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Uvod

V dnesni dob¢ konkurence v bankovnim sektoru dosahuje nejvyssich irovni a banky se
neustale snazi zlepsit své sluzby a zachovat si loajalnost svych zdkaznikd. Produkty a
sluzby, které diive byly vyjimecné jsou dnes jiz standardem, a proto rozdil v produktech
jednotlivych bank mizi. Spokojenost klienta je v dnesni dobé kli¢ova pro udrzeni stavajici
klientely a ziskani klientely nové. Proto se banky musi zamétit, kromé zkvalitiovani
produktli a sluzeb, zejména na budovani silnych vztah se svymi klienty. Klientsky
zazitek ze schiizky ovlivituje nejen komunikace a znalosti bankéfe, ale 1 vzhled pobocky,

jeji Cistota, jednoduchost orientace, nebo zda u ni klient mize zaparkovat své auto.

Jednim z nastroji pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb je technika znama jako

mystery shopping. Technika, ptivodné vyuzivana v maloobchodnim prostiedi, se stava

o 4

Cilem této bakalarské prace je teoreticky vymezit marketing bankovnich sluzeb,
marketingovy vyzkum a jeho zdkladni metody, v rdmci téchto metod zatadit techniku
mystery shopping, a vyuZzit tuto techniku pro priizkum spokojenosti poskytovanych

sluzeb na vybranych pobockach Ceské spofitelny a Ceskoslovenské obchodni banky.

Cilem vlastniho vyzkumu, ktery je soucasti této bakalarské prace, je porovnani a nasledné
zhodnoceni vybranych subjektl z hlediska prostfedi pobocky, orientace na pobocce,

zpusobu jednani s klienty a pravdivosti a mnozstvi poskytnutych informaci.

Dalsim dil¢im cilem je, na zaklad¢ vysledkt prizkumu, navrzeni takovych opatieni, aby
doslo ke zlepSeni klientského zazitku a kvalité poskytovanych sluzeb u vybranych

subjektt.

Pro dosaZeni cile je nejdiive nutné zjistit aktudlni stav kvality sluzeb poskytovanych na
vybranych pobockach. Jak jiz je vySe uvedeno, autor si pro tento vyzkum vybral techniku
mystery shopping. Sestavil kritéria hodnoceni, pfesny scénai pro mystery shoppera a
spole¢né s nim 1 zdznamovy arch. Diky témto prvkim lze aktudlni stav zménit. Nasledné¢,
ve fazi vyhodnoceni, autor na zdkladn€ zjiSt€nych skute¢nosti navrhne takova
doporuceni, ktera dokazi zlepsit kvalitu sluzeb, posilit vztah mezi klientem a bankou,
resp. bankovnim poradcem, a banka, resp. pobocka banky tim byla

konkurenceschopné;jsi.



1 Marketing

Relevantni literatura definuje marketing jako védu zalozenou na vztahu se zékaznikem.
Uspokojuje jeho potieby a tvoii hodnoty, které dokazi nasledné uspokojit jeho prani. Také

zabezpecuje distribuci, komunikaci a nastaveni ptfimétené ceny (Orgonas a kol., 2016).

Marketing piedstavuje obor, ktery je diky jeho komplexnosti, 1 odliSn¢ definovan,
pficemz odbornici se snazi zachytit jeho komplexnost. Existuje n¢kolik pohledi na
marketing, coz vede k riznym interpretacim jeho podstaty. Kazda definice zdiraziuje
specifické aspekty, jako jsou vztahy se zakazniky, poskytovani hodnoty, komunikace a

strategické pldnovani, coz podtrhuje mnohostrannost tohoto oboru.
Ptiklady rtiznych pojeti a definic marketingu:

,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim
uspokojuji jednotlivcei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti*

(Kotler a kol., 2007, s. 39).

»~Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a prani zdkaznika efektivnim zpilisobem zajistujicim

splnéni cilt organizace™ (Svétlik, 2018, s. 7).

,Marketing znamena uvédom¢lé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy
zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu* (Jakubikova, 2008, s.

40).

»Marketing chce vzdycky ziskat néco vic. VEétsi podil na trhu, vice zakaznikd, vice prace.
Hnacim motorem marketingu je snaha dosdhnout néceho lepSiho. LepSich sluzeb, lepsi

spole¢nosti, lepsich vysledkl. Marketing formuje kulturu (Godin, 2019, s. 11).

Zaroven Kotler a Keller (2013) definuji marketing jako ,,uspokojovani potieb ziskove®,

v originalnim znéni pak ,,meeting needs profitably*.

Prakticky mystery shopping je pro marketing nastrojem k ziskani dat k personalizaci
marketingovych strategii. Informace ziskané z mystery shoppingu mohou pomoci firmam
vytvaret nejen cilené reklamni kampang, které 1épe oslovi potieby konkrétnich zékaznik,
posili jejich loajalitu a zlepSi celkovy zazitek z nékupu. Tento pfistup zvySuje
konkurenceschopnost firmy, ale také optimalizuje vyuziti zdrojii a pfispiva k lepSimu

navratu z investic do marketingu.



1.1 Marketing sluzeb

Sluzba je Cinnost, kterou jedna strana poskytuje druhé. Na rozdil od produktu neni

hmatatelnd, nelze ji oddélit od osoby, ktera ji poskytuje, a jeji kvalita se muze lisit v

zavislosti na konkrétni situaci. Sluzby jsou také pomijivé, nelze je skladovat a po jejich

poskytnuti zanikaji (Kotler a kol., 2007).

Vyse popsané vlastnosti sluzeb lze také nazvat jako jejich specifika. Mezi zdkladni

specifika sluzeb patfi tyto:

Nehmotnost: Sluzby jsou nehmatatelné, nelze je osahat ani vidét. Na rozdil od
produktu, ktery si mizeme prohlédnout a vyzkouset ptred jeho zakoupenim, u
sluzeb se musime spolehnout na popis, recenze, ptipadné piedchozi zkusenost.
Neoddélitelnost: Sluzba je obvykle spjata s osobou, ktera ji poskytuje, napiiklad
s bankou nebo bankéfem.

Proménlivost: Kvalita sluzby muze kolisat v z&vislosti na mnoha faktorech, jako
je naptiklad nalada klientského pracovnika, prostiedi, ve kterém je sluzba
poskytovéna, nebo vytiZzeni personalu. MiZe dojit k vypadku interniho systému,
¢1 tiskéren, a to negativné ovlivni vyslednou kvalitu sluzby.

Pomijivost: Sluzby jsou pomijivé, nelze je skladovat. Po jejich poskytnuti
zanikaji. To znamena, Ze je dulezité, aby se bankét zaméfil na spokojenost klienta
v daném moment¢ a v pritbéhu poskytovani sluzby.

Neexistence vlastnictvi: Zakaznik si sluZzbu nekupuje do vlastnictvi, ale pouze

plati za jeji uzivani (Kotler a kol., 2007).

Bankovni produkty patii mezi sluzby, proto ma také bankovni marketing stejna specifika

marketingu sluZeb.



2 Marketing bankovnich sluzeb

Marketing v bankovnictvi hraje klicovou roli v budovani a udrzovani silnych vztahi se
zakazniky a v dosahovani konkurenc¢ni vyhody na trhu. Vzhledem k nehmotné povaze

bankovnich produktii a sluzeb je marketing nezbytny pro jejich propagaci.

Podle Matusinské (2021) marketingové aktivity v bankovnictvi zahrnuji nékolik oblasti.
Jednou z nich je vyvoj produktl a sluzeb. Banky neustale vyvijeji nové produkty a sluzby,
které uspokoji potfeby a prani zakazniki. Marketing hraje klicovou roli v pochopeni

potieb zakaznikl a v navrhovani produktii a sluzeb, které jsou pro n¢ atraktivni.

Dalsi dilezitou oblasti je cenova strategie. Stanoveni ceny bankovnich produkti a
poplatkii za né je komplexni proces, ktery zahrnuje analyzu konkurence, nakladi a
vnimani ceny ze strany zakaznikl. Marketing poméha bankam najit optimalni cenovou

strategii, kterd maximalizuje zisky a zaroven je atraktivni pro zakazniky.

Banky také vyuzivaji rizné distribuéni kanaly, jako jsou pobocky, bankomaty,
internetové bankovnictvi a mobilni bankovnictvi, aby zptistupnily své produkty a sluzby
zakaznikiim. Marketing pomaha bankam vybrat vhodné distribu¢ni kanaly a efektivné je

propagovat.

V neposledni fadé banky komunikuji se zdkazniky prosttednictvim reklamy, PR, direct
marketingu a dalSich komunika¢nich kanalti. Marketing pomahé bankam vytvaret a §ifit
efektivni komunikacni kampané, které buduji povédomi o znacce a podporuji prodej

produktl a sluzeb.

2.1 Marketingovy mix v bankovnictvi

Cilem marketingového mixu je vybudovat pro sluzbu specifickou pozici na trhu, ktera ji
odlisi od konkurence. Tato pozice by méla reflektovat jedine¢né vlastnosti a hodnoty
sluzby, at’ uz se jedna o odborné znalosti, vstficny piistup, inovativni feSeni, nebo luxusni
zazitek.

Tradiéni marketingovy mix v bankovnictvi, zahrnujici produkt, cenu, distribuci a
propagaci, se v oblasti bankovnich sluzeb rozsifuje o dalsi prvky, kterymi jsou lidé,
prezentace a procesy. Pravé lidsky faktor hraje v poskytovani sluzeb v tomto odvétvi

nezastupitelnou roli a ovliviiuje vnimani zdkaznikt (Svétlik, 2018).



2.1.1 Produkt

Svétlik (2018) definuje produkt jako jakykoliv hmotny statek, sluzbu nebo myslenku,

ktera se stava pfedmétem smeny na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby ¢i prani.

V oblasti bankovnictvi lze za produkt oznacit napiiklad typy bankovnich produkti a
sluzeb (b&zné cty, spofici Ucty, very, investice atd.), kvalitu a vlastnosti produkti nebo
inovace a vyvoj produkti. Produkty jsou Casto pfizptisobovany potiebam riznych

segmenti zakaznik, jako jsou jednotlivci, malé firmy, korporace atd.

Avsak banky dnes jiz nenabizi jen bézné bankovni produkty, jako jsou ty vySe uvedené.
V ramci svych finan¢nich skupin nabizeji i produkty bance blizké. V praxi se setkame

s tim, Ze si v bance klient mtze sjednat naptiklad pojisténi.

2.1.2 Cena

Dalsim zékladnim prvkem marketingového mixu je cena, ta pfedstavuje vyjadieni

hodnoty produktu, respektive sluzby, kterou je za né€ klient ochoten zaplatit.

»Penézni ¢astka G€tovana za vyrobek nebo sluzbu, ptipadné souhrn vSech hodnot, které
zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby* (Kotler a

kol., 2007, s. 748).

V bankovnim odvétvi je cena jednim z klicovych prvkl marketingového mixu a zahrnuje
Sirokou Skalu aspekti, které ji ovliviiuji. Zaroven se v bankovnictvi vyskytuje vice druht

cen, mezi ty patii:

e uroky — cena za zapijceni penéz bankou

e provize a prémie — cena spojena s prevzetim urcitého rizika bankou

e poplatky — naklady, které klient plati za urcit¢ bankovni sluzby, které¢ banka
poskytuje. Tyto ndklady jsou spojeny s provozem banky, ale nejsou spojeny s
zadnym konkrétnim rizikem pro klienta. Existuji dva typy poplatkii: pfimé, které
jsou jasn¢ stanoveny (poplatky za vedeni uc¢tu, vydani platebni karty, tisk
papirového vypisu z Gctu), a nepiimé, které jsou zahrnuty v celkové cené sluzby
a klient si je miize vSimnout az po bliz§im zkoumani (jsou klientovi vycisleny

prostifednictvim jiné ceny, ve které jsou obsazeny).

Ceny, které banka stanovuje pro své produkty, by mély byt navrzeny tak, aby podpoftily

finan¢ni instituci v dosahovani svych cild v oblasti cenové strategie. Mezi tyto hlavni cile
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patii zejména udrzeni nebo zlepSeni pozice banky v konkurenénim prostredi
bankovnictvi. Dtlezité je, aby ceny bankovnich produkti a sluzeb byly transparentni a
srozumitelné pro klienty. Banky by mély klientim jasn¢ sdélit, co je jiz zahrnuto v ceng,

a za co mohou byt Gctovany dalsi poplatky.

I tento aspekt bude v praktické ¢asti méten. Autor bude zkoumat, zda pracovnici banky

sd¢€luji vSechny poplatky a podminky spojené s nabizenym produktem.

2.1.3 Distribuce

Pod distribuci rozumime proces, kterym je produkt poskytovan zakaznikovi v mist¢, které
je pro n&j dostupné, v Casovém okamziku, ktery je pro n¢j vhodny, a v takovém mnozstvi,
jaké klient pozaduje. V rdmci marketingového mixu sluzeb se vSak Casto stava, Ze je

produkt nabizen za pfitomnosti klienta na misté jeho vzniku.

,PI1 rozhodovani o distribu¢ni politice banky jiz nelze uvazovat pouze rozmisténi
jednotlivych pobocek, ptfipadné jejich oteviraci hodiny. Klienti hodnoti dostupnost
bankovnich produkti i podle hustoty sit€¢ bankomatl, spolehlivosti internetového
bankovnictvi, ¢i dnes stale oblibené¢jSich mobilnich aplikaci. Distribuce se muize stat

hlavnim diferencia¢nim prvkem* (Kralova, 2014, s. 61).

Bankovnictvi dostalo v posledni dobé novy rozmér diky modernim informacnim a
telekomunika¢nim technologiim. Tradi¢ni formy bankovnictvi (vklady v hotovosti nebo
navstéva klienta na prepazce) jsou pomalé a ndkladné, jak pro klienta, tak pro banku. Jsou
nahrazovany novymi formami — elektronické a mobilni bankovnictvi. Klient komunikuje
s bankou na dalku prostfednictvim modernich komunikacnich prostredki, pfedev§im
pocitace, tabletu nebo chytrého mobilniho telefonu. Charakteristickym rysem téchto
distribu¢nich kanalli je nepietrzity piistup klienta ke svému Gctu, tj. ze klient neni zavisly
na oteviraci dob& banky. To sebou pifinasi benefit, kterym je pohodli pfi provadéni

platebnich transakci pfimo z domova nebo z pracoviste.

2.1.4 Propagace

Skrze propagaci se ucinn¢ predavaji informace mezi firmou, jejim cilovym trhem a
vefejnosti. Tento nastroj zvySuje povédomi o sluzbach a pomahéd zakaznikiim Iépe

porozumét nabidce na trhu (Svétlik, 2018).
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Propagace v bankovnictvi zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které¢ banka vyuziva
k osvétleni své znacky, nabizenych produktd a sluzeb, budovani povédomi o nich,
prilakani novych zdkaznika a udrzeni stavajicich. Vzhledem k charakteru bankovnich
produktii a sluzeb a vyzvam souvisejicich s diivérou zakaznikl jsou propagacni strategie
v bankovnictvi Casto zaméfeny na budovani daveéry, transparentnosti a povédomi o
bezpecnosti.

Pti vyvoji u¢inné marketingové komunikace je dulezit¢ zacit identifikaci cilového
publika. Toto publikum mtiZe zahrnovat jednotlivce, specifické skupiny lidi nebo S$irsi

vetejnost. Hlavnim cilem je potom ptesvédcit publikum k zakoupeni produktu nebo

sluzby (Kotler a kol., 2007).

Podle Foreta (2011) se marketingové pojeti propagace, nckdy také oznacované

jako komunikaéni mix, tradi¢n€ opira o nasledujici zakladni nastroje:
e Reklama

Reklama umoziuje U¢inné distribuovat marketingové zprdvy smérem k cilovym
segmentiim a soucasn¢ prezentovat sluzby pomoci prvki, které plisobi na spotiebitele.
Jejim cilem je informovat, pfesvédCovat a efektivné pripominat marketingova sdéleni.

Jedna se o dulezity prostiedek k posileni firemniho obrazu a u¢innému budovani trhu.

»Reklama pievazné predstavuje banku jako celek, ptipadné vybrané produkty. Reklama
finan¢nich tstavii by méla byt nevtirava, seridzni, stfizliva a neagresivni, avSak zaroven
zajimava, méla by vzbudit zajem u divak, resp. posluchacu ¢i ctenait, o ziskani blizsich

informaci® (Kralova, 2014, s. 63).
e Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z kratkodobych stimulii, které motivuji zédkazniky k nékupu.
Zakladnimi prvky takové podpory jsou slevy, kupony, soutéze, vérnostni programy a
dalsi. Cilem je zvysit prodej, vybudovat loajalitu a odlisit se od konkurence. (Kotler a

kol., 2007)
e Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje jedinecny piistup k osloveni potenciadlnich klientii, at uz
individudlné nebo v mensich skupindch. Jeho cil je jasné definovany — dosahnout prodeje
produktu ¢i sluzby. Pravé piimaé a osobni interakce bankéfe a klienta odliSuje tuto formu

od ostatnich. Diky ni je mozné obsah, strukturu i format sdéleni upravit na miru
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konkrétnimu zdkaznikovi a situaci, ¢imz se zvySuje Sance na uspésné zavrseni obchodu

(Svetlik, 2018).

Bohuzel rozsah a ak¢ni radius puasobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné

omezengjsi, a hlavné velice ndkladny (Foret, 2011).
e Public relations

,Public relations (Cesky je Ize chapat jako ,,vztahy s vefejnosti®) pfedstavuji planovitou a
systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviovat diveru, porozuméni a dobré

vztahy organizace s kli¢ovymi, dilezitymi skupinami vefejnosti® (Foret, 2011, s. 307).

Jde o budovani a udrZovani dobrych vztahil s vefejnosti. Zahrnuje tiskové zpravy,
konference, sponzoring, firemni filantropii a dalsi. Cilem je budovat davéru, zlepsit

image banky a posilit reputaci.
e Direct marketing

Stehlik (2018) definuje direct marketing jako komunikaci mezi zikaznikem a
prodavajicim, kterd je zamétena predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb a je zalozena na
reklamé uskute¢niované predevsim prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho
a rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisti. Se zakaznikem se pracuje adresné. V pfimém
(direct) marketingu existuje pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem je oslovit

relevantni zdkazniky s personalizovanymi nabidkami a zvysit konverzni pomér.

2.1.5 Lidé

Lidsky prvek hraje vyznamnou roli v marketingovém mixu bankovnich sluzeb. Bez
ohledu na to, jestli jde o zaméstnance, zakazniky, vefejnost nebo piibuzné osoby
zakaznikd, vSichni tito aktéfi trhu pfispivaji k formovani povédomi o sluzbé a organizaci,
ktera tuto sluzbu poskytuje.

,»loto P zdlraziuje vyznam vSech lidi, kterd se pfimo i1 nepfimo ucastni poskytovani
sluZeb. Patii mezi né€ rlzni specialisté, zaméstnanci banky, jeji management i klienti. T1
vSichni ¢asto ovliviiuji hodnotu poskytované sluzby* (Vavra a kol., 2007, s. 110).
Kralova (2014) zduraziuje, jak dilezita je divéra mezi klientem a bankou, resp. jejim
zaméstnancem. Klienti svétuji bance své penize, Casto celoZivotni uspory, proto od

pracovnika banky pouze neocekavaji ptijemné vystupovani, vstiicnost a empatii, nybrz i
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informovanost o nabizenych produktech a hlavné, aby dokdzal poradit tu nejvyhodné;si

alternativu.

2.1.6 Prezentace

Marketingovy mix v bankovnictvi zahrnuje i prezentaci, kterd je prvek budujici dobré
povédomi a obraz banky. Dillezitou Casti prezentace je firemni identita, ktera obsahuje
jméno, logo, barvy, slogan a dal$i prvky, které ptedstavuji banku a jeji hodnoty. Tim se
vytvaii jedinecny vizuélni design, ktery pomah4 banku odlisit od konkurence. Dale k
prezentaci patii i webové stranky a socialni média, které banka vyuziva ke komunikaci s
klienty, prezentaci produktd a sluzeb a navazani vztahu se zakazniky (Khalayleh & Al-

Hawary, 2022).

Banka také porada firemni prezentace a akce, jako jsou seminéfe, veletrhy nebo setkani s

klienty, kter¢ slouzi k posileni vztahu a pfiblizeni banky v redlném prostiedi.

2.1.7 Procesy

Procesy zahrnuji jak ptedpisy, tak postupy, tikoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, pravidla
¢i rizné postupy prodeje, ¢innosti a rutiny atd. Jedna se o postupné série aktivit, které
vedou k dosazeni konkrétniho cile. Personal banky se s nimi musi seznamit, respektovat
je a tidit se jimi.

V ramci bankovniho prostfedi je dulezité fizeni procesii, které zajiStuje efektivni
fungovéani organizace. Rizeni procesti zahrnuje identifikaci, analyzu, optimalizaci a

kontrolu procesii s cilem maximalizovat hodnotu pro zdkaznika a minimalizovat ztraty

(Sun a kol., 2021).

,»V bankovnictvi se dbad na to, aby byl stejny obchodni pfipad na rliznych pobockach,
riznymi bankovnimi Gfedniky nebo v riznych ¢asech vyfizovan stale stejnym postupem*

(Kralova, 2014, s. 65).

I procesy budou jednou ze sledovanych metrik v rdmeci praktické ¢asti prace. Autor bude
pozorovat, zda na riznych pobockach, riznymi pracovniky, v rizny ¢as dostane stejnou,

nebo podobnou sluzbu jako na pobocce jiné téZe banky.
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces sbéru a analyzy informaci, které slouzi k pochopeni trhu,
spotiebiteld a konkurence a k podpote rozhodovani ve strategickém a také operativnim
marketingu. Je to dulezity nastroj, ktery umoziuje firmadm ziskat pohled na trh,
identifikovat potifeby a preference zakazniki, zjistit trendy a konkurencni prostredi.
Marketingovy vyzkum se zaméfuje na ziskavani dat a informaci prostiednictvim riiznych
metod a technik, které slouzi k vyhodnoceni trznich trendd, strategii a potencidlnich

ohrozeni pro firmu (Tahal a kol., 2022).

Definice marketingového vyzkumu zahrnuje systematicky sbér, analyzu a interpretaci
relevantnich informaci pro rozhodovdni v oblasti marketingu a podporu ristu a
konkurenceschopnosti firem. Vyzkum zkouma spotiebitelské preference, trendy trhu a
konkurenci. Metody zahrnuji dotazovani, pozorovani a experimentovani. Vysledky slouzi
k planovani strategii a zvysSeni konkurenceschopnosti na trhu. Marketingovy vyzkum je

nezbytny pro uspésné profilovani a oslovovani cilové skupiny (Kotler & Keller, 2013).

3.1 Cile marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je ziskani informaci a poznatkli o trhu a
spottebitelich, které umozni firmé Iépe porozumét jejich potfebam a preferencim. To
umoziiuje vyvoj a optimalizaci produktt a sluzeb, zlepSeni komunikace s cilovou
skupinou, identifikaci novych trznich pfileZitosti a mnoho dalSiho. DalSimi cili
marketingového vyzkumu mohou byt naptiklad ziskani informaci o konkurenci, méteni
uspesnosti marketingovych kampani nebo hodnoceni efektivity distribu¢nich kanala.
Definovani cile marketingového vyzkumu je nezbytné pro formulovéani spravné
marketingové strategie a rozhodovani na zékladé¢ fakti a dat, coZ zvySuje Sance firmy na

uspéch na trhu (Malhotra a kol., 2020).

Micik (2022) tvrdi, ze cile musi byt jasné a co nejvice specifické. Pokud bychom totiz
definovali cile pfili§ obecné €1 nejasné, vyzkum pravdépodobné povede k neuspokojivym

vysledklim a ke zbytecnym casovym a finanénim nakladim.

3.2 Design marketingového vyzkumu

Pti planovani designu marketingového vyzkumu je potieba rozliSovat mezi priméarnim a

sekundarnim vyzkumem. Primarni vyzkum je zaméien na sbér novych dat pfimo od
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respondentll, zatimco sekundarni vyzkum vyuziva jiz existujicich informaci. Kromé toho
je také dulezité vybrat spravny druh metody vyzkumu, rozliSujeme mezi kvantitativnimi
a kvalitativnimi metodami. Kvantitativni metody se zamétuji na ziskdvani objektivnich
dat pomoci statistickych technik a velkého vzorku respondentii. Na druhou stranu,
kvalitativni metody se soustfedi na ziskdvani subjektivnich dat prostfednictvim
skupinovych diskuzi nebo individualnich rozhovort. Spravné volba designu vyzkumu je

zasadnim krokem pfi planovani marketingového vyzkumu.

3.2.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Primarni vyzkum je pfimy sbér novych dat, které nebyly diive shroméazdény. Jedna se o
vyzkum, ktery je provadén piimo za uUcelem ziskdni novych informaci. Metody
primdrniho vyzkumu zahrnuji dotazovani respondentli pomoci telefonnich hovori,
osobnich rozhovorii nebo online dotaznikii. Déle se vyuziva pozorovani zakaznikl pfi
jejich ndkupnich zkuSenostech nebo experimentl, které umoziuji testovani novych
produktl ¢i strategii. Sekundarni vyzkum na druhé strané vyuziva jiz existujicich dat z
riznych zdroji. To miZe zahrnovat statistické udaje, prizkumy provedené jinymi
organizacemi nebo interni data spolecnosti. Hlavnim cilem sekunddrniho vyzkumu je
vyhleddvani a analyza stavajicich informaci, které poméhaji 1épe porozumét trhu a

spotiebitelskym preferencim (Hendl, 2023).

3.2.2 Kvantitativni a kvalitativni metody

Kvantitativni metody marketingového vyzkumu se zaméfuji na ziskdni a analyzu
kvantitativnich dat a pocetnich informaci. Tyto metody se Casto opiraji o statistické
techniky a matematické modely. Napiiklad dotaznikové Setfeni, které se provadi na
velkém vzorku respondentli a nasledné jsou statisticky zpracovana ziskand data.
Kvantitativni metody umoziuji ziskat objektivni a kvantifikovatelné informace o
sledovanych jevech. Naopak, kvalitativni metody se zaméfuji na ziskéni dikladného a
detailniho porozuméni zkoumanym jeviim a procesiim. Mezi tyto metody patii napiiklad
pozorovani, hloubkové rozhovory nebo skupinové diskuse. Kvalitativni metody
umoziuji ziskat bohaté a hlubsi poznatky o zdkaznicich a jejich chovani, av§ak nemohou

byt tak snadno generalizovany na celou populaci.

Kombinaci téchto dvou vznikd smiSeny marketingovy vyzkum. ,,SmiSeny vyzkum,

zahrnuje kombinaci vyuziti alesponn jedné kvantitativni a jedné kvalitativni metody za
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ucelem splnéni cilt vyzkumu* (Micik, 2022, s. 24). Cilem je ziskat komplexnéjsi a hlubsi
pochopeni zkoumaného tématu, nez by bylo mozné dosdhnout pouze jednim typem

vyzkumu.

Pravé kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metody vyuziva mystery shopping,
kterému se vénuje prakticka Cast této bakalarské prace. Mystery shopping kombinuje
kvantitativni prvky, jako jsou hloubkové rozhovory a pozorovani, tak kvantitativni prvky,
jako je skorovani a kvantitativni analyza dat. Skrze kvalitativni prvky ziskavaji mystery
shoppeti hlubsi vhled do zakaznickych zkuSenosti a prostfedi, zatimco kvantitativni
prvky umoznuji systematické hodnoceni a analyzu vysledki, coz poskytuje firmam cenné

informace pro zlepseni svych produkti a sluzeb.

3.3 Zakladni metody marketingového vyzkumu

Zakladni metody marketingového vyzkumu zahrnuji dotazovani, pozorovani a
experiment. Dotazovani je jednou z nejrozsitenéjSich metod, kterd umoziuje shromazdit
informace od respondentil prostfednictvim strukturovanych otdzek. Lze ho provadét
formou osobnich rozhovort, telefonickych hovord, online dotazniki nebo postovnich
anket. Pozorovani je metoda, ktera spociva v pfimém sledovani chovani respondentli bez
jejich pfimého dotazovéani. MiiZze se jednat o pozorovani vefejného prostoru, uzivani
produktli nebo sledovani chovani spottebitelii. Experiment je metoda, kterd se vyuziva k
ovéfovani urcitych hypotéz. Respondenti jsou vystaveni specifickym situacim nebo
podminkam, aby se zjistilo, jak tyto faktory ovliviiuji jejich chovani nebo vniméni. Tyto
zakladni metody vyzkumu poskytuji fadu néstroji a technik pro shromazd’ovani dat a

ziskani poznatkl pro marketingové rozhodovani (Foret & Melas, 2020).

3.3.1 Dotazovani

Dotazovani piedstavuje jednu z metod zakladniho marketingového vyzkumu, kterd se
pouziva k sbéru dat a informaci od respondentli. Existuje n¢kolik typti dotazovani, jako
jsou telefonické, osobni, poStovni a online dotazniky. Pfi dotazovani je dilezité spravné
formulovat otazky a zajistit reprezentativni vybér respondentdl, aby byly ziskané
odpovédi co nejptresnéjsi. Dotazovani poskytuje moznost ziskat kvantitativni data a mtize
byt pouzito k méfeni nazori, preferenci, chovani a spokojenosti zdkazniki. Vysledky
ziskané¢ z dotazovani poskytuji dilezit¢ informace pro rozhodovani a plénovani

marketingovych aktivit (Foret & Melas, 2020).
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3.3.2 Pozorovani

Pozorovani je jednou ze zékladnich metod marketingového vyzkumu, kterd spociva v
peclivém sledovani a zaznamenavani chovani a reakci spotiebiteld. Tato metoda
umoziuje ziskat informace o tom, jak lidé pouzivaji produkty, jak reaguji na reklamu
nebo jak se chovaji v riznych situacich. V rdmci pozorovani je dulezité uplatnit takzvany
participujici nebo neparticipujici pfistup. Pfi participujicim pfistupu je vyzkumnik
soucasti sledované skupiny a ucastni se aktivné sledovani. Naopak pii neparticipujicim
ptistupu je vyzkumnik pouze pozorovatelem a nezasahuje do déni. Pozorovani muze
probihat piimo v redlném prostiedi, napiiklad v obchodnich centrech, restauracich, na
ulici ¢i v pobockach jednotlivych organizaci, nebo miize byt simulovéano v laboratornich
podminkach. Pii pouziti pozorovani je také nutné respektovat etické zasady a dodrzovat

soukromi a ochranu osobnich udaju (Tahal a kol., 2022).

3.3.3 Experiment

Experiment je specifickd metoda, kterd se Casto pouzivd v ramci marketingového
vyzkumu. Cilem experimentu je zjistit pfi¢inné vztahy mezi riznymi proménnymi.
Béhem experimentu je vybrané skupina respondentii rozdélena do skupin mensich, které
jsou vystaveny riznym podminkam. Hlavnim ukolem je porovnat vliv téchto podminek
na specifickou proménnou, naptiklad na preferenci spotiebitelli. Experimenty mohou byt
provedeny jak v laboratofi, tak 1 ve skute¢ném trZznim prostiedi. Je dilezité dikladné
naplanovat a fidit experiment, aby se minimalizovaly vlivy dalSich faktort a zajistilo se

pfesné méteni skute€ného vlivu zkoumanych podminek (Kozel a kol., 2011).
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4 Mystery shopping a jeho definice

Mystery Shopping je termin, ktery oznacuje techniku vyzkumu, kterd zkouma kvalitu
sluzeb z pohledu zdkaznika. Tato technika kombinuje prvky kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu, jelikoz cilem je nejen zjistit Cetnost jevi, ale také subjektivni
vnimani a pocity zakaznika. Jedna se o formu zucastnéného pozorovani, pii kterém

vyzkumnici vystupuji jako zakaznici.

Tahal a kol. (2022) uvadi, ze se ndzev tohoto vyzkumu do ¢estiny nepieklada. Anglicky
nazev pomérné piesné¢ vystihuje podstatu této metody, kterd spociva v nakupovani

v utajeni.

Mystery shopping je technika vyzkumu trhu, kde organizace nebo jednotlivec najima
fiktivni zdkazniky tzv. mystery shoppery, ktefi pfedstiraji, ze jsou bézni zékaznici. A
pravé v této roli je jejich ukolem systematicky hodnotit rizné aspekty zakaznického
zazitku, sluzeb a kvality produktl v redlném prostiedi a ziskat objektivni a nezkresleny
pohled na to, jak organizace interaguje se zédkazniky, a jakym zplsobem plni stanovené
standardy. M4 rovnéz pomoci identifikovat slabé ¢i slabsi oblasti organizace a
s dostateCnym poctem dat poté piipravit podklady pro navrhy opatieni ke zlepSeni situace

podniku (Smith, 2020).

ZjednoduSené feCeno, tazatel pii mystery shoppingu vystupuje inkognito a poptava
néjaky produkt, vétSinou sluzbu s naslednym vyhodnocenim trovné poskytovanych
sluzeb. Metoda mystery shopping se pouzivd, mimo jiné, k provadéni srovnavacich

analyz proti konkurentim (Machkovéa & Machek, 2021).

Nasledné mystery shopper zaznamenava svou zkusenost do predem piipraveného archu
a na zékladné tohoto procesu vzniké od fiktivnich zdkaznikli cennd zpétné vazba (Micik,

2022).

,Cilem projektu mystery shoppingu je poskytnout manazerské informace o procesech
a/nebo kvalité sluzeb, které pomohou pfi planech Skoleni a zlepSovani sluzeb, a tudiz

zlepsit péci o zakazniky a zvysit jejich spokojenost a loajalitu® (MSPA, 2021).

4.1 Historie

Koncept mystery shoppingu se zrodil ve Spojenych statech v obdobi 40. let 20. stoleti

jako efektivni nastroj pro boj proti kradezim na pracovistich. To, co dnes zname jako
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mystery shopping, zacalo jako tajnd operace vyzkumné spole¢nosti WilMark, ktera
spolupracovala se soukromymi vysetifovateli. Ti se vydavali za zaméstnance, aby zméfili
poctivost ostatnich zaméstnancti v podnicich, kde se manipuluje s hotovosti, jako jsou

zejména maloobchody, pozdéji banky a jiné (TrendSource, 2017).

S postupujicim ¢asem a rozvojem bylo zjiSt€no, Ze tato metoda muize byt u¢inng
vyuzivana nejen v maloobchodé, ale i v SirSim spektru odvétvi k hodnoceni vykonnosti
zaméstnanc. V 80. letech 20. stoleti zacal Mystery Shopping rychle expandovat,
ptekracujic hranice maloobchodu a pronikl i do bankovnictvi, hotelnictvi a dalSich sluzeb

(Hrabalova, 2015).

Timto zptisobem se stal nastrojem pro organizace hledajici zpiisoby, jak posilit kvalitu
poskytovanych sluzeb a zdokonalit zdkaznicky servis nebo zazitek. Popularita této
metody také vzrostla v reakci na rostouci diraz na kvalitu zdkaznického servisu v

konkuren¢nim prostiedi.

4.2 Net Promoter Score a mystery shopping

Net Promoter Score (NPS) vyjadiuje miru spokojenosti zakazniki, kterd se hodnoti na
stupnici od 1 do 10 prostfednictvim zakaznického prizkumu. Respondenti jsou dotazani

na uroven své spokojenosti s poskytovanym produktem nebo sluzbou (Jiranek, 2024).

Obrézek 1: Net Promoter Score a jeho vypocet

O 1 2 3 4 5 6

@ Not likely to Recommend Extremely likely to Recommend &

NPS=%® - %8

Zdroj: Medio.cz, 2016
Na zakladé odpovédi se respondenti, d€li do tii skupin:

e  Kiritici“ — hodnoceni 0-6,
e _ Neutralni“ — hodnoceni 7 a 8,

e Propagatofi“ — hodnoceni 9 a 10 (Medio.cz, 2016).
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Podle vypoctu na obrazku €. 1 dostaneme vysledek NPS, ktery se pohybuje mezi -100 %

vvvvv

Nebezpecnym novym trendem je obétovani mystery shoppingu kviili Net Promoter
Score. NPS vam poskytne mnoho udaju, ale tyto udaje jsou omezené zpravidla jednou
otazkou. Diky tomu toto méfitko neinformuje o tom, co zhorSenou zkusSenost zakaznika
zpisobilo, ani jak problém odstranit. Sila mystery shoppingu spoc¢iva v tom, ze vim miize
fici, co se déje v ramci celé zakaznické zkuSenosti. Je to skvély diagnosticky néstroj,
protoze vam piesné ukaze, co je tfeba napravit, napf. zaméstnanci vybaluji krabice a

neobslouzi zakazniky (Pietro, 2018).

V praktické ¢asti bude Net Promoter Score zahrnuto jako posledni otazka v zdznamovém
archu pro vyzkumnika. Autor této prace vSak neptedpoklada, Ze vysledky NPS budou

relevantni z divodu velmi nizkého poctu méfeni, a tedy 1 nizkého poctu odpovedi.

4.3 Faze mystery shoppingu

Riizni autofi na problematiku priitbéhu mystery shoppingu pohlizeji jinak. N&kteti ji
rozd€luji na tfi zakladni faze, jini az na pét po sob& jdoucich fazi.

Nicméné¢, je dulezité zdiraznit, ze bez ohledu na pocet fazi, které autoti identifikuji,

zakladni pribéh mystery shoppingu ziistava téméf nezménén. Tento postup lze vnimat

jako jednotny, i kdyZ né&kteti autofi preferuji rozdéleni do mensiho poctu kategorii.

Celkove lIze tici, ze podstatné je sledovani kliovych etap, které zahrnuji identifikaci cila,
provedeni anonymni navstévy nebo ndkupu, sbér informaci, hodnoceni zkuSenosti a

naslednou zpétnou vazbu.
Dle Ananda (2015) je prubéh vyzkumu rozdélen na tyto tii faze:

e Pfipravna faze
e Realizacni faze

e Faze vyhodnoceni
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Wagnerova (2011) rozliSuje priibéh mystery shoppingu na pét fazi.

Obrazek 2: Pribéh mystery shoppingu dle Wagnerové, 2011
Definice problému

Upfesnéni cild vyzkumu, vybér vyzkumné organizace, operacionalizace kritérii,

vybér cilové skupiny

VytvoFeni vyzkumnych nastroji
Tvorba dokumentd, dotaznikd, scénéfe, zdznamového archu atd.

Vybér a gkoleni mystery shoppert

Shér dat

Provedeni samotného mystery shoppingu

Zpracovani vysledki

Analyza dat, doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Wagnerové, 2011

4.3.1 Pripravna faze

Féze ptipravy mystery shoppingu je podstatnym, a piesto ¢asto zanedbavanym, krokem
v procesu, pii kterém organizace peclivé nastavuje parametry a ocekavani pro efektivni

sbér relevantnich informaci.

V této etapé se definuji cile a kritéria hodnoceni, coZ poskytuje jasny ramec pro nasledné
hodnoceni vykonu. Dal$im krokem je peclivy vybér mystery shoppert, ktefi by méli co

nejlépe odpovidat cilovym zdkazniklim ¢i uzivatelim. Ti musi byt peclivé vyskoleni, aby
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byli schopni pfesné a objektivné posuzovat sledované oblasti. Zaroven v této fazi probiha
planovani navstév nebo interakci, véetné urceni casového harmonogramu a vytvoteni
scénafu pro lepsi simulaci realnych situaci. Poskytnuti detailnich informaci a pokynt
mystery shopperim je rozhodujici pro zajisténi konzistence a shody s ocekavanimi

organizace (Anand, 2015).

»Mystery Shopping se zaméfuje na hodnoceni pracovnika pfi interakci se zékaznikem.
Prodavaci jsou hodnoceni naptiklad podle toho, jak zdvoftile jednaji se zakazniky, podle
odbornosti a technické zplisobilosti, spoluprace s ostatnim personalem a podle toho, jak
jsou schopni reagovat na stiznosti zakazniki a zvladat konfliktni situace. Vymezena
kritéria v téchto kategoriich funguji jako model idealniho stavu, s nimz je chovani

pracovnika srovnavano‘ (Wagnerova, 2011, s. 76).

Celkovée lze tuto fazi povazovat za strategicky zéklad pro GspéSné provedeni mystery
shoppingu, jelikoz piesné definované cile a kvalitné pfipraveni mystery shoppeti
umoziuji efektivni sbér relevantnich dat a informaci béhem nasledujici faze provedeni

(Anand, 2015).

4.3.2 Realiza¢ni faze

Druh4, realizacni, faze mystery shoppingu je zasazena do prostiedi realnych interakci a
navstév, kdy se mystery shoppeii aktivné podili na sledovani a hodnoceni stanovenych
cili a kritérii. Béhem této etapy jsou provadény navstévy obchodil, interakce se
zaméstnanci nebo testovani sluzeb v souladu s pfedem stanovenymi scénafi. Mystery
shoppeti sleduji a zhodnocuji rizné aspekty, jako je kvalita obsluhy, dodrZovani
standardi, pfitomnost nabizenych produkti ¢i sluZeb, a dalsi kritické faktory (Anand

2015).

Cilem v této fazi je ziskani konkrétnich a objektivnich informaci, které poslouzi k
naslednému hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb ¢i produkti. Mystery shoppefti
mohou také zkoumat atmosféru, reakce zaméstnanct na specifické situace a celkovy
dojem z interakce. Jejich role spociva nejen ve shromazd’ovani dat, ale také v poskytnuti
detailnich a relevantnich postiehti, které jsou podstatné pro komplexni hodnoceni

sledovanych oblasti (Kozel a kol., 2011).

Tahal (2015) vyzdvihuje, ze je diilezité, aby byl fiktivni zdkaznik béhem navstévy ¢i jiné

interakce schopen improvizace a adaptace, jelikoZ neni mozné se na vSechny situace,

23



které mohou nastat, pfedem pfipravit. Zarovenl by se vSak nemél ptili§ odchylovat od

zadaného scénéfe a postupu.

Po skonceni navstévy by mél mystery shopper vyplnit piedem ptipraveny dotaznik, ktery
se v dalsi fazi vyuzije k vyhodnoceni. Formular musi korespondovat s body ve scénaii

(Tahal, 2015).

V této fazi organizace také muze monitorovat, zda jsou mystery shoppeii schopni
zaznamenat informace konzistentn¢ a podle definovanych kritérii. To poskytuje zpétnou
vazbu nejen na sledované subjekty, ale 1 na samotny proces mystery shoppingu, coz mize
vést ke zlepSeni budoucich hodnoceni. Celkové tato faze predstavuje praktickou aplikaci
teoretickych cilii a kritérii, pti¢emz ziskana data slouzi jako zaklad pro naslednou analyzu

v posledni fazi (Anand, 2015).

Autor v praktické ¢asti prace vyuzije tyto teoretické znalosti béhem navstév pobocek
konkrétnich bank. V pobocce autor zjist'uje, zda je vyvolavaci systém ¢i nikoli. Pozoruje
Cistotu a vybaveni, obleCeni zaméstnanct a dalsi faktory blize uvedené pravé v praktické

¢asti této bakalaiské prace.
4.3.3 Faze vyhodnoceni

Posledni faze mystery shoppingu pfedstavuje moment, kdy organizace peclivé analyzuje
shromazdéna data a informace z navstév a interakci provedenych mystery shoppery.
Bé&hem této etapy se provadi podrobnd analyza vysledki s cilem identifikovat nejen silné
stranky, ale zejména nedostatky a oblasti potencidlniho zlepSeni v poskytovanych

sluzbach nebo produktech (Wagnerova, 2005).

Zpracovani komplexni zpravy o vysledcich mystery shoppingu je podstatnym krokem
této faze. Tato zprava zahrnuje nejen Ciselné hodnocenti, ale také kvalitativni postiehy a

doporuceni od mystery shopperti (Anand, 2015).

Na zaklad¢ této analyzy, ktera vznikla na diky dostatecnému poctu zkoumani, tedy
provedenych mystery shoppingli, organizace rozhoduje o konkrétnich opatienich a
strategiich. Zavéry mystery shoppingu nasledné slouzi k riznym ucelim. To muze
zahrnovat dodate¢né Skoleni zamé&stnancti, upravy procesl, nebo implementaci novych
postupt s cilem zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb. Naptiklad v Némecku mystery
shopping slouzi jako néstroj k pfipadnému povySeni zaméstnancii, v Belgii pak k

ptipadné bonusové finanéni odméné (Wagnerova, 2005).
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Teorie fazi mystery shoppingu umozni autorovi systematicky a efektivné provést cely
proces mystery shoppingu v praktické ¢asti prace. Autor si rozdélil jednotlivé ukony do
téchto fazi, a pravé diky tomu dokéazal ucinn€¢ a objektivné shromazdit relevantni

informace o kvalité sluzeb v jednotlivych pobockach bank.

4.4 Mystery shopper

Mystery Shopper (fiktivni zakaznik, tajny zékaznik) je klicovou postavou v procesu

hodnoceni zdkaznického zazitku a kvality poskytovanych sluzeb (Wagnerova, 2011).

Eger a Micik (2017) konstatuji, Ze ,,mystery shoppeti jsou vyskoleni a zkuSeni zakaznici,
ktefi jsou schopni nejen pomahat prodejciim s procesy obsluhy, ale jsou také schopni

shromazd’ovat informace pro vypocet Net Promoter Score®.

Ulohou mystery shoppert je autentickym zptisobem predstirat b&Zného zakaznika, aby
objektivné zhodnotili rizné aspekty interakce se spolecnosti. Je velmi dulezité, aby
zaméstnanec, ktery je hodnoceny neodhalil identitu mystery shoppera. Dany zaméstnanec
by poté mohl zménit své obvyklé chovani, a to by znehodnotilo a zkreslilo vysledky
pozorovani. Proto je dilezité peclivé vybrat hodnotitele. VSichni vybrani tajni zékaznici,
at’ uZ se jednd o interni zaméstnance nebo externi odborniky, musi byt pfed zahdjenim
samotného hodnoceni naleZité pfipraveni. Vedle pfipravenosti se od hodnotitele také

ocekava jisté herecké nadani, kreativita a pozorovaci talent (Wagnerova, 2011).

Dalsi dulezity ukol pro mystery shoppera, jeSté¢ pied zacatkem samotného nakupu
v utajeni, spociva v zcela bezchybném zapamatovani si scénare. To znamena napft. jak
dlouho se m4 po provozovné pohybovat, na co se mé obsluhy ptat, a jaké véci ma
kontrolovat. Pfi prizkumu totiZ neni mozZné, aby s sebou mél dotaznik, do kterého bude

bchem navstévy nahlizet (Tahal a kol., 2022).

O pozici mystery shoppera se podle mystery shoppingové agentury Ipsos.com mize

uchazet kdokoliv, kdo splituje néasledujici kritéria:

e _Musite byt starsi 15 let.

e Mc¢li byste vlastnit chytry telefon a mit pravidelny ptistup k internetu, abyste si
mohli zazadat o mystery tkoly a odevzdavat vyplnéné dotazniky.

e Je zapotiebi, abyste byli schopni dodrzet terminy, byli upfimni, konstruktivni, a

uméli se chovat profesionaln¢ a diskrétné.
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e Perfektni znalost ¢eského jazyka a gramatiky je nutnosti, stejn¢ jako smysl pro

detail* (Ipsos, 2024).

Wagnerova (2011) dale uvadi, ze je dilezité pro spravnost fiktivniho nakupu a jeho
nasledného hodnoceni, aby mél mystery shopper n€kolik dalSich vlastnosti a dovednosti,

kterymi jsou:

e Kritické mysleni

e Objektivnost

e Anonymita (nesmi byt odhalen)
o Cestnost

e Spolehlivost a dislednost

e Vnimavost

Vsechny vySe uvedené vlastnosti jsou velmi dilezité pro samotné zpracovani kvalitniho
mystery shoppingu. Je nutné, aby byl i autor této kvalifikacni prace, ktery bude samotnym

vyzkumnikem, vybaven podobnymi atributy a snazil se od nich pfili§ neodchylovat.

4.5 Typy mystery shoppingu

Osobni navstéva vyzkumnika v misté prodeje danych vyrobkd nebo sluZzeb, neboli
mystery visit, je v praxi nejvice vyuzivanym a nejzndméj$im typem mystery shoppingu.

Mystery visit je praveé tim typem mystery shoppingu vyuzitym i v praktické ¢asti prace.

Avsak dnes, zejména diky velkému technologickému pokroku, maji v praxi stale a stale
vétsi zastoupeni 1 ostatni, nov§j$i, typy mystery shoppingu. Témito typy jsou napiiklad
mystery call, mystery email, mystery delivery, mystery buying, mystery flying, mystery
guesting, mystery audit nebo complaint mystery shopping (Ipsos, 2016).

a) Mystery call

Jak samotny nazev napovida, tento typ mystery shoppingu se zaméfuje na telefonni
komunikaci firmy nebo organizace smérem k zdkaznikovi. Méfi se napiiklad doba

odezvy, ochota pracovnika na telefonu nebo i nasledny kontakt.
b) Mystery email

Podobné jako u ptedchoziho typu mystery shoppingu, i v tomto piipadé se méti doba
odezvy, ochota pracovnika, nasledny kontakt a dalsi pfedem stanovena kritéria. Veskera

komunikace se v§ak odehrava ptes elektronickou postu. Jedna se o jeden z nov¢jsich typil
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mystery shoppingu. Zaroven jde o jednu z méné naro¢nych forem fiktivniho nékupu,

jelikoz nedochazi k zadné piimé konfrontaci s prodejcem.
¢) Mystery delivery

Pfi mystery delivery hodnotitel zkouma prubéh dopravy objednaného zbozi od
objednavky az po samotné doruceni. Béhem tohoto procesu se zaméiuje na dobu

doruceni, stav zasilky po doruceni nebo chovani kuryra.
d) Mystery buying

Tento typ mystery shoppingu posuzuje stav a prezentaci doplitkového sortimentu a
dopliikovych sluzeb. Mezi takové patii slevové nabidky, ¢lenské programy, ale i zptisob

a kvalita baleni.
e) Mystery flying

Jde o sledovani kvality servisu na letiStich nebo na palub¢ letadel.
f) Mystery guesting

Tento typ mystery shoppingu se vyuziva zejména v oblasti hotelnictvi. Fiktivni zakaznik
hodnoti, jak stav hotelového pokoje, jeho cistotu, tak ale i kvalitu sluzeb ze strany
zamé&stnanc.

g) Mystery audit

Mystery audit vyhodnocuje vybavenost mista prodeje materialy typu point of sale. Témi
jsou plakaty, letaky, brozury a obecné takové materidly, které slouzi k propagaci
konkrétniho vyrobku ¢i ur¢itého druhu sortimentu.

h) Complaint mystery shopping

Obecné jde o sledovani rychlosti a zplisobu vyfizovani stiznosti a reklamaci, ptipadné
vraceni zbozi. Tento typ se zamétuje zejména na komunikaci a profesionalitu v ptipadé

neuznané reklamace (Ipsos, 2016).

4.6 Zasady a etika mystery shoppingu

Mystery shopping musi vZzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich udaji a
pracovnimu pravu. Proto musi byt vytvoreny odpovidajici bezpecnostni zaruky, jak u

klienta, tak ve vyzkumné agentufe, aby, pokud je to mozné, byly osobni udaje
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minimalizovany a v prvnim mozném kroku anonymizovany. Je také tfeba zabezpecit

udaje tak, aby nebyly pfistupné pro neopravnéné subjekty (Simar, 2020).

Euroropean Society for Opinion and Marketing Research, zkracené ESOMAR, je svétova
organizace poskytujici sluzby v oblasti vyzkumu trhu a marketingu. Neziskova
organizace ESOMAR, spolecné s organizaci ICC, jsou také autorem ICC/ESOMAR
Mezinarodniho kodexu praktik v marketingovém a socialnim priizkumu a pro analyzu dat

(Esomar, 2023).

Mezinarodni obchodni komora (International Chamber of Commerce — ICC) je svétova
obchodni organizace, jejimz poslanim je podporovat otevieny obchod a investice a
pomoci podnikatelim napliovat vyzvy a prilezitosti stale integrovanéjsi svétové
ekonomiky. ICC mé jedine¢nou pravomoc vytvafet pravidla pro mezinarodni obchod.

Presto, ze tato pravidla jsou dobrovolnd, tedy nemaji legislativni povahu, jsou

vvvvvv

pilif mezinarodniho obchodu (ICC, 2024).

Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetfejného minéni SIMAR je ceskd neziskova
organizace, kterd jiz od roku 1994 podporuje, propaguje a spojuje zprostiedkovatele v
oblastech vyzkumu vetejného minéni, sociologického vyzkumu a datové analytiky, nejen

za ucelem kontroly dodrzovani metodickych a etickych standardi.

Cil clenskych agentur SIMAR je stale zdokonalovat postupy a vytvaret standardy
vyzkumu trhu. Tyto normy poté slouzi k ujisténi vSech zacastnénych stran ve vyzkumu,
Ze jsou v souladu s platnou legislativou a vSemi etickymi pravidly. Jejich dodrzovani v

Clenskych agenturach je provétovano v pravidelnych kontrolach kvality (Simar, 2020).

Ceskéa neziskova organizace SIMAR pfijala mezinarodni ICC/ESOMAR kodex pro
vyzkum trhu, vyzkum vefejného minéni, sociologicky vyzkum a datovou analytiku.
Narodni asociace pfijetim tohoto kodexu jasné prohlasuje, Ze tento mezinarodni kodex

byl odsouhlasen a piijat i vyzkumniky v Ceské republice (KSOC FF CUNI, 2017).

Priklady etickych zasad z ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and

Social Research and Data Analytics:

e Vyzkumni pracovnici musi zajistit, aby nebyly vyzkumné subjekty poskozeny v

ptfimém disledku toho, Ze byly jejich osobni tdaje pouzity pro vyzkum.
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e Vyzkumnici musi pfi sbéru dat od nezletilého nebo nesvépravné osoby ziskat
souhlas rodice nebo odpovédné osoby.

e Vyzkumni pracovnici musi omezit shromazd’ovani a/nebo zpracovani osobnich
udaju na takova dat, ktera jsou relevantni pro vyzkum.

e Osobni udaje nesmi byt uchovavany déle, nez je nezbytné k ucelu, pro ktery jsou
urceny.

e Vyzkumni pracovnici musi zajistit, aby vysledky zkoumani a jejich interpretace
byly jasn¢ a dostate¢né podlozeny ptislusnymi daty.

e Vyzkumni pracovnici musi dodrzovat vSechny platné mezinarodni a vnitrostatni
pravni predpisy.

e Nespoluprace ¢lena ESOMAR pii disciplindrnim vySetfovani ESOMAR v
pfipadé mozného poruSeni tohoto kodexu bude povazovéana za porusSeni tohoto

kodexu (Esomar & ICC, 2016).

Dalsi organizaci dohliZejici na vyzkum trhu, tentokrat konkrétné na techniku mystery

shoppingu je Mystery Shopping Professionals Association (MSPA).

MSPA je reprezentativni obchodni sdruzeni spolecnosti piisobicich v odvétvi mystery
shoppingu. Asociace plisobi po celém svété, ale pro vétsi flexibilitu je rozdélena do tii
&asti podle lokace pUisobeni, a to takto: Amerika, Evropa/Afrika a Asie/Pacifik. Clenské
spolecnosti se sdruzuji jako spolecny orgadn za Ucelem posileni odvétvi mystery

shoppingu prostiednictvim spole¢ného Gsili a akci (MSPA, 2024).
Mezi hlavni cile MSPA patfi:

e Zavedeni profesnich standardi a etiky v oboru.
e Vzdélavat poskytovatele, klienty a zdkazniky s cilem zlepsit kvalitu sluzeb.
e ZlepSovat image odvétvi prostfednictvim vztahll s vefejnosti.

e Propagovat ¢leny v jinych oborovych sdruZenich a u potencidlnich klientl

(MSPA, 2024).
I tato spole¢nost je autorem etickych zdsad a pravidel, mezi které patii naptiklad:

e . Scénaf nakupu musi byt navrzen tak, aby testoval konkrétni chovani pfi prodeji,
poskytovani sluzeb nebo provozu, které je predméetem studie. Musi byt realisticky,
reprezentovat pfirozené¢ chovani spotiebitele a umoznovat, aby jej mystery

shopper presvédCive ztvarnil.
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e Pracovnici musi byt srozumiteln¢ informovani o cilech a zamysSleném pouZiti
vysledka.

e Mystery shoppefi museji dostat dostatecné pokyny a instruktaz.

e Pracovnici klienta musi byt informovani, ze jejich Cinnost mlze byt obcas
kontrolovéana prostfednictvim mystery shoppingu.

e Vysledky z mystery shoppingu se nesmi pouzivat jako jediny divod pro
napomenuti a/nebo propusténi.

e Spolecnost poskytujici mystery shopping musi zajistit, aby jeji klient znal
ustanoveni téchto pravidel, a ziskat souhlas, Ze ob€ strany pfijimaji tato pravidla

jako zéklad pro projekt (MSPA, 2021).

Navzdory relativni mladosti mystery shoppingu jako vyzkumné techniky, je evidentni, ze
odvétvi rychle pfijimd etické normy a standardy s cilem zajistit spravedlivy a
davéryhodny prubeh. Tato pravidla a kodexy nejen chrani divérnost informaci, ale také

poskytuji ramec pro zachovani objektivity.

Rozmanité etické smérnice, které vznikly prostfednictvim organizaci jako je prave
Mystery Shopping Professionals Association (MSPA), reflektuji zdjem o vytvoreni
standardt, které podporuji integritu a seridznost v odvétvi mystery shoppingu. Timto
zplsobem se vytvari pevny zaklad pro udrzitelny rozvoj a diveéryhodnost této specifické

oblasti vyzkumu trhu.

Tyto pravidla a zasady budou vyuZity v praktické ¢asti pfi navstéve jednotlivych pobocek
bank. Aby byl vyzkum relevantni a jeho vysledky bylo mozné spravné interpretovat, je

dalezité, aby byly dodrzeny vSechny zasady mystery shoppingu.

4.7 Vyhody a nevyhody mystery shoppingu

Mystery shopping, Casto nazyvany také fiktivnim nakupovanim, piedstavuje strategii,
kterd umoznuje firmam ziskdvat duveérné pohledy na své provozovny z pohledu
zakaznika. I pfesto, Ze mystery shopping nabizi fadu vyhod, jako je zlepSeni sluzeb a
motivace zaméstnancli, nevyhybd se ani urcitym nevyhoddm. Vedle potencidlné
vysokych ndkladl na implementaci mtize byt omezeny pohled na situaci a riziko zkresleni

vysledkt, coz vyzaduje peclivou analyzu.
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4.7.1

Vyhody

Zékladnimi vyhody techniky mystery shopping jsou:

4.7.2

Samotné zlepSeni sluzeb — diky mystery shoppingu Ize objektivné identifikovat
slaba mista produktu, sluzby ¢i servisu a efektivné pracovat na jejich zlepSeni.
Motivace zaméstnanct — vysledky hodnoceni mohou byt pouzity k odménovani
nebo motivaci zaméstnanct.

Ovéfeni dodrzovani norem — mystery shopping a jeho vyhodnoceni poméha
zpétné kontrolovat, zda dochézi k plnéni norem a danych standardii v podniku.
Ptima zpétna vazba od ,klientd* — podnik dostane autentickou zpétnou vazbu,
jako kdyby §lo o skute¢ného klienta

Analyza konkurenceschopnosti — firma, kterd systematicky vyuzivd mystery
shopping, mize ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, Ze bude schopna 1épe porozumét
a reagovat na trzni trendy a zdkaznické preference nez jeji konkurenti.

Skoleni zaméstnancti — mystery shopping umoziiuje identifikovat oblasti, ve
kterych by zaméstnanci mohli potiebovat dalSi Skoleni. Firma muze pak

poskytnout cilena Skoleni, aby zlepsila dovednosti svych zaméstnancti (Johnson,

2022).

Nevyhody

Mezi nevyhody mystery shoppingu patii:

Néklady — provést mystery shopping miize byt nakladné, zejména pii vyuziti
externi sluzby. Zaroven je nejisty vysledek.

Odhaleni — mezi dal$i nevyhody, €i rizika, patii moZné odhaleni vyzkumnika, tim
muze dojit ke zna¢nému zkresleni vysledkti vyzkumu.

Subjektivita mystery shoppera — pii nespravném vybéru vhodného hodnotitele
muze opét dojit ke zkresleni vysledka kvili subjektivité.

Nedostatecny pocet Setieni — vzdy je potieba provést dostatecny pocet hodnocenti,
aby bylo mozné usuzovat na celou spolecnost, nebo na jeji zkoumanou cast.
Konkrétni pocet neni specifikovan, vzdy je potieba vychdzet z daného Setieni a

pozadovanych vysledka (Spiteri & Dion, 2004).

Celkové lze konstatovat, Ze vyhody mystery shoppingu, jako je identifikace slabych mist

a motivace zaméstnanct, pfevazuji nad nevyhodami, jako jsou mozné naklady a riziko
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zkresleni vysledkd. I pfes tato omezeni je mystery shopping cennym nastrojem pro
zdokonaleni zdkaznického zazitku a zlepSeni konkurenceschopnosti podniku. Klicem k
uspéchu je uvédoméld analyza ziskanych informaci a jejich efektivni vyuziti k

neustalému zdokonalovani poskytovanych sluzeb.
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5 Vyuziti mystery shoppingu v praxi

Tato bakalarska prace se zaméfuje zejména na praktické vyuziti mystery shoppingu, jako

techniky hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb v pobockach vybranych bank.

Patou kapitolu vénuje autor prace na piedstaveni hodnoticich subjekti, kterymi budou
dvé nejvétsi banky podle klientd v Ceské republice, tedy Ceska spotitelna (CS) a
Ceskoslovenska obchodni banka (CSOB) (Skalkova, 2023). Autor se zaméfil na &tyfi
pobocky od kazdé z vyse uvedenych bank, vSechny tyto pobocky se nachédzeji na izemi
Plzenského kraje. Tato kapitola také obsahuje samotny vyzkum, jeho ptipravu, prab¢h, i

vyhodnoceni.

5.1 Subjekty hodnoceni

Autor si pro hodnoceni technikou mystery shopping vybral &tyii pobocky Ceské
spofitelny a &tyii pobocky Ceskoslovenské obchodni banky.

5.1.1 Ceska spotitelna a jeji pobocky

Historie Ceské spofitelny (CS) zagina uz v roce 1825, kdy byla zalozena Spofitelna eska.
Po udalostech v inoru 1948 byla znarodnéna a v roce 1967 vznikla Statni spofitelna. Pote,
po roce 1969 fungovala jako Ceska statni spofitelna, kterd se pozdéji v roce 1991
transformovala na akciovou spoleénost. Ceska spofitelna je nyni souéasti Erste Group,
stat prodal tomuto koncernu 52 % podilu v roce 2000. Teprve v roce 2018 se Erste Group

stala 100% akcionafem Ceské spofitelny (Ceska spofitelna, 2024a).

»Skupina Erste (Erste Group) byla zalozena v roce 1819 jako prvni rakouska spofitelna.
V roce 1997 rozsitila svou €innost do stfedni a vychodni Evropy a diky pocetnym
akvizicim se stala jednim z nejvétSich poskytovatell finanénich sluzeb ve vychodni ¢asti
EU. Skupina pokryvéa trh v Rakousku, Ceské republice, na Slovensku, v Rumunsku,

Mad’arsku, Chorvatsku a Srbsku® (Ceska spofitelna, 2024a).

Pro mystery shopping si autor prace vybral 4 pobocky Ceské spofitelny, viechny se

nachazeji v Plzeniském kraji a jedné se konkrétn€ o pobocky na adresach:

e Frantiskanska 356/15, 301 00 Plzen 3 (CS, Plzeti)
e Masarykovo ndm. 62, Stiibro (CS, Sttibro)
e nam. Miru 152, 339 01 Klatovy 1 (CS, Klatovy)
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e Postovni §, 342 01 SuSice 1 (CS, Susice)

5.1.2 Ceskoslovenska obchodni banka a jeji pobo¢ky

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (CSOB), piisobi jako univerzalni banka v Ceské
republice. CSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb
v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci s ptsobnosti na
ceskoslovenském trhu. V ¢ervnu 1999 byla privatizovana — jejim majoritnim vlastnikem
(od roku 2007 jedinym) se stala belgickd KredietBank and CERA (KBC) Bank. Skupina
CSOB je tvoiena bankou a spole¢nostmi, s nimiZ je banka propojena. Finanéni skupina
CSOB zahrnuje strategické spoleénosti v CR ovladané piimo &i neptimo CSOB, piipadné
KBC, které nabizeji finan¢ni sluzby, a to Hypoteéni banku, CSOB Pojistovnu, CSOB
Stavebni spofitelnu, CSOB Penzijni spole¢nost, CSOB Leasing, CSOB Factoring a Patria
Finance (Ceskoslovenska obchodni banka, 2024).

Ceskoslovenska obchodni banka nabizi své sluzby Sirokému spektru klientfl, zahrnujici
fyzické osoby, malé a stfedni podniky, korporace a institucionalni klienty. V oblasti
maloobchodniho bankovnictvi v Ceské republice piisobi banka pod dvéma hlavnimi
obchodnimi znaékami — CSOB (pobocky) a CSOB Postovni spofitelna (pobocky a
obchodni mista umisténa v prostorach Ceské posty) (Ceskoslovenska obchodni banka,

2024).

Autor pro hodnoceni kvality sluzeb mystery shoppingem navstivil také 4 pobocky této

banky, opét vSechny na uzemi Plzeniského kraje. Témito poboc¢kami jsou:

e nam. Republiky 229/15, 301 16 Plzen 3 (CSOB, Plzei)

e Masarykovo ndm. 437, 349 01 Stiibro (CSOB, Stiibro)
e nam. Miru 154, 339 01 Klatovy 1 (CSOB, Klatovy)
e nam. Svobody 2, 342 01 SusSice 1 (CSOB, Susice)

5.2 Priprava vyzkumu a formulace cile vyzkumu

Pro zodpovédné uchopeni marketingového vyzkumu je nezbytné nejprve jasné definovat
cile, které maji byt vyzkumem dosazeny. Banky usiluji o maximalizaci zisku a udrzeni
konkurenceschopnosti, a proto se manaZzefi neustale snazi o inovace, které povedou k
rustu poptavky a prodejii. AvSak inovace produktii nejsou jedinym faktorem pro rist

poptavky po bankovnich sluzbach, vedle toho také hraji velkou roli kritéria jako sluSné
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chovani zaméstnancii, vztah mezi zaméstnancem banky a klientem nebo schopnost
spravné a srozumitelné informovat klienta o podminkach ¢i poplatcich jednotlivych

produktii. Mystery shopping je technikou, ktera zkouma prave tuto problematiku.

Cilem tohoto vyzkumu je provést srovnani a nasledné posouzeni vybranych aspektt
tykajicich se konkrétnich bankovnich pobocek, zptisobu interakce s klienty a pravdivosti
a objemu poskytovanych informaci. K dosazeni tohoto cile je nezbytné nejprve zjistit
soucasny stav poskytovanych sluzeb na danych pobockach. Autor stanovil kritéria
hodnoceni, detailni scénat pro fiktivniho zdkaznika a zdznamovy arch, ktery umozni
zaznamenat tento soucasny stav. Poté, ve fazi vyhodnoceni, autor na zakladé zjisténych
informaci navrhuje doporuceni, ktera maji potencidl zlepsit kvalitu poskytovanych
sluzeb, posilit vztah mezi klientem a bankou ¢i bankovnim poradcem a zvysit

konkurenceschopnost pobocky.

5.3 Kiritéria hodnoceni

Z hlediska nasledného ptehlednéjsiho vyhodnoceni byla autorem kritéria hodnoceni

rozdélila do péti riznych okruht hodnoceni:

e Prostiedni pobocky

e Orientace na pobocce

e Piivitani a zplisob jednani s klienty
e Poskytnuté informace

e Rozlouceni

Kazdy z téchto okruhii bude zkoumat jiné skutecnosti. Pro spravné zhodnoceni kritérii
byl autorem vytvofen podrobny scénéf, diky kterému bude mystery shopper schopen
zodpoveédet vSechny predem stanovené otdzky v zaznamovém archu, ktery je uveden a

popsan a kapitole 5.5. Samotny scénaf je poté konkretizovan v kapitole nasledujici.

5.4 Scénar

Pro zdarny pribéh mystery shoppingu je klicové sestavit podrobny scénat. Ten slouzi
jako voditko pro fiktivniho zdkaznika, v pfipadé této prace pro autora, a urcuje piesny
chod celé fiktivni navstévy. Diky dodrZovani scénare ziskd vyzkumnik odpovédi na
piredem definované otazky, proto je nutné, aby se mystery shopper se scénafem seznamil

a zapamatoval si jej jesté pred ndvstévou pobocky. Scénat by mél zahrnovat konkrétni
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kroky, které mystery shopper provede, aby byl nasledné schopny spravné vyplnit
zaznamovy arch. Pied fiktivni ndvstévou by se mystery shopper mél seznamit i s otdzkami

v zaznamovém archu, aby jesté 1épe védel, na co se v prubéhu soustiedit.
Autor se v této kapitole zaméfil na popis podrobného scénare, ktery je nasledujici:

Vyzkumnik se pti ptichodu pted pobocku rozhlédne a pokusi se najit vhodné parkovani
pro klienty, pokud takové parkovisté najde, je nutné, aby zkontroloval ptilehlé dopravni
znaceni, muze se jednat o parkovisté vyhrazené jinym uceliim nebo parkovisté konkrétné
pro klienty pfislusné pobocky. Dale si mystery shopper prohlédne vylohu a vchodové
dvere, zda jsou dostate¢né oznaceny, a jestli jako celek vybizeji k navstéveé. Nasledné se
vyzkumnik pftiblizi ke vchodu do pobocky a pokusi se zjistit informaci o oteviraci dobg,
tim ovéfi, zda je skuteCny navstévnik schopen tuto informaci najit bez vétSich obtizi.

V ptilehlém okoli, ale i v prostoru pobocky bude vyzkumnika zajimat vyskyt bankomat.

Po vstupu do prostorti poboc¢ky si zaéne mystery shopper v§imat, jestli pobocky plisobi
¢istym dojmem, tento fakt musi sledovat vyzkumnik do samého konce fiktivni navstévy.
Pokud bude na pobocce piitomen pracovnik, ktery pomahé klientlim s orientaci, sd€li mu
vyzkumnik sviij poZadavek a vycka dalSich pokynt, pfipadné zvoli svlij poZzadavek na
vyvoldvacim systému a posadi se. Jestlize na pobocce nebude ani tento pracovnik, ani
vyvoldvaci systém, vyzkumnik pockd v urené zén€ na dalsi pokyny od nékterého

z pracovnikti pobocky.

Pii ¢ekani na klientského pracovnika mystery shopper zkouma dresscode zaméstnancii a
zda je lze jednoduSe odlisit od skutecnych klientl, tedy zda jsou oznaceni jmenovkou,
vyrazn¢ odliSnym obleCenym nebo jinym znamenim. Dale spocitad dalsi klienty, ktefi
¢ekaji spolecné s nim, také meéfi pocet minut, které ¢ekd az dokud neni vyzvan, aby

ptedstoupil ke stolu, kde bude vytizovéan jeho pozadavek.

Pozadavek pro potieby této bakalarské prace je takovy: vyzkumnik bude bankéfi tvrdit,
7ze je studentem a ma aktudln€ volné prostfedky pro spotfeni nebo zhodnocovani,
konkrétné se jedna o ¢astku 100 tisic K¢, avSak za 3 mésice bude polovinu, tedy 50 tisic
K¢, z toho potfebovat na ndkup osobniho auta, druhou polovinu nebude potiebovat
nejméné rok. Vyzkumnik nesdéluje tyto informace najednou, vzdy dé dostatek Casu
bankéfi, aby mél ptileZitost se né doptat.

V dalsi fazi vyzkumu sleduje fiktivni zakaznik chovani zaméstnance. Mystery shopper
predstoupi pred stil bankére, slusné pozdravi a vycka na pozdrav, podani ruky a ptipadné,
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zda se bankér predstavi. Dale vycka na vyzvu kusazeni. Po dotdzdni bankovnim
pracovnikem mu mystery shopper sdéli vySe uvedeny pozadavek, pti tom vsak sleduje,
zda se bankét doptdva na podrobnosti, aby dokazal klientovi poradit tu nejlepsi
alternativu. Béhem rozhovoru vyzkumnik zkouma celkovou uroven vyjadifovani bankéte,
jestli je slusné a jestli se v jeho projevu vyskytuji prodejni argumenty. Veneur (2006)
definuje prodejni argument jako racionalné zné&jici diivod, pro¢ by si méli lidé koupit
zrovna vas produkt, vyrobek nebo sluzbu. Zda se v projevu bankéie takové prodejni

argumenty vyskytuji posuzuje vyzkumnik sam, dle vlastniho uvaZzeni.

Béhem komunikace s klientskym pracovnikem také mystery shopper sleduje schopnost
bankéte vyridit pozadavek samostatn€, znalost nabizenych produkti a jejich podminek
nebo spravnost poskytnutych informaci. Spravnost informaci je nasledné ovérena na
webovych strankéach, pfipadé na infolince konkrétni banky. Vyzkumnik také hodnoti,
nejen zda mu bylo nabidnuto vice alternativ pozadovaného produktu, ale také, jestli se
bankétr pokusil fiktivnimu zékaznikovi nabidnout produkt navic, tedy produkty, které

mystery shopper nepozadoval.

Pied koncem rozhovoru se mystery shopper zaméii na to, zda bankéf iniciuje vyménu
kontaktd, nebo zda ho poradce rovnou pozve na dalsi schiizku. Po rozlouceni fiktivni

zakaznik podé€kuje a odchézi z pobocky.

5.5 Zaznamovy arch

Pro ptehlednost zvolil autor zobrazeni zaznamového archu formou tabulky, kterd bude
fiktivnim zédkaznikem vyplnéna, co nejdiive, po opusténi pobocky a realizovani mystery

shoppingu.
Zaznamovy arch je, stejné jako kritéria hodnoceni, rozdélen do 5 riznych okruhti:

e Prostiedni pobocky — maximalni pocet bodl okruhu je 7

e Orientace na pobocce — maximalni pocet boda okruhu je 13

e Piivitani a zplisob jednani s klienty — maximalni pocet bodl okruhu je 6
e Poskytnuté informace — maximalni pocet bodi okruhu je 7

¢ Rozlouceni — maximalni pocet bodl okruhu je 13

Celkovy pocet bodli ze vSech okruhi, a tedy maximalni pocet bodt, ktery mize pobocka
ziskat je 46. Z toho vyplyva, pfi zkoumani ¢ty pobocek od kazdé banky, maximalni pocet
bodi banky, ktery je 184.
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Kazdy okruh obsahuje vyzkumné otazky, na které musi vyzkumnik zodpovédét. Samotné

hodnoceni pak probihé formou:

a) ANO / NE — pokud vyzkumnik zvoli moznost ANO, pro hodnoceni se pobocce
pricita jeden bod, pokud zvoli moznost NE, pobocka neziskava zadny bod.

b) Bodova skala 1-5 bodl — vyzkumnik ptidéluje body na skale od 1 az po 5 boda
na zéklad¢ predem stanovenych kritérii. Hodnoceni 5 bodt je nejlepsi, 1 naopak
nejhorsi.

¢) Bodovéa skala 0-10 bodli — vyzkumnik ptidéluje body na skéle od 0 do 10, jde
pouze o hodnoceni posledni otazky v zdznamovém archu. Toto hodnoceni
predstavuje méfitko Net Promoter Score, kterému je vénovana kapitola 3.2. této

prace.

Vyzkumnik ohodnoti kazdou z vyzkumnych otazek samostatn¢ a nasledné, pro potieby
porovnani, budou body se¢teny v ramci jednotlivych okruhli. Zaznamovy arch s otdzkami

je uveden nize.

Tabulka 1: Zaznamovy arch pro mystery shoppera

Zaznamovy arch
Okruh otazek Vyzkumna otazka Hodnoceni
Bylo moZné zaparkovat vvbezprostrednl blizkosti ANO / NE
pobocky?
Je zfizeno parkovisté pfimo pro klienty banky? ANO / NE
o ) Vyzyvd, podle V\’/Zkl:lnjnvl'k?,?vfﬂoha pobocky k ANO / NE
Prostfedi pobocky navstever

Byla informace o oteviraci dobé jasnd? ANO / NE

Jsou na pobocce dostupné hotovostni sluzby? ANO / NE

Je na pobocce k dispozici bankomat? ANO / NE

PUsobila pobocka cistym dojmem? ANO / NE

B Y ; ; ;
YI nao pobocc? p,rltor'r?ny pr?covnlk, k:cery ANO / NE
klientm pomaha s orientaci na pobocce?
Byl na pobocce pritomny vyvolavaci systém? ANO / NE
. ) Byla orientace 'na pobocce' pro vyzkumnika ANO / NE
Orientace na pobocce jednoducha?

5 b. - nikdo;

Kolik dal3ich klientti Zekalo spole¢né s S

vyzkumnikem? 2b.-8-12 k|
1b.-12avice
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5b.-do 2 min;

Kolik minut ¢ekal vyzkumnik na klientského 4b. - 2-4 min;
ka? 3 b. - 4-7 min;
pracovnika? 2b.-8-12 m;
1b.-12 avice
Pozdravil zaméstnanec vyzkumnika? ANO / NE

Podal zaméstnanec pobocky vyzkumnikovi ruku? | ANO / NE

P¥ivitani a zpasob jednani Predstavil se zaméstnanec pobocky? ANO / NE

s klienty Dodrzuji zaméstnanci bankovni dresscode a bylo

je snadné rozlisit od klient(? ANO / NE

Bylo vyjadiovani klientského pracovnika slusné? ANO / NE

Pouzival zaméstnanec prodejni argumenty? ANO / NE
Kladl zaméstnanec doplfujici otazky k urceni
. ANO / NE
vhodného produktu? /
Byl klientsky ;l)racovnllk schopny obslouzit ANO / NE
vyzkumnika sam?
Mél zaméstnanec dostatecn?u znalost nabizenych ANO / NE
produktl?
L. Byly informace poskytnuté zaméstnancem
Poskytnuté informace I ANO / NE
spravné?
Infolrmf)val zamestnlanec vylzkumnlka ou ANO / NE
podminkach a poplatcich danych produkt(?
Nabidl ést i iant poZad &h
abidl zaméstnanec vice variant poZzadovaného ANO / NE
produktu?
Nabidl zaméstnanec i dalsi produkty, které ANO / NE

vyzkumnik pfimo nepozadoval?

Pozval zaméstnanec vyzkumnika na dalsi schlizku? | ANO / NE
Obdrzel vyzkumnik kontakt na zaméstnance? ANO / NE
Pozadal zaméstnanec o kontakt na vyzkumnika? ANO / NE

Rozlouceni

Doporudil byste navstévu této pobocky Vasemu ?1322&15?5
kamaradovi €i zndamému? 10 = doporutil)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.6 Harmonogram navstév

Navitévy budou probihat ve dvou bankovnich institucich, a to Ceska spofitelna a
Ceskoslovenska obchodni banka. Vyzkumnik navitivi celkem osm pobodek, z toho &tyfi

pattici Ceska spofitelné a étyii Ceskoslovenské obchodni bance.

39



Tabulka 2: Harmonogram navstév

Harmonogram navstév

Banka Konkrétni pobocka Datum Cas
Frantiskanska 356/15, Plzen 11.03.2024| 10:00
Eeska spofitelna Masarykovo ndm. 62, Stfibro 12.03.2024| 10:30
nam. Miru 152, Klatovy 15.03.2024| 9:30
Postovni 8, 342 01 Susice 15.03.2024| 12:00
nam. Republiky 229/15, Plzen 11.03.2024| 13:30
Ceskoslovenska Masarykovo nam. 437, Stibro 12.03.2024| 11:15
obchodni banka nam. Miru 154, Klatovy 15.03.2024| 11:00
nam. Svobody 2, Susice 15.03.2024| 14:00

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024
Harmonogram navstév konkrétnich pobocek je uveden v tabulce ¢islo 2.

Konkrétni pobocky byly autorem vybirany na zékladn¢€ mista, tzn. autor se zamétil na
pobocky na uzemi Plzeniského kraje, také vybiral takova mésta v tomto kraji, ve kterych
sidli pobocka obou bank. Pro relevantnéjsi vysledky vyzkumu je dilezité, aby navstévy
probihali ve stejnych, nebo alespoil takovych méstech se stejnym poctem obyvatel. Autor
zvolil mésta Plzen, Stiibro, Klatovy a SuSice. V téchto méstech se vyskytuji pobocky
obou banky, navic jsou vzdy ob¢ pobocky v centru nebo blizko néj, i proto miize byt tento
vyzkum presnéjsi.

DalSim dulezitym rozhodnutim byly pro autora datum a ¢as navstévy, stejné jako
s mistem, je potfeba navstivit pobocky v podobném case, aby vyzkumnik piedesel
zkreslenym vysledkiim. Napiiklad, pokud by vyzkumnik navstivil pobo¢ku jedné banky
okamzité po poledni pouze, je dost pravdépodobné, ze by tam Cekalo vice klientii nez na

pobocce druhé banky, kterd by byla navstivena v ¢asnych dopolednich hodinach.

Na kazdé¢ zpobocek bude fiktivni navstéva probihat pouze jednou, to je vSak
nedostateCny pocet méteni pro vyvozeni dostate¢né relevantnich vysledka, autor proto

doporucuje méfeni nékolikrat opakovat. Vice o tomto omezeni uvadi autor v kapitole 5.9.

Vysledkem je, Ze mystery shopper navstivil pobocky v Plzni v pondéli 11.03.2024
v dopolednich hodinach, pobocky ve Stiibie v utery 12.03.2024 také v dopolednich
hodinach. Zbytek pobocek, tedy pobocky v Klatovech a v SuSici, byl navstiven v patek
15.03.2024, Klatovské pobocky dopoledne, SuSické pak odpoledne. Takto, dle autora,
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budou vysledky co mozna nejpiesnéjsi, avSak i1 presto se jedna o velmi maly vzorek

pobocek a zkoumanych klientskych pracovnikti pro dosazeni vypovidajiciho zavéru.

5.7 Realizace vyzkumu

Tato kapitola je veénovana samotné realizaci vyzkumu, tedy popisu jednotlivych
fiktivnich névstév a nasledné vyplnéni zdznamového archu mystery shopperem, spole¢né
se souctem bodd za jednotlivé okruhy zkoumani. Pro lepsi ptehlednost zvolil autor
prezentaci vyhodnoceného zdznamového archu formu tabulek. V kazdé z nich budou

vzdy dvé pobocky konkurenénich bank z téZze mésta.

5.7.1 Mystery shopping v CS, Plzeii a CSOB, Plzeii

Tato kapitola popisuje pribéh mystery shoppingu na poboéce Ceské spofitelny,
Frantiskanska 356/15, Plzen a pobocce CSOB, nam. Republiky 229/15, Plzen. Jelikoz
jsou tyto pobo&ky jediné subjekty hodnoceni v Plzni, bude na né odkazovano jako na CS,
Plzeti, resp. CSOB, Plzeii. Obdobné pak pii daliich subjektech z dalsich mést, napiiklad
CS, Stiibro nebo CSOB, Klatovy.

Poboc¢ka Ceské spofitelny ve Frantiskanské ulici v Plzni se nachazi nedaleko namésti
Republiky. To sebou nese nékteré nepiijemné vlastnosti pro klienty, jednou z nich je
parkovani. V bezprostfedni blizkosti této pobocky zaparkovat nelze, proto ani neni
mozné, aby bylo v jejim ptilehlém okoli parkovisté pro klienty. K parkovani lze vyuzit
ptilehlé ulice, kde je parkovani vSak placené. Pobocka se nachazi ve star$i budove, ktera
je soucasti aredlu Biskupstvi plzenského (ikatastr.cz, 2024). Pro je také budova po
vzhledové strance star$i, bez vyloh a velkych ploch, které by mohly zaujmout ptipadného
klienta. Na vstupnich dvetich je informace o oteviraci dob¢ zcela jasnd a prehledna.
Soucasti pobocky jsou bankomaty i1 pokladna, klient si zde tedy mtize vybrat i bez platebni
karty. Z hlediska ¢istoty na pobocce mél vyzkumnik ze vSech ¢asti, jemu dostupnych,

pozitivni pocit.

Po vstupu vyzkumnika do hlavni mistnosti pobocky byl okamzité osloven a zavoléan, aby
ptistoupil k velké recepci, kterd se nachazi uprostfed této mistnosti. Pobocka byla
rozd&lena do tif ¢asti. Cast uprostied hlavni mistnosti, kde se nachazela recepce, po pravé
stran¢ pak stoly klientskych pracovnikl a na strané levé pokladna, orientace proto byla
velmi jednoduchd, i diky okamzité pohotovosti jednoho =z pracovnikii pobocky.
Vyzkumnik byl vyzvan, aby sd¢lil sviij pozadavek a nasledné pozadan, aby vyckal na
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konkrétniho zaméstnance, ktery se ho ujme. Spole¢n¢ s vyzkumnikem cekaji na bankéie

dalsi tfi ptichozi klienti. Cekaci doba byla asi dvé minuty.

Nasledn¢ je mystery shopper vyzvan k pfistoupeni pfed bankéte, ktery ho slusné
pozdravi, poda ruku a pozada ho, aby se posadil. AvSak opomene se piedstavit. Jiz od
samotného vstupu do pobocky mystery shopper sleduje obleceni zaméstnanc, které se
v tomto ptipad¢ hodi do bankovniho prostiedi. Celkové vyjadfovani bankovniho poradce
je slusné a na urovni vhodné jeho pozici. Vyzkumnik se také domniva, ze béhem
rozhovoru bylo pouzito n¢kolik prodejnich argumentt, podle definice uvedené v kapitole

5.4. této prace.

Dle scénafe uvadi vyzkumnik jeho pozadavek, bankét se doptavd na dobu spofeni,
nasledné vyuziti penéz i ochotu nést ptipadné riziko ztraty pro investi¢ni produkty. Diky
tomu byla vyzkumnikovi nabidnuta Sirokd paleta moznych produkti — spofici ucet,
terminovany vklad, nékolik variant investi¢nich produkt. Vedle téchto produktt bylo
vyzkumnikovi nabidnuto zalozeni bézného Gctu a mobilni aplikace George, diky kterym
mé¢l moznost klient dosdhnout na lépe uroCeny spofici Ucet. Bankéf byl schopen
vyzkumnika obslouZit sam, vSechny informace bud’ znal, ¢i byl schopen je dohledat
béhem nekolik malo vtefin. Ke konci schlizky byl vyzkumnik pozadéan o kontakt a bankér
zaroven predal kontakt sviij. Ze strany bankovniho poradce padl i navrh na dalsi schiizku.
Celkovy pocit znavstévy je hodnocen 8 body. Z pohledu NPS je mystery shopper

neutralni.

Pobo¢ka CSOB, Plzeii je situovana na samotném namésti Republiky. Stejné jako
v ptedchozim piipad¢ je zde velmi obtizné parkovéani. PoboCka nemé Zzadné pftilehlé
parkovisté, k parkovani lze vyuzit ulice na namésti nebo v jeho okoli. VSechny tyto
parkovaci plochy jsou také placené. Celd pobocka, jeji vylohy i vchodové dvete jsou
vhodné oznaceny barvami banky. Po vstupu do prostorti pobocky, za prvni vstupni dvete,
jsou na levé strané umistény dva bankomaty. Dale nasleduji dvete dalsi, kde je prehledné
uvedena otviraci doba. Po vstupu vyzkumnika za tyto dvefe je okamzit¢ osloven
klientskym pracovnikem a dotdzan na pozadavek, po jeho sdéleni pracovnik ptistoupi
k vyvoladvacimu systému a asistuje vyzkumnikovi se zvolenim spravného pozadavku,
dale vyzkumnika poprosi, aby se piidal k ostatnim cekajicim klientiim do ¢ekaci zony.
Spolecné s vyzkumnikem ¢ekd na obsluhu dalSich sedm klientti, ¢ekaci doba vyzkumnika

byla Sestnact minut.
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Po vyvolani, vyzkumnik pfistupuje ke konkrétni ptepédzce a spolecné s bankéfem si podaji
ruce, nasledné je vyzkumnik pozadan, aby se posadil. Dresscode je vhodny do prostiedni
banky. Cely rozhovor je ze strany bankéie sluSny a klidny. Zhruba po 10 minutach
rozhovoru bylo klientovi nabidnuto drobné obcerstveni v podobné vody nebo kavy, coz

bylo velmi pfijemné a celkové zlepsilo pocit z navstévy.

Bankét kladl dostatecny pocet dopliiujicich otazek, v obecné roviné byl schopen obslouzit
vyzkumnika sam, pozd¢€ji po nabidnuti investi¢nich produkti zminil, Ze je na pobocce
kolega, ktery je pfimo zaméfen na zhodnocovani a nabidl vyzkumnikovi schlizku s nim.
Vsechny informace sdélené bankéfem byly spravné, véetné informaci o poplatcich a
podminkéch. Stejn¢ jako béhem ptedchozi fiktivni navstévy bylo mystery shopperovi
nabidnuto vice alternativ. Bankér také zminit produkt ,,CSOB Drobné*, které dle jeho
slov slouzi k odkladani malych castek, které se pozdé€ji zainvestuji a jsou zprostény
vstupnich poplatkii do investi¢nich fondi. Mimo spofeni nebo investovani bylo také
vyzkumnikovi nabidnuto pojisténi pro jeho budouci viiz. Dale také bankét kladl dotazy

na Zivotni pojisténi a nabidl moZnost nechat si pfepoéitat Zivotni pojisténi u CSOB.

Na konci se bankovni pracovnik doptal na telefonni ¢islo a zaroven predal vyzkumnikovi
kontakt na sebe 1 na investi¢niho specialistu, kterého zminil v pribéhu rozhovoru. I pies
nekteré nedostatky pii predstavovani, je navstéva pobocky hodnocena 9 body, hlavné
diky z4ymu ze strany bankéfe a nabidnuti nadstandartnich doprovodnych sluzZeb.

Vyzkumnik se tedy v méfitku NPS nachazi v pozici propagatora.

Tabulka 3: Vyplnény zdznamovy arch pro CS, Plzeii a CSOB, Plzeii

Zaznamovy arch

Okruh Vyzkumna otazka s, Plzen CSOB, Plzen
Bylo moZné zaparkovat v NE NE
bezprosttedni blizkosti pobocky?
Je zfizeno ‘parkowste pfimo pro NE NE
klienty banky?
- Vyzyva, pod!e Vkal:Injnvlk?, vyloha NE ANO
=2 pobocky k navstévé?
o . . "
@ Byla |nformaFe o ’oteV|raC| dobé ANO ANO
2 jasna?
(w] v P
= Jsou na poboc'ce df)stupne ANO NE
hotovostni sluzby?
Je na pobocce k dispozici bankomat? ANO ANO
Plsobila pobocka cistym dojmem? ANO ANO
CELKEM BODU OKRUHU 4 4

43




Byl na pobocce pritomny pracovnik,

zndmému?

ktery klientllm pomdha s orientaci na ANO ANO
pobocce?
Byl na pobocce prlltomny vyvolavaci NE ANO
g systém?
& Bylalorlenta’ce rla pobocce, pro ANO ANO
3 vyzkumnika jednoducha?
= ; o — "
(] Kolik dal3ich !(Ilentu E:ekalo spole¢né 4 b —3 Klienti 3b.— 7 Klienti.
s vyzkumnikem?
Kolik minut ¢ekal vyzkumnik na . .
4b.-2 t 1b.-1 t
klientského pracovnika? b minuty b 6 minu
CELKEM BODU OKRUHU 10 8
Pozdravil zaméstnanec vyzkumnika? ANO ANO
Podallzamestlnam.ac pobocky ANO NE
vyzkumnikovi ruku?
Predstavil se zaméstnanec pobocky? NE NE
= Dodrzuji zaméstnanci bankovni
g dresscode a bylo je snadné rozlisit od ANO ANO
Jz>~ klientG?
Bylo vyjadrov’anl kllven:cskeho ANO ANO
pracovnika slusné?
Pouzival zaméstnanec prodejni ANO ANO
argumenty?
CELKEM BODU OKRUHU 5 4
Kladl zaméstnanec doplnujici otazky
. . ANO ANO
k uréeni vhodného produktu?
Byl kllentiky ;I)racovnllk scf'mopny ANO NE
obslouzit vyzkumnika sam?
Mél zamestr}1ane}c dostatecn?u ANO ANO
znalost nabizenych produkt(?
E . ;
3 Byly |[1formace poskytmlJte ANO ANO
S zameéstnancem spravné?
E Informoval zaméstnanec vyzkumnika
Q o podminkach a poplatcich danych ANO ANO
produktd?
Nabldlvzamestr’wanec vice variant ANO ANO
pozadovaného produktu?
Nablldl Izamestr)an(valc i dalsi p[odukty, ANO ANO
které vyzkumnik pfimo nepozadoval?
CELKEM BODU OKRUHU 7 6
Pozval zamestvr]aneca vyzkumnika na ANO ANO
dalsi schuzku?
8 Obdrzel vyzkvumnlk kontakt na ANO ANO
N zaméstnance?
g‘ Pozadal zam,éstnaneEc o kontakt na ANO ANO
m vyzkumnika?
2 v C vex p
= Doporucil byste navstévu této
pobocky Vasemu kamaradovi Ci 8 bodl 7 bodl
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| | CELKEM BODU OKRUHU 11 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.7.2  Mystery shopping v CS, Stiibro a CSOB, St¥ibro

Fiktivni nav§téva v pobotce CS ve Stiibfe zadala pro vyzkumnika komplikaci
s parkovanim, v ptilehlém okoli lze zaparkovat pouze na n¢kolika malo parkovacich
mistech, piipadné na druhé strané namésti u pobo¢ky CSOB. Vsechna tato parkovaci
mista jsou zpoplatnéna. Vyloha pobocky nezaujme a nevyzyva klienta k navstéve.
Oteviraci doba byla ptehledné uvedena u vchodovych dveti. Po vstupu do budovy narazi
mystery shopper na bankomat. Pobocka je v provozu bez pokladny, hotovost mohou
klienti vybirat i vkladat pravé v tomto pobockovém bankomatu. VSechny casti pobocky

pusobily velmi ¢istym a jednoduchym dojmem.

Vyzkumnik vstoupil do hlavniho prostoru pobocky, pfistoupil k vyvolavacimu systému
a zvolil svij pozadavek. JelikoZ na pobocce nebyl Zadny cekajici klient, doba cekani

vyzkumnika byla asi jedna minuta.

Po pfistoupeni ke stolu klientského pracovnika byl mystery shopper pozdraven a usazen.
V rdmci pobocky byl zaméstnanci dodrzen dresscode vhodny pro bankovnictvi. Celkoveé
vyjadfovani pracovnika bylo slusné a obsahovalo prodejni argumenty. Zaméstnanec
banky kladl vyzkumnikovi dopliiujici otazky, aby mohl nabidnout nejvhodné;si variantu
zhodnoceni, nebo jejich kombinaci. VSechny informace o nabizenych produktech
poskytoval pracovnik sam, bez jakéhokoliv doptavani ze strany fiktivniho zdkaznika,
véetné poplatkli. Tyto informace byly bez vyjimky pravdivé. Vedle poZadovanych
spoficich produkti byl vyzkumnikovi nabizen, jako v predeslé pobocce CS, bézny tidet

Plus a mobilni bankovnictvi pro dosazeni vyhodnéjsiho spofticiho uctu.

Konec navstévy byl pro vyzkumnika ptijemny, spolecné s bankéfem si vymeénili kontakty
a banket se ho také pokusil pozvat na dalsi schiizku. Celkovy dojem z navstévy mystery
shopper hodnoti jako kladny a udéluje hodnoceni 9 bodti. Radi se tedy do kategorie

propagator v ramci NPS.

Pobocka CSOB, Stfibro se nachazi také na namésti ve Stiibfe, stejné jako pobocka CS,
St¥ibro. Na rozdil od pobo¢ky CS, Stiibro lze u pobocky CSOB, Stiibro pohodInégji
zaparkovat, jelikoZ je v jeji blizkosti nachézi vét§i mnoZstvi parkovacich mist. Zadné

znich vSak neni vyhrazeno pro klienty pobocky, zaroven jsou vSechna zpoplatnéna.
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Pobocka se nachazi ve star$i budové a vyloha jiz, z pohledu vyzkumnika, nedokéaze
prilékat klienta na prvni pohled. Bankomat se nachazi venku, je usazen pfimo do jedné

z vyloh pobocky.

Po vstupu mystery shoppera do prostor pobocky si v§ima vyvolavaciho systému, na
kterém zvoli ptislusné policko a vyckava na zavolani bankétem. Pred vyzkumnikem ¢eka

jen jeden klient, diky tomu je celkova doba ¢ekani vyzkumnika pouze dvé minuty.

Po zavolani ptistupuje klient k pracovnikovi pobocky, je pozdraven a pozadan, aby se
posadil. Nedochazi k ptfedstaveni ani podavani ruky. Celkové vyjadfovani pracovnika je
slusné. I ptes slusnost je v hlase pracovnika slySet jisté znudéni az nechut’. Pracovnik se
vyptava na dopliujici otazky a nabizi rtizné alternativy zhodnoceni. Po specifikovani
spoticiho Gc¢tu a terminovaného vkladu je konverzace sto¢ena na investicni produkty
banky, zde jiz pracovnik opomene zminit vstupni poplatek, poplatek za obhospodatovani

daného fondu a nékteré dalsi podminky.

Bankér nezapomnél mystery shopperovi nabidnout jiny produkt, konkrétné bézny ucet
s ndzvem Plus Konto, spole¢né s nabidkou presmérovat si pravidelny piijem, na ktery se
také dotazoval, na tento Ui€et. Na konci si spolecné s vyzkumnikem vyménuje kontakt a
nabizi dal$i schiizku. Celkové hodnoceni je dle vyzkumnika pét bodi, zejména diky

nedostate¢né znalosti pracovnika a nedokonalém informovani o podminkach produkta.

Tabulka 4: Vyplnény zaznamovy arch pro CS, Stiibro a CSOB, Stiibro

Zaznamovy arch

Okruh Vyzkumna otazka s, Stiibro €SOB, Sttibro
Bylo moZné zaparkovat v
bezprosttedni blizkosti pobocky? NE ANO
Je zfizeno parkovisté pfimo pro
E E
klienty banky? N N
Vyzyva, podle vyzkumnika, vyloha
. (v x NE NE
= pobocky k navstévé?
o B . ’ ’ v
@ yla |nformaFe o ’oteV|raC| dobé ANO ANO
2 jasna?
S Jsou na pobocce dostupné
hotovostni sluzby? NE NE
Je na pobocce k dispozici bankomat? ANO ANO
Plsobila pobocka cistym dojmem? ANO ANO
CELEK BODU OKRUHU 3 L}
g > Byl na pobocce pfitomny pracovnik,
g o ktery klientim pomaha s orientaci na NE NE
= pobocce?
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Byl na pobocce prlltomny vyvolavaci ANO ANO
systém?
Byla orientace na pobocce pro
, o . ANO ANO
vyzkumnika jednoducha?
Kolik dalSich !(Ilentu E:ekalo spole¢né 5 b. — 0 Klientd 5 b. — 1 Klienté.
s vyzkumnikem?
Kollk.mmut ,cekal vyzkurlnnlk na 5b. -1 minutu 5 b. — 2 minuty
klientského pracovnika?
CELKEM BODU OKRUHU 12 12
Pozdravil zaméstnanec vyzkumnika? ANO ANO
Podallzamest'nan(.ec pobocky NE NE
vyzkumnikovi ruku?
Predstavil se zaméstnanec pobocky? NE NE
< Dodrzuji zaméstnanci bankovni
g dresscode a bylo je snadné rozlisit od ANO ANO
Jz>~ klienta?
Bylo vyJadrovlanl kllvenjcskeho ANO ANO
pracovnika slusné?
Pouzival zaméstnanec prodejni ANO ANO
argumenty?
CELKEM BODU OKRUHU 4 4
Kladl zaméstnanec doplnujici otazky
AN AN
k urceni vhodného produktu? © 0
Byl kllentiky |:I)racovnl|k schopny ANO NE
obslouzit vyzkumnika sam?
Mél zamestrlmanelc dostatecn?u ANO NE
znalost nabizenych produkt(?
E . ,
3 Byly |£1formace posk}/tmljte ANO ANO
S zaméstnancem spravné?
E Informoval zaméstnanec vyzkumnika
Q o podminkach a poplatcich danych ANO NE
produkt(?
Nabidl zaméstnanec vice variant
. . ANO ANO
poZadovaného produktu?
Nablldl ’zamestrlwan?’c i dalsi p[odukty, ANO ANO
které vyzkumnik pfimo nepozadoval?
CELKEM BODU OKRUHU 7 4
Pozval zamestvrTane(e: vyzkumnika na ANO ANO
dalsi schizku?
> Obdrzel V\'/zkvumnl’k kontakt na ANO ANO
91 zaméstnance?
é Pozadal zam’éstnane’c o?kontakt na ANO ANO
= vyzkumnika®
E\ Doporucil byste navstévu této
pobocky Vasemu kamaradovi Ci 9 bodl 5 bodl
zndmému?
CELKEM BODU OKRUHU 12 8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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5.7.3 Mystery shopping v CS, Klatovy a CSOB, Klatovy

Parkovani pfed obéma pobockami lze velmi pfijemné realizovat pfimo na namésti
v Klatovech pouze par metr od kazdé z pobocek, parkovani zde je placené. Ani jedna
v$ak nema parkovisté vyhrazené piimo pro klienty. Vylohy, jak CS, tak CSOB jsou velmi
vyzyvavé k navstéveé, moderni a Cisté, obé pobocky disponuji pokladni sluzbou a

bankomaty.

Rozdil poté nastava v orientaci na pobo&ce. V ptipadé CS vstoupil vyzkumnik do budovy,
dosel do hlavni mistnosti, rozhlédl se a uvidél domnély vyvolavaci systém a za nim
pracovnika u pultu, ktery pomdhd klientim s orientaci. Vyzkumnik tedy pfistoupil
k vyvolavacimu systému, ten byl vSak pfednastaveny pouze pro pokladnu a $lo si tedy
vybrat jen z moznosti jako je naptiklad vybér, vklad, sména mén apod. V tento moment
vyzkumnik odstoupil od vyvolévaciho systému bez poradového cisla a ¢ekal na osloveni
pracovnikem. Pracovnik se na vyzkumnika podival, avSak neoslovil. K osloveni dojde asi
za dv€ minuty, po dalSim vSimnuti vyzkumnika pracovnikem. Vyzkumnik tedy sdéli, co
potiebuje a je pozadan, aby jesté chvilku pockal. Cekaci doba poté byla 5 minut a pied

vyzkumnikem ¢ekalo jesté 6 dalSich klienti.

Obrazek 3: Vstup do pobocky CS, Klatovy

|| finanéni zdravi.
Poradte se s'nami

Zdroj: Ceska spotitelna, 2024b

V poboéce CSOB, Klatovy probihala orientace naprosto odlisné. Na poboéce nebyl

pfitomen zadny pracovnik, ktery by organizoval jeji chod. Vyzkumnik vstoupil do
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pobocky, pfistoupil k velmi vhodné postavenému vyvoldvacimu systému a zvolil
pozadované policko. Pfed mystery shopperem byli dalsi 3 klienti a doba ¢ekani byla 4

minuty.

V obou pfipadech probihala komunikace smérem k vyzkumnikovi slusné. Bankér na
pobodce CS vsak nemél dostateéné znalosti v oblasti investic, a proto nebyl schopen
vyzkumnikovi pomoci sam, bez piipadné asistence specialisty. Zatimco banké v CSOB
tyto znalosti mél a dokazal podat vSechny diilezit¢ informace k nabizenym produktim.
Béhem obou navstév bylo nabidnuto vice variant produkti na zhodnoceni, pro které si
vyzkumnik pfisel, ale i dalsi produkty, které byly mimo tuto problematiku. Oba bankéfti
nabidli vyzkumnikovi b&Zny uéet. V CS je to uéet Plus, v CSOB Plus konto, spoleéné

s mobilnim bankovnictvim.

Rovnéz v obou ptipadech doslo k pozvani na dalsi schiizku a vyméné kontakti. Celkové
hodnoceni navitévy pobocky CS, Klatovy hodnoti vyzkumnik 6 body, zejména diky
zhorSené orientaci na zaGatku a nedostateéné informovanosti zamé&stnance. CSOB,

Klatovy jsou hodnoceny 9 body.

Tabulka 5: Vyplnény zdznamovy arch pro CS, Klatovy a CSOB, Klatovy

Zaznamovy arch

Okruh Vyzkumna otazka Cs, Klatovy CsOB, Klatovy
Bylo moZné zaparkovat v
bezprosttedni blizkosti pobocky? ANO ANO
Je zfizeno .parkowste pfimo pro NE NE
klienty banky?
Vyzyva, pod!e Vkal:JI’T:Inka?, vyloha ANO ANO
= pobocky k navstéve?
3 Bvla | P -
& yla |nformaFe 0 IoteV|raC| dobé ANO ANO
2« jasna?
m
] " p
=) Jsou na poboc’ce df)stupne ANO ANO
hotovostni sluzby?
Je na pobocce k dispozici bankomat? ANO ANO
Plsobila pobocka cistym dojmem? ANO ANO
CELEK BODU OKRUHU 6 6
Byl na pobodce pritomny pracovnik,
o | ktery klientim pomaha s orientaci na ANO NE
2 pobocce?
2 T, ; P
; Byl na pobocce prl,tomny vyvolavaci ANO ANO
a systém?
m . v
Byla’orlenta'ce ‘na pobocce, pro NE ANO
vyzkumnika jednoducha?
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Kolik dalSich !(Ilentu E:ekalo spole¢né 3 b — 6 klienti 4b.—3 Kklienty.
s vyzkumnikem?
KOI|k.m|nutlcekal vyzkurTmlk na 3b. -5 minut 3 b. - 4 minuty
klientského pracovnika?
CELKEM BODU OKRUHU 8 9
Pozdravil zaméstnanec vyzkumnika? ANO ANO
Podallzamestlnant.ac pobocky ANO ANO
vyzkumnikovi ruku?
PFfedstavil se zaméstnanec pobocky? ANO ANO
< Dodrzuji zaméstnanci bankovni
g dresscode a bylo je snadné rozlisit od ANO ANO
JZ>~ klientd?
Bylo vyjadrov’anl kllven:cskeho ANO ANO
pracovnika slusné?
Pouzival zaméstnanec prodejni ANO ANO
argumenty?
CELKEM BODU OKRUHU 6 6
Kladl zaméstnanec doplfiujici otazky
AN AN
k uré¢eni vhodného produktu? © ©
Byl kllentvs.ky [:,>racovn’|k sci)opny NE ANO
obslouzit vyzkumnika sam?
Mél zaméstnanec dostatecnou
, , o NE ANO
znalost nabizenych produkt(i?
E . ,
3 Byly |[1formace posk}/tmjlte ANO ANO
= zameéstnancem spravné?
E Informoval zaméstnanec vyzkumnika
Q o podminkach a poplatcich danych ANO ANO
produkt(?
Nabldlvzamestr)anec vice variant ANO ANO
pozadovaného produktu?
Nablldl Izamestr)an(velc i dalsi ptodukty, ANO ANO
které vyzkumnik ptimo nepozadoval?
CELKEM BODU OKRUHU 5 7
Pozval zamestvrTanef vyzkumnika na ANO ANO
dalsi schizku?
> Obdrzel szkvumnik kontakt na ANO ANO
g zameéstnance?
é Pozadal zamféstnane'c o?kontakt na ANO ANO
=3 vyzkumnika®
E‘ Doporucil byste navstévu této
pobocky Vasemu kamaradovi Ci 6 bodu 9 bodl
zndmému?
CELKEM BODU OKRUHU 9 12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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5.7.4 Mystery shopping v CS, Susice a CSOB, Sugice

Pobodka Ceské spofitelny v Sufici je umisténa v historické budové bez vyloh a
jakychkoliv jinych poutacii. Parkovani u pobocky je jednoduché, jelikoz pftiléha
k namésti, kde je dostatecny pocet parkovacich mist, avSak ta jsou zpoplatnéna. Oteviraci

doba byla uvedena ptehledné na vchodovych dveftich.

Poté, co vstoupil mystery shopper do prostorti pobocky, v§iml si bankomatu umisténé¢ho
nad schody na pravé stran¢. Pokracoval dale do hlavni mistnosti pobocky, ktera byla
rozdélena prostfednim ostrivkem, ktery slouzil jako ¢ekaci zéna. Vyzkumnik pfistoupil
k vyvolavacimu systému a zhruba za 4 minuty byl zavolan bankéfem. Zaroven vSichni
zaméstnanci pifitomni na pobocce byli vhodné obleceni. Bankét podal vyzkumnikovi
ruku, pozdravil a ptedstavil se, poté pozadal vyzkumnika, aby se posadil. Vyjadfovani
bankéte bylo slusné a obsahovalo n¢kolik prodejnich argumentti. Bankér také kladl
doplnujici otazky, mystery shopper proto nebyl nucen informace dopliiovat sdm. Bankér
byl informovany o produktech, které nabizel a uvadél vSechny podminky spole¢né
s poplatky. Také nabizel dal$i produkty, mimo pozadavek vyzkumnika, stejn¢ jako jeho

kolegové z jinych pobocek.

Schtizka byla ukoncena pozvanim na schiizku dalsi, vyménou kontaktii a podanim ruky.
Celkovy dojem ztéto navstévy je vyzkumnikem hodnocen 9 body, vyzkumnik by

doporucil navstévu této pobocky.

Fiktivni schizka v CSOB, Susice probihala v podobném duchu jako v pobodce
konkurenéni. Pobo¢ka CSOB je zasazena do starsi budovy také na namésti v Susici, aviak
je lépe oznacena, a doplnéna modernimi prvky a bannery. Jako jedina ze zkoumanych

subjektli ma tato pobocka tii parkovaci mista urena piimo pro klienty.
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Obrazek 4: Pobotka CSOB, Susice spoleéné s vyhrazenym parkovitém pro klienty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V pobocce nejsou k dispozici hotovostni sluzby, avsak za prvnimi vchodovymi dvefmi si
vyzkumnik v§ima dvou bankomatl urc¢enych k vybértim i vkladim. Nasledné vyzkumnik
pokracuje déale do hlavni budovy. Prostor pobocky byl velmi intuitivné navrZen. Naproti
vyzkumnikovi se nachazela ¢ekaci zona s né€kolika kiesly, na pravé stran¢ pak nékolik
prepazek pro obsluhu klientd. Po pfichodu do tohoto prostoru jeden z klientskych
pracovniku vstal, ptisel ke klientovi, podal mu ruku, pozdravil, ptedstavil se pozadal ho

o ,,chvilku trpélivosti‘.

Po Sesti minutach ¢ekani byl mystery shopper vyzvan k tomu, aby se posadil a sd¢lil
bankéii svlj pozadavek. Bankéi byl mily a slusny, kladl dopliujici otdzky a mél
dostateCnou znalost vSech nabizenych produkti. Jeho projev obsahoval nékolik
prodejnich argumentq, které vyzkumnik zaregistroval béhem navstévy. Bankéf informace
konkretizoval, vcetné vstupnich poplatkli a dal§ich podminek. Vedle pozadovanych
produkti nabidl také b&zny uéet a zminil produkt ,,CSOB Drobné®“. Viechny informace

podané zaméstnancem byly pravdivé.

Pted samym koncem schiizky se zaméstnanec doptal, zda vyzkumnik nepotiebuje néco
upiesnit, ¢i dovysvétlit. Poté nasledovala nabidka dalsi schizky, vyména kontaktd a

rozlouc¢eni doprovazené dal§im podanim ruky.
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Celkové vystupovani bankéfe bylo z pohledu vyzkumnika velmi ptijemné a pratelské.

Vyzkumnik doporucuje navstévu této pobocky a celkovy dojem hodnoti 10 body.

Tabulka 6: Vyplnény zaznamovy arch pro CS, Susice a CSOB, Susice

Zaznamovy arch

Okruh Vyzkumna otazka s, Susice €soB, Susice
Bylo moZné zaparkovat v
bezprostiedni blizkosti pobocky? ANO ANO
Je zfizeno .parkowste pfimo pro NE ANO
klienty banky?
- Vyzyva, podlve vyzkl'mjnjké, vyloha NE ANO
8 pobocky k navstévé?
2 - N
=) Byla Informaf:e o,otewrau dobé ANO ANO
m jasna?
=) Jsou na pobocce dostupné
AN NE
hotovostni sluzby? ©
Je na pobocce k dispozici bankomat? ANO ANO
PuUsobila pobocka ¢istym dojmem? ANO ANO
CELEK BODU OKRUHU 5 6
Byl na pobocce pritomny pracovnik,
ktery klientim pomaha s orientaci na NE NE
pobocce?
Byl na pobocce prlltomny vyvolavaci ANO ANO
,Ou systém?
m ByIa’orlenta,ce pa pobocce, pro ANO ANO
] vyzkumnika jednoduchd?
a - = T .
() Kolik dalSich !(Ilentu ,cekalo spole¢né 4b. — 2 klienti 5 b — 0 Klientd.
s vyzkumnikem?
Kolik minut ¢ekal vyzkumnik na . .
klientského pracovnika? 4b.—4 minuty 3b. =6 minut
CELKEM BODU OKRUHU 10 10
Pozdravil zaméstnanec vyzkumnika? ANO ANO
Podal'zamestlnan(‘ac pobocky ANO ANO
vyzkumnikovi ruku?
Predstavil se zaméstnanec pobocky? ANO ANO
< Dodrzuji zaméstnanci bankovni
g dresscode a bylo je snadné rozlisit od ANO ANO
Jz>~ klientd?
Bylo vyjadrovlanl kllven"cskeho ANO ANO
pracovnika slusné?
Pouzival zaméstnanec prodejni ANO ANO
argumenty?
CELKEM BODU OKRUHU 6 6
z Kladl zavme:c,tnanec,doplnupu otazky ANO ANO
:ou - k urc¢eni vhodného produktu?
E Byl kI|ent§'ky EJracovn,lk schopny ANO ANO
o obslouzit vyzkumnika sam?
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Mél zaméstnanec dostatecnou

o A

znalost nabizenych produkt(? NO ANO
Byly |vnformace posk}ltntljte ANO ANO
zaméstnancem spravné?

Informoval zaméstnanec vyzkumnika

o podminkach a poplatcich danych ANO ANO
produktl?
Nabidl zaméstnanec vice variant
‘ . AN AN

pozadovaného produktu? © ©

Nabidl zaméstnanec i dalsi produkty, ANO ANO

které vyzkumnik pfimo nepozadoval?

CELKEM BODU OKRUHU 7 7

Pozval zaméstnanec vyzkumnika na

dal&i schiizku? ANO ANO
» Obdrzel vyzkvumnlk kontakt na ANO ANO
S zaméstnance?
é Pozadal zamléstnane’c o?kontakt na ANO ANO
=3 vyzkumnika®
E\ Doporucil byste ndvstévu této

pobocky Vasemu kamaradovi Ci 9 bodl 10 bodl
zndmému?
CELKEM BODU OKRUHU 12 13

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.8 Vyhodnoceni vyzkumu

Nasledujici kapitola se vénuje celkovému vyhodnoceni vyzkumu. Autor zde porovnava
navstivené pobocky v ramci okruhti Setfeni predem definovanych. Na zdklad¢ vlastniho
Setfeni se autor pokusi odhalit slabé a silné stranky jednotlivych bank, resp. bankovnich
pobocek a navrhnout takova doporuceni, ktera dokazi efektivné zvySit uroven

poskytovanych sluzeb a zptijemnit klientim navstévu téchto pobocek.

Vsech osm navstivenych pobocek ziskalo nadpoloviéni vétSinu bodil, nejhiife se umistila
pobocka CSOB, Stiibro, ktera ziskala 33 bodli z 46. Tento stav byl zptisoben zejména
Spatnou piistupnosti osobnim vozem, piistupem bankéte, nedostatecné informovanosti
bankéte a v neposledni fadé také tim, ze vyzkumnik nebyl, bez dotdzani, informovén o
poplatcich nabizeného produktu. Ani vzhled budovy nevypadal pro ptipadného klienta

lakave.

Na prvnim mist& se poté, pfekvapivé pro autora, umistila pobocka CSOB, Susice s 42

body z 46 moznych. Autor velmi kladn¢ hodnoti chovani a slusnost bankéte, ktery se ho
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ujal na této pobocce. Nejen, Ze si ho v§iml okamzité pii vstupu do budovy, zarovein se

ptedstavil a po celou dobu rozhovoru ptisobil velmi klidné a sebevédomé.

Poboc¢ka CSOB, Plzei byla nejvice vytizenou pobockou, kterou autor navstivil. Tomu
nasvédcuje i nejveétsi pocet Cekajicich klientl spolecné s nejdelsi ¢ekajici dobou, ktera
byla Sestnact minut. Na druhou stranu jsou o tomto faktu pracovnici pobocky nejspise
obeznameni, jelikoz v pribéhu schizky bylo vyzkumnikovi nabidnuto drobné
obcerstveni. To, 1 ptes delsi ¢ekajici dobu, bylo vyzkumnikem ocenéno a celkovy dojem
z n&vstévy nasledné hodnotil 9 body. Celkovy bodovy zisk pro tuto pobocku je 34 bodl
z 46.

Obrazek 5: Celkové bodové zisky jednotlivych pobocek

Hodnoceni - Celkem (46 b.)

s 40 40 42
40 37 38
35 34 32 34
30
25
20
15
10

5

0

Plzen Stfibro Klatovy Susice
mCs mCsoB

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Maximalniho bodového zisku v okruhu prostiedi, tedy 7 bodt, nedoséhla ani jedna ze
zkoumanych pobodek. Nejlépe se umistily obé pobocky v Klatovech a pobotka CSOB
v SuSici. VSechny tfi ziskaly Sest bodli. Takto vysoké bodové zisky byly udéleny
vyzkumnikem za moZnost parkovani v pfilehlém okoli, zejména u pobotky CSOB,

Susice, ktera ma parkovisté uréené pro klienty, a za vhodné upravenou vylohu.

Nejméné bodd, 3 ze 7 moznych, ziskala pobocka CS, Stiibro, ktera ztratila body pravé na
problémech s parkovanim v okoli a za vylohu, ktera jiz, dle vyzkumnika, neodpovida

dnes$nim modernim standardiim, tedy ptisobi nemodernim dojmem.
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Obrazek 6: Bodové zisky jednotlivych pobocek v okruhu prostiedi

Hodnoceni - Prostfedi (7 b.)

5
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Plzen Stfibro Klatovy Susice
m¢s mCsoB

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

V kategorii orientace se na prvnim misté v bodovém zisku umistily obé pobocky ve
Stiibie. Diky tomu, ze se jedna o mensi pobocky, bylo pro vyzkumnika jednodusi se
orientovat v jejich prostoru. Tomu pfispél 1 dobfe viditelny vyvolavaci systém a velmi

kratka ¢ekaci doba. Ob¢€ pobocky ziskaly 12 bodl ze 13.

Nejhiife hodnocend poboc¢ka, CSOB, Plzef, ziskala pouhych 7 bodi. Takto hodnocena
byla diky dlouhé cekaci dobé a velkému pocétu dalSich cekajicich klientd pred
vyzkumnikem. I pfes tento fakt vyzkumnik oceiiuje chovani pracovnika, za pultem u

vchodu, ktery mu pomohl s vyvolavacim systémem.
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Obrazek 7: Bodové zisky jednotlivych pobocek v okruhu orientace

Hodnoceni - Orientace (13 b.)
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Samotné jednani bankéfe je, dle autora, nejdilezitéjsi casti celé navstévy bankovni
pobocky. Nejlépe si v tomto okruhu vedly pobocky v Klatovech a v Susici, vSechny Ctyfi
ziskaly maximalni pocet bodi. Dlivodem miiZe byt, Ze jak SuSice, tak Klatovy jsou mensi
meésta ve srovndni s Plzni, pobocky jsou tedy méné vytizené, bankéti béhem dne obslouzi
mén¢ klientd a maji Cas na fadné predstaveni, podani ruky a delsi vedeni obchodniho

rozhovoru s klientem.

Na druhou stranu, pobocky ve Stiibie, které je paradoxné nejmensim méstem, ve kterém
probihal vyzkum, ziskaly pouze 4 body ze 6 moznych. Obé pobocky ztratily 2 body,
jelikoz se jejich zaméstnanci nepiedstavili ani nepodali vyzkumnikovi ruku. Tento fakt
muze byt zpisoben osobnim piistupem zaméstnance. Autor bere v potaz tento skutecnost

a dale v této praci navrhne feseni k zvySeni motivace zaméstnancil.
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Obrazek 8: Bodové zisky jednotlivych pobocek v okruhu jednani

Hodnoceni - Jednani (6 b.)
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Plzen Stiibro Klatovy Susice
mCs mCsoB

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Okruh informace pfinesl velmi uspokojivé vysledky pro vétSinu pobocek. VSechny
navitivené pobocky ziskaly maximalni po¢et bodti, mimo pobotku CSOB, Stiibro, ktera

ziskala pouze 4 body ze 7, a pobocku CS, Klatovy, ktera ziskala 5 bodii ze 7.

Témét vSichni bankéfi vzdy zminili kolegu, specialistu, ktery se oboru zhodnoceni vénuje
blize, avsak i pfesto dokézali piredat dostate¢né mnozstvi informaci sami bez pomoci
tohoto kolegy. Naptiklad na pobo¢ce CSOB, Plzet, dostal vyzkumnik p¥imo kontakt na

toho specialistu.

Obrazek 9: Bodové zisky jednotlivych pobocek v okruhu informace

Hodnoceni - Informace (7 b.)
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Zdroj: vlastni Setieni, 2024

Vyvrcholenim schiizky je pak rozlouceni, které¢ vétSina bankérti zvladla velmi dobte.
Nejlépe hodnocenou pobockou je CSOB, Susice, kdy béhem rozloudeni doslo nejen
k vyméné kontaktl, pozvani na schizku, ale i opétovné podani ruky a pod¢kovani. To

zapti¢inilo velmi kladné hodnoceni celkového dojmu z navsteévy.

Nejhiife hodnocenou pobockou je pobocka CSOB, Stiibro, kde byl bohuZel celkovy
dojem primérny. Vyzkumnik hodnotil celkovy dojem pouze 5 body z 10, to se nasledné

promitlo i do celkového hodnoceni této kategorie, které je 8 bodi ze 13.

Obrazek 10: Bodové zisky jednotlivych pobocek v okruhu rozlouceni

Hodnoceni - Rozlouceni (13 b.)
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Celkovy bodovy zisk CS je 149 bodi ze 184. Obecné si pobocky nejlépe vedly

v poskytnutych informacich, horsi pak bylo prostiedi, ptipadné orientace na nékterych

pobockach.
Tabulka 7: Pfehled bodového hodnoceni pobodek Ceské spofitelny
s
Okruh (max. bod.) Plzen Stribro Klatovy Susice Celkem
Prostredi (7 b.) 4 3 6 5 18
Orientace (13 b.) 10 12 8 10 40
Jednani (6 b.) 5 4 6 6 21
Informace (7 b.) 7 7 5 7 26
Rozlougeni (13 b.) 11 12 9 12 44
Celkem (46 b.) 37 38 34 40 149
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Celkové hodnoceni konkurenéni banky, tedy CSOB, je 148 ze 184 bodd. Pozitivné by
vyzkumnik ohodnotil pfistup zaméstnancl, ktery vyrazné zlepSil celkovy dojem
z navitévy. Vyjimkou byla pobotka CSOB, Stiibro, kde byl celkovy dojem z pobodky

hodnocen primérmé.

Tabulka 8: Piehled bodového hodnoceni pobo¢ek CSOB

¢soB

Okruh (max. bod.) Plzen Stiibro Klatovy Susice Celkem
Prostredi (7 b.) 4 4 6 6 20
Orientace (13 b.) 7 12 9 10 38
Jednani (6 b.) 4 4 6 6 20
Informace (7 b.) 7 4 7 7 25
Rozlouceni (13 b.) 12 8 12 13 45
Celkem (46 b.) 34 32 40 42 148

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

5.9 Doporuceni

Autor vénuje tuto kapitolu zhodnoceni nedostatkil, které zpiisobuji zhorSenou kvalitu
sluZeb na jednotlivych pobockach a pokusi se najit takové feseni, které by tyto nedostatky

odstranilo, pfipadné alespoii minimalizovalo.

Pro pobodky CS, Plzen a CSOB, Plzeii by bylo vhodné ziidit parkovisté uréené pro
klienty pobocky, velkym problémem je parkovani v jejich okoli, navic jsou parkovaci
mista zpoplatnéna. Pobocka CSOB, Plzeii, dle vyzkumu, dale trpi velkou navstévnosti,
z toho autor vyvozuje, Ze bankéti jsou zde velmi vytizeni. To nasledné prodluzuje ¢ekaci
dobu klientll a zhorSuje to jejich celkové vnimani navstévy. I ptes to, Ze je na pobocce
pfitomen pracovnik pro pomoc klientim s orientaci, i vyvolavaci systém, je dilezité
udélat jeste n€kolik dalSich krokt, ke zlepsi této situace. Autor navrhuje, aby pracovnici
banky nové zdkazniky castetné seznamili s internetovym bankovnictvim a mobilni
aplikaci. To pro klientského pracovnika znamend, ze by mél klientiim poskytnout nejen
informace, ale i vizudlni ukézku toho, co je schopen si klient udélat sim z pohodli
domova. Tim se dle autora snizi potteba klientd fyzické navstévy a diky t€émto znalostem

si budou klienti schopni vyftidit nékteré véci pfimo v bankovni aplikaci z pohodli domova.

Pobocky ve Sttibie trpi svym vzhledem, na pohled pisobi nemoderné¢ a neatraktivné.
Autor doporucuje mensi rekonstrukei exteriéru pobocky, aby se alespon trochu piiblizila
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modernim standardim. Autor si je védom, Ze rekonstrukce pobocky neni pfili§
jednoduchym tkolem, a ze v§e musi byt fadné€ schvaleno vedenim banky a jinymi organy
zapojenymi do tohoto procesu. Velkym problémem u pobodky CSOB, Sttibro je piistup
bankovniho poradce. Ten vyzkumnikovi nepodal ruku, ani se nepfedstavil, jeho projev
byl slusny, ale celkové pisobil znudéné, a ne pfili§ daveétiveé. Autor doporucuje zavést
takova opatfeni, aby byli tito zaméstnanci 1épe motivovani k poskytovani kvalitnich
sluzeb. Jak autor jiz uvedl v teoretické ¢asti prace, pravée lidsky faktor hraje v poskytovani
sluZzeb v tomto odvétvi nezastupitelnou roli a ovliviluje vnimani zdkaznik (Svétlik,

2018).

Pro motivaci zaméstnanct rozliSujeme dva jeji typy — vnitini a vnéj$i motivaci. Soucasti
vnitini motivace jsou faktory jako zodpovédnost, smysluplnost prace a uznani. Do vnéjsi
motivace patii finanéni odmény, tresty, pracovni podminky nebo konkurence
(Armstrong, 2007). Autor navrhuje kombinaci téchto dvou typti motivace. Lze usporadat
soutez pro bankéte v oblasti klientského hodnoceni, kterd mtze byt doprovazena financni
odmeénou pro vitéze. Kladné hodnoceni od klientd miize byt uznanim pro bankéte a
znamenat tak vnitini motivaci, pfipadné financni odména za vyhru je pak motivaci vnéjsi.
Také samotné soutézeni s ostatnimi muze byt silnym motivatorem pro nékteré lidi.
Zaroven autor doporuCuje pobockam pravidelné aktualizovat a prohlubovat znalosti
svych klientskych poradci. Banky by mély investovat do $skoleni personalu a zdokonaleni
komunikacnich dovednosti personalu, aby byl schopen efektivné komunikovat s klienty
a poskytovat jim potifebné informace a pomoc. Tato informovanost zaméstnanct miize
také vést ke zrychleni procesu obsluhy a sniZeni ¢ekaci doby, coZ by vyrazné zlepsilo
klientsky zaZitek na poboéce CSOB, Plzefi. Odpadne totiz zdlouhavé dohledavani

informaci v internich dokumentech nebo doptdvani se na podrobnosti svych kolegt.

Pobocka CS, Klatovy by, dle ndzoru autora, mohla byt trochu lépe organizovana, aby
byla pro klienty orientace co mozna nejjednodussi. Klient pfi vstupu do poboc¢ky narazi
na nékolik zafizeni a dotykovych obrazovek, pficemZ kazda slouzi k néCemu jinému.
Stoji tam naptiklad vyvolavaci systém pro pokladnu, ,,platbomat* — klient si sdm zada
ptikaz k uhradé u toho stroje, bankomaty a dal$i. Vyzkumnik spravny automat nenasel a
vyckal az na kontakt pracovnikem, ktery také nebyl v€asny. Reorganizace pobocky je
naro¢ny proces, zejména kvili politice bank a jejich snaze zharmonizovat vzhled vSech

pobocek. To vSak v nékterych prostorach neni Upln€ vhodné, proto autor doporucuje
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pfizpisobit pobocku tak, aby byla ptehlednéjsi pro klienty. A to i pies fakt, ze vzhled

pobocek bude vice riznorody nez dosud.

Autor pak samoziejmé doporucuje vSem zkoumanym pobockam dikladnou analyzu
svych procesti na pobockéach a identifikovat oblasti, kde mtize dojit k efektivnimu

zlepSeni nebo zrychleni.

Tyto zavéry neni mozné generalizovat na celou banku ani jeji jiné pobocky, tedy nelze
predpokladat, Ze pokud na viech zkoumanych pobo¢kach CSOB bankéf iniciuje vyménu
kontakt(i, bude tomu tak i na pobo¢kach nezkoumanych. Céste¢né nelze tyto vysledky
povazovat za dostatecné vérohodné ani pro konkrétni zkoumané pobocky. Faktory, které
ovlivnuji klientsky zazitek mohou byt spojeny s denni dobou, aktualni naladou bankéte
nebo vykyvy v ndvstévnosti pobocky. Jak uvadi autor v teoretické ¢asti, aby byl vyzkum
vypovidajici, je potfeba dostatecného mnozstvi zkoumani, tedy provedenych mystery
shoppingti (Wagnerova, 2005). V tomto piipadé pocet mystery shoppingl na kazdé
pobocce nebyl dostatecny. Pro ptesnéjsi vysledky je nutné mystery shopping nékolikrat
opakovat. Zpravidla plati, ze ¢im vétsi pocet fiktivnich navstév probéhne na dané
pobocce, tim piesnéjsi data vyzkumnik ziska a néasledn€ z nich mize ziskat presnéjsi

vysledky a ur€it efektivnéjsi doporuceni.
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Z.aveér

Cilem této bakalarské prace bylo teoretické vymezeni pojmii marketing bankovnich
sluzeb, marketingovy vyzkum a zejména pojmu mystery shopping. Po vymezeni téchto
pojmu nasledovalo praktické vyuziti mystery shoppingu v bankovnictvi v ¢asti praktické.
Autor porovnaval &tyfi pobocky Ceské spofitelny a &tyfi pobocky Ceskoslovenské

obchodni banky na izemi Plzeniského kraje.

Teoreticka Cast této prace obsahuje zakladni znalosti o marketingovém vyzkumu a blizsi
informace o mystery shoppingu, které pozd¢ji autor vyuzil v praktické ¢asti. Pti ptiprave
vyzkumu si autor rozdélil jednotlivé tkony do fazi tak, jak definoval teoreticky. Diky
tomu i samotné navstévy na pobockéch probihaly bez vétsich potizi, autor se drzel pfedem
pripraveného scénaie a béhem vyzkumu dodrzoval definované zasady a etické standardy.
Po provedeni vyzkumu nasledovalo jeho vyhodnoceni na zékladé, kterého autor
doporucil konkrétni opatfeni pro zlepsSeni kvality sluzeb na téchto pobockach. Tim bylo

dosazen vSech dil¢ich cila této prace, které jsou definovany v jejim tivodu.

Konkrétni vysledky vyzkumu uvadi autor v kapitole 5.8. Pro shrnuti tohoto vysledku
autor zminuje, Ze pobocky trpi né€kolika problémy. Prvnim znich je parkovani
v bezprostiedni blizkosti pobocky. Pouze jedna pobocka méla parkovisté urené pro
klienty, avSak u velké vétSiny z nich bylo parkovani obtizné. DalSim problémem je
neatraktivni vzhled vyloh. Autor chape problematiku rekonstrukce budov a také to, Ze u
nekterych, zejména budov historickych, to neni zcela mozné. Poslednim problémem,
kterym jedna ze zkoumanych pobocek trpéla je nedostatecné motivovani zaméstnanci.
Autor navrhuje kombinaci vnéj$i a vnitfni motivace — soutéZ mezi bankéfi v poctu

pozitivnich zpétnych vazeb na schiizku doprovazenou finanéni odménou.

Vysledky této prace by mohly byt vyuzity samotnymi klientskymi pracovniky, ktefi se
do takovych situaci dostavaji denn€ v pribéhu svého pracovniho dne. Praci mohou pouzit
jako odrazovy mustek k sebehodnoceni a realizaci zlepSeni ve prospéch lepsich
pracovnich vysledkt. Dal§im, kdo mlze vyuzit tuto praci, je vedeni ¢i management
pobocek. Manager zde dokaze najit pohled klienta na praci bankovniho poradce, co je pro

klienta dulezité, a jak klient vnima nékteré faktory béhem schiizky.

Autor opét zdlraznuje, ze pocet provedenych mystery shoppingli na kazdé z pobocek

nebyl dostate¢ny. Vyzkum byl proveden pouze pro potieby této bakalaiské prace.
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Vysledky vyzkumu jsou proto jist¢ zkresleny riznymi faktory, mezi které patii den
v tydnu, aktudlni nalada bankéte, cas nebo rizné extrémy v navstévnosti dané pobocky.
Pro pouziti téchto vysledkli v praxi doporucuje autor provést dalsi Setfeni technikou

mystery shopping v téchto pobockéach.
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Abstrakt

Horak, D. (2024). Mystery shopping v bankovnictvi [Bakalaiska prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, mystery shopping, bankovnictvi,

klientsky zazitek

Predlozena bakalatska prace se zaméfuje na marketingovy vyzkum technikou mystery
shopping. Tato technika se pouzivé pii méfeni kvality poskytovanych sluzeb zdkazniklim
v Siroké Skale odvétvi. Teoreticka Cast této prace poskytuje Ctenafi teoretické znalosti
z oblasti marketingu bankovnich sluzeb a marketingového vyzkumu, které jsou pozdéji
vyuzity v praktické ¢asti prace. Cast prakticka obsahuje predstaveni vybranych subjekti
zkoumani, ktery mi jsou konkrétni pobocky Ceska Spofitelny a Ceskoslovenské obchodni
banky. Dale je soucasti této Casti prace piiprava, provedeni i vyhodnoceni vyzkumu. Pro
uspésné splnéni vSech cilii této prace, autor uvadi doporuceni ke zlepSeni urovné

poskytovanych sluzeb na zdkladné zjisténych nedostatkii.



Abstract

Horak, D. (2024). Mystery shopping in the banking [Bachelor Thesis, University of West

Bohemia].

Key words: marketing, marketing research, mystery shopping, banking, customer

experience

The presented bachelor thesis focuses on marketing research using mystery shopping
technique. This technique is used in measuring the quality of service provided to
customers in a wide range of industries. The theoretical part of this thesis provides the
reader with the theoretical knowledge of marketing of banking services and marketing
research, which is later used in the practical part of the thesis. The practical part includes
the introduction of the selected research subjects, which are the specific branches of
Ceska Spotitelna and Ceskoslovenska obchodni banka. Furthermore, this part of the
thesis includes the preparation, execution, and evaluation of the research. In order to
successfully meet all the objectives of this thesis, the author provides recommendations

to improve the level of services provided based on the identified deficiencies.



