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Abstrakt

Cilem bakalarské préace je ziskat informace o produktech a Urovni kvality poskytova-
nych sluzeb jednotlivych konkurencnich bank s vyuzitim metody Mystery Shopping.
Cilem je ziskané Udaje zhodnotit, porovnat a identifikovat zdsadni nedostatky,
zejména v procesu poskytovani sluzeb. Na zdkladé zjisténych nedostatkd, navrhnout
doporuceni na odstranénf t&chto nedostatk pro zlepseni vybranych pobocek Ceské
sporitelny. Bakaldfska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
Cast popisuje marketingovy vyzkum a metody Mystery Shoppingu. Prakticka cast je
vénovana popisu a pozici na trhu konkurencnich firem a vyuziti Mystery Shoppingu
v praxi. Nasledné je proveden sbér dat, vyhodnocenfi ziskanych Gdajg, jejich porovnani,
a v zaveru jsou navrzeny kroky na odstranéni zjisténych nedostatkd pro zlepseni vy-
branych pobo&ek Ceské spofitelny.

Klicova slova

doporuceni, fiktivni nadkup, fiktivni zdkaznik, konkurenéni banky, kritéria hodnoceni,
marketingovy vyzkum, Mystery Shopper, Mystery Shopping, okruhy hodnoceni,
porovnani

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to get information about the products and level of
quality of services provided by individual competing banks using the
Mystery Shopping method. The goal is to get data to evaluate, compare and identify
the main deficiencies, especially in the process of providing services. Based on the
identified deficiencies to propose recommendations for their elimination to improve
the selected branches of Ceskd spofitelna. The theoretical part describes marketing
research and Mystery Shopping method. The practical part is devoted to the
description and position on the market of competing companies and the use of
Mystery Shopping in practice. Then, the data is collected, the obtained data is
evaluated, compared and suggested steps are suggested to eliminate the identified
weaknesses to improve selected branches of Ceskd spofitelna.

Key words

comparison, competing banks, evaluation circuits, evaluation criteria, marketing
research, Mystery Shopper, Mystery Shopping, recommendation
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Uvod

V dnesnispolec¢nostije stdle vice kladen diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb a praci
prodejnich asistentl. Hlavni pficinou zvyseného zdjmu o kvalitni uspokojovani potreb
klientd byla v 90. letech transformace charakteru konkurencniho prostrfedi, a to
zejména v dUsledku rozvoje informacnich technologii. Nastup internetu posilil
vsudypfitomnost konkurenénich firem. Spolec¢nosti nachdzejici se v konkuren&nim
prostfedi musi cCelit silnému konkurencnimu boji o zakaznika. Aby firma ziskala
zdkaznika na svoji stranu, musi se jednak dostatec¢né lisit od konkurence, a také délat
véci jinak, lépe. V poslednich letech dochdzi kevidentni sbihavosti nabidky jak
produktd, tak i cen. AvSak zména samotného produktu nestaci. Vsoucasnosti
efektivnim zpUsobem, jak se podnik mize odlisit od konkurence, je vynikajici a lepsi
Uroven pfistupu ke klientdm, znalosti produktového portfolia a prodejniho procesu.

Kvalita poskytovanych sluzeb je nedilnou soucasti procesu pelovani o spokojenost
zdkaznika. Aby bylo mozné tuto kvalitu efektivné mérit, musi byt vyuzita vhodna
metoda marketingového vyzkumu, kterd pom0Qze odhalit nedostatkové oblasti a
dopomoct tak k jejich zlepSeni.

Tato bakaldfskd prace se zabyvad mérenim kvality sluzeb, ziskavani informaci o
produktech a sluzbach jednotlivych konkurencnich bank s vyuzitim metody Mystery
Shopping. Cilem je ziskané Udaje zhodnotit, porovnat, identifikovat nedostatky,
zejména v procesu poskytovani sluzeb a navrhnout moZnd feSeni na odstranéni
nedostatkd pro zlepseni vybranych poboc&ek Ceské spofitelny. Vysledky budou
porovnany s jejimi konkurenénimi bankami, tzv. bankami velké Ctyfky, kterymi jsou
Komer&ni banka, Ceskoslovenskd obchodni banka a UniCredit Bank.

Pfinosem prace je identifikovat nedostatkové oblasti prodejniho procesu na
poboc¢kdch Ceské spofitelny v porovnani sjednotlivymi pobo&kami vybranych
konkuren&nich bank a pfinést informaci o jejich kvalité na zakladé zvolenych
parametrd. Vysledkem tohoto zkoumani je navrhnout kroky vedouci ke zlepsSeni
vybranych pobocek Ceské spofitelny.

Teoretickd Cast bakalarské prace bude nejdfive zamérena obecné na marketingovy
vyzkum. Prvni kapitola popisuje charakteristiky marketingového vyzkumu, jeho
vyznam, jakd data vyuziva a zadkladni metody. Pro Ucely bakaldfské prace bude kladen
dlraz na detailni popis metody pozorovani, jejiz technika Mystery Shopping bude
vyuzita pro prdzkum v praktické ¢asti. Druha kapitola bude zamérena na samotnou
pozorovaci techniku Mystery Shopping. Tato kapitola bude pojednavat o tom, co je
Mystery Shopping, o historii, cili a zdsadach. Soucasti této kapitoly bude mimo jiné i
metodologie Mystery Shoppingu. V zavéru druhé kapitoly budou popsany jednotlivé
faze pribéhu MS. Pro zpracovani teoretické ¢asti byly vybrany tyto stézejni publikace:
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Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu”, ,Marketing pfi utvafeni
podnikové strategie”, a ,Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky". Teoreticka
Cast bakalarské prace bude slouzit jako podklad pro Uspésné provedeni prizkumu
v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti bude Mystery Shopping ukdzkou toho, jak Ize tuto techniku aplikovat
v praxi. Nejdfive budou v praktické ¢asti popsany jednotlivé konkurencni banky, poté
bude definovana problematika jednotlivych bank, na zakladé které, je nutné
marketingovy prlzkum provést. Druhd polovina praktické ¢asti se jiz plné vénuje
vyuziti Mystery Shoppingu. V této ¢asti bude provedena priprava vSech podkladd pro
provedeni prlzkumu. Nasledné bude proveden sbér dat prostfednictvim navstév
vSech ¢tyf zkoumanych bank na dvou jejich pobockach. Ve chvili, kdy budou vSechny
data ziskana, dojde kjejich vyhodnoceni a porovnani. Na zdkladé jejich porovnani
budou zjist&ny zasadni nedostatky nakupniho procesu pobocek Ceské spofitelny,
kterym budou navrzena doporuceni na odstranéni téchto nedostatkd.



TEORETICKA CAST



1 Marketingovy vyzkum

Prvni kapitola této prace se zaméruje na téma marketingovy vyzkum. Zacatek je
vénovan charakteristikdm marketingového vyzkumu, které vyzkum popisuji pomoci
nejrlznéjsich definic. Poté nasleduje vysvétleni vyznamnosti ¢i ddleZitosti vyzkumu.
Z&vérem této kapitoly je prehled dat, které se pro vyzkum vyuzivaji a stru¢ny popis
zakladnich metod marketingového vyzkumu.

1.1 Charakteristiky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma velkou fadu definic, kdy nejjednodussi a nejvystiznéjsi z nich
je definice ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research,
mezinarodni organizace soustfedujici odborniky z oblasti marketingu a
marketingového vyzkumu), kterd marketingovy vyzkum definuje takto: ,Marketingovy
vyzkum je o naslouchani spotrebitelim.” (Kozel, Mynérova, Svobodova, 2011, s. 12)

Znamena to, Ze organizace, kterd chce, ve stdle ménicim se prostfedi, byt Uspésna,
musi svym zakazniklm umét naslouchat. Marketingovy vyzkum je tedy velmi
dldlezitym oborem, jehoZ zdsadnim Ukolem je poméahat porozumét trhu a
spotfebitellim a byt inspiraci k vytvoreni novych a lepsich produktl a sluzeb na trhu.
(Tahal a kol., 2017, s.14-15)

Mezi definice rozsahlejsi a pfesnéjsi patfi:

e Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako ,systematické a
objektivni hledani a analyza informaci, relevantnich k identifikaci a fesenf
jakéhokoliv problému na poli marketingu.” (Kozel a kol., 2006, s. 13)

e Dle Kotlera marketingovy vyzkum predstavuje ,systematické urcovani,
shromaZdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se
uréitého problému, pred kterym firma stoji.” (Kozel, Mynéafova,
Svobodovég, 2011, s.13)

e Dalsi presnéjsi definici, kterou uvadi Svobodovd zni: ,Marketingovy
vyzkum je cilevédomy proces, ktery sméfuje kziskani urcitych
konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.” (Kozel, Mynafova,
Svobodovad, 2011, s. 13)

Autofi rlznych definic spatfuji mezi nimi zna¢né rozdily, Kozel a kolektiv uvadi, Ze
rozdily jsou zejména v hloubce ¢lenéni jednotlivych etap vyzkumného procesu. Avsak,
na ¢em se vsichni autofi shoduji, je logicka ndvaznost jednotlivych fazi procesu, kdy u
vsech marketingovych vyzkuma Ize uskutecnit konkrétni zobecnéni, a to i presto, ze
jednotlivé vyzkumy maji témér rozdilny prdbéh. (Kozel a kol., 2006, s. 47-48)



Podle Kozla, Mynafové a Svobodové hlavnimi charakteristickymi rysy marketingového
vyzkumu jsou vysokd vypovidaci schopnost (zaméreni na urditou skupinu
respondentl), aktudlnost, jedine¢nost (jediné zadavatel vyzkumu je informovan),
mimo jiné i vysokda financni narocnost opatfeni informaci a vysoka narocnost
kvalifikace pracovnikl. (Kozel, Mynéafova a Svobodovd, 2011, s. 13)

Zamazalova uvadi, Ze marketingovy vyzkum pomahd podnikovému managementu
poznat a predvidat jednani a chovani zdkaznikd, coz vede ke sniZovanirizika podnikanf
(Zamazalova a kol., 2010, s. 53). Marketingovy vyzkum je tedy velmi ddleZitou kli¢ovou
dinnosti marketingového fizeni. Podava informace marketingovym manazerdm, které
jimumozninejen prilezitosti a hrozby na trhu rozpoznat, ale také na né umét reagovat.
Marketingovy vyzkum obecné zahrnuje tyto tfi zakladni ¢innosti: pldnovani, sbér dat a
analyzu dat. Poté ndsleduje jejich vyhodnoceni a rozhodnuti o dalsim postupu, ktery
je soucasti marketingového planu. Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, zkoumajici
veskeré jevy a vztahy na trhu a plsobeni marketingovych néstroji na né&. Casto se
jednd o vyzkum vdech faktord marketingového mixu, jako je vyzkum produktl, cen,
distribu¢nich cest atd. (Kasik, Havlicek, 2015, s. 105)

Kazdy marketingovy vyzkum je né&im vyjimecny a odlisny od jinych, coz vyplyva z
jedinecné povahy fesenych problémd. Obecné rozliSujeme dvé zdkladni etapy — etapa
pfipravy vyzkumu a etapa realizace vyzkumu. Tyto etapy jsou spolu navzajem
provazany prostfednictvim nékolika po sobé jdoucich krok(. To ma za nasledek to, Ze
pfipadny nedostatek v pocatecnich fazich vyzkumu mUze znehodnotit vysledky v
nasledujicich fazich. Jednou z nejdllezitéjSich ¢asti marketingového vyzkumu je
formulce problému. (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

1.2 Vyznam marketingového vyzkumu

V dlsledku spolec¢enskych zmén, jako je napf. globalizace nebo technologicky rozvoj,
dochdziv marketingovém prostfedi k znac¢nym zmé&nam. Tyto celospolecenské zmény
ovliviiuji trzni chovani, a proto i na rozhodovani manazerd maji podstatny vliv. (Kozel
a kol., 2006, s. 46)

Radikalni zmény, ke kterym doslo v posledni dobé, jako ekonomicka krize, finanéni
krize a zejména zavedeni socidlnich médii, maji za nasledek rychlejsi reagovani a
pfijimani rozhodnuti. Rychld rozhodnuti jsou dlvodem, proc je zdkaznik dilezZitou
soucdsti marketingového vyzkumu. Jednd se predevsim o jeho pfani a potreby, které
se zohlednuji do utvafeni osobni a trzni poptavky. Ta se vsak vyrazné zménila, a to
vlivem ekonomické krize. Kozel, Mynarovéa, Svobodovéa poukazuji na zdjem zékaznikd o
,opravdové informace", nebot pfilis nevéri béznym reklamam. V soucasnosti jsou tyto
informace pfisuzovany pfibéhlm, kterym lidé véfi vice nez klasickym reklamam.
Prfibéhy jsou jednoduchym nastrojem, ktery pfildkd lidi ke koupi. Dochazi tedy
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k nékolika podstatnym trenddm, na které musi marketingovy vyzkum reagovat. Mezi
nejcastéji citované novodobé principy marketingového vyzkumu patfi napf. rst
vyznamu kvalitativniho vyzkumu a intranetu, integrace a interpretace informaci z
veétsiho mnozstvi zdrojd, rdst intuice a kreativity na rozhodovani, zmény analyzy,
spojeni procesu vyzkumu, koucovani a poradenstvi a sledovani implementace
vyzkumu. Mezi nejc¢astéjsi pozadavky zdkaznik( patfi napft. vyssijakost produktd nebo
nové zplsoby nakupovani. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 16-17; Kozel a kol.,

2006, strana 46)

Dojde-li k naplnéni téchto pozadavkd, tak dochdazi ke zvySovani jejich spokojenosti.
Mnoho firem Uroven svého zachdzeni se zakazniky systematicky méfi, aby monhli
rozpoznat faktory, které maji vliv na spokojenost zdkaznikd. Na zdkladé zjisténych
Udajl pak mohou provést zmeény ke zlepseni Urovné a kvality poskytovanych sluzeb.
Vysoce spokojeni zdkaznici tvofi klientelu firmy, nebot obvykle z{stavaji vérny znadce
po delSi dobu a kupuji dalsi vyrobky, které firma uvede na trh, a také méné vnimaji
nabidky konkurenénich firem. Takovi zdkaznici jsou nejlepSimi nositeli reklamy,
protoze se pred ostatnimi o produktu firmy vyjadfuji priznivé. (Kotler, Keller, 2013, s.
164-165)

Manazefitedy neustale potfebuji informace, aby mohli provadét sprdvnad rozhodnuti a
firma mohla vytvorit takové marketingové strategie, které budou co nejefektivnéjsi.
Pozadavkem manazerd je, aby informace byly zajistény v optimalnim mnozstvi, kvalité
a ¢ase.Ne vzdy, jsoutytoinformace vyuzity. Dvodem (vyplivajici z redIiného prizkumu
manazerd) mize byt, Ze v datech, kterd maji jako podklad pro rozhodovani, jsou
evidentni mezery, nebo klicovad data jsou k dispozici az s ¢tyfmeési¢nim zpoZzdénim.
Zjisténé neZzadouci jevy jsou vyrazné a manaZefi si nejsou jisti na zakladé &eho
rozhodovat. DUkazem je pfizndni firem, kdy vétSina z nich nema kompletni pfehled o
vysledcich svych cinnosti, pficemz neceld polovina si mysli, ze to mize vést ke
Spatnému obchodnimu rozhodnuti a mit to negativni dopad na vykonnost podnikani.
K usnadnéni rozhodovani (na vSech Grovnich rozhodovani na trhu) pomaha cilené
hleddni, samotny vybér, zpracovdni a pouziti informaci. Manazefi, ktefi chtéji
dosdhnout Uspéchu, jsou na zédkladé spoledenskych zmén (vySe uvedené), nuceni
k tomu, aby se co nejvice zajimali o potfeby svych zakaznik(, uspokojili jejich potfeby
a navézali tak s nimi dlouhodobé& prospésné vztahy (CRM, Customer Relationship
Management, vztahovy marketing). Vztahovy marketing je soucdasti holistické
marketingové koncepce. Ta ndm ukazuje vyznam marketingového vyzkumu, ktery
odhali vdechny nezbytné spojitosti. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 14-15)

1.3 Data a metody marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum vyuziva rizné typy dat. RozliSujeme je napf. podle toho, z jakych

zdrojl pochdzeji, nebo jakym Gceldm slouzi. Nékterd data méme k dispozici jiZz pred
provadénim marketingového vyzkumu, jinad je potfeba teprve ziskat, z nichz néktera
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mohou byt soucasti databazi firem, nebo je musime posbirat mimo podnik. Rozdily
mezi jednotlivymi typy jsou i podle toho, jakym zplsobem data vznikaji. Data mohou
vzniknout registraci zakaznika, opatfenim objedndvky zbozi nebo na zakladé odpovédi
dotazovaného. Metoda marketingového vyzkumu je tedy nejcastéji pojmenovana
podle typu dat a jejich zdroje. V praxi ¢asto dochazi k zaménovani pojmd: data a
informace. Tyto pojmy spolu souviseji, ale neznamenaji to samé. (Tahal a kol., 2017, s.
26)

,Data jsou v podstaté zaznamy Ccisel, slov, zvukG nebo obrazl. Jsou uloZena na
zaznamovych médiich, at uz v papirové nebo elektronické podobé.” (Tahal a kol., 2017,
s. 26)

JInformace predstavuji usporddana data, jeZ miZeme koupit v podobé studii nebo je
zpravidla najdeme ve vystupnich tabulkdach a grafech.” (Kozel, Mynérova, Svobodova,
2011, s. 50)

Podle zplsobu prvotniho ziskdvani dat, ¢lenime data marketingového vyzkumu a
nasledné druhy marketingové vyzkumu na data primdarni a sekundarni. Data
sekundarni jsou vétsinou k dispozici na zacatku vyzkumného projektu, jsou tedy
sbirdna primarné. Sekundarni zdroje dat Ize délit na vnitini (interni) a vnéjsi (externi).
V pfipadé, Ze sekundarni data nelze ziskat nebo jsou pro vyzkumny projekt
nedostacujici, pfejdeme ke sbéru dat primarnich. Vyzkum, ktery je zdrojem primarnich
dat se rozdéluje z hlediska zaméreni na kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum.
(Kasik, Havli¢ek, 2015, s. 106)

Kvantitativni vyzkum slouzi k ziskani kvantitativnich (méfitelnych) Gdajd. Jeho hlavni
zameérenije tedy na kvantifikovatelné problémy. Kvantitativni vyzkum se ptéd na otdzku
,Kolik?". Pro ziskani spolehlivych vysledkd pracuje s velkymi reprezentativnimi vzorky
respondentl prostfednictvim forméalniho dotazovani, popf. Udaje shromazdujeme
pozorovanim urcitych jevd. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou deskriptivni
méfitelné informace. Karlicek a kolektiv uvadi jako priklad: poclet a charakteristika
zékaznik(, ktefi kupuji pravidelné denik Blesk; podil zdkaznik(, ktefi znaji znacku
Garnier; podil cilové skupiny, ktery by si koupil nd$ novy vyrobek atp. (Karlicek a kol.,
2013, s. 85)

Oproti tomu kvalitativni vyzkum nezkouméd Cetnost jevd, ale zabyva se zjiStovanim
jejich pfic¢in a vztahl. Odpovida na otazku ,Proc?", ,Z jakého dlvodu?”. Tento vyzkum
pracuje zpravidla s malym poctem respondentd (jednotlivci nebo malé skupiny
respondentd) s vyuzitim individudlnich hloubkovych nebo skupinovych rozhovord,
popf. projektivni techniky. Vysledky proto nejsou kvantifikovatelné a nelze je
generalizovat komplexné, coz ani neni cilem tohoto typu vyzkumu. Smyslem je
rozpoznat motivy, nazory a postoje smérujici k urcitému chovani. Pochopit, proc
zédkaznici kupuji pravé tyto produkty, co je motivuje k zakoupeni téchto produktl, jaké
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jsou jejich postoje atp. Hlavnim zamérenim kvalitativniho vyzkumu jsou procesy, které
probihaji v mozku zakaznika, pficemz Udaje se obvykle zjistuji s védomim nebo
podvédomim konecného spotrebitele. Z tohoto dlivodu je nezbytnd odborna pomoc
specialistd. Jak uvadi Kozel a kolektiv je potfeba kvalifikovanéjsich tazatell s
psychologickou prlpravou. (Kozel a kol., 2006, s. 120; Karli¢ek a kol., 2013, s. 85)

K ziskdvani dat marketingovy vyzkum nabizi velkou fadu r@iznych néastrojd, metod a
technik. Mezi zakladni metody sbéru priméarnich Gdajl patfi pozorovani, dotazovani a
experiment.

1.3.1 Pozorovani

Pozorovani se uskutelnuje prostfednictvim neprfimého kontaktu se zkoumanymi
subjekty. Pozorovanije pomeérné rozsifenou vyzkumnou metodu, kterd je zaloZzena na
poznavani skutec¢nosti pomoci smyslového vnimani, aniz by pozorovany subjekt do
tohoto procesu jakymkoliv zpdsobem zasahoval. Pfi pozorovani tedy nedochazi ke
kladeni otdzek lidem, ale k prostému sledovani jejich chovani, pocitl aj. Tento proces
musi byt planovany, s uréitym zédmeérem a cilem. (Kozel a kol., 2006, s. 138) V nékterych
piipadech mUze jit o informace (Urbéanek, 2010, s. 129):

a) Objektivni, pricemz sledované skute¢nosti majijednoznacny vyznam, napft. ¢et-
nost prodanych vyrobkd.

b) Subjektivni, kdy mUze dojit k rozli¢cnym né&zordm respondentl na sledovanou
problematiku, jako napt. viiné posuzovanych parféma.

Aby vysledky byly vypovidajici, spolehlivé a nezkreslené je nezbytné pozorovani
provadét podle pfipraveného planu neboli scénare. Nezbytnou soucasti pozorovani je
konkrétni vymezeni cile (Kozel, Mynafovd a Svobodovd, 2011, s. 179). | kdyz se
pozorovani zda za jednoduchou metodu, neni tomu tak. Mimo ¢asové naroc¢nosti, je
pozorovani narocné i zejména na schopnosti interpretace Udajl pozorovatele.
DUvodem je nelehké zaznamendvani nékterych sledovanych jevd, coz mlze vést ke
zkresleni. Dllezité je proto Skoleni a dlslednd kontrola pozorovateld. (Kozel a kol.,
2006, s. 138)

Pozorovani se ¢asto pouzivd v kombinaci s jinymi metodami sbéru Udajd, nejéastéji
s osobnim dotazovanim. Pozorovatel mUze vyuzit ke sbéru dat rlznd technicka
zafizeni napf. videokamery, audiometry, galvanometry, tachistoskopy apod.
(Vastikova, 2008, s.111)

Podle stupné standardizace lze délit pozorovani na standardizované pozorovani a

nestandardizované pozorovani. Pri standardizovaném pozorovani je zplsob i pribéh
pozorovani definovany, tzn. pozorovatel ma pfesné zadany jevy, které bude sledovat
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véetné presného zplsobu zdznamu. U nestandardizovaného pozorovani mé
pozorovatel uréeny jenom cil pozorovani, takze se samovolné rozhoduje o zplsobu i
pribéhu pozorovani. Pozorovani dale délime dle subjektu pozorovani na osobni a
mechanické. Pfi osobnim pozorovani je pozorovatelem clovék, u mechanického
pozorovani vyzkumnik zaznamenava skutecné chovani a jednani pomoci technickych
zafizeni. Doporucuje se soucasné pozorovadni a zaznamendvani Udaja. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 47)

Vyhodou pozorovani je, ze nevyzaduje spoluprdci s pozorovanym subjektem, a pokud
pozorovany nevi, Zze je pozorovan (skryté pozorovani), je jeho chovani pfirozené. Jinymi
slovy, pozorovany nema tendenci své chovani, jakkoliv ménit pro ziskani lepsich Gdajg.
Nedochéazi tedy ke zkresleni sledovanych skutecnosti.

Casto vyuZivanou a v soudasnosti moderni pozorovaci technikou, kterd pfedstavuje
vyzkum zalozeny na ziskdvaniinformaci o produktech a sluzbéach, a predevsim méreni
kvality sluzeb je tzv. Mystery Shopping neboli fiktivni ndkup (Kozel, Myné&fova,
Svobodovad, 2011, s. 180). Pro Ucely Bakalafské prace je této metodé marketingového
vyzkumu vénovdna samostatna kapitola.

1.3.2 Dotazovani

Dotazovanispociva v zaddvaniotazek respondentlim prostrednictvim rozhovord nebo
dotaznikd, pricemz odpovédi respondentl jsou zdkladem pro sbér pozadovanych
Gdajl. Kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem muze byt pfimy (rozhovor) nebo
zprostiedkovany (dotaznik). Podle zpdsobu kontaktu mezi vyzkumnikem a
respondentem rozliSujeme rdzné typy dotazovani. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011,
s. 175) Kozel a kolektiv uvadi, Zze vybér vhodného typu dotazovani zavisi na fadé
faktorech, a to zejména na charakteru a rozsahu zjiStovanych informaci, financ¢nich a
c¢asovych mezich, skupiné respondentl atd. V praxi se Casto pouzivaji kombinace
riznych typl dotazovani. Mezi zakladni typy dotazovani patii dotazovani osobni,
pisemné, telefonické a elektronické.

Osobni dotazovani je dalsim typem dotazovani, zaloZzeny na pfimé komunikaci mezi
tazatelem a respondentem tzv. tvari v tvar (Face to Face). Na rozdil od pisemného
dotazovani u osobniho dotazovani dochazi k osobnimu kontaktu, bez ohledu na to,
zda dotaznik vypliuje vyzkumnik (tazatel) nebo respondent. Osobni dotazovani dle
zdvaznosti  pokynU rozdélujeme na strukturovany, polostrukturovany a
nestrukturovany rozhovor. (Kozel a kol, 2006, s. 142) U strukturovaného ¢i
standardizovaného rozhovoru ma tazatel pfesné pfipraveny na co se bude
respondenta ptat. Otdzky jsou jasné formulované a maji dané pofadi, které by mél
tazatel dodrzovat. Naopak u nestrukturovaného i nestandardizovaného rozhovoru
nema tazatel presné formulované otazky a jejich poradi. Smyslem téchto rozhovord je
poskytnuti volného prostoru pro vyjadfenirespondenta. V praxi se nejéastéji pouzivaji
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rozhovory polostrukturované téz polo standardizované, pfi kterych tazatel ¢ast
rozhovoru fidi podle pfedem pfipravenych otazek a zbylou cast jen volné doplnuje.
(Foret, Stavkova, 2003, s. 46)

Zasadnivyhodou osobniho dotazovanije, Ze mezi tazatelem a respondentem dochazi
kpfimé zpétné vazbé, tzn. Ze vyzkumnik se muiZe prizplsobit respondentovi,
motivovat ho k odpovédim, zmirnit jeho ostych, popf. mu otdzku vysvétlit. Mimo jiné
tento typ dotazovani ma nejvyssSi miru navratnosti odpovédi. Na duhou stranu
nevyhodou je ¢asova a finanéni narocnost. Navic je tento typ dotazovani zavisly na
ochoté nebo schopnosti respondentd spolupracovat. Kromé osobnich i
individudlnich rozhovort (Interview) existuji také skupinové rozhovory (Focus Groups),
kde misto jednoho tazatele je skupina tazateld. Tato skupina lidi vétSinou o Sesti az
dvanacti respondentl stravi nékolik hodin s marketingovym vyzkumnikem, aby spolu
prodiskutovali urity problém. Diskuse probihd podle pfedem pfipraveného scénare a
trvd maximalné 90 minut. Vétsinou je z diskuse pofizen videozdznam. (Karli¢ek a kol.,
2013, s.88)

Pisemné dotazovani (dotazovani postou) je zprostiedkovano pomoci dotaznikd nebo
anket. Dotaznik je mozné respondentovi dorucit postou, nebo se obvykle prikldada k
vyrobku nebo je predan pfi néjaké udalosti ¢i akci. (Kozel a kol., 2006, s. 143) Pfi tvorbé
dotazniku je dUlezité dbat na jeho sloZeni, aby nedoslo ke zpochybnéni ziskanych
informaci a vysledky tak nesplfiovaly poZadavky a cile vyzkumu. Je tfeba si ddvat pozor
na celkovy dojem dotazniku, formulaci otdzek, typologii otdzek a manipulaci s
dotaznikem. Vyhodou pisemného dotazovani je, Ze se jedné o relativné levny zpUsob
dotazovani v porovnani s ostatnimi typy dotazovani. Na druhou stranu nevyhodou je
nizka navratnost. Problém nevznikd jenom v malém poctu vracenych dotaznikd, ale ve
strukture respondentl. Jak uvadi Foret, Stdvkovd dochédzi tim k naruseni
reprezentativnosti vyzkumu, a protoze neni zfejmé, kdo dotaznik vyplnil, miva
charakter ankety. V praxi jsou pravé dotazniky ¢asto zaménovany s anketou. Anketa je
vSak druh vyzkumné techniky zaloZzené na dotazniku, kterd zpravidla je slozena (na
rozdil od dotazniku) z jedné nebo z nékolika malo otdzek na konkrétni téma. Nej¢astéji
se ankety publikuji v tisku, nebo se rozdavaji v obchodnich centrech. Pro zvyseni
navratnosti je snahou vyzkumniku, aby se ankety dostaly mezi co nejvice lidi. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 33-43)

Telefonické dotazovani je dalSi metodou dotazovani. Tento typ dotazovani je velmi
podobny osobnimu dotazovani s tim rozdilem, ze nedochédzi k osobnimu kontaktu.
V soucasnosti se jednd o nejvyuzivanéjsi metodu dotazovani zplsobenou vyspélou
telefonni siti. Vyssi vybavenost mobilnimi telefony a zejména spojeni telefonického
dotazovani s pocditaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), kdy
tazatel pfi telefonickém rozhovoru zaznamenavd odpovédi pfimo do poditace, ma na
starost zdsadnf zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnocovani vysledkd. Mezi hlavni
vyhody telefonického dotazovani patfi rychlost ziskavani odpovédi, nizsi cena a
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anonymita respondenta, ktery tak mdzZe byt upfimnéjsi a otevrenéjsi. Naopak
nevyhodou je, Ze chybi pfimy kontakt mezi tazatelem a respondentem, takZze neni
mozné pozorovat respondentovy reakce. Dalsi nevyhodou je niZ8i ochota odpovidat
na otdzky neZ u osobniho dotazovani. Nezbytnosti je, aby vyzkumnik byl proskoleny,
nebo mél alespon dostatec¢né zkudenosti, nebot respondent mdize pfi dotazovani
kdykoli telefon polozit, ¢imzZz dojde k ukoncéeni rozhovoru. (Kozel a kol., 2006,
s. 143-144; Karli¢ek a kol., 2013, 5. 91)

Elektronické dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), téz
nazyvany online dotazovani, je metoda zalozend na ziskavani potrebnych Gdajl od
respondentl pomoci dotaznikd v e-mailech nebo na webovych strankédch. Hlavni
vyhodou elektronického dotazovani je financni a ¢asova nendro¢nost. Na rozdil od
rozesilani dotaznikd respondentovi v podobé klasickych dopisl, je rozesilani
dotaznikd prostfednictvim e-mailu daleko rychlejsi. Také zpracovani odpovédi je
v elektronické podobé snadnéjsi. Prvotni vyhodou ziskdvani informaci pomoci
webovych stranek je adresnost, protoze lidé, ktefi se zajimaji o dany problém si pravé
tyto webové stranky vyhleddavaji. Mezi nevyhody patfi nepfitomnost tazatele, ktery
nema moznost respondenta motivovat a ovliviiovat. (Kozel a kol., 2006, s. 144) Dalsi
nevyhodou, kterou uvadi Kozel, Mynafova, Svobodova ve své knizce Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu je nizkd vybavenost pocditace a zejména
vybavenostinternetem v domacnostech a dGvéryhodnost odpovédi. (Kozel, Mynarova,
Svobodovad, 2011, s.178)

1.3.3 Experiment

Pfi experimentu se sleduje, jaky vliv méa jeden jev (nezévisle proménnd) na druhy
(zavisle proménnd) v uméle vytvorenych podminkach. Cilem je zachytit reakce na tuto
novou situaci véetné oddvodnéni tohoto chovani, pricemz parametry, na zakladé,
kterych se experiment realizuje, jsou jiz dopfedu stanoveny. (Foret, Stadvkovd, 2003, s.
48; Kozel a kol.,, 2006, s. 145) Aby byl experiment Uspésny, velky vyznam ma tzv.
prostfedi experimentu, a proto se do néj zasahuje. Pravé tento zdsah méa na svédomi
to, Ze pro vSechny pokusné subjekty je dosazeno rovnocennych podminek. D0leZité je
tedy sledovat validitu Setfeni. Existuje validita vnitini (internf) a validita vné;jsi (externf).
(Kozel, Mynarovéa, Svobodova, 2011, s. 182) Kozel a kolektiv uvadi, Ze vnitini validita
pfedstavuje schopnost zaopatfit, aby vysledek nebyl ovlivnén jinymi vstupy kromé
nezavislé proménné. ,Vnéjsi validita se tyka aplikovatelnosti vysledkd, tj. moZnosti
zobecnit vysledky a promitnout je do rediné situace.” (Kozel a kol., 2006, s. 145)

RozliSujeme dvé zakladni skupiny experimentu. Prvni skupinu tvofi laboratorni
experimenty, které probihaji vumélém laboratornim prostredi. Laboratorniho
experimentu se Ucastni respondenti, ktefi jsou pozvani do mistnosti (laboratore)
upravenou potfebam daného experimentu, kde dochazi k experimentu ¢i k testovani.
Stim je spojeny fakt, Ze respondenti o experimentu védi, coz zpravidla vede

[15



k nepfirozenému chovani. Vyzaduje se tak dUslednd kontrola celého pribéhu
experimentu. Laboratorni experimenty probihaji zejména jako vyrobkové testy,
testovani reklamy nebo jako skupinové rozhovory. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011,
s. 182) Druhou skupinu tvofi experimenty terénni (pfirozené), které se realizuji v
prirozeném prostfedi. Nejednd se o ¢innost, kterd vede ke zménam prostredi. Vyhodou
je prirozené chovani respondentd, ktefi si nejsou védomy toho, Ze jsou soucasti
néjakého experimentu. Terénnim experiment je napf. testovani vyrobku v
domacnostech nebo ndhodné testy v obchodech. Mezi terénni experimenty patfi i
trzni test, jehoz smyslem je zjistit, jak spotrfebitel reaguje na zcela novy produkt. V
soucasnosti se provadéji i online experimenty, tzn. experimenty za vyuziti internetu.
Takové experimenty se tykaji napf. simulace vybéru a objednani zbozi. Konkrétné se
jednd o simulovani néjaké situace ¢i predvadéni demoverze na webovych strdnkach.
(Kozel a kol., 2006, s. 146; Karli¢ek a kol., 2013, s. 95)

Metoda Zakladni ¢lenéni Podrobnéjsi clenéni
Pozorovani | Podle prostredi V pfirozenych podminkach,
Podle pozorovacich kategorii v uméle vyvolanych podminkach
Podle mistni a ¢asové navaznosti | Strukturované, nestrukturované
Podle role pozorovatele PFfimé, nepifimé
Podle mista pozorovatele Vnéjsi (nezuéastnéné),
zucastnéné

Zjevné, skryté

Dotazovani | Osobni rozhovor Strukturovany,
Pisemné polostrukturovany,
Telefonické nestrukturovany
Elektronické Postovni anketa, anketa

prostifednictvim masmédii,
rozdavana anketa, vkladani
dotazniku do obalu vyrobku

Experi- Podle mista realizace Laboratorni, v pfirozenych pod-
ment Podle casového sledu minkach
Podle pfevahy metod Pfedchozi testovani,

nasledné testovani

Pozorovaci, dotazovaci

Tabulka 1 Prfehled zakladnich metod sbéru dat-zdroj: Marketing pri utvareni podnikové strategie, 2015, s.
103
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2 Mystery shopping

Jak ji bylo feceno vyse, existuje velkd fada pozorovacich technik marketingového
vyzkumu. Jednou z nich je Mystery Shopping. MS je v dnesni dobé velmi uzndvanou
moderni pozorovaci technikou, jejiz obliba neustale roste. Soucasti této kapitoly je
obecné vymezeni Mystery Shoppingu, stru¢nd historie, cile a zasady techniky,
v neposledni fadé i metodologie MS. Na zavér kapitoly jsou popsany jednotlivé faze
pribéhu MS.

2.1 Co je Mystery Shopping

Mystery Shopping i fiktivni ndkup pfedstavuje metodu marketingového vyzkum, ktera
se zabyva ziskavanim informaci o produktech a sluZzbach vlastni, popfipadé
konkuren¢ni firmy a zejména méfenim kvality poskytovanych sluZzeb. Mystery
Shopping je jak pozorovaci technikou sbéru dat, tak i experimentalni metodou.
Smyslem této metody je sledovani vyznamnych aspektl a testovani prodejce
prostfednictvim ,utajeného ndkupu”. Utajeny ndkup uskutecnuje tzv. fiktivni
nakupujici (Mystery Shopper), ktery vystupuje vroli zdkaznika, at skutecného, ¢i
potencialniho, pficemz zajem o koupi, informaci nebo sluzbu pouze predstira. Jeho
hlavnim Ukolem je zjistit, jak je produkt ve skutecnosti nabizen, podle pfedem
pripraveného scénare. Vyzkumnik musi peclivé sledovat cely pridbéh ndkupu, jaké je
chovani zaméstnancy, klast otazky, registrovat stiznosti a hrat urcité role. Potfebné
informace ve vlastnim vyzkumu zjistuji tak, Ze vyhledavaji prodejni mista, kde dochazi
ke styku se zdkaznikem. Tato mista bud navstivi nebo navazi kontakt jinym zplsobem
(napt. telefonicky). Aby Mystery Shopper ziskal potfebné U(daje, pozorovany i
testovany subjekt nesmi védét, Ze zakaznik je fiktivni. Pracovnici, ktefi jsou povéreni
pozorovat a hodnotit vztahy k zdkaznikim, prochdzi specidlnim Skolenim. (Kozel,
Mynafova, Svobodova, 2011, s. 180; Burda, Dluho$ova a kol., 2011, s. 12)

Mezi ¢asté zkoumané jevy patii (Wagnerové a kol.,, 2011, s. 18; Mulacova, Mula¢ a kol.,
2013, s. 284):

e Jakdlouho trva, nez si fiktivniho zdkaznika nékdo vSimne,

e zdaje pozdrav pfatelsky,

e prvnidojem,

e vzhled a &istota prodejny,

e ochota a vstficnost personélu,

e znalost personalu,

e srozumitelnost nabidky,

e zda persondl umiidentifikovat potreby zadkaznikd,

e zda persondl umi poradit a doporudit vhodny vyrobek nebo sluzbu,
e prezentace nabizenych produktd,
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e rozsah nabidky zboZi a sluzeb,

e pouziti prodejnich argumentd,

e zda doslo k ndvrhu k zakoupeni dodate¢ného produktu,
e profesionalita a rychlost sluzby,

e zda byl zdkaznik pozvan k opétovné navsteve aj.

Vyzkumnici zkoumané jevy hodnoti podle pfipraveného kli¢e a skal. Cilem hodnoceni
je jak exteriér, tak i interiér prostfedi, ve kterém se vyzkum realizuje, jeho Cistota a
design, kontrola dodrZzovani hygieny a bezpecnosti, véetné toho, zda jsou dodrZzovany
veskeré interni normy organizace a jeji prezentace. Zdznamy se zpétnou vazbou se
vypliuji do dotazniku. (Burda, DluhoSova a kol.,, 2011, s. 18)

Mystery Shopping je vyzkumny postup, jehoz uplatnéni je v rdznych hospodarskych,
statnich a dalsich organizacich. Vyhodou Mystery Shoppingu je, Ze mU(zZe byt
uskuteénén v jakémkoli odvétvi. (Kozel, Mynérova, Svobodova, 2011, s. 180; Bouckova
a kol., 2003, s. 70)

Ackoliv mUzZe byt tato metoda vyuZita v jakémkoliv odvétvi, ve kterém dochazi k
interakci mezi prodejcem ¢i poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem, nejcastéji je
pouzivdna pro posuzovani kvality sluzeb v prodejndch, restauracich, financnich
institucich, zdravotnickych zafizenich nebo ubytovacich zafizenich (Burda, Dluhodovéa
a kol., 2011, s.19).

Svoji dllezitost a potfebnost ma predevsim u spolecnosti, které maji vice pobocek.
Z&kladem je zjistovani, zda vSechny pobocky jsou na stejné Urovni, co se tyce kvality
poskytovanych sluzeb a nabizenych produktd. Mimo jiné se kontroluje dodrzovani
jednotné filosofie spolecnosti a firemnich standard( u vSech pobocek. Své uplatnéni
nalézé i pro sledovani konkurence. MlzZe byt tak ndstrojem pro velkou fadu manazerg,
jejichz podnik se nachéazi v konkurenénim prostfedi. Vedle sledovdni konkurence
slouzi také pro zisk benchmarkl, nebot umi odhalit nedostatky zaméstnancd a
nesrovnalosti v internich zalezitostech spolenosti. (ipsos.com, online, 2015)

Vramci vyzkumu trhu ma Mystery Shopping specifické znaky, které jsou odlisné od
jinych postupl. Jednim z nich je, Ze zkoumany subjekt nesmi védét, Ze je zkouman,
jinak by mohlo dojit ke zkresleni a zpochybnéni vysledk(. Bouckova a kolektiv uvadi,
Ze je nezbytné, aby vyzkumce, ktery vezme do svych rukou takovou zakdzku,
postupoval velmi peclivé a svédomité podle zdsad a podle mezinarodniho Kodexu
ESOMARuU pro praxi vyzkumu trhu a socidlniho vyzkumu, a také dodrzoval predpisy o
ochrané osobnich dat. Pfi provadéni Mystery Shoppingu nesmi dojit k naruseni
soukromi zkoumanych subjektl nebo privodéni jakékoliv Gjmy.

Vysledky tohoto vyzkumu mohou slouzit jenom k Gceldm vyzkumu, ke zdokonaleni
zédsad, norem, obsahu a cild Skoleni, nikoliv k postihu zaméstnancl. Nesmi branit a
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omezovat lidi v praci. U subjekt(, u nichz doslo k realizaci Mystery Shoppingu, nesmi
vzniknout Skoda z fiktivnich ndkupd, vyjma tzv. domluvenych ztrat, které byly pfedem
domluveny se zadavatelem. DodrZovani etickych, pravnich a vyzkumnych pravidel je
velmi nezbytné, dlkazem je vydani specidlnich pokyn( pro provadéni této metody
marketingového vyzkumu. (Bouckova a kol., 2003, s. 70-71)

2.2 Cile a zasady Mystery Shoppingu

Cilem Mystery Shoppingu je ziskat informace o produktech a sluzbach vlastni ale i
konkuren&nich firem, zjistit jakd je Uroven kvality sluzeb, zdali jsou zaméstnanci
ochotni, privétivi, zdvofily, soustfedéni pfi vybéru produktl a sluzeb, nebo jak je rychlé
jejich reagovani. Prostfednictvim této metody je mozné zachytit skutec¢né jednani
zameéstnancld a bézny zplsob prodeje produktl nebo poskytovani sluzeb, ¢imz Ize
sledovat obvyklé jednani se zakazniky, ochotu a pfistup persondlu i kvalitu
poskytovanych informaci. (Burda, Dluho$ova a kol., 2011, s. 12)

Mystery Shoppingu pomaha institucim, které maji v naplni prace urceny konkrétni
zdsady a normy ve vztahu ke klientovi, kontrolovat dodrZzovani téchto zdsad a norem,
tak abychom eventualné mohli normy i jejich naplihovadni porovnavat s konkurenénimi
institucemi a najit cesty k jejich dodrzovani a zlepSovani. (Bouckova a kol., 2003, s. 70)

Mimo jiné, MS je efektivni metodou, jak zkoumat spokojenost zdkaznik(d ¢i hodnotit
pracovni vykonnost prodejnich a servisnich tym0@. Ve spousté pfipadech prekonava
omezeni vyzkumnych metod, které se zabyvaji hodnocenim redlnych zakaznik{.
Scénére, které jsou vytvorené odborniky interakci s prodejcem a strukturovany zptsob
zaznamenavani sjednocuji design zdrojovych dat i zlehcuji kone&nou kvalitativni a
kvantitativni analyzu. Radny vyb&r Mystery Shopper{, ktefi prochdzeji specidlnim
Skolenim, redukuji riziko subjektivniho zkresleni hodnoceni. (Wagnerova a kol., 2011, s.
72-73)

Podle Wagnerové Mystery Shopping umoznuje zhodnotit miru, v jaké jsou pInény cile
organizace jako je napf. prodejni strategie. ZpClsob, jakym klienti vnimaji poskytované
sluzby, je smési vysledkl Uplného posouzeni ceny, rediné hodnoty, vyhodnosti koupé
a jakosti servisu. Je-li MS kvalitné a profesionalné provedeny, umoziuje dosahovat
fady dil¢ich cild (Wagnerova a kol., 2011, s. 73):

e posoudit servisni a kvalitativni normy firmy;

e odhalit silné a slabé stranky, vymezit problematické oblasti a nalézt rozvojovy
potencial;

e Dbenchmarking s konkurencnimi firmami;

e motivovat profesnirozvoj pracovnikd.
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,Tato metoda umoZniuje hodnoceni pfipravenosti a ochoty personalu, jeho
kompetentnosti, odbornosti, znalosti produktl a sluZeb i schopnosti tyto produkty a
sluZby nabizet, stejné jako schopnosti oslovit potencidlni zdkazniky.” (Burda,
Dluhosova a kol., 2011,s.12)

Firma ziskava zpétnou vazbu na zdklad& vyhodnoceni Urovné kvality nabizenych
produktd a poskytovanych sluzeb odkazujici na slabd mista ve fungovani podniku.
Vysledky analyzy pak mohou byt pouZity jako podklad pro pfijeti opatfeni smérujici
k odstranéni objevenych nedostatkd. Prostfednictvim analyzy a vyhodnoceni vysledk(
fiktivnich nadkupl je poté mozZné odstranit nedostatky a vylepsit zédkaznicky servis.
Spokojeny zdkaznik se pak vraci, je loajaini a metodou ,world of mounth” pak sdili sv{j
dojem jinym potencidlnim zakaznikdm.

Mezi zdkladni zdsady Mystery Shoppingu patii (Burda, DluhoSové a kol., 2011, s. 12-19):

e zkoumané subjekty si nejsou védomy toho, Ze jsou soucasti vyzkumu, nebot
znalost této skute¢nosti by mohla znehodnotit vysledky;

e MSje platnou a legitimni aktivitou v pfipadé, Ze je provadéna profesionalné a
nalezitym zpUlsobem zabezpecuje dodrzovani prav subjektl vyzkumu;

e v ramci ochrany osobnich Udajd, metoda Mystery Shopping musi byt v souladu
s platnou legislativou, ztohoto ddvodu je nezbytné pfrijeti pfiméreného
bezpecnostniho nafizeni, a to jak z pohledu klienta, tak z pohledu vyzkumnika,
aby veskeré osobni Udaje byly zabezpeceny a nemély knim pfistup
neopravnéné osoby,

e vyzkumnici Mystery Shoppingu jsou povinni vynalozit maximalni snahu
zajistujici respektovani dlvérnosti ziskanych informaci, pficemz zkoumany
subjekt nesmi byt znevyhodnén nebo dokonce vyzkumem poskozen;

e MSnesmibytpouzivanjako metoda podpory distribuce nebo prodeje produktu
vyvolanim patrné poptavky po produktech ze strany zadkaznik({

e vysledky MS nelze vyuzivat pro Ucely potrestani ¢i jakéhokoliv jiného zplsobu
znevyhodnéni osob, které se podili na vyzkumu.

Vyjimkou je takovy typ Mystery Shoppingu, u kterého neni zabezpecena anonymita
Udajd subjektu a Udaje jsou pouzity pro jiné Gcely nez vyzkumné a védecké (napr. pro
Ucely Skoleni persondlu, podporu prodeje nebo Gc¢innost bonusového systému). Na
tento typ MS jsou uplatfovany jiné pravni Upravy a nafizeni. Avsak, vzdy musi byt
zajisténo, aby fiktivni zdkaznik nerealizoval takové ¢innosti, které jsou nelegalni, fyzicky
rizikové nebo ohroZujici osobni bezpecnost, napf. jako dlsledek jejich pohlavi,
handicapu nebo mistni prislusnosti. Taktéz musi byt fiktivni zdkaznik chranén pfred
nepfiznivymi dlsledky hodnoceni.

Jak jiz bylo Ffeleno dfive, vyzkumnik vystupuje vZdy v roli zdkaznika, ktery navstivi
prodejni misto a predstird zajem o koupi. Navstévy uskutecfiuje na zakladé zvoleného
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tzv. harmonogramu navstév. Pfitom postupuje podle pfedem pfipraveného scénare.
Soucasti scénare jsou pokyny, co ma fiktivni kupujici (vyzkumnik) po pfichodu do
daného mista presné pozadovat, jak dlouho ma ¢ekat na to, az nékdo z personalu si
ho vsimne, oslovia nadsledné obslouzi. Ve scénafijsou peclivé popsany jednotlivé kroky
fiktivniho nakupu, tak aby vyzkumnik ziskal potfebné Udaje odpovidajicim zvolenym
kritériim, napt. jaky produkt nebo sluzbu ma vyzkumnik pozadovat, jak ma reagovat na
otazky obsluhy, co ma pozadovat apod. Ddlezité je, aby vyzkumnik byl schopny
improvizovat a neodchylit se tak od scénare. Zpravidla u MS nedochazi na konci
nakupniho procesu kzakoupeni vyrobkd nebo sluzby. Na zdkladé provadéného
nakupu vypliuje vyzkumnik formulaf strukturou podobny dotazniku, pfipadné bé&hem
nakupniho procesu pofizuje audio nebo video nahrdavky. Jednotlivé body ve scénafi
musi odpovidat formulafi. Mystery Shopper tzv. kvantifikaci zaznamenavé prdbéh
nakupu. Tahal uvadi jako pfiklad, Ze vyzkumnik zapiSe, jak dlouho cekal, neZz ho
persondl obslouzil, zda méli pozadovany produkt k dispozici, zda prodejce umél
odpovédét na vSechny otdzky atd. Scéndf i formuldf maji dva zakladni vyznamy.
Prvnim je, Ze nedojde k vynechani zddného kroku pfipravného procesu a druhym, ze
zarudi to, aby, vsichni pfi vyzkumu postupovali jednotnym zpUlsobem, jeli vyzkum
provadén vice vyzkumniky. Vyzkumnik hodnoti ziskané Udaje jednotlivych kritérif
podle pfipraveného klice a Skal. NejCastéji se pouzivd bodové hodnoceni, které si
pfedem vyzkumnik definuje. (Tahal, 2015, s. 82)

2.3 Historie Mystery Shoppingu

S prvnimi fiktivnimi nakupy jsme se setkali v USA pred vice nez 70 lety. Béhem téchto
let se uskutecnovaly rlzné vyvojové zmény a dochazelo k postupnému vylepsovani.
Zmény Mystery Shoppingu se tykali predevsim v jeho zaméfeni. Dfive se tyto vyzkumy
vyuzivaly zejména k odhalovani téch zaméstnanc(, ktefi svoji praci konali nepoctivé,
dale pak k redukci kradezi, ke kterym v tomto obdobi dochdzelo velmi ¢asto. Tyto
nekalé c&innosti se vyskytovaly prevazné ve financnich sluzbach, kdy realizatofi
vyzkumu byli soukromi detektivové, které si najimaly réizné firmy. Ti vystupovali bud
jako klasi¢ti zaméstnanci daného podniku, nebo jako bézni zdkaznici (dnedni podoba
Mystery Shoppingu). Zdkaznik vstoupil do bankovni instituce, ucinil hotovostni vklad a
uvedl, Ze potvrzeni neni potfeba, pficemz byly provedeny pozndmky o tom, jak byla
transakce zpracovéna nebo dokonce nebyla, a Ukolem bylo pozorovat, zda néktery ze
zameéstnancl se nedopousti krddeZe, nebo neposkozuje dobré jméno firmy. Vyuziti
meél Mystery Shopping zejména v bankdch a obchodech. Kromé finannich a
obchodnich instituci mél své uplatnéni pozdéjii v gastronomii. DalsSim odvétvim, kde
se tato metoda rychle ujala bylo pohostinstvi. (jobmonkey.com, online, ©1999-2018;
Newhouse, 2004, s. 2)

V poslednich letech se fiktivni ndkup vyuzivd prevazné ke kontrole internich ¢innosti

v podniku, ke kontrole cenové politiky a kvality nabizenych produktd, k ocenénf
personalnich sluzeb a sledovani konkurence.
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Pro Mystery Shopping neexistuje v Cestiné Zzadné oznaceni; v dfivéjsich dobach se
oznacoval jako zdkaznicky test, dnes se v8ak pouZziva celosvétové zavedeny pojem
Mystery Shopping. (Bouckové a kol., 2003, strana 70) Anglicky ndzev Mystery Shopping
vytvoreny ve 40. letech vyjadfuje podstatu této vyzkumné metody, jejiz princip spociva
v ,nakupovaniv utajeni”. (Tahal a kolektiv, 2017, strana 182) Prvni firmou, kterd realizo-
vala tuto metodu jiz pod ndzvem Mystery Shopping byla firma Wilmark v roce 1940.
(jobmonkey.com, online, ©1999-2018)

Mystery Shoppingem se dnes zabyva velkd fada vyzkumnych marketingovych agentur.
Tyto agentury mély na svédomi velky zlom, co se tyce samotného Mystery Shoppingu,
nebot firmy prestaly najimat svoje Mystery Shoppery a zaméfily se pravé na tyto
agentury, které jim sluzbu za odménu zaopatfily (seelevelhx.com, online, ©2017). Zna-
mena to, Ze zdsadni otdzkou dnednich zadavatell je: ,Jak nalézt dobrou agenturu pro
Mystery Shopping ajak pozndm, Ze tato agentura je kvalitni?”. (ipsos.com, online, 2015)

V dnedni dob& MS zahrnuje daleko vice moznosti, nez tomu bylo dfive, coZ je
zapfi¢inéné rychlym rozvojem primyslu a védy. Vyznamny je pfichod internetu, kde
mohou firmy napft. najit pfislusnou vyzkumnou agenturu s profesionalné zaskolenymi
vyzkumniky (Mystery Shoppery) a sjejich pomoci tak ziskat potfebné UGdaje.
(jobmonkey.com, online, ©1999-2018)

V soucasnosti také tato metoda slouzi vice k identifikaci potfeb zakaznika nez jako
kontrola zaméstnancl. Mezi dnesni trendy MS patfi spojovani této metody jednak se
vzdéladvacimi a motivaénimi programy zaméstnancd, tak s hodnocenim pracovnfi
vykonnosti zaméstnancl. Mystery Shopping tak fadime k behaviordlnim systémdm
hodnoceni. (Wagnerova a kol., 2011, s. 69-71)

vvvvvv

bylo dfive, ale i tak hodnoceni vyzkumu dnes vzdy zavisi na Mystery Shopperovi, stejné
jako v historii (seelevelhx.com, online, ©2017).

2.4 Metodologie

Jak jiz bylo feCeno vySe Mystery Shopping je pozorovaci i experimentdlni metodou
sbéru primarnich dat s prvky kvalitativniho i kvantitativniho pfistupu. V prvnim pfipadé
se jednd o tzv. strukturované pozorovani, pfi kterém zachdzime s nékterymi slozité
strukturovanymi nezavislymi proménnymi (podnéty), a pozorujeme zavislé proménné
(reakce subjektl na tyto podnéty). DllezZité je dodrzeni primarnich metodologickych
pozadavkd, a to z ddvodu dosazeni objektivnich vysledkd. Mezi primarnf
metodologické pozadavky patfi udrzeni konstantnich podminek a vyvazenost. MS je
taktéz skrytym zlGcastnénym pozorovanim, pomoci kterého mizZzeme pracovni chovani
pracovnika v prodejni interakci, které subjektivné percipujeme, objektivné zhodnotit.
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Na druhou stranu, Ize MS zafadit do skupin experimentalnich studii. Wagnerova ve své
knize zminuje, Ze podle Meistera a Rabideau (1965) Mystery Shopping je
experimentdlni metodou. (Wagnerova a kol., 2011, strana 73) Mystery Shopping mé své
specifické vlastnosti, které jej odlisSuji od ostatnich vyzkumnych metod. Zejména se
jedna o to, Ze zkoumany subjekt si neni védom, Ze je pfedmétem vyzkumu a tim
nedochdzi ke zkresleni jeho chovani a jednani. (Bouc¢kova a kol., 2003, s. 70; Burda,
Dluho$ova a kol., 2011, s.17)

Mystery Shopping mizZeme taktéZz zaradit mezi metody evalua¢niho vyzkumu.
,Evaluace je systematické posouzeni kvality a hodnoty, popf. vyznamu urcitého
objektu.” Slouzi k ziskavania hodnoceniinformaci, jejimz tcelem je poskytnut zpétnou
vazbu o nékterém objektu. Jednd se o rozsifené spektrum pristupd a pouzivanych
metod. Jednou ztéchto metod je pravé Mystery Shopping. (socialresearchmet-
hods.net, online, ©2016)

Postupem casu se zdokonalila alternativni podoba Mystery Shoppingu na tzv. ,Mystery
Calling” nebo ,Mystery Mailing” (Tahal a kol., 2017, s. 182).

Mystery Calling je metodou zaloZzenou na prlzkumu, kterd podavéa informace o tom,
, kdyz se fiktivni zakaznik

n

co se redlné odehrava béhem "okamziku pravdy
prostfednictvim telefonu obrati na danou firmu, obchod nebo zakaznicky servis.
(digitalmarketing-glossary.com, online, 2015)

Mystery Mailing je metoda, kterd se uskutecnuje prostfednictvim e-mailu, kdy
vyzkumnik predstira, Ze je skutecnym zakaznikem, ktery piSe a ndsledné odesila e-mail
zkoumané spolecnosti, aby ziskal potfebné informace. Nejcastéji se tento e-mail tyka
zpracovani stiznosti nebo zadosti o ziskani informaci o produktech nebo sluzbach.
Smyslem Mystery Mailingu je ziskat pfehled o Urovni sluzeb a orientaci zdkaznika na
organizaci. (mysteryshopping.cz, online, ©2016)

Podstata obou metod je srovnatelnd. Mystery Shopper vystupuje jako fiktivni zdkaznik,
ktery se vzdy fFidi podle pfedem pfipraveného scénafe a zjisténé Udaje si
poznamenava do formulare. Prostfedim, ve kterém dochazi k utajenému nakupu vsak
neni kamennd pobocka, ale vétSinou e-shop, popfipadé infolinka. (Tahal a kol., 2017, s.
182)

Metodika, jenz fiktivni zdkaznik vyuziva, zavisi do znaéné miry na druhu pridéleného
Ukolu. Nékteré utajené ndkupy jsou dokonceny prostfednictvim jednoduchého
dotazniku, jind zahrnuji fiktivniho zdkaznika, ktery zkouma vyrobek nebo sluzbu daleko
podrobnéji. Velkd fada metodik zahrnuje urcity zpUsob, kterym Ize hodnotit Uroven
spokojenosti zdkaznik(, od skrytych video a audio zafizeni, az po telefonni prodejny za
Ucelem ziskani potfebnych informaci. Telefonické nakupy vyZzaduji sbér dat
prostfednictvim telefonniho hovoru do stfedisek zdkaznickych sluzeb, telefonnich
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center nebo do jakéhokoliv jiného mista, ve kterém dochazi k vyméné od obchodu az
po zakaznika. Jiné typy metodologii mohou zahrnovat online nakupovani, systém, ve
kterém Mystery Shopper hodnoti své zkusenosti nakupovanim réiznych produktd nebo
rezervaci listkG online. Nakup a vraceni zbozi patfi mezi dalsi oblibené metody, které
zahrnuji pfimé hodnoceni toho, jak se firma zabyva svymi zakazniky tim, ze fiktivni
zdkaznik vrati dany produkt za vraceni penéz nebo za vyménu zboZi.
(jobmonkey.com, online, ©1999-2018)

Mimo tradi¢ni formy Mystery Shoppingu je mozné se setkat i s novéjsimi podobami
jako je (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 284):

e Cempetitive Mystery Shopping, ktery se zameérfuje na porovnani s konkurenci.

e Audio Mystery Shopping, jez vyuziva (v rdmci tradi¢niho MS) audio nahravky
jako zaklad pro obchodni hodnoceni.

e Merchandising audit, ktery je typicky pro hodnoceni merchandisingovych akci,
akci zamérené na podporu prodeje nebo rlznych promo akci.

e Mystery flying, ktery ma specifické zaméreni na posuzovani kvality sluzeb v
letecké dopravé.

e Mystery delivery se zabyva dorucCovanim zasilek, kvalitou doruceni, rychlosti
dodani a jinych aspektl, které s doruéovanim zboZi souviseji.

Kazdy typ metodiky je jiny, ale vzdy se pouzivd k méreni rGznych aspektl podniku v
zavislosti na cilech spole&nosti a oblasti jejich podnikani. Uvedené metody jako jsou
jednoduché obchody, dotazniky, telefonni prodejny, online obchody, prodejny nakupu
a vraceni, diskriminace a testy udalosti pfedstavuji bézné metody Mystery Shoppingu,
které bude vétsina vyzkumnikd v uréitém okamziku realizovat. (jobmonkey.com, on-
line, ©1999-2018; Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 284)

2.5 Priibéh Mystery Shoppingu

Vyzkumnd metoda MS pobihd ve tfech az Ctyfech zdkladnich fazi (mystery-shop-
ping.cz, online):

Pfipravna faze

Realizacni faze

Faze vyhodnoceni

Faze prezentace vysledkl

> wnNn =

2.5.1 Pripravna faze

Je nejdllezitéjsi fazi Mystery Shoppingu, kterd se tykad definovani problému, upresnénf
cile vyzkumu, vybéru vyzkumné organizace, operacionalizace kritérii, sestaveni
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scénare a dotazniku, planovani ¢asového harmonogram a vybéru a Skoleni Mystery
Shopperd. (mystery-shopping.cz, online, Wagnerova a kol., 2011, s. 74)

V pfipravné fazi je potfeba provést detailni analyzu olekdvani a potfeb zakaznikd.
DOvodem je konkurencni boj firem o spokojené zakazniky, kde jejich poZadavky a
ocekavani jsou faktorem, ktery ma razantni vliv na Uroven nabidky a servisnich
standard( spolecnosti. Hlavnim meéfitkem dspésné organizace l|ze povazovat
dosazeny zisk, jehoz zakladnim zdrojem jsou praveé spokojeni zakaznici. Nezbytné pro
vSechny organizace je tedy o spokojenost svych zdkaznik( dUkladné pecovat.
Wagnerova a kolektiv uvadi, Ze spokojeny zdkaznik vice nakupuje a je k organizaci
loajalni, formuje dobré jméno organizace, je méné ovlivnitelny reklamou
konkurencnich firem, pfichdzi s dobrymi ndvrhy a ndpady. Nej¢astéji jsou dotazovani
redini zdkaznici v ramci dotaznikového Setfeni (tzv. customer survey), nebo focus
groups. Pomoci téchto metod je mozZné zjistit specifické naroky mistni klientely.
Vyrazné rozdily se ¢asto vyskytuji mezi klienty v mensim mésté a ,zhyckanymi” klienty
v Praze. (Wagnerové a kol., 2011, s. 75-76)

V pfipravné fazi je dllezZitd spoluprace zadavatele a vyzkumného pracovnika, pficemz
jsou stanoveny cile vyzkumu a vytvoren scénar ndvstévy. Jak jiz bylo nékolikrat feceno,
MS probihd podle pfedem pfipraveného scéndfe, ve kterém si vyzkumnik popise
jednotlivé kroky navstévy. Jedna se tedy o sepsani toho, jak bude fiktivni zakaznik
postupovat od pfichodu do zkoumané organizace, az po jeho odchod z organizace. Ve
scénafi ma jasné formulovany otazky, jeho chovani, pfani a pozadavky, reakce na
personal a zpUsob jednani. (Tahal, 2015, s. 82; Starikova, Vorlova, VI¢kova, 2010, s. 77)

Dalsi dUlezitou c¢asti pripravné faze je definovani kritérii hodnoceni vyzkumu. Volba
kritérii zavisi také na oclekavani a pozadavkd skutecnych zdkaznik(, nebot v oblasti
prodeje a sluzeb je hlavnim méritkem pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb a
efektivity pracovni ¢innosti pravé spokojenost klientl. Hodnoceni pracovnika probiha
vzdy vinterakci se zdkaznikem. Prodejci jsou hodnoceni napfiklad podle miry
zdvorilosti jednani s klienty, podle technické zpUsobilosti a odbornosti, jak jsou
schopni reagovat na stiznosti zdkaznikl nebo jak moc zvlddaji krizové situace.

(Wagnerové a kol., 2011, s. 76)

Ve chvili, kdy madme definovdna kritéria hodnoceni, musime si stanovit, jak bude
hodnoceni uskute¢néno. Jak jiz vime z pfedchozi kapitoly, je nékolik variant Mystery
Shoppingu. MlZe byt realizovdn jako klasicky osobni testovaci ndkup (Mystery
Shopping), telefonicky testovaci ndkup (Mystery Calling), nebo elektronicky testovaci
nakup (Mystery Mailing). (Tahal a kol., 2017, s 182)

Podstata Mystery Shoppingu je stejnd, jak ve firmach poskytujicich sluzby, tak v

organizacich, které se zabyvaji prodejem vlastnich vyrobkd nebo zbozi. Varianta MS je
zpravidla zvolena na zakladé konkrétni oblasti ¢innosti podniku, ve které bude
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hodnoceni uskute¢néno. Wagnerova a kolektiv uvadi jako pfiklad prodavace v
prodejné, oddéleni reklamaci nebo zdkaznickou linku. (Wagnerovd a kol., 2017,
s.76-77)

Dalsim krokem pfipravy je vytvoreni zaznamového dokumentu, do kterého vyzkumnik
zaznamenava hodnoceni. Pro prehlednost, jednotnost a dasovou nenarocnost
zdznam{ se nejcastéji pouzivaji dotazniky. Nejjednodussi jsou tzv. checklisty, do
kterych vyzkumnik zapisuje pouze to, zda k urcité aktivité doslo nebo ne, popfipadé
pocet vyskytu urcitého sledovaného jevu (napr. pocet zaméstnancl v prodejné). Tato
forma dotaznikd vsak vyzkumnikovy nepfindsi velky informacni zisk. K ziskani
konkrétnéjsich informacije potfeba provést komplexnéjsi hodnoceni.V tomto pripadé
jsou jednotlivé polozky dotazniku stylizovany jako oteviené otazky, castéji se ale
pouzivaji ,rating scales” neboli hodnotici ¢iselné (bodovaci) ¢i slovni stupnice, nékdy
doprovéazené slovnim komentafem. (Burda, Vavreckové a kol., 2014, 5. 16)

Nezbytnou soucasti kazdého Mystery Shoppingu je mimo jiné i planovani ¢asového
rozvrhu. Ktomu slouzi sestaveni harmonogramu hodnoceni, téZ nazyvany jako
harmonogram navstév. Harmonogram se vzdy sestavuje s ohledem na nezadouci
proménné. Typické jsou sezonni vlivy, kterym podléhd oblast prodeje a sluzeb. V
zavislosti na ro¢nim obdobi totiz dochdzi ke zmé&ndm pracovnich podminek. Jsou
obdobi, kdy maji zakaznici vétsi zajem o dany produkt nebo sluzbu ve srovnani s jinym
obdobi v roce. Nazornym pfikladem jsou sezonni slevy, pfi kterych je vétsi poptavka
po zboZi, a tudiz dochdzi ke zvySovani pracovnich pozadavk( na zaméstnance.
Obdobné je to i v rdmci pracovniho tydne napr. ke konci pracovniho tydne, mQze byt
pracovni vykon zaméstnance nizsi nez na za¢atku. Nebo b&hem jediného dne napf.
vrannich hodinach je vétsinou navstévnost prodejny mensi, neZ odpoledne a
zaméstnanec je vice zaneprazdnény. Z toho plyne, Ze jednotlivé navstévy je dllezité
rozvrhovat podle vytizenosti prodejny s ohledem na pracovni den. (Wagnerové a kol.,
2011, s.78-79)

Mezi posledni kroky pfipravy MS se radi vybér a sSkoleni Mystery Shopperd. Z ddvodu
utajeného vyzkumu, jsou ¢asto najiméni nezavisli externi vyzkumnici (hodnotitelé),
nebo profesionalni vyzkumné agentury. Taktéz spolecnosti najimaji jako hodnotitele
vysokoskolské studenty, predevsim kvdli jejich ¢asové flexibilité. Hodnotitelé se
vybirajis ohledem na komunikacni schopnosti, herecké nadani, pozorovaci talent, mira
kreativity a mira flexibility. Wagnerova a kolektiv uvadi: ,Mystery Shopper by mél byt
nezavisly, kriticky, objektivni a anonymni”. Mimo jiné, by mél mit v&imavy a mit dobrou
pamét, nebot zdznam provadi az po ukonceni ndvstévy provozovny. Mél by byt
upfimny a Cestny, svoje odpovédi zaznamenavat podle pravdy, protoZe jeho vysledky
mohou pfimo ovlivnit rozhodnuti manazera vyzkumné spolecnosti. Od spradvného
Mystery Shoppera se oCekava také peclivost, zejména co se tyce jeho pfipravy MS.
(Wagnerové a kol., 2011, s. 80; Stucker, 2015, s. 32-36)

126



2.5.2 Realizacni faze

Druhou zakladni fazi Mystery Shoppingu je faze realizacni. V této fazi dochazi k
samotné realizaci vyzkumu, kterd zahrnuje sbér dat a zaznamendani (daji do
hodnoticiho dokumentu. Jedna se tedy o takovou cast vyzkumu, kdy vyzkumnik
vystupujici vroli zdkaznika navstivi, popfipadé kontaktuje zkoumanou firmu
telefonicky nebo prostfednictvim emailu a predstird zdjem o koupi vyrobku nebo
sluzby. (publikace.k.utb.cz, online, 2017; Bouckova a kol., 2003, s. 70)

Jesté pred realizaci vyzkumu je nezbytné, aby si vyzkumnik ddkladné rozmyslel
pfipadné nasledky vyplyvajici z pouhého projeveni zajmu o dany produkt nebo sluzbu
a zvazit veskeré okolnosti, které mohou ovlivnit nechténé odtajnéni MS. Napfiklad je-li
vyzkum provadén na téma bankovnich pUjcek, mél by Mystery Shopper realizovat
pouze jeden fiktivni ndkup, a to v jedné bankovni instituci. (Tahal a kol., 2017, s. 183)

Béhem vyzkumu Mystery Shoppefi postupuji podle pfipraveného scénéare. Avsak
béhem realizace MS mohou nastat rlzné situace, na které by mél vyzkumnik byt
schopen improvizace, a ne pfilis se odchylit od postupu pripraveného ve scénafi.
Jejich jednani musi byt zcela pfirozené a profesionalni, aby nedoslo k odtajnéni
vyzkumu nebo znehodnoceni vysledkd vyzkumu. Po ukonceni navstévy prodejniho
mista nebo telefondtu dochdzi kvyplnéni ziskanych informaci do formulare
(dotazniku), kde vyzkumnik v kvantifikované podobé zapisuje prabéh celého
nakupniho procesu. Tahal uvadi jako pfiklad, Ze vyzkumnik zapiSe, jak dlouho ¢ekal, az
ho nékdo obslouzi, jestli méli pozadovany produkt kdispozici nebo zda byly
zodpovézeny véechny dotazy. (Tahal, 2015, s. 82)

Pfi realizaci Mystery Shoppingu se &asto vyuZziva fada uZiteCnych zafizeni, ktera
usnadni praci Mystery Shoppera. Jsou to napfriklad diktafony, stopky, kamery,
fotoaparaty nebo chytré telefony tzv. smartphony. (Stucker, 2015, s. 41)

2.5.3 Faze vyhodnoceni

Treti fazi vyzkumné metody MS je zpracovani vysledkd, které zahrnuje analyzu
ziskanych dat, definici rozvojovych potencidld a zavérecné doporuceni. Zpracované
vysledky mohou byt souclasti tzv. zavérecné zpravy, kterou vypracuje vyzkumnik i
vyzkumna agentura. Tato zprava mimo jiné obsahuje vesSkeré ziskané skutecnosti a
jsou v ni uvedeny silné a slabé stranky firmy. Vyuziti vysledkl a formulace zavérQ
vyplyvajicich z hodnoceni se uskutecfiuji hned po analyze dat. Vyhodnoceni ziskanych
informaci a zdvérecnd doporuceni véetné navrhl na zlepseni provadi vzdy vyskoleny
vyzkumnik. Kone¢nym vystupem m(ze byt i samotny popis pribéhu MS s vyplnénym
formularem. (publikace.k.utb.cz, online, 2017; Wagnerova a kol., 2011, s. 74-83)
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Vysledky hodnoceni slouzi jednak ke sledovani konkurence, tak i pro zisk benchmark(
v daném odvétvi. Manazefi mohou prostfednictvim MS kontrolovat dodrZzovani
firemnich standard( a Uroven kvality poskytovanych sluzeb. Vysledky vyzkumu se
vyuZivaji krdznym G&ellm, nikoliv k pracovnim postihm a omezenim. Casto se
vyuzivaji pfi hodnoceni pracovniho chovani pracovnikd a jsou zasadnim podkladem
pro jejich odménovani a dalsi vzdélavani. Identifikace silnych a slabych strdnek
organizace, mize slouzit jako zdaklad pro dalsf
(ipsos.com, online, 2015; Hronik, 2006, s. 74)

fizeni a rozhodovani manazerd.

2.5.4 Faze prezentace vysledkt

Prezentace vysledkd je zavérecnou fazi MS. V. mnoha literaturach je soucasti treti faze
této vyzkumné metody. Jednd se o predani a prezentace vysledkd vyzkumu
(zavérelné zpravy) zadavateli vyzkumu. Zprava se pfedava bud'v listinné podobé, na
CD nebo prostrednictvim osobni prezentace. Nékdy se priklddaji fotografie nebo video
zdznamy. Vysledky vyzkumu vcetné ndavrhd ke zlepSeni prezentuje samotny
vyzkumnik ¢i vyzkumna agentura. (mystery-shopping.cz, online)
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3 Popis a pozice na trhu konkurencnich fi-

rem

Obsahem této kapitoly je popis a pozice na trhu nejvétsich bank plsobici na ¢eském
trhu, tzv. velkd ¢tyrka, kterou tvoii €eska spofitelna (CS), Ceskoslovenska obchodni
banka (CSOB), Komeréni banka (KB) a UniCredit Bank (UCB). Tyto banky byly zvoleny
pro Ucely prdzkumu nejenom z d0vodu, Ze se jednd o nejvétsi tuzemské banky, ale
predevsim kv0li silnému konkurenénimu boji, ktery mezi témito firmami panuje. Pro
jejich sledovani, hodnoceni a porovnavani bude v nasledujici kapitole vyuzita efektivni
vyzkumna metoda Mystery Shopping.

3.1 Popis jednotlivych konkurencnich bank

Ceska spofritelna je akciovou spole&nosti zaloZzenou v letech 1825 s hlavnim sidlem
v Praze. Je jednim z prednich poskytovateld financnich sluzeb s dlouholetou tradici.
Rozsah poskytovanych sluzeb je od drobnych klientd, pfes malé a stfedni podniky, az
po mésta a obce. Mimo jiné financuje i velké kooperace a zamérfuje se na poskytovani
sluzeb v oblasti financnich trhd. V soucasnosti dosahuje zhruba péti miliond klientd,
nenitedy pochyb o jejim pevném postaveni na Ceském trhu. Vétsina jejich nabizenych
produktd a sluZzeb je oznacovéna za jednicky na ¢eské trhu. Je soucasti skupiny Erste
Group, kterd patfi mezi nejvétsi poskytovatele financnich sluzeb operujici ve stfedni a
vychodni ¢asti Evropské unie, jejiz clenem se stala v roce 2000, se sidlem ve Vidni.
Ceska spofitelna b&hem svého plisobeni na ¢eském trhu vydala jiz 2,83 mil. platebnich
karet, vybudovala 517 poboleks 1704 bankomaty a platbomaty. Jedna se tedy o velmi
rozsdhlou bankovni sit v CR, v&etné& specificky zamétenych obchodnich, hypote&nich a
developerskych center. V souc¢asné dobé& Ceskd spofitelna zamé&stnava v prdméru
10171 zaméstnanc{ Finan&ni skupiny Ceské spofitelny ve viech regionech CR. Jiz
nékolik let uskutecfiuje charitativni projekty, a to v radmci vzdélavani, védy, sportu,
kultury, spolecenskych a verejnych zdleZitosti, zdravotni péce a ekologie. Hlavnim
poslanim banky je nejenom naudit lidi hospodafit, ale také jim zaopatfit pristup k
blahobytu. Jeji snahou je posilovat financni gramotnost, pficemZ spolupracuje s
nékolika vysokymi skolami. Dale podporuje vyvoj svého okoli a lokalnich komunit.

Ceskoslovenska obchodni banka je takté? akciovou spolednosti se sidlem v Praze,
znédma pod zkratkou CSOB. Jednd se o bankovnf{ instituci poskytujici finanénf sluzby
v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volno-ménovych Ukond na ceském a
slovenském trhu jiz 54 let. Mezi jeji klienty patfi jak osoby fyzické, tak i podnikatelské
subjekty. Jejim majoritnim vlastnikem se v roce 2007 stala banka KBC, ktera je soucasti
finan¢ni skupiny KBC Group. V roce 2000 pfevzala Investi¢ni a postovni banku. Banka
v CR obsluhuje své klienty pod obchodni zna&kou CSOB nebo pod obchodni zna¢kou
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Postovni spofitelna. Celkovy pocet klientd je bez méla ¢ty¥i miliony. Skupina CSOB,
kterd je tvorena samotnou bankou a s ni propojené spolecnosti, nabizi svym klientdm
velkou rfadu bankovnich produktl a sluzeb, a to od standardnich bankovnich sluzeb,
az po sluzby specializované. Skupina CSOB db& na pevné a dlouhodobé spoluprici
s kazdym svym klientem, bez ohledu na to, zda se jednd o osobni financovani,
financovani malych a stfednich podnikl nebo korporatni financovani. BEhem svého
plsobenina ¢eskoslovenském kapitadlovém trhu banka vybudovala pro své klienty 270
pobocek, kde mohou zdkaznici ziskat i produkty jinych spole&nosti skupiny CSOB.
Obchodnich mist Ceské posty je zhruba 2800. V soucasnosti je na Uzemi Ceské a
Slovenské republiky zhotoveno 1070 bankomatl, véetné bankomatl partnerskych
bank. Skupina CSOB, kterou momentdlné tvofi necelych 8,5 tis. zamé&stnancd je
oznacovana jako lidrem na trhu hypoték, stavebniho sporeni, privdtniho bankovnictvi
a leasingu. Jeji snahou je dosahovani vysoké udrZitelné vykonnosti.

Komeréni banka, zndma téz pod zkratkou KB, je akciovou spolecnosti a zaroveri dalsi
bankovni instituci, kterd patfi mezi nejvétsi a nejpouzivanéjsi bankovni instituce na
Ceském trhu. Hlavnim zamé&fenim banky je poskytovanidrobného bankovnictvi, jak pro
fyzické osoby, tak i pro podnikatelské subjekty. Mezi nabizené produkty patfi
pfedevsim depozitni a Uvérové produkty. Komercni banka sidlici v Praze je od roku
2001 souclasti mezindrodni finan&ni skupiny Société Générale, a je matefskou
spolec¢nosti Skupiny KB. Spolecnosti Skupiny Komeréni banky poskytuji svym klientdm
Sirokou Skdlu specializovanych sluzeb, které jsou dostupné prostfednictvim rozsitené
sité pobocek Komeré&ni banky, viastni distribucni sité a pfimého bankovnictvi. Banka
pro své klienty mé k dispozici asi 768 bankomat( na necelych 400 obchodnich mist.
Diky pobodce, kterd se zameéruje na obsluhu korporatnich zakaznikd, KB rovnéz plsobi
ve Slovenské republice. Banka zamé&stnavé pfiblizné 7,5 tisic zaméstnancl. V Ceské
republice obsluhuji zhruba 1,7 milionu klientl. Pro udrZenf trvalého partnerstvi s
klientem je obchodni ¢innost banky uskutecriovdna s ohledem na prani, potreby a
zajmy lidi. JiZz nékolik let banka pfispiva ke spole¢nému prospéchu ve spolecenské,
hospodarské i ekologické oblasti. V roce 2017 ziskala ocenéni Banka roku.

UniCredit Bank celym ndzvem UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s. je
banka s plisobenim po celé Evropé&, kterd svou ¢innost v CR odstartovala v roce 2007 a
jejiz materskou spolecnosti je UniCredit. Pod obchodnim ndzvem UniCredit Bank
Czech Republik and Slovakia nabizi bankovni produkty a sluzby jak v Ceské republice,
tak i na Slovensku. Hlavni sidlo ma v Praze a své pobocky buduje ve vsech krajskych i
okresnich méstech. UniCredit Bank patfi mezi vyznamné financni instituce, které
poskytuji velkou fadu produktd pro firemnf klienty i soukromou klientelu. Radi se mezi
nejsilngjsi banky na trhu, co se tyCe strukturovaného, projektového a syndikovaného
financovani Corporate Finance. Silné postaveni mé& rovnéz v oblasti akvizi¢niho
financovani a financovani podnikatelskych nemovitosti. Banka je klientdim k dispozici
zhruba na 95 pobockéch v Ceské republice a zaméstnava kolem 3 tisic zamé&stnancd.
Ziskala ocenéni za nejlepsiho evropského zaméstnavatele roku 2018. Bankomatd je
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k dispozici cca 280. UniCredit Bank doprovazia podporuje 25 milionC klientl po celém
sveété. Firma uskutecnuje Fadu sponzorskych aktivit, soustfedujicich se zejména na
oblast uméni a kulturniho dédictvi. Banka velkou mérou podporuje hudebniky a
vytvarniky. Rovnéz se Ucastni mnoha projektd zamérenych na vzdélavani a sport.
Snahou banky je efektivni udrzitelny rozvoj a generovani prospésnych aktivit.

3.2 Definice problému

Sirokd sit bank v Ceské republice, které nabizeji velkou fadu produktl a sluZeb,
pfedstavuje pro manazery jednotlivych bank neustdlé inovace, rozsSifovani,
vylepsovani a zkvalitfhovani nabizenych produktd a sluzeb. Hlavnim dlvodem je
neustale panujici nekoncici konkurenéni boj mezi nimi. Cilem kazdé organizace, ktera
plsobina trhu, kde je vice firem nabizejicich podobné, nebo dokonce stejné produkty,
je ziskat konkurencni vyhodu — tedy byt lepsi, neZ konkurence a ziskat tak zdkazniky
na svoji stranu. Byt lepsi, nez konkurence je pranim vsech podnikatelskych subjektd.
Dosdhnout toho je mozné jen za predpokladu, Zze dobfe zndme, jak nase konkurenéni
firmy na trhu jednani, jak se chovaji ke svym klientdm, jaké produkty a za jakou cenu
nabizeji. Na zdkladé ziskani dllezitych informacich o produktech a sluzbéach
konkurence, jsme schopni zjistit, v ¢em se odliSujeme od konkurence a co je potifeba
zmeénit &i zlepsit. Tato bakaldfska prace se zabyva problematikou konkuren&niho boje
mezi tyfmi nejv&t$imi srovnatelnymi bankami v Ceské republice.

132



4 Vyuziti Mystery Shoppingu v praxi

Obsahem této kapitoly bude popsani jednotlivych fazi metody Mystery Shopping, od
jeji pripravy, pfes realizaci, aZz po vyhodnoceninavstév. Na zakladé zjisténych informaci
o produktech a Urovné kvality poskytovanych sluzeb vSech zkoumanych bank na dvou
pobockach dvou riznych mést (Praha, Hradec Kralové) ziskdme povédomi o tom, jaké
jsou jejich silné a slabé stranky. Nasledné bude provedeno jejich porovnani, ¢imz
ziskdme prehled o tom, jaké jsou jejich konkurencni vyhody neboli, kterd banka, a
v &em, si stoji 1épe, kterd naopak hiife. Pro Ucely bakaléfské prace bude zvolena Ceska
spofitelna, za vychozi banku, které budou navrZzeny kroky vedouci ke zlepseni jejich
vybranych pobocek.

4.1 Priprava prizkumu

NeZ prejdeme ksamotné realizaci prlzkumu, je potfeba si prizkum ddkladné
napldnovat. Nezbytnou soucésti tohoto planu je definovani cile prlizkumu. Na zakladé
upfesnéni cile jsou stanoveny kritéria a parametry hodnoceni. V neposledni fadé je
nezbytné sestaveni scénare a spolecné s tim zdznamovy dokument, do kterého budou
zapisovany a nasledné hodnoceny veskerd ziskand data. V posledni fazi pfipravy bude
stanoven harmonogram navstév.

Cil prizkumu

Prvotnim cilem prlizkumu je ziskdvani informaci o produktech a sluzbach jednotlivych
konkurencnich bank a Urovni kvality nabizenych produktl podle zvolenych kritérii a
parametrd hodnoceni, s vyuzitim efektivni metody Mystery shopping. Zplsob jednani,
vystupovani a chovani persondlu pfi obchodnim styku hraje ddlezitou roli pfi
nakupnim rozhodovani zdkaznika a jeho spokojenosti. Z dlvodu ziskani konkurencéni
vyhody, kterou vytvari predevsim spokojend klientela, bude prlzkum zaméren
zejména natyto aspekty. Dalsim cilem je zkoumané poboclky bank zhodnotit, porovnat
a navrhnout doporuceni na odstranéni zjisténych nedostatkl pro zlepSeni vybranych
pobolek Ceské spofitelny. Vysledky budou porovnany s jejimi konkuren&énimi
bankami, tzv. bankami velké &tyrky.

4.1.1 Kritéria a parametry hodnoceni

Kritéria hodnoceni jsou rozdéleny do Sesti zadkladnich okruhd, v rdmci kterych, budou
banky hodnoceny a mezi sebou nasledné porovnavany. Banky jsou hodnoceny z
pohledu klienta (Mystery Shoppera), nikoliv akcionafe. Volba kritérii je inspirovana
projektem Ceny Hospodarskych novin Nejlepsi banka roku 2017 a Klientsky
nejprivétivéjsi banka roku 2017.
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Mezi zakladni okruhy hodnoceni patfi: Orientace v bance a podminky ¢ekani, Prostredi
banky, Zplsob jednani a chovani personélu, Produkty a sluzby, Znalosti a dovednosti
personalu a Vzhled a image personalu.

Orientace v bance a doba ¢ekani je jednim ze zakladnich kritériich hodnoceni. Doba
c¢ekani je doba, po kterou musi zdkaznik ¢ekat na prodejné, nez se dostane na radu.
Vétsina bank dnes vyuzivd vyvoldvaci informadni systém, vyuzivajici listeckl s
pofadovym cislem. Po pfichodu do prodejny je nutné zadat poZadavek do tohoto
systétmu a odejmout listek s pofadovym Ccislem. Poté zakaznik sleduje na
elektronickém informacnim panelu, kolikaty je v poradi. Jelikoz je &as zakaznika drahy,
snahou kazdé pobocky by mélo byt, tento ¢as maximalné zkratit. Pfedmétem
sledovani bude, mimo jiné i to, zda zdkaznik nemél potize s vyhleddnim pozadované
sluZby na vyvoldvacim systému, popfipadé jestli byl k dispozici v bance nékdo z
persondlu, kdo se zdkaznika ujal. Dalsim kritériem hodnoceni je i to, zda mél zdkaznik
moznost se v dobé &ekdni posadit. Jednd se tedy o prvotni faktor po pfichodu do
provozovny, ktery mU0ze v zdkaznikovi vzbudit negativni dojmy a vyraznou
nespokojenost.

Okruh hodnoceni: Kritéria hodnoceni: Vyzkumné otazky:

Byl na pobocce nékdo, kdo si vSiml nové

pfichoziho zdakaznika a poradil mu?
(v pfipadé, Ze banka nevyuziva vyvolavaci systém)

Orientace Vyzkumnik nemél potize s vyhledava-
nim pozadované sluzby?
Orientace v bance a (v pfipadé, Ze banka vyuziva vyvolavaci systém)

podminky cekani

Jak byste hodnotil/a orientaci v bance?

Jak dlouho vyzkumnik ¢ekal, nez se do-
stal na fadu?

Byla mozZnost v dobé cekani posadit se?

Doba cekani

Posezeni ; i
Bylo sezeni pohodIné?

Tabulka 2 Orientace v bance a podminky cekani-zdroj: viastni zpracovani

Prostiedi banky zahrnuje tyto kritéria: oteviraci doba pobocky, vzhled a cistota
prislusné banky a dostupnost bankomatu na pobodce. Co se tyce oteviraci doby, je
povinnosti kazdé prodejny, mit tuto informaci dostupnou jiz pfed vchodem do daného
podniku. Otadzkou vsak je, kterd ze zkoumanych prodejen méa nejlépe vyhovujici
oteviraci dobu pro své klienty? Od kolika do kolika je oteviena? Poskytuje své sluzby i
o vikendu?

Okruh hodnoceni: Kritéria hodnoceni: Vyzkumné otazky:
Jaka je oteviraci doba pobocky?

Oteviraci doba

Ma otevieno i o vikendu?

Byl v dobé navstévy na prodejné pofa-

Prostiedi banky dek?

Vzhled a Ejstota PO ' Byla pobo¢ka vyzdobena kvétinami, ob-
bocky razy Ci jinymi dekoracemi?

Jak na vyzkumnika prostiedi plsobilo?
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Byl k dispozici bankomat na vklad i vy-
bér hotovosti?
Bylo sezeni pohodIné?

Dostupnost banko-
matu

Tabulka 3 Prostfedi banky-zdroj: vlastni zpracovani

Zpusob jednani a chovani persondlu je velmi dllezity okruh hodnoceni, nebot u
zékazniku hraje vyznamnou roli, pravé pfi hodnoceni jednotlivych podnikl a pfi
nakupnim rozhodovani. Jiz pfi prvni interakci zakaznika s obsluhou se formuje prvni
dojem. Prvnidojem je velmi dllezity a mize mit vlit na cely priibéh jedndani. Vytvari se
jiz pfi pfivitani. Tudiz jednim ze zkoumanych kritérii bude, zda je pozdrav personalu
mily a pratelsky, zda doslo k podani ruky a dodrZzeni ocniho kontaktu. Po celou dobu
navstévy se vyzkumnik zaméfri na zplsob prezentovani, celkové vystupovani a na
Uroven komunikace s klientem. Zda je personal ochotny, mda zdjem o zdkaznika, je
privétivy a ma slusné a srozumitelné vyjadfovani. Jestli pouziva prodejni argumenty a
pokousi se uzavfit prodej.V poslednifadé také to, jak probihd dokonceni obchodu. Zda
zaméstnanec podékoval zakaznikovi za jeho navstévu, pozval ho k op&tovné navstévé
a podal mu ruku.

Okruh hodnoceni: Kritéria hodnoceni: Vyzkumné otazky:

Predstavil se obsluhujici pracovnik/ce a
podal/a zdkaznikovi ruku?

Privit

[
-y

n Udrzoval/a o¢ni kontakt?

Jak vyzkumnik hodnoti prvni dojem?
Projevoval/a zadjem o klienta?
Prezentace a vystupo- Pouzival/a prodejni argumenty?
Zpisob jednani a cho- vani pracovnika Pokusil/a se uzavfit prodej?
vani personalu Jak byste hodnotil/a celkové vystupo-
| vani a prezentaci pracovnika/ce?
Bylo jeho/jeji vyjadfovani slusné?
Uroveii komunikace | Jak byste hodnotil/a komunikaci pra-
covnika/ce?
Podékoval/a za navstévu a pozval/a za-
Dokonéceni obchodu kaznika k opétovné navstéve?
Doslo pfilouceni k podani ruky?
Tabulka 4 ZpGsob jednani a chovani personalu-zdroj: viastni zpracovani

Produkty a sluzby banky je dalSim okruhem hodnoceni, ktery zkouma, kolik produkt(
je zdkaznikovy samovolné nabidnuto, zda byly zdkaznikovi nabidnuty i jiné produkty
nez ty, které pozadoval. Uspokojovani potreb a prani zdkaznikd patii mezi zdsadni
Ukoly vSech organizaci. Prodejce by mél kromé prezentace dostupnych produktd a
jejich nalezitosti, zdkaznikovi poradit s vybérem a nalézt pro néj idedlni produkt. K
nalezeni nejvhodnéjsiho produktu pro daného zdkaznika, je dllezité kladeni potreb-
nych otdzek na klienta. Souldsti tohoto okruhu jsou i vybrané parametry i
podminky uzivani jednotlivych produktd.
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Vyzkumné otazky:
Kolik produktd bylo zakaznikovi samo-
volné nabidnuto?

Okruh hodnoceni: Kritéria hodnoceni:

Nabidka produkti

Byl nabidnut néjaky dodatecny pro-
dukt?

(vyjma téch poZadovanych)

Kladl/a pracovnik/ce potfebné otazky k
nalezeni vhodného produktu?

Byl nalezen néjaky produkt vyhovujici
pozZadavkim zdkaznika?

Jak hodnotite snahu pracovnika/ce po-
moci s vybérem?

Vedeni zakladniho osobniho Gé&tu (vy-
jma studentského)

Tuzemské prichozi platby

Vybér produktu

Produkty a sluzby
banky

Tuzemské odchozi platby

Nabizi tento Gcet bezplatné vybéry
z vlastnich bankomat

Vybéry z ciziho bankomatu

Vybrané parametry
produkti

Vybéry ze zahranici

Ma banka k dispozici k Guctu bezplatné
internetové a mobilni bankovnictvi?
Poplatek za zpracovani a vyhodnoceni
zadosti o tveér

Udaje k pozadovanému tGvéru

(mésiéni splatka, Grokova sazba, celkem zaplatim)
Zfizeni a vedeni spoficiho uctu

Tabulka 5 Produkty a sluZzby banky-zdroj: vlastni zpracovani

Znalosti a dovednosti personalu

Aby klient ziskal dostatecné, a predevsSim pravdivé informace, je potfeba vysoka
znalost prodejcl o vSech nabizenych produktech. Zda umi personél vse dostate¢né
klientovi vysvétlit, zodpovédét na vSechny dotazy a produkty mezi sebou porovnat.
Poradi si se vSim sam, nebo si musi pfizvat na pomoc svého kolegu? Kritériem
hodnocenijsou i samotné dovednosti pracovnika.

Vyzkumné otazky:

Okruh hodnoceni: Kritéria hodnoceni:

Dokazal/a vSe dostatecné vysvétlit?
Umeél/a porovnat mezi sebou jednotlivé

Znalosti a dovednosti
personalu

Odborné znalosti pra-
covnika

druhy néjakého produktu?

Byl/a schopny/a klienta obslouzit
sam/a (bez asistence jiného pracov-

nika)?

Dovednosti pracov-
nika
Tabulka 6 Znalosti a dovednosti personalu-zdroj: vliastni zpracovani

Umél/a dobfe pracovat na pocditaci?

Vzhled a image personalu

Nejenom vzhled a Cistota prodejny je dllezitym kritériem hodnoceni organizaci, ale
také samotnd image zaméstnancd je velmi dllezitym aspektem, ktery na zdkaznika
plsobi. Hlavni kritérium hodnoceni image personélu se tyka tzv. Dress codu. Dress
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code oznacuje standardy oblékdani a obouvani. Vramci tohoto okruhu vyzkumnik
sleduje jednak to, jestli zaméstnanci tyto standardy dodrzuji a také, zda je jejich
obledenivhodné do bankovniho prostfedi. Soucasti tohoto hodnocenijsouiupravené
nehty a vlasy, a v neposledni fadé i dodrzovani hygienickych navykd. Télesny pach ¢i

pach z Ust mohou byt dalsimi dldvody, které mohou zdkaznika pfi obchodnim styku
velmi odradit.

Okruh hodnoceni: Kritéria hodnoceni: Vyzkumné otazky:
Dodrzuji zaméstnanci banky jednotny
Obleceni Dress code?
Jak byste hodnotil/a obleceni pracov-
. nika/ce?
B sl e, . Mél/a pracovnik/ce upravené viasy?
nalu Samotny vzhled pra- - - S
covnika Mél/a pracovnik/ce upravené a cCisté
nehty?
Hyglenické navyky Béhem navstévy nebyl zaznamenan né-
jaky projev nedodrzeni osobni hygieny.

Tabulka 7 Vzhled a image personalu-zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Scénar a zaznamovy dokument

Ve chvili, kdy mame definovana vsechna kritéria, ktera bude Mystery Shopper sledovat
a nasledné hodnotit, pfichdzi na fadu sestaveni scénéare. Scénar popisuje pribéh celé
navstévy a musi byt vytvoren tak, aby vyzkumnik, ktery se jim bude Fidit, ziskal
odpovédi na vsechny otazky v zaznamovém dokumentu.

ScénaF ma nasledujici podobu:

Dfive nez Mystery Shopper vstoupi do banky, zkontroluje oteviraci dobu. Nasledné
zapne nahravani hlasu na svém mobilnim zarizeni a m0ze vejit do zkoumané firmy.
Jestlize banka vyuZzivd vyvolavaci systém, vyzkumnik zvoli svij pozadavek, odejme
listeCek a jde si sednout, popfipadé postoji a ¢ekd, az se na elektronickém panelu
objevi jeho ¢&islo. Pokud banka nevyuZiva vyvolavaci systém, vyzkumnik vyhleda
klientské (informacni) oddéleni, kde mu poradi. Béhem ¢ekani fiktivni zdkaznik sleduje
vzhled a Cistotu pobocky a podivé se, zda mé k dispozici bankomat. Ve chvili kdy je na
fadé, jde kpfislusné prepdzce, nebo mistu ktomu urdenému. Tam pozdravi a
postupuje podle pokynl prodejce, az do chvile, dokud se ho sdm nezeptd, s ¢im
potrebuje pomoci. Ve chvili, kdy méa zdkaznik slovo, sdéli prodejci dlvod jeho navstévy.
Vyzkumnik pfichazi do pfislusné pobocky banky s pozadavkem ziskat od opravnéné
osoby co nejvice informaci o nabizenych produktech a sluzbach, aby mohl nasledné
zvazit a rozhodnout, kterou banku si ma do budoucna vybrat. Vyzkumnik prodejci
vysvétli svQj ,problém", konkrétné témito slovy: ,V soucasné dobé vyuzivdm pouze
studentsky Uclet, ale jelikoZ moje role studenta se bliZi ke konci, zvazuji, kterd banka

YT

bude pro mé (jakozto pracujiciho ¢lovéka) nejvyhodnéjsi a nejspolehlivéjsi.” Pokud se
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prodejce zeptd, jestli nyni vyuziva sluzby néjaké banky, vyzkumnik popravdé sdéli
jméno soucasné banky. Jinak tuto informaci nesdéluje. Pokud pracovnik banky sam
bude vysvétlovat a informovat o jednotlivych produktech, v&etné jejich podminek,
bude ho vyzkumnik peclivé poslouchat a sledovat zpUsob jeho jednéani, vyjadiovani a
celkové vystupovani. V pfipadée, Zze vyzkumnik neziskd informace o 4 zakladnich
produktech banky, kterymi jsou: osobni Ucet, sporici Ucet, pljcka a internetové a
mobilni bankovnictvi, vyzkumnik se jej na to v prlbéhu rozhovoru zeptd. Ve chvili, kdy
se rozhovor tykda samotného osobniho Uc&tu, vyzkumnik poZaduje takovy Uclet, kde je
jednak vedeni Uc¢tu zdarma a takovy Ucet, kde je moznost vybéru penéz z ciziho
bankomatu za Zadny nebo minimalni poplatek. V tento okamZzik fiktivni zdkaznik ¢ek3,
zda mu pracovnik banky predlozi mozné druhy osobnich Uc¢td, bude schopen jejich
porovnani a poradi s vybérem pro nalezeni Uctu, ktery nejlépe vyhovuje pozadavkim
klienta. Pfi zjiStovani informaci o pfipadném budoucim Uvéru, vyzkumnik zjistuje, jaké
podminky musi splfiovat pro ziskani pdjcky, jakd je Urokovd mira a jakd je vyse
meésicnich splatek. PGj¢ku plédnuje ve vysi 100 000 K¢ pfi dobé splaceni 3 roky, pricemz
penize bude v budoucnu potfebovat na vybaveni nového bytu. U dalsich produkt{
necha vyzkumnik rozsah informaci na pracovnikovi banky. Tak bude mit vyzkumnik
moznost sledovat, jak moc zaméstnanci banky zalezi na tom, aby klient ziskal co
nejvice informaci o produktech dané banky a vybral pravé jejich banku za tu nejlepsi.
Mystery Shopper sleduje pouzité argumenty pracovnika, jeho ochotu, vstficnost a
celkovy zdjem o klienta. Alespon jednou béhem prezentace produktl, vyzkumnik
prerusi prodejce a zeptd se na néjakou dopliujici otdzku dle svého uvdzeni, kterd neni
soucasti scénare. Vyzkumnik tak pozoruje, jak moc je schopen prodejce odpovédét na
jeho otazku a dostatec¢né mu to vysvétlit. Na druhou stranu, pokud se pta pracovnik
vyzkumnika na otazky, které nejsou ve scénari zminény, vyzkumnik odpovi téz dle
vlastniho uvaZzeni. Vyzkumnik b&hem navstévy pozoruje, zda zaméstnanci dodrzuji
jednotny Dress code, zda ma obsluhujici pracovnik i pracovnice upravené vlasy, nehty
a nezapdacha. Rozhovor ukoncuje primarné pracovnik banky, tedy vyzkumnik ¢eka, az
zameéstnanec fekne néco na zplsob: ,To je vSe.". V tento moment, by se mél pracovnik
banky zeptat, zda ma zdkaznik jeSté néjaké dotazy. Pokud se zeptd, vyzkumnik odpouvi,
ze jiz nema zadné otazky. Jestlize pracovnik jiz nemluvi a ¢ekd na vyjadreni klienta,
vyzkumnik konverzaci ukondi nasledujici vétou: ,Mockrat dékuji za veskeré poskytnuté
informace a za vas ¢as, doma vSe zvazim, proberu a v pfipadé zajmu vas budu ihned
kontaktovat.”. MOZe nastat i situace, ze pracovnik se zacne loucit s klientem prvni,
v tomto pfipadé se zakaznik louci stejnymi slovy. Pfi ukon&eni konverzace vyzkumnik
sleduje, jakym zplsobem zaméstnanec ukondil setkani a jestli se snazil na zdvér znovu
zdkaznika naldkat na pfislusnou banku. Poté jiz banku Mystery Shopper opousti a
vypina nahravani.
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Zaznamovy dokument a podminky hodnoceni

Ve chvili, kdy vyzkumnik ziska veSkeré potfebné Udaje k jednotlivym poloZkam,
respektive odpovédi na otazky, je potfeba je vyplnit do zaznamového dokumentu
neboli dotazniku, a to bezprostfedné po realizaci fiktivniho ndkupu. Poté nasleduje
jejich hodnoceni. Dotaznik obsahuje 47 otazek rozdélenych do 18 polozek, které

e

rozdéleny do 6 zdkladnich okruhd hodnoceni.

Hodnoceni probihd na zakladé pfifazovani bodl. A to dvojim zplsobem. Prvni zpUsob
hodnoceni se vztahuje na uzaviené vyzkumné otazky. Tyto otazky jsou formulovany
tak, ze pfindseji odpovéd ,ano” nebo ,ne”, pozoruji tedy, zda se urcity jev vyskytl nebo
ne. Pro jednoduchost vyhodnoceni plati toto pravidlo hodnoceni: Otadzce s odpovédi
,ano” je pfirazen vzdy jeden bod, otdzce s odpovédi ,ne" nula bodd. Dalsi ¢ast
dotazniku tvori otevrené otazky, kde vyzkumnik udéluje body podle subjektivniho
uvdzeni ze ziskanych Udajd zkoumanych jednotlivych pobocdek bank. Ty jsou
hodnoceny pomoci bodovaci stupnice 1-5, pficemz 1 bod je hodnoceni nejhorsi, 5
bodd je hodnoceni nejlepsi. Pfi hodnoceni Ize udélit pouze celé body. Bodové
ohodnocenije vzdy doprovazené slovnim komentafem.

Specidlni podminky hodnoceni: Polet bod{ pfi hodnoceni nabizenych produktd
odpovida ¢etnosti nabidnutych produktld. Napfiklad bude-li nabidnuto Sest rliznych
produktd, je tato polozka ohodnocena Sesti body. Pro bodové hodnoceni doby cekanfi
plati nasledujici tabulka:

Doba cekani @ Body
do 10 minut
11-20 minut
21-25 minut
26-30 minut

31 avic minut 1
Tabulka 8 Podminka hodnoceni doby cekani-zdroj: vlastni zpracovani

N W h O

Soucasti zdznamového dokument jsou i konkrétni ziskané (daje o vybranych
produktech banky. Jedna se o vybrané parametry jednotlivych produktd, které nejsou
bodové ohodnoceny a jsou podkladem pro nasledné celkové porovnani jednotlivych
zkoumanych bank mezi sebou.
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4.1.3 Harmonogram navstév

Jednotlivé navstévy Ctyf nejvétsich bank budou realizovany v Praze a v Hradci Kralové
podle tohoto ¢asového rozvrhu:

Mésto Datum navstévy Den Zkoumané banka Adresa pobocky

. Ceska spofitelna | Vitézné namésti, Praha 6
22.3.2018 Ctvrtek
Prah Komercni banka | Na pfikopé, Staré Mésto
raha -
CcsoB Bélehradska, Praha 2 — Vinohrady
6.4.2018 Patek
UniCredit Bank nam. Republiky, Nové Mésto
¢soB Ulrichovo namésti
23.3.2018 Patek : - .
Hradec UniCredit Bank tr. Karla IV.
Kralové 5 Ceska sporitelna | €SA
29.3.2018 Ctvrtek
Komeréni banka | nam. Osvoboditeli

Tabulka 9 Casovy rozvrh-zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze vsechny ndvstévy budou probihat ke konci pracovniho tydne,
tedy ve Ctvrtek nebo v patek, a to na prelomu mésice brezen duben roku 2018. Celkem
probéhne 8 ndvstév realizovanych v dopolednich hodindch. VSechny navstévy provadi
jeden Mystery Shopper, ktery postupuje vZzdy podle stejného (predem pfipraveného)
scénafe. Banky jsou déle rozdéleny do dvou dvojic. Prvni tvofi Ceskd spofitelna a
Ceskoslovenskd banka. Obé tyto banky, v obou méstech, budou navstiveny ve stejny
den v tydnu, a to ve Ctvrtek. Druhé dvojici, kterou tvofi Komeréni banka a UniCredit
Bank, je pfifazen patek. DOvodem rozvrzeni navstév v této podobé je, aby vysledky
hodnoceni mély vysokou miru objektivity a mohly byt nasledné mezi sebou efektivné
porovnany.

4.2 Vyhodnoceni jednotlivych navstév

Po realizaci navstév jednotlivych pobolek bank pfichdzi na fadu hodnoceni vsech
ziskanych dat. Ziskané Udaje, respektive odpovédi na otdzky z jednotlivych ndvstév a
jejich hodnoceni, jsou soucasti zaznamového dokumentu ¢i dotazniku. V této kapitole
budou vSechny zkoumané banky vyhodnoceny komplexné, a to po jednotlivych
okruzich hodnoceni. Kazdy okruh hodnoceni bude nalezité okomentovan. U
vyhodnocenibude pfitomna tabulka s vyzkumnymi otazkami nalezejicich jednotlivym
kritériim sledovaného okruhu. Soucasti tabulky jsou i odpovédi a bodové ohodnoceni.

Orientace v bance a podminky cekani
Co se tykd vyuzivanivyvoldvaciho systémuv bankéch, je to pdl na pll. Nékteré pobocky

bank, a to jak prazské, taki hradecké, tento systém pouzivaji, nékteré ne. Ty, které tento
systém nemaji nainstalovany ve své pobodce, maji misto toho jakysi informacni
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klientsky Usek, kde klientovi poradi a pfimo ho nasméruji dal. To se u obou bank
vyzkumnikovi jevilo pfiznivéji, nebot se nemusel zabyvat tim, kterd ze sluzeb na
systému je ta spravna. Na pobodce Ceskoslovenské banky v Praze dokonce pracovnice
banky za vyzkumnikem pfisla ihned, jakmile ho spatfila a pfifadila mu odborného
konzultanta, ktery zadkaznika osobné& odved| ke svému stolu. Na prazské poboc&ce CSOB
tedy nevznikl zadny problém s vyhledanim pfislusné prepazky, a to ani s orientaci po
prichodu do banky. Vyzkumnik tak celkovou orientaci v bance hodnoti maximalnim
pocltem bodd. Stejné tak plnym poctem bodd jsou hodnoceny dvé banky v Hradci
Kralové. | tady vyzkumnik nemél potize s orientaci po prfichodu do banky a pfi
vyhledavani prepazky. Snadné vyhledavani zajistuje dobré rozmisténi pfepazek,
sedadel a dalSiho zafizeni v bance. Vyzkumnik z mista cCekani vidél na vsechny
prepdzky a nemusel se ridit podle Sipek ¢&i jinych ukazatell. Navic na obou pobockach
Ceské spofitelny (na rozdil od jinych bank) byl vyhleddvaci systém prehledny a
vyzkumnik ihned zvolil poZzadovanou sluzbu bez 72adné znadmky nejistoty. Celkové
vyzkumnik nemél vetsi problémy s orientaci v bankdch, nizsi bodové ohodnoceni je
spide spojeno s velikosti banky. Cim je poboc¢ka banky v&tsi, tim je orientace horéi.
Prikladem tohoto zjisténi jsou pobocky UniCredit bank a Komeréni banky v Praze, kde
po prfichodu do banky, vyzkumnik musel chvili premyslet kudy kam. Navic na pobocce
UniCredit Bank v Praze zfizuji nékteré své sluzby pro klienty ve 2. podlazi, coz bylo pro
vyzkumnika, ktery ¢ekal na pozadovanou sluzbu v pfizemi velmi chaotické. | kritérium
doby c¢ekani vyslo v hodnoceni pomérné velmi dobfe. U 5 navstév z 8 netrvala doba
c¢ekani déle nez 10 minut. Ve dvou bankach doba ¢ekani byla delsi nez 10 minut, ale
kratdi nez 15 minut. Nejdéle &ekal vyzkumnik v Ceské spofiteln& v Hradci Kralové, a to
23 minut. Doba cZekani byla vyzkumnikovi ve vétSiné prfipadech zpfijemnéna
pohodlinymi pohovkami, tzn. Ze ve vétSiné navstivenych pobocek mél vyzkumnik
moznost posadit se. Vyjimkou byla Komeréni banka v Hradci Kradlové, kde nejspis
pracovnici banky spoléhaji na sjednani schiizky s klientem predem a nepocditaji s
nahodnym zdkaznikem, ktery by se rad v dobé ¢ekdni posadil.

PRAHA HRADEC KRALOVE
Bodové Bodové
Vyzkumné otazky Banka Odpovédi Odpovédi
hodnoceni hodnoceni
Byl na poboéce nékdo, kdo si v§iml nové ({3 X X X X
prichoziho zdkaznika a poradil mu? KB ANO 1 ANO 1
(v pfipadg, Ze banka nevyuziva vyvolavaci systém) CsoB ANO 1 X X
ucB X X ANO 1
Vyzkumnik nemél potize s vyhledava- és ANO 1 ANO 1
nim pozadované sluzby? KB X X X X
(v pFipadé, ze banka vyuziva vyvolavaci systém) ¢soB X X NE 0
uce NE (0] X X
Jak byste hodnotil/a orientaci v bance? és Velmi dobre 4 Vyborné 5
KB Dobfie 3 Velmi dobfe 4
ésoB Vyborné 5 Dobie 3

| 41



UcCB Dobfie 3 Vyborné 5

Jak dlouho vyzkumnik ¢ekal, neZ se do- és 14 min. 4 23 min. 3
stal na fadu? KB 5 min. 5 3 min. 5
¢soB 1 min. 5 2 min. 5

ucB 8 min. 5 12 min. 4

Byla moznost v dobé cekani posadit se? és ANO 1 ANO 1
KB ANO 1 NE (0]

¢soB ANO 1 ANO 1

ucB ANO 1 ANO 1

Bylo sezeni pohodIné? és NE (0] ANO 1
KB ANO 1 X X

¢soB ANO 1 NE 0

ucB ANO 1 ANO 1

Tabulka 10 Bodové hodnoceni orientace v bance a podminky cekani-zdroj: vlastni zpracovani

Prostiedi banky

Pouze na jedné ze vsSech navstivenych pobocek nabizeji sluzby svym klientdm
nonstop, atoiovikendu.Zakaznik tak ma moznost kdykoliv banku navstivit. To je velmi
vyhodné v pripadé, kdy nastane néjakd neolekdvand situace a klient mdze svUj
problém vyfesit ihned a osobné. Vyzkumnik oteviraci dobu Komeréni banky v Hradci
Kralové hodnoti nejvyssim poctem bod0. Dalsi 2 pobocky z 8 maji oteviraci dobu
rozvrzenou na dvé &asti. Tyto &asti rozdéluje hromadnd prestdvka pro zaméstnance,
kdy se pobocka banky pro zdkazniky uzavird. To mdlze byt pro zakazniky velmi
nepfijemné ve chvili, kdy vyZzaduji sluzbu pravé v dobé, kdy ma banka zavfeno. Délka
pFestavky na pobocce UniCredit Bank v Hradci Kralové je 45 minut, v CSOB v Praze
dokonce 60 minut. Vyzkumnik si je jist, Ze pravé takové rozvrzeni oteviraci doby je
pricinou nespokojenosti velké fady zéakaznikd, ktefi se nachdzeji v ¢asové tisni a
dochézi tak k naruseni jejich denniho harmonogramu. Hradecka pobocka UniCredit
Bank je tedy hodnocena pouhymi dvéma body, prazské pobocka CSOB pouze jednim
bodem. Ostatni navétivené pobocky maji otevieno nepretrzit&. Ceskd spofitelna
v Praze ma stejnou oteviraci dobu od pondéli do patku, a to od 9:00 do 18:00. Svym
klientdm tedy nabizi sluzby po dobu deviti hodin kazdy pracovni den. To je pro klienty
podle vyzkumnika pfiznivé, a proto i hodnocenije vysoké. Dalsi poboclky s nepretrzitou
pracovni dobou maji hodnoceni nizsi, protoze jejich pracovni doba je rlznd v zavislosti
na pracovnim dnu. Tyto pobocky si pracovni dobu zkracuji pfedevsim na konci
pracovniho tydne. Na vsech navstivenych pobockdch byl k dispozici bankomat na
vklad i vybér hotovosti. Co se tyka vzhledu a cistoty pobocek, ve vsech pobockach
nebyl vdob& navitdv zaznamendn vyrazny neporddek. Pouze v Ceské spofitelné
v Praze sivyzkumnik povSiml spinavych zdi a flekatych sedacek. VSechny pobocky byly
vyzdobeny kv&tinami, obrazy ¢&i jinymi dekoracemi, s vyjimkou opé&t Ceské spofitelny
v Praze. Vyzdobené pobocky ve vyzkumnikovi zanechaly pfijemné pocity a pozitivni
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naladu. Mimo jiné jsou vSechny pobocky moderné vybavené, pro zakazniky jsou k
dispozici barely s vodou a pripojeni Wi-Fi. V Ceské spofiteln& v Praze maji dokonce
klienti k dispozici pro své déti détsky koutek. To uvitaji zakaznici s malymi détmi, které
se béhem jedndni nenudi a nenarusuji pribéh schlzky. Nejlépe pUsobilo na
vyzkumnika prostfedi v Komercni bance, a to na obou pobockach. Tyto pobocky maji
velmi moderni aZ honosny interiér svysokou mirou elegance. Navic jednotlivé
prepdzky (pracovisté pracovnikd) jsou od sebe dostate¢né vzdéleny, tudiz ma
vyzkumnik pFi rozhovoru s bankovnim poradcem soukromi a neni jakkoliv rusen hlasy
ostatnich pritomnych lidi. Prostory bank jsou také vybaveny klimatizaci nastavenou na
idealniteplotu. Vyzkumnikovi tak nebylo pfFilis velké teplo. Vysoké hodnoceni prostfedi
ma i pobocka UniCredit Bank v Praze. Vyzkumnik zde ocenil box pfania stiznosti. Klienti
tak mohou svoji spokojenost ¢i nespokojenost vyjadfit vhozenim papirku s
pfipominkou do tohoto boxu. Vyzkumnik tam nabyl dojmu, Ze bance velmi zaleZi na
tom, co si zdkaznici mysli, co jim vyhovuje a co naopak ne. Na druhou stranu nejh(re
plsobilo prostfedi na vyzkumnika v Ceské spofitelné v Praze. D{vody byly popsany
vysSe. Prostfedi ostatnich poboclek pdsobilo na vyzkumnika dobfe, hodnoceni je
prdmeérné, tedy tfi bodové.

PRAHA HRADEC KRALOVE
Bodové Bodové
Vyzkumné otazky Banka Odpovédi Odpovédi
hodnoceni hodnoceni
Jaka je oteviraci doba pobo&ky? és (viz. komen- 4 (viz. komen- 3
tar tap
KB (viz. komen- 3 (viz. komen- 5
tar) tap
¢soB (viz. komen- 1 (viz. komen- 3
tar) tap
ucBe (viz. komen- 3 (viz. komen- 2
tar) tar)
Ma otevieno i o vikendu? és NE 0 NE o
KB NE (0] ANO 1
¢soB NE 0 NE (o
ucB NE (0] NE (o]
Byl v dobé navstévy na prodejné pora- és ANO 1 ANO 1
dek? KB ANO 1 ANO 1
¢soB ANO 1 ANO 1
ucB ANO 1 ANO 1
Byla pobocka vyzdobena kvétinami, ({3 NE 0 ANO 1
obrazy &i jinymi dekoracemi? KB ANO 1 ANO 1
¢soB ANO 1 ANO 1
ucB ANO 1 NE (o}
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Jak na vyzkumnika prostiedi pliso- és Uspokojivé 2 Dobie 3
bilo? KB Vyborné 5 Vyborné 5
¢ésoB Dobfre 3 Dobfre 3

ucB Dobre 3 Velmi dobie 4

Byl k dispozici bankomat na vybér i és ANO 1 ANO 1
vklad hotovosti? KB ANO 1 ANO 1
¢soB ANO 1 ANO 1

ucB ANO 1 ANO 1

Tabulka 11 Bodové hodnoceni prostifedi banky-zdroj: vliastni zpracovani

Zpusob jednani a chovani personalu

Ve Ctyfech pfipadech z osmi se pracovnik zakaznikovi fadné prfedstavil a podal mu
ruku. VSichni pracovnici, ktefi vyzkumnika obsluhovali, udrZzovali o¢ni kontakt nejenom
u privitani, ale i po celou dobu rozhovoru. Vyborny prvni dojem vytvofili na vyzkumnika
prazsti pracovnici na pobocce v Komer&ni bance, UniCredit Bank a CSOB, kteff hned v
prvniinterakci se zakaznikem projevili velky zajem a ochotu zdkaznika obslouzit. Jejich
pozdrav byl mily a pfatelsky, nechybélo podani ruky a pfedstaveni se. Od prvni chvile
na vyzkumnika pUsobili sebevédomé a profesiondlné, bez zndmky nervozity a
rozpacditosti. Vyzkumnikovi nabidli kdvu nebo vodu, ¢imz navazali prijemnou obchodni
atmosféru. Prvni dojem u vSech tfi pobocek vyzkumnik hodnoti maximalnim poctem
bod{. O né&co horéf prvni dojem ma vyzkumnik z ndvitévy pobocky Ceské spofitelny
v Praze, CSOB a Komer&ni banky v Hradci Krélové. PfestoZe pracovnici téchto pobocek
privitali zdkaznika s otevfenou narudi, jejich pozdrav byl taktéZ mily a pratelsky, tak se
zakaznikovi neptedstavili, nepodali mu ruku, ani nenabidli Zadné obcerstveni. To
zanechalo ve vyzkumnikovi pfedevsim dojem neformalniho a neprofesionalniho
jednani. Dobry prvni dojem vsak nezanechali pracovnici v Hradci Kralové, a to na
pobocce UniCredit Bank a Ceské spofitelny. V obou pfipadech pracovnici bank skoro
zakaznika nepozdravili, nepfedstavili se, nepodali mu ruku a nic zakaznikovi nenabidli.
Prvni dojem u téchto pobocek vyzkumnik hodnoti nizkym bodovym hodnocenim, a to
pFedevsim z dlvodu znudé&ného a obtéZujiciho piistupu k préci. Na pobocce v Ceské
spofitelné v Hradci Krdlové je hodnoceni prvniho dojmu zcela nejnizsi. DOvodem je
arogantni a lhostejné privitani zakaznika. Vyzkumnik se domniva, Ze pficinou je
samotny vék vyzkumnika, kterému je pfisuzovana bezvyznamnost, kdy pracovnik
setkani nepovazuje za dllezité. V prlbéhu jednani projevovala o zdkaznika zdjem
presné polovina navstivenych pobocek. Z toho tfi pobocky prazské. Paradoxem je, Ze
na obou pobockich CSOB se pracovnici na za¢atku setkdni chovali velmi seriéznég,
zodpovédné, s vysokou mirou zdjmu o klienta, ale v prlbéhu jednani tento zajem
upadal. Vyzkumnik musel neustdle klast otdzky, na vSechno se doptdvat a zadné
informace mu nebyly poskytnuty spontdnné. Stejné& tak v Ceské spofitelné a v
UniCredit Bank v Hradci Kralové neprojevovali pfidéleni bankovni konzultanti zajem o
klienta. To vSak pro vyzkumnika nebylo prekvapujicim zjisténim, nebot se takto
prezentovalijiZ od prvni chvile jejich shledani. Na pobodce v Komeréni bance v Praze i
v Hradci Kralové a v UniCredit bank v Praze byly zdkaznikovi s sebou dény rlzné
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prospekty o produktech banky, coz je dOkazem vyjadreni urcité miry zajmu.
S vyskytem prodejnich argumentd je to lehké. Logicky, na pobockéch, kde projevovali
zdjem o zdkaznika, zaroven pouzivali prodejni argumenty. Né&kde vsak bylo pouzito
prodejnich argumentd vice, nékde méné. PouZiti prodejnich argumentd je velmi
ddlezZité, nebot se odrdzi pfirozhodovani a vybéru banky. Uzavrit prodej se pokusilijen
na tfech zkoumanych pobockach. Neni divu, ze k tomu doslo na téch pobockach, kde
byl zaroven zdjem o klienta. Celkové vystupovani a prezentaci pracovnikl vSech
poboclek hodnoti vyzkumnik pfedevsSim podle osobniho pfistupu ke klientovi,
informovanosti, profesionality a ochoty persondlu sdélil vSe, co zdkaznik chce védét.
LepSi bodové hodnoceni maji banky s pobockou v Praze, kde prezentace pracovnik{
byla sebev&doma a vysoce profesiondlini. Byli mili a velmi ochotni. V Ceské spofitelné
dokonce bankovni konzultantka sdélila zdkaznikovi vlastni zkusenost s produktem,
coz pUsobilo na vyzkumnika velmi ddvéryhodné a presvéddcivé. V Komeréni bance
v Praze zase bankovni poradkyné vyznamenala zakaznika a pochvalila ho za projeveni
zadjmu spravovat své finance. V UniCredit Bank bankovni konzultant dbal na pochopeni
vseho, o ¢em mluvi a po kazdé vété kladl zdkaznikovi nasledujici vétu: ,Je vSechno
jasné?". VSichni pracovnici se chovali slusné. Nizsi bodové hodnoceni je pfipsano
predevsim Ceské spofitelné v Hradci Krélové a CSOB v Praze z divodu nedostacujici
informovanosti. Vsichni pracovnici navstivenych pobodek zkoumanych bank se
vyjadrovali slusné, bez pouziti neforméalnich a vulgérnich vyraz0. Hovofrili pomalu a
klidnym hlasem. Neprojevovali pfilis velky natlak na zakaznika a dali mu prostor k
vyjadfeni. Ve vétSiné navstivenych pobocek mluvili pracovnici srozumitelné. Pouze
v CSOB v Praze vyjadfovani pracovnice nebylo idedini. Casto svij projev preru$ovala a
hledala spravné slovni vyjadreni. Dvodem miZze byt nedostatecnd znalost produktu,
coz mUze vést ke zpochybnénispravnosti sdélenych informaci. Vyzkumnik tak hodnotf
Uroven komunikace této pobocky nizSim bodovym hodnocenim. Pouze ve tfech
navstivenych pobockach podékovali zakaznikovi za navstévu a pozvali ho k opétovné
navstévé. Zaroven na téchto pobockach byla zdkaznikovi pfedana vizitka, aby mohl
v pfipadé zajmu sam banku kontaktovat. V péti pfipadech z osmi doslo pfi louceni
k podani ruky. Pric¢emz v Komercni bance dosSlo k podani ruky na obou dvou jejich
zkoumanych pobockach. V ostatnich pfipadech to bylo jen na jedné z nich.

PRAHA HRADEC KRALOVE
Bodové Bodové
Vyzkumné otazky Banka Odpovédi Odpovédi
hodnoceni hodnoceni

Predstavil/a se obsluhujici pracovnik/ce a és NE (0] NE (0]
podal/a zdkaznikovi ruku? KB ANO 1 ANO 1
¢soB ANO 1 NE 0

ucB ANO 1 NE (0]

UdrZoval/a oéni kontakt? és ANO 1 ANO 1
KB ANO 1 ANO 1

¢soB ANO 1 ANO 1

ucB ANO 1 ANO 1
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Jak vyzkumnik hodnoti prvni dojem?

Vyborné Dobre

Vyborné Uspokojivé

Projevoval/a zajem o zakaznika?

Pozival/a prodejni argumenty?

Pokusil/a se uzavFit prodej?

Jak byste hodnotil/a celkové vystupovani

a prezentaci pracovnika/ce?

Uspokojivé

Velmi

dobfe

Bylo jeho/jeji vyjadiovani slusné?

Jak byste hodnotil/a komunikaci pracov-
nika/ce?

Vyborné

Vyborné

Podékoval/a za navstévu a pozvala zakaz-

nika k opétovné navstévé?

Doslo pfi louceni k podani ruky?

Tabulka 12 Bodové hodnoceni zplsob jednani a chovani personalu-zdroj: viastni zpracovani
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Nabidka produktii a sluzeb

V okamziku, kdy zdkaznik pfisel do pfislusné pobocky s prosbou, ze zvazuje, kterd
banka by byla pro ného nejlepsi a nejspolehlivéjsi, mélo byt snahou vsech pracovnik{
navsech pobockach, sdélit potencionalnimu klientovi co nejvice informaci o co nejvice
produktech, vyhovét jeho poZadavklim a nalézt pro ného nejvhodnéjsi produkt.
Nejvice produktl bylo zdkaznikovi nabidnuto na pobodce Komeréni banky v Praze.
Bankovni konzultantka nabidla zdkaznikovi aZz Sest rliznych produktd banky, a to zcela
sama. Zakaznik se nemusel na nic ptat a konzultantka ve vlastnim zdjmu a ochoté
zdkaznikovi nabidla moZnost vyuZivani osobniho Gctu, spoficiho Uctu, spotfebniho
Uvéru, stavebniho spofeni, penzijniho spofeni a bezplatné zprostfedkovani finan&niho
planu. O néco méné produktd nabidli zakaznikovi v UniCredit Bank v Praze.
Zakaznikovi byly samovolné nabidnuty tyto produkty: osobni U&et, spofici Ucet,
internetové bankovnictvi a stavebni sporfeni. Na ostatnich pobolkdch bank byly
zdkaznikovi samovolné nabidnuty nejvyse 3 produkty. Ve vétsiné pfipadech se jednalo
o tyto produkty: osobni Gc¢et, spofici G¢et a internetové a mobilni bankovnictvi. V CSOB
v Hradci Kralové kromé osobniho Uctu, nabidla bankovni poradkyné klientovi investi&ni
produkt v podobé& fondu aktiv. V CSOB v Praze a v Ceské spofitelné v Hradci Kralové
pracovnici banky ve vlastnim zajmu nabidli zdkaznikovi pouze jeden produkt, a to
osobni Ucet. Na ostatni produkty se musel zakaznik doptavat. Jelikoz vyzkumnik
pozadoval pouze informace o Ctyfech produktech, mezi které patfi osobni ucet,
sporeni, Uvér a internetové a mobilni bankovnictvi, byly vyzkumnikovi nabidnuty
produkty nad rdmec jeho pozadavkd presné na ctyfech navstivenych pobockéach
zkoumanych bank. Z toho na tfech prazskych a pouze na jedné hradecké. Prehled
toho, kde byly zdkaznikovi nabidnuty dodatec¢né produkty, vyjma téch poZzadovanych,
jeuvedené v tabulce nize. Uvsech bank, jak na pobockach v Praze, tak v Hradci Kralové
bankovni poradci nalezli alespon jeden produkt odpovidajici pozadavkim zdkaznika.
Bud' tedy takovy Ucet, kde je vedeni Gctu zdarma, popfipadé Uclet, kde je vybér z ciziho
bankomatu zdarma nebo vhodné feseni pdjéeni penéz ve vysi 100 tis. K& na
pozadované vybaveni bytu, pfi dobé splaceni maximalné tfi let. Polovina poradci
vSech zkoumanych pobocdek bank kladla otdzky potfebné k nalezeni vhodného
produktu pro klienta. Na prazské poboc¢ce CSOB a na hradeckych pobockéch Ceské
spofitelny, UniCredit Bank a CSOB, véak zdkaznik musel svoje poZadavky obsluze sdélit
sdm, protoZe se o jeho prfani a potrfeby nezajimala. S hodnocenim snahy pracovnika
pomocis vybérem, je to jednoduché. U poboclek, kde bankovniporadce kladl potfebné
otazky k nalezeni vhodného produktu, je toto dikazem ochoty vybrat takovy produkt,
ktery nejlépe uspokoji prani a potifeby zdkaznika. Na druhou stranu u pobodcek, kde
musel své pozadavky zdkaznik sdélovat sdm, byla snaha s vybérem razantné horsi.
Pfestoze se véem poradclm podafilo nalézt produkt vyhovujici pozadavkldm klienta, u
nékterych bank snaha pomoci s vybérem byla vétsi, u nékterych naopak nizsi, ve dvou
pfipadech dokonce Zaddna. Velkou snahu pomoci s vybérem nejvhodnéjsiho produktu
projevovala pracovnice Komeréni banky v Praze a pracovnik UniCredit Bank v Praze.
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Témérf nulovd snaha pomoci s vyb&rem vhodného produktu

pobo&ce CSOB v Praze a v Ceské spofitelné v Hradci Kralové.

Vyzkumné otazky Banka

Kolik produktii bylo zakaznikovi samo-
volné nabidnuto?

byla zaznamenana na

HRADEC KRALOVE
Bodové
Odpovédi
hodnoceni

Byl nabidnut néjaky dodatecny pro-
dukt?
(vyjma téch pozadovanych)

Kladl/a pracovnik/ce potifebné otazky
k nalezeni vhodného produktu?

Byl nalezen néjaky produkt vyhovujici
pozadavkiim zakaznika?

Jak hodnotite snahu pracovnika/ce po-
moci s vybérem?

ésoB Neuspoko-
1 Uspokojivé 2
jivé
UCB Vyborné 5 Uspokojivé 2

Tabulka 13 Bodové hodnoceni nabidka produkti a sluZeb-zdroj: viastni zpracovani

Vybrané parametry jednotlivych produktl vsech ¢tyf zkoumanych bank znazornuje

nasledujici tabulka:

¢soB ucB
Veden'l zalflvadmhq ++ 25 K& + Zdarma* +
osobniho Gétu (vyjma
studentského)
Tuzemské pfichozi + 5 K& ++ Zdarma* +
platby
Tuzemské odchozi + Zdarma + Zdarma* +
platby
Nablz! te’ntf) ucet bez- ++ 5 K¢ + Zdarma* +
platné vybéry z viast-
nich bankomati?
Vybéry z ciziho ban- ++ 40 K¢ + Zdarma* -+
komatu
Vybéry ze zahranici +++ 100 K¢ ++ Zdarma* +
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Ma banka k dispozici k
uctu bezplatné inter-

netové a mobilni ban- ANO + ANO + ANO + ANO* +
kovnictvi?
1% z po-
skytnutého

Poplatek za zpraco-
vani a vyhodnoceni avéru, + 490 K¢ ++ Zdarma +++ 1500 K¢ +
zadosti o uveér
max. 5 000
K¢
Udaje k Gvéru podle predbézné kalkulacky:

Plj¢ka ve vysi 100 000 K&, doba splaceni 3 roky.

Mésicni splatka: 3 199 K& 3 118 K& 3 175 K& 3461K¢
Urokové sazba: 5,85 % 5,9 % 8,9% 9%
Celkem zaplatim: 109734Ké | ++++ | 109812KE | +++ | 114311KE | ++ 125 777 Ké | +
z;&ezé:uvede"i spori- Zdarma + Zdarma + Zdarma + Zdarma +

Tabulka 14 Vybrané parametry jednotlivych produkti-zdroj: viastni zpracovani

Poznédmka: Udaje oznadené hv&zdi¢kou jsou platné pouze tehdy, pokud klient na Ucet
bude posilat mési¢né alespon 12. 000 K& Nesplnénim této podminky je klientovi
Uctovan poplatek ve vysi 199 K¢.

Veskeré Gdaje k Gveéru jsou pouze orientacni. Jelikoz banky svym klientm poskytuji
Yadu vyhod, slev (napt. CSOB bonusovou sazbu) atd., nelze tyto vypocty povazovat za
konecné. Slouzi pouze jako hruby odhad. VSechny Udaje k Uctu se tykaji zakladnich
osobnich G¢&tl, které maji jednotlivé banky ve své nabidce. Udaje tykajici se pljcky,
odpovidaji takovému dvéru, ktery byl vyzkumnikovi nabidnut nebo dokonce
doporucen.

Veskeré ziskané Udaje neprochazi bodovym ohodnocenim. Jsou hodnoceny na
zakladé pridélovani tzv. plusl. Pocet plust dané polozky prislusné banky je pfidélen
v porovndni s ostatnimi bankami. Tzn. banka, kterd je na tom |épe nez jind banka, musi
mit vétsi pocet plusd. Banka, kterd je na tom hlre, musi mit danych plusd mensi pocet.
Jelikoz nejde u vSech poloZek jednoznacné urcit, kterda banka je na tom Iépe a ktera
naopak hire, jsou banky porovndvany na zakladé racionalniho uvazeni vyzkumnika, a
predevsim jeho ziskanych znalosti a zkuSenosti. Porovnani zvolenych parametr(
produktd vsech konkurencénich bank uvadi ndsledujici kapitola.

Znalosti a dovednosti personalu

U véech poboc&ek, az na CSOB v Praze, byli véichni bankovni poradci schopni vysvétlit
zakaznikovi vse, C¢emu béhem ziskavani informaci nerozumeél. Prokazali tak vybornou
znalost véech produktd a jejich podminek uzivani. V UniCredit Bank v Praze bankovni
poradce zvlast kladl ddraz na detailni vysvétleni kazdého jeho sdéleni. Ve chvili, kdy
méli pracovnici bank mezi sebou porovnat jednotlivé druhy néjakého produktu, byli
toho schopni jen pracovnici na tfech pobockach. Z toho na dvou hradeckych a pouze
na jedné prazské. Vsichni pracovnici bez problému ovladali sv(j pocditad, néktefi
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pracovnici béhem podavaniinformaci, otocili monitor k zakaznikovi, aby vidél, kde ma
informace hledat sdm. VSichni pracovnici pobo&ek, s vyjimkou opé&t CSOB v Praze, byli
schopni obslouzit zdkaznika sami bez asistence jiného pracovnika. Na prazské po-
bo¢ce CSOB bankovni poradkyné& zdkaznika prevedla kjinému kolegovi, protoZe
neméla dostacujici znalosti o poskytovani Gvéru.

PRAHA HRADEC KRALOVE
Bodové Bodové
Vyzkumné otazky Banka Odpovédi Odpovédi
hodnoceni hodnoceni

Dokazal/a vSe dostatecné vysvétlit? Cs ANO 1 ANO 1
KB ANO 1 ANO 1

¢soB NE o ANO 1

ucB ANO 1 ANO 1

Umél/a porovnat mezi sebou jednotlivé és NE o NE o
druhy néjakého produktu? KB NE o ANO 1
¢soB NE o ANO 1

ucB ANO 1 NE o

Byl/a schopny/a zdkaznika obslouzit Cs ANO 1 ANO 1
sam/a (bez asistence jiného pracovnika)? KB ANO 1 ANO 1
¢soB NE o ANO 1

ucB ANO 1 ANO 1

Umél/a dobfe pracovat na pocitaci? és ANO 1 ANO 1
KB ANO 1 ANO 1

¢soB ANO 1 ANO 1

ucB ANO 1 ANO 1

Tabulka 15 Bodové hodnoceni znalosti a dovednosti persondlu-zdroj: vlastni zpracovani

Vzhled a image personalu

Ani na jedné z navstivenych pobocek zaméstnanci nedodrzuji jednotny Dress code.
Vétsina bankovnich poradcl byla formalné a elegantné obledena. To se vSak neda fict
o bankovni poradkyni na praZzské pobocce CSOB. Ta mé&la b&hem navitévy na sobé&
nevkusny vytahany svetra dziny. Stejné tak pracovnice na hradecké pobodce UniCredit
Bank nebyla vhodné oblecena. Na sob& méla taktéz dziny a sportovni mikinu, cozZ na
vyzkumnika pUsobilo velice neformdlné. Na druhou stranu velmi dobfe zvolené
oble&eni, mé&la pracovnice v Komeréni bance v Praze. Cernd sukné&, §edd halenka
doplnénd decentnim Sperkem a k tomu cerné lodi¢ky je velmi formalni a vhodné do
bankovniho prostfedi. Pracovnik na prazské pobocce UniCredit Bank byl taktéz velmi
elegantné oblecen. Na sobé mél ¢erné spolecenské kalhoty, bilou koSili, sako a hnédé
lakyrky. Oba tyto pracovniky vyzkumnik hodnoti péti body. Ostatni pracovnici pobocek
jsou hodnoceni prdmérnym tfibodovym poctem bod0. Jejich obleceni bylo taktéz
elegantni, avsak neupoutalo ve vyzkumnikovi nijak zvlastni pozornost. Upravené vlasy
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méla polovina pracovnik{ zkoumanych pobocek. Z toho jen jeden hradecky pracovnik.
Vyzkumnikovise pfevazné nelibilo, Ze mnohé pracovnice se kterymi pfisel do kontaktu,
meély neumyté mastné vlasy nebo vlasy rozcuchané. Na druhou stranu, zcela vsichni
pracovnici méli Cisté a upravené nehty. VétsSina Zen méla gelové nehty s jemnym
zdobenim. Vyzkumnik taktéz pozoroval dodrzovani osobni hygieny. Jeji nedodrzeni
bylo zaznamenano u pracovnice v Komercni bance v Hradci Kralové, jeZz byla
nadmeérné zpocend a vyzkumnik pocitoval mirny zapach. Dale u bankovni poradkyné
na prazské pobocce CSOB, které nepatrné zapéchalo z Ust.

PRAHA HRADEC KRALOVE
Bodové Bodové
Vyzkumné otazky Banka Odpovédi Odpovédi
hodnoceni hodnoceni
Dodrzuji zaméstnanci banky jednotny és NE o NE o
Dress code? KB NE 1] NE 1]
¢soB NE o NE 0
UCB NE o NE 1]
Jak byste hodnotil/a obleceni pracov- s Dobie 3 Dobie 3
nika/ce? KB Vyborné 5 Dobie 3
ésoB Uspoko-
2 Dobre 3
Jivé

UCB Uspoko-

Vyborné 5 L 2
Jivé

Mél/a pracovnik/ce upravené viasy? Cs ANO 1 NE o
KB ANO 1 NE 1]
¢soB NE ) ANO 1
UCB ANO 1 NE (1]
Mél/a pracovnik/ce upravené a &isté s ANO 1 ANO 1
nehty? KB ANO 1 ANO 1
¢soB ANO 1 ANO 1
UCB ANO 1 ANO 1
Béhem navstévy nebyl zaznamenan néjaky és ANO 1 ANO 1
projev nedodrZeni osobni hygieny? KB ANO 1 NE o
¢soB NE o ANO 1
UCB ANO 1 ANO 1

Tabulka 16 Bodové hodnoceni vzhled a image personalu-zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Porovnani

Obsahem této kapitoly bude porovnani jednotlivych konkurenénich bank.

Nejdfive

budou porovnavany vsechny zkoumané konkurencni banky dle zvolenych parametr(
vybranych produktl. Poté nasleduje porovnani jednotlivych bank s pobockou v Praze
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a porovnavani bank s pobockou v Hradci Krdlové. Tato porovnani jsou uskute¢néna na
zakladé bodového hodnoceni jednotlivych kritérii nalezejicich do Sesti sledovanych
okruhl. Na zavér bude provedeno celkové porovnani hodnoceni vsech konkurencnich
bank. Sou&asti této podkapitoly bude, mimo jiné, i souhrn zjisténych nedostatkl Ceské
spofitelny. Zavérecné porovnani bude uskutec¢néno podle celkového souctu bodl za
vsechny okruhy hodnoceni.

4.3.1 Porovnani zvolenych parametri produktii viech konku-
rencnich bank

Pro Ucely porovnani zvolenych parametrd produktd vsech konkurenénich bank je nize
Znovu zobrazena tabulka s pfehledem vsech ziskanych Gdajl o vybranych produktech
zkoumanych bank. Porovndnibude uskute¢néno po jednotlivych produktech v poradi,
ve kterém jsou zapsany do tabulky. Na zavér bude vytvoren Zebficek bank od nejlepsi
po nejhorsi.

Cs

Zdarma

¢soB
25 K¢ +

Zdarma

UCB

Zdarma* +

Vedeni zakladniho
osobniho Gétu (vy-
jma studentského)
Tuzemské pfichozi
platby

Tuzemské odchozi
platby

Nabizi tento ucet
bezplatné vybéry
z vlastnich banko-
mata?

Vybéry z ciziho
bankomatu

++ ++

5 K¢ ++ 6 K¢ + 5 K¢ ++ Zdarma* +

Zdarma + Zdarma + Zdarma + Zdarma* +

5 K¢ + Zdarma ++ 5 K¢ + Zdarma* +

40 K¢ + 39 K¢ ++ 40 K¢ + Zdarma* +

Vybéry ze zahranici 125 K¢ + 99 K¢ +++ 100 K¢ ++ Zdarma* +

Ma banka k dispo-
zici k uctu bez-
platné internetové
a mobilni bankov-
nictvi?

Udaje k tvéru:

ANO + ANO + ANO + ANO* +

Pljcka ve vysi 100 000 K¢, doba splaceni 3 roky.

Poplatek za zpra-

covani a vyhodno- 1000 K¢ ++ 490 K¢& +++ Zdarma +4+++ 1500 K¢&
ceni Zadosti o GUvér

Mésicni splatka: 3. 199 K& 3. 118 K& 3.175 K& 3.461 K¢
Urokova sazba: 5,85 % 5,9 % 8,9% 9%
Celkem zaplatim: 109.734Ké | ++++ | 109.812KEé | +++ | 114.311Ke ++ 125.777 Ké
an?,n! a v,eflem Zdarma + Zdarma + Zdarma + Zdarma
spofriciho uctu

Celkem + 15 18 15 (10)

Tabulka 17 Celkové hodnoceni vybranych parametr( jednotlivych produkti-zdroj: vlastni zpracovani

S porovndnim jednotlivych produktl bank je to velmi sloZité. JelikoZ banky nabizeji
rlzné produkty s rznymi podminkami, které pfindsifadu vyhod, ale i nevyhod, je velmi
komplikované, je mezi sebou efektivné porovnavat. Snahou vyzkumnika bylo ziskat
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takové Udaje od bankovnich poradc(, které budou alespon trochu objektivni a do
urcCité miry srovnatelné.

Prvni parametry v tabulce se tykaji samotného zakladniho osobniho Gctu. V tabulce
mdZeme vidét, Ze ve vdech zkoumanych bankéch, kromé Ceskoslovenské obchodnf
banky, je vedeni G¢tu bez poplatkd. V CSOB si G&tuji mésiéni poplatek za vedeni G&tu
ve vy&i 25 K& CSOB tedy v porovndni s ostatnimi sledovanymi bankami je jedinou
bankou, kterd si za tuto sluzbu Gctuje, bez jakékoliv dalsi podminky. Tot m{ze mnoho
klientl pfi vybéru banky odradit, nebot osobni Ucet patfi mezi nejvyuzivanéjsi a nékdy
je jedinym produktem, ktery klientiv bance vyuzivaji. Ve chvili, kdy klient vyuziva pouze
osobni Ucet v bance, je zfejmé, Ze si ho nezfidi v bance, kterd jeho vedeni ma
zpoplatnéné. Co se tykd banky UniCredit Bank, je v porovndni s ostatnimi bankami
specifickd. Klienti u ni maji nejenom tuto sluzbu, ale i ostatni doprovodné sluzby
k osobnimu Uctu zdarma, ale pouze pfi spinéni urlité podminky. Jak jiz bylo feceno
drive, klientovi musi kazdy mésic pfijit na Gcet alespor 12. 000 K¢&. Nesplnénim této
podminky, hradi bance jednotny poplatek, a to ve vysi 199 K¢&. | kdyz se pracovnici
banky snazili vyzkumnika pfesvédcit o tom, ze ¢astka 12. 000 K& mési¢né, je zcela
zanedbatelnd ¢astka, kterou je schopen plnit kazdy, vyzkumnik neni o tomto tvrzeni
zcela pfesvédcen. Je pravda, ze minimalni mzda ¢ini v soucasnosti 12. 200 K¢, ale otadz-
kou je, zda Clovék, ktery dosdhne pouze této mzdy, bude schopny celou vysi své mzdy
na Ucet ulozit. Stejné tak pro lidi v penzi, spInéni této podminky, mizZe byt ndrocné.
Jelikoz naSi spolecnost tvofi i tyto skupiny lidi, vyzkumnik se domniva, ze tento
,systém” banka UniCredit Bank nema zcela dobfe vytvoren. Z tohoto ddvodu je kazdé
polozce osobniho Uc¢tu u UniCredit Bank pfidélen jeden plus a dale jiz nebude osobni
GUcet UniCredit Bank s ostatnimi bankami porovndvdn. DalSimi poloZkami jsou
tuzemské pfichozi a odchozi platby. Vtabulce mdizeme vidét, Ze vSechny tfi
porovnéavané banky maji pfichozi platby na G¢et zpoplatné&né. Ceskéd spofitelnas CSOB
maji poplatek ve stejné vysi, a to 5 K¢ za kazdou prichozi platbu. Pocet pfidélenych
plust maji tedy shodny. Komeréni banka ma tuto sluzbu o jednu korunu drazsi. Je tedy
v porovnani horsi, emuz odpovida jeden pridéleny plus. Co se tyka odchozich plateb,
je u vSech tfech bank zdarma. Dalsi parametry osobniho Uctu se tykaji vybérd z
bankomatd. Vybéry z vlastnich bankomat{ mé zdarma pouze Komer&ni banka. Ceské
spofitelna a CSOB si U¢tuji opét poplatek ve stejné vysi, a to 5 K& za kazdy vybér z
vlastniho bankomatu. AvSak vybéry z ciziho bankomatu maji zpoplatnéné vsechny tfi
banky. Komeréni banka mé& tento poplatek v porovnéni s Ceskou spofitelnou a CSOB

nizsi. Stejné tak vybéry v zahranici jsou zpoplatnéné ve vSech sledovanych bankach.

Nejnizsi poplatek za vybér v zahraniéi vyzaduje opét Komeréni banka, ¢astkou ve vysi
99 K¢&. Jenom o jednu korunu draz$f poplatek ma CSOB, a to ve vy&i 100 K& Nejdrazsi
vybé&r ze zahrani& maji klienti Ceské spofitelny, kte¥f musi bance za tento vybé&r uhradit
125 K& VSechny tfi banky maji k zdkladnimu osobnimu Gc¢tu bezplatné mobilni a
internetové bankovnictvi. Vyzkumnik tak dospé&l k zavéru, ze banky CSOB a UniCredit
Bank v porovnanis Ceskou spofitelnou a Komeréni bankou, jsou v parametrech zaklad-

niho osobniho Uctu pro klienty méné vyhodné. Dalsim sledovanym produktem je Uvér.
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Jak lze vidét v tabulce, jedinou bankou, ktera ma zpracovani a vyhodnoceni Uvéru
zdarma, je Ceskoslovenska obchodni banka. Je ji pfipsano tedy nejvice plus@. O jeden
plus méné ziskala Komercni banka, a to i pfesto, ze si Komeréni banka Uctuje poplatek
za tuto sluzbu ve vysi 490 K& Ceskd spofitelna je na tom v porovnani s
Komeréni bankou o néco hlfe. Ta ma nastaveny poplatek ve vysi jednoho procenta
z poskytnutého avéru, pficemz maximalni vyse tohoto poplatku ¢&ini 5. 000 K¢.
Vyzkumnik si spocital, Ze pri pljcce 100. 000 K&, by musel bance zaplatit 1. 000 K¢, coz
je dvakrat tolik, nez by musel zaplatit v Komerénibance, ale méné nez v UniCredit Bank,
kde je poplatek 1. 500 K¢&. Podle tohoto uvazeni je Komeréni bance udéleno vice plusl
nez Ceské spofiteln&. Ceské spofitelné pak vice plus@ nez UniCredit Bank. Pfi zkoumanf
Udajd o Uvéru, které zahrnuji mési¢ni splatku, Urokovou sazbu a vysi celkové platby,
vyzkumnik pro Ucely porovndni, pouzil pravé tu ¢astku, kterou bance klient celkem
zaplati (preplati). Pfi pdj¢ce 100.000 K¢ a doby splaceni 3 roky podle predbéziné
kalkulacky, klient nejvice pfeplati v UniCredit Bank, které nevrati 100. 000 K¢, ale cca
125. 777 K&, tedy o tém&F 26. 000 K& vice. Méné& penéz klient celkem zaplati v CSOB, a
to ¢astku cca 114.311 K& Na rozdil od téchto dvou bank, podstatné méné penéz
zaplati klienti v Ceské spofitelné a Komer&ni bance. Celkova &&stka k Ghradé &inf u
obou z t&chto bank kolem 109. 000 K& co? je o 5. 000 méné&, neZ v CSOB a o zhruba
o0 17. 000 ménég, nez v UniCredit Bank. Posledni sledovanou polozkou je zfizeni a
vedeni spoficiho Uctu. S porovnavanim této poloZky je to snadné, protoze vsechny
zkoumané banky maji tuto sluzbu zcela zdarma. Podivame-li se na konecny soucet
vsech plusl, mdzZeme vidét, Ze nejlepsi parametry produktd ma Komeréni banka.
Ceska spofitelna s CSOB se v tomto porovnéni parametrd produktd nachazi na stejné
Urovni. UniCredit Bank mé& nejnizsi pocet plusd. Z ddvodu jeji specifikace parametrd
produktd v porovnani s ostatnimi bankami, nepfinasi jeji konec¢né hodnocenf vysokou
vypovidajici hodnotu a neni tedy v celkovém pofadi uvedena. Celkové poftadi
porovnani zvolenych parametrd produktd tfi konkurencnich bank je nasledujici:

1. Komeréni banka
2. Ceské spotfitelna, CSOB
3. Ceské spotfitelna, CSOB

4.3.2 Porovnani hodnoceni jednotlivych okruhii bank v prazskych
pobockach

Pro kazdy okruh hodnoceni je vytvofena tabulka znazorfuji nejenom celkové body za
jednotlivé zkoumané okruhy hodnoceni, ale také celkové body jednotlivych kritérii
hodnoceni pro vSechny zkoumané banky s pobockou v Praze. Celkové body
jednotlivych kritérii jsou dany jako soucet véech bodd ziskanych za vyzkumné otdzky
nélezejicich danému kritériu hodnoceni (pfehled odpovédi a bodového ohodnocenf
véech vyzkumnych otdzek viz. predchozi kapitola). Celkové body za jednotlivé okruhy
hodnoceni jsou dany jako soucet celkovych bodd jednotlivych kritérii ndlezejicich pro
dany okruh. V rdmci téchto souctovych bodl je pro kazdy okruh hodnoceni vytvoren
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Zebficek bank od nejlepsi po nejhorsi. Do porovnavanije zapocteno hodnoceni viech
vyzkumnych otdzek. | téch, které vyzaduji néjakou podminku (okolnost). Napfiklad
otazka, zda bylo mozné se v dobé Cekdni posadit. V pfipadég, ze by vyzkumnik necekal
ve fronté, tedy Zadny zdkaznik nebyl pfed nim, nemohl by dale hodnotit nadsledujici
otazky: ,Bylo moZzné se v dobé Cekani posadit? Bylo sezeni pohodlné?" Jelikoz ve vsech
pfipadech vyzkumnik c¢ekal alesport 1 minutu, je mozné do porovnani zahrnout
vsechny otdzky tohoto kritéria. Stejné tak vSichni pracovnici navstivenych pobocek
v Praze béhem néavstévy alespon jednou pouzili svdj pocitaé. Tim padem lze do
porovnani zaradit i dovednosti pracovnikd vSech bank. Porovnani hodnoceni
jednotlivych okruh( bude probihat ve stejném poradi jako pfijejich vyhodnoceni.

Banky s pobockou v Praze Ma-
Ximum
moz-
Kritéria hodno- _ S Ceska Komercni | x UniCredit | nych
ceni Vyzkumné otazky Spofitelna| Banka | “°°B  Bank | celko-
vych
bodu
Byl na pobocce nékdo, kdo si vS§iml nové
pfichoziho zdkaznika a poradil mu? (v
- . N . . X 1 1 X
pfipadé, Zze banka nevyuziva vyvolavaci
Orientace systém)
Vyzkumnik nemél potize s vyhledavanim 6
pozadované sluzby? (v pfipadé, Ze banka 1 X X 0
vyuziva vyvoldvaci systém)
Jak byste hodnotil/a orientaci v bance? 4 3 5 3
Celkem body za orientaci 5 4 6 3
Doba &ekani Jak dlotjho vyzkumnik cekal, nez se do- a 5 5 5
stal na fadu? 5
Celkem body za dobu éekani 4 5 5 5
Posezeni Byla mozZnost v dobé ¢ekdani posadit se? 1 1 1 1
Bylo sezeni pohodIné? 0 1 1 1 2
Celkem body za posezeni 1 2 2 2
Celkem body za okruh 10 11 13 10 e

Tabulka 18 Prehled ziskanych bod( za orientaci v bance a podminky cekani u pobocek bank v Praze-zdroj:
vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze nejlepsi orientace v bance a podminky €ekani jsou na pobodce
v CSOB. Ta ziskala 13 bodd, tedy maximalni po&et moznych ziskanych bod{. O néco
horsi hodnoceni této poloZzky ma Komeréni banka, kterd ziskala ve vSech kritériich
hodnoceni maximum bod0, aZz na samotnou orientaci v bance. Nejhorsi celkové
bodové ohodnoceni daného okruhu maji pobo¢ky Ceské spofitelny a UniCredit Bank.
V prvnim pfipadé se vyzkumnik v Ceské spofitelné sice dob¥e orientoval, ale byla del$f
doba cekdani a také ne dobré podminky pfi ¢ekani. V druhém pfipadé je dlvodem
nenaplnéni maximalniho poctu bod{ Spatna orientace. Poradijednotlivych prazskych
poboclek sledovaného okruhu je nasledujici:

Ceskoslovensk& obchodni banka
Komercni banka

Ceska sporitelna, UniCredit Bank
Ceska spofitelna, UniCredit Bank

LN =
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Banky s poboékou v Praze Ma-
Ximum
moz-
L _ _ . Ceska | Komeréni | x UniCredit | nYch
Kritéria hodnoceni Vyzkumné otazky e e Banka csoB Bank celko-
vych
bodu
Jaka je oteviraci doba pobocky? 4 3 1 3
Oteviraci doba 6
Ma otevieno i o vikendu? 0 0 0 0
Celkem body za oteviraci dobu 4 3 1 3
Byl v dobé navstévy na prodejné po- . - . .
fadek?
Vzhled a ¢istota Byla pobo¢ka vyzdobena kvétinami, 9 . . . 7
pobocky obrazy &i jinymi dekoracemi?
Jak na vyzkumnika prostiedi ptiso-
v 2 5 3 3
bilo?
Celkem body za vzhled a €istotu pobocky 3 7 5 5
Byl k dispozici bankomat na vklad i
Dostupnost bankomatu 1 1 1 1
vybé&r hotovosti? 1
Celkem body za dostupnost bankomatu 1 1 1 1
Celkem body za okruh: 8 1 7 '

Tabulka 19 Prehled ziskanych bod( za prostredi u pobocek bank v Praze-zdroj: vliastni zpracovani

Co se tykd hodnoceni prostfedi banky, nejlépe se jevi Komercni banka. Ta ziskala 11
bodd ze 14. Bodovou srazku zplsobila pouze oteviraci doba pobocky, které byla
pripsdna polovina bodd ze vsech moznych. Dalsi je pobocka UniCredit Bank, kterd ma
celkové hodnoceni prostfedi podstatné horsi. Body jsou srazeny nejenom za oteviraci
dobu, ale také za vzhled a ¢istotu na pobodce. V t&sném zavésu je Ceskd spofitelna a
Ceskoslovenskd obchodni banka, které od sebe déli jediny bod. Ceskoslovenska
obchodni banka, v porovnani s ostatnimi bankami, ma viditelné nejhorsi oteviraci
dobu, coz zplsobilo jeji propad v celkovém poradi na posledni misto. Nicméné ani
poboc¢ka Ceské spofitelny se nepysni vysokym celkovym bodovym ohodnocenim.
Ziskala pouze 8 bod( ze 14. A to i presto, Ze méa nejlépe vyhovujici oteviraci dobu ze
vSech. AvSak kritérium vztahujici se na vzhled a distotu pobocky, nedosdhlo ani
polovinu celkového poctu moznych ziskanych bod(. Poradi jednotlivych prazskych
poboclek sledovaného okruhu je nasledujici:

1. Komercni banka
2. UniCredit Bank
3. Ceskéa sporitelna
4. Ceskoslovenska obchodni banka
Banky s pobockou v Praze Ma-
Ximum
moz-
s _ _ Ceska | Komeréni | x UniCredit | nYch
Kritéria hodnoceni Vyzkumné otazky Spofitelna banka CSOB Bank celko-
vych
bodu
. Predstavila/a se obsluhujici pracov-
Prvitani nik/ce a podala zdkaznikovi ruku? © ! ! ! ’
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Udrzoval/a oé¢ni kontakt? 1 1 1 1
Jak vyzkumnik hodnoti prvni dojem? 3 5 5 5
Celkem body za privitani 4 7 7 7
Projevoval/a zajem o zakaznika? 1 1 0 1
o o >
Prezentace a vystu- Pouzn{al/a pI‘OdEJvI:II argun'!enty. 1 1 0 1
s o Pokusil/a se uzavfit prodej? 1 0 0 1
povani pracovnika . p 8
Jak byste hodnotil/a celkové vystupo-
P . 4 4 2 4
vani a prezentaci?
Celkem body za prezentaci a vystupovani pracovnika 7 6 2 7
Bylo jeho/jeji vyjadfovani slusné? 1 1 1 1
Uroveii komunikace | Jak byste hodnotil/a komunikaci pra-
p 5 5 3 5 6
covnika/ce?
Celkem body za urovei komunikace 6 6 4 6
Podékoval/a za navstévu a pozval/a za- 0 1 0 1
Dokonéeni obchodu | kaznika k opétovné navstévé? o
Doslo pfi louceni k podani ruky? 1 1 0 1
Celkem body za dokonceni obchodu 1 2 0 2
Celkem body za okruh: 18 21 13 22 |23

Tabulka 20 Prehled ziskanych bod{ za zplsob jedndni a chovani persondlu u pobocek bank v Praze-zdroj:
vlastni zpracovani

Dalsim sledovanym okruhem je zpiisob jednani a chovani personalu. Z tabulky cislo
20 je zfetelné, Ze jednoznalnym vitézem tohoto okruhu je pobocka UniCredit Bank.
Celkem ziskala 22 bod( z 23 mozZnych. Pouze jediny bod ji byl srazen za prezentaci a
vystupovani pracovnika. O jediny bod méné ziskala Komeréni banka, jejiz prezentace
a vystupovani pracovnika byla nepatrné horsi. Mnohem horsi celkové hodnoceni
tohoto okruhu, v porovnani s ostatnimi sledovanymi poboc¢kami bank, ma Ceska
spofitelna. Ta ziskala plny pocet bodl pouze za hodnoceni Urovné komunikace
bankovniho poradce. VSechny ostatni kritéria hodnoceni, nalezejicich do daného
okruhu, nebyly stoprocentné& vyhovujici. Absolutné nejhorsi véak byla CSOB. Ta celkem
ziskala 13 bod{ z 23. CoZje, v ramci malého rozpétia zplsobu tohoto hodnoceni, velmi
nizké bodové ohodnoceni. Kromé kritéria pfivitani a Grovné komunikace byly ostatni
kritéria, v porovnani s ostatnimi, zcela podprimeérné. Poradi jednotlivych prazskych
poboclek sledovaného okruhu je nasledujici:

1. UniCredit Bank
2. Komeréni banka
3. Ceska spofitelna
4. Ceskoslovenska obchodni banka
Banky s pobo&kou v Praze Ma-
Ximum
moz-
s _ _ . Ceska | Komeréni | x UniCredit | nych
Kritéria hodnoceni Vyzkumné otazky SPonteing banka CSOB Bank celko-
vych
bodi
Kolik produktii bylo zékaznikovi sa-
« . 3 6 1 4
Nabidka produkti movolné nabidnuto?
P Byl nabidnut néjaky dodatecny pro- 1 0 1 9
dukt? (vyjma t&ch pozadovanych)
Celkem body za nabidku produktii 4 7 1 5
Kladl pracovnik/ce potifebné otazky
B . 1 1 0 1
Ly k nalezeni vhodného produktu?
Vybér produktu T o 7
Byl nalezen néjaky produkt vyhovujici
< o . . 1 1 1 1
pozZadavkim zakaznika?
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Jak hodnotite snahu pracovnika/ce
. L 3 5 1 5
pomoci s vybérem?
Celkem body za vybér produktu 5 7 2 7
Celkem body za okruh: 9 14 3 12
Tabulka 21 Prehled ziskanych bod({ za nabidku produkti a sluZzeb u pobocek bank v Praze-zdroj: viastni
zpracovani

Do celkového hodnoceni bank spobockou vPraze je zahrnut i okruh nabidka
produktii a sluzeb. Na zdkladé peclivého prostudovani vsech zkoumanych bank,
vyzkumnik dospél k zavéru, Ze maximalni pocet produktl, které maji banky v nabidce
pro své klienty, je 8. Mezi produkty, které banky nabizeji patfi: Gcty, pdjcky, hypotéky,
sporeni, investice, pojisténi, internetové a mobilni bankovnictvi a poradenské sluzby.
V pfipadé, Ze banka nabidla vSechny tyto produkty klientovi, a kromé poZadovanych
produktd, jesté néjaky navic, mohla za kritérium hodnoceni nabidky produktd celkem
ziskat 9 bodU. Toho nedosdhla ani jedna ze zkoumanych pobocek. Nejvic se vsak
k tomu pfiblizila pobocka Komeréni banky se sedmi body. Naopak nejhorsi v nabidce
produktl skonc&ila poboc¢ka Ceskoslovenské obchodni banky. Kterd za toto kritérium
ziskala jen 1 bod. DalSim dil¢im kritériem daného okruhu je vybér produktu. Nejlepsi
Uroven sluzby tykajici se pomoci s vybérem a nelezeni vhodného produktu pro klienta
vykazovaly Komeréni banka a UniCredit Bank, které si pfipsaly maximalni pocet
moznych celkovych bod( tohoto kritéria. O néco méné bod{ pak ziskala Ceskd
spofitelna a nejméné opét Ceskoslovenskd obchodni banka. Podtrzeno, secteno,
pofadijednotlivych prazskych pobocek sledovaného okruhu je nasledujici:

1. Komercnibanka
2. UniCredit Bank
3. Ceska spofitelna
4. Ceskoslovenska obchodni banka
Banky s pobo&kou v Praze Ma-
Ximum
moz-
L _ _ . Ceska | Komeréni | x UniCredit | nych
Kritéria hodnoceni Vyzkumné otézky o e CSOB Bank celko-
vych
bodu
Dokazal/a vSe dostatecné vysvétlit? 1 1 0 1
Umél/a porovnat mezi sebou jednot-
Odborné znalosti livé druhy néjakého produktu? 0 0 0 1
Personalu Byl/a schopny/a zdkaznika obslouzit 3
sam/a (bez asistence jiného pracov- 1 1 0 1
nika?
Celkem body za odborné znalosti personalu 2 2 0 3
Dovednosti pracovnika \ Umél/a dobfe pracovat na pocitaci? 1 1 1 1 1
Celkem body za dovednosti pracovnika 1 1 1 1
Celkem body za okruh: 3 3 1 a [am
Tabulka 22 Prehled ziskanych bod( za znalosti a dovednosti persondlu u pobocek bank v Praze-zdroj:

vlastni zpracovani

Znalosti a dovednosti personalu je dalSim okruhem zahrnujici takova kritéria, v ramci
kterych, jsou banky mezi sebou porovnavdny. Nejlépe vtomto hodnoceni vysla
UniCredit Bank, které ziskala celkem 4 body, tedy plny pocet bod(. Dalsi byla Komeréni
banka a Ceskd spofitelna. U obou dvou byly body sraZeny za odborné znalosti
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pracovnika. Zcela nejhordi byla pobo¢ka CSOB, kde bankovni poradce prokazal
minimalni odborné znalosti o nabizenych produktech. Poradi jednotlivych prazskych
pobocek sledovaného okruhu je nasledujici:

1. UniCredit Bank
2. Komeréni banka, Ceskd spofitelna
3. Komeréni banka, Ceskd spofitelna
4. Ceskoslovenska obchodni banka
Banky s poboékou v Praze Ma-
Ximum
moz-
Kritéria hodno- _ . Ceska Komeréni | UniCredit | nych
ceni Vyzkumné otazky Spofitelna | banka (Sl Bank celko-
vych
bodu
Dodrzuji zaméstnanci banky jednotny 0 0 0 0
Oblegeni Dress code?
Jak byste hodnotil/a obleceni pracov- 6
. 3 5 2 5
nika/ce?
Celkem body za obleceni 3 5 2 5
& il 4 ?
Samotny vzhled M(vel/a pracovm’k/ce upravem—f- vlevl.sy., 1 1 (0] 1
o Mél/a pracovnik/ce upravené a Cisté
Pracovnika 1 1 1 1 2
nehty?
Celkem body za samotny vzhled pracovnika 2 2 1 2
L, Béhem ndavstévy nebyl zaznamendan né-
Hygienické navyky jaky projev nedodrzeni osobni hygieny? ! ! e L 1
Celkem body za hygienické navyky 1 1 (0] 1
Celkem body za okruh: 6 8 3 8

=~

Tabulka 23 Prehled ziskanych bod( za vzhled a image persondlu u pobocek bank v Praze-zdroj: viastni

zpracovani

Poslednim okruhem hodnoceni je vzhled a image personalu. Celkovy pocet bodd
tohoto okruhu je 9 bod0. S hodnocenim tohoto okruhu to dopadlo pomérné dobre.
Komeréni banka a UniCredit Bank celkem ziskaly 8 bod{ a dostaly se tak na prednf
pozice v celkovém pofadi hodnoceni. Méné& bod( je pfipsédno Ceské spofitelné.
DOvodem ziskdni mensiho celkového poctu bod0 za tento okruh je bodové snizenf
kritéria hodnoceni oble&eni pracovnika. CSOB je na tom, v porovnan{ s ostatnimi
pobockami bank, vyrazné hire. Celkem ziskala 3 body, coZ neni ani polovina z
celkového mozného poctu bodl. Poradijednotlivych prazskych pobocek sledovaného
okruhu je nasledujici:

Komercni banka, UniCredit Bank
Komercni banka, UniCredit Bank
Ceska spofritelna

Ceskoslovensk& obchodnf banka
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4.3.3 Porovnani hodnoceni jednotlivych okruhii bank v hradec-
kych pobockach

Stejné jako u porovnani hodnoceni jednotlivych okruhl bank v prazskych pobocek,
bude probihat porovndnihodnocenibankv hradeckych pobo&kach. | tady jsou celkové
body za jednotlivé okruhy hodnoceni dany jako soucet celkovych bodd jednotlivych
kritérii nalezejicich pro dany okruh.V rémci téchto souctovych bodU je pro kazdy okruh
hodnoceni vytvofen Zebri¢ek bank od nejlepsi po nejhorsi. Do porovnavani je
zapocteno hodnoceni vSech vyzkumnych otdzek. | téch, které vyzZzaduji néjakou
podminku (okolnost).

Banky s pobockou v Hradci Kralové Ma-
Ximum
moz-
Kritéria hodno- _ s Ceska | Komeréni | x UniCredit | nych
ceni Vyzkumné otazky spofitelna | banka e Bank celko-
vych
bodu
Byl na pobocce nékdo, kdo si v§iml nové
pfichoziho zakaznika a poradil mu? (V
- . .r < . X 1 X 1
pripadé, Zze banka nevyuziva vyvolavaci
i systém)
Orientace Vyzkumnik nemél potize s vyhledavanim 6
pozadované sluzby? (v pfipadé, Ze banka 1 X 0 X
vyuZiva vyvolavaci systém)
Jak byste hodnotil/a orientaci v bance? 5 4 3 5
Celkem body za orientaci 6 5 3 6
Doba ¢ekani Jak dIOLtho vyzkumnik ¢ekal, nez se do- 3 5 5 4
stal na radu? 5
Celkem body za dobu cekani 3 5 5 4
Posezeni Byla moZnost v dobé ¢ekani posadit se? 1 0 1 1
Bylo sezeni pohodIné? 1 X (0] 1 2
Celkem body za posezeni 2 0 1 2
Celkem body za okruh 11 10 9 12 :

v Hradci Kra-

=~

Tabulka 24 Prehled ziskanych bod( za orientaci v bance a podminky cekani u pobocek ban
lové-zdroj: vliastni zpracovani

V tabulce mUzeme vidét, Zze celkové hodnoceni orientace v bance a podminky ¢ekani,
u vSech bank v Hradci Kralové, vyslo relativné dobre. Nejvic bod( ziskala pobocka
UniCredit Bank, a to 12 bod( ze 13. Ztratila pouze jeden bod za dobu ¢ekani. Ostatnf
kritéria tohoto okruhu dosahuji maximalniho celkového poctu bod(. Ostatni pobocky
tvoli sestupnou jednobodovou posloupnost celkovych bodd pfrislusného okruhu.
Ceska spofitelna, Komer&nibanka a CSOB s celkovymibody 11,10 a 9. U pobocky CSOB,
bodovou ztratu zplsobilo, prevazné kritérium samotné orientace v bance, jehoz
celkové hodnoceni je prdmérné. U pobocky Komercni banky je nutno podotknout, Zze
jakojedina ze vSech hradeckych pobocek, ma nulové hodnoceni za kritérium posezeni.
Pofadi jednotlivych hradeckych pobocek sledovaného okruhu je nasledujici:

UniCredit Bank
Ceska spofitelna
Komercni banka
CSOB

H>wn =
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Banky s pobockou v Hradci Krilové Ma-
Ximum
moz-
L _ _ . Ceska | Komeréni | x UniCredit | nYch
Kritéria hodnoceni Vyzkumné otazky e e banka csoB Bank celko-
vych
bodu
Jaka je oteviraci doba pobocky? 3 5 3 2
Oteviraci doba 6
Ma otevieno i o vikendu? 0 1 0 0
Celkem body za oteviraci dobu 3 6 3 2
Byl v dobé navstévy na prodejné po- . - . .
fadek?
Vzhled a ¢istota Byla pobo¢ka vyzdobena kvétinami, ] . . 5 7
Pobocky obrazy &i jinymi dekoracemi?
Jak na vyzkumnika prostiedi ptiso-
v 3 5 3 4
bilo?
Celkem body za vzhled a €istotu pobocky 5 7 5 5
Byl k dispozici bankomat na vklad i
Dostupnost bankomatu 1 1 1 1
vybé&r hotovosti? 1
Celkem body za dostupnost bankomatu 1 1 1 1
Celkem body za okruh: 9 14 9 '

Tabulka 25 Prehled ziskanych bod( za prostiedi u pobocek bank v Hradci Kralové-zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim okruhem hodnoceni, na jehoz zakladé celkovych bod( jsou jednotlivé pobocky
bank porovnavany, je prostfedi banky. Absolutnim vitézem tohoto okruhu je
Komeréni banka, kterd dosdhla maximalniho poctu celkovych bod0d. Ve vsech
zkoumanych kritériich tedy méla stoprocentni Gspésnost. Ostatni pobocky jsou natom
podstatné hdre. O 5 bodld méné, v porovnani s Komercni bankou, ziskaly v celkovém
hodnoceni Ceska spofitelna a CSOB. Hodnoceni jejich dil&ch kritérif je naprosto
shodné. Obé dvé maji primérné hodnoceni oteviraci doby a dvoubodovou ztratu za
celkovy vzhled a Cistotu pobocky. Nejhorsi celkové hodnoceni ma UniCredit Bank,
zejména za nevyhovujici oteviraci dobu jeji pobocky. Pofadi jednotlivych hradeckych
pobocek sledovaného okruhu je ndsledujici:

1. Komercni banka
2. Ceské sporitelna, Ceskoslovenskd obchodni banka
3. Ceské sporitelna, Ceskoslovenskd obchodni banka
4. UniCredit Bank
Banky s pobockou v Hradci Krilové Ma-
Ximum
moz-
L . . A Ceskd | Komeréni | x UniCredit | nYch
Kritéria hodnoceni Vyzkumné otazky Spofitelna banka CSOB Bank celko-
vych
bodu
Predstavila/a se obsluhujici pracov- 0 1 0 0
L nik/ce a podala zdkaznikovi ruku?
Pfivitanf Udrzoval/a oéni kontakt? 1 1 1 1 v
Jak vyzkumnik hodnoti prvni dojem? 1 3 3 2
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Celkem body za pfivitani
Projevoval/a zajem o zakaznika?
Pouzival/a prodejni argumenty?
Pokusil/a se uzavfit prodej?
Jak byste hodnotil/a celkové vystupo-
vani a prezentaci?
Celkem body za prezentaci a vystupovani pracovnika
Bylo jeho/jeji vyjadfovani slusné?
Urovei komunikace | Jak byste hodnotil/a komunikaci pra-
covnika/ce?
Celkem body za Grovein komunikace
Podékoval/a za navstévu a pozval/a za-
Dokoné&eni obchodu | kaznika k opétovné navstévé?
Doslo pfi louceni k podani ruky?
Celkem body za dokonceni obchodu
Celkem body za okruh: 10 19 14
Tabulka 26 Prehled ziskanych bodi za zplsob jednani a chovani personalu u pobocek ban
lové-zdroj: viastni zpracovani

Prezentace a vystu-
povani pracovnika
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kv Hradci Kra-

Daldim sledovanym okruhem je zpusob jednani a chovani personalu. Z tabulky je
patrné, Zze v celkovém hodnoceni tohoto okruhu neziskala ani jedna ze sledovanych
pobocek maximalniho poctu bodl. Nejvice se vSak k tomu pfriblizila pobocka Komeréni
banky. Ta ziskala 19 bod{ z 23 moznych. Ta dosahla, stejné jako ostatni konkurenénf
poboclky bank, plného poctu bod( za Uroven komunikace, ale podstatné vice
celkovych bod( za privitani, prezentaci a vystupovani pracovnika i dokonéeni obchodu.
| kdyz v Zadném z téchto kritérii nebyla stoprocentni, bodové hodnoceni, v porovnani
s ostatnimi bankami, mé& vysoké. U ostatnich pobocek bank je celkové hodnoceni
velmi nizké. Pri¢inou je nizké celkové bodové hodnoceni jednotlivych kritérii tohoto
okruhu. NejhlFe v tomto hodnoceni skon¢ila Cesk& spofitelna, kterd za zpCsob jednani
achovanipersonélu ziskala pouze 10 bod( z 23, tudiz nedosahla ani poloviny moznych
celkovych bodd. Poradi jednotlivych hradeckych poboclek sledovaného okruhu je
nasledujict:

1. Komeréni banka
2. Ceskoslovenskd obchodni banka
3. UniCredit Bank
4. Ceska spofitelna
Banky s pobockou v Hradci Krilové Ma-
Ximum
moz-
Kritéria hodno- " — Ceskda | Komeréni | UniCredit | Nnych
ceni Vyzkumné otazky spofitelna | banka EE Bank celko-
vych
bodu
Kolik produktti bylo zakaznikovi samo- 1 3 a 5
Nabidka pro- volné nabidnuto?
duktl Byl nabidnut néjaky dodatecny produkt? 9
. o - , (o] 1 1 0
(vyjma t&ch pozadovanych)
Celkem body za nabidku produktii 1 4 5
Kladl pracovnik/ce potifebné otazky 0 1 1 o
P k nalezeni vhodného produktu?
Vybér produktu . — 7
Byl nalezen néjaky produkt vyhovujici
v o . . 1 1 1 1
pozZadavkim zakaznika?
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Jak hodnotite snahu pracovnika/ce po-
AN 1 4 2 2
moci s vybérem?
Celkem body za vybér produktu 2 6 4 3
Celkem body za okruh: 3 10 9 5

Tabulka 27 Prehled ziskanych bod(d za nabidku produkti a sluZzeb u pobocek bank v Hradci Kralové-zdroj:
vlastni zpracovani

Dalsi tabulka pojednava o tom, jak si vedly jednotlivé pobocky bank v nabidce
produktii a sluzeb. Jak miZeme z tabulky vidét, ani tady zddnda z bank nedosahla
plného poctu bodd. Nejlepsi v tomto hodnoceni je opét pobocka Komeréni banky. Ta
ziskala témeér maximalniho bodového hodnoceni za kritérium vybéru produktu. Druha
v pofadf skonc¢ila pobo&ka CSOB, kterd méla, v porovnani s Komeréni bankou, o néco
horsi hodnoceni za vybér produktu, ale lepsi nabidku produktd. Ostatni pobocky bank,
v tomto okruhu hodnoceni, skoncily velmi Spatné. UniCredit bank ziskala pouze 5 bod(
z 15, Ceské spofitelna dokonce jenom body tfi. Nizké celkové hodnocenf je zplsobeno
velmi podprdmeérnym hodnocenim vsech kritérii tohoto okruhu. Poradi jednotlivych
hradeckych pobocek sledovaného okruhu je nasledujici:

1. Komercni banka
2. Ceskoslovenskd obchodni banka
3. UniCredit Bank
4. Ceska spofitelna
Banky s pobo&kou v Hradci Kralové Ma-
Ximum
moz-
L _ . . Ceska | Komeréni | x UniCredit | nych
Kritéria hodnoceni Vyzkumné otazky et e banka CSOB Bank celko-
vych
bodu
Dokazal/a vSe dostatecné vysvétlit? 1 1 1 1
Umél/a porovnat mezi sebou jednot-
Odborné znalosti livé druhy n&jakého produktu? (0] 1 1 0
Personalu Byl/a schopny/a zdkaznika obslouzit 3
sam/a (bez asistence jiného pracov- 1 1 1 1
nika?
Celkem body za odborné znalosti personalu 2 3 3 2
Dovednosti pracovnika \ Umél/a dobfe pracovat na pocitaci? 1 1 1 1 ]
Celkem body za dovednosti pracovnika 1 1 1 1
Celkem body za okruh: 3 a4 4 3 an
Tabulka 28 Prehled ziskanych bod(i za znalosti a dovednosti personalu u pobocek bank v Hradci Kralové-

zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim okruhem hodnoceni jsou znalosti a dovednosti persondlu. V celkovém
hodnoceni tohoto okruhu vysSly vSechny banky relativné dobfe. Komercéni banka a
Ceskoslovensk& obchodni banka ziskaly 4 body ze 4 moZnych. Ve v&ech kritérif tohoto
okruhu mély tedy stoprocentni Gspesnost. Tilbodové hodnoceni maji Ceska spotfitelna
a UniCredit Bank. Hodnoceni jejich dil¢ich kritérii bylo naprosto shodné, obé dvé
ztratily bod za odborné znalosti personalu. Pofadi jednotlivych hradeckych pobocek
sledovaného okruhu je nasledujici:

1. Komeré&ni banka, Ceskoslovenska obchodni banka
2. Komer&nibanka, Ceskoslovenskd obchodni banka
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3. Ceské spofitelna, UniCredit Bank
4. Ceskd spotfitelna, UniCredit Bank

Banky s pobockou v Hradci Krialové Ma-
Ximum
moz-
Kritéria hodno- _ Ceska Komeréni | x UniCredit | nych
ceni Vyzkumné otazky spofitelna | banka el Bank celko-
vych
bodu
Dodrzuji zaméstnanci banky jednotny 0 0 0 0
Oblegeni Dress code?
Jak byste hodnotil/a obleceni pracov- 6
B 3 3 3 2
nika/ce?
Celkem body za obleceni 3 3 3 2
& il & ?
Samotny vzhled m?:;a p:acov:lllzjce up:ave:t? vlas;:.’ [0] [0] 1 0]
pracovnika él/a pracovnik/ce upravené a Cisté 1 1 1 1 2
nehty?
Celkem body za samotny vzhled pracovnika 1 1 2 1
L Béhem navstévy nebyl zaznamenan né-
Hygienické navyky jaky projev nedodrZeni osobni hygieny? i Y L 1 1
Celkem body za hygienické navyky 1 0 1 1
Celkem body za okruh: 5 4 6 4 !

Tabulka 29 Prehled ziskanych bod( za vzhled a image personalu u poboclek bank v Hradci Krédlové-zdroj:
vlastni zpracovani

Poslednim sledovanym okruhem je vzhled a image personalu. Z tabulky mUzeme
vid&t, Ze nejlepsi hodnoceni tohoto okruhu mé Ceskoslovenskd obchodni banka, které
ziskala 6 bodd z 9 moZnych. V tésné blizkosti za ni skoncila Ceskd spofitelna s 5 body.
Obé tyto banky maji prdmeérné hodnoceni za obledeni persondlu. Ne dobre v tomto
hodnoceni skoncila Komercni banka a UniCredit Bank. Nizké celkové bodové
hodnoceni Komeréni banky, v porovnani s ostatnimi bankami, zpdsobilo prfevazné
nedodrzovani hygienickych navyk({. U UniCredit bank zase velmi nizky celkovy pocet
bodd za obledeni personadlu, za které ziskala pouze 2 body z 6 moznych. Poradi
jednotlivych hradeckych pobocek sledovaného okruhu je nasledujici:

Ceskoslovensk& obchodni banka
Ceska sporitelna

Komercni banka, UniCredit Bank
Komercni banka, UniCredit Bank

H>wnN -~

4.3.4 Porovnani celkového hodnoceni a zjisténé nedostatky

4

V prvni ¢asti této kapitoly budou jednotlivé pobocky bank porovnany podle celkového
souctu bodl za vSechny okruhy hodnoceni v Praze, ndsledné v Hradci Kralové. Stejné
jako u porovnani hodnoceni jednotlivych okruhl bank v prazskych a hradeckych
pobockach, bude vytvofen Zebfi¢ek bank od nejlepsi po nejhorsi. V druhé ¢asti této
kapitoly, bude vybrana Ceskd spofitelna, u niz se provede porovnani v obou jejich
pobockéch. Na zavér bude vytvoren souhrn zjisténych nedostatkd Ceské spofitelny.
Na zdkladé zjisténych nedostatkd vyzkumnik zpracuje doporuceni na zlepseni

vybranych pobo&ek Ceské spofitelny.
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Prehled celkového hodnoceni vsech zkoumanych pobocek bank znazorfuje
nasledujici tabulka:

Praha Hradec Kralové
Ma-
. \ Ximum
= = - S = = moz-
o [ - o [ -
as  ¥C o T | a@ 28 o ® ¥ | nych
Okruhy hodnoceni - % E & 2 5% | w T:; ﬁ = - S5 | celko-
X - o8 ) ‘e A ﬁu oo ) ‘e A gch
2 ™ =) ° ¥ H vyc
%) Y] bodi
Orientace v bance a podminky ¢ekani 10 11 13 10 11 10 9 12 13
Prostiedi banky 8 11 7 9 9 14 14
Zpusob jednani a chovani personalu 18 21 13 22 10 19 14 12 23
Nabidka produktii a sluzeb ° 14 3 12 3 10 5 15
Znalosti a dovednosti personalu 3 3 1 4 3 4 4 3 4
Vzhled aimage personalu 6 8 3 8 5 4 6 4 9
Celkem body za vSechny okruhy 54 68 40 65 41 61 51 44
Uspé&snost hodnoceni v procentech 69% | 87% | 51% | 83% | 53% | 78% | 65% | 56 %

Tabulka 30 Celkové hodnoceni vsech pobocek bank-zdroj: vlastni zpracovani

Porovnani bank v Praze

Z tabulky je patrné, Ze vSechny zkoumané banky v Praze dosahly v celkovém bodovani
vice jak 50% Uspésnosti. Nejvice bodl za vsechny okruhy hodnoceni
ziskala Komeréni banka. A to 68 bodl ze 78 mozZnych, tudiz ztratila v hodnoceni
pouhych 10 bod0(. Jeji bodova ztrata je rozloZzena do vSech okruhl hodnoceni, v
zadném tedy nedosdhla maximalniho poctu bodd. Avsak, jak mizeme vidét z tabulky,
ztrdta v zadném z okruh( nebyla nijak vyznamna. Pouhy tfibodovy rozdil za vsechny
okruhy hodnoceni déli prazskou pobocku UniCredit Bank od Komeréni banky. Ta v
celkovém hodnoceni dosédhla 65 bod0 a pfipsala si vybornou 83% UspésSnost
celkového hodnoceni. Mimo jiné, v porovnani s Komercni bankou, dosahla alespon
v jednom ze vSech okruh@ hodnoceni maximalniho poctu bod(, konkrétné za znalosti
a dovednosti persondlu. O néco méné bod pak ziskala Ceskd spofitelna. S celkovymi
54 body dosahla 69% Uspésnosti hodnoceni. Velké bodové ztraty méla pfedevsim za
prostfedi banky a za nabidku produktd. Posledni sledovand banka s pobockou v Praze
byla Ceskoslovenskd obchodni banka, kterd v porovnani s ostatnimi praZskymi
pobockami nebyla v hodnoceni tolik Uspésna. Ta o jeden procentni bod prekrodila
hranici 50% Uspésnosti hodnoceni. Celkem ziskala 40 bod( ze 78 moZnych. | presto,
Ze za orientaci v bance a podminky ¢ekani si vyslouzila plny pocet bod(, ve vétsiné z
daldich okruhl hodnoceni byla témér podprdmérnd. Pofadi bank s pobockou v Praze
dle celkového hodnoceni za vsechny okruhy je nasledujici:

Komercni banka

UniCredit Bank

Ceska spofitelna
Ceskoslovensk& obchodni banka

H>wnN =
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Porovnani bank v Hradci Kralové

JiZ na prvni pohled je patrné, Ze hradecké pobocky bank maji celkové hodnoceni o
néco horsi nez prazské. Kazdopadné, ani ony se nepropadly v celkovém hodnoceni
pod 50% Uspésnost hodnoceni. Nejlepsibankou za vsechny okruhy hodnoceni se stala
opét Komeréni banka. Ta ziskala 61 bod( ze 78 maximalné moznych. Komeréni banka
s pobockou v Hradci Kralové byla stoprocentné Uspésna jiz ve dvou okruzich
hodnoceni. A to za prostfedi banky a znalosti a dovednosti personalu. Jeji Uspésnost
hodnoceni je 78 %. Druhd v poradi skonc¢ila Ceskoslovenskd obchodni banka s 51
celkovymi body. | ona ziskala pIny pocet bod({ za znalosti a dovednosti personalu.
Velkou bodovou srdzku vSak méla za zpUsob jednani a chovani persondlu. Ostatni dvé
banky s pobockou V Hradci Kralové maji bodovou ztratu daleko vyraznéjsi. UniCredit
Bank ziskala jenom 44 bod( ze 78 mozZnych, jeji Uspésnost hodnoceni je tedy méné
nez 60 %. Body ji nebyly pfipsany zejména za zplsob jednania chovani persondlu, kde
ztratila 11 bodd. Nejhorsi v celkovém hodnoceni je Ceskd spofitelna s 41 body. Za
nelspéch v celkovém hodnoceni mohou nizké body jednak za zpUsob jednani a
chovani persondlu, tak i za nabidku produktd a sluzeb. Poradi bank s pobockou
v Hradci Kralové dle celkového hodnoceni za vSechny okruhy je nasledujici:

Komercni banka
Ceskoslovenskd obchodni banka
UniCredit Bank

Ceskd spofitelna

H>wnN =

Porovnani Ceské spoFitelny v obou poboékach

Z tabulky 30 vyplyvd, ze maximéainiho mozného souctu bodd za vSechny okruhy
hodnoceni nedosahla Ceska spofitelna ani v jedné své zkoumané pobocce. Z tabulky
je véak jednoznadné, Ze lepdi v celkovém hodnoceni je Ceskd spofitelna s poboc¢kou
v Praze. Ta ziskala 54 bod0. V porovnani s Ceskou spofitelnou v Hradci Kralové, ziskala
v celkovém souctu bodd za vsechny okruhy hodnoceni o 13 bodd vice. Procentudlné
je jeji Uspésnost hodnoceni o 16 % lepsi. Bodovy nadskok prazské poboclky Ceské
spofitelny zajistilo vysoké bodové hodnoceni za zplsob jednani a chovani personalu.
V tomto Kkritériu si banka v Praze pfipsala 18 bod( a banka v Hradci Kralové o 8 bod(
méng, tedy pouhych 10 bodd. Stejné tak méla Ceska spofitelna v Praze podstatné vice
bod( za nabidku produktl a sluzeb. Za tento okruh ziskala 9 bodd, tedy trikrat vice nez
pobocka v Hradci Kradlové. V hodnoceni dalsich okruhl byl bodovy rozdil minimalni, u
okruhu znalosti a dovednosti personalu dokonce nulovy, kdy obé dvé pobocky banky
za tento okruh ziskaly 3 body.
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Zjisténé nedostatky Ceské spofFitelny

Na zakladé vSech uskuteénénych porovnani budou v této &asti vypsany veskeré
zjisténé nedostatky Ceské spofitelny na obou jejich pobockdch JelikoZ byly
nedostatky spatfeny v kazdém okruhu hodnoceni, vyzkumnik zmifiuje ty, které byly
v porovnani s ostatnimi bankami, nejzavaznéjsi a mohou vést ke snizeni klientely
banky &i k nelspéchu v konkurencnim boji. Nejdfive jsou vypsany nedostatky tykajici
se Urovné kvality poskytovanych sluZzeb, poté nedostatky, které nejsou spojené s
kvalitami sluzeb, ale vztahujici se na samotné produkty banky.

V Ceské spofitelnd v Praze je jednim ze zdsadnich nedostatkd banky $patny vzhled
poboclky. Pficinou jsou Spinavé zdi, flekaté sedacky a nevyzdobené mistnosti. V
takovém prostredi se klient nemusi citit pfilis dobfe. Co se tyka prostfedi na pobodce
v Hradci Kralové, velkym nedostatkem je rozvrzeni pracovni doby. Ta je rlzna v
zavislosti na pracovnim dnu a zkrdcena na konci pracovniho tydne. Velké nedostatky
byly taktéZz vypozorovany ve zpUsobu jednani a chovani personélu, kdy je u obou
pobocek 3patné privitani. V Ceské spofiteln& v Praze je tento problém zejména
neformdlniho charakteru vystupovani, kdy se persondl klientovi nepredstavi, nepoda
mu ruku a nenabidne 74dné ob&erstveni. V Ceské spofitelné v Hradci Krélové je tento
problém daleko zdvaznéjsi. Nejenom, Ze bankovni poradce pfi pfrivitdni vystupuje
neformalné, ale ma celkové Spatny pfistup k praci. Mimo jiné i to, Ze bankovni
konzultantka v Hradci Kralové b&hem celého jedndni neprojevuje témeér zadny zajem
o klienta a nedostatec¢né klienta informuje o produktech banky. U obou pobocek bank
je navic velmi Spatné dokonceni obchodu, kdy ani u jedné z nich, bankovni poradce
nepodékoval za navstévu a nepozval zdkaznika k op&tovné navstévé. Nékteré
nedostatky byly zaznamenany i v nabidce produktd a sluZzeb. Na pobodce v Hradci
Krédlové zejména to, Ze bylo zdkaznikovi nabidnuto minimum produktl, u obou
poboclek pak témér nulovd snaha pomoci s vybérem vhodného produktu. DalSim
zavaznym nedostatkem je, Ze bankovni poradci,anina jedné ze zkoumanych pobocek,
nebyli schopni porovnanijednotlivych druhd néjakého produktu. Klient tak nevidi mezi
jednotlivymi druhy produktu pfilis velké rozdily, coz mQze vést ke Spatnému vybéru.
Nedostatek byl zaznamendn i u samotného vzhledu pracovnice Ceské spofitelny
v Hradci Kralové, jejiz neupravené a neumyté vlasy nezanechaly ve vyzkumnikovi
dobry dojem.

Co se tykd parametr(i vybranych produkt@, i tady je co vylep3ovat. Ceskd spofitelna méa
nékteré doprovodné sluzby k produktlm draz&i nez Komeréni banka a Ceskoslovenska
obchodni banka, v ¢emz vyzkumnik spatfuje dalsi jeji nedostatek. Takrka kazdy ¢lovék
v dnesni dobé hledi pravé na ceny produktl, porovnava je s konkurenci a pfi vysokych
cendch ma tendenci prechazet k firmam, kde jsou ceny niZs&i.
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5 Zavérecna doporuceni vybranym po-

bockam Ceské spofitelny

Obsahem této kapitoly bude navrhnout doporuceni na odstranéni zjisténych
nedostatkl pro zlepseni Ceské spofitelny. Nejprve s pobo&kou v Praze, nésledné s
pobockou v Hradci Kralové. Navrh krokd vedoucich ke zlepSeni vybranych pobocek
Ceské spofitelny bude probihat na zdkladé& ziskanych informaci o jejich produktech a
kvalité poskytovanych sluzeb, které byly zjistény béhem zkoumani vyzkumnikem. Pro
kazdy okruh hodnoceni, ve kterém byly zjistény nedostatky, bude pro obé& pobocky
Ceské spofitelny, provedena rekapitulace zjiténych nedostatkl a ndsledné navrzena
mozna feseni pro jejich odstranéni.

Doporuéeni pro Ceskou spofitelnu s poboékou v Praze:

Hlavni nedostatky banky se tykaly téchto sledovanych okruhd hodnoceni: Prostredf
banky, zpldsob jednani a chovani personélu a nabidky produktl a sluzeb. Ve vSech
téchto okruzich Ceskd spofitelna skoncila v porovndni s ostatnimi konkurenénimi
bankami velmi Spatné. Manazer prislusné pobocky by se mél tedy zaméfit, v rdmci
zlepSovani své pobocky, praveé na tyto okruhy. Po dlkladném zhodnoceni a porovnani
vyzkumnik navrhuje pfislusné bance tato doporuceni:

Jako prvni vyzkumnik navrhuje novou vymalbu stén. Pobocku by bylo dobré vyzdobit
vice kvétinami, obrazy ¢&i jinymi dekoracemi, které prostor zGtulni a klienti se budou
v prostredf citit p¥ijemné&;ji. JelikoZ Ceskd spofitelna jako jediné ze véech bank mé& na
svych pobockach détsky koutek, méla by této vyhody vyuzit. Vyzkumnik doporucuje
na tuto moznost své klienty s détmi upozornit, napf. jiz pfi vchodu do pobocky banky
nebo na svych internetovych strankdch. Vyzkumnik si je jist, Ze tato moznost mnohé
klienty potési a pfi vyfizovani dllezitych véci, prevazné téch, které trvaji delsi dobu, si
budou moci vSe vyfidit v klidu a bez starosti. Také béhem doby ¢ekani by mély byt
klientdm zajistény lepsi podminky. Vyzkumnik navrhuje zainvestovat penézni
prostfedky do nakupu novych pohodlInéjsich sedacek. Dalsim nedostatkem pobocky
bylo neprofesiondlni privitdni bankovni poradkyné. Jelikoz je privitani velmi ddlezité,
nebot formuluje prvni dojem zakaznika, vyzkumnik striktné doporucuje vedeni
pobocky, aby své zaméstnance fadné poudil o zakladnich zdsadach spravného a
profesionalniho privitani. Tyto zdasady by mély zahrnovat profesiondlni podani ruky,
pfedstaveni se a udrzovani o¢niho kontaktu. Mimo jiné soucasti doporuceni je, aby se
pracovnici jiz pfi pfivitani na zédkaznika usmivali a nabidli mu kdvu ¢i jiné obclerstvent,
v ¢emz Ceskéd spofitelna siln& zaostava. Klient se tak bude citit [épe, bude mit pozitivni
naladu a celkové se zlepsi atmosféra obchodniho jednani. Stejné tak dilezité je ukon-
Ceni obchodu. Aby jednani bylo uZite¢né a efektivni, nejvétsi snahu a zdjem o
klienta by méli mit pracovnici banky pravé pri louceni se s klientem. DUlezZité v tuto
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chvilije, zeptat se zakaznika, zda ma jesté néjaké otazky, ujistit se o tom, jestli mu bylo
vSe dostatelné vysvétleno, fadné mu podékovat za navstévu, a pfedevsim ho pozvat
k op&tovné ndvstévé. JelikoZ toto béhem navstévy pobocky nebylo zaznamenano,
vyzkumnik doporucuje vedeni banky, aby zaméstnance s témito opatfenimi nejenom
seznamili, ale predevsim dohlizeli na jejich dodrzovani, napt. prostfednictvim
prlzkumd zamérenych na spokojenost zdkaznikd nebo pravidelnych Mystery
Shoppingl. Jak jiz bylo feceno dfive, zplsoby jednani a chovani personélu jsou velmi
dllezité aspekty, které maji velky vliv na rozhodovani zédkaznika a na jeho celkovou
spokojenost. JelikoZ tyto aspekty na prazské pobo&ce Ceské spofitelny nebyly zcela
idealni, vyzkumnik dale bance navrhuje, konani pravidelnych Skoleni pro své
zaméstnance. Tato Skoleni budou slouZit ktomu, aby byly persondlu neustédle
prfipominany zdsady spradvného jedndani s klientem. DalSi nedostatky byly zmirovany
v nabidce produktd a sluZzeb. | zde jsou problémy spojeny se snizenym zajmem
persondlu o klienta, nebot se bankovni poradkyné nesnazila zdkaznikovi pomoci s
vybérem vhodného produktu. Vyzkumnik doporucuje tento pfistup zaméstnanc(
zmeénit tak, Zze se vice bude zajimat o potrfeby svych klientd. DllezZité je neustalé
kladeni otdzek. Jen tak bude obsluhujici pracovnik védét, ktery produkt svému
klientovi doporucdit, popfipadé ho s nim rovnou sjednat. Zcelajisté by nebylo na Skodu,
kdyby bylo zaméstnanclm ¢as od ¢asu prfipominédno, co je smyslem jejich prace a za
co jsou placeni. Vyzkumnik dale zjistil, Ze bankovni konzultantka neumé&la porovnat
mezi sebou jednotlivé druhy produktd, coZz mdze byt zplsobeno nedostate¢nymi
znalostmi produktového portfolia. Z tohoto ddvodu vyzkumnik navrhuje, aby byly
znalosti zaméstnancl pravidelné prokazovany napf. formou jednoduchych testd.
Dalsim ddvodem neschopnosti jejich porovnani mdzZze byt maélo zkuSenosti s
vyuzivanim jednotlivych druh( produktd, které pracovnik neziska jinak nez praxi.

Doporuéeni pro Ceskou spofitelnu s poboékou v Hradci Kralové:

Hlavni nedostatky banky se tykaly téchto sledovanych okruh{ hodnocenf: prostredi
banky, zplsob jednani a chovani personélu, nabidka produktd a sluzeb a vzhled a
image personalu. Ve vétsiné sledovanych okruh( hodnoceni tedy hradeckd pobocka
Ceské spofitelny nebyla Usp&dnd a v porovnani s ostatnimi konkuren&nimi bankami
patfi mezi nejhorsi. Pro jeji celkové zlepSeni, vyzkumnik navrhuje prislusné bance tato
doporudent:

Nejdfive je potfeba se zaméfit na dobu, po kterou musel vyzkumnik ¢ekat na pobocdce,
nez se dostal na radu. Jelikoz doba ¢ekdni byla nejdelsi ze vSech navstivenych pobocek
bank, vyzkumnik doporucuje tuto dobu co nejvice zkratit napfiklad tim, Zze bude
otevieno vice prepazek. Tento krok vSak vyZaduje vice pracovnik{ na pracovisti, a to ve
stejny okamzik, coZ mdZe byt problém. ReSenim je zvysit kapacitu persondlu. Toto
feseni se sice odrazi v ndkladech banky, ale odstrani vyraznou nespokojenost klientd
jesté pfed samotnym obchodnim jednanim, které tim pak nemusi byt naruseno. Dale
vyzkumnik doporucuje, aby béhem dekani byly klientdm poskytnuty noviny, ¢asopisy
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Ci prospekty se svymi produkty, které klientovi dobu cekani zkrati. Dalsi zjistény
nedostatek, ktery by se mé&la Ceskd spofitelna snazit odstranit, je rozvrzeni pracovnf
doby. Jeji pracovni doba je rlznd v zavislosti na pracovnim dnu. Vyzkumnik se
domniva, Ze tyto pracovni tlevy mohou byt pro klienty banky velkou pfitéZi. Na druhou
stranu, pobocka neuskutelnuje hromadnou prestavku, kdy je pobocka banky pro
vsechny zdkazniky uzavrena. Vyzkumnik tak navrhuje bance pracovni dobu sjednotit
s jeji pobockou v Praze, kterd ma taktéZ nepfetrzitou oteviraci dobu, ale predevsim
stejnou ve vSech pracovnich dnech. Stejné jako na pobodce v Praze, dalsi zdsadni
nedostatky byly spatfeny ve zplsobu jednani a chovani personéalu. Vyzkumnik bance
striktné doporucuje zlepsit jednani nejenom pfi privitani klienta, ale také v pribéhu
jednania v dokonceni. Nejenom Ze bankovni konzultantka jiz pfi pfivitani vystupovala
neprofesiondlné a neformélné (nepozdravila, nepodala zdkaznikovi ruku a nic
nenabidla), ale jeji pfivitani bylo zcela Ihostejné, neochotné s minimalnim zdjmem o
klienta. Vyzkumnik tak doporucuje, aby vedeni banky, stejné jako na pobod&ce v Praze,
fadné poucilo své zaméstnance o zakladnich zdsadach spradvného a profesionainiho
privitani. Soucdsti téchto zasad je profesiondlni podani ruky, predstaveni se a
udrzovani o¢niho kontaktu. Jelikoz pfivitani je dllezité pro utvareni prvniho dojmu,
ktery ma vliv na zbytek obchodniho jednani, vyzkumnik taktéz doporucduje, aby se
pracovnici usmivali a nabidli klientovi néjaké drobné obcerstveni. Jelikoz byl zdjem
minimalni (témér zadny) po celou dobu jednani, vyzkumnik doporucuje, aby manazer
svym zaméstnanclm vysvétlil podstatu jejich prédce a ddlezitost kazdého jejich
zdkaznika. Dale pak nastavil heslo, kterym se bude fidit kazdy zaméstnanec banky:
N3&s zdkaznik, nds pan.”. Tato opatfeni by manazer zpracoval do dokumentu, ktery
budou mit k dispozici zaméstnanci na pobocce a dohlizel by na jejich dodrzovani.
Zameéstnance, ktefi maji znudény pfistup k praci, je potfeba vice motivovat, napriklad
prostfednictvim rlznych benefitl ¢i jinych odmén. Vyzkumnik doporucuje tyto
odmeény poskytovat za kazdou uzavienou smlouvu s klientem. Zaméstnanci tak
pochopi, ze bez pozitivniho pristupu k praci budou mit spokojenych klientl daleko
méneé a jejich odmeény budou nizsi. DGleZité je také, aby byli vSichni bankovni poradci
pouceni o tom, Ze ke kazdému zakaznikovi, bez ohledu na jeho vék, potfebu apod., se
pfistupuje stejné — stejnd mira zajmu, ochoty a informovanosti. Stejné jako na
pobodlce v Praze, bylo velmi Spatné dokonceni. Spravné dokonceni by mélo probihat
tak, aby zakaznik nabyl dojmu, Ze si bankovni poradce jeho ndvstévy vazi a bude mu
cti snim dale spolupracovat. Z tohoto ddvodu je nezbytné, aby kazdy bankovni
poradce védél, jak mé ukonéeniobchodu probihat. Ddlezité je zeptat se zédkaznika, zda
ma jesté néjaké otazky; ujistit se o tom, jestli mu bylo vSe dostatecné vysvétleno;
fAdné mu podékovat za navsStévu a pozvat ho k opé&tovné ndvstévé. Vyzkumnik
doporucuje, aby manazer banky zaméstnance s témito opatfenimi fddné sezndmil na
Skoleni, které bude povinné pro viechny bankovni poradce. Dodrzovani vsech zasad a
opatfeni, které bude zaméstnanclm predloZeno, je potfeba kontrolovat, napf.
prostfednictvim prlzkum0O spokojenosti zdkaznikl nebo pomoci pravidelnych
fiktivnich nadkupd &i Mystery Shoppingl. Pfi nedodrZzovani vSech zdsad a opatreni,
vyzkumnik doporucuje, aby byl zaméstnanec nalezité postihovan, napriklad
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nevyplacenim prémii. Co se tyka nabidky produktd a sluzeb je potfeba, aby se personal
vice zajimal o prani a potfeby zdkaznika. DUlezité je neustéle vyptavani se bankovnim
poradcem a snaha klientovi v maximalni mife vyhovét. Vyzkumnik dale doporucuje,
aby bylo zdkaznikovi samovolné nabidnuto vice produktl nez jeden. Jen tak se m(ze
zdkaznik rozhodnout vyuzivat u banky vice produktd, i téch, o nichZ ani nepremyslel.
Dalsim zjisténym nedostatkem bylo, Ze bankovni konzultantka neuméla porovnat
mezi sebou jednotlivé druhy produktd. Jak jiZz bylo fe¢eno u prazské pobocky Ceské
spofitelny, ddvodem mohou byt nedostatecné znalosti produktového portfolia nebo
malo zkuSenosti s vyuzivanim jednotlivych druhl produktd. Vyzkumnik tudiz i tady
navrhuje, aby znalosti zaméstnancld byly pravidelné prokazovany napf. formou
jednoduchych testd. Ceskd spofitelna by méla takté? dohlizet na vzhled svych
pracovnikd, aby do prace chodili vZdy patfi¢né upraveni.

Dal$im zjist&nym nedostatkem Ceské spotitelny, v porovnani s ostatnimi
konkurencnimi bankami, jsou ceny nékterych doprovodnych sluzeb k produktiim. Jak
jiz bylo Feceno v predchazejici kapitole, v dnesni dobé si lidé banky vybiraji pfedevsim
podle cen produktd. Aby Ceskd spofitelna byla levné&jsi neZ konkurence, je potfeba
nékteré své produkty zlevnit. Konkrétné u zdkladniho osobniho G¢tu mit nizsi poplatek
za vybé&ry z ciziho bankomatu a niz&i poplatek za vybé&ry v zahrani&i. Ceskd spofitelna
ma taktéZz v porovnani sostatnimi bankami vysoky poplatek za zpracovani a
vyhodnoceni Zadosti o Uvér. Je nutné pripomenout, Zze z ddvodu rozsahlé nabidky
rznych druhd jednotlivych produktl, bylo velmi obtizné vybrat takové, které budou
spolu srovnatelné. Vysledky porovnavani tudiz nepfinasi vysokou vypovidajicihodnotu

a je potfeba tato doporuceni brat s urlitou rezervou.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo ziskat informace o produktech a Urovni kvality
poskytovanych sluzeb pomoci efektivhi metody Mystery Shopping. Pro Ucely
prizkumu této bakalarské prace byly vybrany banky tzv. velké Ctyrky, kterou tvori
Ceskd spofitelna, Komeréni banka, Ceskoslovenskd obchodni banka a UniCredit Bank.
Banky byly zkoumdany na dvou jejich pobockdach, a to v Praze a v Hradci Krdlové. Cilem
bylo veskeré ziskané Udaje zhodnotit, porovnat a identifikovat zasadni nedostatky,
zejména v procesu poskytovadni sluzeb pro vybrané pobocky banky. Na zdkladé
zjisténych nedostatkG bylo vyzkumnikem navrzeno doporuceni pro zlepseni
vybranych pobocek Ceské spofitelny. Pro spradvné vyuziti metody Mystery Shopping,
byl v praktické ¢asti definovan problém a pecliva priprava prizkumu. Nasledné byly
provedeny fiktivni navstévy jednotlivych zkoumanych bank, na zakladé kterych,
vyzkumnik ziskal veSkerd potfebna data, kterd byla nasledné vyhodnocena.

Ukézalo se, ze ve vétsiné sledovanych okruhl hodnoceni mély sledované banky
nedostatky. Zasadni nedostatky téchto okruhl na obou pobodkdch véech bank se
projevovaly predevsim v prostredi banky, zplsobu jednédni a chovani, a také v nabidce
produktd a sluZzeb. Po vyhodnoceni a celkovém porovnani bank s pobockou v Praze se
ukédzalo, Ze nejlepsi bankou je Komeréni banka, nejhorsi Ceskoslovenskd obchodnf
banka. Po vyhodnocenia porovnani banks pobockou v Hradci Kradlové, byla zvolena za
nejlepi banku op&t Komeréni banka, nejhorsi naopak Ceskd spofitelna. Ob& dvé
pobocky bank, které v porovnani s ostatnimi bankami z tohoto vysly nejhire, byly
nedostatkové ve zpUsobu jedndnia chovani persondlu. Nejsou to jediné identifikované
nedostatky, avsak jsou nejvyraznéjsi. JelikozZ se jedna o okruh, ktery ma vyznamnou roli
v zédkaznické spokojenosti, vyzkumnik doporucuje Ceskoslovenské obchodni bance
v Praze a Ceské spotitelné v Hradci Kralové, aby se v pfipadé z&jmu, v procesu
zlepSovani zamérily pravé na tyto aspekty: pfivitdni zdkaznika, prezentaci a
vystupovani pracovnika a dokonceni obchodu, jez byly hodnoceny nizkym poltem
boda.

Pro Gc¢ely bakalarské prace byla Ceskd spofitelna zvolena za vychozi banku, které byly
detailné popsany jeji hlavni nedostatky a navrhnuty kroky pro zlepseni jejich pobocek.
Je nutno pfipomenout, Ze nedostatkl bylo zjisténo vice, avsak pro Ucely této prace
jsou vybrany ty nejzavaznéjsi. Hlavni nedostatky na obou pobockéch Ceské spofitelny
byly zjistény v téchto ze sledovanych okruhd hodnoceni: prostfedi banky, zplsob
jednani a chovani personalu a nabidka produktd a sluzeb.

PficemZ se ukazalo, Ze v Praze nebyla banka dostatecné vyzdobena, obsluhujici
pracovnice se nepredstavila a nepodala zdkaznikovi ruku, nepodékovala za ndvstévu
a nepozvala zdkaznika k opétovné navstéve, a také neuméla porovnat mezi sebou
jednotlivé druhy néjakého produktu. Na zakladé téchto zjisténych nedostatkd byly
v zavérecném doporuceni navrzeny kroky vedouci ke zlepseni dané pobocky banky.
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Kromé& nové vymalby pobocky, jejiho vyzdobeni a nadkupu novych pohodinéjsich
sedacek pro své klienty, by méla banka provést Skoleni pro vsechny své bankovni
konzultanty, pfi kterém budou faddné pouceni jednak o zdsadach sprdvného a
profesionalniho pfivitani zdkaznika, a také o tom, co je dllezZité neopomenout sdélit a
jaky postoj ke klientovi zaujmout pfi ukonceni obchodu. Dale by méla banka vyuzivat
marketingového vyzkumu ke kontrole dodrZzovani véech zasad a opatreni, predevsim
ke kontrole dalsiho vyvoje kvality poskytovanych sluzeb, a to napf. prostfednictvim
prizkum@ zékaznické spokojenosti nebo pravidelnych Mystery Shoppingl. Z dfvodu
snizené snahy pracovnika pomoci klientovi svybérem, bylo vyzkumnikem
doporuceno, aby se bankovni poradci vice zajimali o pfani a potfeby zdkaznika tak, Ze
budou neustale klast otdzky pro nalezeni vhodného produktu. Soucasti doporuceni
bylo i pravidelné prokazovani znalosti bankovnich poradcd napf. formou
jednoduchych test(, z dGvodu nedostatecné znalosti produktového portfolia banky.

Z celkového hodnoceni je evidentni, 2e Ceskd spofitelna v Hradci Kralové si vedla
podstatné hife. U hradecké pobocky Ceské spofitelny se ukdzalo, Ze mé& navic oproti
prazské pobodce nevyhovujici oteviraci dobu, nebyl projevovan zdjem o zadkaznika a
bankovni konzultantka nebyla dostatec¢né upravend. Na zdkladé téchto zaveérd byly
v zavérec¢ném doporuceni navrzeny kroky vedouci ke zlepSeni dané pobocky banky.
Tyto kroky zahrnovaly jednak zkraceni doby ¢ekani, kdy vyzkumnik doporucil otevirat
vice pobocek. V pfipadé nedostatku persondlu zvysit kapacitu zaméstnancd. Déle
poskytnout svym klientlim v dobé cekani néjaké tiskoviny, které klientovi dobu ¢ekani
zpfijemni a pfedevsim urychli. Dalsim krokem bylo upravit oteviraci dobu. Od pondéli
do patku by bylo otevieno nepretrzité se stejnou pracovni dobou kazdy pracovni den.
Stejné jako u jeji prazské poboclky, by méla banka provést skoleni pro vsechny své
bankovni konzultanty, kde budou fadné pouceny o zdkladnich zdsadach spravného a
profesionalniho privitani a ukonceni obchodu. Z d{vodu snizeného zadjmu a ochoty
bylo doporuceno, aby byla zaméstnanclm vysvétlena podstata jejich prace, dllezitost
kazdého jejich zdkaznika a nutnost ke vSem klientdm pfristupovat stejnou mérou. Vse
zpracovat do dokumentu, ktery bude mit personal k dispozici a bude se dbat na jeho
dodrzovani. Zaméstnance s laxnim pfistupem vice motivovat, napriklad
prostrednictvim rlznych benefitd ¢i jinych odmén. Doporucdeny byly odmény za
kazdou uzavifenou smlouvu s klientem. Dale kontrolovat kvalitu poskytovanych sluzeb,
napr. prostrednictvim prlizkum@ na spokojenost zakaznikd nebo pomoci pravidelnych
fiktivnich ndkupl. Pfi nedodrzovani vSech zdasad, vyzkumnik doporudil, aby byl
zameéstnanec nalezité postihovan, napfiklad nevyplacenim prémii. Dalsim krokem
vedoucim ke zlepseni bylo, aby se persondl vic zajimal o prani a potreby zdkaznika.
Vyzkumnik dale doporudil, aby bylo zadkaznikovi samovolné nabidnuto vice produktl
nez jeden. Stejné jako na pobodlce v Praze by mély byt znalosti zaméstnanci
pravidelné prokazovany napf. formou jednoduchych testd. Soucasti doporuceni bylo i
vice dbat na lepsi vzhled bankovnich poradcq.
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Pro Ceskou spofitelnu bylo na z&kladé& porovnanis konkuren&nimi bankami zjisté&no, Zze
mé& nékteré doprovodné sluzby k svym produktdm draz&i. Aby Ceskd spofitelna byla
levnéjsi nez konkurence, bylo doporuceno zlevnéni nékterych produktd. Je nutno
znovu podotknout, ze zdOvodu rozsadhlé nabidky rlznych druhd jednotlivych
produktd, bylo velmi obtizné vybrat takové, které budou spolu srovnatelné. Vysledky
porovnavani tudiz nepfindsi vysokou vypovidajici hodnotu a je potfeba tato

doporucéeni brat s urcitou rezervou.

V Uplném zavéru vyzkumnik davd na védomi, Ze veSkerd doporuceni je potfeba
pfijimat svédomim, ze prlzkum ma, vzhledem knizkému poctu realizovanych
fiktivnich navstév, omezenou vypovidajici hodnotu. K potvrzeni vysledkd by bylo
vhodné provést tyto navstévy na vice pobockach jednotlivych bank.
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Zaznamovy
dokument

Nazev banky:
Adresa pobocky:
Datum navstévy:

Odpovédi

Hodnoceni
uzaviené

otazky (0/1)

Hodnoceni
oteviené

otazky (1-5)

Celkové
body jed-
notlivych

kritérii

Okruhy hodno-

ceni

Kritéria
hodno-

ceni

Vyzkumné

otazky

Praha
Hradec Kralové

Praha
Hradec Kralové

Praha
Hradec Kralové

Praha
Hradec Kra-

Orientace
v bance a pod-

minky ¢ekani

Orien-

tace

Byl na pobocce
nékdo, kdo si
vSiml nové pfi-
choziho zakaz-
nika a poradil
mu?

(v pFipadg, ze
banka nevyuziva
vyvolavaci sys-

tém)

Vyzkumnik ne-
mél potize

s vyhledava-
nim pozado-
vané sluzby?
(v pFipadg, ze
banka vyuziva vy-

volavaci systém)

Jak byste hod-
notil/a orien-

taci v bance?

Doba ce-

kani

Jak dlouho vy-
zkumnik cekal,
nez se dostal

na fadu?

Posezeni

Byla moZnost
v dobé ¢ekani

posadit se?

Bylo sezeni po-

hodIné?

Celkové body
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Prostredi

banky

Oteviraci

doba

Jaka je otevi-
raci doba po-

bocky?

Ma otevieno i

o vikendu?

Vzhled a
Cistota

pobocky

Byl v dobé na-
vStévy na pro-
dejné pora-

dek?

Byla pobocka
vyzdobena
kvétinami, ob-
razy ¢i jinymi

dekoracemi?

Jak na vy-
zkumnika pro-
stiedi banky

puasobilo?

Dostup-
nost
banko-

matu

Byl k dispozici
bankomat na
vybérivklad

hotovosti?

Celkové body

Zpusob jed-
nani a chovani

personalu

Predstavil/a se
obsluhujici
pracovnik/ce a
podala zakaz-

nikovi ruku?

UdrZoval/a

ocni kontakt?

Jak vyzkumnik
hodnoti prvni

dojem?

Prezen-
tacea
vystupo-
vani pra-

covnika

Projevoval/a
zajem o kli-

enta?

Pouzival/a
prodejni argu-

menty?

Pokusil/a se

uzavfit prodej?

Jak byste hod-

notil/a celkové
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vystupovani a
prezentaci pra-

covnika/ce?

Urovei
komuni-

kace

Bylo jeho/jeji
vyjadfovani
slusné?

Jak byste hod-
notil/a komu-
nikaci pracov-

nika/ce?

Dokon-
ceni ob-

chodu

Podékoval/a
za navstévu a
pozval/a za-
kaznika k opé-
tovné na-

vstéve?

Doslo pfi lou-
ceni k podani

ruky?

Celkové body

Nabidka pro-

dukti a sluzeb

Nabidka
pro-

dukti

Kolik produktt
bylo zdkazni-
kovi samo-
volné nabid-
nuto?

Byl nabidnut
néjaky doda-
tecny produkt?
(vyjma t&ch
pozadova-

nych)

Vyb&r
pro-

duktu

Kladl/a pra-
covnik/ce po-
tfebné otazky
k nalezeni
vhodného pro-

duktu?

Byl nalezen
néjaky produkt
vyhovujici po-
Zadavkim za-

kaznika?
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Jak hodnoti
snahu pracov-
nika/ce po-
moci s vybé-

rem?

Celkové body

Dokazal/a vse
dostatecné vy-

svétlit?

Umél/a porov-

nat mezi sebou

jednotlivé
Odborné | druhy néja-
znalosti kého pro-
pracov- duktu?
Znalosti a do-
nika Byl/a
vednosti per-
schopny/a za-
sonalu
kaznika ob-
slouzit sdm/a
(bez asistence
jiného pracov-
nika)?
Doved- Umél/a dobre
nosti pracovat na
pracov- pocitaci?
nika
Celkové body
Dodrzuji za-
méstnanci
banky jed-
notny Dress
Obleceni | code?
Jak byste hod-
notil/a oble-
Vzhled a
ceni pracov-
image perso-
nika/ce
nalu
Mél/a pracov-
nik/ce upra-
Samotny
vené vlasy?
vzhled
Mél/a pracov-
pracov-
nik/ce upra-
nika

vené a Cisté

nehty?
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Bé&hem na-

vstévy nebyl
Hygie- zaznamenan
nické néjaky projev
navyky nedodrzeni
osobni hygi-

eny?

Celkové body

Pfiloha 1 Zdznamovy dokument 1

Ceska
spofi-
telna

Komercni
banka

¢soB

UniCredit
Bank

Vedeni zakladniho osobniho
uétu (vyjma studentského)

Tuzemské prichozi platby

Tuzemské odchozi platby

Nabizi tento Gcet bezplatné
vybéry z vlastnich bankomat

Vybéry z ciziho bankomatu

Vybrané

Vybéry ze zahranici

parame-
try pro-
dukta

Ma banka k dispozici k tctu
bezplatné internetové a mo-
bilni bankovnictvi?

Udaje k pozadovanému tGvéru (Pajeka na vybaveni bytu, ve vy&i 100 000 K& doba splaceni 3

roky.)

Poplatek za zpracovani a vy-

hodnoceni Zadosti o Gvér

Mésicni splatka:

Urokova sazba:

Celkem zaplatim:

Ztizeni a vedeni spoficiho tGctu

Pfiloha 2 Zdznamovy dokument 2
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Evidence vypujcek

Prohlasent:
Davéam svoleni k pdjéovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmenf: Veronika Cerna
V Praze dne: 04.05. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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