezi bankami a klienty
jako jedna z prvnich bank GR. Oficialn zatala jeho podminky plnit od
1. dubna 2006. Kodex ma ochranit klienty, kterym puskytnout dostatek
piesnych informaci a tity standard chovani ze strany pracovnikank.

Predevsim vSak kliedtn zarikuje pravo na ziskani informaci.

NejdiileZit&jsi body kodexu: 3!
» Klient ma pravo pozadovatiméiené informace a vystleni a banka mu
musi poskytnout maximum informaci.

» Klient m& pravo odmitnout zasilani reklamy azm tak @init kdykoli.

%0 Udaje o bance [online]. Praha : Raiffeisenbaritk f014-03-27]. Dostupné z WWW:
<http://lwww.rb.cz/o-bance/o-bance/vysledky-hospodaraiffeisenbank/>. Vlastni Gprava.

31 profil Raiffeisenbank [online]. Praha : Raiffeisemk [cit. 2014-03-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.rb.cz/o-bance/o-bance/kodex-chalan
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* Vybrané typy produki budou popsanyiphlednymi infolisty.

* Uzavira-li banka pohitiku, musi o tom klienta sfpdstihem informovat.

» P¥i potizich se splacenim &w ma klient narok na informaci, jak situ&esit.

» Klient m& pravo na informaci, v jakych terminechalt ¢asto jsou &tovany
jednotlivé poplatky, ma rowZ pravo na informaci, jak chranitiptup ke svému
Gctu.

* Klient m4 pravo na to, aby mu banka k uzaviranéosml priloZila ¢ast Ci
vynatek ze sazebniku, smi ramnziskat platny kompletni sazebnik nebo dp n
nahlédnout a Zadat o vy&ieni.

» Od pistoupeni k sazebniku banka udrzuje imitlatabazi svych sazebiik na
pozadani klientovi poskytne informace, jaké ceny kankrétni sluzbu
v minulosti (tovala.

e O zmenach sazebniku informuje banka vhodnymsagibem nejmén30 dni ped
datem dinnosti.

» Klient ma pravo na informaci o tom, jak ma postugtoweni-li spokojen se
sluzbou, zarove méa pravo wdét, jak bude bankaipreklamaci postupovat a jak

dlouho bude vizeni stiznosti trvat.

3.3 Metody a realizace vyzkumu

Vyzkum byl proveden veréch pobékéach Raiffeisenbank - pobka vCeskych
Budgjovicich, nangsti Rremysla Otakara II. 13, potka v Plzni -Cernicich, Olympia -
Pisecka 972/1 a potka v Jihla¥, Masarykovo nawsti 35. Autorka se zattila na
kvalitu sluZzeb a schopnosti personatugoskytovani Gtu eKonto KOMPLET, ktery se
fadi mezi nejlepSi a nejoblibgsi produkty banky. Kazda potka byla navstivena

dvakrat.
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3.4 Metoda mystery shoppinku

Pro zandr bakaldské prace byl zvolen vyzkum nadeni kvality nabizenych
sluzeb a schopnosti pracoviailobaky. Pro vyzkum byl zvolen tra¢hi mystery

shopping, tedy fiktivni zdkaznik bankovniho domu.

Podstatnou slozkou vyzkumu je dotaznik (blize viitopa 1), ktery je vyuzit
k hodnoceni poskytovanych sluzeb kliant Dotaznik je sestaven tak, aby jeho
vypInéni mystery shopperem bylo co nejjednodussi a nakalilis casu. Zarovie
z odpowdi si miZe tazatel vytviit presné vyhodnoceni celého vyzkumu.

Pro tuto praci byla pé¢ba @i provadini mystery shoppinguifima &ast autora.
Byl piedstirdn zajem o zaloZeni eKonta a bylo pozorovgakose pracovnici chovaji
a jak reaguji na dotazy. Nasleéddoslo k vyphovani dotazniku tak, aby po nawat
vSech pob&ek mohlo dojit k z&recnému hodnoceni, a taqdevsim zawgstnand a

prostedi pobgek.

NavsStva kazdé pobiky trvala v piiméru 20 minut. Po tuto dobu byldeba
zZjistit co nejvice informaci, nevzbudit podeai personalu afppom si vSimat chovani
zanestnand, jejich obl&eni, prostedi uvnit pobaky, ale i ged pobdkou nebo

Vv jejim okoli.

3.5 Typologie otazek

Dotaznik obsahuje jak otazky otewé, tak uzaené. Rozdil oproti &nym

dotaznikim je, Ze na otdzky odpovida pouze mystery shopper.

V¢EtSi cast otazek je uzaenych. Na tyto otazky lze odp&éét pouze ano, nebo

ne. Otazky byly zvoleny s ohledem na jednoduchfistymodnocovani.

Otewené otazky jsou dené spiSe k dopini nekteré z uzakenych otazek. Jsou

velmi dilezité z hlediska celkového vyhodnoceni vyzkumu.pMgovani takovéto
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otazky miZze byt zdlouhavé &aso¥ narané, ale je vhodné je do dotaznikurariit,
protoZe mohou mnohé axilit. >

3.6 Koncepce dotazniku

SamozZejmosti @i kazdé nav&ve pobaky bylo vyplnit identifikani Udaje, jako

jsou:

* adresa bankovni pobioy,
« datum nav&vy bankovni pobéky,
» ¢as navsivy bankovni pobéky.

Dotaznik je rozélen na d¥ zakladnicasti. V prvnicasti jsou informace o interiéru
a exteriéru pohiky. Ve druhécasti jsou otazky ssovany na samotné za&stnance
(oblegeni a vzhled) a na jejich chovanti prichodu klienta, fivitani, osloveni,
komunikani a prodejni schopnosti, uk&eni hovoru a nakonec otazka na &éné

hodnoceni pohiky.

3.6.1 Pobaotka

V dotazniku jsou otazky na vhiti prostedi a venkovni prosdi pobgky, jak
jiz bylo uvedeno v fedchozi kapitole. Interierem se zabyvayiii otazky, tedyistotou,
piehlednosti pohiky a dostupnosti inforndaich material pro klienty. Na exteriér jsou
zameteny ¥ otazky, které mapuji polohu palky, cistotu venkovnich prostor
a dostupnost pro klienty.

Dohromady po vyhodnoceni té&tésti vyzkumu ziskameighled o tom, zda jsou
splreény zakladni pozadavky, které byélm pob@ka sphovat. VSechny tyto faktory

mohou pozitivé ovlivnit zakazniky a zaslouzit se o jejickt$i spokojenost.

32 SIMOVA, J.Marketingovy vyzkumskRIPTA Liberec, 2005. s. 27-29.
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3.6.2 Prodejci

Na posouzeni schopnosti pracovnjkou uteny otazky dalséasti dotazniku.
Ucelem bylo zaniit se na pivitani, vzhled, komunikaci, prodejni schopnosti

a rozlokeni se s klientem.

V ¢asti givitani, ktera obsahujétyti otazky, byl kontrolovan vizuatnvelmi
dulezity jev, a to poet zamdstnan& a mnozstvi otaenych gepazek. DalSiwezitou
informaci byl p@et cekajicich klienk na odbaveni. Pak uz nasledoval samotny proces

komunikace s prodejcem, jako je pozdrav a navda@minikace.

DalSic¢ast ma takétyii otdzky a je zakiena na vzhled a upravenost pracovnika.
Jedné& se o celkovou upravenost gstmance (&es,cisté a vyZzehlené Satyfine, aj.),
zda byl prodejce identifikovatelny a zda Bitelné ozna&en nazev jeho specializace.

Ctyfi otazky jsou ¥novany komunikénim dovednostem prodejce, tedy
mluvenému projevu a spravné vyslovnosti. Sledovdyio rovrez to, zda byl rozhovor
s prodejcem fljemny, nebo naopak. V jednontipact byl prodejce flis ,dotérny*

a obtzoval velmi negijemnym zgisobem. Proto bylo hodnoceni nizke.

Casti utené prodejnim dovednostem jeénevano pt otazek, které se tykaji
vyhodnoceni  aktivnhosti  pracovnika fip nabizeni  produktu, informovani

o vyhodnych nabidkach a nabidnutéeho ,navic".

Zawretna cast zahrnujectyfi otazky na ukodeni prodeje a rozla@eni
s klientem a hlavh zjist€ni, jestli byl klient dostats¢ obslouzen a odchazi

s potebnym mnozstvimidezitych informaci.

3.6.3 Shrnuti

VSech gt ¢asti dotazniku slouzi k vypracovani &&@éného hodnoceni, které je
tvofeno ¢tyimi otdzkami. Ty slouzi ke shrnuti paciz celé navévy pobaky. Na
z&kladt predchozich otazek je vytien celkovy obraz o fungovani patky - kvalita
tamnich zamsstnan@, vytvorené prosedi a pocit z navéty pobaky. Autor mnel

moznost zhodnotit profesionalitu persondlu po seaprodejni i vzhledové. Préav
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zamestnanci  jsou jednou z néj@zitéjSich ¢asti banky, kterd rozhoduje
o tom, zda dojde k obchodu a prodeji produkte zde také uveden nazor samotného

mystery shoppera, jestli by paid navstivil ogtovre.

Tato ¢ast slouzi ke slovnimu hodnoceni a vygd celkového nédzoru. Je zde
vétSi prostor Kk vyjateni spokojenosti, nebo naopak nespokojenosti sébashoi
klientam, které nabizi personal. Na zalladéchto poznatk je poté spolu
s vyhodnocenymi otazkami fipraven report, ktery slouzi jako vychozi zprava

vyzkumu.

3.6.4 Vyhodnoceni pobdek v jednotlivych kategoriich

Nejprve jsou vyhodnoceny jednotlivé péky podle danychtasti dotazniku.
K celkovému hodnoceni jsou vyuZity posledfiyii otdzky, které shrnuji kazdou
navsévu jednotlivych poboek zvias.

3.6.5 Navstivena pobdka

V ¢asti, do které je Zazenacést ¥novana exteriéru, mohla kazda poke
ziskat maximalé 4 a minimalg O bodi. Do této kategorie dotazniku bylaiaaena
poloha poboky, dostupnost pro Kklientycistota a peéadek ped pobdkou
a ozngeni pobaoky.

V ¢asti dotazniku &nované interieru mohla kazda pdka ziskat maximath
4 body a minimalé O bodi. Byla posuzovana hla¥rtistota, misobeni prosedi na

klienta a dostupnost informaci pro klienty.

3.6.6 Pracovnici

V ¢asti wnované pivitani bylo mozné ziskat maxim&r8 body a minimalé
0 bodi. Zde byla hodnocena reakce prodepa no¥ prichoziho klienta, dobaekani

a paet volnych pepazek. V jedné poboe se mystery shopper setkal s nezajmem nebo
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dokonce se to fite nazvat ignoraci klienta ze strany personalkolav nejmérg dwe
piepazky byly volné. Hodnoceni tét@sti bylo za 0 bail Také je zde hodnocena
rychlost obslouzeni klienta odiphodu do banky az po uk&ni navaivy.

V ¢asti wnované vizazi pracovnikmohla ziskat polika maximalg 5 bodi,
minimalné 0 bodi. Zde byl hodnocen celkovy vzhled pracovnika a jetisobeni na
klienta. Rekvapiw z tétocasti vyzkumu vysly vSechny potky s plnym pétem bodh.

Uroven vizaze prodejt byla vysoka a velmiifijemna.

Cast vyzkumu w¥novana komunikenim dovednostem byla hodnocena
maximalrt 4 body a minimalaé O body. Hodnocena byla Gravekomunika&nich
schopnosti prodejce, zda udrzufmbkontakt s klientem a dokazéegdat srozumitelné

informace.

V ¢asti, ktera je zastena na prodejni schopnosti, bylo mozné ziskat merin
5 bodi a minimélré 0 bodi. Zde byl kladen draz na aktivitu prodejce nabizet produkty
banky, profesionalni chovani, a zda prodejéauje dostatek pozornosti gebam

klienta.

Ve fazi ukogeni prodeje a rozl@eni mohla pobika ziskat maximath4 body
a minimalré 0 bodi. Pozornost je &novana tomu, jak prodejce ukdmavsévu klienta,
zda podkuje za nav$vu, pi rozloweni poda klientovi ruku atrpdal-li svou vizitku.
Dale bylo hodnoceno, jaké informace byl schopenigiae od klienta ziskat (kontakt na

mobilni telefon, e-mail klienta, aj.).

Posledni ¢cast je ¥novana celkovému shrnuti kazdé néwvgt jednotlivé
pobaiky. Jsou udleny body podle pocitu a dojmu, kterghmystery shopper z celkové
navstvy pobaky. Maximalré mohl uclit 4 body a miniméla 0 bodh.

Body jsou vzdy uvedeny z jedné navst pobaky. Celkem byla moznost ziskat

Z jedné nav§vry maximalré 33 bodi.
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3.7 Tradiéni mystery shopping a vyhodnoceni jednotlivych n&vév

V tétocasti bakaléské prace jsouifplizeny olg navstvy jednotlivych poboek.
Prvni vyzkum byl proveden v pobee v Plzni, druhy ¥eskych Budjovicich
a posledni v Jihlay Mystery shopper bylaifmo autorka prace a vysledky jsou reakci
na tyto navitvy. Poznamky z vyzkumu zachycuji pocity, které akdo ziskala

z pracovnik banky, & uz Slo o pocity negativni, pozitivti pro praci zcela zasadni.

3.7.1 Raiffeisenbank a.s., Olympia, Pisecka 972/1, Pize Cernice

Plzen byla prvnim mistem, kde byl proveden tr&di mystery shopping.
Vyzkum probihal ve dnech 28. 2. 2014 v 14:20 haodi@. 3. 2014 v 10:15 hodin.
V néasledujici tabulce jsou uvedeny vysledky z olb@wStv a celkovy soket, ktery

pobaika ziskala.

Tabulka €. 2: Bodové hodnoceni pobiky Raiffeisenbank v Plznf®

Bodové | Bodové | Bodové

Hodnocené prvky hodnoceni hodnoceni hodnoceni

1. navSéva | 2. navsSéva | Celkem
Interiér 3 3 6
Exteriér 3 2,5 55
Privitani 0 0,5 0,5
Vizaz 5 5 10
Komunikani dovednosti 4 3,5 7,5
Prodejni schopnosti 45 45 9
Ukon¢eni rozhovoru 4 3,5 7,5
Zawrecné shrnuti 3 3 6
Celkovy potet bodi 26,5 25,5 52

3 Vlastni vyzkum.
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Hodnoceni interiéru

Interiér byl velmi pijemny, gehledny. Autorka ocenila Ktinovou vyzdobu,
ktera @lala mistnost vice utulnou.tfiPobou nav&tvach byly propagani materialy
piehledr srovnané a ro#itiéné podle tématu. Klient v déktekani na odbaveni ke
v poklidu brozurkami listovat. iijemna byla také moZnost &rstveni v podab
automatu na vodu. Celkem kladné hodnoceni si flabpokazila drobnymi rigstotami
v prostoru uweneho pro klienty. Povalovaly se tam papirky a peupapirove
ubrousky. Bohuzel tyto ®estoty tam byly i pi druhé nav&tvé. Proto bylo hodnoceni
shizeno v obouifpadech o 1 bod.

Hodnoceni exteriéru

Pobaka banky se nachazi v obchodnim centru. Prostmt pobdkou by tedy
mel byt ¢isty a udrZzovany jako vSechny prostory obchodnibmual Bohuzel $ prvni
navséveé se fimo ped vstupem do polky povalovaly nedopalky od cigaret. Na
prichazejici klienty, kt§ musi tyto neéistoty prekrcdit, to urité nepsobi filis

pozitivné. Hodnoceni bylo snizeno o 1 bod.

V druhém pipact to bylo jeS¢ o réco horsi a k nedopalkn od cigaret fibyly
jeS€ zne&istené vstupni dviee. Hodnoceni bylo snizeno o 1,5 bodu.

Privitani

Tento bod vyzkumu dopad! v Plzni naprosto kataatnsf Pri prvni navsve
pracovnici pob&ky klienty naprosto fehlizeli. Ackoliv dvé prepazky byly neobsazené
klienty, pracovnici asi 15 minut nejevili zadny exdj ocekajici klienty. Hodnoceni je
tedy O bod.

V druhém pipadt navséva nedopadla o nic lépe. Autorkekala na pracovnika

.Jjen’ priblizné 10 minut. Hodnoceni je proto @lgodu vy3Si nez v prvninkipack.
Vizéz pracovnikia pobaotky

Zde je hodnoceni 100 %. Pracovnitii gbou nav&tvach byli upraveni a nedalo

se jim nic vytknout. Hodnoceno plnymdtem bod.
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Komunikaéni dovednosti

Fi prvni navstvé pracovnik komunikoval velmi daéb. Dokéazal s klientkou
komunikovat na srozumitelné urovni a dostate profesionald. Hodnoceni prvni

navseévy je za 4 body.

Pfi druhé navavé byl pracovnik na stejné komunikd Urovni jako
v predchozim fpadt. Jedinou vytku mé autorka k neudrZzenénibo kontaktu
s klientem. Pracovnik se¢tgi ¢ast navitvy dival za klientku do prdzdna. Proto se

hodnoceni snizilo ot bodu.

Prodejni dovednosti

Prodejni schopnosti pracovnikai gorvni navstvé byly na dobré udrovni.
Produkty banky znal velmi déd. Dokazal reagovat na otazky klientky a dostate
vyswtlit vyhody a nevyhody produktu, ktery klientka palbvala. Nabidl i dalsi
produkty, o které by mohla mit klientka z4jem. Hodeni autorka snizila Zidodu
neinformovani o poplatku z vg¢hu z bankomadi. Pro klienta je tato informace velmi
dulezita. Hodnoceni je 4,5 bad

Ve druhém fpad byl pracovnik také profesional a své praci roZum
S klientkou komunikoval a vystloval vyhody produktu srozumitein Nakonec
mystery shopper musel hodnoceni také snizitilobpdu. Tento pracovnik nenabidl

klientovi Zadné dalSi produkty banky.

Ukonéeni rozhovoru

Pracovnik ukodl ndvstvu v prvnim gipac naprosto tebnicow. Od klientky
si vyzadal kontakt telefonicky i elektronicky aepal svou vizitku. Rozlail se

podanim ruky. Tato nav&ta je hodnocena plnym gem bodh.

V druhém pipact pracovnik postupoval st&jako @i piedchozi navéte s tim

rozdilem, Ze naedal svou vizitku. Hodnoceni je tedy pouze 3,5 bodu
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Zavéreéné hodnoceni

Pokud ol navstvy shrneme, neni vysledek uplmejhorsi. Informace, které
mystery shopper ziskal, jsou dastgci, aby si dokazal vytwtt nazor na pobiku
v Plzni Olympii.

Prvni navaiva je hodnocena ogno lépe nez druha. Rozdil je pouze jeden bod.
Jednalo se veétSine hodnocenych ifipadi s nejtSi pravédpodobnosti o nepozornost
ze strany pracovnikpobaky.

Nejvétsi vytku ma autorka k fazititani klienti, a to g obou navatvach.
Proto je teba se domnivat, Ze dloubékani na obslouZeni a ignorovani klienebyla
nadhoda, ale pra¥godobr pravidlo. Zde f obou nav&tvach doslo k selhani
pracovniki, a to hrubym zgsobem. Vedeni banky by &ho zapracovat na zlepSeni
a mozna proskoleni personadlu o chovaii pfichodu kliend. Kdyby autorka
nepodnikla navévu z divodu provedeni mystery shoppingu, odeSla by naujino
pobaiku nebo by navstivila konkurémi banku. Kromi tohoto incidentu pohika
pracuje standardn Zawrecné hodnoceni mystery shoppera je v obdéipguech za 3
body.

Graf ¢&. 1: Celkovy sowet bodi prvni a druhé navsgvy pobatky v Plzni Olympii3*
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3.7.2 Raiffeisenbank a.s, nanssti Premysla Otakara Il., Ceské
Budéjovice

Druha pobeka, kterou mystery shopper navstivil, je pthm vCeskych
Budgjovicich. Vyzkum byl provéaéh 4. 3. 2014 v 11.15 hodin a 6. 3. 2014 v 15.30
hodin. V nasledujici tabulce je bodové hodnocestiau navaiv pobaky.

Tabulka & 3: Bodové hodnoceni pobitky Raiffeisenbank vCeskych Budjovicich®

Bodové | Bodové | Bodové
Hodnocené prvky hodnoceni hodnoceni hodnoceni

1. navSéva | 2. navséva Celkem
Interiér 3,5 4 7,5
Exteriér 3 4 7
Privitani 2,5 3 55
Vizaz 5 5 10
Komunikani dovednosti 0 3,5 3,5
Prodejni schopnosti 2,5 5 7,5
Ukon¢eni rozhovoru 4 4 8
Zawrecne shrnuti 3 3,5 6,5
Celkovy pctet bodi 23,5 32 59,5

Hodnoceni interiéru

Banka vCeskych Budjovicich sidli v prostorach domma namndsti. Dim je
prostorny a jednotlivé kategorie sluzeb jsou #bely do podlazi. Diky tomu ziskala
pobaika velmi gehledny systém pro klienty. Na infortm tabuli za vstupnimi dwmi
si zakaznici mohou vybrat odéni, které pdebuji. Také je ijemné, Ze pracovnik
ochranky dokaze poradit kliemh, ktai to potebuji, napiklad starSi lidé neboéjak

handicapovani. Pro¢aly vyzkumu autorka pt¢bovala odédeni osobnich &, coz je

% Vlastni vyzkum.
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v ptizemi. Oddleni je prostorné aiphledné. Informéni materidly s produkty banky
jsou dolie viditelné a gistupné pro zakaznikyi€pazky jsou viditeltroznaeny.

P¥i prvni navstvé muselo byt hodnoceni ponizeno @ podu, a to z dvodu
rozlité rejaké kapaliny na podlazeqd gepazkami. Trvalo fiblizné 5 minut, nez byl

povolan pracovnik uklidu.

P¥i druhé navaivé bylo vSe v ptddku a mohl byt uden plny p&et bodi, tj.
4 body.

Hodnoceni exteriéru

Pobaka trochu doplaci na umésti v takto frekventovaném mést Udrzet
poradek ped bankou je slozité. Pracoviik této poboky se to docela da Pred
vstupem bylaisto, nikde nebyly pohazeny nedopalky od cigaréiongouzité papirove
ubrousky. B prvni nav&vé muselo byt snizeno hodnocenitddu zaSpi#ni rohozky

ziejme¢ od psa. Udené jsou 3 body.

P¥i druhé nav&vé nebyl shledan Zadny nedostatek a byl§iewly 4 body.

Privitani

Tato ¢ast dopadla o poznani lépe neZigdehozi pobé&ce. Ri prvni navsve
doséhla 2,5 bodu. Body nebyly ubrany na zé&klagakého nedostatku, ale naopak
klientce se hned po figchodu za&al wnovat pracovnik, a proto nemohla byt
zodpowzena otadzka z dotazniku na dékekaci doby. Z tohototvodu byl odéten

minimalni paet bodh.

P¥i druhé nava&veé uz klientkacekala, ale doba byla minimalni cca 5 minut, coz

je jesSt akceptovatelné. Proto &ida plny patet bodi.

Vizéz pracovnikia pobaotky

Tato ¢ast je hodnocena velice pozitévrvV obou gfipadech nebylo personélu co
vytknout. Upravenost a celkovy dojem byl na vysakévni. Dosazeno bylo 5 béd
z 1.1 2. nav&ivy.
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Komunikaéni dovednosti

Tato cast v gipact prvni navatvy dopadla velmi negativn Pracovnik byl
velmi snazivy, ale az népemné. Nentl dostaténé zkuSenosti s prodejem
a ani jeho ctizadost mufiipS nepomohla. Klientka ne¥ta mozZnost se vyjad
k ¢emukoliv, co ji nabizel. Nebylo mozné navézat plymozhovor. Jeho projev byl
nesrozumitelny a chvilemi byl¢ino dogrny tim, jak moc ctd prodat. Autorka byla
velmi nespokojena <sstupem tohoto pracovnika. Neéla jinou moZnost nez
hodnoceni za 0 béd

V druhém pipact navStva dopadla velmi dde. Pracovnice byla
pravaEpodobré zkuSerjsi a trgglivejsi pii plnéni prani klienfi. Dokazala srozumitetn
propagovat produkty banky. Reagovala spéavia dotazy klientky a jeji Spatné
argumenty takt® vyvracela. Jedina vytka byla v neudrZzeghibo kontaktu po celou

dobu rozhovoru. Ugleno bylo 3,5 bodu.
Prodejni schopnosti

Prodejni schopnosti v prvnimipadt nebyly Gpli Spatné. BohuZzel pracovnik
nentl dostaténé zkuSenosti s prodejem. Jak bylo popsano v odistaie, nebylo
mozné s nim navazat jakykoliv kontakieBto mystery shopper dokazal ze zrivaébo
rozhovoru vyrozurit nékolik zasadnich informaci. Pracovnik vSak zadnésidal
produkty a sluzby banky. Pokud prodejce ziskd \dkeSenosti a n&u se jednat
s klienty, bude to jednou schopny prodejce. Tatenipmavséva byla ohodnocena
2,5 body.

P¥i druhé nav&ve prokihlo vSe bez probléi Pracovnice podala informace
k produktu a pokusila se nabidnout dalSi sluzbykpadeji projev byl profesionalni
a prodejni schopnosti na vysoké drovni. VyuZilarépagaci produkt i technického
vybaveni pro lepsSi podani informaci. Klientka bypokojena, a proto byl dkbn

maximalni pget bodi.
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Ukonéeni rozhovoru

Prekvapivé dopadlo ukoteni navsivy v prvnim gipact dolre. Pracovnik
pozadal o kontakt na klientku d&eolal svou vizitku. Podani ruky préido také bez

problému. Hodnoceni je proto maximalni.

Stejre ukazkow dopadla i druha navdta a také je ohodnocena maximalnim

poctem bodh.
Zavéreéné shrnuti

Nazor autorky po prvni navdt pobaky v Ceskych Budjovicich byl velmi
rozp&ity. Zakladni informace sice obdrZela, aleigpb podani nebyl kvalitni. Tento

fakt ovlivnil i vysledek hodnoceni.

Naopak druha nawsta této poboky prokEhla vzoro¥ a Uplr€ napravila
piedchozi zkuSenost. Autorka musela nazorératm Kvalita sluzeb se zvysSila

a pracovnice dokazala na 100% svou profesionalitu.

Bodovy rozdil mezi prvni a druhou nau&iu je pondrné dost velky. Jedna se
o necelych 10 bad Je to dano tim, Ze autorka v prvnifippd narazila na mén
schopného za#stnance na prodejni pozici. Tento fakt ovlivnilamehav&vu. Mystery
shopper uz nedokazal Zmt nazor na pracovnika, i kdyz v Zau prodejce docela
piekvapil svym postupemiprozlouieni s klientkou. Festo tento fiklad ot potvrdil,
Ze kvalitni a proskoleny personal je zéklad prorddiongovani spotamosti. Po prvni

navseve by autorka v Zadnéntipad: tuto pobéku nedoportila.

Naststi mystery shopper proved! jg&lruhou navévu a ndzor musel zénit.
Kvalitni personal dokazalpswdcit o kvalit¢ pobaky a zajistil kladné a vysoké

bodové ohodnoceni. Pallau by klientka navstivila znovu.
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Graf & 2: Celkovy sowet bodi prvni a druhé navsgvy pobotky v Ceskych

Budgjovicich®
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3.7.3 Raiffeisenbank a.s., Masarykovo narsti 35, Jihlava

Posledni mystery shopping byl proveden na pobov Jihla¥. Tento vyzkum se
uskute&nil 12. 3. 2014 v 9.30 hodin a 14. 3. 2014 v 1684in.

UZ prijezd k pobdoce byl velkym pekvapenim. Kolem silnice byly naviga
informani cedule oznaijici sner jizdy k bance Raifeisenbank. TakZe autorka mohla
v neznamém st pohodIr¢ dojet az na parkovi&tNa parkovisti ma banka vyhrazeny
3 parkovaci mista pro své klienty. Parkovani jerm@da Opravdu fiiemny servis pro

klienty banky.

V bodovém hodnoceni tento faktiqesl réjaké kladné body navic. U zadné jiné
hodnocené polétty tento servis Klierfim neposkytuji. Bodové hodnoceni je vyZeao

v nasledujici tabulce.

% Vlastni vyzkum.
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Tabulka &. 4: Bodové hodnoceni pobiky Raiffeisenbank v Jihlaw®’

Bodové | Bodové | Bodové
Hodnocené prvky hodnoceni hodnoceni hodnoceni

1. navSéva | 2. navséva Celkem
Interiér 3,5 3,5 7
Exteriér 4 4 8
Privitani 3 3 6
Vizaz 5 5 10
Komunikasni dovednosti 4 3,5 7,5
Prodejni schopnosti 5 5 10
Ukon¢eni rozhovoru 4 4 8
Zawrecné shrnuti 4 3,5 7,5
Celkovy pctet bodi 32,5 31,5 64

Hodnoceni interiéru

Interiér pobgky je velmi gijemny. Poboka je oproti déma gedchozim mensi,
ale prostorné velké okno cely prostor pridhye a g@irozené swtlo jej opticky zwtSuje.
Klienti se tu citi opravdu dab. Propagéni materialy na produkty banky jsou undfst
na policich, zidle ppravené procekajici klienty jsou pohodiné a je jich dostatek.
Mistnost jecista. Jako jediny nedostatek autorka vnimala nati®ae soukromi klierit
u prepazek. Jakoippazky slouzi stoly, kde sedi pracovnik a naprétnun si sedne
klient. Jednotlivé stoly jsou od sebe vzdaletiplizné pal metru. Nejsou od#leny ani
Zadnou pepazkou, takze jeden klientide slySet rozhovor, ktery probih&a u vedlejSiho

stolu. Je to docela ndgmne.

Pfi prvni ani i druhé nav&tvé nebyl shledan Zadny nedostatek. VSude ysto.
Body jsou poniZzeny pouze visledku nedostateého soukromi uippazek. Proto je

udéleno 3,5 bod pri obou navatvach.

37 Vlastni vyzkum.
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Hodnoceni exteriéru

Venkovni prostory kolem banky bylyisté. Red vchodem nebyly pohazeny
Zzadné nedopalky nebo papirky. Pracovnici bankyujde#sto a klient ziskava dobry
pocit z banky uz venku. Vchodové deebyly vyleStné, nikde zadné distoty. Ri
obou navaivach to bylo Upla stejné. Bylo to velmi zajimavé a nezvyklé, aleoxéi
potsujici. Rijemnym gekvapenim moznost parkovanied bankou zdarma. Autorka

ucklila plny patet bodh.

Privitani

Prvni ndv&tva dopadla velmi ddke. Klientka¢ekala maximalé 5 minut, nez se
ji zatal vénovat pracovnik. Jehofipitani a navazani rozhovoru bylo velmiijpmné

a pirozené. B prvni navseveé byl udélen maximalni podet bodi.

Druhd név&iva probihala v podobné reZii jako tdegchozi, pouze s jinym
zanestnancem. Naippazku klientk@&ekala o gco déle, ale jen proto, Ze byly obsazeny
vSechny pepazky. Pracovnice byla velmi mila aivsha. Ogt byl udilen plny pcet
boda.

Vizéz pracovnikia pobatky

Tato ¢ast ogt dopadla na vybornou. Pracovnici b§isti, upraveni a viditekn
oznaeni jmenovkou. Nebylo co vytknoutiifemny vzhled zarstnand pasobi velmi
pozitivné na klienty. Ohodnoceno stgjnjako v gedchozich dvou fpadech

maximalnim pétem bodh.

Komunikaéni dovednosti

V prvnim gipac byl pracovnik velmi fjemny. Jeho projev byl plynuly, na
profesiondlni Urovni. Dokézal podatiggné a srozumitelné informace. Jeho
komunikani schopnosti byly na vysoké arovni¢i® kontakt dokazal udrzet po celou

dobu rozhovoru. Proto vyzkumnik &ldl plny pocet bodi.

V druhém pipadt nebyl prodejce tak schopny jako v prvnimippc. Jeho
projev a vykon byl srozumitelny a p&émé na vysoké drovni, i kdyZ ne na takové,
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jakou predved!| prodejce ip prvni navskve. O¢ni kontakt neudrZel po cely rozhovor.
Hodnoceni z&hto divoda bylo poniZeno o bodu.

Prodejni schopnosti

Prodejni schopnostifpprvni i druhé navéwé byly na vysoké arovni. Oba
pracovnici rozurdli své praci. Produkty a sluzby banky znali velnobie. Klientce
podali vSechny informace, které peftovala k uzaseni smlouvy a zaloZzenictu. Jako
prvni dopordili pojisténi bankovnich sluzeb a vyhody, které t@naSi. Nabidli dalSi

produkty a sluzby banky. Autorka velmi radalild maximalni péet bodi.
Ukonéeni rozhovoru

Zameéstnanec Vv prvnim ifpad pozadal o kontaktni udaje na klientku
a nabidl svou vizitku pro budouci kontakt. Pkalval za nav&vu a rozloudil se

podanim ruky. Ziskal 4 body.

V druhém pipact byl prodej ukotien podobnym zisobem, ale s tim drobnym
rozdilem, Ze pracovnik klientku doprovodil az kdn@dovym dvéim. Opst byl uclen

maximalni pdéet bod.
Zavéreéné hodnoceni

NavsStva této poboky byla pro autorku fljemnym gekvapenim. Skoro ve
vSech pipadech byl uélen plny p@&et bodi pii obou navatvach. Personal této potio
nelze ohodnotit jinak nez jako @lnprofesionalni a poskytujici perfektni sluzby.
Vedouci poboky si svij personal vybral opravdu diga Poskytl jim kvalitni proSkoleni
a pfibézné je doskoluje. Klienti tak dostavaji ty nejlepsi meé sluzby. Tato polka

vySla z mystery shoppingu jako &4t Ostatni d¥ pobaky svou kvalitou pevysuje.
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Graf ¢. 3: Celkovy sowet bodi prvni a druhé navsgvy pobatky v Jihlave®
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3.7.4 Celkové vyhodnoceni traggniho mystery shoppingu

Obke navsEvy pobalky jsou autorkou hodnoceny a vysledkem je finalodep
bodi. MoZny maximalni p&et z obou navst je 66 bod.

Tabulka &. 5: Celkové vyhodnoceni tradiniho mystery shoppingd®

Ceské
Ndazev pobocky Plzefi Olympie Budéjovice Jihlava
Celkovy pocet bodu 52 59,5 64

8 Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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Graf &. 4: Celkovy patet bodi z tradiéniho mystery shopping®
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Z grafu¢. 4 je zejmé, Ze na prvnim misse umistila pohitka v Jihla¥, a to
s 64 body, coz je skoro piny & bodi. Na druhém mist se umistila pohika
v Ceskych Budjovicich s 59,5 body. Nefife dopadla pohika v Plzni Olympii, a to
s 52 body. Rozdil mezi prvnim &etim mist je 12 bod. To je docela markantni.
Rozdil mezi prvnim a druhym mistem neni také &pianedbatelnéislo. Jedna se
0 5,5 bod. Druhé aiteti misto dli 7,5 bodu. To je také hodnVySe uvedené hodnoty
jsou souty z obou navél vybranych pobeéek.

Autorka vyzkumu by uiité znovu navstivila poliku v Jihlaw. Ta ziskala
v pripac prvni nav&vy ve vSech kategoriich maximalni qg bodi kromg interiéru,
ale tento nedostatek nebyl nijak zasadni. V drupé&padct probihla nav&va o réco
mére us@sre, ale stale to bylo dobré.

Pobaka vCeskych Budjovicich dopadla $ prvni navstvé katastrofald, a to
pouze vinou pracovnika, ktery néhpati¢né zkuSenosti a bohuzel ani¢assnickou
pokoru a Klientku naprosto odradil. Ostatni kateganebyly nejhorSi, ale ipsto
pobatka ziskala nejmensi pet bodi. OvSem druha nav&ta této pobdky byla milym
piekvapenim. Pracovnice byla pravy opak svého kolefgto nav&tva byla

ohodnocena o necelych 9 liodiice nez v prvnim ffjpact. Autorka by pobdku

“0Vlastni vyzkum.
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pravéEpodobr navstivila znovu s virou, Ze obsluha bude stegt@orpodobna jakoip
druhé nav&ve.

Poba@ka v Plzni byla nejhorSi zéitzkoumanych mist. QGbnavstvy dopadly
v podstat stejré. Pristup pracovnik banky ke klienim byl negativni. NevSimavost
a dlouhécekani na fepazku v této polige je asi tradni. Klienti se musi fimo

Lvnutit® k pracovnikiim prepazky. Autorka tuto poks&u uz nikdy nevyhleda.

Velmi pozitivni zjiseni je, Zze ve vSechd@ch gipadech byl vzhled pracovrik
perfektni. Personal byl vkusnmoderg, ale zarové decentg obleten. Na klienty ma
tato skuténost velmi dobry vliv. To, jak pracovnici dokaziyav vzhledem ovlivnit

vnimani klient, je opravdu patrné.

3.8 Navrhy a reSeni

V ramci zhodnoceni vSech informaci autorka bak&i& prace navrhuje

nasledujici dopoxkieni.

Banka by se #a zangiit na prodejni schopnosti svych zé&mand. Nelzefict,
Ze by po odborné strancéilis zaostavali, ale ani nggswdcili. ReSenim mohou byt
kurzy a Skoleni, aby se dokazali vzit doipbtzakaznika. Pomohla byepr¢ casgjsi
kontrola ze strany vedeni a hl&informovanost o novinkach a vyhodéach, které mohou
klientam nabizet. Pozitivhby mohl gisobit i rejaky motivani stimul.

Nasled® navazuje problém s komunikaci mezi klienty a peasem. Zde by
mohl vylepSit dovednosti pracovriikkurz rétoriky a mluveni pro lepSi srozumitelnost
a odstrasni ostychu p styku se zakazniky. Jako né&§Si nedostatek autorka vnimala
neznalost vhodného chovarii ptichodu zakaznika a léani se s nim. Ocenila by vice
taktu a empatie ze strany personalu. Chybi zakladalost sluSného chovani gtyku
personal versus klient a muz versus Zena. Zde oyt pouzito jakési dovzthvani

pracovniki na toto téma.
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ZAVER
Na zav¥r Ize konstatovat, Zze mystery shopping je peatkem, diky kterému je
mozné ziskattadu informaci, na zakl@dnichz jsme schopni se daziét mnohé

0 zamgstnancich, kteé prichazeji do kazdodenniho styku se zékazniky. Ayla také

snhaha této bakaiské prace.

V tomto gipact se jednalo oft pobaiky Raiffeisenbank. Bhem vyzkumu se
autorka snazila o objektivitu a nestranny pohledkerl je pravdou, Ze vyzkum byl
proveden nezavisle na spatesti, tudiz nAm nebylaipvyzkumu znama jejich prodejni
strategie. O &kterych faktech, ktera byla zj&ta, nelzetici, Ze by mohla byt imym
zantrem firmy. Byly zjiS€ny urité nedostatky, jejichz eliminovani by ¢tn byt

nejbliz8im ukolem vedoucich pracovaichto peznich Gstau.

Mystery shopping slouzil v této praci ke zmonitgaoi situace ve vzorku
pobaiek Raiffeisenbank - Slo o jednu z pébk v Plzni, Ceskych Budjovicich
a Jihla¥. Tyto pobg@ky byly navstiveny dvakrat v &itém casovém rozgti. Byla zde
snaha o co nefSi objektivitu, proto byly vybrany pobky v riznych regionech
a nzr¢ velikych mestech (ndfeno podle p&tu obyvatel). Tato skuteost nela
pravdépodobré vliv na vysledky vyzkumu. Pozadavky, které jsouaddny na
zanestnance, by ne#ély byt ovliviiovany velikosti zakaznického okruhu. Personal
vétSich ¢i menSich pob&ek musi splovat standardy, které stanovuje spalsst

nerozdili pro vSechny za#sstnance.

Zjistené informace byly nasledrvyhodnoceny a hlawnzpracovany v navrhy
jejich feSeni. A toto bylo také cilem prace. Snahou nelpdaze poukazovat na
nedostatky ze strany prod@jcale edevSim najiteSeni vyskytujicich se problém
A to je také hlavnimiinosem pouzité metody mystery shopping. Tudiz éepodstat
je dolie provedeny mystery shoppingimpsem jak pro zadavatele, tak také pro
zkoumané objekty, které si ndéidad nemusi utsdomovat, co daji Spatr.

Na zéklad vyzkumu se nejlepSim poskytovatelem sluzeb staliffdisenbank
v Jihlak s celkovym ziskem (s&eno z obou navét) 64 bodi. Maximalni p&et bodi
ziskala skoro ve vSech kategoriicli Ravstvach nebylo nic, co by vyragrsrazelo

body doh. Pob@&ka pisobila gijemnym rodinnym prosédim. Na druhém mistse
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ziskem 59,5 boil se umistila RaiffeisenbankGeskych Budjovicich. Zde i prvni
navstveé negativié vysledky ovlivnil pracovnik fepazky. Bodové srazky byly opravdu
markantni. Pouze diky pracovniciipdruhé nav&veé si pobaka vyraz@ bodow
polepSila. Naietim mist se umistila Raiffeisenbank v Plzni spem bodi 52. V této
pobaice naprosto selhal personal a autorka soudi, heligla nahoda. Pragpodobré

tato pobdka funguje takto Spatrstale. OB navstvy probihaly naprosto totozn

Na zavr lze konstatovat, Ze bak&ska prace splje cil, ktery si autorka
piedsevzala. Zvolena metoda poskytla dostatek infoirrmpatebnych ke zhodnoceni
aspeSnosti celého vyzkumu. Vyzkumné metoda mystery gimgpmize byt v dob, kdy
konkurence je neuprosna a zakaznik je &r@j6i a zarove neni zavisly pouze na dané
spole&nosti, velmi prosgsna. Je totiz zcela nezbytné zdiinse na praci s Kklienty.

A praw proto je dilezité mit gehled o tom, jak se personal choua kazdodennim
styku s nimi. Uspch firmy v prvé fadé souvisi se zakaznikem, ktery pokud neni
spokojen, umi to dat velmiietelre najevo. Celko¥ se vyzkumna metoda mystery
shopping jevi jako velmi ffinosna, ovSem zavisi na jejim provedeni, poskytnuti

vysledné zpravy a v neposledatt na vyuZziti vysledi v praxi.

Tato prace tak fiZze byt ginosna i mnoha jinym spdleostem, které pegbuji
ke své praci spokojené zakazniky, a to nejen vstibfduzeb. Podava uceleny obraz
o fungovani zkoumaného subjektu i#gevsim hodnoti za¥stnance a jejich chovani

k zadkaznikm.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik: Mystery shopping ve vybranych p@kéch
Raiffeisenbank a.s.

DOTAZNIK: MYSTERY SHOPPING VE VYBRANYCH POBQKACH
RAIFFEISENBANK a.s.

Adresa bankovni polsay:
Datum provedeni mystery shoppingu:

Cas navatvy bankovni pobeky:

Bankovni pobatka

Interiér

1. Byla vstupni hala bankovni polig cista?
ANO NE

2. Puasobil prostor pr@ekajici klientycisté a giijemns?
ANO NE

3. Byly ptepazky jednotlivych zasstnand jasre ozna&eny, jaké sluzby poskytuji?
ANO NE

4. Byly pritomny stojany s letaky a broZurkami delpristupné pro klienty?

ANo NE

Exteriér

5. Je bankovni politka umistna na dobe dostupném mis?
ANO NE

6. Byla vyloha bankovni poldty ¢ista?
ANO NE

7. Okoli bankovni pobiky bylo ¢isté a upravené?
ANO NE

8. Je bankovni pohita citelné a viditelrg ozna&ena?

ANO NE
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Prodeijci
Privitani
9. Zatal se Vam po fichodu gkdo ihned ¥novat?
ANO NE
10.V piipads ¢ekani na volnouiiepazku, byl&ekaci doba akceptovatelna?
ANO NE
11.Pozdravil Vas prodejce a podal navgganou ruku?
ANO NE
Vizaz
12.Byl prodejce upraven?
ANO NE
13.Byl prodejce vhod#& a profesional& oblecen?
ANO NE
14.Byl prodejce ozn&en vizitkou se jménem?
ANO NE
15. Pasobil pracovnik po optické strancdjpmne a kultivovar?
ANO NE
16.M¢la jste z osoby prodejcéimny pocit?
ANO NE

Pokud ne, tak prO......oooviiii

Komunikaéni dovednosti
17.Byl zamestnanec k Vamigjemny?

ANO NE

18.Byl jeho projev srozumitelny?

ANO NE
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19.Udrzoval s Vami prodejce po celou dobu hovotoikontakt?
ANO NE
20.Pouzival jasna a srozumitelna slova, aby klienfskat matouci dojem?

ANO NE

Prodejni dovednosti

21.Ukéazal profesionalni znalost v oblasti bankovniobdpkii?
ANO NE

22.M¢l prodejce zdjem o VaSe peby?
ANO NE

23.Byl prodejce aktivni i nabizeni produkitbanky?
ANO NE

24.M¢l prehled o sluzbach a produktech banky?
ANO NE

25.Dokazal rychle reagovat na Zmu Vasich paeb?

ANO NE

Ukonéeni prodeje

26.Poctkoval Vam za navsvu?
ANO NE

27.Rozlowil se pozdravem a podanim ruky?
ANO NE

28.Pozéadal Vas odjaky kontakt (e-malil, telefonriislo)?
ANO NE

29.Nabidl Vam prodejcedjaky kontakt na sebe?
ANO NE
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Zavére¢né hodnoceni
30. Navstivila byste tuto bankovni patku na zaklad Vasich zkuSenosti éfpvne?
ANO NE
31.Byla pro Véas navsva bankovni pobiky piinosna?
ANO NE
32.N¢kolika slovy popiSte proano Nebo PRONE.........oeiveiiiiiiiiiiie e

33.N¢kolika slovy shiite, jak na Vas {sobila bankovni polika a
PEISONAL. .. ettt et e e e e e

Ohodna'te bankovni pobitku body od 0 do 4 bad....................
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