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ABSTRAKT
VASICKOVA, V. Mystery shopping na pobockich GE Money Bank, a. s.:

bakaldrska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studi,
0. p. s., 2015. 65 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Jiti Dusek, Ph.D.

Kli¢ova slova: banka, GE Money Bank, marketing sluzeb, marketingovy

vyzkum, mystery shopping

Bakalarska prace se zabyvd metodou mystery shopping a jejim praktickym
vyuzitim v oblasti finan¢nich sluzeb. Cilem bakaléiské prace je pomoci metody mystery
shopping analyzovat kvalitu bankovnich sluzeb na pobockach GE Money Bank, a. s.
v Ceskych Budgjovicich, Jindfichové Hradci a Jihlavé. Diléim cilem je navrhnout
opatieni, kterd by vedla ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb banky.

V teoretické Casti bakalarské prace je zminén V obecné roviné marketing, dale
pak marketingovy vyzkum a jeho metody. Bakalaiska prace se také zabyva
kapitola je vénovana problematice metody mystery shoppingu.

V praktické casti jsou uvedeny zakladni informace o bance a o samotném
vyzkumu, ktery byl realizovan V priabéhu cervence a srpna roku 2014. Autorka
vyhodnocuje jednotlivé pobocky, poté komparuje jejich vysledky a navrhuje
doporuceni, kterd by slouzila ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb na pobockach GE

Money Bank, a. s.



ABSTRACT

VASICKOVA, V. Mystery shopping at branches of GE Money Bank, a. s. :
Bachelor thesis. Ceské Budg&jovice : The College of European and Regional Studies,
2015. 65 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: bank, GE Money Bank, marketing research, marketing services,
mystery shopping

This bachelor thesis deals with mystery shopping method and its practical
application in the field of financial services. The aim of the work is the metod of
mystery shopping to analyze the quality of banking services at branches of GE Money
Bank, a. s., as in the Ceské Budé¢jovice, Jindfichiv Hradec and Jihlava. The operational
objective is to propose measures that would improve the quality of services of the bank.

The theoretical part is mentioned marketing, as well as marketing research and
its methods. Further work is engagedin marketing services and its importance. Last and
important theoretical chapter is mystery shopping.

In the practical part of the basic information about the bank and the actual
research. The research was conducted durong July and August 2014. Author evelautes
each branch, depending on how many points you gained from the research. The last part
deals with the presentation of the results and proposes recommendations that would

serve to better improve the services offered at the branches GE Money Bank, a. s.
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UvoD

V dnesni dobé jsou spotiebitelé narocni na kvalitu poskytovanych sluzeb,
existuje mnoho instituci, mezi kterymi si mohou vybirat, a tak nejprve zkoumaji,
Vv jaké spolecnosti dostanou nejkvalitngj$i a nejlepsi produkty. Finanéni instituce
chtéji byt o krok napfed ptfed konkurenci, a tak zaméstnavaji profesionalni
zamestnance, protoze vi, Ze schopni zaméstnanci jsou zakladem uspéchu.

K posouzeni kvalitni prace financnich instituci patfi marketingovy vyzkum.
Spole¢nosti vyzkum pomaha udrzZet se pted konkurenci. Autorka prace si proto jako
téma prace vybrala metodu mystery shopping. Jde o metodu, kde se zkouma kvalitni
a profesiondlni prace odvadéna zaméstnanci instituce, jde také o vzhled prodejny,
kam si chodi pro rady a sluzby zékaznici. Diky této metodé mize zaméstnavatel
zjistit, zda jeho zaméstnanec odvadi dobrou praci. Je mozné se také zaméfit na
chyby, které zaméstnanec d¢€la, a vyvarovat se jich do budoucna. Tento vyzkum si
zaméstnavatelé nechavaji realizovat pies profesionalni agenturu, ktera se zabyva
mystery shoppingem. Tato agentura najde tazatele, kterému ftekne, jak ma
postupovat, a ten dé€la utajeny nakup ve spolecnosti, ktera si to objednala. Poté pieda
vysledky z nakupu agentufe a ta je pro danou spole¢nost vyhodnoti.

Autorka si zvolila pro svou bakalaiskou praci toto téma, protoze se zajima o
bankovni sektor a studuje problematiku finan¢nich sluzeb. U GE Money Bank, a. s.
ma autorka ucet a rada by si otestovala troven sluzeb na riznych pobockach. V
dnesni dobé existuje mnoho produktl a zdkaznici se v nich €asto nevyznaji, 1 kdyz
dnes ma kazda banka vétSinou stejné nebo podobné produkty, které nabizi. Proto
nejvice zalezi na schopném pracovnikovi, ktery diky kvalitnimu Skoleni umi
zakaznikovi prodat pravé jejich produkty. Pokud je zdkaznik spokojen s dobie
odvedenou praci zaméstnance, mize banku déale doporucit zndmym nebo kamaradim

nebo se 0 ni zminit na socialni siti.



1 CILAMETODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalafské prace je pomoci metody mystery shopping analyzovat
kvalitu bankovnich sluzeb na pobockiach GE Money Bank, a. s. v Ceskych
Budg&jovicich, Jindfichové Hradci a Jihlavé. Dil¢im cilem je navrhnout opatient,

ktera by vedla ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb banky.

Bakalatska prace je ¢lenéna do sedmi kapitol. Prvni kapitola Cil a metodika
bakalarskeé prdce charakterizuje cil prace a ptiblizuje jednotlivé kapitoly.

Druha kapitola se vénuje marketingu, rozebira marketingové fizeni,
marketingové prostiedi, analyzu a definici trznich segmenti.

Treti kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem. V této ¢asti jsou
uvedeny faze vyzkumu a jejich realizace. Je zde sledovany vyznam metody
marketingového vyzkumu, pravidla analyzy vysledkt a sbér dat.

Ve ctvrté kapitole teoretické ¢asti autorka zminuje marketing sluzeb. Jsou zde
definice jednotlivych kategorii marketingového mixu, kam patii produkt, cena,
distribuce, propagace, lidé, proces a materialni prostiedi.

Nejobsahlejsi ¢tvrta kapitola se nazyva mystery shopping. V kapitole je
zahrnuta historie a soucasnost této metody. Obsahuje definice mystery shoppingu,
etiku mystery shoppingu, vysvétluje faze mystery shoppingu a mystery shoppera.

V praktické ¢asti autorka analyzuje provedeny mystery shopping na
pobockach GE Money Bank, a. s., pro ktery byl vytvofen co nejjednodussi a nejkratsi
dotaznik, jehoZ zpracovani pfineslo autorce jasné vysledky daného vyzkumu.
Dotaznik byl zaméfen primarné na hodnoceni sluzeb, které jsou poskytovany
klientim.

Mystery shopping byl provadén osobné autorkou bakalaiské prace, kdy byl
predstiran zajem o zaloZeni spotiebitelského Uctu. Autorka se zaméfila na dva Ucty —
Genius Free and Flexi a na studentsky ucet Genius Student a sledovala chovani a
odpovédi na otazky, které pokladala persondlu. Nakonec doslo k vyhodnoceni
dotazniku.

Ve vyzkumu jsou hodnoceny 3 pobocky v Ceskych Budgjovicich, 1 v
Jindfichov€ Hradci a 1 v Jihlavé. Pfi této metodé je vytvofen mystery dotaznik, viz
ptiloha ¢. I, ktery byl vyplnén vzdy po navstéveé dané pobocky. Vyplnéni mystery
dotazniku (viz pfiloha I) prob&hlo podle postieht a zjisténi autorky. Ta se rozhodla



navstivit kazdou pobocku dvakrat, aby méla vice informaci k vykonéani spravného
postupu. Vyzkum byl proveden od 28. ¢ervence do 8. srpna 2014.

Pti zpracovani bakalaiské prace autorka pouzila n¢kolik metod. V teoretické
Casti byla pouzita metoda popisna. Metoda komparace Vv praktické ¢asti pak slouzi
K porovnani informaci.

V teoretické ¢asti prace byla pouzita hlavné odborna literatura od KOTLERA,
KOZLA, HESKOVE a STANKOVE. V kapitolach praktické &asti byly pouzity

prevazné elektronické zdroje.

10



2  MARKETING

»Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobki s ostatnimi.*

Pokud chce firma uspésné podnikat, tak jednim z krokii je mit dobry
marketing. Marketing tvoii ¢innosti a postupy s cilem uspokojit zakaznika.

»Marketing zkouma potieby zakaznikl, rezervy v poptavce a objevuje
nespokojené zakazniky. Vse, co se ve firm¢ odehrava, je ovlivnéno marketingem.
Jeho cilem je poskytnout informace pro planovani, prodej sluzeb, stanoveni cen a to
vie s cilem uspokojit spotiebitele nebo zakaznika. Ukolem je zjistit, co zdkaznik
pozaduje a po ¢em touzi. Je také nutné ovliviiovat a piedvidat potieby ve prospéch
nabidky sluzeb a produktd. Dilezité pro marketing je byt ve spravny cCas na
spravném mistg, sledovat, co je moderni, a umét reagovat na vnitini a vn¢j$i zmeny.

Zaklad marketingu je v pozadavcich, potfebach a lidskych silach.«?

2.2 Marketingové Fizeni

»Marketingové fizeni je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby
cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaiet smény, které
uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.“3
> Planovani®

- Marketingové plany se na rozdil od strategickych plant vice soustfed’uji
na sluzby a maji podrobngjsi strategie pro dosahovani cili na trhu sluzeb.

Marketingovy plan je nastrojem pro koordinaci a fizeni. Zpracovava se

proto, aby firma védéla, jak ziskat zdkazniky a jak se vyvarovat chyb.

- Proces planovani vymezuje podminky a prostor pro inovaci.
» Situacni analyza
- Analyza budouci a soucasné¢ situace predstavuje vychodisko

marketingového planovéani. Diky této analyze podnik stanovuje cile,

opatfeni a strategii.

! KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 9. ptepracované vydani.
Praha : Grada Publishing, 1998, s. 281.

2 KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 9. ptepracované vydani.
Praha : Grada Publishing, 1998, s. 33.

¥ KOTLER, P. Marketing a management. 7. vydani. Praha : Grada Publishing, 1991, s. 11.

* FORET, M., et al. Marketing: Ziklady a principy. Bro : Computer Press, 2005, s. 37.
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Analyza makroprostfedi — podminky, které na podnik pisobi, ale které
podnik neovlivni, napt. demografické ¢i ekonomické Cinitele.

Analyza mikroprostiedi — vnitini prostiedi podniku, napt. dodavatelé ¢i
zaméstnanci.

»Analyza stavajici situace je vychodiskem jak pro dlouhodobé koncepce,
tak pro kratkodobé vyjadieni.

Situac¢ni analyza udava, jaké misto na trhu ma podnik a jaké zmény mtze

ocekavat. Pro vidéni situace firmy je tieba znat 1 jeji kriticka mista.

SWOT analyza

Kdyz mame hotovou situa¢ni analyzu, mize podnik zacit feSit své
ptilezitosti, hrozby, silné a slab¢ stranky.
Jde 0 SWOT analyzu, ktera udava podklady k vytvoteni strategie vytyceni

cilt podniku. Posuzuje stav podniku.®

Cile firmy

Firma si musi stanovit své cile a poté stanovit plany k jejich dosazeni. Pti
uskutecnéni plant je potfeba zkontrolovat, zda se skute¢nost neodchyluje
od planu. V piipadé¢ odchyleni je potfeba zménit cile nebo pozménit

plany.

Cile byvaji uréovany v oblasti:’

lidskych zdrojt,
marketingu,
produkce,
finan¢nich zdroji,

materidlovych zdroja.

K tomu, aby mohly byt stanoveny piesné cile, je tieba znat vyborné podnik,

pro ktery cile stanovuji, Silné a slabé stranky i pfilezitosti a hrozby, znalosti atd.
Schopnosti  firmy jsou uréeny urovni zaméstnancd, kvalifikaci, finanénimi a
hmotnymi zdroji atd. Vedouci pracovnik musi d€lat vSe proto, aby byly tyto

schopnosti v jeho firmé vynikajici.®

® TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing management. Praha : CVUT, 1999, s. 147.

® KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. 9. ptepracované vydani.
Praha : Grada Publishing, 1998, s. 99.

" COOPER, J., LANE, P. Marketingové planovani. Praha : Grada Publishing, 1999, s. 73.

8 FORET, M., et al. Marketing. Brno : Masarykova univerzita, 2004, s. 23.
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» Marketingova strategie

Sestavuje se za ucelem dosazeni strategickych cili. Je nemozné, aby
ruzné firmy mély shodné cile 1 disponibilni zdroje.

Marketingovou strategii vybira firma na zaklad¢ vysledkt uskute¢nénych
analyz a na zaklad¢ cild, kterych chce dosdhnout. Jde o cenové strategie,
strategie pii vstupu na novy trh, strategie podle postaveni firmy na trhu
apod. Pokud ma firma na trhu maly podil, m¢la by zménit strategii. Firma

by se méla zaméfit na kvalitu sortimentu.’

> Realizace

Realizace marketingu je proces, kde se marketingové plany pietvareji
vV rozhodnuti a Cinnost, ¢imZ je zajiSténo, Ze plan bude udélan tak, aby
cile, které si firma stanovila, dosly k naplnéni.

Pro Gsp&$nou realizaci je nezbytné: ™

e diagnostikovat a rozeznat problém,

¢ vyhodnotit uroven, kde se problém vyskytuje,

e realizovat plan,

e vyhodnotit vysledky.

» Kontrola

Pii realizaci marketingovych ¢innosti miiZze nastat spousta ¢innosti, které
firma nepfedpokladala, proto tyto Cinnosti musi byt kontrolovany a
sledovany.

Marketingovou kontrolu ¢lenime na:'*
e kontrolu ro¢niho planu,

e kontrolu realizace ro¢niho planu,

e kontrolu rentability,

e kontrolu efektivnosti,

e kontrolu strategie.

3.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi jsou prvky a vlivy, které ovlivituji schopnost firmy

udrzovat Uspésné vztahy se zdkazniky.

’ VACULH(, J., et al. Zaklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2004, s. 17.
' VACULIK, 1., et al. Zdklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2004, s. 27.
" VACULIK, J., et al. Zdklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2004, s. 27.
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Toto prostiedi se rozd¢luje na:
» Makroprostiedi

- Ekonomické prostiedi — ovlivituje kupni silu. Kupni sila je zavisla na
cenach, usporach, dostupnosti avera a ptijmech.

- Demografické prostiedi — toto prostfedi se zabyvéd hustotou, vékem,
zaméstnanosti, studiem obyvatelstva atd. Je nutné sledovat rtist populace,
ta ma dualezité diusledky pro podnikani.

- Prirodni prostiedi — je tvofeno pfirodnimi zdroji. Napiiklad znecisténi
ovzdu$i muze predstavovat pro firmu hrozbu. Do pfirodniho prostiedi
muzeme fadit zvySené ndklady na energii, nedostatek surovin nebo
naptiklad zvySeny stupeii znecisténi.

- Technologické prostredi — jednd se o vyvoj novych vyrobkll a novych
technologii.

» Mikroprostredi

- Zakaznici — nejdilezitéjsi faktor marketingového mikroprostfedi. Firma
musi rozumét tomu, kdo jsou jeji zdkaznici a co pozaduji. Podle toho
veédi, jaké sluzby maji nabizet. Pokud jsou zakaznici spokojeni, miize mit
firma vyhodu nad konkurenci. Zakaznik miize byt zprostfedkovatel nebo
tteba obchodni partner. Nemusi to byt jen spotfebitel.12

- Struktura organizace - ,,Struktura organizace patii mezi zakladni vnitini
vlivy vramci ¢innosti podniku. Pfedpokladem uspé$ného pilsobeni na
trhu je dosazeni prvkid spoluprace a komunikace v ramci vhodné
organizacni struktury.“13

- Dodavatelé — dodavatel je ten, kdo firmé dodava sluzbu nebo zbozi. Pti
analyze dodavatelll si musime polozit otazky: kdo jsou naSi dodavatelé,
jaké maji ceny, kolik jich je, jaké maji dodaci podminky, jak dlouho trva
uzaviit zakazku, jestli spolupracuji s konkurentkami a tak dale.**

- Konkurence — konkurenti jsou takové firmy, které nabizeji podobné

vyrobky a sluzby a prodavaji je stejnym zakaznikim.

2BOUCKOVA, J., et al. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003, s. 82.

BVACULIK, J., et al. Zdklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2004, s. 28.

Y BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a plinovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada
Publishing, 2007, s. 66.
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Analyza marketingu

Analyza je rozbor a peclivé zkoumani detailti. Postup realizace komplexni

analyzy:"

» Zpracovani a analyza informaci

zpracovani projektu komplexni analyzy,

sbér informaci,

zpracovani a analyza informaci,

interpretace vysledkd,

realizace.

16

musi se urcit interni a externi faktory u jednotlivych kategorii informaci,
ty mohou mit vliv na firmu a trh.

faktory porovnavame v Case, mezi sebou navzijem a s faktory
konkurence.

faktory se musi analyzovat z pohledu vlivu na podnikani budouci i
soucasn¢ strategie. Zhodnoti se, jaké zmény faktory zptisobi trhu sluzeb a
zakaznikiim v ramci nékolika let.

vytvoii se strategie, aby se firma mohla lépe vyrovnat s vlivem novych

faktort a tim si udrzela naskok pted konkurenci.

Definice trznich segmentu

Firmy nemohou uspokojit cely trh a ztohoto divodu se zacal trh

segmentovat.

» Segmentace trhu

Rozumime tim roz€lenéni do skupin, do trznich segmentli nebo cilovych
trhl, které se uskutenuje podle spoleCenskych charakteristik skupin.
Hlavni je vyc€lenit jednotlivé segmenty. Jsou skupiny lidi, ktefi nebudou
mit nikdy z4jem o nabizené sluzby firmy. Firma by tak neméla vydavat
7zadné ndklady na jejich osloveni. K odstranéni téchto problémi
pouzivame 5 kritérii: ,,Méfitelné: velikost, kupni silu a charakteristiky
segmentu, dostatecné velké: segmenty musi byt dostatecn¢ velké a
ziskové, aby se vyplatilo je obsluhovat. Segment by mél byt nejveétsi

moznou homogenni skupinou, ktera stoji za to, aby se na ni marketingovy

> BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a plinovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada
Publishing, 2007, s. 52.
1 BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a plinovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada
Publishing, 2007, s. 52.
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program zaméfil, pristupné: segmenty musi byt ucinn¢ dosazitelné a
obsluhovatelné, rozlisitelné: segmenty musi byt koncepcné rozlisitelné a
musi reagovat rozdiln¢ na rtizné prvky a programy marketingového mixu,
zvladatelné: k upoutani a obsluhovani segmentii lze vytvofit ucinné

programy.“*’

» Vybér cilovych trhi

,Irth pfedstavuje ekonomické prostiedi, v némz se konkrétnimi postupy

konfrontuje nabidka s poptavkou a cena s kupni silou.«!®

Definuje se nabidka sluzeb, kterd je poskytovana zékaznikiim. Pokud

firma chybné vymezi trh sluzeb, mize mit velké problémy. Muze vyrabét

vice, neZ bude poptavka, nebo nebude moct poptdvku nasytit. Firma
nemusi zkrachovat jen kvili konkurenci, ale mize se to stit z divodu
zmeén na trhu. Nejprve se ale vzdy analyzuji potieby zékaznikd.

Z tohoto miizeme rozlisit;"*®

- skryté trhy: Firmy vi o svych potenciondlnich zékaznicich, ale jesté
nikdy nenabizely sluzbu ¢i vyrobek uspokojujici skryté potieby.
Neexistuje zde pfima konkurence, a tak je vstup na trh jednodussi.

- souCasné trhy: Potieby zakaznikd jsou uspokojovany dodavateli.
Konkurence je silnd a nové pfichozi firmy na trh mohou mit
problémy.

- vznikajici trhy: Trhy neexistuji, ale diky trendim a podminkdm na

dnesnim trhu je mozny jejich vznik v budoucnu.

" KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007,

s. 301.

** FORET, M. Marketingovd komunikace. Bro : Masarykova univerzita, 1997, s. 27.
¥ BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a plinovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada
Publishing, 2007, s. 56.
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MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Definice, charakteristiky

Chovani zdkaznika se zacalo zkoumat uz v 19. stoleti. Bylo to podobné jako

v dnesni dob&. Obchodnici se v prvni fadé¢ museji fidit tim, co si zakaznik pieje.

Proto vznikl vyzkum, na jehoz zaklad¢ obchodnici nabizeli a prodavali sluzby, o

které méli 1idé zajem, jiné sluzby se jim samoziejmé nevyplatily.

Autofi maji rizné definice marketingového vyzkumu.

»Moderni vyzkum je tak trochu magie. Je-li dobfe provadén, mizete pomoci
nc¢ho zjistit skutecnosti, které nejsou na prvy pohled ziejmé, naopak byvaji
nékdy skryté lidskym o&im.«®

»Marketingovy vyzkum zahrnuje zkouméni jevii a vztahti na trhu, vliv
marketingovych nastroji na zménu marketingového prostiedi. Specificnost je
dana vyzkumnym charakterem celého procesu shromazd’ovani, zpracovani,
analyzy a interpretace dat.«?

»Marketingovy vyzkum je funkce, jezZ propojuje spotiebitele, zakazniky a
vetejnost s firmou pomoci informaci, které¢ jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych pfilezitosti a probléml, vytvafeni, zlepSeni
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a
lepsi porozuméni marketingovému procesu.“?

Marketingovy vyzkum je dilezity pro vSechny spolecnosti. Bez n¢ho by
firmy ani nemohly existovat, okamzit¢ by je odrovnala konkurence, ktera
marketingovy vyzkum vyuziva.

Marketingovy vyzkum ma tyto kroky:

e urceni problému,

e analyza situace,

e vytvofeni planu marketingového vyzkumu,

e sbér dat,

e zpracovani dat,

e analyza dat,

e report vysledku,

e zavéreCna prace.

20 BARTOV/’&, H., BARTA, V. Marketingovy vyzkum trhu. Praha : Economia, 1991, s. 10.
2L HESKOVA, M., et al. Marketing. Ceské Budg&jovice : Zem&délské fakulta JCU, 2003, s. 61.
2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 406.
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3.2 Proces marketingového vyzkumu

Pfed zacatkem vyzkumu musi vedeni spolecnosti urCit cil vyzkumu.

Rozhodne, jaké informace k urceni cilt jsou tieba a jak je 1ze ziskat.

: . , . “rogi.23
Proces marketingového vyzkumu ma tyto ¢asti:

definice problému a stanoveni cilii vyzkumu,
vytvofeni plant, ziskani informaci,
implementace planu, sbér a analyza dat,

interpretace a sd¢leni zjisténi.

»Vysledkem by mélo byt piesvédCeni, ze novym vyzkumem ziskame

objektivni a hodnotné¢jsi informace, nez dosud mame, a ze jejich hodnota prevazi

naklady na toto Setfeni.

24 - . , , . I
““" Pti marketingovém vyzkumu pracujeme se sekundarnimi a

primarnimi daty.

» Sekundarni a primarni data

Sekundarni data jsou data, ktera uz nékdo diive shromazdil a my je
chceme pouzit k naSemu vyzkumu. Ziskévaji se pomoci webovych
stranek, externich dodavatelll, od médii, od konkurence. N¢kterd data jsou
zadarmo, jina za poplatek.

Primarni data jsou casto nakladnéjsi a také se jim musi vénovat vice Casu,
protoze tento vyzkum je samostatny. Firma nebo spole¢nost si tento
vyzkum zpracovava sama.

Spolec¢nost by se pii vybéru dat mela rozhodnout, jakou ¢astku chce pro
sbér dat poskytnout. Primarni data jsou vétSinou ndkladnéjsi nez

sekundarni.

» Kovalitativni a kvantitativni vyzkum

Metoda pro kvantitativni vyzkum pouziva shromazd’ovani udajii postou,
emailem nebo pifi osobnich rozhovorech, aby bylo moZzné provést
statistickou analyzu.”®

Druhd metoda je kvalitativni vyzkum. Slouzi ke zjiSténi chovani

zakaznikd, jak je motivovat a pfimét ke koupi.

2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 406-408.

?* FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své zdkazniky. Praha : Grada
Publishing, 2003, s. 21.

% KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 409.
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3.3 Realizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se provadi, kdyz dojde k problému nebo zméné. Miize
se jednat o problém s nabizejicimi produkty, o problém s konkurenci, pfi zméné
produktu nebo pii zavadéni nového produktu na trh. Proces vyzkumu miizeme

rozd¢lit do dvou etap, a to na ptipravnou a realiza¢ni.

3.3.1 Piipravna etapa

Ptipravna etapa za€ina definovanim problému a stanovenim cile, kterého je
potteba dosdhnout. Poté se provede analyza situace. Posledni fazi je plan
vyzkumného projektu.
toho by nemohl zacit samotny vyzkum. Diky tomu spoleCnost zjisti, jaky
marketingovy vyzkum ma pouzit.

» Definovani problému
- Definovani problému je nejdilezitéjsi fazi. Ten, kdo provadi vyzkum,
musi urcit feSeni problému, navrhnout, kde by se mély informace hledat a
také kde je nejlepsi udaje shromazd'ovat.
- Kdyz je toto hotové, musi se formulovat hypotézy. K tomu se vyuzivaji
teoretické znalosti, explorativni vyzkum a praktické znalosti.
» Analyza situace

- Provéfuje se zde, zda se mohou pouZit jiz existujici informace nebo jaké

dalsi budou pro vyzkum potieba.

- Zde se mohou ur¢it spravnosti hypotéz.

» Plan vyzkumného projektu
- Sestavenim planu vyzkumného projektu se dostavame do realiza¢ni faze.
Zde se rozhoduje, jestli se vyzkum uskute¢ni, nebo ne.
- Urcuje se zde, jaké udaje budou pouzity a jakym zplsobem se budou
sbirat, stanovi se rozpocet vyzkumu a také jednotlivé kroky, které budou
zaméstnanci dodrzovat a provadét, stanovi se harmonogram a je zde i1

kontrola planu.

3.3.2 Realizacni etapa
Patfi sem sbér udaji, zpracovani nashromdzdénych udajl, analyza udaji,

interpretace vysledkl a zavérecnd zprava a jeji prezentace.

19



vvvvvv

vymyslet strategii na zlepSeni.
> Sbér udaja
- Nejdiive se musi sehnat zaméstnanci, které firma zaSkoli, a ti poté
dostanou ukoly a ¢asovy harmonogram, ktery musi dodrzet pro ziskani
mzdy.
- Dutlezité je si zaméstnance dobie provéfit, zda jsou divéryhodni a
nebudou si vysledky vyzkumi vymyslet.
» Zpracovani nashromazdénych udaji
- Nejprve se musi zjistit, zda udaje, které byly nashromazdény, jsou pravé
a diivéryhodné. Dél4 se jejich ovéteni.
- Ovéfeni je mnohdy ndro¢né, protoze vysledky si mohou vyzkumnici
vymyslet. Proto je potfeba zaméstnavat na tyto ukoly diveéryhodné lidi.
» Analyza idaju
- Analyzuji se vysledky kazdého udaje.
- Analyzy délime na:
e korelacni analyzu,
e regresivni analyzu,
e faktorova analyzu,
e shlukové analyzu.
> Interpretace vysledkii
- U tohoto bodu se zkouma4, jestli zvolené hypotézy byly potvrzeny nebo
vyvraceny. Cilem je navrhnout doporuceni, ktera povedou Kk feSeni
jednotlivych problémi.
» Zavérefna zprava a prezentace
- Firma zpracuje zavérecnou zpravu o celém vyzkumu a déle ji prezentuje
ostatnim zaméstnanciim ve firmé, pficemz prezentace je ve formé& Gstniho

projevu.
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Zprava by méla obsahovat:
e titulni stranu,

e obsah,

e souhrn,

e hlavni ¢ast,

e zavéry a doporuceni,

e prilohy,

e pouzitou literatura.

3.4 Typy vyzkumu

Definovani cile vyzkumného projektu nam umozni zjistit, jaky typ vyzkumu

si pro dosaZeni téchto cilti mé firma vybrat.

Pouzivaji se nejcastéji 3 typy vyzkumu:

pozorovani,
dotazovani,

experiment.

> Pozorovani

Metodou pozorovani ziskdvdme informace o chovani spotiebitelii. Je
urceno presné, jak a koho bude potieba pozorovat a také v jakém Casovém
intervalu. Nékteré informace ale nejde ziskat touto metodou, proto se
musi pouzit jind a U¢inngj$i. Vyhodou pozorovani je, Ze pozorovany
nemusi s pozorovatelem spolupracovat. VétSinou ani nevi, Zze né€kdo
takovy vyzkum déla. Je to dobré 1 v tom, Ze pokud pozorovany nevi, ze je
pozorovan, neméni zamérne své chovani.

Pozorovani mize byt pfimé a nepiimé a uméle vyvolané nebo pfirozené.

Mezi pozorovéni patii metoda mystery shopping.?

> Dotazovani

Je to metoda, kterou pouZivame pro primarni vyzkum, a vyuZivaji se pfi

ni dotazniky sestavené z otazek, které nam pomohou pfi vyzkumu.

% KOZEL, R., et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada Publishing,

2011, s. 180.
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- Mame nékolik typt dotazovani:

e Osobni dotazovani — tazatel se na otazky v dotazniku ptd osobné
respondenttl, které si vybere. VéEtSinou se jedna o respondenty, které
potka a oslovi na ulici. Vyhodou je zpétna vazba.

e Pisemné dotazovani — zde tazatel zaSle dotaznik nebo konkrétni
otazky respondentovi dopisem, e-mailem. Otazky museji byt
srozumitelné a piesné, protoze se respondenti nemohou na nic tazatele
zeptat, pokud budou mit n¢jaké nesrovnalosti. Pisemné dotazovani
nabizi mnoho moznosti. Je pouzivano pfi sbéru takovych udaji, které
muze tazatel ovlivnit, kdyz je pfitomen u dotazovani.”’

e Telefonické dotazovani — probiha prostfednictvim telefonu a existuje
zde zpétna vazba. Od osobniho dotazovéani se liSi jen v tom, Ze se
tazatel s respondentem nevidi tvari v tvar.

e Elektronické dotazovani — Je to nejnovéjsi metoda dotazovani. Miize
probihat elektronicky pfes email nebo socidlni sité.

» Experiment

- Zkoumé, jaké vlivy na sebe maji jednotlivé jevy.”® Pfi nesrovnalostech ve

vztazich pfi¢in a nasledkii mizeme blizké skupiny zdkaznik podrobit

riiznym situacim a na zékladg jejich chovéani vyvodit diisledky.?®

" HESKOVA, M., et al. Marketing. Ceské Budé&jovice : Zemé&d&lska fakulta JCU, 2003, s. 63.

%8 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své zdkazniky. Praha : Grada
Publishing, 2003, s. 48.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 143.
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4  MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb se zacal vyvijet v 90. letech 20. stoleti. KOTLER a
KELLER, 2007%, popisuji marketing takto: ,,Marketing je spoleCensky fidici proces,
kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji, prostfednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych produktl s ostatnimi.*

KOTLER a KELLER, 200731, charakterizuji sluzbu takto: ,,Sluzba je
jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mtiZze jedna strana nabidnout druhé stran¢.
Svou podstatou je nehmotna a nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani

sluzby muze, ale nemusi, byt hmotnym produktem.*

4.1 Marketingovy mix sluZeb

Marketing sluzeb je jiny nez marketing produktii a zbozi. Pfedev§im se od
sebe 1isi jejich uplatnéni v rozs§ifeném marketingovém mixu. Je kladen diiraz na
individualni pfistup k zakaznikovi a vétsi diraz na zaméstnance. Méné vyuziva
marketingové poradenstvi a marketingovy vyzkum.*

KOTLER a KELLER, 2007, popisuji marketingovy mix takto:
»Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroju, které firma pouziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cilt na cilovém trhu.«*

Marketingovy mix se rozdéluje na ,,4P*: produkt, cena, distribuce, propagace.
Ve sluzbach se pouzivaji jesté dalsi ,,3P*: 1idé, proces, materidlni plrostfredi.32

> Produkt
- Produkty lze rozdé¢lit na klicové neboli zékladni produkty, do nichz je
zahrnuto jadro, faktory a periferni produkty. Zakaznik si kupuje sluzbu
kvali zakladnimu produktu. Dopliikkovy produkt je pifidand hodnota
k zakladnimu produktu, ktera se pfidava zakaznikovi, aby se k nam casto
vracel a byl spokojeny.*®
- Doplitkkové sluzby rozdélujeme do 4 skupin. Patfi sem piebirani
objednavek, péce o zdkaznika a jeho bezpecnost, specidlni sluzby,
poskytovani informaci a uctovani. Zékaznici vnimaji sluzby z nékolika
hledisek. Hlediska se rozdé€luji podle smyslovych pozitkli, materialnich

prvkl a podle psychologickych vyhod nabidky.34

%0 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeb. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2007, s. 83.
3 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 57.

2 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 29.

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 93.

% STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeb. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2007, s. 96.
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> Cena

- Cena je hodnota produktu vyjadiend v penéznich hodnotach.

- Cenové¢ strategie jsou:

Vidéi postaveni v nizkych nakladech — tuto strategii vyuzivaji
firmy, které pisobi v mnoha segmentech a dé¢laji fadu ¢innosti.
Diferenciace — jde o sluzby vysoké kvality, zakaznici jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu.

Postupné sniZzovani ceny — cena se postupné snizuje, aby naldkala
vice zékaznikd.

Strategie rychlého sbirani — jde o nabidku jedine¢né sluzby s velkou
kvalitou a za vysokou cenu. Tato strategie umozni vysoky zisk.
Pronikani na trh — zdkaznici nevédi, ze sluzba existuje, proto se
snizuje cena, aby si ji zdkaznici vSimli. Firma musi vynalozit hodné
nakladt na komunikaci.

Niékladova cena — pouziva se pii zkouseni zakazkovych, vefejnych
a monopolnich sluzeb.

Elasticka cena — tato strategie ma podobu sezénnich nebo ¢asovych
cen.

Pfijimana cena — firmy ocenuji své sluzby cenou, kterou stanovi
cenovy vudce.

Cenovy vidce — jde o sluzby, kde je mozné nabidnout k zdkladnimu
produktu i dopliikkovy produkt.

Segmentova cena.

Nulova cena — jde o sluzby, které jsou nabizeny zdarma, aby se
zviditelnily.

Konkurené¢ni cena — cena se stanovuje na zékladé konkurence.
Hodnota pro zakaznika

Cena ziakladniho produktu — jde o koupi levnéjSiho zékladniho

A4

produktu, aby si zakaznici poté koupili drazsi doplitkovy produkt.

> Distribuce

- Distribuce sluzeb se zabyva zprostfedkovanim sluzeb a distribuci

k zakaznikovi. Distribuéni kanaly u sluzeb jsou kratsi a pfimé, u vyrobkt

je to naopak.
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e Zakaznik jde k poskytovateli sluzeb — zakaznik si jde potidit sluzby
na pobocku nebo prodejnu poskytovatele. Provozovna musi byt dobie
ptistupna a blizko k zakaznikovu prostiedi.

e Poskytovatel jde k zakaznikovi — poskytovatel musi mit dobré
prodejni schopnosti, chodi za zakaznikem na sjednané misto a hovoii
S nim tvafi v tvar. Jde osobni jednani.

e Poskytovani sluZzeb probiha na dalku — misto, kde se poskytuji
sluzby, neni dualezité, tento prodej zavisi na dobrych komunikacnich
prostiedcich. Prodej probiha napiiklad po telefonu.>

> Propagace
- Do propagace zahrnujeme tyto nastroje: osobni prodej, podpora prodeje,
public relations, reklama a direkt marketing.

e Osobni prodej — jedna se o nejdulezitéjsi soucast marketingové
komunikace. Prodavajici musi mit skvélé vyjednavaci a komunikacni
schopnosti. Jedna se o prodej, ktery se uskuteCfiuje tvaii v tvar.
Prodévajici nesmi mit pochyby o sluzbé, kterou prodava, musi véfit,
ze sluzba kterou prodava je nejlepsi a kvalitni.

e Podpora prodeje — jde o jakykoliv ¢asovy program, ktery ma za cil
zvySit objem prodeje nabizené sluzby. Jde o aktivni spoluucast
zékaznik.*® Jedna se o kombinaci reklamy se zvyhodnénou cenou,
muze jit o prémie, bonusy pro vérné zdkazniky nebo o né&jaké slevové
kupony.

e Public relations — jde o komunikaci a rozvijeni vztahl se
zaméstnanci, vetejnosti, akcionafi a tak dale.”’

e Reklama — definice reklamy: ,.Jedna se o jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako
jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio. %

K reklamé vyuzivame: televizi, radio, rozhlas, tisk, internet, letaky.
Cile reklamy mohou byt: informativni, piesvédcovaci nebo

upominaci.

% STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeb. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2007, s. 105.
% STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeb. Zlin : Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2007, s. 108.
% STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeb. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2007, s. 109.
% KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 855.
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e Direkt marketing — jde o pfimé oslovovani zakaznikti bez pouziti

marketingovych prostfedniki. Patii sem naptiklad telemarketing.

» Lidé

vvvvvv

cenu, propagaci, distribuci, o samotny prodej. Diky pracovnikiim miize
firma 1épe konkurovat konkurenci, diky nim se od ni mize odlisit. Pokud
je nevyhovujici personal, zdkaznici si toho v§imnou, a tak mohou radé&ji
nav§tévovat jinou provozovnu s piijjemnéjSim a profesionalnéjSim
personalem. Pokud ale ve spoleCnosti nefunguje vice véci, personal to
moc neovlivni, 1 kdyby méla firma nejlepsi zaméstnance ze vSech, diky
jinym nedostatklim k nim zékaznici nebudou chodit.

Aby byl persondl leps$i nez konkurence, musi zaméstnanci projit
profesionalnimi $kolenimi, ktera je pfipravi na vSechny situace, jak se
maji k zakaznikovi chovat a jak k nému maji pfistupovat. V dnesni dobé
je kladen diaraz hlavné na prodej. Personal se nejvice Skoli na to, jak ma
sluzby dobie a hlavné ve velkém mnozstvi prodavat.

Ve sluzbach se rozliSuji tito pracovnici: kontaktni personal, obsluhujici

pracovnici, koncep¢ni pracovnici a podplrni pracovnici.

» Proces

Procesy zahrnuji vSechny ¢innosti, které se provadeji od vyroby sluzeb az

po dodéni sluzby zékaznikovi.

» Materialni prostiedi

S materialnim prostfedim jsou spojené dojmy z provozovny.

V tabulce vidime, jak ndlada ovliviiuje pocity zakaznika.
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Tabulka ¢&. 1: Jak ovliviiuje navozend atmosféra pocity zdkaznika®

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva
luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny
elegance uroven, styl
srdecnosti pohodli, pocit vitan¢ho hosta
profesionalismu duvéra, pocit bezpeci
vsticnosti pocit radosti
pochmurnosti smutek, pocit omezovani

¥ VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008,
s. 221.
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5 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping je velmi oblibeny a ¢asto pouzivany a ziskava si oblibu
u stale vét§iho podtu spole¢nosti. Rika se mu utajeny nédkup a to nam iika, Ze jde o
metodu pozorovani na mists, kde vyzkum je provadén tajng.*°

Jedna se 0 vyzkum, ktery je provadén na pobockach firem. Na tuto praci jsou
najimani externi pracovnici, kteii délaji utajeny ndkup a pritom zkoumaji chovani a
prodej obchodnikii a vzhled provozovny. Firmy si najimaji agentury, ptes které si
domlouvaji navstévu mystery shopperti u nich ve spolec¢nosti.

Firmy si najimaji mystery shoppery z téchto divodi:*

e maji sit’ pobocek a zajima je, zda poskytuji stejné kvalitni sluzby,

chtéji vidét své pobocky a zaméstnance o¢ima bézného zdkaznika,

pottebuji zlepsit nabidku produkti,

chtéji se presvédcit, zda je jejich persondl kvalitni.

,»Mystery shopping je zpisob méfeni, ktery umozniuje udé€lat si predstavu o
skute¢ném fungovani konkrétniho zakaznického rozhrani. Vychazi z toho, ze misto,
které je takto zkouSeno, je vystaveno fiktivnimu zakaznickému kontaktu (dotaz,
stiznost, objednavka, atd.). Cilem je vysledovat, jak persondl na vyhrocenou situaci
zareaguje.“42

Mystery shoppetfi mohou tuto metodu vyuZivat jen pro vyzkumné tucely.
Nesmgéji pouzivat techniky, které by néjak zvySovaly objem prodeje produktu nebo
sluzby vyvolanim dojmu zjevné spotiebitelské poptavky.*®

»Kvalitativni standard stanovi potfebna pravidla pro mystery shopping,
respektuje pfitom zékladni mezinarodné platné kodexy a pravidla vyzkumu trhu a
vetejného minéni, tedy ICC/ESOMAR Mezindrodni kodex vyzkumu trhu a
socialniho vyzkumu, mezinarodni normu ISO 20252 ,,Vyzkum trhu a vetejného
minéni a socidlni vyzkum — Terminologicky slovnik a pozadavky na provadéné
sluzby* v¢. formulovanych definic a specifické kodexy.*

Dale také vychazi z ustanoveni ndrodni legislativy, zejména zak. ¢. 101/2000

v ’ , co 44
Sb., o ochrané osobnich tdajt.

“OHRONIK, F. Hodnoceni pracovnikii. 1. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 74.

*1 Mystery shopping [online]. NMS Market Research, 2012 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.nms.cz/metody/mystery-shopping/>.

*2 SPACIL, A. Péce o zikazniky — cO po nds zdkaznik ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti. 1.
vyd. Praha : Grada, 2003, s. 78.

* SZWARC, P. Researching customer satisfaction and loyalty. 1. vyd. London : Kogan Page Ltd,
2005, s. 52.
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5.1 Historie mystery shoppingu

Mystery shopping vznikl ve 20. stoleti, ale predtim se jest€¢ nepouzival tento
nazev a ani jeho pouziti nebylo stejné jako v dnesni dobé. Vyzkum vznikl, protoze
zamestnanci zacali krast v podnicich svych zaméstnavateld. Proto si podniky zacaly
najimat soukromé detektivy, kteti byli predchtiidci dne$nich mystery shopperti, aby
ptisli na to, kdo kradeZzemi a podvody poskozuje jejich firmu. Mystery shopping byl
poprvé takto pojmenovan v roce 1940 spole¢nosti Walmart. Byla to prvni spolecnost,
ktera nabizela sluzby odhalovani nepoctivosti. Ostatni spole¢nosti se zacaly o tuto
metodu zajimat, a tak se mystery shopping zaméfil i na zkoumani prostiedi,
bezpecnosti a pfistupu k zdkaznikovi. V prubéhu 70. a 80. let se zacaly stale vic
rozrustat sluzby, kde vyuziti mystery shoppingu bylo nejefektivnéjsi, protoze se
zjistilo, e nekvalitng odvadéné sluzby snizuji zisk.*

Srostouci konkurenci a vyvojem internetu se mystery shopping rozvinul.
Dnes uz je pouzivan u mnoha firem a spolecnosti s nim jsou spokojeny. Sleduje se
pristup k zédkaznikovi, prodejni postupy, vzhled provozovny a poskytovani

, C 1y . 46
zakaznického servisu.

5.2 Etika mystery shoppingu

S postupnym vyvojem mystery shoppingu se zacaly firmy sdruzovat do

organizaci a vytvorily systémy pro spravné fizeni projektu.

Patii sem:

e Mystery Shopping Providers Association (MSPA) — nejvetsi a
nejvyznamnéjsi svétova asociace sdruzujici spolecnosti zabyvajici se
mystery shoppingem. SdruZeni mé& své pobocky po celém svété —
naptiklad: v Evropé¢, Asii, Severni Americe. Jejim cilem je zlepSit povést,
vykon a vyuziti sluzeb mystery shoppingu. Mé vice nez 300 ¢lent. Patii
sem spoleCnosti zabyvajici se merchandesingem, marketingovym
vyzkumem a organizace, které se specializuji na poskytovani sluzeb

v oblasti mystery shoppingu.*’

*  Mystery shopping [online]. Simar, 2005 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.php>.

* History of Mystery Shopping [online]. Ssanet, 2014 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.ssanet.com/WEBS_home/history_of _mystery shopping.htm>.

*® NEWHOUSE, I. Mystery Shopping Made Simple. New York : McGraw-Hill Professional, 2004, s.
204.

* Mission [online]. MSPA Europe, 2013 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW: <http://www.mspa-
eu.org/en/mission.html>.
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The Customer Care Institute (CCIl) — mezinarodni organizace, ktera
sidli v USA a pomaha spoleCnostem zlepsit jejich pé¢i o zakazniky.
Vytvéteji programy na zlepSeni spokojenosti zakaznikii, hodnoceni péce o
zakaznika, organizuji certifikaéni kurzy péce o zakaznika a dalsi
programy, jejichz cilem je zlepsit loajalitu zékazniki.*®

SIMAR — neziskové sdruzeni ptednich agentur vyzkumu trhu a vetejného
minéni, jejiz sidlo je v Ceské republice. Uréuje Geské kvalitni standardy.
Dohlizi na dodrzovani etickych metodickych standardti vyzkumu trhu a
vefejného minéni. Pravidla vychéazeji z kodexu ICC/ESOMAR.*
ESOMAR - prosazuje, podporuje a zvySuje uroven celosvétového
pruizkumu trhu. Jeji zaloZeni se datuje k roku 1948 jejim cilem je
podporovat hodnoty pii marketingovém vyzkumu a vetfejného minéni.
Podporuje samoregulaci a prosazuje eticka prava. Umoziuje vyménu

informaci mezi 4900 ¢leny, ve 130 zemich svéta.”®

5.3 Faze mystery shoppingu

zadavatele.

Mystery shopping ma né¢kolik fazi, které¢ se od sebe lisi podle pozadavku

» Pripravna faze

Féaze zaCina tim, ze se zadavatel obrati na danou agenturu. Nejdiive se
musi stanovit cile, kterych je potfeba dosdhnout, stanovi se kritéria,
vytvoii se dotaznik, ktery budou mystery shopperové vyuzivat pro
vyzkum, déale se musi vytvofit kritéria pro hodnoceni zkoumanych
zaméstnancli. Nakonec se musi vybrat mystery shoppefi, kteti vyzkum

budou vykonavat, a agentura, jez se musi jesté postarat o jejich zaskoleni.

“® About us [online]. Customer Care Institute, 2010 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.customercare.com/content/view/14/11/>.
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shopping [online]. Simar, 2005 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW:

<http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.php>.
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ESOMAR  [online].  Esomar, [cit. 2014-07-13]. Dostupny z WWW:

<http://www.esomar.org/about-esomar.php>.
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> Realizace nakupu
- Zde se jedna o fazi samotného vyzkumu. Po zaskoleni jde mystery
shopper na piredem uréenou pobocku s umyslem nakupu. Po néavstéve
pobocky vyplni dotaznik a piidda k nému hodnoceni, které ucinil na
pobocce. V dneSnich dobach jiz fada agentur pouziva také nahravaci
zafizeni, a tak mohou lépe vytvofit hodnoceni a dat tak zadavatelim
kvalitnéjsi hodnoceni.
» Vyhodnoceni
-V této fazi jsou vysledky zpracované a je uskuteénéna jejich analyza.
Agentura vytvoii zpravu, ve které popisuje zjistené vysledky, doplni je
grafem a také popise slabé a silné stranky. Dnes dava i audio nahravku,
kterou si zadavatelé mohou pustit a vyvodit z ni disledky.
» Prezentace vysledki
- ZéaveéreCna zprava mize byt zadavateli ddna v papirové podobé nebo ji
mize agentura odprezentovat zadavateli anebo ji mize poslat

Vv elektronické podobé nebo na CD.

5.4 Mystery shopper

Mystery shopper je vyskoleny tajny zakaznik, ktery vchazi na pobocky
spolecnosti za ucelem provést vyzkum, ktery by fekl zadavateli, jak je na tom jejich
pobocka a zaméstnanci. Vyzkumnik jde na prodejnu s pfedem nastudovanym
scénafem. Mél by mit vyborné komunikacni a pozorovaci schopnosti. Nikdo na
pobocce nesmi védét, ze on je mystery shopper, jinak by jeho prace byla zbytecna.
Mgl by se vyznat v oboru, ve kterém mystery shopping provadi, nebo by mél mit
alespon nastudované produkty a sluzby zadavatele. V pfipadé néjakych nesrovnalosti
a komplikaci by se mé&l mystery shopper obratit na agenturu, aby mél vyzkum smysl.

Tajny zdkaznik by nemél nijak komplikovat nakup.
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6 O GE MONEY BANK, A. S.

HISTORIE SPOLECNOSTI GE

,PTiibeéh GE zacal v roce 1892. Thomas Alva Edison v tomto roce spojil svoji
spole¢nost Edison General Electric Company a Thomas-Houston Electric Compamy,
¢imz vznikla General Electric Company (GE).

Postupem cCasu se z vyrobce zarovek stal také uznavany vyrobce turbin,
lokomotiv, leteckych motorti. GE byla u prvniho televizniho pfenosu i pii vstupu
prvniho ¢lovéka na Mésic. Za vice nez 100 let existence vyrostla GE v jednu z
nejobdivovanéjsich, nejrespektovanéjSich a nejinovativnéjsich spolecnosti svéta. Lvi
podil na tom mélo i jeji vedeni. Jednim z nejuznavangjSich §éfu byl Jack Welch,
ktery byl zvolen manaZerem 20. stoleti. SouCasnym generalnim feditelem GE je
Jeffrey R. Immelt.

GE méa ptes 327 000 zaméstnancti a pusobi ve vice nez 100 zemich
primyslové a technologické divize a finan¢ni divize GE Capital (GE Money v CR).

V Ceské republice tvoii skupinu GE Money dvé hlavni spoleénosti: GE
Money Bank a GE Money Auto. Plusobi zde od roku 1997 a aktudln¢ zaméstnavaji
celkem vice nez 3 500 lidi a obsluhuji vice nez 1 milion klientd.

GE je v soucasnosti jednou z nejvétsich svétovych firem (Casopis Forbes,
2011) a je jedinou, ktera se udrzela v ptivodnim seznamu v Dow Jones Indexu z roku
1896. V roce 2006 byla GE téZ zatazena do Dow Jones Sustainability Indexu, jenz
byl vytvofen pro sledovani vykonnosti podniki, které se chovaji spolecensky
zodpovédné po strance ekonomické, Zivotniho prostiedi i spoleCenské (mezi kritéria
patii korupce, krizovy management, ochrana Zivotniho prostiedi atd.). GE v tomto

vewr

ohledu pfichazi stadou celosvétovych iniciativ. Mezi nejdalezitéjsi patii

Ecomagination a Healthymagination.“**

GE V CESKE REPUBLICE

,GE Money Bank patii mezi nejvétsi ceské penézni ustavy. Je univerzalni
roste. Své sluzby orientuje jak na obCany, tak na malé a stiedni podniky. Jeji velkou
vyhodou je, ze je soucasti jedné z nejvétsich a nejsilnéjSich spolecnosti na svéte. GE

ma diverzifikované portfolio primyslovych i finan¢nich firem, které generuji vlastni

. O GE Money [online]. Praha : GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/0-nas/ge-money>.
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“52 Byla prvni velkou bankou v Ceské republice, ktera predstavila

finan¢ni aktiva.
napiiklad:
- plnohodnotny elektronicky vypis z Gctu,
- konsolidaci pijcek,
- pausalni bézny ucet typu all inclusive pro drobnou (Genius Active) a
firemni klientelu (Genius Business Active),
- refinancovani hypoték,
- plnohodnotnou  komunikaci  sklienty = pomoci  zabezpeceného
internetového chatu,
- odménovani klientd penézi za pouzivani platebnich karet,
- nové zpisoby bezkontaktniho placeni formou NFC - platebni kartu,
bezkontaktni platebni nalepku a kartu v mobilu,
- unikatni analytickou nadstavbu Internet Banky, ktera umoznuje ziskat
kontrolu nad pfijmy i vydaji a planovat rodinny/osobni rozpocet - aplikaci

GE Money Manager.“S3

,Jako prvni celou bankomatovou sit vybavila cipovou technologii.
Kazdoro¢n¢ sbird medaile v soutézi Zlatd koruna, kterd ocenuje nejlepsi financni
produkty na trhu. Jejich Internet Banka je podle Ceské vetejnosti v soutéZi Zlata
koruna dlouhodobé¢ jedni¢kou mezi v§emi finan¢nimi produkty na trhu.

GE Money Bank stavi pfi posilovani své pozice na mezinarodné uznavanych
hodnotach spolecnosti GE. To ji poméha byt bankou s vyraznym klientskym
pfistupem a penéZznim uUstavem, ktery na ceském financnim trhu urcuje kvalitu
sluzeb. NejlepSim dilkkazem tohoto tvrzeni je rostouci pocet klientl, ktery se jiz
pfibliZil milionové hranici.

S Gcinnosti od 1. ledna 2007 pfistoupila GE Money Bank, a.s. k vybranym
bankovnim standardim. Konkrétné¢ se jednd o Kodex chovani mezi bankami a
zakazniky a Kodex o poskytovani pfedsmluvnich informaci souvisejicich s ivéry na

bydlen.«**

2. 0 GE Money [online]. Praha : GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/0-nas/ge-money>.
% O GE Money [online]. Praha : GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/0-nas/ge-money>.

* O GE Money [online]. Praha : GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/0-nas/ge-money>.

33



,GE Money Bank nabizi svym zdkaznikiim moZnost zaloZeni Uctu, spofeni,
pujcky, hypotéky a investovani. Je pouze na vas, které sluzby si zvolite. Oslovi-li vas
spolecnost GE Money Bank svou vstticnou politikou, mtzete si zde zalozit ucet i vy.
Bankovni svét v Ceské republice pieci jen postrada silného mezinarodniho hréade,
ackoliv bychom samoziejm¢é mohli oponovat a fici, ze vSechny maji zdzemi
zahrani¢nich spolecnosti. Pravdou vSak zlstava, ze GE Money Bank své zdzemi
nezapte. Silna a dlouhd tradice dava této bance ptesné to, co kazdy klient ocekava, a
tim je jistota, ze se o své penize nemusi v zadném ptipad¢ obavat.

Snad nejvice znamou sponzorskou aktivitou GE Money Bank je sponzorstvi
Ceského olympijského tymu (skupina GE viibec podporuje olympijské tymy — v
kazdé zemi, ve které méa svou pobocku, se snazi podpofit mySlenku sportu, ktery
sblizuje). Zacatek tohoto partnerstvi se poc€itd od letnich olympijskych her, které se
konaly v Pekingu. Smlouva vSak zarucuje spolupraci i na dalsi hry — ve Vancouveru
(rok 2010) a v Londyné (rok 2012). Diky tomuto silnému spojenectvi se nemusi cesti
sportovci na hrach starat o finanéni zazemi a mohou se pIné¢ soustfedit na své

o . 1 w1 55
sportovni vykony, které od nich ocekdvame.*

Produkty GE Money Bank
Bankovni ucty
o ,,Utet Genius Free and Flexi
- vSechny pfichozi tuzemské platby,
- vSechny odchozi jednordzové transakce zadané prostfednictvim
internetového bankovnictvi v ramci tuzemského platebniho styku,
- zadani, zmény a zruSeni trvalého piikazu nebo inkasa vcetné SIPO
prostfednictvim internetového bankovnictvi,
- jedenkrat mésicné elektronicky vypis z ucétu,
- Ctyfi vybéry z bankomatii GE Money Bank mési¢né,
- vedeni Flexikreditu s moZnosti Cerpat ucet do minusu.“*®
e . Utet Genius Aktive
- veskeré vybéry ze sité bankomatti GE Money Bank v CR,

- sluZbu infolimit, se kterou vZdy vite, kolik si mizete ptjcit,

% GE Money [online]. Praha: GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.banky.cz/ge-money-bank>.

% GE Money [online]. Praha: GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/lide/ucty/bezne-ucty-genius>.
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veskeré piichozi a odchozi transakce realizované elektronicky, vzniklé
Z jednorazovych platebnich piikazi,

operace s trvalymi piikazy, inkasy a SIPO,

vedeni sluzby Flexikredit — kontokorent s moznosti pieCerpat ucet do
minusu,

vedeni a vyuzivani Spoficiho uctu,

niz8i urokova sazba u hypotéky o 0,3%.°

e ,Ucet Genius Silver

neomezené hotovostni vklady na obchodnim mistg,

vesSkeré pfichozi a odchozi transakce realizované elektronicky,

operace s trvalymi piikazy, inkasy a SIPO,

vedeni a Cerpani Flexikredit — moznost Cerpat ti¢et do minusu,

sluZbu infolimit, se kterou vZdy vite, kolik si mizete ptjcit,

veskeré vybéry ze sité bankomatti GE Money Bank v CR,

moznost ziskat kontokorentni uvér k precerpani bézného tctu do minusu,

niz&i urokova sazba u hypotéky o 0,5%.®

e . Utet Genius Gold

sporici ucet Gold se zvyhodnénou trokovou sazbou,

zalozeni a vedeni Flexikreditu — kontokorentu umoZziujiciho ptecerpat
ucet do minusu,

moznost vedeni konta zdarma nebo snizené¢ho poplatku za vedent,

mésicni vypis,

zalozeni a vedeni neomezeného poctu béZnych ucti v cizich ménach,

3 vybéry z bankomattl ostatnich bank na tizemi CR mésiéng,

neomezené vklady a vybéry hotovosti na pobockach a v bankomatech GE
Money Bank v CR,

ptikaz k ihradé na bankomatech GE Money Bank v CR,

niz§i urokova sazba u hypotéky o 0,7 %.°

* O GE Money [online]. Praha : GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/lide/ucty/bezne-ucty-genius>.
% O GE Money [online]. Praha : GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/lide/ucty/bezne-ucty-genius>.
% O GE Money [online]. Praha : GE Money Bank [cit. 2014-08-07]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/lide/ucty/bezne-ucty-genius>.
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7/ MYSTERY SHOPPING V GE MONEY BANK, A. S.

7.1 Metody a realizace vyzkumu

Mystery shopping byl proveden na péti pobockach GE Money Bank, a. s.:
v Ceskych Budgjovicich na pobo¢kach — Prazska 1247/24, Ceské Budgjovice, 370
04, Jirovcova 1863/1, Ceské Budgjovice, 370 21, Ceské Vrbné 2327, Ceské
Budé¢jovice, 370 11, dale byl uskuteénén vyzkum na pobocce v Jindtichoveé Hradci —
nam. Miru 169/1, Jindfichiv Hradec, 377 01, v Jihlavé — Masarykovo namésti
1216/50, Jihlava, 586 01. Autorka se pii mystery shoppingu zamétila na chovani
persondlu banky, dale na kvalitu sluzeb a na spotiebitelsky ucet Genius Free and
Flexi a na studentsky ucet Genius Student. Dany vyzkum byl zaznamenavan do
pripraveného formulafe a ihned po navstéveé pobocky byly vysledky vyhodnoceny a

srovnany s ostatnimi pobockami. Dotaznik vyzkumu viz pfiloha €. I.

Navstéva pobocky trvala vzdy kolem 15 minut. Béhem tohoto ¢asu bylo
kontrolovano prostiedi okolo poboc¢ky a uvniti pobocky, dale chovani zaméstnanci,
jejich obleceni a prodejni dovednosti.

» Typologie otazek

- Na zvolené otazky odpovidd mystery shopper. PoloZené otdzky jsou
uzaviené, protoze na né jsou odpovédi pouze ano, nebo ne, jsou
jednodussi a Iépe se hodnoti.

» Koncepce dotazniku

- Vprvni fadé¢ bylo pti vypliovani dotazniku potieba vyplnit adresu
bankovni pobocky, datum navstévy pobocky a Cas navsteévy.

-V prvni ¢asti dotazniku byl popisovan interiér a exteriér pobocky.

-V druhé ¢asti bylo popisovano chovani persondlu, nejprve jejich vzhled a
obleceni, dale pfivitani, prodejni a komunikaéni dovednosti, ukonceni
rozhovoru a rozlouceni a zavére¢né hodnoceni pobocky.

- Struktura dotazniku:

- Pobocka
- Na interiér pobocky jsou v dotazniku pouzity 4 otazky, které se
zabyvaji ptehlednosti, prvnim dojmem z pobocky, cCistotou a

dostupnosti informacnich letdkii na pobocce. Exteriérem se
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zabyvaji 3 otazky. Ty zkoumaji okoli pobocky, jeji polohu a

parkovaci dostupnost.

Personal

vvvvvv

a prodejnimi dovednostmi muze ziskat nebo =ztratit hodné
zakaznikll. Autorka se zaméfila na vzhled persondlu, pfivitani,
prodejni schopnosti a komunika¢ni dovednosti a rozlouceni.

U hodnoceni pfivitani byly pouzity 4 otazky. V prvni fad¢é byl
zkouman pocet zaméstnancii a pocet piepazek, které byly
V chodu. Dal§i vnimany jev byl, kolik zakaznikii ¢ekalo na
odbaveni. V posledni tadé¢ byly zkouméany komunikaéni
dovednosti personalu.

V dalsi ¢asti byly pouzity 4 otazky, které se zabyvaly vzhledem
a obleCenim personalu a také tim, jestli ma viditelnou a cistou
jmenovku s popisem pozice, kterou v bance zastava.

Prodejnim dovednostem bylo dédno 5 otdzek. Jde o aktivitu
zaméstnance pii prodeji produktu, podanych informacich o
produktech banky a nabidce né&jaké sluzby nebo produktu, o
kterém jesSt€ nebyla fec.

Predposledni ¢ast byla vénovana komunikaénim dovednostem
zaméstnance. Byly zde pouzity 4 otazky. Zkoumalo se
vyjadfovani a spravné vyslovnost zaméstnance. Jde také o to, zda
byl pracovnik piijemny, ¢i nikoliv.

V posledni ¢asti byly rovnéz pouzity 4 otazky. Zde bylo
zkouméno rozlouceni, a zda klient dostal vSechny informace,

které mél dostat.

Souhrnné hodnoceni

Zavérené hodnoceni je tvofeno 4 otazkami. Je zde zkoumany
celkovy dojem z navstévy. Autorka zde uvadi, jestli by si vybrala
zkoumanou pobocku pro dals$i navstévu nebo zda by ji n€komu
doporucila. Z ptedchozich otdzek je zde zkouman celkovy obraz a

fungovani pobocky.
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7.2  Vyhodnoceni mystery shoppingu v GE Money Bank, a. s.

Pro hodnoceni dotazniku autorka zvolila jednoduché hodnoceni. Maximalni
pocet bodii, ktery mohla pobocka ziskat, byly 4 body, minimalni pocet byl 1 bod.

Poboc¢ka mohla ziskat primérny pocet 31 bodi z obou navstév. Za kazdou
otazku mohla pobocka ziskat v ptipadé spokojenosti 1 bod, v pfipadé nespokojenosti

0 bodd.

Vyhodnoceni jednotlivych navstév
Na kazdé pobodce byly provedeny 2 navitévy, a to nejdiive v Ceskych
Budg&jovicich, poté v Jindfichové Hradci a nakonec na pobocce v Jihlavé. Navstévy

byly provadény opakované na konci Cervence a zacatkem srpna roku 2014.

7.2.1 Pobolka Prazska 1247/24, Ceské Budéjovice, 370 04

Jako prvni byl vyzkum proveden v Ceskych Budé&jovicich na pobodce
Prazska 1247/24. Mystery shopping byl uskutecnén v ttery 29. Cervence 2014
v 15:00 hodin a v patek 6. srpna 2014 v 15:20 hodin.

V tabulce jsou uvedeny vysledky z obou navitév vybrané pobocky v Ceskych

Budéjovicich.
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Tabulka & 2: Hodnoceni pobocky Praiskd 1247/24, Ceské Budéjovice, 370 04%°

Hodnoceni
Hodnocené Y viw vy Pramérné
. 1. navstéva 2. navstéva ,
oblasti hodnoceni
Interiér 3 3 3
Exteriér 2 2 2
Piivitani 3 3 3
Vzhled 4 4 4
Prodejni
dovednosti 2 2 2
Komunikaéni
dovednosti 2 2 2
Rozloudeni 3 3 3
Celkové
zhodnoceni 3 3 3
Celkovy cpocet 29 29 29
bodu

Hodnoceni interiéru

Interiér na této pobocce byl ptijemny a Cisty. Informacni letdky byly pfi obou
navstévach ve stojanech umisténych piehledné uprostied prodejny a kazda kategorie
byla ve své piihradce. Pobocka nedostala za interiér plny pocet bodli, protoze na
podlaze byly pohozené papirky. Toto se opakovalo i pfi druhé navstéve.

Na pobocce byla k dispozici voda z automatu na vodu. Kelimky byly vzdy
doplnéné. Autorce se libilo, Ze na vSech piepazkach méli zaméstnanci k dispozici pro

zakazniky stejné, vzhledove hezké papirové ubrousky.

Hodnoceni exteriéru

Pobocka se nachazi u obchodniho centra IGY v Ceskych Budgjovicich. Je na
dobrém misté, protoze stoji pfimo u autobusové zastavky, kde denné projde velky
pocet lidi. Autorce se ale nelibilo okoli pobocky, protoze tam byl velky hluk.

Bod ztratila pobocka kviili Spatnému parkovani. Kdyz se chcete zastavit jen

na kratkou zastavku, musite zaparkovat v obchodnim centru, které je vedle pobocky,

% Vlastni vyzkum.
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a z garazi je to do pobocky pomérné daleko a parkovani vam zabere dlouho dobu.

V bezprostiedni blizkosti pobocky nezaparkujete.

Piivitani

Uz od prvniho pohledu nebylo piivitani moc vydafené. V provozu byla jedna
piepazka a jedna pokladna. Ve fronté ¢ekalo 6 lidi a 1 ¢loveék byl obsluhovéan. Kdyz
to zakaznici vidéli, 4 z fronty odesli se slovy, ze na takové ¢ekani nemaji Cas.

Pii druhé navstévé byl pouze jeden ¢loveék na piepazce, na pokladné nebyl
nikdo. Ve fronté Cekali 2 lidé. Jeden z nich chtél jit na pokladnu, ale nebyl tam
nikdo, kdo by ho obslouzil. Cekani bylo nepiijemné, protoze zde nejsou zadné Zidle,

na které si mohou zékaznici pfi ¢ekéani sednout.

Vzhled
Ke vzhledu personalu nema autorka Zadné vytky. Proto také dala za né&j plny

pocet bodu. Personal byl upraveny a slusné obleceny.

Prodejni dovednosti

Pfi prvni navstévé nebylo hodnoceni vilbec dobré. Zaméstnankyné neznala
dobfte vSechny produkty banky, stale nahlizela do prospektt, aby si precetla, co dany
produkt obsahuje a jaké ma podminky. Nenabidla ani Zadny produkt navic. Autorka
muze k tomuto fici jen to, ze se zaméstnankyné snazila, a kdyZ nevédéla odpoved,
tak ji hledala, kde mohla, a nakonec ji nasla. Co se tyc¢e nabidky produkti, tak bylo
vidét, ze si neni jistd tim, co nabizi, a tak by si od ni autorka nic nového vzit
nechtéla.

Druhd navstéva dopadla podobné jako ta prvni. Autorku obsluhovala jina
zaméstnankyng, ale prib&éh byl témét stejny jako pii prvni navstéveé. Autorku

prodejni dovednosti personalu zklamaly.

Komunika¢ni dovednosti

Komunikaéni dovednosti pfi prvni navstévé byly na zacatecnické Urovni.
Autorce se tyto dovednosti nejevily moc dobie. Zaméstnankyné se Casto zadrhavala a
nevédéla, co odpovidat. Opét jediné, co mohla autorka pochvalit, byla snaha a
sympatické vystupovani zaméstnankyne¢.

Pti druhé navstéve bylo hodnoceni ipIn€ stejné.
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Rozlouéeni

Pti prvni navstévé probéhlo rozlouceni celkem v poradku, bylo piijemné a
nenucené. Jediné, co schéazelo, bylo podani ruky na rozloucenou, proto autorka
odebrala jeden bod.

Pti druhé navstévé vSe probihalo také tak, jak melo, jen podani ruky opét

chybélo.

Celkové zhodnoceni

Uroveti sluzeb Ize na poboéce hodnotit jako primérnou.

Obé& navstévy dopadly bodové uplné stejné. Je vidét, Ze si jsou zaméstnanci
hodné podobni a na pobocku piibiraji podobné osobnosti. Obé pobocky ziskaly po 22
bodech.

Nejhtite pii obou navstévach dopadly prodejni a komunika¢ni dovednosti.
I kdyZ se prodejci snazili a byli pfijemni, tak nedopadli v hodnoceni dobie. Co se
ty¢e prodeje, tak u autorky by zaméstnanci neuspéli. Nejenze neméli dostateéné
informace o produktech banky, skoro vSechny odpovédi si museli hledat
Vv brozurkdch a v pocitacovych systémech, ale nenabidli ani zddné produkty navic.
Pracovnici si ani neuméli zjistit potieby zakaznika, aby pak posléze podle toho mohli
nabidnout néjaky produkt. Autorka by si od téchto pracovnikd nic nekoupila ani
nepoftidila. Vedeni pobocky by se mélo zaméfit na lepsi Skoleni svych zaméstnanci.

Pobocka je peékna a Cista, okoli ale ztratilo 1 bod, protoZe poboc¢ka neni na tak
dobrém mist¢, hlavné klientim by mohlo vadit to, Ze je zde Spatné nebo daleké

parkovani. Pti kazdé navstéveé autorka mluvila s jinym zaméstnancem.
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Graf &. 1: Celkové hodnoceni prvni a druhé navstévy na pobocce Praiska 1247/24

v Ceskych Budé”jovicich61
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7.2.2 Pobocka Jirovcova 1863/1, Ceské Budéjovice, 370 21

Daldi vyzkum byl proveden na poboéce Jirovcova 1863/1 v Ceskych
Budgjovicich. Prvni navstéva probéhla ve stiedu 30. Cervence v 15:30 a druha
navstéva byla uskutecnéna v ttery 5. srpna v 16:50.

V tabulce jsou uvedeny vysledky z obou navstév vybrané pobocky Jirovcova

v Ceskych Budgjovicich.

%1 Vlastni vyzkum.
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Tabulka &. 3: Hodnoceni pobocky Jirovcova 1863/1, Ceské Budéjovice, 370 21 62

Hodnoceni
Hodnocené oblasti 1. navitéva 2. navitéva Prumérne
hodnoceni
Interiér 4 4 4
Exteriér 3 3 3
Piivitani 4 4 4
Vzhled 4 4 4
Prodejni
dovednosti 3 2 25
Komumkacpl 3 2 25
dovednosti
Rozloudeni 4 3 3,5
Celkové
zhodnoceni 3 3 3
Celkovy opocet 28 o5 26,5
bodu

Hodnoceni interiéru

Interiér na této pobocce byl piijemny a Cisty. Informacni letaky byly pfi obou
navstévach ve stojanech umisténych uprostied prodejny, byly sefazené piehledné a
kazda kategorie byla ve své piihradce. Tato pobocka dostala za interiér plny pocet
bodd, protoZe autorka si nevS§imla Zadnych nedostatki.

Na pobocce byla k dispozici voda v podobé automatu na vodu. Pobocka byla

prostornd. Uvnitt byly kvétiny, které zptijemnovaly celkovou atmosféru.

Hodnoceni exteriéru

Pobocka se nachazi u centra mésta, kde se denn¢ pohybuje hodné lidi. Okoli
pobocky bylo uklizené a Cisté. Je tu vSak velky hluk, ale jelikoZ je u centra mésta, tak
to tolik nevadi. Pobocka neztratila ani bod. Pied pobockou je vyhrazeno par

parkovacich mist pro zakazniky banky.

%2 Vlastni vyzkum.
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Piivitani

Ptivitani bylo bez chyby. Autorka nestrhla ani bod. Nebyly zde zadné fronty,
vSechny prepazky, co byly k dispozici, byly oteviené. Kdyby nastala né¢jaka cekaci
doba na ptepazku, tak si zédkaznici mohou sednout na Zzidle, kterych je na pobocce
dostatek.

Pti druhé navstéve probihalo vse uplné stejné. Vse bylo v potradku.

Vzhled
Ke vzhledu persondlu nemé autorka zadné vytky. Proto také dala plny pocet

bodu. Personal byl upraveny a slusn¢ obleCeny.

Prodejni dovednosti

Pfi prvni navstéve autorka strhla pouze jeden bod. Pracovnice se snazila, byla
pfijemnd a védéla, o ¢em mluvi. Na kazdou otdzku méla dobrou a vystiznou
odpovéd’. Poznala autorCiny potieby a podle toho vhodné nabidla produkt. Jediné, za
co autorka strhla bod, bylo, Ze ji pracovnice nenabidla Zadny produkt navic.

Druha névstéva autorku zklamala. Pracovnice byla nervézni a nevédéla si
rady s autoréinymi otazkami. Neznala dobie produkty banky a také neuméla nabizet.

Body dostala jen za snahu a za to, Ze byla sympaticka.

Komunika¢ni dovednosti
Prvni navstéva dopadla 1épe nez druha. Pracovnice byla ptfijemna, dobie
vyslovovala a uméla dobfe reagovat na otazky. Jediné, co autorce vadilo, bylo to, ze

zamé&stnankyné€ s ni neudrZovala o¢ni kontakt.

Rozlouceni
Pii prvni navstévé dopadlo vSe tak, jak mélo. Autorce se libilo, ze ji
pracovnice na rozlouc¢enou podala ruku.

Pti druhé navstéve vse probihalo také standardné, jen podani ruky chybélo.

Celkové zhodnoceni
Navstévy pobocek dopadly celkem dobie. Autorka si mohla diky jim udélat
nazor na pobocku. Pfi prvni navstéve ziskala pobocka 28 bodu a pii druhé 25 bodu.
Prvni navstéva dopadla 1épe nez druha hlavné diky pracovnikiim, ktefi

autorku obsluhovali.
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Pfi prvni navstévé dopadlo vse, jak mélo. Bylo zde jen par nedostatkt, ale
autorce se libilo, ze pracovnice pii prvni ndvstévé byla aktivni a znala dobie
produkty banky. Pii druhé navstéveé uz to tak dobré nebylo, pracovnice nemé¢la moc
informaci o bance, ve které pracuje. Autorce se nelibilo, Ze neznala produkty a
komunika¢ni dovednosti také nebyly na dobré trovni.

Pobocka je pékna a Cista, okoli ale ztratilo par bodi, protoze pobocka neni na
tak dobrém mist¢, hlavné klientim by mohlo vadit to, Ze je zde Spatné nebo daleké

parkovani.

Graf ¢. 2: Celkové hodnoceni prvni a druhé navstévy na pobocce Jirovcova 1863/1

v Ceskych Budé’jovicich63
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7.2.3 Pobocka Ceské Vrbné 2327, Ceské Budéjovice, 370 11

Daldi vyzkum byl proveden na poboéce Ceské Vrbné 2327 v Ceskych
Budé&jovicich. Prvni navstéva probeéhla v pondéli 28. Cervence v 17:00 a druha
navstéva byla uskutecnéna v pondéli 4. srpna v 17:30.

V tabulce jsou uvedeny vysledky z obou navitév vybrané pobocky v Ceskych

Budgjovicich.

%3 Vlastni vyzkum.
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Tabulka &. 4: Hodnoceni pobocky Ceské Vibné 2327, Ceské Budéjovice, 370 11 o4

Hodnoceni
Hodnocené Y viw vy Priumérné
. 1. navstéva 2. navstéva ,
oblasti hodnoceni
Interiér 4 4 4
Exteriér 3 3 3
Piivitani 3 3 3
Vzhled 4 4 4
Prodejni
dovednosti 2 2 2
Komunikaéni
dovednosti 2 2 2
Rozloudeni 3 3 3
Celkové
zhodnoceni 3 3 3
Celkovy cpocet o4 24 24
bodu

Hodnoceni interiéru

Interiér na této pobocce byl ptijemny a €isty. Informaéni letdky byly pii obou

navstévach ve stojanech umisténych uprostied prodejny, byly srovnany piehledné a

kazda kategorie byla ve své piihradce. Tato pobocka dostala za interiér plny pocet

bodl, protoZe autorka si nevSimla Zadnych nedostatki. Pobocka byla velmi

prostorna.

Na pobocce byla k dispozici voda v podobé automatu na vodu. Uvniti byly

kvétiny, které zptijemnovaly celou pobocku.

Hodnoceni exteriéru

Pobocka se nachazi v obchodnim centru Globus. Denné sem zavita hodné

lidi, okoli pobocCky je Cisté a uklizené. Autorka byla spokojend i s parkovanim.

Obchodni centrum Globus ma velké parkovisté, kde se da vzdy zaparkovat.

% Vlastni vyzkum.




Piivitani

Pfi prvni navstéve vse probéhlo v poradku, jediné, co by autorka vytkla, bylo,
7e ji pracovnice na poboCce na piivitanou nepodala ruku. Na pobocce jsou
k dispozici zidle na sezeni, kdyz zakaznik ¢eka, nez prijde na fadu. Autorka pii prvni
navstéve necekala, v§echny piepazky byly v chodu. Pii druhé navstéve probihalo vse
podobné. Opét by autorka vytkla jen nepodani ruky od pracovnice, kterd ji

obsluhovala.

Vzhled
Ke vzhledu persondlu nema autorka zadné vytky, proto také dala plny pocet

bodu. Persondl byl upraveny a slusn¢ obleceny.

Prodejni dovednosti

Prvni navstéva dopadla Spatné. Opét jako na piedchozich pobockach zde
pracovnice moc o své bance a jejich produktech nevédéla. Sice se opét snazila a
délala vSe, co bylo v jejich silach, ale nestacilo to k dobrému vykonu.

Druha navstéva byla stejna, pouze autorku obsluhovala jina pracovnice. Ale

opét byla autorka zklamana z prodejnich dovednosti personalu.

Komunika¢ni dovednosti
Komunika¢ni dovednosti byly pfi obou navstévach Spatné. Autorka dala body

jen za snahu, kterou personal vyvijel.

Rozlouceni
Pfi obou navstévach autorce chybélo jen podani ruky, jinak bylo rozlouceni
dobré.

Celkové zhodnoceni

Tyto navstévy dopadly primérné. Opét je tu problém s persondlem, ktery
podle autorky nema takové prodejni a komunikacni dovednosti, které¢ by méli mit.
Autorka si mysli, ze vtomto bod¢ jen snaha nestaci. Ob¢ navstévy ziskaly po 24
bodech.

Pobocka je Cistd a prostornd. Je vybavena kvétinovou vyzdobou a to vypada
moc piijemné. Exteriér pobocky je v obchodnim centru, takze je zde vse, co zakaznik

potiebuje, naptiklad i toaleta. Autorka byla spokojena i s parkovanim.
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Graf & 3: Celkové hodnoceni prvni a druhé ndvstévy na pobocéce Ceské Vibné

2327 v Ceskych Budéjovicich®™
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7.2.4 Pobocka nam. Miru 169/1, Jindiichuv Hradec, 377 01

Dalsi vyzkum byl proveden na pobocce nam. Miru 169/1, Jindfichiiv Hradec,
377 01. Prvni navstéva prob¢hla ve ctvrtek 31. cervence v 10:00 a druhéd navstéva
byla uskute¢néna v pondé€li 7. srpna v 11:00.

V tabulce jsou uvedeny vysledky zobou navstév vybrané pobocky

v Jindfichové Hradci.

% Vlastni vyzkum.
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Tabulka &. 5: Hodnoceni poboéky ndm. Miru 169/1 v Jindiichové Hradci®

Hodnoceni
Hodnocené v Y viw Primérné
. 1. navstéva 2. navstéva ,
oblasti hodnoceni
Interiér 3 3 3
Exteriér 3 3 3
Piivitani 3 2 2,5
Vzhled 4 4 4
Prodejni
dovednosti 3 2 2,5
Komunlkacpl 3 5 25
dovednosti
Rozlouéeni 4 3 3,5
Celkové
zhodnoceni 3 3 3
Celkovy cpoce‘[ 26 99 24
bodu

Hodnoceni interiéru

Interiér na této pobocce byl pii prvni navstévé piijemny, ale autorce se
nelibily stisnéné prostory, pobocka je mald, a pokud je tam vice zakaznikli, musi
Cekat na chodbi¢ce pobocky. Interiér na této poboclce byl piijemny a Cisty.

Informacni letdky byly pfi obou navstévach ve stojanech umisténych uprostied

prodejny, byly ulozeny ptehledné a kazda kategorie byla ve své piihradce.

Na pobocce byla k dispozici voda v podobé automatu na vodu.

Hodnoceni exteriéru
Exteriér je dobry. Pfed pobockou bylo uklizeno 1 pfistup do ni byl bez
komplikaci. Pobocka se nachéazi v centru mésta, takze okolo ni projde denné velké

mnozstvi lidi. Parkovani je u pobocky mozné, je zde misto piimo pred pobockou, a

pokud je tam obsazeno, okolo banky je vice parkovacich mist k dispozici.

% Vlastni vyzkum.




Piivitani

Pii prvni navstévé bylo pfivitani piijjemné bez n&jakych velkych chyb. Na
pobocce byl jen jeden zakaznik, takze autorka hned piisla na fadu. Jediné, co by
autorka vytkla, bylo, Ze ji zaméstnankyné banky nepodala ruku na pfivitanou a
nepiedstavila se.

Druha navstéva dopadla hiife. Na pobocce bylo 7 zadkaznikli a obsluhovani
byli dva. Jelikoz je pobocka mala, ¢ekat musite na chodbicce, kterd je na zacatku

pobocky. Bylo to nepfijemné, a také pokud jste unaveni, nemate si kam sednout.

Vzhled
Ke vzhledu persondlu nemé autorka zadné vytky. Proto také dala plny pocet

bodu. Persondl byl upraveny a sluSn¢ obleceny.

Prodejni dovednosti

Prvni navs§téva dopadla celkem dobie. Pracovnice védéla vSe, co autorka
potfebovala. Znala dobfe produkty banky i védé€la odpovédi na autorciny dotazy. Jeji
prodejni dovednosti byly dobré. Snazila se prodat produkt, o kterém jsme se bavily.
Jediné, co by autorka vytkla, bylo, ze nenabidla dalsi produkty, o kterych jsme se
pred tim nebavily.

Druhd navstéva dopadla Spatn€. Jako pii minulych navstévach se
zam¢stnankyné neorientovala v produktech banky a ani autorce nenabidla Zadny

produkt.

Komunika¢ni dovednosti

Pfi prvni navstévé se komunikacni dovednosti autorce zdaly dobré.
Vyslovnost 1 aktivita byly dobré. Pracovnice uméla reagovat dobfe na polozené
otazky.

Druhd navstéva nedopadla dobie. Komunikaéni dovednosti byly Spatné,
pracovnice neuméla reagovat na otazky, a pokud reagovala, tak s velkym zpozdénim.

Jediné, za co autorka dala body, byla snaha.

Rozlouceni
Pfi prvni navstéve bylo rozlouceni perfektni. Autorka by nic nevytkla.
Pti druhé navstéve by autorka vytkla jen to, Ze ji zaméstnankyné nepodala pii

rozlouceni ruku.
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Celkové zhodnoceni

Kwvalita druhé navstévy byla také primérna. Chybélo zde jen par malickosti,
ale autorka byla z této navstévy nadsena a spokojena. Interiér i exteriér byl piijemny,
jediné, co autorce vadilo, bylo, zZe pobocka je velmi stisnénd a nevejde se sem moc
zéakaznikl najednou.

Pti druhé navstéveé se autorce nelibily prodejni a komunikacni dovednosti
pracovnice. Davala body jen za snahu.

Pti prvni navstéve ziskala pobocka 26 bodt a pti druhé 22 bod.

Graf ¢. 4: Celkové hodnoceni prvni a druhé navstévy na pobocéce nam. Miru 169/1

v Jindiichové Hradci®
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7.2.5 Pobo¢ka Masarykovo namésti 1216/50, Jihlava, 586 01

Dalsi vyzkum byl proveden na pobocce Masarykovo namésti 1216/50,
Jihlava, 586 01. Prvni navstéva se konala v patek 1. srpna v 11:20 a druha navstéva
byla uskute¢néna v utery 8. srpna v 11:00.

V tabulce jsou uvedeny vysledky z obou navstév vybrané pobocky v Jihlavé.

%" Vlastni vyzkum.
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Tabulka €. 6: Hodnoceni pobocky Masarykovo namésti 1216/50 v Jihlave®

Hodnoceni
Hodnocené Y viw Y i Primérné
. 1. navstéva 2. navstéva ,
oblasti hodnoceni
Interiér 4 3 3,5
Exteriér 3 3 3
Piivitani 4 4 4
Vzhled 3 4 3,5
Prodejni
dovednosti 3 4 3.5
Komunlkacpl 3 4 35
dovednosti
Rozlouceni 4 4 4
Celkové
zhodnoceni 3 4 3,5
Celkovy opocet 27 30 285
bodu

Hodnoceni interiéru
Pti prvni navstéveé se autorce zdal interiér pfijemny a Cisty. Pobocka byla

prostorna a vyzdobend kvétinami. Autorka si nevSimla Zadnych nedostatki. I na této

pobocce byla k dispozici voda z automatu. Kelimky u automatu byly doplnéné.

Pti druhé navstéve se autorce nelibila Spinava podlaha na pobocce, na niz se

papirky a kapesnicky. Jinak byl prostor pfijemny jako pii prvni navstéve.

Hodnoceni exteriéru

Exteriér byl Cisty. Pobocka se nachazi v centru mésta, kde denné projde
mnoho lidi. Budova banky se autorce libila. Pfi prvni navstévé autorka nevidéla na
exteriéru pobocky zadny nedostatek. Parkovani zde bylo dobré. Je zde mnoho mist,

kde mohou zékaznici zaparkovat. Banka ma i vyhrazend mista pro parkovéani svych

zékazniki. Pii druhé navstéve bylo také vse v poradku.

% Vlastni vyzkum.




Piivitani

Prvni navstéva dopadla vyborné. Autorka nemusela ¢ekat ve fronté, jelikoz
Vv provozu byly vSechny pfepazky a zdalo se, ze pracovnici vSe zvladaji.
Zamgéstnankyné podala autorce ruku pii pfivitani.

Druha navitéva byla podobnd. Zadné ¢ekani ve fronté, a i kdyby né&jaké bylo,
pro zadkazniky byly k dispozici zidle. Opét zaméstnankyné podala autorce ruku na

piivitanou.

Vzhled

Pfi prvni navstéve se autorce nelibilo obleceni jedné zaméstnankyné. VS§imla
si, Ze ma na nohou obuté botasky a to se vibec nehodilo k jejimu obleceni ani k jeji
pracovni pozici, proto autorka strhla za vzhled jeden bod.

Druha navstéva byla v potadku, vzhled byl bezchybny.

Prodejni dovednosti

Prodejni dovednosti pii prvni navstéveé byly v pofddku. Pracovnice se snazila,
odpovidala srozumitelné a chytfe na otazky autorky. Védé€la odpovédi, nikde je
nemusela hledat. Snazila se i o prodej produktu. Jediné, co by autorka vytkla, je to,
Ze ji pracovnice nenabidla Zadny jiny produkt navic.

Pfi druhé navstéve si autorka mysli, Ze tato zamé&stnankyné méla nejlepsi
prodejni dovednosti ze vSech, které autorka méla moznost slySet. Zaméstnankyné
udélala vSe, jak méla. Uméla odpovidat na polozené otdzky, snazila se prodat

produkt a také se snazila prodat i produkt navic, o kterém predtim nebyla fec.

Komunika¢ni dovednosti

Pfi prvni navstéveé byly komunikacni dovednosti celkem dobré. Pracovnice
neudrzovala o¢ni kontakt. Jinak byla aktivni, srozumitelna i1 chytra.

Druhé navstéva dopadla 1épe. Autorka si nevS§imla Zadné chyby. Pracovnice
byla pfijemna a méla skvélé vystupovani. Jeji vyslovnost byla dobra a udrzovala o¢ni

kontakt.
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Rozlouceni
Pii prvni navstévé bylo rozlouceni perfektni. Autorka by nic nevytkla.

Pracovnice podala autorce ruku na rozlou¢enou. Druha navstéva dopadla stejné.

Celkové zhodnoceni

Prvni navstéva nedopadla Spatn€. Pracovnice nebyla tak dobra jako jeji
kolegyné¢, ale snazila se a vétSinou uméla odpovidat na vSechny polozené otazky a i
prodejni dovednosti méla na odpovidajici trovni.

Druha navstéva byla témét bez chyby. Autorka zjistila, Ze tato navstéva
dopadla nejlépe ze vSech. Pobocka byla pékna a prijemnd, zaméstnankyné, ktera
autorku obsluhovala, byla velmi Sikovna a pfijemna.

Pti prvni navstéve ziskala pobocka 27 bodu a pii druhé 30 bodii.

Graf ¢. 5: Celkové hodnoceni prvni a druhé ndvstévy na pobocce Masarykovo

namésti 1216/50 v Jihlavé®
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7.2.6 Celkové vyhodnoceni mystery shoppingu
Vysledky jednotlivych poboéek v Ceskych Bud&jovicich, Jindfichové Hradci

a Jihlave jsou popsany v tabulce.

% Vlastni vyzkum.
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Tabulka &. 7: Celkové vyhodnoceni poboéek zkoumanych mystery shoppingem'®

Prazska, Jirovcova, Cesk(? Na}m. Masarykovo
. . <, Vrbné, Miru, R
Pobocka Ceské Ceské “ 1, . e e namesti,
. . Ceské Jindfichav .
Budgjovice | Budéjovice . Jihlava
Budgjovice Hradec
Promeér 22 26,5 24 24 28,5

Nejlépe dopadla pobocka v Jihlavé, ktera ziskala 28,5 bodi z celkovych 31,
za ni se umistila pobocka Jirovcova v Ceskych Budgjovicich s 26,5 body, déle se
shodnym poétem bodii se umistily pobo¢ky v Jindfichové Hradci a v Ceském
Vrbném v Ceskych Budgjovicich, a to obé s 24 body. Nejméné bodi ziskala pobocka
Prazska v Ceskych Budgjovicich, ta ziskala pouhych 22 bodi.

Vitéznou pobocku v Jihlavé by autorka urc¢ité navstivila rdda znovu a také by
Ji doporucila svym pratelim a znamym. Autorka ocenuje profesionalitu zaméstnanct
a také pfijemné prostredi jak uvnitf pobocky, tak i venku pted pobockou.

Pobocka Jirovcova v Ceskych Budgjovicich si také nevedla $patng, ale uréitd
by méla zapracovat na Skoleni svych zaméstnancl. V tom vidéla autorka nejvétsi
slabinu této pobocky. Jinak na tom byla pobocka po vSech strankach celkem dobfte.

Pobocka Ceské Vrbné ziskala 48 bodi. Opét by autorka této pobocéce vytkla
prodejni a komunikaéni dovednosti jejich zaméstnancti. Jinak pobocka vypadala
ptijemné a Cisté.

Stejny pocet bodl ziskala i pobocka v Jindfichové Hradci. Tam autorka
nejvice bodu ubrala za prostor poboc¢ky. Zakaznici si neméli kam sednout, pokud by
se utvorily fronty, a museli stat na chodbicce v piedni ¢asti pobocky. Opét by autorka
vytkla neodpovidajici prodejni dovednosti personalu.

Nejméné bodii ziskala pobocka Prazska v Ceskych Budg&jovicich. Autorce se
hlavné nelibily prodejni a komunika¢ni dovednosti zaméstnankyii banky. Spatn&
dopadl také exteriér pobocCky. Nebylo pied pobockou uklizeno, byl zde velky hluk a
hlavné¢ zde bylo Spatné nebo velmi vzdalené parkovani Jediné, co by autorka
vyzdvihla, by byl vzhled personalu, ktery byl ve vétSiné pfipadt skvély a piijemny.
Dobte dopadl také interiér vSech pobocek, az na malé vyjimky byl vzdy pfijemny a

Cisty.

0 Vlastni vyzkum.

55



7.3 Navrhy a doporuceni ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb

Po realizovaném a zhodnoceném vyzkumu by autorka navrhla nékolik

doporuceni ke zlepSeni poskytovani sluzeb zakaznikam.

>

Vedeni banky by se mélo vice vénovat svym zaméstnanctim.
Komunikacni a prodejni dovednosti byly hodnoceny Spatné. Pracovnici
neovladaji zéklady prodejniho rozhovoru a jejich vyjadfovdni je na
zaateénické trovni. ReSenim pro tyto nedostatky by mohly byt
profesionalni §koleni a seminéfe. Skoleni by se méla zaméfit zejména na
prodejni a komunika¢ni dovednosti, v neposledni fadé také na znalost
produktii banky. Vedeni banky by mohlo zaméstnat trenéry, kteti by
dochazeli na pobocky a vzdélavali zaméstnance pfimo na miste.

Vedeni banky by mélo samo dochazet na pobocky, pozorovat své
zaméstnance a fikat jim, co délaji Spatné a co naopak délaji dobie, aby to
opakovali.

Assessment centra, kde uz pfi pohovoru mohou zjistit, jestli ma uchazec
dost potencialu pro vykonavani dané pozice.

Vedeni by mélo apelovat na to, aby zaméstnanec nabizel dopliikové
sluzby. Tyto sluzby mohou vylepsit zisky banky a potésit zakaznika. Pro
lepsi prodej by mohli pracovnici zadit pouZzivat rizné slevy pro zakazniky.
Naptiklad pokud si zakaznik u nas zfidi ucet, dostane 2 listky do divadla
nebo 2 listky do kina nebo slevové poukazky na oblec¢eni nebo na jidlo.
Tento krok by mél pomoci k prodeji produktii banky.

Vedeni banky by si mélo vice v§imat i potfeb svych zaméstnancti. To
vede K lepsimu vykonu a ke zvyseni efektivity prace zaméstnancti. M¢lo
by se zamé&stnancu vice ptat na to, co se jim libi, a na to, co by naopak
chtéli zlepsit. Diky odpovédim by mohl management navrhnout jista

opatfeni, aby byl zaméstnanec vice spokojeny.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni kvality sluzeb prostfednictvim
metody mystery shopping. Tato metoda je vhodna pro zji$téni informaci o personalu

instituce, o stavu prodejniho mista a jeho okoli. Jevi se jako efektivni a pfima.

Metodou mystery shopping byla zkoumana finan¢ni instituce GE Money Bank, a. s.

Autorka zkoumala konkrétné 5 pobocek banky GE Money Bank, a.s., a to 3
pobocky byly v Ceskych Budg&jovicich, 1 v Jindfichové Hradci a 1 v Jihlavé.
Pobocky autorka navstivila dvakrat vétSinou béhem tydne ve zvoleném cCase.
Vysledky nebyly diametralné odlisné.

Na prvnim mist¢ se umistila pobocka Masarykovo namésti v Jihlavé
primérnym poctem 28,5 bodii Z obou navstév, maximalni pocet bodt mohl byt 31.
Pti prvni navstévé ziskala pobocka 27 bodi a ptfi druhé 30 bodl. Tato pobocka
vyhréala diky svym dobie vySkolenym zaméstnancim. Na druhém misté se umistila
pobocka Jirovcova v Ceskych Budg&jovicich, ktera priméré ziskala 26,5 bodu. Pii
prvni navstéve ziskala 28 bodid a pti druhé 25 boda. Na tfetim misté se umistily 2
pobocky se stejnym podtem bodil. Pobocka Ceské Vrbné v Ceskych Budgjovicich
nasbirala v primérmém hodnoceni 24 bodu, pficemz 24 bodu ziskala z obou navstév
pobocky. Pobocka nam. Miru v Jindfichové Hradci ziskala rovnéz primérné 24 bodu
- pfi prvni navstéveé 27 a pii druhé 23. Nejhorsiho vysledku doséhla pobocka Prazska
v Ceskych Budgjovicich. Ta ziskala v primémém hodnoceni pouze primémé 22
bodu. Pfi obou navstévach nasbirala shodné 22 bodu. V této pobocce byly nejvetsim
problémem prodejni a komunikacni dovednosti zaméstnancl, kteti autorku
obsluhovali.

Autorka se domniva, ze hodnoceni poboc¢ek dopadlo k relativni spokojenosti
zakaznika. Spole¢nost by se ale méla zaméfit na prodejni a komunikaéni dovednosti
persondlu. Autorce se zdalo, jako by kazd4 pobocka méla jind Skoleni. Doporucila
by, aby se vSichni zamé&stnanci Skolili stejné a chodili se naptiklad divat do jinych
pobocek, jak to tam probihd. Prodejni a komunika¢ni dovednosti se autorce nelibily,
protoze nebyly profesionalni, budily dojem, Ze ji obsluhuji zacatec¢nici. Proto se
domniva, Ze by se vedeni banky mélo zamé&fit na rizné formy dalSiho vzdélavani a
Skoleni, které nekteti jeji zaméstnanci potiebuji. Pobocky GE Money Bank jsou
hodné rozsitfené, aby byly zakaznikim co nejblize. Vzhled budov autorku mile

piekvapil, protoze vSechny jsou v dobrém stavu a vypadaji reprezentativné. Oznaceni
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pobocek je téz prehledné a pro zdkazniky dobte viditelné. Budovy pobocek
Jirovcova v Ceskych Budgjovicich, Jindfichové Hradci a Jihlavé jsou umisténé
ve starSich méstskych budovach, ale jsou rekonstruovany, takze vypadaji pékné a
esteticky. Pobocky v Ceském Vrbném a na Prazské v Ceskych Bud&jovicich jsou
umistény v nakupnich centrech. V Ceském Vrbném se pobo¢ka nachazi uvnitt
nakupniho centra Globus, kde ma k dispozici prostorné mistnosti k provozu. Pobocka
je reprezentativni a vzhledové podobna ostatnim. Na Prazské je pobocka
provozovana V budové ndkupniho centra IGY, ale mé& samostatny vchod, takze
zdkaznici nemusi zachazet do ndkupniho centra. Pobocka je také vzhledové
pfijemnd. VSechny pobocky maji interiér stejné barevné ladény a ve stejném stylu
zafizeny, li§i se pouze svou velikosti. Zaméstnanci se oblékaji spolecensky a
profesiondlné. Autorka by ale do budoucna doporucila spoleény dresscode vSem
zamg&stnanciim, a to modré kosile s bilymi knofliky, ¢erné kalhoty nebo sukni, ¢erné
boty a pro zeny bily satek okolo krku. To by mohlo pfispét ke zvyseni dojmu o

profesionalité banky a pozitivné zapusobit na zakazniky.

Autorka véfi, ze metodu mystery shoppingu bude v budoucnu pouzivat vice
firem, protoze tato metoda zjisti hodné informaci o chodu pobocky nebo prodejny a
pomuze zdokonalit poskytovani sluzeb. Pomuze tak dosahnout cile kazdé
spole¢nosti, jimz je co nejveétsi mnozstvi spokojenych zakaznikd a nasledné i vyssi

zisk.
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PRILOHY

P¥iloha &. I — Dotaznik mystery shopping”

GE Money Bank, a. s.
Adresa bankovni pobocky:
Datum provedeni mystery shoppingu:

Cas navitévy bankovni pobocky:

Hodnoceni pobocky
Interiér pobocky:
1. Je prvni dojem z pobocky piijemny?
o ano
o ne
2. Je prostor pobocky Cisty?
o ano
o ne
3. Jsou na pobocce dostupné a piehledné informacni letaky?
o ano
o ne
4. Je interiér ptehledny, jsou pfepazky dobie oznaceny?
o ano
o ne
Exteriér pobocky:
1. Je okoli pobocky ¢isté a ptijemné?
o ano
o ne
2. Dostupnost pobocky je vyhovujici?
o ano
o nhe
3. Je zde dobra moznost parkovani?
o ano

o he

! Vlastni zpracovéni.
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Hodnoceni personalu
Privitani:
1. Je pocet zaméstnanct vyhovujici vzhledem k poc¢tu piepazek na pobocce?
o anhno
o he
2. Byla ¢ekaci doba na ptepazku akceptovatelna?
o anho
o ne
3. Podal Vam zaméstnanec ruku na ptivitanou?
o ano
o ne
4. Piedstavil se Vam zaméstnanec?
o ano
o nhe
Vzhled personalu:
1. Byl zaméstnanec vhodné oblecen?
o ano
o he
2. Byla jeho vizaZ vhodna a upravena?
o ano
o he
3. M¢l své pracovni misto uklizeno?
o ano
o ne
4. Byla jeho vizitka viditelna a srozumitelna?
o ano
o he
Prodejni dovednosti:
1. Byl zaméstnanec pii navstéve aktivni?
o ano
o nhe
2. Poskytl Vam zaméstnanec dostatek informaci?
o ano

o nhe
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3. Nabidl Vam zaméstnanec néjaky produkt?
o ano
o he

4. Zkoumal zaméstnanec Vase potieby?
o ano
o ne

Komunikac¢ni dovednosti:

1. Byla vyslovnost zaméstnance srozumitelna?
o ano
o ne

2. Bylo zaméstnancovo vyjadfovani profesionalni?
o ano
o ne

3. Byl k Vam zaméstnanec piijemny?
o ano
o ne

4. Udrzoval s Vami zaméstnanec o¢ni kontakt?
o ano
o ne

Rozlouceni:

1. Dostala jste vSechny informace, které jste potiebovala?
o ano
o ne

2. Vé&dél zaméstnanec vSe, na co jste se ho zeptala?
o ano
o nhe

3. Ukoncil zaméstnanec rozhovor dobte?
o ano
o ne

4. Rozloucil se s Vami zaméstnanec podanim ruky?
o ano

o he
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Souhrnné hodnoceni:

1. Byl celkovy dojem z pobocky piijemny?
o ano
o nhe

2. Vratila byste se do této pobocky rada?
o ano
o he

3. Doporucila byste navstévu svym zndmym?
o ano
o ne

4. Myslite si, Ze je pobocka profesionalni a dobte fungujici?
o ano

o ne
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