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Abstrakt

Tato bakaladrska prace se zabyvd metodou marketingového vyzkumu zvanou Mystery
shopping. Prace je rozdélena do dvou &asti, a to teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast
obsahuje Ctyfi kapitoly, které se zabyvaji marketingem, marketingovym vyzkumem,
samotnym Mystery shoppingem a hodnocenim zaméstnanc(. V praktické casti je
popsana realizace Mystery shoppingu za Ucelem zjisténi kvality poskytovanych sluzeb.

Klicova slova

Mystery shopping, Mystery shopper, marketingovy vyzkum, zaméstnanec, hodnoceni
zaméstnancd.

Abstract

This bachelor thesis is focused on the method of marketing research called Mystery
shopping. This thesis is divided into two parts — theoretical and practical. The theoret-
ical part contains four chapters dealing with marketing, marketing research, Mystery
shopping and staff evaluation. In the practical partis described the implementation of
Mystery shopping in order of determination the quality of the services provided.

Key words

Mystery shopping, Mystery shopper, marketing research, employee, staff evaluation.
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Uvod

Spokojenost je diskutabilnim a subjektivnim pojmem. To, co jeden oznacuje za vrchol
spokojenosti, je pro druhého jen bézny a prdmérny stav. Stejné tak se lisi zdkaznik od
zdkaznika, a proto je tak tézké se mu zavdédit. V dnesni dobé se zdkaznik stadvé kazdym
dnem (a kazdym kliknutim na internetu) informované&jsim a tim paddem i naro¢néjsim.
DUsledkem globalizace a technologickych pokrok podnikiim neustdle roste konku-
rence. Konkurendéni boj svadi podniky o kazdého zdkaznika, ktery si diky tomu mze
vybirat, do kterého z podnikd vioZzi svou divéru.

Teoretickd ¢ast této bakaladrské prace pojedndvéd v prvni kapitole o marketingu, kde je
zminén zdkaznik jakozto stéZzejni postava, kterd podniku vytvari zisk, v pfipadé, Ze jsou
uspokojeny jeho potfeby. Druhou kapitolou je pak marketingovy vyzkum, jeho proces
a Clenéni. Dale jsou zde rozebrany tradi¢ni vyzkumné metody, jako je pozorovani, do-
tazovani a experiment. Nastinény jsou i metody vyzkumu modernéjsi a noveéjsi, které
nejsou tak zndmé. DalSi téma se pak navraci k zdkaznikovi a jeho v Gvodu jiz zminéné
spokojenosti. Pfedposledni kapitola teoretické Casti se zabyva pfimo metodou Mystery
shopping. Hovofi se zde o tom, kde je vhodné tuto metodu pouZit, jaky je jeji cil nebo
kdo je to Mystery shopper. Posledni kapitolou je pak hodnoceni zaméstnancl a fizeni
jejich pracovniho vykonu. Tato &ast bakalafské prace poskytne podklady pro Uspésné
provedeni a vyhodnoceni vyzkumu v praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast bakalarské prace ukazuje na vyuziti metody Mystery shopping v praxi.
Zkoumanou spolecnosti se pro Gcely tohoto vyzkumu stala zdravotni pojistovna, ktera
souhlasila se sbérem dat pfi navstévach trech jejich pobocek. V praktické ¢asti je
popsan scénadr vytvoreny pro Mystery shoppera, dale pak popis dotazniku a jednotlivé
navstévy. Cilem vyzkumu je zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb ve zkoumané
zdravotni pojistovné. Na zakladé zjisténych vysledkl vznikly doporucujici ndvrhy na
zlepSeni moznych objevenych nedostatk( v oblasti kvality sluzeb.



TEORETICKA CAST
1 Marketing

Pojem marketing vznikl spojenim anglického slova ,market”, tedy trh, a pfiponou
,-ing", ktera vyjadruje ¢innost. Doslovny pfeklad tohoto pojmu by bylo ,trhovani”, kde
jde pfedevsim o setkanf firmy s trhem, na ktery dodava své vyrobky nebo sluzby, kte-
rymi uspokojuje své zdkazniky a dosahuje tak zisku. (Slavik 2014, s. 16)

Podstatou marketingu je tedy dorucit jakykoliv produkt nebo sluzbu sprdvnym skupi-
nam zakaznikd v uréitém odpovidajicim misté a ¢ase za odpovidajici ceny.

Primitivni marketing se formuje jiz od starovéku, kde se po staleti obchod odehraval
na trzich pfimym fyzickym kontaktem vyrobce nebo prodejce s konecnym spotrebite-
lem. Postupnym vyvojem lidstva a celé spole&nosti se vyvijel také obchod a s nim i
marketing. Vznikaly prvni formy marketingové komunikace — noviny, ¢asopisy, plakaty,
inzeraty a biograf. Se vznikem hromadnych sdélovacich prostfedkl prislo na svét radio
a pozdé&ji i televize. S ndstupem 21. stoleti se stava opé&t populdrnim navrat ke kore-
ndm, tedy k priblizeni se zadkaznikovi s dlrazem na uspokojovani individualnich po-
treb. Johnova 2017)

Cely marketing se toci kolem dvou proménnych, z nichz jedna je zakaznik a druha jsou
jeho potreby. Uspokojovanim zakaznickych potfeb musi byt tvofen zisk firmy. Dalsim
ddlezitym aspektem neni jen ziskdvani novych zdkaznikd, ale predevsim budovani
vztah( se zdkazniky stavajicimi. Je tfeba udrzovat dlouhodobé vztahy, které firmé pfri-
naseji zisk, protoZze naklady na ziskani nového zakaznika jsou vyrazné vyssi, nez na za-
kaznika, ktery je u firmy jiz delSi dobu. Oblast zabyvajici se touto problematikou nazy-
vame anglickou zkratkou CRM (customer relationship management). (Karlic¢ek 2013,
s.18)

Marketing je podle Kotlera a Kellera celopodnikovym procesem fizeni, k napInénijehoz
cill je potfeba marketingovy mix. Pojmem marketingovy mix se pak rozumi soubor
marketingovych nastrojd. V anglic¢tiné je marketingovy mix vymezen ¢tyfmi P:

1P — product — produkt (zboZi nebo sluzba), ktery zdkaznik nakupuje

2P — price — to je cena, za kterou je produkt proddvan a nakupovan

3P — place — misto, kterym se rozumi trh, na ktery je produkt dodavan

4P — promotion — propagace, diky které se cilovy trh dozvi o produktu

V pojeti holistického marketingu pak mGzeme 4P aktualizovat a pozménit tak, aby od-
razely marketingovou realitu dneska. Poté se dostadvdme k lidem (people), procesim
(processes), programdm (programs) a vykonu (performance). (Kotler a Keller 2013,
s. 55-56) Holisticky marketing stoji na teorii, Ze v marketingu zalezi na véem, a proto je
Casto potfeba Siroky, sjednoceny nahled na véc. (Kozel et al. 2011, s.13)



2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum z pohledu zahrani¢nich autord definujeme jako ,systematické a
objektivni hleddni a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv
problému na poli marketingu.” (Smith a Albaum 2005) Cesky kolektiv autord dodava,
Ze se jedna ,o cilevédomy proces, ktery sméruje k ziskani urcitych konkrétnich infor-
maci, které nelze opatfit jinak”. (Svobodova et al. 1994)

Je tfeba uvést rozdil mezi pojmy vyzkum a prlzkum, které se v praxi bézné ¢asto za-
meéenuji. Prizkumem nazyvame vétsinou jednordzovou aktivitu, kterd trva kratkou dobu
a neni tak podrobnad. Vyzkum je nékolik druhd, ale pro nase potreby je nejvyznamnéj-
Sim pojmem vyzkum trhu a marketingovy vyzkum. Vyzkumem trhu zkoumame vlastni
trh, jeho strukturu a G¢astniky. Poté pfichazi na fadu marketingovy vyzkum, jehoZ Uko-
lem je hledat nejefektivnéjsi zplsoby, jak na tento trh vstoupit s cilem maximalné
uspokojit potfeby zdkaznikd, ktefi se na tomto trhu vyskytuji.

Marketingovy vyzkum je charakteristicky pro svou vysokou vypovidaci schopnost, pro-
toZze se zaméruje na konkrétni skupinu respondent(. Dalsi charakteristickou vliastnosti
je aktudlnost, kterd se odviji ze ziskanych informaci. Ziskané informace pro marketin-
govy vyzkum maji ale vysokou finanéni naro&nost. Stejné tak pfedstavuje vysoké na-
roky na kvalifikované pracovniky vyzkumu. Marketingové vyzkumy jsou také velice na-
ro¢né na cas, ktery musime do vyzkumu, jeho pfipravy, realizace a vyhotoveni vlozit.
Ktomu, abychom vyzkum zdarné dokoncili a nechybéla mu vypovidaci hodnota, je
tfeba dodrzovat urcité zasady, podle kterych musi marketingovy vyzkum probihat.
Jednad se zejména o objektivni a systematicky pfistup, dale pak napfiklad tvirci postoj
k problému. IdedIni je pak kombinovat vice metod a informace sbirat ze zdrojd, které
na sobé nejsou zavislé. (Kozel et al. 2011, s.13)

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Za efektivni povazuji Kotler a Keller takovy marketingovy vyzkum, jehoZ proces postu-
puje v nasledujicich sesti krocich:

Prvnim krokem je definovat problém a cil vyzkumu. To znameng, Ze zadani Ukolu nesmi
byt pfilis obsahlé a zdlouhavé. Ale naopak ani pfilis Uzce vymezené.

Priprava pland vyzkumu je pak krokem druhym. Zde je tfeba rozvrhnout si pldn sbéru
potfebnych informaci a odhadnout jeho ndklady. Hovofi se zde také o tom, jakou me-
todu bude vyzkum probihat.

Tretim krokem je sbér informaci. V této ¢asti vyzkumu se nejcastéji chybuje.

Kdyz ustojime kriticky treti krok bez chybovosti, nasleduje analyza informaci, kde se
pomoci tabulek, pfislusnych ukazatel( a testovani hypotéz zpracovavaji zjisténi a fakta
z nashromazdénych dat.

Patym krokem je prezentace zjisténych skute¢nosti a Gvaha nad tim, jak budeme zavér
vyzkumu prezentovat okoli.

Poslednim Sestym krokem je rozhodnuti. (Kotler a Keller 2013, s. 133—-147)
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2.2 Clenéni marketingového vyzkumu

Clenéni marketingového vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni vychazi podle Tahala z
typu dat, z kterych pfi vyzkumu vychdzime. Pod pojmem data se rozumi zdznamy,
které obsahuji ¢isla, zvuky slova nebo obrazy. Pro potfeby marketingového vyzkumu
jsou daty odpovédi, které do dotaznikl vyplnili respondenti nebo jejich slovni vyjad-
feni. Data se poté déle ¢leni napfiklad na tvrdd a mékkd data. Toto ¢lenéni popisuje
data podle toho, jak vznikli a jak pfesné popisuji to, co maji zkoumat. Tvrda data vzni-
kaji automaticky s kazdym pohybem ve firmé, pod kterym se skryvd nakup a prodej.
Pohyby ve firmé jsou pak prostfednictvim dat evidovany v informacnich systémech a
firemnich databdazich. Tyto data mUZeme oznadit za velmi spolehlivé a presnd, protoze
jsou neovlivnéna subjektivnim pohledem clovéka. Vyclteme z nich informace o pro-
duktech i zdkaznicich. Mékka data jsou naopak subjektivnim pohledem na véc v zavis-
losti na pozorované situaci. (Tahal 2017, s. 26—27)

Marketingovym vyzkumem se zabyva i Kozel, ktery naopak reaguje na stale se ménici
situaci v prostredi. Podle né&j jsou dllezitymi hledisky pfi ¢lenéni tfi véci. Prvni je ¢lenéni
vyzkumu podle vyuzZiti v rozhodovacim procesu — tady mlzeme jmenovat monitoro-
vaci, explorativni a deskriptivni vyzkumy. Druhou je ¢asové hledisko a tfeti pak zamé-
feni vyzkumu. Timto zamérenim se mysli specifika, kterd budou vyzkumem zkoumana.
(Kozel et al. 2011, s.152—-156)

2.2.1 Kvalitativni vyzkum

Jak uz z ndzvu typu vyzkumu vyplyva, kvalitativni vyzkum se zameérfuje na kvalitu. Vy-
zkum je tvoren na miru mensi skupiny respondentd nebo jednotlivelim. Cilem tohoto
typu vyzkumu je odpovéd na otdzku proc. Hleddme zde pficiny, pohnutky a postoje.
Proc¢ (a hlavné co) vede skupinu respondentd k tomu, aby si pfedmét vyzkumu koupili
nebo si k nému utvofili pozitivni ¢i naopak negativni vztah. Nejbéznéjsi a nejcastéji vy-
uZivanou technikou kvalitativniho vyzkumu je hloubkovy nebo expertni rozhovor i
skupinova diskuze. Data, ktera jsou sebrana pro potfeby kvalitativniho vyzkumu, je
dobré podrobit obsahové analyze, coZz znamen3, Ze je tfeba je vécné usporadat, roz-
tfidit do kategorii a najit v nich relevantni informace, které se tykaji témata vyzkumu.
(Tahal 2017, s.31)

2.2.2 Kvantitativni vyzkum

Na rozdil od prfedchoziho zminéného typu vyzkumu nas u kvantitativniho vyzkumu ne-
zajima, z jakého dlvodu respondenti odpovédéli tak ¢i onak, ale dllezZitd je pro nas
¢etnost, tedy kolikrat se stejnd odpovéd ve vzorku objevila. Z pfedem daného vzorku
jednotlivcl (nebo napfiklad domacnosti) se zkouma kolik z nich ma stejny nédzor nebo
se chové urcitym zplsobem. (Tahal 2017, s. 30) Jen vyjimecné sleduje tento typ vy-
zkumu budoucnost. To pfipada v Uvahu v pfipadé, ze se jednd o vyzkum predpokla-
dané poptavky nebo spotieby. (Kozel et al. 2011, s. 158) Data pro kvantitativni vyzkum
ziskavame zdznamem transakci, dotazovanim nebo méfenim. Po skonceni sbéru dat
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se vysledky vétsinou interpretuji pomoci statistické analyzy dat za pouziti tabulek a
grafd. (Tahal 2017, s. 31)

2.3 Metody vyzkumu

Metod marketingového vyzkumu je nepfeberné mnozstvi. Proto se budu v ndsledujici
podkapitole vénovat nejprve tém nejznameéjsim, pozdéji i tém novéjsim a modernéj-
sim. Vybér takové metody vyzkumu zavisi na aktudlni situaci, kterd je predmétem
zkoumani. Za nékterych okolnosti se hodi dotazovani, chovani lidi je pro zménu lepsi
pozorovat ve skutecném prostfedi a napfiklad zmény v prostfedi firmy je nejlepsi vy-
zkouset, tedy provést experiment.

Pozorovani

Pozorovani se hodi zejména pro zjistovani idajd o poctu zdkaznikl napfiklad v pro-
dejné za urlité obdobia o chovanizakaznikd (od jejich vstupu do obchodu, az po jejich
odchod z obchodu). Jednd se v podstaté o nepfimy sbér dat, protoze nevyzaduje pfimy
kontakt se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondent( spolupracovat.
(Kozel et al. 2011,s.179)

Mélo by probihat v rediném a pfirozeném prostredi, podle pfedem pfipraveného scé-
nare. Ve scénafi je zahrnuto, ¢eho si ma pozorovatel v§imat nebo odkud pozorovani
uskutecnit. Objektem pozorovanijsou obvykle zakaznici, ktefi by neméli byt jakymkoliv
zplsobem pozorovatelem ruseni. KdyZ se pozorovani provadi osobng, je zapotrebi,
aby pozorovatel bezodkladné zaznamendval pozorované skuteénosti do zdznamo-
vého archu. (Tahal 2017, s. 32)

Pozorovani délime na osobni (pozoruje ¢lovék) a mechanické (pozorovani zazname-
navaji technickd zafizeni). U mechanického pozorovani se plosné vyuzivaji videoka-
mery nebo magnetofony, které pomahaji pfi skupinovych rozhovorech. Mezi dalsi za-
fizeni mGzZzeme zaradit napfiklad peoplemetr, ktery méri televizni sledovanost domac-
nosti. (Kozel et al. 2011, s. 180)

Metodami pozorovani jsou také etnografické vyzkumy, které pouZzivaji firmy, aby poro-
zuméli chovani zdkaznik{ a jejich ovlivnéni. (Tahal 2017, s. 32)

Dotazovani

Dotazovani tvofi podle (dajd ESOMAR (Evropska spole¢nost pro vyzkum verejného mi-
néni a trhu) az 72% celkovych vydajd na marketingovy vyzkum ve svété. (Kozel et al.
2011,s.174)

Dotaznikova Setfeni provadi spolecnosti s cilem zjistit znalosti, nazory, preference a
spokojenost lidi a zméfrit jejich rozsah v rdmci celé populace. Dotazovani je mozné
provadét také online cestou, pfi niZ je snadnéjsi pfipravovat, spravovat a sbirat dotaz-
niky pomoci webu nebo e-mailu. (Kotler a Keller 2013, s. 136)

Tento zpUsob sbéru dat pro dotazovani se oznacuje zkratkou CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing). (Tahal 2017, s. 59)



| pfes vyhody internetu patfi mezi nejrozsitenéjsi zplsob osobni dotazovani, ktery stoji
na pfimé komunikaci tazatele a respondenta. Neprekonatelnou vyhodou je fakt, Ze ta-
zatel mize respondentovi vysvétlit otdzky, jejichz vykladem si neni respondent jisty.
IdedIni se pak jevi kombinace vyse zminénych a to tak zvanym CAPI (Computer Assis-
ted Personal Interviewing). Jednd se o dotazovani pomoci elektronickych dotaznikd za
Ucasti tazatele, takze zde nepfrijdeme o osobni kontakt, ale na druhou stranu si uleh-
¢ime praci tim, Ze vSe zaznamendvame do poditace, kde mdzeme s dotaznikem na-
déle pracovat. Dalsi metodou dotazovani mdze byt i telefonické dotazovani, jehoz
prednostije pfedevsim rychlost, nevyhodou pak vysoké ndroky na soustfedénirespon-
dentd, které nelze vzdy zarucit. (Kozel et al. 2011, s. 175-176)

Experiment

Na rozdil od pozorovani a dotazovani vychazi experiment ze situaci, které jsou vytvo-
feny uméle pro potfeby vyzkumu. (Kozel et al. 2011, s. 181)

Podle Kotlera a Kellera se jedna o védecky nejspolehlivéjsi formu vyzkumu a definuji
ho jako: ,Experiment je navrzeny pro zjisténi vztahu pfiCiny a dcinku diky eliminaci
vsech alternativnich vysvétleni pozorovanych skutecnosti.” Dale vysvétluji, Ze v celém
vyzkumu experimentu jde o dvé skupiny testovanych subjektd. Tyto skupiny se pak
vystavi odliSnému zachazeni, pficemz je nutné kontrolovat externi proménné. Vysled-
kem je pak porovnani pozorovatelnych odchylek mezi reakcemi obou skupin. Je dlle-
zité také myslet na externi faktory, které by mohly ovlivnit vysledek experimentu. Proto
je dobré tyto faktory kontrolovat a pocitat s nimi pfi kone¢né fazi vyhodnoceni. (Kotler
a Keller 2013,s.137-138)

Podle Tahala se vyzkum forma experimentu preferuje nejcastéji situacich, kdy chce
marketing spolecnosti otestovat dopad zmény zamyslené v budoucnosti. Pomoci ex-
perimentu se tak mGzZe testovat obchodni dopad zmény provozni doby na pobodce.
K experimentu se vyuziva existence experimentalni a kontrolni vzorek (kontrolni sku-
pina). Kontrolni skupina pak slouzi k tomu, abychom za stejnych podminek mohli sle-
dovat, jak se tato skupina ve stejné situaci zachova, pokud ji experimentu nevysta-
vime. Zde se Tahal shoduje s tvrzenim Kotlera a Kellera pficem?Z tvrdi, Ze externi faktory
mohou vysledek ovlivnit a pfedejit tomu Ize praveé rozdilem mezi kontrolni skupinou a
experimentalnim vzorku. Experimentaini vzorek bude pro praktické Ucely experi-
mentu jedna pobocka a ostatni pobocky spolecnosti pak budou kontrolni skupinou.
(Tahal 2017, s.32—-33)

2.3.1 Moderni metody vyzkumu

Moderni metody vyzkumu se z velké vétsiny tykaji rozvoji v oblasti digitalnich techno-
logii. Nejzdsadnéjsi pak byly zmény tykajici se oblasti komunikace. Diky virtualnim
platformdm dnes mizeme v jeden okamzik sdilet své ndzory, myslenky a zkusenosti
s miliony lidi najednou. ProtoZze zde dochazi k interakcim, zajima se marketingovy vy-
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zkum o jednak o obsah sdéleni, jednak o profily jedincd, kteff se zde vyskytuji a o frek-
venci jejich navstév. Vtomto pfipadé hovofime o vyzkumu komunit ve virtualnim pro-
stfedi. (Tahal 2017, s. 150) V soucasné dobé virtudlnino prostfedi maji zdkaznici zdjem
o ,opravdové informace"”. Pomoci socidlni médii lidé tyto informace Sifi prostfednic-
tvim sdileni. Lidé si hledaji recenze na produkty, které si cht&ji koupit a osobni zkuse-
nost ostatnich lidi je pro né dilezitd pfi rozhodovani o vybéru produktu. (Kozel et al.
2017¢,5.17-18)

Neuromarketing je jednou z modernich metod marketingového vyzkumu. Tento po-
jem oznacduje Tahal za: ,metodologicky pristup ke zjistovani emocnich reakci na pod-
néty pomoci nékolika samostatnych technik”. (Tahal 2017, s. 152) Neuromarketing méa
za cil méfit zmeény a aktivitu v nékterych ¢astech mozku spotrebitele, které maji vliv na
jeho rozhodovani napriklad mezi dvéma produkty. (Kozel et al. 2011, s.172)
Eye-tracking ma v Ceském prekladu nejbliZze k ,sledovani/stopovani drahy zraku". Tato
vyzkumné metoda sleduje pohyb o¢i, konkrétné potom ostrého (centrainino) vidéni.
Eye-tracking se pouzivd zejména pro zmapovani pdsobeni reklam. Tato metoda jako
jedind dokaze zméfrit veskeré pohyby oci a pfenasi pak informace o tom, co bylo sku-
te¢né vidéno a jak dlouho to bylo pozorovadno. K sledovani drahy zraku se vyuzivaji
vzdalené o¢ni kamery umisténé v ramu monitoru, které mapuji o¢ni pozornost respon-
dentd. (Tahal 2017, s. 155-157)

Kozel fadi mezi metody vyzkumu i brainstorming, jakozto techniku skupinové diskuse.
Smyslem brainstormingu je seskupit maximalni pocet ndpadd, ndmétl a ndzorl. Tato
metoda vyzkumu funguje za pfedpokladu, ze diky vzajemné kooperaci vétsiho poctu
Ucastnikd dochéazi k shromazdéni vice ndpadd, nez v pripadé dotazovani pouze jedné
osoby. (Kozel et al. 2011, s.172)

Mezi dalsi moderni metody patfi i méfeni médii a medidlni vyzkumy. Do této skupiny
spadaji vyzkumy na méreni: sledovanosti, elektronickych médii, poslechovosti radii,
navstévnosti internetu, venkovni reklamy nebo vyzkum ¢tenosti tisku. (Tahal 2017,
s.160-179)

2.4 Zakaznikem vnimana hodnota

Doba technologického pokroku ovlivnila zdkazniky, jakozto spotfebitele produktl. Za-
kaznici nemaji sebemensi problém ovéfit si pravdivost tvrzeni firem, které jim neza-
bere vice nez par kliknuti do internetového vyhleddvace. Zdkaznici si také pred koupi
produkty porovnavaji a hledaji pro néj nejlepsi alternativu. Dale pak véfi svému nazoru
a sami odhaduji, kterd z nalezenych nabidek produktd jim poskytuje vétsi vnimanou
hodnotu. Pokud pak jimi vybrand, a poté i zakoupend, nabidka spIni jejich ocekavani,
rozhodne to dale i o tom, zda si stejny produkt zakoupi znovu.

Kotler a Keller definuji zdkaznikem vnimanou hodnotu (customer perceived value —
CPV) jako: je rozdilem mezi souctem vsech pfinost a souctem vsech nakladd urcité
nabidky z pohledu potencidalniho zakaznika.” Dale pak hovofi o celkovych pfinosech
pro zakaznika, co podle nich je: ,vnimana finanéni hodnota sumy ekonomickych, funkc-

|11



nich a psychologickych prinosd, které zakaznik od urcité trzni nabidky olekava. Cel-
kové nédklady pro zakaznika jsou pak souctem vsech ndkladd, které musi zédkaznici vy-
nalozit na vyhodnoceni, ziskani, pouzivani dané marketingové nabidky.
Zakaznikem vnimana hodnota je proto rozdilem mezi prinosy, které ziskd, a ndklady,
které na jejich ziskani musi vynaloZit.” (Kotler a Keller 2013, s. 160—161)

Zakazniky
vnimana
hodnota

celkové celkové
pfinosy |  niklady
pro zékaznika pro zakazika |

prinosy |  penéini
vyrobku | naklady
prinosy casové
sluzeb naklady |
pfinosy | naklady
personalu na energii
pfinosy psychologické |
image naklady |

Obrazek 1:Urcujici faktory hodnoty vnimané zakaznikem
Zdroj:(Kotler a Keller 2013b, s. 161)

Podle Nenadala ma hodnota pro zakaznika pouze dva zakladni prvky: jakost a cenu.
Pfevedenim do praxe zjistujeme, Ze si tuto skutecnost ovéfujeme kazdodennim naku-
pem v obchodé. Vregéalech pak vybirame takové produkty, o kterych si myslime, ze
jsou pro nas vyhodnéjsi a hodnotnéjsi, nez produkty jiné. Nase smysleni pak podporuji
znaky jakosti a ceny. Problém vSak nastdva z dlivodu, ze ne vzdy si vyrobci a poskyto-
vatelé sluZzeb uvédomuji, jak propracované myslenkové pochody se odehravaji v hla-
vach jejich zdkaznik( a klientld. Nenadal tak dodava, Ze: ,nejlepsi ddkazem absence
tohoto uvédomeéni je skutecnost, Ze tzv. analyza hodnoty pro zakaznika je u nas zatim
naprosto vyjimecné uplatriovanou metodou managementu. (Nenadéal 2001, s. 103)
Analyza hodnoty pro zakazniky se provadi ve snaze odhalit pfednosti a slabiny spolec-
nosti ve vztahu ke konkurenci. Jednim z krok{ analyzy je identifikace hlavnich vlast-
nosti a prinosd, kterych si zdkaznici ceni — zde jsou zdkaznici dotazovani, na jaké vlast-
nosti, pfinosy a ukazatele se pfi vybéru vyrobku a dodavatele divaji. V dalsim kroku
jsou zdkaznici pozadani o ohodnoceni dllezitosti jednotlivych vlastnosti a pfinos(. Vy-
sledkem této analyzy je pak to, Ze spolecnosti vi, jak si stoji u zdkaznikl a co by méla
zlepsit. (Kotler a Keller 2013, s. 160-162)
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2.5 Spokojenost zakaznika

Kotler a Keller hovofi o spokojenosti jako o pocitu poté&Seni nebo zklamani jedince,
ktery vychazi z porovnani skuteéného vykonu produktu s jeho olekavanim. V pripadé,
ze vykon nesplnuje olekdvani, stdvd se ze zdkaznika nespokojeny zdkaznik a naopak.
K hodnoceni vykonu produktu pfispivaji i ostatni faktory, zejména ddllezitym faktore je
pak typ vérnostniho vztahu, ktery ma zékaznik k produktem. Podniky by na spokoje-
nost zakaznikG nemély zapominat, ale musi si dat pozor, aby jejich snaha nebyla pre-
hnand. Zvysovani spokojenosti svych zadkaznik{ formou sniZzovani ceny nebo zvysovani
sluzeb mUze vést k nizsi ziskovosti podniku. Na druhé strané je tfeba, aby firma uméla
efektivné zvySovat svou ziskovost i jinymi prostfedky, nez narlstem spokojenosti
svych zakaznikd.

Urover spokojenosti zadkaznikl je ale pres to vdechno vhodné v podniku méfit. Zakaz-
nik, ktery je velmi spokojeny, nakupuje dalsi a dalsi vyrobky a zlstava ,své" znacce
dlouhodobé vérny. Svym kladnym hodnocenim nakoupenych produktl se pak svéfuje
svému okolia tim je pfiznivé ovliviiuje k nakupu. V dobé internetu se sifi dobré i Spatné
zkusenosti s produktem rychlosti blesku, proto je potfeba o své zakazniky pecovat.
Kdyz je zdkaznik spokojeny, nema z pravidla potfebu aktivné vyhledavat nabidky kon-
kurence. Také z financni stranky se spokojeny dlouhodoby zakaznik vyplati — naklady
na jeho obsluhu jsou levnéjsi, nez naklady na obsluhu nového zakaznika. Kdyz uz ale k
oficidIni stiznosti zakaznika dojde, je potfeba, aby podnik podital s tim, Ze pocet ofici-
alnich stiznosti neodrdzi pocet redlné nespokojenych zdkaznikd. Podle studii, které
uvadéji Kotler s Kellerem, je po nakupu asi 25% pfipadd nespokojenych zakaznikg.
Z tohoto poctu si ale jen 5% z nich oficialné stéZuje a toto &islo by mohl podnik snadno
zaménit s redinym poctem nespokojenych zédkaznik(. Zbylych 95% zékaznik{, ktefi byli
s nakupem nespokojeni, ma pocit, Ze by formalni stiznost nic nezmé&nila, nebo nevi, jak
a komu si stéZzovat. Po této zkusenosti pak zdkaznici pfestanou produkty podniku na-
kupovat a obraci se na konkurenci. (Kotler a Keller 2013, s. 164—166)

Mezi hlavni dlvody tak nizkého poctu oficidlnich stiznosti a reklamaci z celkového
mnozstvi nespokojenych zdkaznikd fadi Nenadal zejména pohodlinost zédkaznik{; je-
jich pfilisSnou slusnost a ohleduplnost; pfilis kratké zarucni IhGty u nékterych vyrobkd a
sluzeb nebo dobu Zivotnosti produktu. Mnozi nespokojeni zakaznici pak nereklamuji
produkty oficidlnim zplsobem, ale pouze si stézuji na nizkou Uroven produktl. Tim
padem pak Sifi nespokojenost s firmou do svého okoli, coZ se m{zZe odrazit na sniZzo-
vani prodeje a Spatného jména podniku. Dalsim problém je i to, Ze tyto neoficidlni re-
klamace a stiznosti firmy neeviduji neresi. Kdyby se tento postoj zménil, mohlo by ve-
denf firmy odhalit slabd mista a systematicky na nich pracovat. (Nenadal 2001, s. 56—
57)

Vzhledem k rizik@im, kterd predstavuje nespokojeny zédkaznik, je tfeba se dokazat s ne-
gativnimi zkusenostmi efektivné vyporadat. Dobrou povést spole¢nosti mize vylepsit
zfizeni bezplatné linky pfijimajici a fesici stiznosti zakaznikd (telefonem, emailem) a
nasledné co nejrychlejsi kontaktovani nespokojeného zdkaznika. V poslednich letech
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se ke slovu dostavaji i online poradci, ktefi odpovidaji ihned na dotazy zdkaznikd pro-
stfednictvim chatu na webovych strdnkach podniku. Na zakaznické lince je pak tfeba
zaméstnavat empatické pracovniky, ktefi budou umét prijmout vinu za nespokojenost
zdkaznika. V neposledni fadé je také dilezité resit stiznosti bezodkladné a ke spoko-
jenosti zdkaznika. (Kotler a Keller 2013, s. 166—168)

Techniky méreni spokojenosti zakaznika

Pravidelnd dotazovani mohou sledovat spokojenost zdkaznika pfimo a ptat se i na
dalsi otdzky souvisejici se zdmeéry opakovanych ndkupd nebo ochotou respondenta
doporucit spolecnost a znacku ostatnim.

Spolec¢nosti musi zaroven sledovat vykon svych konkurentd. Mohou sledovat svou
miru ztratovosti zdkaznik( a kontaktovat ty zdkazniky, ktefi prestali kupovat nebo pre-
Sli ke konkurenci, aby zjistili, pro¢ tak ucinili. (Nenadal 2001, s. 67)

3 Mystery shopping

Do cCestiny se ndzev tohoto vyzkumu nepfeklada, ale anglicky ndzev pomérné presné
vystihuje podstatu této metody, kterd spocivé v ,nakupovaniv utajeni”. V Ceské repub-
lice neni tato metoda jesté dostatecné rozsifend do miry, jako je tomu ve svéte, ale
doba se zac¢ind ménit a tato populdrni metoda se dostava ¢im dal vice do popredi za-
jmu.

Metoda se vyuziva vsude tam, kde je vhodné monitorovat kvalitu klientského servisu a
sluzeb. Idedlni je pro maloobchodni firmy, které prodavaji své produkty v kamennych
obchodech. Dale se uplatiiuje ve firmach nabizejicich vSechny druhy sluzby — od ho-
tell, pres banky, az k pojistovnam. Vyjimkou neni ani pouziti u virtudlnich obchodnikd,
mezi které patii e-shopy a dalsi poskytovatelé sluzeb po internetu a telefonu (napfi-
klad cestovni kancelare, finanéni poradci nebo telefonni operatofi). Mystery shopping
se nachazi na rozhranf kvalitativniho a kvantitativniho typu vyzkumu. Spojuje vybrané
prvky obou pfistupd. Jeho cilem je podle Tahala: ,kvantifikovat vyskyt urcitého jevu a
jeho subjektivni vnimani.” Vyskytem urcitého jevu je mysleno napfiklad v kolika pFipa-
dech nebyl zakaznik do dvou minut obslouzen. Subjektivni vnimani je pak napfiklad
otdzka, pro¢ vyvolava prostor obchodu negativni pocity. (Tahal 2017, s. 182)

Podle Kotlera a Kellera je Mystery shopping vyzkumna metoda, pfi niz se zdstupci spo-
le¢nosti vydavaji za potencialni zakazniky. Po vyzkumu pak spolec¢nost informuji o sla-
bych a silnych mistech, na které narazili pfi ndkupu vyrobkd dané spole&nosti. Casto
vyuzivanou praktikou je ndvstéva manazerd, ktefi udélaji Mystery shopping ve vlast-
nich obchodech. Pozor si ale museji dat na to, aby navstévovali jen ty pobocky, kde je
minimalni moznost, Ze by je nékdo ze zaméstnancl poznal. Snadnéjsi tak je vyuziti
vlastni zdkaznické linky s otdzkou ¢i stiznosti, s cilem ovéfit své zaméstnance, jak se
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dokdzi popasovat s praveé vyvstalou situaci. Riziko odhaleni je u telefonického hovoru
témér na nule. (Kotler a Keller 2013, 5. 172)

Profesiondlné provedeny Mystery shopping umoznuje odhalit slabé stranky podniku,
urcit jeho problematické oblasti a najit jeho rozvojovy potencidl. Ddle zhodnotit ser-
visni a kvalitativni standardy spolec¢nosti a porovnani s konkurenci vyskytujici se
v oboru. (Baarova, Wagnerovéa 2008, s. 8)

V Ceské republice se fada agentur zabyva marketingovym vyzkumem a nékteré z nich
maji ve své nabidce sluZzeb i Mystery shopping. Tyto agentury sdruZzuje organizace
s ndazvem SIMAR, kterd spojuje agentury pro vyzkum trhu a verejného minéni. Cilem
této organizace je budovani a propagace vyzkum( trhu, pricemz jeji ¢lenové jsou za-
vazani k dodrzovani urlitych metodickych a etickych standardl. Spolupracuje také s jiz
zminénou vyzkumnou komunitou ESOMAR. (ANON. 2018a)

Mystery shopper v akci

Pro Uspéch celého Mystery shoppingu je klicové vybrat peclivé hodnotitele, ktefi se pak
ddkladné pfipravi na svou roli. Hodnotitel se pro potreby Mystery shoppingu nazyva
Mystery shopper. V ¢eském prekladu se mize objevovati pojem fiktivni zdkaznik. Toho
Kozel definuje jako vyzkumnika, ktery vystupuje jako normalni zakaznik. Mystery shop-
per ma za ukol hrat pfedem danou roli a napfiklad nakoupit vyrobek, klast otazky nebo
vyfidit reklamaci urcitého vyrobku. Nasledné dojmy ze svého nakupu vyplnido pfedem
pfipraveného dotazniku, z kterého se pak vyvozuji zavéry. (Kozel et al. 2011, s. 180)
Vyzkum probihd zG¢astnénym pozorovanim za predpokladu, ze by hodnoceni zameést-
nanci neméli za zadnou cenu odhalit hodnotitele ani situaci hodnoceni. Déle je tfeba
nevzbudit pochybnosti o skute¢né identité Mystery shoppera z toho ddvodu, aby za-
méstnanec Umysiné nezménil své obvyklé jednani.V pfipadé, Ze by zaméstnanec zjis-
til, Ze se pravé ucastni MS, stala by se okamzité nasbirana data bezcennymi a znehod-
nocenymi. Z ddvodu zachovani podstaty MS jsou na vyzkumy organizaci najimany ex-
pertni vyzkumné agentury nebo nezavisli externi hodnotitelé, ktefi jsou ¢asto mimo
jiné i psychology. Nenitaké od véci, kdyZ je hodnotitel herecky nadany — snaze mu pak
ostatni uvéri jeho pretvarku a roli pfedstiraného zdkaznika. Vyhodu maji také hodnoti-
telé, ktefi maji od pfirody dany pozorovaci talent, protoZe pfi MS je tfeba si v§imat
vSech malych detaill, které je tfeba si zafixovat do paméti, aby bylo mozné je zanést
do hodnoticich arch@ po ukonéeni vyzkumu. (Wagnerové 2011, s. 80)

Jak dodava Tahal, jen méalokdy je proveditelné, aby mél Mystery shopper moznost na-
hlizet béhem navstévy do podkladl, aniz by tim zkazil vysledek vyzkumu. Co ale
Mystery shopperovi nikdy nechybi, je pfedem pfipraveny scénar, ktery ma vsak pouze
ve své hlavé. Scénar udava, jakou roli Mystery shopper hraje, jak se ma chovat ¢i jak
dlouho se mé& po prodejné pohybovat bez toho, aniz by oslovil nékterého ze zamést-
nancd. (Tahal 2017, s. 182-183)
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Mezi nejcastéji vyskytujici se otdzky dotazniku, kterych si je mozné vSimnout pouhym
okem patfi: pocet zaméstnancl v prodejné; Cas, ktery ubéhne, nez se Mystery shoppe-
rovi za¢ne nékdo vénovat; druhy predvedenych vyrobkd nebo distota prodejny a pri-
slusenstvi. Dalsi podrobnosti jsou zavislé na komunikaci se zaméstnancem (pfipadné
zaméstnanci) zkoumané spolecnosti. Mezi né pak patfi: odbornost odpovédi zamést-
nance; zda se zameéstnanec pokousi uzavfit prodej; zda zaméstnanec navrhuje prodej
dodatecného produktu nebo zda pozval zékaznika k opétovné navstéveé prodejny. (Ko-
zeletal. 2011, s.180)

Pro zvyseni poctu Uspésné provedenych Mystery shoppingl s pouZitelnymi vysledky
je dobré opakované provadét hromadné &kolenf Mystery shopperl. Skoleni obsahuje
seznameni s metodou Mystery shopping a zarucuje vyssi validitu hodnoceni. Hodnoti-
telé spolec¢né s tvirci projektu (a skoleni) rozebiraji polozky dotazniku a kritéria jeho
hodnoceni. (Wagnerova 2011, s. 80) Na $koleni je také vhodné probrat rdzné situace,
které jsou v hodnoceni zavislé na subjektivnim vniméani kaZzdého z Mystery shopperd
z ddvodu odlidného Uhlu pohledu kazdého z nich (Iibi/nelibf). (Tahal 2017, s. 183) Déle
je vhodné hodnotitele poudit, kdy, kde a jak provést zaznam hodnoceni. Wagnerova
povazuje za nejvhodnéjsi provést zaznam bezprostfedné poté, co se mystery shopper
dostatecné vzdali z pobocky, nebo v okamziku, kdy uz nehrozi nebezpedi, Ze bude pfi
vypliiovani dotazniku odhalen zaméstnanci. Dodava také, Ze je tfeba dat si pozor na
zkreslend data, k nimZz mdze dojit, pri Casové prodlevé mezi provedenim MS a zdzna-
mem hodnoceni. (Wagnerova 2011, s. 81)

4 Hodnoceni zaméstnancu

V této kapitole se budeme vénovat hodnoceni zaméstnancd, které jim nalezi po odve-
deni préace. Svdj podil na hodnoceni ma i vykonnost zaméstnance a jeho pracovni vy-
kon. ProtoZe jak je znamo, bez prace, nejsou kolace.

4.1 Hodnoceni

Odmeéna za praci je stejné stara, jako prace sama. Odvedend prace se cenila jidlem,
penézi, pfipadné vymeénnym obchodem za nocleh. Aby bylo hodnoceni za odvedenou
praci spravedlivé a v souladu se zdkonem, bylo tfeba vymyslet systém pracovniho
hodnoceni. Ten se zacal pouzivat jako nastroj ke zdGvodnéni vyse odmeény, takze pfi
vykonnosti vyssi, nez bylo olekavani, byl plat zvySen a naopak. Jedinou nevyhodou to-
hoto systému byl fakt, Ze plat byl povaZzovan za jedinou moznost ovlivnéni vykonnosti,
takze zaméstnanci se stejnymi pracovnimi schopnostmi méli podobné pfijmy, ale na-
prosto odliSnou motivaci i vykonnost. Nastroje, jako jsou motivace a rozvoj zameést-
nancCl, se zacaly brat v potaz, a tak se v padesatych letech v USA zacal formovat model
pracovniho hodnoceni tak, jak ho zndme nyni. (Wagnerova 2008, s. 9-10)
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Aby vSe fungovalo tak, jak m43, je tfeba premyslet i nad tim, jaké zaméstnance na pra-
covni pozice dosadit. Touto disciplinou se zabyva fizeni lidskych zdrojd. Podle Ar-
mstronga jsou v kazdém podniku Ctyfi procesy. Prvnim je vybér, ktery se vyznacuje
spojenim existujicich lidskych zdrojl s pracovnim mistem. Druhym je vySe zminéné
hodnoceni, kde se jednd o fizeni pracovniho vykonu. Tretim procesem je odménovani,
které je asi nejproblematictéjsim nastrojem, protoze je ovlivnhéno fadou aspektl. Po-
slednim procesem je rozvoj, ktery ma pomoci vysoce kvalitnim pracovnikdm, ktefi maji
urcity rozvojovy potencial a chtéji ho vyuzit. Cely cyklus, ktery Armstrong podle Fom-
bruna (Fombrun et al. 1984) dale upravil, je zndzornén na obrazku 1. (Armstrong a Kou-
bek 2007, s. 28-29)

Odmeénovani

Pracovni vykon

Rizenf pracovniho vykonu

Rozvoj

Obréazek 2: Proces rizeni lidskych zdroji

Zdroj: (Armstrong a Koubek 2007, s. 28—29)

Kdyz vybereme spravné zameéstnance na spravnd pracovni mista, je tfeba také rozli-
sovat pojmy pracovni vykon a pracovni vykonnost. Pod pojmem pracovni vykon se
podle Wagnerové skryva vysledek urcité pracovni ¢innosti ¢lovéka, které dosahl v dany
¢as za danych podminek. Pracovni vykonnosti oznacujeme obecnéjsi a dlouhodobé
vyjadfeni pracovniho vykonu vztazenému k jedinci. TakZe ve zkratce to, na ¢em za-
meéstnanec pracuje delsi dobu. Jeho vykonnost ovliviiuje nékolik faktord, které dale
délime na subjektivni a objektivni. Mezi subjektivné ovlivnéné faktory fadime télesné
a dusevni vlastnosti, vQli ¢lovéka, jeho kvalifikaci a schopnosti. Objektivnimi faktory
jsou technologie a technické vybaveni, vybavenost pracovisté, organizace prace a
praveé jiz zminéné zpldsoby hodnoceni a odménovani prace. (Wagnerova 2008, s. 12)

4.2 Rizeni pracovniho vykonu
Priibézné sledovani, vyhodnocovani vykonnosti a zpétna vazba zaméstnancdm je dU-

lezitou soucdsti zivota podniku. Zaméstnanci potfebuji byt ujisténi, ze jejich odvedena
prace ma smysl a vyznam — a pravé hodnoceni je jedna z véci, které pro né mohou

|17



jejich nadfizeni udélat. V pribéhu roku poskytuji nadfizeni svym zaméstnanclim pra-
videlné hodnoceni jejich vykonu. Smyslem tohoto podinani, které zpravidla probiha
formou hodnoticich rozhovor(, je podpofeni motivace zaméstnance. Ve formal-
nim hodnoticim rozhovoru na zacatku roku si zaméstnanec a jeho nadfizeny vytvori
dohodu o vykonnosti, béhem roku je pak vykon hodnocen a sledovan (viz Obrézek 3
nize). Pribézné by se mély ocenovat Uspéchy zaméstnance, ¢tvrtletné a pololetné je
vhodné se zamé&fit na moznost profesniho rozvoje a v roénim hodnoceni pak zhodnotit
uplynuly rok a vyvodit z né&j vysledky. Cilem rozhovoru by mélo byt nalezeni takovych
kompromis( a alternativ, aby byly spokojeny obé strany a bylo dosazeno pozadova-
nych vysledk(d. Hodnoceny zaméstnanec se pak |épe orientuje v prioritdch nastavaji-
ciho obdobia ma moznost ovlivnit svij Uspéch, déle se mlze také vyjadrit k hodnoceni
svého vykonu a dfvoddm jeho Uspéchu nebo naopak neldspéchu. Pokud se stane, Ze
vykon zaméstnance nedosahuje ocekavanych vysledkd, pristupuje se vétsinou k ana-
lyze problému, koucovani nebo skoleni. V opac¢ném pfipadé je zaméstnanec odmeénén
formou pochvaly, prémii ¢i vyssi odpovédnosti. Hodnoceni ma smysl a je vhodné ho
projednat jinak, nez nad vyplatni pdskou zaméstnance. (Wagnerova 2008, s. 37-38)

—
L

Vysoky vykon
Pochvala, uznani, vy$si odpovédnost,
prémie, povyseni

vykonnost

Nizky vykon
Koudovani, rada, sankce

Dohoda 1 Pribézné sledovani a hodnoceni Hlavni hodnoceni } cas

Obrézek 3: Rizeni vykonnosti v pribéhu roku

Zdroj: (Wagnerova 2008, s. 55)

V Ceské republice jsou vysledky hodnocenych zaméstnancil pouZivadny zejména k G&e-
[dm odmeénovani. Na druhé pricce pak jako podklady pro povyseni, dale pak jako sta-
noveni potfeb vzdélavani zameéstnance — tedy skoleni. Podle Pilafové je nejvétsi hroz-
bou po zamé&stnavatele takovy zaméstnanec, ktery nemotivovany ale zdroven je velice
schopny. Proto je tfeba problémy podchytit hned v zdrodku a zaméstnance rozvijet. At
uz hovofime o jeho proskoleni nebo trénovani. Prvnim krokem je zlepSit jeho motivaci
a po té pracovat na jeho rozvoji, at uz dusevnim, nebo fyzickém. (Pilafova 2008, s. 25)
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PRAKTICKA CAST

Praktickd ¢ast této prace bude pojednavat o vyuziti metody Mystery shopping v praxi.
Vyzkum probéhl na tfech pobockdch jedné ze zdravotnich pojistoven a bude prove-
den za U&elem zhodnoceni kvality poskytovanych sluZzeb a monitorovani pracovniho
vykonu zaméstnancl. Vzhledem k tomu, Ze zkoumana zdravotni pojistovna nechce
byt v této praci jmenovéana, ponese fiktivni ndzev Zdravotni pojistovna Alfa (dale také
ZP Alfa).

5 Mystery shopping ve spolecnosti ZP
Alfa

5.1 Predstaveni spolecnosti

V Ceské republice je v sou¢asné dobé& sedm zdravotnich pojistoven. Jedna z nich je zfi-
zena statem a zbylych Sest je tzv. zaméstnaneckych. Vsechny zaméstnanecké zdra-
votni pojistovny sdruzuje Svaz zdravotnich pojistoven, jehoz hlavnim cilem je zkvalit-
novat sluzby svych klientd a reprezentovat spolecné zajmy zdravotnich pojistoven ve
vztahu ke statnim organizacim a poskytovateldm zdravotni péce. (ANON. 2018b)

Zdravotni pojistovna Alfa, zvolena pro tento vyzkum, vznikla na zacatku 90. let. BEhem
uplynulych let se rozrostla a nyni se s vice nez 100 pobockami po celé Ceské republice
fadi k jedné z nejvétsich zdravotnich pojistoven. Jeji sluzby vyuziva pres milion pojis-
t&nc. (ANON. 2018¢)

5.2 Cil vyzkumu

Vyzkum metodou Mystery shopping byl proveden na 3 pobockach ZP Alfa. Vybrané
pobocky navstivil Mystery shopper, ktery byl vybaven prfedem pfipravenym dotazni-
kem. Ten je dale podrobné rozebrdn v nasledujici podkapitole 5.3.

Ukolem Mystery shoppera bylo navétivit pobo&ku, véimat si prostiedi, a hlavné se drzet
své pfedem dané role (viz Scénar).

Cilem tohoto vyzkumu bylo zhodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb ZP Alfa. Pfedmé&-
tem zkoumani bylo, zda zaméstnanci ZP Alfa dodrzuji pfedepsané zdsady chovani ke
klientdm. Déle také to, zda svym klientdm nabizi vSechny sluzby, které by pro klienta
v dané situaci byly pfinosem. V doporuceni pak budou predloZzeny navrhy na zlepseni
pristupu zameéstnancd ke klientdim podniku a feseni dalsich pfipadnych nedostatky.
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Vyzkumné otdzky jsou nasledujici:

1. Dodrzuji zaméstnanci ZP Alfa predepsané zasady a kroky jednani s klienty?
2. Odpovida vzhled pobocek standardu a pfedpisiim ZP Alfa?
3. Nabizi zaméstnanci svym klientiim doplrikové sluzby a produkty ZP Alfa?

Odpovédi na tyto otdzky budou zjistovany pomoci vyhodnoceni dotaznikd, které bu-
dou vyplfiovany bezprostfedné po navstévé Mystery shoppera na dané pobodce. Vy-
sledkem vyzkumu bude porovnani jednotlivych pobocek a doporuceni, kterd mohou
vést ke zlepseni sluzeb ZP Alfa. Vyzkumné otdzky budou rozebrany v zavérelné kapi-
tole.

Scénar

DCOkladna priprava scénare hraje ddlezitou roli z ddvodu, Ze Mystery shopper musi per-
fektné ovladat svou roli. Za Zadnych okolnosti nesmi ménit priibéh navstévy, protoze
by mohlo dojit ke zkresleni vysledkd vyzkumu.

Ukolem Mystery shoppera je pfijit zhruba ve stejny &as na vybranou pobo&ku, tu si pro-
hlédnout a vyckat na vyvolani zaméstnancem ZP Alfa na pfepazku. Mystery shopper
hraje roli klienta, ktery planuje jet v [été na dva mésice do USA. Potfebuje tedy cestovni
pojisténi a pozaduje po zamé&stnanci nezdvaznou nabidku této sluzby. Ukolem za-
meéstnance bylo zjistit podrobnosti cesty, jako je napfiklad typ dovolené — zda jede
klient za praci nebo turistikou, a nabidnout nejvhodnéjsi bali¢ek sluzeb. Balicky sluzeb
jsou tfi cenové odstupnované typy cestovniho pojisténi, které zahrnuji urcité sluzby,
které si mdzZe klient vybrat. Balicek Zaklad zahrnuje pouze Ié¢ebné vylohy (zdravotni
péce, pfevoz do nemocnice atd.). Bali¢ek Standard je uréen pouze pro turistické cesty
a zahrnuje 1é¢ebné vylohy a pojisténi odpovédnosti (Ujma pfi ubliZzeni na zdravi nebo
majetku). Bali¢ek Komplet obsahuje 1é¢ebné vylohy, pojisténi odpovédnosti, Urazové
pojisténi (smrt, trvalé nasledky) a pojisténi zavazadel.

Doplfikovou otdzkou pak jesté bude dotaz na cestovni pojisténi klientova partnera,
ktery neni pojisténcem ZP Alfa. Zaméstnanec by mél Mystery shopperovi vysvétlit, Zze
se na jeho partnera bude vztahovat jina sazba ceny pojistného. Také by mél reagovat
na vyvstalou kupni pfileZitost a nabidnout pfechod partnera k ZP Alfa.

Jakmile Mystery shopper se zaméstnancem vyfresi otazku cestovniho pojisténi, na-
stadvd cas na dalsi klientovy pozadavky. Tim je pak vysvétleni toho, jak funguje a co
vsechno obndasi bonusovy preventivni program pro pojisténce ZP Alfa. Spociva v tom,
Ze se pojisténclim po navstéveé u svych Iékard naditaji body, za které je pak mozné
Cerpat prostfednictvim slev na vybrané aktivity. Body se naditaji za vérnost zdravotni
pojistovné, za cilené preventivni prohlidky (napfiklad mamoscreening), za absolvovani{
prevence civilizaénich chorob (odvykani kouteni a sniZzovani nadvahy) a za bézné pre-
ventivni prohlidky. Po objasnéni tohoto programu by mél vSe prevzit do svych rukou
zameéstnanec a zaméfit se na prodejni fazi (kterd je podrobné zminéna v druhé &asti
nasledujici podkapitoly). V této fazi by zaméstnanec mél nabidnout vedlejsi produkty
ZP Alfa a pripadné ziskat nové pojisténce diky nabidce prevedenirodinnych prislusnik{
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k ZP Alfa. Zamé&stnanec by také nemél zapomenout zkontrolovat, zda je v databazi kli-
entd aktudlni adresa, telefonni ¢islo a email Mystery shoppera. Pokud probé&hlo vse
vySe zminéné a Mystery shopper jiz nema dalsi otdzky, mé&l by se zaméstnanec ujistit,
ze vse recené bylo spravné pochopeno a dostatecné vysvétleno.

Nakonec nezbyva nic jiného, neZ se rozloudit a opustit pobocku. Zde si Mystery shop-
per musi vSimnout, zda rozlouceni probéhlo korektné. Po dostate¢ném vzdéleni se od
poboclky pak Mystery shopper vyplni dotaznik, kde zachyti svou spokojenost ¢i nespo-
kojenost s pravé navstivenou pobockou.

5.3 Popis dotazniku

Dotaznik byl sestaven v souladu se zkoumanou tematikou. Obsahuje v8e, na co se
musi Mystery shopper pfi ndvstévé poboclce zamérit. Je dillezité, aby zodpoveédél
vSechny casti i otdzky dotazniku, protoze v jiném pfipadé by se mohl odklonit od po-
Zadovaného vystupu.

CAST PRVNI: POBOCKA

wrm ra

1. Piisobi prostiedni pobocky pFijemnym dojmem (svétlo, uspoiFadani, dispo-
zice)?
Ano / spiSe ano / spiSe ne / ne

2. Je napobocce viditelna nasténka?
Ano / ne

3. Nachazise na nasténce aktualni adaje a letaky?
Ano / ne

4. Kolik je na pobocce prepazek

5. Kolik prepazek v dobé prichodu funguje?

6. Kolik klientii bylo v dobé mého p¥ichodu na poboéce?

7. Kolik minut po pFichodu jsem byla pFijata na pfepazku?

Prvni ¢ast dotazniku se vaze k pobodce. Na tuto ¢ast dotazniku se vztahuje doba ihned
po vstupu do prostor pobocky.

Prvni otazka se tyka prvniho dojmu pfi vstupu na pobocku a toho, jak na Mystery shop-
pera pobocka plsobi. Zda je prostor svétly a vzdusny, nebo naopak stisnény a Spatné
prostoroveé feSeny. Otdzky 2 a 3 souvisi s pfitomnosti nebo naopak absenci nasténky.
Nasténka by méla byt na kazdé pobodce a mély by se na ni nachazet aktualni infor-
mace a letdky. Dale je potfeba si vSimnout kolik je na pobodce prepazek a kolik z nich
v dobé této ndvstévy praveé funguje. Dalsim faktorem je pocet klientd, kteff se ve chvili

| 21



prichodu nachdzi na pobodce. Posledni otdzkou v prvni &asti je, kolik minut po pfi-
chodu byl Mystery shopper pfijat na pfepazku.

e

CAST DRUHA: ROZHOVOR SE ZAMESTNANCEM

1. P¥i privitani mé zaméstnanec pozdravil.

Ano / ne

2. P¥i pFivitani se mnou zaméstnanec navazal oéni kontakt (podival se na mé).

Ano / ne

3. P¥i pFivitani se na mé zaméstnanec usmal.

Ano / ne

4. Ma zameéstnanec na stole viditelné poloZzenou cedulku se jménem?

Ano / ne

5. Navazal zaméstnanec vztah? (Co pro Vas mohu udélat?)

Ano / ne

6. Zaméstnanec po pfivitani micel a éekal, co po ném budu pozadovat.

Ano / ne

Druha ¢ast dotazniku se odehrava po vyzvani Mystery shoppera zaméstnancem pojis-
tovny k pfichodu na jeho prepazku. Zameéstnanci by méli dodrzovat urcité zasady slus-
ného chovani. Proto je v otazkach zahrnut i pozdrav, o¢ni kontakt nebo Usmév. Kazdy
zaméstnanec by mél byt na prvni pohled identifikovatelny, proto by mél mit na své
prepazce cedulku se jménem. Podle pojistovnou predepsaného postupu by se mél
zameéstnanec po pozdravu a usazeni klienta zeptat na klientliv pozadavek. Klient by
tedy mél zaméstnanci vysvétlit, s jakym pozadavkem do zdravotni pojistovny pfriSel a
zaméstnanec by mél zacit vzniklou situaci Fesit.

CAST TRETI: JEDNANI S KLIENTEM
Treti ¢ast dotazniku bude vychazet z podkladd ZP Alfa a jejiho doporuceni zaméstnan-
clim, jak se chovat ke klientdm. V tabulce mUzZeme vidét stru¢né naznacené fraze, kte-

rych se zaméstnanci mohou drzet a pfevadét je poté do interakce s klientem.

Doporucenije rozdéleno na fazi jednani a prodejni fazi. Ve fazi jednani by mél zameést-
nanec pfivitat klienta na pobodcce a identifikovat jeho pozadavek, tedy zjistit, s jakym
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problémem do pojistovny pfisel. Po vysvétleni vSech nejasnosti je tfeba klienta iden-
tifikovat — ovéfit z dokladl rodné ¢islo, zkontrolovat, zda ma aktualni telefon, trvalou
(pfipadnéiprechodnou) adresu a email. Poté nasleduje reseni klientova problému, kde
zaméstnanec navrhuje dostupné moznosti a hleda pro klienta to nejlepsi feseni.

V prodejni fazi se nabizi prostor pro prodej vedlejsich produktd pojistovny. Jedna se
vétSinou o nové sluzby — napfiklad zasilani SMS s upozornénim na blizici se preventivni
prohlidky. Zaméstnanec by mél zdolat namitky klienta, pfesvédcit ho o uzitku nabizené
sluZzby a tuto sluZzbu idealné ihned klientovi zfidit. Neméla by chybét ani otdzka na ro-
dinné prislusniky. V pfipadé, ze klient zmini nékoho, kdo je pojistén u konkurenéni
zdravotni pojistovny, mél by zaméstnanec v¢as reagovat, vyzdvihnout vyhody ZP Alfa
a idedlné klienta presvéddit, Ze prechod k této pojistovné je spravnym krokem. Poté
zbyva jen ovéfit, Ze se klient dozvédél vse, co potreboval. Ddle podékovat za ndvstévu
a rozloucit se.

Tabulka 1: MUj postup pfijednanis klienty

FAZE JEDNANI Vzorové fraze

Dobry den, posadte se prosim. Co pro Vas

1. Pozdrav + navazani vztahu .
mohu udélat?
Identifikace pozadavku , Ly Y .
2. | j o Chapu spravng, ze potrebujete..?
(zachyceni kupniho signalu)

. _ M@Zete mi prosim nadiktovat Vase RC?
3. Identifikace klienta

s v

Vase telefonni &islo je stale aktualni?
Je tfeba nam dolozit/zaslat tyto doku-
menty...

4.  Navrh feseni

e Y MOzeme se tak domluvit?
5. Oveérenisouhlasu s resenim L _ 3
Je pro Vas vse srozumitelné?

FAZE PRODEJNI

1.  Vyuziti kupniho signalu Vy jste zminila, Ze..

2. Otazka ke zjisténi potreb Vite o tom, Ze mlzete..

3. Nalezeni uzitku pro klienta

4. Presvédcovani, namitky

5. Tahnabranku Chcete rovnou sluzbu zafidit?

) o Kde je manzel pojistén? Ted je spravna doba

6. Otazka narodinné prislusniky . , .
na to, aby presel k nam a mohl vyuzit...

7. Shrnuti Jsme tedy domluveni.

Pokud neméate zadnou jinou otdzku..

Méjte se hezky, na shledanou.
Zdroj: ,Mdj postup pfi jednanis klienty”, Zdravotni pojistovna Alfa, 2018

8. Rozloucenf
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CAST CTVRTA: UKONCENI NAVSTEVY

1. Zaméstnanec vystupoval po celou dobu rozhovoru vstficné a prijemné.

Ano / ne

2. Zaméstnanec si ovéril, Ze vSemu rozumim a shrnul vysledek rozhovoru.

Ano / ne

3. Zaméstnanec se rozloucil a podékoval za navstévu.

Ano / ne

4. Zameéstnanec se pfi rozlouceni usmival.

Ano / ne

5. Zaméstnanec pf¥i rozlouceni udrzoval o¢ni kontakt.

Ano / ne

Ctvrtd ¢ast je uz jen jakymsi doplné&nim &asti treti. KdyZ prob&hnou viechny &asti jed-
naci a prodejni faze, zbyva jen ohodnotit, jak na Mystery shoppera cely rozhovor na
prepdzce pUsobil. Zda byl zaméstnanec vstficny a zda se dozvédél vie, co potreboval.
Ani nakonec by nemély chybét zaklady slusného chovani a mélo by probéhnout zdvo-
filé rozlouceni s Usmévem a ocnim kontaktem.

Po ukonceni ¢tvrté casti Mystery shopper odchdzia v co nejkratsi mozné dobé vsechny
zjisténé informace zaznamendvd do pripraveného dotazniku. Je tfeba, aby si dal
Mystery shopper pozor na to, aby se pred vyplfiovanim dotazniku dostate¢né vzdalil
od pobocky a nebyl zpétné odhalen nékterym ze zaméstnancil pravé navstivené po-
bocky. Odhaleni by mohlo zpilsobit, Zze zaméstnanci by v zajmu solidarity zalarmovali
okolni pobocky s varovanim, Zze na jejich pracovisti pravé probéhl Mystery shopping.
Tim padem by byl cely vyzkum v ohrozeni.
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5.4 Mystery shopping na pobocce 1

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu praktické ¢asti, ZP Alfa si neprala byt v této praci jmeno-
vana, proto je tfeba zatajit i mista, kde vyzkum probihal. Pobocky tak budou ocislovany.

Cast prvni: pobocka

Navstéva prvni pobocky probéhla 13. dubna 2018 v 11:20. Pobocka 1 obyva prostory
ve dvou patrech budovy v centru mésta, takze je dobre situovana a dostupna. Je zafi-
zena modernim stylem, je velice svétld, protoze ¢ast budovy je prosklena.

Protoze se tato pobocka fadi k jedné z téch vétsich, funguje zde porfadovy vyvolavaci
systém, ktery je nutné pfi vstupu pouzit, jinak Mystery shopper nebude obslouzen. Pfi
c¢ekani na to, neZ se na svételné tabuli objevi pofadové Cislo Mystery shoppera, je ¢as
pro porozhlédnuti se po pobodce. Kazda pobocka by méla podle predpisd ZP Alfa (po-
kud je to dispozici pobocky mozné) ndsténku. Ta by méla obsahovat aktudini infor-
mace a letdky pojistovny. Na této pobodce byl viak na velké nasténce jen jeden letak,
par dalsich letdkd pak bylo v pofadacdich na prepdzkach. Jak jiz bylo zminéno, pobocka
je prostornd, a tak je zde misto na 6 prepazek z nichz tfi byly vdobé navstévy v pro-
vozu. Pfepazky jsou od Cekdrny oddélené sklenénou zdi, takZe klienti nepfijdou o své
soukromi.

Navstéva Mystery shoppera byla provedena v patek, zhruba pll hodiny pred koncem
provozni doby. Na pobodcce se v dobé jeho pfichodu nachazeli pouze dva klienti, ktef{
jiz konzultovali svdj problém s pfislusnymi zaméstnanci na prepazkach. Mystery shop-
per byl vyvoladn pofadovym systémem na prepazku jiz 40 sekund po prichodu.

Cast druha: rozhovor se zaméstnancem

Na prepazce Mystery shoppera pfivital zamé&stnanec, ktery navazal ocni kontakt, ale
neusmal se. Mystery shopper nemohl zjistit jméno zaméstnance, které by mélo byt na
cedulce vystavené na dobfe viditelném misté napriklad na pracovnim stole. Ze strany
zameéstnance méla po usazeni pfijit otdzka, s jakym problémem klient na pobocku do-
razil. Tato otdzka bohuzel z Ust zaméstnance nezaznéla, proto musel Mystery shopper
zacit konverzaci séam. DodrZoval postup pfedem daného scéndafe a hral svou roli stu-
denta, ktery potrebuje objasnit nabidku cestovniho pojisténi. Zaméstnanec aktivné za-
reagoval a zacal zjiStovat detaily potfebné pro nacenéni nabidky pojisténi. Velkym plu-
sem bylo, Ze se zaméstnanec nabidl k okamzité kalkulaci. Vysvétlil Mystery shopperovi,
Ze tato kalkulace je dostupnd na internetovych strankach ZP Alfa a manipulace s nf je
velmi jednoducha. Kvyplnéni této online kalkulace bylo potfeba sdélit rodné &islo
Mystery shoppera, které zameéstnanec pozadoval pouze nadiktovat a neovéfil si prav-
divost téchto Udajl zadnym zplsobem.
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Poté zaméstnanec sbiral dalsi potfebné informace o cesté, na které bude vystavena
online kalkulace: zda je Mystery shopper studentem vysoké skoly, kdy bude cesta pod-
niknuta a zda se bude jednat o turistickou, ¢i pracovni cestu. Mystery shopper ma ve
scénafi predem déno, Ze se bude jednat o dvoumeési¢ni ¢isté turistickou cestu do USA.
Zameéstnanec prfedbéhl Mystery shoppera v doplrikové otazce a sém od sebe se zeptal,
zda pojede sdm ¢&i s doprovodem. Mystery shopper tedy podle své role odpovédél, ze
pojede s partnerem, ktery nenf u ZP Alfa pojistén. Zameéstnanec byl iniciativni a nabidl,
Ze po sdéleni partnerova rodného cisla ho bude moci zahrnout do jiZ vytvorené kalku-
lace a ukdze se celkové Castka za cestovni pojisténi. Toto jednéni vSak bylo dle ndzoru
Mystery shoppera nevhodné, protoze rodné Cislo tfeti osoby neni informaci, kterou by
bylo vhodné sdélovat bez souhlasu fyzické osoby, které rodné &islo patfi. Rodné Cislo
partnera tedy Mystery shopper zaméstnanci nesdélil.

Posledni informaci, kterou zaméstnanec k dohotoveni kalkulace potfeboval bylo, jaky
balicek sluzeb si Mystery shopper vybere. Sluzby, které obsahuji jednotlivé balic¢ky za-
meéstnanec ochotné vysvétlil a doporucil vybrat variantu balicku Komplet. Poté celou
kalkulaci s Mystery shopperem zkontroloval a ochotné vytiskl. AZ pfi prohlizeni kalku-
lace, kterou Mystery shopper obdrzel, bylo viditelné jméno zaméstnance, se kterym
Mystery shopper jedna. Zaméstnanec se otazal, zda Mystery shopper vsSemu rozumi a
poté uz bohuzel olekdval, Ze bude navstéva u konce. Nezeptal se na dalsi dotazy, ne-
nabidl dalsi produkty a sluzby.

Mystery shopper se tedy musel doptat sém na bonusovy preventivni program. K tomu
mu zameéstnanec pouze dal letdlek s prislusnymiinformacemi.

Cast tieti: ukonéeni navstévy

Zameéstnanec uz netrpélivé vyhlizel odchod Mystery shoppera a konec pracovni doby.
Z toho dlvodu tak nejspise nesplnil vétsinu bod( z Faze prodejni ve treti ¢4sti dotaz-
niku. Celou dobu zaméstnanec plsobil nepfijemné a choval se odmérené. Toto jed-
nani Mystery shopper prisuzoval svému nizkému véku a také ¢asu navstévy. Zameést-
nanec své praci rozumeél, na vsechny otdzky odpovédél spravné a vétsinou i podle pfe-
depsanych doporuceni. Vytkou bude vSak fakt, Ze daval jasné najevo, Ze ho vice nez
klientovy problémy zajimal nadchazejici vikend a nehodlal navstévu protahovat dal-
Simi otdzkami. Zaméstnanec sice Mystery shoppera na zavér navstévy pozdravil, udr-
zoval o¢ni kontakt, ale neusmal se.

Tabulka 2: Dotaznik Pobocka 1

Pobocka 1
Cast prvni
1. Plsobi prostfedni pobocky pfijemnym dojmem? Ano
2. Je na pobodce viditelnd nasténka? Ano
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3. Nachdzi se na nasténce aktudiniinformace a letaky?
4. Kolik je na pobocce prepazek?
5. Kolik pfepazek funguje v dobé pfichodu na pobocku?
6. Kolik minut po pfichodu byl Mystery shopper pfijat na prepdzku?
. Kolik klientld bylo ve chvili pfichodu Mystery shoppera na po-
bocce?
Cast druha
1. Pfi pfivitani zaméstnanec Mystery shoppera pozdravil.
2. Pri privitani zamé&stnanec navéazal ocni kontakt.
3. PFi privitani se zaméstnanec na Mystery shoppera usmal.
4, Ma zaméstnanec na stole viditelnou cedulku se jménem?
5. Navazal zaméstnanec vztah?
6. Zaméstnanec po pfivitani micel a cekal.
Cast tieti
FAZE JEDNANJ
1. Pozdrav + navazani vztahu
2. ldentifikace pozadavku (zachyceni kupniho signalu)
3. Identifikace klienta
4, Navrh feseni
5. Ovéfeni souhlasu s Fesenim

Celkem bodu
FAZE PRODEJNI

1.

8.

N o Ok W N

VyuZziti kupniho signalu
Otézka ke zjisténi potreb
Nalezeni uzitku pro klienta
Pfesvéd&ovani, namitky

Tah na branku

Otazka na rodinné pfislusniky
Shrnuti

Rozloucenf

Celkem bodd

Cast éturta

AW N =

5.

Zaméstnanec vystupoval po celou dobu vstficné a prijemné.
Zameéstnanec se zeptal na dalsi otazky.

Zameéstnanec se rozloudil.

Zaméstnanec se pfi rozlouc¢eni usmival.

Zaméstnanec pfi rozlouceni udrzoval o¢ni kontakt.

Zdroj: vlastni

Ne
6
3
40 vtefin

2

Ano
Ano
Ne
Ne
Ne
Ano

Body

w w w w =

.
w

Body

o

A =2 WO O O O O

Ne
Ne
Ano
Ne
Ano

|27



5.5 Mystery shopping na pobocce 2

Cast prvni: pobocka

Druhd navstéva vybrané pobocky probéhla 18. dubna 2018 v 11 hodin. Do této po-
bocky mél Mystery shopper problém se dostat, jelikoZz z ulice nenf jasné oznaceny
vchod do pobocky.

Pobocka samotna je velice mala a sestdva pouze z Cekarny, kde je 8 zidli, a mistnostf
s prepazkami. Cekdrna je dobfe nasvicend a i pfes to, Ze zde nejsou 24dnd okna, je ve-
lice svétld a Utulnd. V poradku je i ndsténka, na které jsou dllezité informace a upozor-
néni lakajici na nadchazejici akce organizované ZP Alfa v daném mésici. Dale jsou zde
aktualniletaky, které jsou pro nedostatek mista na nasténce jesté na stole a ve stojanu
v rohu ¢ekarny. Vtomto stojanu jsou i nej¢astéji pouzivané formulare (napriklad pfi-
hldska zaméstnavatele a dalsi), které jsou samozrejmé& dostupné i na webovych strén-
kach ZP Alfa.

V dobé prichodu Mystery shoppera je v ¢ekarné 1 klient a dalsi klient fesi jiz svij pro-
blém na prepazce se zaméstnankyni ZP Alfa. Mystery shopper hodnoti jako velky ne-
dostatek absenci soukromi. Jak jiz bylo zminéno, prostor pobocky je maly a je tvorfen
jen dvéma mistnostmi — ¢ekarnou a mistnosti s pfepazkami. Bohuzel zde nejsou
dvere, ale jen jakysi prlchod mezi mistnostmi. Z toho divodu pak vsichni klienti, kterf
sedi v Cekarng, slysi doslova a velmi zfetelné, co fesi praveé obsluhovany klient na pfe-
padZce se zaméstnancem ZP Alfa. At uz se jednd o vyréené osobni Udaje klienta nebo
citlivé téma jeho problému, nemélo by se dostat dale neZ k usim zaméstnance zdra-
votni pojistovny. Toto dispozi¢ni feseni mlze byt pro klienty dlvodem, pro¢ zménit
zdravotni pojistovnu, protoze ve mésté, kde se nadvstéva Mystery shoppera konala, se
jind pobocka ZP Alfa nenachéazi.

Na pobodce 2 se nejspise kvili své velikosti nenachézi poradovy vyvoldvaci systém,
ktery by zde byl zbytecny, a tak jsou klienti zvani na prepazku podle pofadi, v jakém na
pobocku prisli. Mystery shopper byl zavoldn zamé&stnankyni ZP Alfa 12 minut po jeho
pfichodu na pobocku.

Cast druha: rozhovor se zaméstnancem

Zaméstnankyné ZP Alfa Mystery shoppera s Usmévem pozdravila a pobidla ho k posa-
zeni. Celou dobu pfi privitdni udrzovala o&ni kontakt. Na klopé saka méla viditelné pfi-
pnutou jmenovku s pracovni pozici, kterou vykonava. V mistnosti byly dva stoly, které
fungovaly jako prepazky. Byly od sebe oddéleny pouze dfevénou deskou, takze moc
soukromi svym klientdm neposkytovaly. Stejné jako celd pobocka.

Zameéstnankyné se po usazeni Mystery shoppera zeptala, co pro néj mdze udélat nebo
s ¢im mu mdze pomoci. Mystery shopper se drzel scénafe a své role, a tak vystupoval
opét jako klient, ktery potrebuje cestovni pojisténi na turistickou cestu po USA, kterd
bude trvat dva mésice. Na rozdil od ndvstévy prvni pobocky zaméstnankyné nenabidla
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vytvoreni kalkulace pojisténi na webovych strankdch ZP Alfa, ale predlozila Mystery
shopperovi pouze prislusny letdcek. Spravné vysvétlila, co vSechno obsahuje jaky ba-
licek pojisténi a doporucila se na tak dlouhou cestu pfipojistit s nejrozsifrenéjsim balic-
kem Komplet, ktery zahrnuje nejvice polozek, ale je také nejdrazsi. Se vSemi podrob-
nostmi se odkazovala bud na informace na letd¢ku nebo na webové stranky ZP Alfa.
Oproti prvni pobodce jesté zaméstnankyné navic zminila, Ze pfi sjednani cestovniho
pojisténi online na webovych strankdch bude mit Mystery shopper slevu na celkové
cestovni pojisténi. Proto doporucila, aby si Mystery shopper sjednal cestovni pojisténi
online a doma. Dalsi sleva pak bude za to, ze je Mystery shopper studentem. Na doplni-
kovou otdzku, na jakou c¢astku vyjde cestovni pojisténi partnera, ktery neni u ZP Alfa
pojistén, byl Mystery shopper opét odkdzan na informace v letd¢ku a webové stranky
ZP Alfa. Zaméstnankyné tak ve vSem spravné poradila, ale nenabidla se, Ze Mystery

Vs

shopperovi pom(ze a kalkulaci mu vytvori. Dédle se zeptala, zda Mystery shopper

vsemu rozumi, a jesté jednou doporucila, at s pozadavkem klient pfisté nechodi
osobné na pobocku, ale at si cestovni pojisténi vytvori sdm online cestou, protoze to
bude nejen levnéjsi, ale i Casové méné narocné.

Stejné jako u navstévy prvni pobocky se zaméstnankyné po zodpovézeni prvniho po-
zadavku nezeptala, zda ma Mystery shopper jesté néjaky dotaz. Otazku na bonusovy
preventivni program ze strany Mystery shoppera pak zaméstnankyné vyfesila predlo-
zenim pfislusného letdcku stim, ze vSechny potfebné informace nalezne Mystery

shopper zde.
Cast tieti: ukonéeni navstévy

Zaméstnankyné celou dobu navstévy plsobila mile a pfijemné. Dokazala vzdy spravné
odpoveédét, ale praci si ulehCovala odkazem na letacky a webové stranky ZP Alfa bez
dalsiho vysvétlent.

Ve treti ¢asti Faze prodejni vSak ziskala témér vsude O bodl z ddvodu, Ze se ani nepo-
kusila nabidnout vedlejsi produkty a sluzby ZP Alfa. Nezeptala se ani na propojisténost
v rodiné, aby mohla nabidnout pfestup k této pojistovné a Cerpani jejich vyhod. Dalsi
vytkou je pak také to, Ze za celou dobu rozhovoru nepoZadovala zaméstnankyné po
Mystery shopperovi zadné doklady a jiné identifikacni Udaje. Tim padem také nemohla
zkontrolovat, zda jsou vsechny Gdaje uvedené v systému ZP Alfa stale aktualni a nedo-
Slo kzddnym zménam.

Velkym nedostatkem dle ndzoru Mystery shoppera bylo, Ze zaméstnankyné b&éhem
rozhovoru s Mystery shopperem miuvila na svou kolegyni, kterd se v mistnosti pohy-
bovala, telefonovala a nejspise fesila problém s jinym zameéstnancem, se kterym si ne-
umeéla poradit. Radu tak poZadovala od zaméstnankynég, kterd se pravé vénovala
Mystery shopperovi, a ta ji rady ochotné poskytovala, pficemz by se méla vénovat kli-
entovi, nebo se omluvit a odejit pomoci své kolegyni.

Zameéstnankyné se na zavér navstévy s Usmévem rozloucila a popfala hezky zbytek
dne.
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Tabulka 3: Dotaznik Pobocka 2

Pobocka 2

Cast prvni

o A w N =

Pldsobi prostifedni pobocky pfijemnym dojmem?

Je na pobocce viditelna nasténka?

Nachdzi se na nasténce aktudiniinformace a letdky?

Kolik je na pobocce prepazek?

Kolik pfepazek funguje v dobé pfichodu na pobocku?

Kolik minut po pfichodu byl Mystery shopper pfijat na prepazku?
Kolik klientd bylo ve chvili prichodu Mystery shoppera na po-

7. Y
bocce?
Cast druha
1. Pfi pfivitani zaméstnanec Mystery shoppera pozdravil.
2. Pri privitdni zaméstnanec navazal ocni kontakt.
3. Pfi pfivitani se zaméstnanec na Mystery shoppera usmal.
4, Md zaméstnanec na stole viditelnou cedulku se jménem?
5. Navdzal zaméstnanec vztah?
6. Zaméstnanec po pfivitani micel a cekal.
Cast tieti
FAZE JEDNANI
1. Pozdrav + navazani vztahu
2. ldentifikace pozadavku (zachyceni kupniho signalu)
3. Identifikace klienta
4, Navrh feseni
5. Ovérfeni souhlasu s fesenim

Celkem bodu
FAZE PRODEJNI

1.

8.

N o ok wN

VyuZziti kupniho signalu
Otézka ke zjisténi potreb
Nalezeni uzitku pro klienta
Pfesvéd&ovani, namitky

Tah na branku

Otazka na rodinné pfislusniky
Shrnuti

Rozloucenf

Celkem bodd

Ano
Ano
Ano

12

Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ne

Body

—
NUJUUOUJUJ

Body

O W w O O o o o o
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Cast éturta

1. Zameéstnanec vystupoval po celou dobu vstricné a prijemné. Ano
2. Zaméstnanec se zeptal na dalsi otazky. Ne

3. Zaméstnanec se rozloucil. Ano
4. Zaméstnanec se pfi rozlou¢eni usmival. Ano
5. Zaméstnanec pfi rozlouceni udrzoval o¢ni kontakt. Ano

Zdroj: vlastni

5.6 Mystery shopping na pobocce 3

Cast prvni: pobocka

Treti navstéva poboclky probéhla 19. dubna 2018 kratce po 11 hodiné. Posledni navsti-
vena pobocka nesidli pfimo v centru mésta, ale je situovdna do bo&nich ulic, napojuji-
cich se na hlavni nameésti. Pobocka je bezbariérova, tudiz i dobrfe dostupna. Velké okno
vpousti do poboclky dostatek svétla a délad prostor pobocky Utulnym, i pres starsi vy-
baveniane moc modernivzhled. Na pobocce se také nachazi détsky koutek, ktery jisté
oceni matky s détmi, které na pobocku pfichazi zafizovat své zalezitosti. Nastének je
na pobocce hned nékolik a na vsech jsou aktudlni informace i letaky. Na pobodce jsou
celkem 4 pfepazky, z nichz fungovaly tfi. Mystery shopper byl pfi vstupu na pobocku
Sestym klientem ZP Alfa (tfi klienti byli jiZz u prepdazek a dva ve fronté). Stejné jako na
druhé navstivené pobodce, ani zde neni poradovy vyvolavaci systém a klienti se po
prichodu rfadi do fronty, podle niZ jsou pak zvani na pfepazky. Mystery shopper byl na
prepazku zavoldn az 16 minut po svém pfichodu.

Cast druha: rozhovor se zaméstnancem

Zameéstnankyné poboclky 3 Mystery shoppera s Usmévem pozdravila a rovnou nava-
zala na otdzku, co pro néj mUze udélat. Mystery shopper se drzel své predepsané role
a pozZadoval informace o cestovnim pojisténi na turistickou cestu do USA. Stejné jako
kolegyné na druhé navstivené pobodlce siizde zaméstnankyné chtéla vystadit s papi-
rovym letdckem. Protoze ale méla na své prepazce nejspise starsi podobu letdcku, kde
nebylo jesté aktudlni rozdéleni bali¢kd cestovniho pojisténi, které chtéla nabizet, mu-
sela si poradit jinak. Otevfela webové stranky ZP Alfa a pfedvedla Mystery shopperovi
krok za krokem, jak snadno se dostane na vyplnéni cestovniho pojisténi online. Nena-
bidla mu vsak, ze mu sjednd kalkulaci ihned na prepazce, jako to bylo v pfipadé na-
vStévy prvni pobocky. Co si ale Mystery shopper mohl odnést s sebou byl vytistény ak-
tudlni letdk, ktery neméla zaméstnankyné na prepdzce, a tak ho vytiskla z webovych
strdnek ZP Alfa. Timto pak povazovala zaméstnankyné véc cestovniho pojisténi za uza-
vienou a vyc¢kdvala na odchod Mystery shoppera. Zaméstnankyné se v otdzce cestov-
niho pojisténi neptala na dobu pobytu v cizi zemi, zda pojede Mystery shopper sdm
nebo jestli je studentem.
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Druhou otdzkou Mystery shoppera je bonusovy preventivni program. Ten zaméstnan-
kyné ihned ndzorné ukazuje na pfislusném letd¢ku a vyjmenovava jeho vyhody. V le-
tacku ukazala Mystery shopperovi stranu, kterd se ho pfimo tykala a zeptala se, zda
navstévuje preventivni prohlidky. Za navstévu lékare za Ucelem preventivni prohlidky
se totiz na bonusovy Ucet pricte urcity pocet bodld. Zaméstnankyné piikladné vysvét-
lila vSechny pfipady, za které mize Mystery shopper ziskat body a iniciativné navrhla
sjedndni bonusového Uctu primo na prepdzce. K registraci do programu potrebovala
zjistit rodné cislo Mystery shoppera, které si ovérila na jeho obcanském prikazu.

Jelikoz to pro Mystery shoppera byla posledni ndvstéva pobocek, souhlasil s vytvore-
nim tohoto programu. V pfipadé, Ze by tuto sluzbu navrhli vytvofit zaméstnanci na né-
které z predeslych poboclek, musel by odmitnout, protoZe registrem do programu se
zanasi data do systému ZP Alfa. Tim paddem by pak zaméstnanci na poslednf tfeti po-
boclce vidéli, Ze Mystery shopper vyuzil sluzby bonusového preventivniho programu
v jiné pobodce, mohli by pojmout podezfeni a tim padem i zkreslit vysledky vyzkumu.

Cast tieti: ukonéeni navstévy

Usmeévava zameéstnankyné tfeti pobocky vystupovala po celou dobu navstévy pfi-
jemné. | pfes to, Zze po pfichodu Mystery shoppera na pobocku pfichdzeli stale novi
klienti, neodbyla Mystery shoppera letackem, ale snazila se najit vhodnéjsi alternativu.
Jako jedind ze tfi zkoumanych zaméstnancl nabidla vedlejsi produkt ZP Alfa (regis-
trace do bonusového preventivnino programu). Stejné jako na predchozich dvou po-
bockach ale nezkontrolovala, zda jsou vSechny Udaje zanesené v systému ZP Alfa o
Mystery shopperovi aktualnia nedoslo u nich k Zzadné zméné. | pres jeji pokrocilejsivék
dokéazala, Ze se neboji prace s poclitaCem a v pfipadé potfeby je schopna informace
dohledat. Je Skoda, Ze pfi vytvareni registrace do bonusového preventivniho programu
nenabidla zaméstnankyné Mystery shopperovi doplfikovou sluzbu, a to prevenci v mo-
bilu. Tato sluzba spociva v tom, Ze po kontrole telefonniho ¢isla budou klientovi chodit
upozornujici SMS zpravy o blizicim se terminu preventivni prohlidky. Prevence v mo-
bilu se jevi Mystery shopperovi jako ideaIni nenarocna sluzba, kterd je jednoducha na
spusténi pro zaméstnance a velmi uzite¢nd pro klienty. Posledni vytkou je, Ze se za-
méstnankyné (stejné jako v pfechozich ndvstévach) nezeptala na propojisténost ro-
dinnych pfislusnikd.

Celkovy dojem z navstévy ohodnotil Mystery shopper jako kladny. Bylo vidét, Ze i pfes
vytizenost této pobocky a pocet klientl, ktefi ji denné navstévuji, maji zaméstnanci
svou praci radi. Zameéstnankyné se s smévem rozloucila a poprala hezky zbytek dne.
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Tabulka 4: Dotaznik Pobocka 3

Pobocka 3

Cast prvni

o A w N =

Pldsobi prostifedni pobocky pfijemnym dojmem?

Je na pobocce viditelna nasténka?

Nachdzi se na nasténce aktudiniinformace a letdky?

Kolik je na pobocce prepazek?

Kolik pfepazek funguje v dobé pfichodu na pobocku?

Kolik minut po pfichodu byl Mystery shopper pfijat na prepazku?
Kolik klientd bylo ve chvili prichodu Mystery shoppera na po-

7. Y
bocce?
Cast druha
1. Pfi pfivitani zaméstnanec Mystery shoppera pozdravil.
2. Pri privitdni zaméstnanec navazal ocni kontakt.
3. Pfi pfivitani se zaméstnanec na Mystery shoppera usmal.
4, Md zaméstnanec na stole viditelnou cedulku se jménem?
5. Navdzal zaméstnanec vztah?
6. Zaméstnanec po pfivitani micel a cekal.
Cast tieti
FAZE JEDNANI
1. Pozdrav + navazani vztahu
) Identifikace pozadavku
" (zachyceni kupniho signéalu)
3. Identifikace klienta
4. Navrh feseni
5. Ovéreni souhlasu s fesenim

Celkem bodU
FAZE PRODEJNI

8.

N o U AW N =

Vyuziti kupniho signalu
Otdzka ke zjisténi potrfeb
Nalezeni uzitku pro klienta
PresvédZovani, namitky

Tah na branku

Otazka na rodinné pfislusniky
Shrnuti

Rozlouceni

Celkem bodd

Ano
Ano
Ano

16

Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ne

Body

Body

W w o w w w w
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Cast éturta

1. Zameéstnanec vystupoval po celou dobu vstricné a prijemné. Ano
2. Zaméstnanec se zeptal na dalsi otazky. Ne
3. Zaméstnanec se rozloucil. Ano
4. Zaméstnanec se pfi rozlou¢eni usmival. Ano
5. Zaméstnanec pfi rozlouceni udrzoval o¢ni kontakt. Ano

Zdroj: vlastni

5.7 Vyhodnoceni Mystery shoppingu na pobockach 1-3
Pobocky

Z navstév pobodcek ZP Alfa vyplynulo, ze jejich prostifedi plsobi na klienty pfijemnym
dojmem. Spatn& mdze na klienty pdsobit nedostatek soukromi, ktery je nejpatrné;jsi
na Pobodce 2. Nasténka byla pfitomna na kazdé z pobocek, pfi cemzZ stoji za zminku,
Ze na nejvétsi ze zkoumanych pobodek (Pobocka 1) ndsténka sice byla, ale nachazel
se na ni pouze jeden letdk, ktery zcela urcité neobsahoval vSechny informace, které by
se klienti méli po pfichodu na pobocku dozvédét. Pocet fungujicich pfepazek byl
vzhledem k momentalni vytizenosti pobocek vSude dostacujici. Za zvazeni by stal vy-
volavaci pofadovy systém, ktery by nasel své uplatnéni na Pobocce 3 a pomohl by tak
ke sniZzeni chaosu vytvoreného frontou klientl rozdélujici se pred prepdazkami.

Rozhovory se zaméstnanci

Zameéstnanci zkoumanych pobocek neméli problém s pozdravem klienta, ani s nava-
zanim o¢niho kontaktu. Byli vstficni a pfijemni, az na zaméstnance v prvni zkoumané
pobodlce, ktery se neusmival a po celou dobu navstévy vystupoval povysSené. Tento
zaméstnanec (na rozdil od nasledujicich ndvsétév) také nemél ve své blizkosti viditel-
nou cedulku se jménem a tak ho nebylo moZné identifikovat.

Kladné Mystery shopper ohodnotil znalosti vSsech vyzkumem podrobenych zamést-
nancl. Ani v jednom pfipadé se nestalo, Ze by Mystery shopperem kladena otazka z{-
stala bez odpovédi. S mensimi ¢i vétsimi vyhradami si uméli zaméstnanci vzdy poradit
a sezndmit Mystery shoppera s ndvrhem rfeSenim jeho problému. Shrnuti ndvstévy pro-
béhlo ve viech pfipadech ze strany zaméstnancd korektné a spravné.

Negativné je na vSech pobockach hodnocena otdzka na propojisténost rodinnych pfi-
slusnikd Mystery shoppera, kterd nezaznéla z Ust zaméstnancl ani na jedné z navsti-
venych pobocek. Podobné je na tom také ovéreni aktualnosti osobnich Gdajl — samo-
volné neprobéhlo anivjednom pfipadé. Kromé posledni navstivené Pobocky 3 se
Mystery shopperovi nedostalo radné informovanosti a nabidky v oblasti doplrikovych
sluzeb a produktd ZP Alfa.
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Graf 1:Bodové hodnoceni rozhovoru se zaméstnancem

BODOVE HODNOCENiIi ROZHOVORU
SE ZAMESTNANCEM
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W Faze jednani ™ Faze prodejni

Zdroj: vlastni

Na grafu vySe mUzeme vidét graficky zndzornéné bodové ohodnoceni rozhovoru se
zaméstnanci. Graf je vytvoren z tfeti ¢asti dotazniku, jednd se o body celkem u jed-

notlivych pobocek za fazi jednani a fazi prodejni.

Jak z grafu vyplyva, nejlépe hodnocenou pobockou v oblasti fazi jednani a prodeje je

Pobocka 3.

Tabulka, kterd prehledné shrnuje informace o vsech pobo&kach.

Tabulka 5: Shrnujici dotaznik Pobocek 1-3

Pobocka 1
Cast prvni
: Plsobi prostfedni pobocky pfijemnym Ao
"~ dojmem?
2. Je na pobodce viditelnd ndsténka? Ano

3 Nachdzi se na nasténce aktudlni Ne
informace a letdky?

4, Kolik je na pobodce prepazek? 6

Kolik prepazek funguje v dobé pfichodu

na pobocku?

Kolik minut po pfichodu byl Mystery .

o e 40 vterin

shopper prijat na prepazku?

Kolik klientd bylo ve chvili prichodu

Mystery shoppera na pobodcce?

Ano

Ano

Ano

12

Ano
Ano

Ano

16
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-
ast druha

Pfi privitdni zaméstnanec Mystery shop-
pera pozdravil.
Pfi pfrivitdni zaméstnanec navéazal ocni

2.
kontakt.
Pfi pfivitani se zaméstnanec na Mystery
3 shoppera usmal.
Ma zaméstnanec na stole viditelnou ce-
4 dulku se jménem?
5. Navazal zaméstnanec vztah?
6. Zaméstnanec po pfivitani micel a cekal.
Cast tieti
FAZE JEDNANI
1. Pozdrav + navazani vztahu
2. Identifikace pozadavku
3. Identifikace klienta
4, Navrh resenf
5. Ovéreni souhlasu s Fesenim

Celkem bodu
FAZE PRODEJNI

1.

8.

N o ok W

Vyuziti kupniho signalu
Otazka ke zjisténi potfeb
Nalezeni uzitku pro klienta
PresveédZovani, namitky

Tah na branku

Otazka na rodinné pfislusniky
Shrnuti

Rozlouceni

Celkem bodd

Cast éturta

4.

5.

Zameéstnanec vystupoval po celou dobu
vstiicné a pfijemné.

Zameéstnanec se zeptal na dalsi otdzky.
Zaméstnanec se rozloudil.

Zaméstnanec se pfi rozlouc¢eni usmival.
Zaméstnanec pfi rozlouceni udrZoval
o¢ni kontakt.

Zdroj: vlastni
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Ano

Ne

Ne

Ne
Ano
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6 Navrh na zlepsSeni

Cilem vyzkumu bylo zhodnotit kvalitu poskytovanych sluZzeb ZP Alfa. Navrhy na zlep-
senijsou vyjmenovany pod jednotlivymi vyzkumnymi otdzkami nize.
Vyzkumné otdzky:

Dodrzuji zaméstnanci ZP Alfa predepsané zasady a kroky jednani s klienty?

Zameéstnanci ZP Alfa ve vSech pfipadech dodrzeli vétsinu z predepsanych krokl ve fazi
jednani. Jediny problém byl s identifikaci klienta, kterd vibec neprobéhla pfi ndvstéveé
Pobocky 2. V pfipadé pobocek 1 a 3 nastalo pouze nadiktovani rodného ¢&isla klienta
jen z ddvodu registrace k sluzbé a vytvoreni kalkulace. Zaméstnanci by méli automa-
ticky kontrolovat, zda je klient skutec¢né osobou, za niz se vydava, aby nedoslo napfi-
klad k Uniku informaci.

Redenim tohoto nedostatku by mohlo byt vytvofeni uréitého Gctu, ktery by byl po-
dobny internetovému bankovnictvi. Do UcCtu by se pfi navstévé pobocky klient prihlasil
jménem a zvolenym heslem a systém by zaméstnanci vygeneroval jeho osobni Udaje.
Zamezilo by to tak opominani zaméstnanc( kontrolovat identifikacni Udaje a ZP Alfa
by méla pfehled, kolikrat ro¢né kazdy klient navstivi jejich pobocky.

Odpovida vzhled pobocek standardu a pfedpisam ZP Alfa?

Po vstupu do vSech pobocek Ize bezpochyby poznat, Ze se nachazite v prostorach ZP
Alfa. Nékolikrat zminované nasténky byly soucasti vSech pobocek a je jen na zamé&st-
nancich, jak se o né staraji. Obsahovaly aktualniinformace, ale zvladsté na Pobod&ce 1 by
si nasténky zaslouzily vice péce.

Pobocka 3 by si zaslouZila pofizeni vyvolavaciho pofadového systému, ktery by jisté
ocenili klienti, ktefi se po pfichodu musi zaradit na konec vzniklé fronty klientl a zjis-
tovat, kdo z klientd pfisel pred nim. Kdyby na pobodce existoval vyvoldvaci pofadovy
systém, mohli by se pfichozi klienti po vyjmuti listecku s &islem pohodIné usadit na
zidle do prostoru ¢ekarny, které jsou ted témeér nevyuzité, a Cekat, nez se jejich ¢&islo
objevi na svételné tabuli.

Nejvétsim problémem ale bylo soukromi klientd, které se jevilo jako nedostacujici
zejména na Pobodce 2. Jak jiz bylo zminéno, tato pobocka je mald z ¢ekarny do mist-
nosti s pfepazkami je to jen par krok(l. Redeni této situace by mohly byt napfiklad po-
suvné dvere, které by nezmensSily uz tak maly prostor a zaroven by vytvofily zvukovou
bariéru mezi cekarnou a pfepazkami.

NejenZe tato pobocka neposkytuje témeér zadné soukromi, ale neni ani bezbariérova.
Mezi mistnostmi je schod, na ktery by Sel bez minimdalnich Uprav pfipevnit ndjezd pro
kocarky nebo invalidni vozik.
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Nabizi zaméstnanci svym klientim dopliikové sluzby a produkty ZP Alfa?

Zameéstnanci na prvni a druhé pobodcce doplrkové sluzby a produkty vibec nenabidli.
Stejné tak ani jeden z nich po vyfeseni prvniho klientova problému (cestovni pojisténi)
nepfiSel s dotazem, zda Mystery shopper vylerpal své dotazy, na které hledal pred pfi-
chodem do ZP Alfa odpovédi.

Je Skoda, Ze zaméstnanci doplfikové sluZzby nenabizeji, protoZze by s minimalnim vyna-
lozenym Usilim pomohli zkvalitnit sluzby ZP Alfa. Prevence v mobilu je zafnym prikla-
dem. Klienti vSech zdravotnich pojistoven by myslim ocenili, Ze si za né jejich pojis-
tovna vzpomene na blizici se termin preventivni prohlidky. Starsi lidé by mohli tuto
sluzbu vyuzivat jako kontrolu ke svym kalendarim, kde maji prohlidky zaznamenané.
Naopak malokdo z mladsich ro¢nikl se nyni obejde bez telefonu, ktery je mnohdy vy-
uzivan i jako diar, kam si preventivni prohlidky mze také zaznamendavat. Po prichozi
SMS zpraveé od sluzby Prevence v mobilu by si mohl klient zaktualizovat telefonni diar
s novou poznamkou o nadchazejici preventivni prohlidce.

Redenim hojné&jsiho po&tu prodanych dopliikovych sluZeb a produktl by mohla byt
penézni odmeéna. Zameéstnanci motivovani vidinou vyssi ¢astky na vyplatni pasce by
pak doplrikové sluzby nabizeli klientlm vice a z vlastni iniciativy. Tato ¢astka by odra-
zela zvysSeni pohyblivé slozky platu ve formé odmén. Pomoci by také mohla Skoleni
zameérend pouze na prodej doplikovych sluZzeb a produktd, kde by sizaméstnanci pro-
cvicili, jak nendsilné pfechazet od feseni klientova problému, s kterym do ZP Alfa pfisel,
k nabizeni doplnkovych sluzeb a produkt(, které klienta zaujmou.

Stejné tak by se dalo penézné ohodnotit ,prfetdhnuti” klientova rodinného pfislusnika
od konkurenéni zdravotni pojistovny, na které zameéstnanci zapomnéli ve vSech pfipa-
dech.

Doporuceni k dalSimu vyuziti Mystery shoppingu

S ohledem na konkurencni prostfedi v oblasti zdravotnich pojistoven by méla byt vé-
novana patficna péce predevsim tomu, jak klient vnima hodnotu sluzeb ZP Alfa. Tato
péle by souvisela se systémem proskolovani, tréninku a koucovani (nejen) zamést-
nancd na prepazkach. Proskoleni by se dotklo jak vSech potfebnych znalosti celého
sortimentu produktd a sluzeb ZP Alfa, tak souc¢asné mékkych (komunikacnich a dal-
$ich) dovednosti jednotlivych zaméstnancl v pfimém osobnim nebo telefonickém
styku s klienty.

Nové nabyté zkusenosti, dovednosti a zdatnost zaméstnancld by mély byt podporo-
vany zpétnou vazbou ze strany vedoucich GtvarQ a pfislusnych manazer(. Vedouci
Utvar ZP Alfa by vtomto sméru mohl vyuzit vysledkd metody Mystery shopping, ktery
navrhuji provadét a opakovat v pravidelnych cyklech.
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Tuto zpétnou vazbu by bylo vhodné zaradit jako soucdast celého systému hodnoceni
zaméstnancl, na jehoz zéakladé je upravovano odmeénovani zaméstnancl, podminé-
nym jejich neustalym rozvojem formou dalsich opakovanych nebo doplfiujicich sko-
leni. Na zakladé téchto informaci mohou byt upravovany i procesy, v rdmci kterych jsou
produkty a sluzby nabizeny. Ustfednim motivem je vniméani hodnoty sluZeb a pro-
duktl zdkaznikem, které v rdmci jejich spokojenosti podporuje zlepSovani obchodnich
vysledkl spolecnosti.
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Zaver

Cilem této prace bylo pomoci metody Mystery shopping zhodnotit kvalitu poskytova-
nych sluzeb spolecnosti a dale prezentovat jeji praktické vyuziti pfi aplikaci v oblasti
zlepsovani kvality sluzeb.

Tato metoda byla nejdfive popsana v teoretické Casti, kromé které v ni byly jesté zmi-
nény kapitoly o marketingu, marketingovém vyzkumu a hodnocenim zaméstnancda.
VSechny tyto doplnujici kapitoly pak pomohly ke komplexnimu uchopeni tématu.
Prakticka &ast bakaldrské prace se pak vénovala samotnému vyzkumu. V dvodu této
¢asti bylo zminéno predstaveni spoleénosti — zdravotni pojiStovny — ktera se Ucastnila
Mystery shoppingu. Vyzkum probéhl na tfech vybranych pobockdch této zdravotni po-
jistovny. Pro potfeby Mystery shoppingu bylo tfeba vytvofit fiktivni scéndf, kterého se
musel za kazdych okolnosti drzet Mystery shopper, ktery vSechny navstévy pobocek
podstoupil. Nedilnou soucasti pfi navstévé poboclek byl obsahly dotaznik, ktery
Mystery shoppera provadél jednotlivymi Gseky ndvstévy. Dotaznik zacinal otdzkamina
dispozi¢ni feSeni pobocky, jeji vybavenost a pfipadnou vytizenost v dobé prichodu
Mystery shoppera. Dale se dotaznik zamérfoval na chovani zaméstnance, jeho vystu-
povani i znalosti nabizenych sluZzeb a produktd. Po ukonceni navstévy pobocky bylo
nutné zanést vSechny vypozorované informace do dotazniku a vyhodnotit je.

Nejlépe hodnocenou pobockou byla posledni z navstivenych pobocek, kterd ziskala
nejlepsi ohodnoceni. Mystery shopper se zde dozvédél nejvice informaci a byly mu
nabidnuty i doplikové sluzby a produkty, na které zaméstnanci zbylych dvou pobocek
zapomnéli.

Po vyhodnoceni Mystery shoppingu na vsech tfech pobockach zdravotni pojistovny
navazovala kapitola ndvrhy na zlepseni, kde byly za pomoci vyzkumnych otazek pred-
loZzeny navrhy, jak zlepsit problematické Useky jednani s klienty.

Posledni ¢asti pak bylo doporuceni k dalsimu vyuZiti Mystery shoppingu, kde se hovo-
filo o dllezitosti zpétné vazby ze strany nadfizenych zaméstnanca.
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