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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétena na zefektivnéni metody mystery shopping pro oblast
bankovnictvi aplikovaného na firmu XYZ, a.s. Prace se sklada ze tti zakladnich ¢asti, teore-
tické, analytické a praktické. V prvni teoretické Casti prace jsou piedstaveny nejdilezitéjsi
poznatky z oblasti marketingového vyzkumu a samotného mystery shoppingu. Praktické
vyuziti ziskanych znalosti z prvni Casti je obsahem casti analytické, kde jsou specifikovana
konkrétni vychodiska pro samotny projekt — predstaveni spoleCnosti, analyza vnitiniho
a vn¢jsiho prostiedi. Hlavnim vystupem celé prace je Cast tieti, tedy projekt zefektivnéni
mystery shoppingu pro bankovni sektor, jeZ je podroben ¢asové, ndkladove a rizikové ana-

lyze.

Klicova slova: mystery shopping, marketingovy vyzkum, mystery shopper, bankovnictvi,

prodejni proces

ABSTRACT

This thesis focuses on streamlining a mystery shopping method for banking as applied
on XYZ, a.s. company. The study consists of three main parts — theoretical, analytical and
practical. In the theoretical part, the most significant findings on marketing research and
mystery shopping are presented. The analytical part, in which the particular data for the
project are specified — an introduction of the company, an analysis of the internal and exter-
nal environment, deals with the practical application of knowledge gained from the first part
of the paper. The main output of the thesis lies in the third part, in which a time,
a cost-benefit and a risk analysis of the project on streamlining the mystery shopping

method for banking is produced.

Keywords: mystery shopping, marketing research, mystery shopper, banking, selling pro-
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UvVOD

Bankovni sektor zaznamenal v poslednich péti letech vyznamny nartist konkurence
tykajici se predevsim vstupu novych bank na ¢esky trh. Reakce tradi¢nich bank, poskytuji-
cich své sluzby ¢eskym klientiim jiz mnoho let, na sebe nenechala dlouho ¢ekat. Snizovanim
cen za sluzby, redukovanim poplatkd a zvySovanim kvality zac¢al konkuren¢ni boj, respekti-

ve boj o klienta, na ¢eském bankovnim trhu.

Spole¢nost XYZ, a.s. je univerzalni bankou nabizejici Siroké portfolio produkth
a sluzeb v oblastech retailového, podnikového a investicniho bankovnictvi a na ¢eském trhu
se fadi mezi penézni ustavy s dlouholetou tradici. XYZ, a.s. je soucasti mezinarodni skupiny
a jeji matetska spoleCnost patii mezi nejvétsi hrace na poli bankovnich instituci v Eurozong.
XYZ, a.s. uzce spolupracuje s dalSimi financnimi institucemi, ¢imz je zajiSténo opravdu Si-
roké pokryti trhu nejen v oblasti bankovnich sluzeb, ale 1 penzijniho ptipojisténi, stavebniho
spofeni &i pojisténi. Svou rozsahlou distribuéni siti po takika celé Ceské republice se stava
dostupnou Siroké verejnosti. Spole¢nost XYZ, a.s. si je dobie védoma rostouci konkurence
v bankovnim sektoru, avSak rozhodla se bojovat nejen cenou, ale hlavné kvalitou a indivi-

duélnim ptistupem pro kazdého klienta.

Spokojeny klient se dostal do poptedi zajmu bankovnich subjekta, jejichz cilem je po-
skytovat kvalitni sluzby a odborné poradenstvi. Jsou to pravé zaméestnanci a jejich prodejni
dovednosti, jez jsou nezbytnou soucasti uspesného podnikani. Ziskat nového zékaznika je

desetkrat nakladné€jsi nez udrzet toho stavajiciho.

Vyzkumna metoda mystery shopping neboli v piekladu ,,utajeny nadkup* je vyuzivana
zejména v oblasti sluzeb, kde napomaha odhalovat silné a slabé stranky prodejniho procesu.
Jejim hlavnim cilem je zhodnotit Uroven a kvalitu poskytovanych sluZzeb a odbornych zna-
losti pracovnikli. Pokud jsou v téchto oblastech zjiStény nedostatky, mé za ukol navrhnout
konkrétni opatieni vedouci k jejich odstranéni. Mystery shopping je néstroj, jenz porovnava
poZadovanou uroveil obsluhy s Grovni skutecnou a pomaha zefektivnit proces obchodniho
jednani. Tato vyzkumna metoda miiZze ptinést spolenosti velmi cenné informace o chovani,
védomostech a kvalitich zaméstnanct a rovnéz ziskat pravdivy obraz o firmé tak, jak ji vidi

zakaznik.

Hlavnim cilem prace je analyza soucasného stavu vyuzivani mystery shoppingu ve

spole¢nosti XYZ, a.s., jeZ se nasledn¢ stane vychodiskem pro projekt zefektivnéni vyuZiti
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této vyzkumné metody, ktery bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Na za-
klad¢ analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi budou navrzeny strategie pro zefektivnéni me-

tody mystery shopping.

Teoreticka cast bude vénovana sbéru dilezitych poznatkil z oblasti marketingového
vyzkumu, jako je jeho proces, ¢lenéni ¢i vyuziti. Pfevazna Cast se vSak bude zaobirat samot-
nou metodou mystery shoppingu, jeji podstatou, historii, cilem a zejména pak uplatnénim

V praxi.

Ziskané informace budou vychodiskem pro praktickou ¢ést préace, na jejimz pocatku
bude predstavena spolenost XYZ, a.s. Soucasti bude analyza jejiho dosavadniho vyvoje na
¢eském bankovnim trhu, budou pfedstaveni jeji nejvétsi konkurenti a rovnéz bude podrobe-
na SWOT analyze zaméfujici se na odhaleni silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a ohroZeni.

Na zavér bude vypracovan projekt hodnoceni prodejniho procesu, jenz bude realizo-
van na vybranych pobockach spolecnosti XYZ, a.s. za pomoci vyzkumné metody mystery
shopping. Tento vyzkum by mél jednak zhodnotit samotny proces prodeje a jednak odhalit
piipadné nedostatky mystery shoppingu v realném bankovnim prostfedi. Za pomoci analyzy
vnéjSiho a vnitinitho prostfedni budou nasledné navrzeny strategie zefektivnéni této vy-

zkumné metody. Cely projekt bude podroben ¢asove, ndkladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

«

,, Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
John Milton

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti UspéSného marketingového fizeni. Jeho
zékladnim ukolem je rozpoznat marketingovy problém, jenz vznikd tehdy, odchyluji-li se
stanovené cile vyrazné od skutecného stavu. Marketingovy vyzkum je funkci, ktera spojuje
spotiebitele, zdkaznika a vetfejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci
pouzivanych k zajiStovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problému, k tvorbé,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, sledovani marketingového usili a
k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozado-
vané informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémd, vytvari metody pro sbér informa-
ci, fidi a uskutecnuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky, sdéluje zjisténé poznatky a jejich
dasledky. (Kotler et al., 2007, s. 320)

Marketingovy vyzkum zahrnuje Siroké spektrum aktivit, od analyzy trzniho potencialu
a podili na trhu po studie spokojenosti zdkaznika a nakupnich zdméri. Marketingovy vy-
zkum miize spolec¢nost zrealizovat sama nebo si muze nechat ¢ast ¢i cely vyzkum provést
spoleCnosti externi. Ac¢koliv vétSina velkych firem ma vlastni oddéleni marketingového vy-
zkumu, ¢asto vyuzivaji externi spolecnosti, které provedou vyzkum za né. Spolec¢nost bez
oddéleni marketingového vyzkumu si tak bude muset marketingové sluzby zaplatit
u externich spolecnosti. (Kotler et al., 2007, s. 320)

Mnoho lidi se domnivd, Ze marketingovy vyzkum je zdlouhavy, formalni proces, ktery
provadéji velké marketingové spolecnosti. Marketingovy vyzkum vSak vyuzivaji i malé fir-
my a neziskové organizace. Téméf kazdad organizace mize najit neformalni, levnou alterna-
tivu vedle formalnich a slozitych technik marketingového vyzkumu, jaké vyuZzivaji odbornici

ve velkych spolecnostech. (Kotler et al., 2007, s. 320)
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1.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je individudlni a je ovlivitlovan riiznymi skutecnostmi ty-
pickymi pro zkoumany problém. I ptesto jsou rozliSovany dvé zdkladni etapy skladajici se

z nekolika fazi, ve kterych vyzkum probiha. (Kozel, 2006, s. 70)

1. Faze pripravna

(1. Urceni problému a definovani cile.
2. Orientacni analyza situace.

3. Plan marketingového vyzkumu.

II. Faze realizacni

4. Sbér informaci.

5. Zpracovani ziskanych informaci.

6. Analyza adaji.

7. Interpretace vysledki marketingového vyzkumu.

8. Zaverecné shrnuti a prezentace.

Obr. 1. Etapy marketingového vyzkumu dle Kozla (2006, s. 71)

Nejdelsi a zaroven nejdilezitéjsi fazi je definovani problému a cile. Zakladem je pro-
blém spravné pochopit, coz miize byt znacné komplikované. V této etapé totiz dochazi

k tzké spolupraci mezi zadavatelem vyzkumného projektu a jeho fesitelem. Casto se tak
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stava, ze se kazdy z nich na feSeny problém diva z jiného tihlu a dochazi k nedorozuménim.
Pro ispesny start vyzkumu je nezbytna neustald komunikace a kooperace mezi obéma stra-
nami. Jak pravi staré piislovi: ,,Dobie definovany problém je na pal vyfeSeny problém™.
(Ptibova, 1996, s. 26)

Dalsim krokem je situacni analyza. Jedna se o shromazd’ovani dostupnych informaci,
jez mohou byt pfinosem pro feSeny problém. Jsou zde fazeny naptiklad neformalni rozhovo-
ry s informovanymi lidmi', literatura ¢i konkurence. Marketingovy vyzkum pracuje se dvé-
ma zakladnimi skupinami dat, primarnimi a sekundarnimi. Data sekundarni jiz byla shro-
mazdéna diive za jinym ucelem, tidaje primarni povahy jsou naopak ziskavany nové pro-
sttednictvim realizovaného vyzkumu. Tyto zakladni informace mohou byt déle ¢lenény na
interni a externi, kvantitativni a kvalitativni. Nejsou-li zadavateli vyzkumu znamy informace
ze zkoumanych oblasti a feSitel nema zadné zkuSenosti s feSenou problematikou, je tato faze
nezbytna. (Zbofil, 1996, s. 10-11)

Pro ptechod z ptipravné fdze do realizacni je tfeba sestavit jasny, stru¢ny a exaktni
plan marketingového vyzkumu. Tento dokument obsahuje vSechny Cinnosti procesu vyzku-
mu a stava se rovnéz podkladem pro dohodu mezi zadavatelem a feSitelem. Plan by m¢l
specifikovat zejména typy udajii, metody a techniky jejich sbéru a analyzy, celkovy rozpo-
cet, Casovy harmonogram, jednotlivé Cinnosti pracovnikl podilejicich se na vyzkumu
a v neposledni fad¢ kontrolu. Ta je pro vyzkum velmi dualezitd, jelikoz odstraiuje pifipadné
chyby ¢i nedostatky, které by mohly velmi vyrazné ovlivnit vysledky celého Setfeni. Kontro-
la je provadéna pomoci pilotaze. (Zboftil, 1996, s. 11)

Vybér té nejvhodnéjsi z metod sbéru dat je zavisly na nékolika faktorech. V prvé fadé
je to ucel a cil samotného vyzkumu, od nichz se odviji kvalita a mnoZstvi potiebnych udajt.
Daéle je to charakter zkoumané problematiky urcujici dostupnost informaci. Podstatné jsou
vsak 1 finan¢ni a ¢asové moznosti. Mezi zdkladni techniky sbéru primarnich dat, tedy zpiso-
by shromazd’ovani informaci, jsou fazeny metody dotazovani, pozorovani, experiment nebo
vyzkumy aplikujici rizné postupy a techniky jako je kuptikladu mystery shopping. (Bouc-
kova, 2003, s. 63)

1,.47 vs Ve, s o . . v/ .y ,
Lidé, ktefi urcitym zplsobem souvisi se zkoumanou problematikou, napfiklad pracuji ve zkoumaném
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Pti zpracovani ziskanych informaci ptichazi na fadu opét kontrola. Jak jiz bylo zminé-
no, shromdzdéna data vyrazné ovliviiuji konecny vysledek vyzkumného projektu. Je tedy
nutné provétit zejména jejich validitu a reliabilitu a to prosttednictvim dvou druht kontrol,
kontroly tplnosti a Citelnosti a kontroly logické. Pii kontrole uplnosti a Citelnosti se rozho-
duje, zda budou kontrolou prochazet vSechny ziskané idaje anebo jen jejich ndhodny vybér.
Logické kontrola ma za ukol provértit, zda se odpovédi jednotlivych respondentti zakladaji
na pravdé a zda tazatel sbér dat skute¢né realizoval. Nedilnou soucasti této faze je rovnéz
kodovani udaji, tedy prevadeéni dat do takové podoby, aby mohla byt nasledné pocitacove
zpracovana a vyhodnocena. NejCastéji jsou data prevadéna za pomoci Ciselnych symbold.
(Kozel, 2006, s. 88)

Dalsim krokem je analyza dat, kdy jsou zkoumany vysledky vSech otdzek neboli pro-
ménnych. Tato analyza vede ke zjiSténi Cetnosti vyskytu odpovédi, zévislosti mezi promén-
nymi a variability zkoumanych znaki. (Ptibova, 1996, s. 93)

S analyzou dat je izce provazan predposledni krok, tedy interpretace vysledka vy-
zkumu. Cilem této interpretace je navrhnout konkrétni opatfeni a doporuceni pro feSeny
problém zadavateli marketingového vyzkumu. Doporuceni by méla byt objektivni, méla by
rozliSovat mezi minénim a fakty. Dulezité je, aby pfi interpretaci nedochazelo k pfilisSnému
zobeciiovani vysledkli a pozornost byla vénovana i méné podstatnym faktim, jelikoz prave
ta mohou vést k zajimavym zjisténim. (Zboftil, 1996, s. 69)

ZaveéreCnou fazi v procesu marketingového vyzkumu je shrnuti do zavérecné zpravy

a jeji prezentace.

1.2 Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu dle Bouckové (2003, s. 54-

58)

Marketingovy vyzkum muize byt ¢lenén dle mnoha hledisek. V této podkapitole budou
pfedstavena ta zdkladni z nich, jako jsou tcel, charakter zkoumaného problému, mnoZstvi

témat ¢1 délka sledovani.

1.2.1 Dle ucelu

e  Monitorovaci vyzkum - ma za kol analyzovat vnitini a vnéjsi prostiedi firmy a tim

pfedchazet ¢i eliminovat mozna ohroZeni anebo naopak upozoriovat na piileZitosti.
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1.2.2

Princip monitorovaciho vyzkumu stkvi zejména v neustalém zpracovavani informaci
z internich 1 externich zdroja.

Explorativni vyzkum — slouzi k objasnéni neptfehlednych nebo nesrozumitelnych
skutecnosti. Jeho ukolem je shromazdit informace a sestavit hypotézu.

Deskriptivni vyzkum — odborné popisuje marketingové procesy, jevy a skute¢nosti
a nabizi feSeni. Nezabyva se vztahy mezi pri¢inou a nasledky.

Kauzdlni vyzkum — je opakem deskriptivniho, jeho cilem je odkryt vzdjemné vztahy
mezi zkoumanymi jevy. Hleda ptiCiny jednotlivych skutecnosti a testuje hypotézy.
Prognosticky vyzkum — prognozuje budouci vyvoj.

Koncepéni vyzkum — se nachdzi na nejvySsim stupni vyzkumu, jeho cilem je kom-

plexni vystup.

Dle charakteru problému

Pro kvantitativni vyzkum trhu jsou typické otazky: Co? Kolik? Jak Casto? Provadi Se-

tfeni s vyS$im poctem respondentti, u kterych zkouma postoje a ndzory na konkrétni vyrob-

ky ¢i sluzby. Jeho vystupem jsou data v méfitelnych jednotkéach, jez je mozné znazornit

v tabulkéach a grafech. NejCastéji vyuzivané metody jsou dotazovani, pozorovani nebo expe-

riment.

Kvalitativni vyzkum trhu se snazi odpovédét na otdzky: Proc? Jak? Je provadén

s menSim vzorkem respondentti, u kterych se snazi zjistit ditvody a pfic¢iny urc¢itého chovani.

Nejcasteji vyuzivanymi metodami vyzkumu jsou individudlni hloubkové rozhovory ¢i skupi-

nové rozhovory.

1.2.3

Dle délky sledovaného objektu

Jednordazovy — pro tento vyzkum je typicky vzdy novy soubor poskytujici informa-
ce. Respondent by po ur¢itou dobu nemél byt soucésti zadného vyzkumu, aby jim
nebyl ovliviiovan.

Longitudindlni — subjekty jsou sledovany v del$im ¢asovém horizontu.
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1.2.4

Dle mnozstvi témat

Vicetematicky marketingovy vyzkum neboli omnibus — je typicky pro vice zadava-
teld. Dotaznik je sestaven z otdzek k riznym tématlim, jez jsou vSak zaméfena na
stejnou cilovou skupinu. Vyhodou je, ze zadavatelé nemusi financovat cely vyzkum.

Jednotematicky marketingovy vyzkum - je spojen s exkluzivitou. Zadavatel je

pouze jeden a vyhrazuje si, aby agentura provadéla vyzkum vyhradné pro né;.

1.3 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu

Z pohledu zkoumaného predmétu se marketingovy vyzkum uplatiiuje ve tfech hlav-

nich oblastech, makroprostfedi, podnik a trh. I kdyz se marketingovy vyzkum vyvinul ze

sociologického vyzkumu, vedouci postaveni ma vyzkum trhu, kde probiha az 90 % vsech

vyzkumi. Zakladnimi oblastmi vyzkumu trhu dle Foreta a Stavkové (2003, s. 106) jsou:

1.3.1

vyzkum ucastnika trhu (spokojenosti zakaznika),
vyzkum velikosti trhu,

segmentacni vyzkum,

vyzkum potteb,

vyzkum vnimani,

vyzkum nastrojii marketingového mixu (vyrobku, ceny, propagace, distribuce).

Vyzkum spokojenosti zakaznika

Vzhledem k stale se zvySujici konkurenci na trhu je spokojenost zakaznika pro spo-

le¢nost velmi dilezitym ukazatelem. Zjednodusené lze fici, ze zédkaznik je spokojeny tehdy,

shoduji-li se ptedstavy o zakoupeném vyrobku ¢i sluzbé se skute¢nymi parametry po naku-

pu. Dle evropského modelu spokojené¢ho zakaznika lze urcit jednotlivé faktory spokojenosti

a jejich vztahy. (Foret a Stavkova, 2003, s. 107)
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Obr. 2. Faktory spokojenosti a jejich vztahy (Foret a Stavkova, 2003, s. 108)

Image je spojena s produktem a firmou a pro narocné zédkazniky mize mit velky vy-
znam pii vybéru produktu. Ocekavani je vysledkem propagace a piimo ovliviiuje spokoje-
nost zakaznika. Vnimani kvality se tyka nejen produktu, ale i vedlejSich sluzeb jako jsou
servis, oteviraci doba, prostfedi, zaméstnanci a dal$i. Vnimand hodnota zavisi na cené pro-
duktu a jeho ocekavané kvalité, je to tedy pomér mezi kvalitou a cenou. Stiznosti zakaznika
nastavaji tehdy, neshoduje-li se ocekéavana kvalita se skuteCnou. V opacném piipad¢ se za-

kaznik stava loajalnim viici firme. (Foret a Stavkova, 2003, s. 108)

1.4 Metody sbéru dat pro marketingovy vyzkum

Jak jiz bylo zminéno, zdkladnimi metodami sbéru primarnich informaci jsou pozoro-

vani, dotazovani a experiment.

1.4.1 Pozorovani

Pti pozorovani dochézi k zamérnému a cilevédomému sledovani jevli a procest, pfi-
¢emZ pozorovany ani pozorovatel nikterak nezasahuji do pozorovanych skutecnosti.
V praxi tedy mezi nimi nedochazi k pfimému kontaktu, coz je hlavni vyhodou této metody.
Pozorovatel totiz nemusi pozorovaného piesvédcovat o spolupraci a navic nevi-li pozoro-

vany, Ze je pozorovan, chova se zcela pfirozené a nedochazi tak ke zkresleni informaci. Po-
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zorovatel neklade pozorovanému zadné otazky, ale sleduje, jak se chova ¢i jak se citi. Jsou
vsak na néj zaroven kladeny vysoké naroky a to zejména v souvislosti se zaznamendvanim
sledovanych skutecnosti, coz nebyva jednoduché a mize dojit ke zkresleni zjisténych infor-
maci. Ke zvySeni relevantnosti a pfesnosti pozorovani jsou asto pouzivany technické po-
miicky jako naptiklad kamery, diktafony, magnetofony a dalsi. Existuji rizné typy pozoro-
vani, mezi ty zakladni patii zjevné a skryté, strukturované a nestrukturované, ptimé a ne-

piimé, osobni a mechanické, ptirozené a umele vyvolané. (Zbofil, 1996, s. 15)

1.4.2 Dotazovani

Dotazovani spociva v pokladani otdzek prostfednictvim dotazniku vybranym respon-
dentim. Jejich nasledné odpovédi pak napomahaji ziskat primarni tdaje. Podle toho
k jakému kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym dochazi, je vybran vhodny typ dotazova-
ni, bud’ to osobni, telefonické, pisemné ¢i elektronické (mohou se samoziejmé vzajemne
kombinovat). Nejtradi¢néjsi je dotazovani osobni, zaroven je ale velmi naro¢né po finan¢ni
1 Casové strance naopak treba od elektronického dotazovani dnes velmi obliben¢ho. (Kozel,

2006, s. 141)

1.4.3 Experiment

Pomoci experimentu jsou sledovany a vyhodnocovany vztahy mezi dvéma nebo vice
proménnymi v uméle vytvofenych podminkach. Do prostfedi experimentu je zamerné zasa-
hovano, ¢imz jsou zajistény stejné podminky pro kazdy pokusny subjekt. Jsou rozliSovany
dva zakladni typy experimentli, experiment laboratorni a terénni. Laboratorni experiment
probiha v uméle vytvofeném prostiedi a to vétSinou jako vyrobkové testy, testovani reklamy
a skupinové rozhovory. Naopak terénni vyzkum probihd v redlném prostiedi. (Zboftil, 1996,

s. 51)

1.4.4 Mystery shopping

Mystery shopping je vyzkumnd metoda, jejimz hlavnim cilem je zhodnotit Uroven,
kvalitu a odbornost prodejniho procesu a odstranit piipadné nedostatky. Rozsahle o ni bude

pojednavat nasledujici kapitola.
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2 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping neboli v piekladu ,,utajeny nakup* je jednou z forem marketingové-
ho kvalitativniho vyzkumu, ktery nejcastéji kombinuje dvé metody sbéru dat a to pozorova-
ni a dotazovani. Vyuzivd se zejména v oblasti sluzeb, kde slouzi k odhaleni silnych
a slabych stranek a pti dlouhodob¢jsim prizkumu odhaluje trendy. V zahrani¢ni literatuie je
mozné se setkat s obdobnymi pojmy jako ,,Secret Shopping®, ,,Silent Shopper, ,,Scheinkédu-
fe* ¢i,,Testkunden®. Hlavnim cilem mystery shoppingu je zhodnotit troven poskytovanych
sluzeb zakaznikovi a na zdklad¢ toho navrhnout urcitd opateni k jejimu zlepsSeni. MS porov-
nava pozadovanou uroven obsluhy s trovni skutecnou a pomaha zefektivnit pribéh ob-
chodniho jednani. V praxi jde o spolehlivy a proveéteny zptsob jak kontrolovat dodrzovani
standardl kvality nebo troven prodejnich dovednosti, a jak zaroven ziskat pravdivy obraz o
firm¢ z pohledu zdkaznika. Velmi Casto je vyuzivan i pro interni potfeby spolecnosti, ktera
takto ziskd cenné informace o chovani, védomostech a znalostech svych zaméstnanct.
(Wagnerova a Baarova, 2008, s. 5-6)

Specifické pro zkoumani pomoci mystery shoppingu je, ze zkoumany subjekt v dané
chvili netusi, ze je predmétem vyzkumu. Je proto nutné postupovat profesiondlné a respek-
tovat urcité zasady a pravidla, jez jsou obsaZeny zejména v mezindrodnim Kodexu ESO-

MARu. (Wagnerova a Baarova, 2008, s. 6)

2.1 Historie mystery shoppingu dle MSPA (©2013)

Na pocatku 20. stoleti vyuzivali mystery shopping zejména soukromi vysetfovatelé ve
Spojenych Statech Americkych, dnes v podstaté mystery shoppeti, jeZ byli najimani bankami
a maloobchodnimi prodejnami, ve kterych dochéazelo k ¢astym kradezim ze strany zamést-
nanci. Hlavnim cilem vysetfovateld bylo tedy kradeze odhalit a zamezit jim.

V roce 1940 se poprvé objevuje termin mystery shopping a to v souvislosti se spolec-
nosti WilMark, prvni firmou zabyvajici se odhalovanim nepoctivych praktik. WilMark zaci-
na vyuzivat mystery shopping jako metodu pro hodnoceni sluzeb zdkaznikiim. V letech
1970-1980 mystery shopping ziskdva na popularité diky spole¢nosti Shop'n Chek, jez je
v oblasti mystery shoppingu velmi uznavanou do dneska.

Nejvetsi rozkvet a vyvoj vSak mystery shopping zaziva pocatkem roku 1990 a to diky

rozvoji internetu.
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2.2 Hlavni cil mystery shoppingu

Hlavnim cilem mystery shoppingu je odhaleni nedostatk v naplni prace. Mystery
shopping se primarné zamétuje na behavioralni interakci mezi zdkaznikem a prodéavajicim.
Hodnoceny by mély byt dvé zakladni oblasti, odborna ptipravenost a socialni zptsobilost.
Odborna zptisobilost predpoklada teoretické i praktické znalosti v dané problematice, zna-
losti pracovnich postupt a produktli. Socidlni zpiisobilost predpoklada schopnost spolupra-
covat, feSeni krizovych a konfliktnich situaci, uméni jednat s lidmi ¢i verbalni dovednosti.

(Wagnerova a Baarova, 2008, s. 5)

2.3 Principy a zasady mystery shoppingu

Princip této vyzkumné techniky spocivd v tom, ze mystery shopper vystupuje v roli
potencionalniho zdkaznika zajimajiciho se o urcity produkt, sluZzbu ¢i informace. Mystery
shoppeti navstévuji prodejni ¢i jind mista a predstiraji zdjem o koupi, pfi¢emz se chovaji
zcela piirozené jako bézny zakaznik. VSichni ,,utajeni nakupci® jsou pred zahdjenim vyzku-
mu odborné proskoleni. Pti aplikaci mystery shoppingu postupuji podle pfedem stanovené-
ho scénare, kdy kladou zkoumanému piipravené otazky a zaroven maji predem piipraveny 1
mozné odpovédi. Scénar zahrnuje hlavni pozadavek, s nimz mystery shopper piichdzi do
obchodniho mista a také skryté potieby, které neprozrazuje, pokud na n¢ neni dotazovan.

(Hospodaiské noviny, 2001)

2.3.1 Zasady interniho mystery shoppingu

Mystery shopping je také hojné vyuzivan organizacemi k interni kontrole dodrZzovani
stanovenych zasad a postupt na pracoviStich. S tim se vSak spojuji urcita prava zaméstnan-
cl. Zaméstnanec by mél byt informovan, Ze takovy vyzkum v organizaci probih4, mél by
znat jeho cile a zamér. Pfedem by mu mély byt komunikovany standardy kvality, dle kterych
se ma fidit a jez ma dodrzovat. Utajené nakupy v zadném piipad€ neslouzi k penalizaci za-
méstnance, konecny vystup by mél fungovat jako zpétnd vazba pro celé obchodni misto a
upozornit na piipadné nedostatky. Zaznamenavani zjisténych informaci byva slozité, proto
jsou Casto vyuzivany riizné technické pomticky k elektronickému zdznamu. Zaméstnanec by
o tom mél byt informovan a podepsat souhlas s potizenim zvukového zadznamu. (SIMAR, ©

2013)
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2.4 Zakladni faze mystery shoppingu

Obr. 3. Zakladni faze mystery shoppingu (Wagnerova a Baarova, 2008, s. 10)

2.5 Pojmy a trendy spojené s mystery shoppingem

S mystery shoppingem se poji spousta pojmi, jez je dobré znat, aby se v dané pro-

blematice lépe orientovalo. Pfedstaveny jsou ty zakladni.
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2.5.1 Mystery shopper

Mystery shopper neboli utajeny nakupc¢i hraje v mystery shoppingu klicovou roli. Jeho
hlavni tlohou jsou navstévy prodejnich mist, kde predstira zajem o urcity produkt ¢i sluzbu.
Pti jednani kriticky hodnoti prodejni dovednosti a znalosti zaméstnance, aniz by ten védé¢l,
ze je hodnoceny. Mystery shopper by mél byt objektivni, anonymni, kriticky a nezavisly.
(Multivalue, © 2013)

2.5.2 Mystery coach

Mystery coach, neboli mystery trenér ¢i specialista prodejnich dovednosti, je osoba
v organizaci zajist'ujici zpétnou vazbu pro hodnocené pracovniky. V praxi radi a vede pra-
covniky v oblasti prodeje. Pokud byl piislusny pracovnik ucastnikem utajeného nakupu,
mystery coach se vénuje rozboru silnych a slabych stranek hodnocené¢ho prodejniho proce-

Su.

2.5.3 Mystery calling

Mystery calling je forma utajené¢ho ndkupu, ktery neprobiha za fyzické piitomnosti
mystery shoppera a prodejce nybrz prostfednictvim telefonického hovoru. Takzvany utajeny
volajici tedy testuje prodejce po telefonu. V dnesni dobé je telefon stale Castéji vyuzivan
k prodeji a mtize se tak stat silnou zbrani. Obsah telefonického hovoru mtize zakaznika bud’
piesveédcit, nebo naopak zcela odradit. Velmi dilezité jsou zejména verbalni schopnosti pra-
covnika, jako jsou rétorika a ptijemny hlas, jelikoz vizudlni prvky zde nemaji zadny ucinek.

(Multivalue, © 2013)

2.5.4 Mystery emailing

Emailova korespondence je v dnes$ni dob€ jednou s nejvice vyuzivanych forem komu-
nikace nejen osobni, ale 1 profesni, a proto je potieba sledovat jeji i€innost a kvalitu. Princip
mystery emailingu spoc¢ivd v kontrole elektronické komunikace mezi ptislusSnym pracovni-
kem a zdkaznikem. Z fiktivnich adres jsou zasilany kontrolni emaily a nasledné jsou sledo-
vany a hodnoceny urcité pro zadavatele klicové faktory, naptiklad rychlost komunikace,

kvalita informaci, odborné znalosti ¢i forma pisemného projevu. (Mareti, © 2013)
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2.5.5 Mystery delivery

Mystery delivery se zaméiuje na kontrolu procesu doruceni zasilky, jez byla zakazni-
kem objednana. Sledovan je vétsinou cely proces doruceni, tedy od samotné objednavky az
po zakaznicky servis. Dulezitymi faktory jsou predevsim rychlost doruceni, stav dorucené

zasilky ¢i reklamaéni proces. (Mareti, © 2013)

2.5.6 Mystery flying

Mystery flying hodnoti kvalitu obsluhy na palubéach letadel jednotlivych aerolinek.
V dnesni dob& zvysujici se konkurence vyuziva tuto formu kontroly stale vice piepravci.

(Secret shopping, © 2013)

2.6 Vyhody mystery shoppingu

Aby byl mystery shopping uspé$ny a poskytoval kvalitni vystupy, je nezbytné prova-
dét jej profesionaln¢ za dodrzovani standardizovanych vyzkumnych postupii. Na zakladé¢
studie vyzkumnych tymli z Kanady a Australie, jez méla za kol zhodnotit metodu mystery
shopping, bylo zjisténo Ze:

e Mystery shopping oproti béznému dotazovani piinasi vysoce spolehlivé vysledky
s podstatné nizsi nakladovosti.

e Mystery shopping se zamétuje na detaily, dokaze odhalit mnohem podrobnéji rozdily
mezi jednotlivymi provozovnami nez napiiklad klasicka anketa.

e Mystery shopper je kvalitné proskolen, jeho pozorovani je spolehlivéjsi a rovnéz bez
subjektivniho zkresleni. Je navic finanéné motivovan a pozorovani vénuje vice ¢asu.

e U mystery shoppingu je podstatné, aby mystery shoppefti byli reprezentativnim vzor-
kem zakaznické populace, jen tak je mozné ziskat odpovidajici data. (Wagnerova a

Baarova, 2008, s. 6)

2.7 Prinosy mystery shoppingu

Mezi hlavni pfinosy mystery shoppingu pro spole¢nost patii zejména zisk novych za-
kazniki a zkvalitnéni péce o né€, zvyseni pozitivnich referenci mezi zakazniky a jejich loajali-
ty vlic¢i spolecnosti. Mystery shopping poméha odlisit se od konkurence, zefektivnit prodejni
procesy a zvysit image znacky. (Mystery Shoppers, © 2006 — 2012)

Mystery shopping mize dale pfinést spolecnosti odpovedi na velmi zasadni otazky:
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e Jsou ze strany zaméstnanci dodrzovany stanovené postupy a standardy pfi jednani
se zékazniky?

e Jsou pracovnici schopni argumentovat a zvladat ndmitky zakazniki?

e Maji prodejci dostate¢né znalosti o nabizenych produktech a sluzbach?

e Vyuzivaji pracovnici v§echny prodejni nastroje, jez maji k dispozici?

o Je zdkaznik patficné privitdn (podanim ruky, predstavenim se, nabidnutim mista
k sezeni)?

e Jsou zjiStovany potieby a pozadavky, s nimiz zakaznik na pobocku ptichézi?

e Sméfuje pracovnik jedndni k uzavieni obchodu (k prodeji produktu ¢i sluzby) nebo
pouze zakaznika informuje?

e Jsou pracovnici schopni vést obchodni jednani v cizim jazyce?

e Vénuji se zaméstnanci zakazniklim na plno, je jim opravdu poskytnuta kvalitni péce?

e Jak na zdkaznika ptsobi celkovy vzhled pobocCky? (Mystery Shoppers, © 2006 —
2012)

2.8 Uplatnéni mystery shoppingu

Mystery shopping je v dneSni dobé velmi popularni. Vyuzivaji jej ty organizace, jez
potiebuji zlepsit troven poskytovanych sluzeb a které zajima, zda vSechny jejich pobocky
poskytuji stejn€ kvalitni sluzby. V prabéhu zivotniho cyklu podniku dochdzi casto k riiznym
zménam procest, mystery shopping je vhodnym néstrojem jak ovéfit, zda tyto zmeény probi-
haji Gspésné a zda spliuji ocekavané. Mezi instituce vyuzivajici tento nastroj pro zvySovani
kvality se fadi zejména banky, maloobchodnici, call centra, hotely, restaurace, mobilni ope-
ratofi, obchodni fetézce, cestovni agentury, ale 1 statni podniky (naptiklad posty), nemocni-
ce, rekreacni objekty, dopravni podniky a mnoho dalSich spolecnosti nabizejici sluzby.
(NMS, © 2013)

Na druhé stran€ stoji poskytovatelé sluzeb spojenych s mystery shoppingem jako jsou
agentury vyzkumu trhu, reklamni agentury, marketingovy a obchodni odbornici na mystery
shopping. Specialisté na mystery shopping pomahaji zadavateli sestavit podrobny plan, ktery
zahrnuje v jakém Casovém horizontu, na kterych pobockach, a co konkrétn€ bude sledovano
a hodnoceno. Agentury disponuji velkym mnozstvim vySkolenych fiktivnich zadkaznikt, kte-
ré v urcitém case a s ur€itym nakupnim scénafem posilaji na pfedem stanovena prodejni

mista, kde maji za kol shroméazdit potfebné informace. Samoziejmosti je nasledna analyza



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

a vyhodnoceni ziskanych informaci, jejiz soucasti je identifikace silnych a slabych stranek
v oblasti kvality poskytovanych sluzeb a také piipadnd doporuceni ke zlepSeni. Tim vSak
prace specialisti nekon¢i. Po ukonceni samotného vyzkumu monitoruji vyvoj a pokrok, na
zadost zadavatele mohou rovnéz provést prizkum u konkurence, jehoz vysledky mohou

prinést cenné informace. (Mystery Shoppers, © 2006 — 2012)

2.9 Proc vyuzivat mystery shopping

Lidé a jejich prodejni dovednosti jsou nezbytnou soucasti uspésného podnikani. Prave
kvalitni sluZby jsou v dne$ni dobé agresivni konkurence na trhu cestou k uspéchu, ale
1 k netspéchu. Je desetkrat nakladng;si ziskat nového zdkaznika nez si udrzet toho stavajici-
ho. Jeden nespokojeny zakaznik se pod€li o svou Spatnou zkuSenost s dalSimi péti lidmi.
(MSPA, © 2013)

Dle vyzkumu asociace Mystery Shopping Providers Association bylo zjiSténo, ze
13 % zékaznikli odchazi kvili Spatné kvalité vyrobkl, 9 % z konkuren¢nich divodi, 9 %
z nich ma jiny diivod a celych 69 % odchazi pravé z diivodu jejich nespokojenosti s posky-
tovanymi sluzbami. Mystery shopping je nastrojem ke zlepSeni, zvySuje vérnost zakaznikli
a snazi se docilit toho, aby si zaméstnanci byli védomi, co je dtilezité pti jednani se zakazni-

ky. (MSPA, © 2013)

2.10 Profesni sdruZeni mystery shoppingu

Tradi¢nim profesnim sdruZenim v oblasti mystery shoppingu je MSPA, neboli Mystery
Shopping Providers Association, jeZ bylo zalozeno v devadesatych letech. V dneSni dobé
ma pies 150 Cleni po celém svété. Jeho snahou je podporovat mystery shopping
a dodrzovat etické zasady. (MSPA, © 2013)

V Ceské republice funguje obdobné sdruzeni SIMAR, SdruZeni agentur pro vyzkum
trhu a vefejného minéni. Hlavni ¢innosti tohoto neziskového sdruzeni je snaha zvySovat
kvalitu sluZzeb poskytovanych ceskymi agenturami. VSichni €leni jsou povinni dodrZovat
zakladni principy jak s ohledem na respondenta, tak s ohledem na realizatora vyzkumu. Re-
spondent neboli zkoumany pracovnik nesmi v zddném piipad¢é védét, Ze je predmétem vy-
zkumu. Je proto nutné, aby mystery shoppeti striktné dodrzovali zakladni zasady
ESOMAR. Pracovnici agentury zajist'ujici priizkum, ptesnéji mystery shoppefi, jsou peclivé

proskoleni v technice pozorovani, hodnoceni a méfeni kvality sluzeb. S konkrétnim scéna-
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fem navstévuji jednotlivé pobocky a chovaji se nendpadné jako bézni zdkaznici. (SIMAR, ©

2013)

2.10.1 Etické a metodické standardy ESOMAR dle SIMAR (© 2013)

Etické a metodické standardy stanovuji pravidla pro metodu mystery shopping. Vy-

chazeji z mezinarodné platnych pravidel, norem a kodexti vyzkumu trhu a vefejného minéni.

2.10.1.1 Zakladni zasady:

Zakladnim predpokladem mystery shoppingu je fakt, ze hodnoceny subjekt nesmi
byt v zddném ptipad€ jakymkoliv zpiisobem informovan o tom, Ze je zkouman.
V piipad¢ poruseni této zadsady by mohlo dojit ke zkresleni informaci a tim ohrozeni
celého vyzkumu.

Mystery shopping musi byt provadén profesiondlné v souladu s legislativou a nesmi
vést k porusovani prav a povinnosti. Musi ve vSech ohledech respektovat ochranu
osobnich udajt a to tak, aby tyto citlivé udaje nebyly zneuZzity a nebyly piistupné ne-
opravnénym subjekttim.

Osoby provad¢jici mystery shopping a osoby povéfené komunikaci vysledkii musi
respektovat diivérnost dat a nesmi v zadném piipad¢ dopustit, aby zkoumaného pra-
covnika jakkoliv poskodily pii vykonu jeho povolani.

Zaméstnanci nesmi byt sankciovani na zékladé vysledkii mystery shoppingu. Vysled-
ky utajen¢ho nakupu nesmi byt pouzity k rozvazani pracovniho poméru
s hodnocenym zaméstnancem.

Pti dotazovani mohou byt kladeny jen otdzky v souladu se zakonem nikoliv otazky

osobni, otazky vyvolavajici obavu o osobni bezpecnost a podobné.

2.10.1.2 Technické ¢i organizacni zabezpeceni plnéni standardu

Je-li mystery shopping provadén v organizaci zadavatele, je agentura povinna ho in-
formovat, aby v dostate¢ném predstihu obeznamil vSechny zaméstnance, jichz se vy-
zkum tyka. Oznameni musi obsahovat napiiklad informace o ¢asovém horizontu, ve
kterém bude vyzkum probihat, dale zaméfeni vyzkumu, zda budou pouzity elektro-
nické zaznamy ¢i informace o tom, budou-li ziskana data identifikovatelné ¢i nikoliv.
Casovy horizont a néklady na vyzkum musi byt vzdy pfedem stanoveny, zadavatel je

musi znat a musi je odsouhlasit.
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e Mystery shopping realizovany u konkurence nesmi nikterak poskozovat ani omezit
bézny provoz konkurenta. Pfi vyzkumu konkurence navic plati striktni zakaz po-
skytnuti zaznamu zadavateli.

e Pii provadéni mystery shoppingu by nemélo dochazet ke zbytecnému plytvani ¢asu
zkoumaného pracovnika. Mystery shopper by mél dle typu zkoumaného zatizeni
spravné odhadnout Cas straveny vyzkumem, jenz by mél byt piiméteny a odpovidat
mistnim zvyklostem. Doporucena délka jednoho rozhovoru by neméla piekrocit
30 minut.

e Manipulace se zaznamy je citlivou oblasti. Mohou byt drzeny jen po dobu nezbytné
nutnou. Jsou-li pfedavany zadavateli ¢i tfetim osobam, tak jen pouze se souhlasem

hodnoceného subjektu.

2.10.1.3 Kontrola dodriovani standardu

e Kontrola mystery shoppingu je provadéna minimalné u 30 % utajenych nakupi.
Pfedmétem kontroly je pisemna ¢i elektronicka dokumentace.

e Kontrolou jsou povéteni zaméstnanci agentury nebo externisté, specidlni kontrolofi,
ktefi nejsou mystery shoppefi.

e U mystery callingu je pfedmétem kontroly audio nahravka.

2.11 Deset omyli o mystery shoppingu dle Wagnerové a Baarové (2008, s.
20-23)

Omyl ¢ 1: Mystery shopping nahrazuje tradini metody jako napiiklad dotazovani mezi
zakazniky.

Zasadni rozdil mezi obéma metodami je zejména v posouzeni piistupu k dané situaci.
U dotazovani ve vétSiné piipadii pfevladaji subjektivni pocity, jeZ mohou byt klicové pfi
rozhodovani o koupi. U mystery shoppingu je naopak kladen diiraz na objektivni hodnoce-
ni, navic se fidi velmi striktnimi postupy a piinasi odpovedi na specifické otazky. Nejlepsi

variantou je v§ak kombinace obou metod.
Omyl ¢. 2: Mystery shopping probiha vzdy podle stejného scénéie. M4 stejné dil¢i cile.

Pted samotnym zac¢atkem vyzkumu je duleZité ujasnit si, zda budou hodnoceny pouze

takzvané soft skills, neboli m¢kké dovednosti, jako jsou naptiklad ochota, pfivétivost anebo
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budou pfedmétem zkoumani i profesni znalosti pracovnika. Cile jsou stanoveny specificky

pro konkrétni situaci stejné jako scénaf utajeného nakupu.

Omyl ¢. 3: Mystery shopping pokryva pii hodnoceni jen oblast kvality pfimého kontaktu

zakaznika persondlu.

Jak jiz bylo zmin€no, mystery shopping nabizi moznost hodnotit nejen meékké faktory,
ale 1 produktové znalosti, respektive odbornou zpisobilost zaméstnancti. Navic vzhledem
k vyssi objektivité hodnotiteld je mystery shopping vhodnéjsi metodou oproti klasickému
dotazovani. Mystery shopping tedy hodnoti chovani a pfistup k zdkazniktim, pribéh jednani

1 odborné znalosti v dané oblasti.

Omyl ¢. 4: Pii mystery shoppingu je potifeba realizovat stejny pocet hodnoceni jako pii do-

tazovani mezi zakazniky.

Z praxe vyplyva, ze Cetnost navstév provozoven pii provadéni mystery shoppingu je
nizsi oproti dotazovani skuteCnych zakaznikti. Jednotlivé vystupy mystery shoppingu dosa-
huji vyssi shody a nizsi chybovosti oproti tradi¢nim dotazniktim. To je vysledkem intenziv-
niho Skoleni, kterym si kazdy mystery shopper musi projit.

Omyl ¢. 5: Mystery shopping musi byt provadén velkym poctem ,,nepoucenych hodnotite-

o

Jul

Ani v jinych oblastech vyzkumu nezarucuje kvantita vyssi kvalitu. Poskytovatelé mys-
tery shopping davaji prednost uzsimu kruhu mystery shoppert, kteti jsou vSak kvalitné pro-
Skoleni. Co se nepoucenosti hodnotitele tyce, vyvstava zde otdzka, ze proSkoleny mystery
shopper se zaméfuje jen na urcité oblasti kontaktu nikoliv na celkovy pribéh. Tento argu-
ment vSak vyvraci fakt, ze zkuSeny a pouceny hodnotitel je schopen 1épe a kvalitnéji porov-
nat kvalitu sluZeb stejné jako odbornou zpisobilost zaméstnance, coz je pro vysledek utaje-
nych ndkupu klicové.

Omyl ¢. 6: Soubor testovacich zakazek, scénafe interakci jsou snadno a rychle hotové.

Dané tvrzeni je zcela v rozporu s realitou, jelikoz jen peclivé promyslené schéma mu-
ze prinést kvalitni a spolehlivé vystupy projektu vyzkumu. U scénéfe je dileZité, aby situace
nebyly nikterak neobvyklé, ale naopak byly co nejvice podobné skutecnosti, jen tak je moz-

né snizit riziko odhaleni. Jednotlivé scénéie situaci by mély byt detailni do té miry, aby mys-
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tery shopperovi poskytovaly mozné varianty reakci a feSeni pii interakci s hodnocenym za-

mestnancem.

Omyl ¢ 7: Mystery shopper nemusi znat spravny postup nebo spravné odpoveédi na otazky,

které personalu poklada.

Je-li posuzovana odborna znalost pracovniki, je bezpodmine¢né nutné, aby mystery
shoppeti znali spravné odpovédi na jejich dotazy. Bez téchto znalosti by nebyli schopni vy-
hodnotit danou situaci a mystery shopping by byl netcinny. Mystery shopper by mél byt

rovnéZ obeznamen s moznymi variantami feSeni problémtl, jeZ jsou pfedmétem Setteni.
Omyl ¢. 8: Organizace pribéhu mystery shoppingu neni nadrocna.

Jak je zfejmé z vySe dostupnych informaci, profesiondlné a kvalitné provedeny myste-
organizace vcetn¢ dil¢ich cili je velmi slozitd a ¢asové ndrocnd. KliCovym momentem je
bezesporu faze Skoleni budoucich mystery shoppert, kdy je nutné podchytit riznorodost
a dosahnout nazorového sjednoceni vSech hodnotiteld, coz ma vliv na konecné vysledky

vyzkumu.
Omyl ¢. 9: Technické faktory nejsou viibec dulezité.

AC se na prvni pohled miize zdat, Ze technické nalezitosti jsou nepodstatné, u nékte-
rych forem mystery shoppingu je jejich kontrola nezbytna. Napiiklad u mystery callingu je
nutné osettit opakujici se telefonni ¢isla, stejné jako u mystery mailingu nendpadné emailové
adresy. I samotny mystery shopping musi fesit urcita technickd tskali, mystery shoppefi
totiz nesd€luji osobni tdaje, coz kuptikladu pii vyzkumu v bankovnictvi, kde se ve vétsSing

situaci jednd po ptedlozeni dokladu totoznosti, mize vést k odhaleni utajeného nadkupciho.
Omyl ¢ 10: U mystery shoppingu nejsou Zadna legislativni opatfeni.

Jako kazdad vyzkumna metoda tak i mystery shopping se musi fidit ur¢itymi predpisy.

Velmi dilezita je zejména ochrana osobnich idaji, kterou je potieba respektovat.
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XYZ, A.S.

Spolecnost YXZ, a.s. je soucasti mezinarodni skupiny a jeji zahrani¢ni matefska spo-
leCnost je jednou z nejvétsich finanénich skupin v Eurozéng. Skupina poskytuje poradenstvi
a sluzby ve tfech hlavnich oblastech, retailové bankovnictvi, mezinarodni retailové bankov-
nictvi (pokryva stfedni a vychodni Evropu, Rusko, oblasti Sttedozemniho mote, subsahar-
skou Afriku a Asii) a v neposledni fadé podnikové a investi¢ni bankovnictvi. Celd skupina
zaméstnavala v roce 2011 157 tisic pracovnikil v 85 zemich, jeZ obsluhovali celych 33 mili-
onll zékaznik.

Spole¢nost XYZ, a.s. je vyznamnym hraCem na poli bankovnich instituci nejen
v Ceské republice, ale i v regionu stfedni a vychodni Evropy. YXZ, a.s. je univerzalni ban-
kou nabizejici své sluzby v oblasti retailového, podnikového a investicniho bankovnictvi. Na
tizemi Ceské republiky tizce spolupracuje s dal§imi finanénimi institucemi, jeZ nabizeji speci-
alizované sluzby, jako jsou penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni, faktoring, spotiebitelské
uveéry a pojisténi. Rozsahla sit’ pobocek, ptimé bankovnictvi a vlastni distribucni sit’ zajistuje
dostupnost produktl a sluzeb Siroké vetejnosti. Prostfednictvim pobocek poskytuje spolec-
nost XYZ, a.s. své sluzby rovnéz ve Slovenské republice.

V roce 2012 méla XYZ, a.s. 1,6 milionu klienti, kteti byli obsluhovani na 399 poboc¢-
kach. Na tizemi Ceské republiky bylo klientim k dispozici 702 bankomatt a vice nez dvé
tfetiny zakaznikti obsluhovali své Gty za pomoci alesponi jednoho kanalu ptfimého bankov-
nictvi. Stiedni podniky a municipality byly obsluhovany prostfednictvim 20 business center,
pro velké podniky byla zavedena 4 specializovana pracovisté. Stavebni spofitelna dané spo-
le¢nosti evidovala 649 tisic klientli a penzijni fond dosdhl 508 tisic Ui€astnikd. Spole¢nost

spottebitelského financovani poskytla tivéry 288 tisicim zédkaznikim.

3.1 Predmét podnikani

Pfedmét podnikédni YXZ, a.s. je ustanoven v zédkoné €. 21/1992 Sb., o bankéch,

ve znéni pozdéjsich predpisi. Dle tohoto zdkona se pfedmétem podnikani rozumi:
e piijimani vklada,
e poskytovani uvéra,

e platebni styk a za¢tovani,
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e vydavani a sprava jinych platebnich prosttedkti (napt. cestovnich Sekli nebo bankov-

nich smének),
e poskytovani zaruk a prislibi,
e otevirani akreditivu,

e obchodovani na vlastni Gcet nebo ucet klienta s nastroji penézniho trhu, s penéznimi
prostiedky v cizich ménach, v oblasti terminovanych obchodi a opci, v oblasti mé-

novych a trokovych obchodt nebo s prevoditelnymi cennymi papiry,
e penézni makléfstvi,
e poskytovani bankovnich informaci,
e emise elektronickych penéz,
e investicni sluzby a ¢innosti,
e smenarenska ¢innost (nakup devizovych prostredkil),
e vykon funkce depozitaie,
e prondjem bezpecnostnich schranek,

e vydani hypoteCnich zastavnich listi.“ (ARES, ©2012)

3.2 Vize a cile spole¢nosti

Stat se referencni bankou na ¢eském trhu, to je hlavni strategii spole¢nosti XYZ, a.s.
Pojem referencni banka znamend byt nejen nejrespektovanéjsi bankou na trhu, ale ptedevsim
byt na prvnim misté u klienta, jenZ zvazuje finan¢ni vztah s penéznim ustavem a rovnéz
u zaméstnance, jenZ hled4 uplatnéni na trhu préce. Vzhledem k neustale rostouci konkuren-
ci, zejména pak bank stakzvanou bezpoplatkovou politikou, se spole¢nost snazi
o neustaly vyvoj a zlepSeni v technickych oblastech, v oblastech odborného vzd€lavani pra-
covniktl, zkvalitiovani poradenského pfistupu a prodejnich dovednosti bankovnich poradcti
a v oblasti modernich poradenskych nastroji a aplikaci. Strategie spolecnosti stoji na

¢tyfech zékladnich pilitich:

e Zakaznici — jsou vzdy na prvnim misté, GspéSny a spokojeny zdkaznik znamena loa-

jalni zakaznik, ktery bude produkty a sluzby banky déale doporucovat.
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e Zamestnanci — jak jiz bylo zminéno, spokojeny a spravné¢ motivovany zaméstnanec

rovna se kli¢ k uspéchu.

e Efektivnost — neustélé zlepsSovani sluzeb a produktivity je dalSim z pilifa, pridana

hodnota pro své zdkazniky i1 akcionate je v poptredi zajmi XYZ, a.s.

e Synergie — maximalni vyuziti provozni i obchodni synergie, jezZ umozni najit pro kli-
enty ta nejlepsi feSent jejich potteb a prani.
Jednim z hlavnich cili spolecnosti XYZ, a.s. je vytvaret dlouhodob¢ oboustranné pro-
speésné vztahy s jejimi klienty a partnery. V reakci na ménici se pozadavky zédkaznik banka
neustale pfindsi mnohé inovace, jimiz se snazi piizpusobit Sirokou $kalu finan¢nich produktt

konkrétnimu klientovi.

DalSim neméné dileZitym cilem je vytvaret hodnotu pro zakazniky, akcionafe a za-
meéstnance. K prioritam patii zejména rozvoj obchodnich aktivit a spoluprace s dcefinymi
spoleCnosti a jinymi nezavislymi partnery, prostfednictvim které se XYZ, a.s. dafi uspeésné
pokryvat pfevaznou cast trhu. Diky kvalitnimu know-how a zkuSenostem zaméstnancti je
dosahovano vysoké konkurenceschopnosti portfolia produktti. Banka si je velmi dobie vé-
doma toho, ze lidské zdroje jsou kliCovym faktorem dlouhodobého tspéchu, proto je jejim
dalsim cilem vytvaiet se svymi zaméstnanci dlouhodoby vztah na profesiondlni urovni zalo-

zeny na oboustranné komunikaci.

3.3 Historie spolecnosti

Spole¢nost XYZ, a.s. byla zaloZena v roce 1990 jako statni instituce, vznikla vy€lené-
nim z byvalé Statni banky Ceskoslovenské. V roce 1992 se stala akciovou spolecnosti
a jeji akcie byly zatazeny do kuponové privatizace. O tii roky pozdé&ji vydala globalni depo-
zitni certifikaty a vstoupila tak na mezinarodni kapitalové trhy. V roce 1999 vlida Ceské
republiky nabidla moZnost odkoupit statni podil spolecnosti XYZ, a.s.

Dulezitym meznikem v historii spole¢nosti byl bezesporu rok 2001, kdy se XYZ, a.s.
stala ¢lenem mezindrodni zahrani¢ni skupiny, jeZ koupila jeji 60% podil. Statni podil v XYZ,
a.s. tedy na zaklad¢ rozhodnuti vlady ziskala za cenu 40 miliard korun ¢eskych. Po této pri-
vatizaci se zaCala XYZ, a.s. zaméfovat nejen na velké podniky a municipality, ale
1 na individualni zakazniky a podnikatele. Béhem nésledujiciho roku banka zavedla novou

segmentaci svych klientt, jez vede ke zkvalitiovani poskytovanych sluzeb.
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V roce 2003 ziskala XYZ, a.s. v prestizni anketé ,,MasterCard Banka roku* ocenéni
Dalsi ocenéni jako naptiklad ,,Banka roku® ziskala jest¢ nékolikrat. V roce 2005 jako prvni
banka v ¢eském bankovnim sektoru pfijala garantovanou troven sluzeb, ¢imz se zavazala
dodrzovat presné stanovené principy a standardy pii poskytovani produktt a sluzeb. Jako
prvni banka v témze roce zavedla funkci ombudsmana pro nezavislé feseni klientskych re-
klamaci a stiznosti.

V roce 2006 odkoupila YXZ, a.s. 60% podil ve tfeti nejvétsi stavebni spoftitelné
v Ceské republice. Tento dileZity krok z hlediska expanze na domacim trhu ji umoznil vy-
znamn¢ rozsifit své obchodni aktivity a ziskat nové klienty. V roce 2008 se pftipojila
k projektu Skupiny CEZ a zalala odebirat takzvanou zelenou energii, ¢im vyjadfuje svij
vztah k zivotnimu prostiedi a zavazuje se vyuzivat obnovitelné zdroje energie.
V nasledujicich letech pfijala ,,Standard Ceské bankovni asociace o mobilité klientfi a postu-

pu pii zméné banky*, jenz vyrazné usnadiuje piechod klientd mezi bankami.

3.4 Spole¢nost v soucasnosti

Spolecnost XYZ,a.s. se dlouhodob¢ tadi k prednim financnim institucim na ¢eském
trhu. Prioritou pro XYZ, a.s. je dokonala znalost klientli, vysoka uroven poskytovanych
sluzeb, provozni efektivnost a obezietné fizeni rizik. Co se provozu tycCe, fizeni nakladi

XYZ, a.s. je velmi konzervativni, vydaje jsou planovany dle o¢ekavaného vyvoje vynosu.

Spolecnost buduje silnou pobockovou sit, kde ma kazdy zdkaznik svého stalého ban-
kovniho poradce, coZ zajistuje individudlni ptistup. Klienti banky jsou fadné¢ segmentovani,
dle konkrétniho segmentu je nésledné ptidélena odpovidajici obsluha. Kvalitni poradenstvi
je hlavni konkurenéni vyhodou XYZ, a.s., proto spole¢nost neustéle investuje do vzdélavani
bankovnich poradcti. Banka své investice smétfuje 1 do vyvoje piimych kanali, aby svym

klientim své sluzby co nejvice zjednodusila.
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Tab. 1. Zdkladni udaje spolecnosti XYZ, a.s. (vlastni zpracovani)

Zakladni udaje 2008 2009 2010 2011 2012
Praim. pfepo¢. pocet
zaméstnanci 7981 7 958 7 819 7 855 7 845
Pocet obchodnich
mist 394 398 395 397 399
Pocet klientt (v
tisicich) 1692 1620 1590 1602 1602
Pocet bankomati 673 685 677 693 702

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze banka stale pracuje na rozsifovani své distribu¢ni

sit€. V roce 2012 se tési nejvysSimu poctu pobocek 1 bankomatii, spolecnost se snazi byt

svym klientd co nejvice dostupna. Pocet zaméstnancl stejné jako klientli se v poslednich

péti letech ptili§ nezménil.

Graf. 1. Vyvoj poctu klientii — obcanii v jednotlivych letech (vilastni zpracovani)
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3.5 Ekonomicky vyvoj spole¢nosti

Cesky bankovni trh je jiz pomérné stabilni a snaZi se odolavat dopadiim a vliviim eko-
nomické krize. XYZ, a.s. je obecné vnimana jako velmi silnd banka, jez ma divéru klientd
ato zejména diky jeji zahranicni matce. Klicem k uspéchu je znacka spoleCnosti, ale také

univerzalni bankovni model postaveny na vybéru depozit od klientli a poskytovani aveért.

Posledni rok, tedy rok 2012 byl pro cely bankovni sektor stejné tak i1 pro spolecnost
XYZ,a.s. pomérné naro¢ny. I kdyz se vseobecné predpokladal mirny rist ceské ekonomiky,
byl rok 2012 stejné jako rok 2009 bohuzel dalsim rokem hospodaiského poklesu. Pti¢inou
tohoto propadu byla predevsim klesajici domaci poptavka, jez uzce souvisela se spotiebitel-
skym a investi¢nim pesimismem c¢eskych domdacnosti a firem. Dal$im neptiznivym faktorem
bylo snizeni kliCcové urokové sazby centralni bankou téméf na nulovou uroven, to bankov-

nimu prosttedni rozhodné neprosp€lo.

I ptes slozitou situaci v makroekonomickém prostiedi pokratovala XYZ,a.s. v rustu
provozni vykonnosti a ziskovosti. Cisty zisk za rok 2012 dosahl 14 miliard K¢&. Celkové
obchodni vysledky byly pozitivni. Meziro¢né rostly jak celkové objemy tvéra, tak i celkové
objemy vkladii. Nepatrné stouply provozni ndklady, celkové néklady rizika meziro¢né po-

klesly.

S velkymi problémy se vSak zacala potykat zahrani¢ni matka XYZ, a.s., ta se ve Ctvr-
tém ctvrtleti lofiského roku dostala dokonce do ztraty 476 miliard eur, tedy asi 12 miliard
korun a nezbyva ji nic jiného nez i nadale snizovat své naklady. Analytiky tak vysoky pro-
pad zaskocil, v loniském roce totiz spolecnost evidovala zisk ve vysi 100 miliond eur. Tyto

problémy zptsobila hlavné krize v Recku.

3.6 Portfolio nabizenych produkti

Spole€nost XYZ, a.s. patii mezi lidry bankovniho trhu a tomu odpovida i jeji rozsahlé
portfolio finan¢nich produktl. Produkty je moZné rozdélit do nékolika zékladnich oblasti a

to:
Dle konkrétnich skupin, pro které jsou urceny:
e obcané (mladez a studenti, déti)

e podnikatelé
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e firmy — malé s obratem do 60 milioni K¢
- velké s obratem nad 60 milionti K¢
e vefejna sprava
Dle typu produktu:
e depozitni produkty
e uvérove produkty
e spofeni
e investovani

e pojiSténi

3.6.1 Depozitni produkty

Zakladnim produktem banky jsou bezesporu bézné ucty. Banka klientovi nabizi flexi-
bilni bali¢ek sluzeb, jenz si miize ptizpusobit dle svych potieb. Zakladni varianta tohoto
balicku obsahuje bézny ucet v ¢eskych korunach, embosovanou platebni kartu s cestovnim
pojisténim do zahraniCi, mesicni elektronicky €i papirovy vypis a kanaly pfimého bankovnic-
tvi (internetové bankovnictvi, mobilni bankovnictvi ¢i telefonni bankovnictvi). Balicek je
mozné si dale rozsitit i o produkty jako je pojiSténi platebni karet, balicek odchozich trans-

akci a dalsi.

Konkurenéni vyhodou bézného uctu nabizeného spolecnosti XYZ, a.s. je vraceni urci-
tého procenta poplatku za vedeni uctu, pokud jej klient aktivné vyuziva. Dalsi vyhodou jsou
specidlni programy pro seniory, podnikatele ¢i rodinné ptislusniky. V nabidce jsou samo-

ziejmée 1 specidlni ucty pro deti do patndcti let, studenty ¢i podnikatele.

3.6.2 Uvérové produkty

Druhym typem nejvyuZivangjSich produktl jsou produkty Givérové. Nejcastéji jsou vy-
uzivany k financovani spotiebniho zbozi, bydleni ¢i studia. Nejb&éznéjSimi typy jsou konto-
korentni Givéry, kreditni karty, spotfebitelské uvéry a hypotecni uvery. Spolecnost XYZ, a.s.

nabizi velké mnoZstvi a nejriznéjsi varianty téchto tivérl, jeZ maji sva specifika.
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Kreditni karta mtize klientovi pfinést nejen pétactyficetidenni beziirocné obdobi, ale
irozsahly slevovy program, asistencni sluzby, pojisténi, prodlouzené zaruky ¢i spofeni na

penzi. Spottebitelské uveéry jsou uvéry bez ucelové, banka tedy nesleduje ucel vyuziti penéz.

Naopak hypotecni uvéry, které jsou specifické zastavnim pravem k nemovitosti, jsou
uvery ucelové. Nejcastéjsim ucelem je koupé domu ¢i bytu, rekonstrukce objektu ¢i vystav-
ba nemovitosti. Spole¢nost XYZ, a.s. ma ve své nabidce hypotecni uvéry, jez klientovi
umozni ziskat neucelovou ¢ast uvéru az do vySe 400 tisic korun, odlozit splaceni az
o 12 mésict, v piipad¢ slozité finan¢ni situace snizit splatky az o polovinu ¢i prerusit spla-
ceni po dobu 3 mésicti. Velmi popularni jsou v dnes$ni dob¢ rovnéz takzvané americké hypo-
téky, které jsou sice pojeny se zastavnim pravem k nemovitosti, ale k ¢emu jsou penize po-

uzity, banka nezjistuje.

3.6.3 Spofeni

Klicovymi produkty spofici oblasti jsou zejména spoifeni na penzi, spofici konta, ter-
minované vklady a ucty, stavebni spofeni, garantované vklady ¢i velmi oblibena spoftici kon-
ta pro déti. Jelikoz viak CNB stale snizuje Girokové sazby, jsou tyto produkty vhodné spise
pro ty klienty, ktefi si chtéji odkladat volné finan¢ni prostfedky a vytvaret rezervu, avSak
neocekavaji ptilis vysoké zhodnoceni. Je-li hlavnim zadmérem klienta zhodnotit své finance,

musi je dle pozadovaného vynosu vystavit ur¢itému riziku, coz je typické pro investovani.

3.6.4 Investovani

Nechce-li klient investovat piimo do cennych papiri, spole¢nost XYZ, a.s. mu umoz-
fluje investovat na kapitalovych trzich prostfednictvim otevienych podilovych fondd. Tyto
fondy jsou pod zéstitou jedné z nejvétsich investi¢nich kapitdlovych spolenosti na ceském
trhu. Jednotlivé fondy se li§i zejména v podkladovych aktivech, do kterych investuji, a pak
také ve strategiich, s nimiZ investuji. Klient si mize vybrat z dluhopisovych, penéZnich ¢i
akciovych fondli. Kolektivni investovani umoZiiuje zhodnocovat finanéni prostiedky
1 v zahrani¢nich fondech, kde je moznost investovat v cizich ménach a rozloZit tak riziko
investice do riznych zemépisnych oblasti. Obecné plati, Ze ¢im vyssi riziko investor pod-

stoupi, tim vyssi vynos muze ziskat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

3.6.5 Pojisténi

Posledni zakladni oblasti produkt je pojisténi, jez je rozd€leno do dvou hlavnim sku-
pin na pojisténi osob a na pojisténi majetku. Spolecnost XYZ, a.s. nabizi pro své klienty
Sirokou $kdlu mozZnosti. Naptiklad rizikové zivotni pojisténi k hypoteénimu uvéru je dnes
zejména pro mladé lidi témef samoziejmosti. Déle je moznost vyuzit zivotniho pojisténi,
pojisténi platebni karet, pojiSténi pravidelnych plateb, pojisténi penze, pojisténi domacnosti
nebo nemovitosti, pojisténi schopnosti splacet, cestovni pojisténi ¢i auto-pojisténi a fadu

dalsich.

3.7 Analyza

3.7.1 Analyza zdkladnich ekonomickych tidaju za roky 2008-2012

Tab. 2. Zakladni ekonomické udaje za roky 2008-2012 (vilastni zpracovani)

Konsolidované

udaje (v mil. K¢) 2008 2009 2010 2011 2012
Cisté provozni

vynosy 32927 32 195 32 386 32764 32 689
Provozni naklady

celkem -14 024 -13521 - 12 666 - 13489 -13511
Cisty zisk nalezici

akcionarim 13161 11 007 13 330 9475 13 953
Uvéry klientim 364 040 372 303 384 593 434 386 451 547
Vklady klientd 554 570 551 809 538 051 560 701 579 067
Vlastni kapital

celkem 63 013 68 792 76 078 81 850 100577
Kapitalova pfi-

méfenost’ (v %) 12,13 14,08 15,27 14,61 14,7

2 ey s sove vy . .« o AP RAS r s . v , . P o

Kapitalova pfimérenost je minimalni vyse kapitalu, jez musi s ohledem na objemy a rizikovost obchod
banka udrzovat na uréité hranici. ¢im vy$si kapitalova priméfenost, tim vy$$i pravdépodobnost, 7e banka
bude schopna dostat svym zédvazkam.
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Z vyse uvedené tabulky je zfejmé, jak se spole¢nosti XYZ, a.s. dafilo v uplynulych pé-
ti letech. V roce 2008 byl makroekonomicky vyvoj nerovnomérny a zejména v druhé polo-
vingé roku doslo k prudkému poklesu ekonomické aktivity v Ceské republice. I piesto XYZ,
a.s. vykazala Cisty zisk ve vySi 13 161 miliond korun, coZz znamenalo nartst témer
o 18 % oproti roku 2007. Cisté provozni vynosy rovnéz vrostly a to o 13,6 %, naopak &isté

provozni naklady mirné poklesly o 6,4 %.

Rok 2009 byl ovlivnén globélni recesi a v Ceské republice opét doslo k vyraznému
ekonomickému poklesu. Hruby domaci produkt poklesl o 4,1 %. Prvni polovina roku byla
ve znameni velkého propadu, druhd polovina potvrdila konec recese, avSak obrat k lepSimu
byl jen velmi pozvolny. Cisty zisk YXZ, a.s. se snizil o 16,4 % oproti lofiskému roku. Cel-

kové provozni vynosy se mirn¢ snizily, provozni naklady naopak poklesy o 3,3 %.

Rok 2010 mtize byt nazvan rokem pokrizovym jak pro globalni tak i ¢eskou ekono-
miku. Rust svétové ekonomiky dosahl rastu o 4,9 %. Tohle silné oZiveni se promitlo 1 do
vykonnosti ¢eské ekonomiky, jez rostla oproti roku 2009 o 2,2 %. Zisk XYZ, a.s. opét
zaznamenal narlst a to dokonce o 21,1 % ve srovndni s rokem piedchazejicim. Na tomto
zlepSeni se podili mirny narist vynost, jez vrostly o 1,5 %, Gspory provoznich nakladd, jez

meziro¢né poklesly o 4,3 % a sniZeni naklad rizika.

V roce 2011 vyvrcholila evropska dluhova krize, kdy se do dluhovych problému zaca-
ly dostavat kromé Recka, Portugalska ¢&i Irska i Itélie a Spandlsko. To mélo samoziejmé
neptiznivy dopad na ekonomicky riist eurozony, co by pro Ceskou republiku obchodniho
partnera Cislo jedna. Disledkem této krize byl prudky pokles ¢istého zisku XYZ, a.s. a to
meziroéné témét o 28 %. Cisté provozni vynosy se zvysily o 1,2 %. Rok 2011 byl pro ban-
ku rokem velkych investic, vynalozila vyssi vydaje zejména na vzdélavani svych pracovnikd,
zlepSeni infrastruktury a také rozvoj ptimych kanalii. Diky tomu doSlo k navyseni provoz-

nich nékladi o 6,5 % oproti roku 2010.

Cisté provozni vynosy se v pozorovanych letech pohybovaly v podobném rozmezi.
U cistych provoznich naklada jsou jiz zietelné malé vykyvy, a to zejména v roce 2010 kdy
klesly az na hodnotu 12 666 milioni korun, v nasledujicich letech se jiz naklady opét po-
zvolna zvySovaly. Co se zisku tyce, mimofadné Usp&Sny byl zejména lofisky rok, kdy spo-
le¢nost vydélala bezmala 14 miliard korun, coZ bylo nejvice za poslednich pét let. Oproti

roku 2011 se dokonce zisky zvySily témét o 4,5 miliardy korun. Tato skute¢nost potvrzuje,
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ze ekonomika se postupné stabilizuje. Vklady klientd se po celé sledované obdobi pohybuji
ve stejnych hodnotach, u uvéra vsak dochazi k vyznamnému nartistu, coz je pro banku pozi-

tivni.

3.7.2 Analyza trhu

V soucasnosti je bankovni trh dle Ceské narodni banky (© 2003 — 2013) stabilni
a ziskovy. Celkové vklady vysoce prevySuji nad Gvery, tim je zajiSténa dostatend rezerva
hotovosti a bankovni systém tak nemusi byt zavisly na finanéni podpofe ze zahrani¢i. Pomeg-
rem aveéra ke vkladim, ktery je kolem 80 %, se ¢esky bankovni sektor fadi mezi nejnizsi
hodnoty v Evropské unii viibec. Vétsina eskych bank je vlastnéna evropskymi bankovnimi
skupinami. Na zakladé pravidelnych zatéZovych testt CNB bylo zjiiténo, ze ¢eské banky
jsou schopné obstat i ve velmi neptiznivém ekonomickém obdobi. Kapitadlova vybavenost
bank je na velmi dobré urovni, v kliCovém ukazateli kapitalové pfimefenosti ¢eské banky

vysoce presahuji stanovenou minimalni hranici.

Na ¢eském bankovnim trhu aktualn¢ plisobi 44 bank a pobocek zahrani¢nich bank.
Cast tchto bank jsou bankami specializovanymi, neposkytuji viechny bankovni produkty
a sluzby, ale specializuji se na urcité oblasti, zejména uverovou, patii sem napiiklad Hypo-
tecni banka, Stavebni spofitelna a dalsi. Pfevazna vétSina bank jsou vSak bankami univerzal-
nimi, které svym klienttl nabizeji $irokou $kalu produkti a sluzeb. (Banky v Ceské republi-

ce, ©2011)

3.7.3 Analyza prodeje

Obecné nejvétsi zisk maji banky z avérovych produkti, jelikoz diky marzi a Grokim
na nich nejvice vydélavaji. Rok 2011 byl pro XYZ, a.s. v oblasti Givérd velmi uspésny, vy-
znamn¢ posilila sviij trzni podil v oblasti hypoték pro obcany, jejichZz objem vrostl oproti
roku 2010 o 13,6 %, tedy na 123,6 miliard korun. Pocet spotiebitelskych uvért sice nepatr-

né klesl, ale zvysil se jejich objem.
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Tab. 3. Objemy uverovych produktii pro obcany (viastni zpracovani)

OBCANE 2007 2008 2009 2010 2011

Pocet hypotecnich
avéra 66 600 76 700 82700 89900 101 200

Objem hypotecnich
avéra (v mld. K¢) 75 90,5 100,4 109,3 123,6

Pocet spotiebitel-
skych uvérd 192 300 219 200 225100 219 000 206 800

Objem SU a éerpa-
nych kontokorenti (v 15,3 17,3 16 14,7 14,8
mld. K¢)

Objem uvéra
z kreditnich karet (v 2,1 2,6 2,7 2,6 2,6
mid. K¢)

Pocet aktivnich kre-
ditnich karet 154 500 181 900 182 100 168 700 163 200

3.7.3.1 Distribucni kanaly

Primarnim mistem pro poskytovani produkti a sluzeb je pro spole¢nost XYZ, a.s.

rozsahla pobockova sit’.

V dnesni dobé globalizace a uspéchané¢ho zivotniho stylu, kdy je kladen diraz na
rychlost a jednoduchost, spole¢nost postupné piesouva obsluhu klienti na kanaly pfimého
bankovnictvi, jez jsou neustale vyvijeny a zlepSovany. Zakladnim druhem piimého bankov-
nictvi je bezesporu bankovnictvi internetové a telefonni, které na konci roku 2011 vyuzivalo
1,6 milionti klientt, tedy 66,2 % z celkového poctu. Internetové bankovnictvi umoziuje
klientovi sledovat vSechny produkty, jez u penézniho ustavu ma, tedy nejen bézné uclty, ale
1uvéroveé, spofici, investicni a penzijni produkty. K zdkladnim funkcim internetového ban-
kovnictvi patii ptikazy k uhradé, nastaveni, zmena ¢i zruSeni trvalych piikaza a inkas, pfi-
zpusobeni limit vybért u platebnich karet nebo staZeni elektronickych vypist z ucti. Klient
si navic miize pozadat o schiizku v bance v konkrétnim terminu, ktery mu vyhovuje, ¢i si

dokonce online zazadat o spotiebitelsky uvér nebo kreditni kartu, aniz by musel chodit na
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pobocku. Velmi oblibenym se stalo i mobilni bankovnictvi umoznujici klientim ovladat své

ucty diky aplikaci v chytrém telefonu.

Dalsimi prodejnimi kanaly jsou distribucni sité dcefinych spolecnosti a v ptipadé né-
kterych produkti i sité obchodnich partnert. Velmi vyznamna je i spoluprace s takzvanymi
ttetimi stranami, respektive financnimi zprosttedkovateli. Tato spoluprace neméa smluvni
formu a funguje na principu vyjednavani. Finan¢ni zprostfedkovatel se pro svého klienta
snazi u banky domluvit co nejlepsi podminky, pro banku to nasledné¢ znamena nového klien-

ta a novou produkeci.

3.7.4 Analyza konkurence

Konkurence je zejména v bankovnim sektoru v poslednich letech velmi ¢asto sklono-
vané slovo. Analyzu konkurence je mozné charakterizovat jako externi analyzu, jeji podsta-
tou je identifikovat zakladni rovné konkurence. K tomu je moZné pouZzit schéma péti kon-

kurenénich sil dle Portera.

NOVE
VSTUPUJICI
FIRMY

\ 4

KONKURENCNI ZAKAZNICI

DODAVATELE S
PROSTREDI

A

Y

SUBSTITUTY A
KOMPLEMENTY

Obr. 4. Pét konkurencnich sil dle Portera (Kovar, 2008, s. 106)
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OhroZeni — nové vstupujici firmy

Bankovni sektor se v Ceské republice zadal plné rozvijet po uvolnéni rezimu na po-
catku devadesatych let, kdy na trh vstoupilo nékolik vyznamnych bank, které v souc¢asnosti
hraji v bankovnictvi zdsadni roli. Patfi mezi n¢ spolec¢nost XYZ, a.s., Ceska spofitelna, a.s.,
CSOB, a.s., Raiffeisenbank a GE Money Bank. Politicka situace se postupné stabilizovala,
bankovni sektor se neustale rozvijel a postupné dochdzelo k jako nasyceni. Banky poskyto-
valy podobné sluzby za podobné ceny, coz bylo dlouhodob¢ neudrzitelné. Ptisla potteba se

diferencovat, inovovat a tak zacal konkuren¢ni boj.

Vstup na pomérné nasyceny trh a hlavné udrzet se na ném neni jednoduché, piesto do
Ceské republiky pfichazi novi konkurenti a s nimi i cenovéa konkurence. Nové banky se zpo-
catku soustfedily zejména na ziskavani klientti a sbirani vkladi, avSak postupné jiz rozsituji
své nabidky produktl a sluzeb s cilem dotdhnout jejich velké konkurenty. Naptiklad takova
Zuno Bank ziskava nového klienta kazdych osm minut a jejich pocet jiz doséahl pies 50 tisic.
Nejvétsi co do poétu klientt z novych bank je mBank, v Ceské republice piisobi jiz pét let a
ma pres 400 tisic klient. Hned za ni je Fio banka, jejiz sluzby vyuziva pies 200 tisic klientt.
Tato ¢isla jsou prinejmensim alarmujici a stavajici banky, jez doposud ovladaly trh, na né

musi reagovat. (Sittner, 2012)
Stavajici konkurencni prostiedi

Banky mezi sebou neustéle soupefi a snazi se ziskat co nejvyhodnéjsi postaveni na tr-
hu. Zdokonaluji své produkty, inovuji distribu¢ni kandly, piizptisobuji své ceny. Zakladni
sluzby jako je zaloZeni Uc¢tu ¢i ulozeni financnich prostfedkli, jsou jiz samoziejmosti.
V nabidce je dnes Sirokd nabidka produktii a sluzeb, které jsou nésledné ptizplisobeny dle
prani samotného klienta. Aby banky v konkurencnim prostiedi obstaly, musi vSak klientovi
nabidnout ptfidanou hodnotu, tedy néco navic. Ndpomocnd miize byt i dobra reklamni kam-

pan, prostfednictvim niz miZze byt oslovena Siroka vetejnost.

Ackoliv je vliv nové vstupujicich bank na cesky trh, jako jsou kupiikladu Fio banka,
Air bank, Zuno Bank ¢i mBank, stale silngjsi, za nejvétsi konkurenty pro spole¢nost YXZ,
a.s. je mozné stale povazovat piedeviim Ceskou spofitelnu a CSOB. XYZ, a.s. si stoji za
tim, Ze nabizi dobry pomér kvality a ceny a nehodld bojovat o klienty pouze cenou. Oprav-

dovou kvalitu bankovnich sluzeb klient pozna tehdy, musi-li fesit néjakou sloZitéjsi situaci,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

jez vyzaduje odbornou pomoc bankovniho poradce. V tomto sméru je XYZ, a.s. daleko

pred bankami, které na trhu pasobi kratce a své zkusenosti teprve nabyvaji.

3.7.4.1 Ceskd spofitelna, a.s.
Ceska spoFitelna, a.s.
sidlo: Praha 4, Olbrachtova 1929/62, PSC 140 00
IC: 45244782
DIC: CZ 699001261
Zapsana v obchodnim rejstriku Méstskym soudem v Praze, oddil B, viozka 1171
Kod banky pro ucely platebniho styku: 0800

Ceska spofitelna ma na Seském trhu pevné postaveni s dlouholetou tradici, jez sahé az
do roku 1825, kdy byla zaloZena Spofitelna eské, tedy nejstarsi predchiidce dnesni Ceské
spofitelny. Od roku 1992 je akciovou spolecnosti nabizejici své produkty a sluzby ptiblizné
5,2 milionim klientim a je tedy nejvétsi bankou v ¢eském bankovnim sektoru. Pocinaje
rokem 2000 se stala soucasti Erste Group, velké finan¢ni skupiny poskytujici své sluzby ve

sttedni a vychodni Evropé.

Ceska spofitelna je univerzalni bankou zaméfujici se zejména na drobné klienty, malé
a stfedni firmy, mésta a obce. Své klienty obsluhuje prostfednictvim 652 pobocek a 1466
bankomaty. V jejim portfoliu se nachdzi Sirokd Skala produkti od béznych ucta, pres tvéro-
vé produkty, spofici produkty, investi¢ni produkty ¢i pojiSténi. VSechny produkty jsou pii-
zpusobeny na miru jednotlivym skupindm, détem, studentiim, seniortim, obéantim, podnika-

telim ¢&i firmam. (Ceska spofitelna, a.s., ©2013)

3.7.4.2 CSOB, a.s.
Ceskoslovenskd obchodni banka, a.s.
sidlo: Radlicka 333/150, 150 57 Praha 5
IC: 00001350

DIC: CZ 699000761
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Zapsana v obchodnim rejstriku vedeném Meéstskym soudem v Praze, oddil B XXXV1,
vlozka 46

Kod banky pro ucely platebniho styku: 0300

Ceskoslovenska obchodni banka byla zaloZena vroce 1964 jako statni instituce,
v roce 1999 byla privatizovdna a jejim majoritnim vlastnikem se stala belgickd KBC bank.
V soucasnosti je rovnéz univerzalni bankou a v oblasti retailového bankovnictvi plisobi pod

dvéma obchodnimi zna¢kami, CSOB a Postovni spofitelna.

V oblasti poskytovani sluZzeb se zamétuje na Siroky segment, fyzické osoby, malé
a sttedni podniky, korporatni klientelu. Tti miliony klientd jsou obsluhovany prostiednic-
tvim 253 pobo¢ek CSOB, dale finanénich center Postovni spofitelny i obchodnich mist Ces-
ké posty. Kromé& bankovnich sluzeb nabizi svym klientim 1 pojistné a penzijni produkty,
financovani bydleni, kolektivni investovani, spravu majetku a dalSi specializované sluzby.

(CSOB, ©2013)
OhroZeni ze strany substitutit a komplementii

Bankovni produkty jsou snadno nahraditelné, modelovou situaci je, kdyz neuspéje kli-
ent u jedné banky, jde to zkusit do druhé. Lidé¢ si dnes umi velmi dobie spocitat, kolik za-
plati za pijceni penéz. Dnesni klient je stale chyttejsi a ma-li moznost, plij¢i si penize radéji
v rodin¢ nebo od znamych a usSetii tak tisice korun na urocich. Totozna situace nastava i
v oblasti investovani. Centralni banka neustéle snizuje urokové sazby, ¢imz nuti banky sni-
zovat uroky na terminovanych vkladech ¢i spoficich uctech na minimum. Klienti proto zaci-
naji investovat naptiklad do nemovitosti, zlata nebo starozitnosti, nez aby nechali penize

doslova leZet v bance.
Odbératelé — klienti

Klienti maji vyznamnou vyjednavaci silu, jelikoZ spokojeny klient je stfedem zajmu
a vysoka kvalita. Nedoséhne-li svého, neni pro né&j problém pfejit k jinému dodavateli, tedy

zmenit banku za takovou, jeZ mu vyhovi.

Je proto velmi dilezité budovat s klientem vztah jiz od samotného pocatku jeho vstu-
pu do banky a tim i jeho loajalnost. Vyznamnou roli hraje i pocet produkti, které klient

u banky vyuziva. Stoupé-li angazovanost klienta, klesa vyjednavaci sila (ma-1i klient u jedné
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banky naptiklad bézny ucet, hypotecni uver, spotiebitelsky uveér, kreditni kartu a pojisténi,
je pro n¢j obtiznéj$i zméenit ji, nez pokud je vadzan pouze béznym uctem).
Dodavatelé — klienti

Klient je pro banku nejen zdkaznikem, ale i dodavatelem a 1 zde uplatiuje svoji vyjed-
navaci silu. Jedna ze zakladnich funkci banky je pfijimani vkladd od klientd, ¢im vice penéz

v penéznim ustavu ulozi, tim vice jich banka miiZze uvolnit do ob&hu. Na druhé stran¢é za-

v

velmi pecliveé vybird, kam své penize uloZi, ¢imz opét stavi konkurenty proti sobg.

3.7.5 SWOT analyza

Analyza SWOT identifikuje silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a ohrozeni. Je-
jim cilem je odhalit ty faktory, které bezprostiedné ovliviiuji podnikani. Silné a slabé stranky
jsou ftazeny k vnitinim faktorim, jednd se tedy o interni analyzu. Naopak pfileZitosti
a ohrozeni jsou faktory vnéjsi, tady se tedy jedna o externi analyzu. Dlvod, pro¢ by méla
byt SWOT analyza provadéna je ten, ze dokaze vc¢as identifikovat nové prilezitosti a ohro-

zeni, se kterymi mtize spolecnost dale pracovat nebo jim naopak piede;jit.

3.7.5.1 Silné stranky
e Siroka sit’ pobocek
e zazemi silné zahrani¢ni finan¢ni instituce
e stabilita
e divéryhodnost
e dobré jméno spole¢nosti, silnd znacka
e Sirokd nabidka produkt a sluzeb
e garantovana urovei sluzeb
¢ individualni pfistup ke klientim
e odbornost a profesionalita

e rozsahla klientela
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e ziskani mnohych ocenéni

e kvalifikovani pracovnici

e dobra organizace fizeni jednotlivych utvart spole¢nosti

e kvalita poskytovanych sluzeb

e financni stabilita a rentabilita

e Siroké pokryti trhu diky spolupraci s dcefinymi spole¢nostmi
® Vysoce propracovana propagace

e image banky

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost XYZ, a.s. je bankou s dlouholetou tradici a historii,
z ¢ehoZ vyplyvaji 1 jeji konkurencni vyhody oproti novym bankam na trhu, jako jsou diveé-
ryhodnost, stabilita, image. Za dobu své pusobnosti vybudovala rozsahlou sit” pobocek po
celé republice, aby byla svym klienttim co nejvice dostupna. Nabizi Siroké portfolio produk-
ta a sluzeb jak pro fyzické osoby, tak pro podnikatele ¢i pravnické osoby. Kvalitné prosko-
leni bankovni poradci jsou pfipraveni poradit klientim ve vSech oblastech, od bézného ban-
kovnictvi, pfes financovani, spofeni, pojisténi az po investovani. Dalsi vyhodou je bezesporu
1rozsahla spoluprace s dcefinymi spole¢nostmi, jez umoziuje XYZ, a.s. Siroké pokryti trhu
de facto ve vSech financnich oblastech (stavebni spofitelna, penzijni spolecnost, leasing,

factoring, pojisStovna, investicni kapitalova spolecnost).

Ptednosti a kvality banky jsou velmi ¢asto oceniovany a diikazem toho je i lonsky rok,
kdy byla spolec¢nost XYZ, a.s. zvolena ,,Bankou roku 2012 v soutézi vyhlaSované spolec-
nosti Fincentrum a stejné ocenéni ziskala i v roce predlofiském. Totozné ocenéni obdrzela
1 vroce 2007 v prestizni soutézi MasterCard. V loniském roce byla dokonce ocenéna i ce-

nou hospodaftskych novin jako ,,Nejlepsi banka roku 2012

V roce 2005 zavedla jako prvni banka na ¢eském trhu Garantovanou troven sluZeb,
se kterou se zavazuje dodrzovat pét zakladnich hodnot a tedy bezpecnost, spolehlivost,

rychlost, divéryhodnost a individuaIni piistup.

Spole¢nost ma rovnéz velmi dobfe propracovanou svoji propagaci, denné je mozné

shlédnout reklamni spoty v televizi ¢i v tisténé podobé. YXZ, a.s. se ale soustfedi i na out-
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doorovou reklamu, naptiklad v Praze jezdi potisténé celé vozy metra ¢i tramvaji.

K propagaci patfi i akvizice ve Skolach a firmach.

3.7.5.2 Slabé stranky
e poplatkova politika (banka je vnimana jako jedna z nejdrazsich na trhu)
e internetové bankovnictvi (nespokojenost klienti po technické strance)
e pfisné podminky pro zdjemce o uverove produkty
e nizkd propracovanost vérnostniho systému

V poslednich letech a zejména v konkurenci s novymi bankami, které pfiSly na trh
s nabidkou vétSiny produktii a sluzeb bez poplatki, se XYZ, a.s. potyka s negativnimi ohla-
sy vuci své poplatkové politice. Banka vSak nenechala tuto situaci bez reakce a naptiklad od
ledna roku 2013 zrusSila poplatky za vedeni vé€rovych uctii. Stale si vSak stoji zatim, ze

nabizi dobry pomér kvality a ceny a kvalita je pro ni a jeji klienty na prvnim mist¢.

Dalsim velkym problémem je technické zajisténi internetového bankovnictvi. Spolec-
nost YXZ, a.s. klade velky diraz na bezpec¢nost, ¢imz dochazi k neustalym aktualizacim
a zménam, které Casto znemoziuji klientovi funk¢nost jeho internetového ptistupu. A€ se to
zda neuveétitelné, tak tento fakt se v poslednich letech stava primarnim divodem, proc¢ klient

odchazi do konkuren¢niho penézniho ustavu.

Co se financovani tyce, banka si velmi obezietné¢ vybira klienty, jimz uvér poskytne.
Velmi ptisn€ posuzuje jejich bonitu a schopnost splacet, ¢imz se chrani pted piipadnym rizi-
kem zesplatnéni uvéru. Zajimavy je i fakt, ze banka jiz nezohlediiuje starobni dichod ¢i ro-
di¢ovsky ptispevek jako piijem a tak vlastné znemoznuje diichodciim ¢i matkdm na rodicov-

ské dovolené zadat o jakykoliv Gvér.

K ur¢itému podcenéni dochdzi i v oblasti vérnostniho programu. Spole¢nost XYZ,
a.s. neposkytuje mnoho vyhod pro stavajici dlouholeté klienty. Oproti konkurenci aktivné
nenabizi naptiklad Z4dné individualni urokové sazby u spoficich produktd. Je samoziejme
schopnd osvobodit klienta od poplatkl tfeba za vedeni béZného tctu, k tomu se vSak uchy-

luje az tehdy, chce-li klient ucet zrusit.
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3.7.5.3 Prilefitosti
e posileni vérnostniho programu pro stavajici klienty a tim zvyseni jejich loajality
e rozvoj a usnadnéni pouzivani pfimého bankovnictvi
e dalsi rozsifovani distribu¢ni sité
e vzdélavani zamestnancii a zvySovani jejich odbornosti

e posileni akvizic k ziskdvani novych klientii

individualni pfistup pro ceny produktii a sluzeb

Banka by méla v prvé fad¢ zapracovat na svém vérnostnim programu a nabizet pro-
dukty, jez budou zvyhodnovat dlouholeté klienty, ¢imz ¢aste¢n€ zabrani odlivu téchto klien-
ti ke konkurenci. BohuzZel u vétSiny bank na ¢eském trhu je zvykem, Ze pro nového klienta
udé¢laji témét cokoliv, pro stavajiciho uz méné.

K dalsi zméné by mélo jednozna¢né dojit v technické oblasti internetového bankovnic-
tvi, banka zaznamenava stale vice odchozich klientd pravé z tohoto diavodu. Obsluhovat své
ucty z pohodli domova je pro klienta velmi dilezité. Navic prostfednictvim internetového
bankovnictvi si miiZe nastavovat a ptizpiisobovat sluzby zdarma, kdezto na pobocce je tento

servis zpoplatnén.

Dalsi prilezitosti je bezesporu neustaly rozvoj distribucni sité pro lepsi dostupnost kli-

entim. Pobocky i bankomaty by bylo vhodné umistit i do menSich mest. Bankovni poradce

vvvvvv

cich a nasli s nimi ta nejlepsi feSeni jejich problémd.

3.7.5.4 OhroZeni
e konkurence v podobé novych bank na trhu
e inflace
e snizovani sazby CNB
e statni regulace

e loajalita klient
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Jak jiz bylo vySe zanalyzovano, konkurence v bankovnim trhu je velmi vysoka, coz je
disledek zejména vstupu novych bank do Ceské republiky. Konkurenéni boj nuti banky
snizovat ceny, ptizpisobovat jednotlivé produkty a hlavné pfichdzet s neustalymi inovacemi,

aby na trhu obstaly.

Dal$im ohrozenim jsou makroekonomické ukazatele ovliviiujici investi¢ni a kapitalovy
trh. Je tedy dilezité, aby banka obezietné fidila sva rizika. SniZovéani sazby Ceskou narodni
bankou zptisobuje pokles urokovych sazeb u spoficich produktd, jako jsou terminované

vklady €1 spofici Gicty. V poslednim roce doslo k rapidnimu poklesu zmifiované sazby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MYSTERY SHOPPINGU

4.1 Cile projektu

Cilem vyzkumu trhu v bankovnim sektoru jsou zejména dvé oblasti, ndzorovy vyzkum
a Setfeni u konkurence. Nazorovy vyzkum zahrnuje nazory a postoje klientd, potencional-
nich klientli, zaméstnancii 1 neklientdi. Podstatou Setfeni konkurence je shromazd’ovani, ana-
lyza a v neposledni fadé vyhodnocovani informaci o aktivitdich konkurencnich penéZnich
ustavi.

Cilem projektové Casti je vypracovat projekt zefektivnéni mystery shoppingu pro ban-
kovni sektor, jenZ je aplikovany na firmu XYZ, a.s. Na zéklad¢ porovnani souc¢asného stavu
a nazorového vyzkumu provedeného na jednotlivych pobockach budou navrzena piipadna
opatfeni ke zkvalitnéni hodnoceni prodeje pomoci metody mystery shopping. Vyzkum by
mél pfinést informace zejména o urovni a kvalité¢ poskytovanych sluzeb. Pomoci kontrolniho
listu bude hodnocen cely prodejni proces. Cely projekt je zpracovan na zéklad€ internich
dokumentli spolec¢nosti XYZ, a.s. a na zavér bude podroben Casové, ndkladové i rizikové

analyze.

4.2 Soucasny stav mystery shoppingu ve spole¢nosti XYZ, a.s.

Nazorovy vyzkum provadi ve spolecnosti XYZ, a.s. utvar Prizkum trhu. Jeho hlavni
¢innosti je planovani vyzkumu, tvorba metodiky a rozhodovani o zplsobu aplikovani vy-
zkumu véetné vybéru externi agentury, neni-li vyzkum provadén interné. Zadny jiny utvar
nema opravnéni samostatné zajistovat u externich agentur vyzkum trhu ¢i provadét interni
vyzkumy u klientti, neklientli a zaméstnanct. Chce-li néktery z utvarl tento vyzkum pro-
vést, musi o tom neprodlené informovat Gtvar Prizkumu trhu, jenz navrhne vhodny postup
a feSeni dle metodiky a v souladu s podminkami profesnich standard.

Mezi hlavni Uc€astniky procesu vyzkumu trhu patifi zadavatel, specialista vyzkumu
a zvolena externi agentura. Zadavatelem je konkrétni pracovnik urcitého utvaru, z jehoz
podnétu je vyzkum provadén a ktery rovnéZ piijima néslednd opatfeni v navaznosti na kon-
krétni vysledky vyzkumu. Vychozim dokumentem je zpracovany brief ndzorového vyzku-
mu, kde jsou specifikovany jednotlivé pozadavky na vyzkum.

Zadavatel nese zodpovédnost za korektnost veSkerych podkladii nezbytnych

k ptipravé vyzkumu, jez poskytuje specialistovi vyzkumu. Na piipraveé se samoziejme podili
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svymi nazory a pfipominkami. Pracovnik Utvaru Prizkum trhu, tedy specialista vyzkumu,
zajistuje celkovou koordinaci vyzkumu od samotné ptipravy az po volbu nejvhodnéjsi vy-
zkumné metody. Rozhoduje rovnéz o vybéru externi agentury, popiipadé zda bude vyzkum
proveden intern¢. Pfi rozhodovani posuzuje nabidky jednotlivych dodavateld
a zkuSenosti s nimi, ale i dalsi vnitini a vnéjsi faktory. Ve spolupraci se zadavatelem sestavi
pracovni verzi dotazniku, jenz je do finalni podoby dopracovan na zakladé ptipominek za-
davatele.

Déle je na specialistovi stanovit kritéria pro vybér vhodnych respondentti a velikost ci-
lového vzorku, to vSe opét na zaklad¢ kooperace se zadavatelem. Externi agentura spolu-
pracuje se specialistou, za Uplatu navrhuje feSeni vyzkumu, realizuje jej a zpracovava vystu-
py.

Podstata nazorového vyzkumu spociva ve sbéru informaci prostfednictvim kladeni
otazek a to dle pfedem ptipraveného dotazniku. Pro aktivity vyzkumu trhu je typicka varia-
bilita. Zpisob, jakym je provadeén, se odviji zeyména od tématu dotazovani, vzorku respon-
dentii, pouzité¢ metody, mista a doby dotazovani. Vyzkumy jsou provadény periodicky ane-
bo na zakladé piedeslého planovani. Casto jsou viak realizovany i neplanované vyzkumy dle
aktualnich potieb jednotlivych utvart.

U internich vyzkumti je dotazovani respondentli a vyhodnocovani vysledkt provadeé-
no samotnou spolecnosti. Na zaklad¢ pozadavki zadavatele je za pomoci utvaru Marketin-
gové analyzy a modelovani zpracovana databaze, z niz jsou vylouceni pro dotazovani ne-
vhodni klienti a zaméstnanci a rovnéz ti, ktefi jiz byli osloveni posledniho ptilroku. Po do-
pracovani dotazniku do findlni podoby je uzavien a nasledné specialistou naprogramovan
v pfislusném softwaru. Veskeré pokyny, dotazniky a databaze jsou odeslany do telefonniho
centra, prostiednictvim néhoz jsou jednotlivi respondenti dotazovani. Jakmile je oslovena
cilovéa skupina a vyplnény dotazniky, zasild je telefonni centrum po dasledné kontrole zpét
do tGvaru Prizkumu trhu. Velmi dilezitd je samoziejmé statistika vyzkumu, tedy kolik klien-
tl bylo uspésné kontaktovano z pouzité databaze a kolik naopak neusp&$né. Specifickymi
internimi vyzkumy jsou vyzkumy zaméstnanecké, jeZz maji urcité odliSnosti. Kazdy zamést-
nanec mize byt oslovovan nanejvys jednou za tii mésice, tedy Ctyfikrat do roka, ptriCemz
mohou byt provedeny maximaln¢ dva vyzkumy ro¢né, kdy jsou oslovovani vSichni zameést-
nanci dané spole¢nosti. Hlavnim tkolem zaméstnaneckého vyzkumu je hodnoceni spolupra-

ce mezi dvéma utvary banky, kdy jeden hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb druhym.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Co se externich vyzkumi tyce, jsou zajistovany zvolenou agenturou, respektive spe-
cializovanou firmou pro vyzkum trhu a funguji tedy na principu outsourcingu. Externi agen-
tura provadi dotazovani respondentii a zpracovava vysledky. Na zaklad¢ pozadavka zada-
vatele zpracuje specialista vyzkumu zadani pro nejvhodnéjsi agentury, které jako odpoveéd’
predlozi své navrhy feseni a cenu za realizaci vyzkumu. Z findlnich nabidek pak specialista

vyzkumu vybere vitéznou agenturu a doporuci ji utvaru Prizkumu trhu.

4.2.1 Priizkum kvality obsluhy klientii neboli mystery shopping

Dulezitou soucasti vyzkumii jsou pruzkumy kvality obsluhy klientti neboli ,,Client
Service Quality*, jako jsou utajené ndkupy. Ty slouzi zejména jako zpétna vazba o urovni
a kvalité v poskytovani sluzeb ve vztahu ke klientim a jejich hlavnim cilem je sjednotit onu
uroven na vSech pobockach spole¢nosti. Dilezité je nahlizet na utajené ndkupy jako na né-
stroj, ktery poskytuje zaméstnanci zpétnou vazbu a otevird prostor pro zlepSeni. V zadném
ptipad€ by nemél byt vyuzivan k sankciovani ¢i penalizaci pracovnikil. Stejné jako nazorové

vyzkumy tak 1 vyzkumy kvality obsluhy klientii jsou dé€leny na interni a externi.

4.2.2 Interni utajené nakupy

Interni utajené nakupy zabezpecuje tym Kvality a inovace, jez schvaluje jejich realiza-
ci, scénare, udrzuje dohled nad dodrzovanim standarda kvality, zaSkoluje utajené nakupci
a v neposledni fad¢ vede veskerou evidenci planovanych a realizovanych utajenych nakupt
véetné jejich vysledkt, jez komunikuje déle k vyuziti. Je tieba upozornit, ze kazdy utajeny
nakup musi byt pted jeho provedenim schvélen, pokud neni odsouhlasen, neni mozné jej

uskutecnit.

4.2.3 Externi utajené nakupy

Externi utajené nadkupy jsou organizovany utvarem Prizkum trhu za pomoci speciali-
zované vyzkumné agentury. Tento utvar zodpovidd za dodrzovani profesnich standardii
a pozadavkil zadavatele.

PoZadavek je vychozim dokumentem pro zadéani utajeného nakupu. Musi obsahovat:

e harmonogram jednotlivych nakupt,
e jejich scénaf a diivod provedeni,
e pobocku, na které ma byt proveden,

e urceni mystery shoppera.
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Na zaklad¢ pozadavku, nejsou-li nalezeny zadné nedostatky, je utajeny nakup schva-
len a zaevidovan. Neni-li v rozporu s vnitinimi piedpisy ¢i jinymi skute¢nostmi posle pfi-
slusny utvar zadavateli do péti pracovnich dnti vyjadieni s pfipadnym navrhem na Gpravu

scénare.

4.2.4 Realizace utajeného nakupu

Samotnou realizaci utajeného nakupu provadi utajeny nakupci dle ptedem stanovené-
ho a ptesn¢ nastudovaného scénare. V zddném piipadé nesmi ndkupci zaméstnanci vyzradit
ani nikterak naznacit, Ze se jedna o kontrolni nakup. Vyvoj a smér jednani je zcela v rukou
pracovnika, ndkupci jej nesmi nijak ovliviiovat ani ho nutit jedndni pred¢asné ukoncit. Na-
kupci pozorné sleduje a vnima celou nabidku, sleduje kazdy detail. Bez zbyte¢ného odkladu
thned po ukonceni utajeného nakupu vyplni nakup¢i formular ,,Hodnoceni utajeného ndku-
pu‘, do né¢hoz zaznamena cely priabéh obchodniho jednani. Nasledné jej elektronicky zaSle
utvaru, ktery je k tomu opravnén. Utajeny ndkupci nesmi evidovat jakékoliv informace sou-

visejici s realizovanym nakupem, proto jakoukoliv kopii formulafe neprodlen¢ odstrani.

4.2.5 Evidence a distribuce vysledki

Vsechny vysledky utajenych ndkupti jsou peclivé evidovany, povéieny utvar nejpozde-
ji do tii pracovnich dnii zasild vyhodnoceni ndkupu pfislusnému specialistovi prodejnich
dovednosti, tedy mystery coachi, kterému slouzi jako podklad pro odbornou pfipravu na
coaching konkrétniho zaméstnance. Vysledek je rovnéz zaslan i zadavateli utajeného naku-
pu, rozdil je v tom, ze zadavatel znd pouze ndzev pobocky, kde ndkup probihal, nikoliv
jméno konkrétniho pracovnika. Jméno pracovnika, u kterého nadkup probihal, zna pouze
specialistka prodejnich dovednosti, ktery ho v zddném piipad¢ nesmi vyzradit a to ani ve-

vvvvv

svlij souhlas.

4.2.5.1 Audio nahravka

Dulezitym vystupem Client Service Quality se stala audio nahravka, jez byla ve spo-
le¢nosti XYZ, a.s. zavedena v roce 2009 a posunula vyzkum o dalsi krok dopiedu. Audio
nahravka zaznamenava celé obchodni jednani od vstupu mystery shoppera na pobocku az
po jeji opusténi. Aby bylo mozno audio nahravku poftidit, je nutny souhlas hodnoceného

pracovnika. Na pocatku pracovniho poméru je tedy kazdy zaméstnanec sezndmen se sou-
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hlasem s pofizenim zvukového zaznamu. Jeho udéleni je samoziejmeé dobrovolné. Je-li pofi-
zena audio nahravka u zaméstnance, ktery souhlas neposkytl, je bez zbyte¢ného odkladu
zni¢ena. Veskeré zaznamy jsou archivovany po dobu dvou let, kdy jsou k dispozici specia-
listovi prodejnich dovednosti.

Souhlas s potfizenim zvukového zdznamu mize byt samoziejmé¢ ze strany pracovnika
kdykoliv pisemné¢ odvolan, v takové situaci jsou vSechny audio nahravky daného zameést-
nance smazany. Audio nahravka slouzi zejména k vyukovym uceliim a zaroven nabizi za-
meéstnanci moznost posoudit kvalitu dané¢ho jednani. Jeji hlavni vyhodou je bezesporu zpét-
na vazba. Diky ni mlZze mystery coach zanalyzovat siln¢ a slabé stranky pracovnika
a zpetné je s nim rozebrat. Dava tedy zaméstnanci prostor ke zlepSeni a rozvoji obchodnich

dovednosti.

4.2.5.2 Zasady vyuZiti audio nahravky

Jak jiz bylo vySe zminéno, mystery coach je opravnén vyuzivat nahravku pouze pro
odborny coaching hodnoceného zaméstnance a to za urcitych podminek:

e zvukovy zaznam muze byt pouzit pouze k hodnoceni a odbornému coachingu pouze
toho zaméstnance, u n¢hoz byl utajeny nakup realizovan,

e mystery coach neni opravnén poskytnout nahravku a jméno hodnoceného pracovni-
ka tfeti osob¢ (tedy ani pfimému nadfizenému onoho zaméstnance), danou pobocku
muze seznamit pouze s jeho kone¢nym vysledkem,

e mystery coach nesmi vytvaiet kopie audio nahravky a je povinen ji neprodlen¢ po
odborném coachingu s hodnocenym odstranit ze vSech svych pfenosnych médii,

e specialista prodejnich dovednosti je mimo jiné povinen zachovavat mlcenlivost

o osobnich udajich pracovnik.

4.3 Zhodnoceni sou¢asného vyuziti mystery shoppingu ve spole¢nosti

XYZ, a.s.

Mystery shopping je hlavnim nastrojem, jenZ spole¢nost XYZ, a.s. vyuziva k pravi-
delné kontrole trovné obsluhy a kvality poskytovanych sluzeb zakaznikiim. Mystery shop-
ping je zaStitovan samostatnym Utvarem, coz Setfi ndklady spolecnosti a pfedevsim zajistuje

jeho efektivni pribéh. Co se externiho mystery shoppingu tyce, XYZ, a.s. nema momentalné
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navazanou dlouhodobou spolupraci s zddnou z externich agentur a nevyuzivd tak mozné

slevy, kterou agentury pfi takové spolupraci poskytuji.

Co se samotného procesu mystery shoppingu tyce, od zadani pozadavku az po vy-
hodnoceni vyzkumu, ma spole¢nost XYZ, a.s. cely systém velmi dobfe propracovany. Byly
vsak zjistény jisté nedostatky a to zejména v oblastech utajeni mystery shoppera, vnimani
této hodnotici metody ze strany zaméstnancli a omezeni mystery shoppingu co do kontroly

pouze odbornych znalosti a kvality jednani.

Mystery shopper se ve vétSing piipadi vyznacuje tim, Ze se nechce legitimovat, tedy
odmitne bankovnimu poradci predlozit doklad totoZnosti s tim, Ze neni klientem a Ze potie-
buje pouze urcité informace dle nastudovaného scénafe. Obchodni jednani je Casto strojené,
scénafe se opakuji (mystery shopper pozaduje informace k zalozeni bézné¢ho uctu, mystery
shopper ma zajem o uvér, mystery shopper ma volné financni prostiedky a potiebuje je
zhodnotit atd.). A tady je odkryto dalSi omezeni. Je srozumitelné, Ze scénaie se vzdy musi
tykat urcitého produktu, jenz konkrétni spolecnost nabizi, a proto neni mozné je neustale
obménovat. Pokud by vSak pti obchodnim jednani mystery shopper zastaval 1 urcitou roli
(nastvany klient, smutny klient, Stastny klient apod.) a doSlo by tedy k zapojeni
1 emo¢ni stranky, snizilo by se nejen riziko jeho odhaleni, ale ukézalo by se, jak bankovni
poradce umi jednat v emoc¢né vypjatych situacich, které jsou pii jednani s lidmi na dennim

poradku.

Nepropracovand identita mystery shoppertt umoznuje jejich odhaleni 1 na zaklad¢ pie-
davani informaci mezi pracovniky. Maji-li podezieni, Ze se jednalo o utajeny ndkup, ihned s
touto skutecnosti kontaktuji své kolegy a mohou tak byt ohroZeny konecné vysledky vy-

zkumu.

Mystery shopping miize byt pro spolecnost velmi pifinosny, ne uplné stejné to vsak
vnimaji jeji zaméstnanci. Vétsina z nich pohlizi na mystery shopping negativné, ¢imz muize
op¢t dochazet ke zkreslovani kone¢nych vysledki. Je potieba docilit toho, aby byl mystery
shopping piijat pracovniky jako prostiedek pro zlepSeni a zvladani urcitych situaci pfi jed-

nani s klientem.
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4.4 Stanoveni hodnocenych kritérii metodou mystery shopping

Na pocatku kazdého prizkumu je nezbytné stanovit si urcita kritéria, jez budou jaky-
misi vstupnimi udaji pro cely vyzkum. Tato kritéria budou urcéovat, co bude mystery shop-
perem sledovano a nasledné hodnoceno. Hodnocenad kritéria by se méla odvijet od cild vy-
zkumu a tématu mystery shoppingu, jejich pocet je individualni. Zakladnimi kritérii jsou
bezesporu vzhled provozovny, vystupovani ¢i vzhled pracovnika, jeho znalosti a komunika-

tivni dovednosti, prodejni proces a dalsi.

4.4.1 Vzhled pobocky

Banka YXZ, a.s. obsluhuje své klienty prostfednictvim Siroké distribucni sité, jez ma
jednotny design, ktery se miize jen nepatrné liSit. Mystery shopper se tedy bude zamétovat
zejména na usporadani pobocky, tedy je-li na prvni pohled ptehlednd, dale zda je dobie
oznacena, je-li na viditelném misté vyvésena oteviraci doba a také jsou-li dostupné produk-

tové letaky, aniz by klient musel oslovit bankovniho poradce.

4.4.2 Vzhled bankovniho poradce

Jelikoz je bankovni prostfedi prostfedim formalnim a konzervativnim, mél by tomu
odpovidat i vzhled bankovniho poradce, ktery danou spole¢nost reprezentuje. XYZ, a.s.
sice nevyzaduje u svych pracovnikil stejnokroj, avsak spoleCensky odév a celkova uprave-
nost je nutnosti. VSechny tyto faktory na klienta piisobi a zanechaji v ném dojem pozitivni
nebo v hor$im piipad¢ negativni. Bankovni poradci by neméli mit na viditelnych mistech
tetovani ani piercing, Zeny by se mély vyvarovat vyraznému liceni, muzi extravagantnim

ucesu.

4.4.3 Privitani

Aby se klient citil pfi obchodnim jednani dobte, je dulezité jej fadné piivitat. Mystery
shopper se tedy zaméfi zejména na to, jestli jej nékdo na pobocce viibec zaregistroval
a popiipad€ nasméroval k ur¢itému zaméstnanci. Nasledné bude hodnotit cely uvitaci pro-
ces, tedy zda se mu bankovni poradce piedstavil, pozdravil ho, podal mu ruku, nabidl misto,

a jak dalece byl ¢i nebyl ochoten vyslechnout jeho pozadavek.
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4.4.4 Zjistovani potieb

Jak jiz bylo zminéno, XYZ, a.s. klade velky diraz na individudlni pfistup klienta,
s ¢imz velmi uzce souvisi pravé znalost jeho potieb a prani. V této fazi se tedy mystery
shopper zaméti predev§im na otdzky na jeho osobu a co jimi doty¢ny bankovni poradce
zjistuje, tedy zakladni informace (rodinny stav, partner, déti, bydleni), finan¢ni situaci (pfi-
jem, vyuziti bankovnich sluzeb, volné finan¢ni prosttedky, jiz vyuzivané financni produkty)
¢1 plany do budoucna. Cilem hodnoceni tedy bude, aby bankovni poradce zjistil co nejvice

informaci o mystery shopperovi.

4.4.5 Prodejni proces

Bankovni poradce jiz zna potieby mystery shoppera a mél by tedy piijit s konkrétni
nabidkou. Utajeny nakupci se v prvni fadé¢ zaméeii na odborné znalosti poradce a spravné
vysvétleni parametrii nabizeného produktu. V ndvaznosti na zjiSténé potieby by mél nabid-
nout 1 dalsi produkty, zminit vyhody dané nabidky a zejména pak uzitek. Mystery shopper
se rovnéz zaméti na cenu, zda byla sdélena a jakym zptisobem. Dilezitym okamzikem bude
prace s namitkou, jez by mél mit mystery shopper pro danou situaci pfipravenou. Bankovni
poradce by mél namitku konkretizovat, vyjadiit pochopeni, presvédcivymi argumenty ji né-
kupCimu vyvratit a nasledné se ujistit, ze byla opravdu pfekonéna. Poradce by nemél zapo-

menout na doporuceni a produktovy letak.

4.4.6 Zpétna vazba

Bankovni poradce by se m¢l ujistit, zda mystery shopper nabidce rozumi a Ze mu dané
feSeni vyhovuje. Dulezité je zavére¢né shrnuti jednani a nastinéni dal§iho postupu. Mystery
shopper sleduje, zda se pracovnik snazi obchod uzaviit a dotdhnout do konce, tedy k prode-
ji. Nemél by zapomenout na ptedani vizitky, ovéfeni kontaktu na mystery shoppera, aby jej

mohl pfipadné kontaktovat, jak se rozhodl.

4.4.7 Rozlouceni
Hodnotici kritérium rozlouceni zahrnuje formalni zvyky jako postaveni se, podani ru-
ky, podékovani mystery shopperovi za navstévu, popiipadé upozornéni, Ze se na bankovni-

ho poradce miize kdykoliv obratil s piipadnymi dotazy.
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4.5 Priprava projektu

Celému projektu musi ptedchazet jeho diikladna piiprava. Na pocatku je nutné defi-
novat problém, tedy stanovit cile vyzkumu, vybrat vyzkumnou agenturu a cilové skupiny,
respektive pobocky, které budou hodnoceny. Dale nésleduje tvorba vyzkumného nastroje,
jako jsou zaznamové archy a scénaf utajené¢ho nakupu. V neposledni fad¢ je potieba vybrat

vhodné mystery shoppery a zaméfit se na jejich diikladnou odbornou ptipravu a skoleni.

4.5.1 Vyzkumné agentury

Na Ceském trhu se nachazi velké mnozstvi vyzkumnych agentur provadgjicich myste-
ry shopping na zakdzku. Nabidka jejich sluzeb je velmi snadno dostupnd zejména prostied-
nictvim internetu, kde si navic prostfednictvim online formulafe mize zdkaznik nechat rov-
nou propocitat cenu. Porovnat je cenové vSak neni jednoduché, kalkulace konecné ceny

zélezi na mnoha aspektech, jako jsou napiiklad:
e Casovy rozsah a hloubka celého vyzkumu,
e pocet hodnocenych subjekta,
e pocet mystery shoppert,
e zda bude vyuzit audio-video zdznam,
¢ naklady na dopravu, nocleh, stravu,

e zda se musi mystery shopper nechat ve firm¢ fiktivn¢ zaméstnat.

cena zacina na 900 K¢. Vétsina agentur nabizi pfi dlouhodobéjsi spolupraci slevy.

Mezi ty nejvétsi poskytovatele na ¢eském trhu patii agentury Confess Research, GFK
Czech, Ipsos s.r.o, Median s.r.0o., Dantem, Daymaker, NMS Market Research, Mystery
Shoppers a Market Vision.

4.5.2 Scénar mystery shoppingu

Vyzkum prosttednictvim utajenych nakupt by mél pfinést informace o kvalité posky-

tovanych sluZzeb a o odbornych znalostech zaméstnanct spolecnosti XYZ, a.s., pficemz
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primarnim cilem je najit oblasti, kde miize dojit ke zlepSeni vyuzivani metody mystery shop-
ping.

Mystery shopper navstivi pfedem vytypované pobocky spole¢nosti XYZ, a.s. v roli
fiktivniho zdkaznika, jenz bude mit zdjem o bézny ucet, jelikoz mu u jiného penézniho tsta-
vu konc¢i ucet studentsky. Mystery shopper je mlady ¢lovek, ktery ukoncil sva studia
a zadal pracovat. Je klientem Ceské spofitelny, kde vyuziva studentsky udet, ten mu viak
kon¢i, proto navstévuje banky a zjist'uje, ktera ma nejlepsi nabidku bézného uctu. Poplatky
jsou pro n¢j dilezité, ale ne kli¢ové, hlavni roli pro néj kraje kvalita a dostupnost. Vi
o nabidce bank, které nabizi ucty zcela bez poplatki, ale vadi mu, ze maji malo pobocek

a bankomatu.

Mystery shopper je svobodny, bezdétny, ma pfitele s kterym bydli v podndjmu a pra-
cuje v reklamni agentufe. Rodinni piislu$nici maji uéty rovndz u Ceské spofitelny, pouze
sestra u Unicredit banky, kde pracuje. Mystery shopper doposud vyuZzival bézny ucet s in-
ternetovym bankovnictvim a bezkontaktni platebni kartou. Dilezita je pro n¢j 1 moznost
mobilniho bankovnictvi. Je zvykly vSude platit kartou, z bankomatu vybira jen minimaln¢,
z uctu mu odchazi trvalé piikazy na zaplaceni najmu, telefonu a doplitkového diichodového
spofeni. Co se tyce dalSich finan¢nich produkti, kromé¢ doplikového diichodového spoteni
u Penzijni spole¢nosti Ceské spofitelny, ma stavebni spofeni u Ceskomoravské stavebni
spofitelny, jenz vSak zrovna vypovédél a na pocatku kvétna tedy ocekava castku okolo 100
tisic korun. Dale méa zkuSenosti s investovanim do fondd u Ceské spofitelny, ale jiz dlouho
tam zadné financni prostfedky neposlal. O financovani zajem nema, Gvér ani kreditni kartu
nepotiebuje, nechce se zadluzovat. Co se tyce plani do budoucna, zrovna si koupil na zafi
letenky do Spojenych stati americkych, kde ma v planu navstivit bratra. Z pohledu dlouho-

dobéjsich pland by chtél fesit vlastni bydleni a koupi osobniho automobilu.

Ukolem mystery shoppera bude dle kontrolniho listu hodnotit stanovena kritéria. Po
pfivitdni bankovnim poradcem sdéli pouze sviij poZadavek, tedy Ze ma zajem o béZny ucet,
poté se bude fidit dle pfipraveného scénafe a veskerou aktivitu nechd jen na bankovnim
poradci. Aby to nemél bankovni poradce tak jednoduché, ma mystery shopper predem pti-
pravenou namitku a ta se tykéd nefunkc¢nosti internetového bankovnictvi. Mystery shopper se
od kamaréadky doslechl, Ze spole¢nost ma momentalné jisté problémy prave s internetovym
bankovnictvim a jelikoz je pro né&j dostupnost uctu velmi dilezitd, ma obavy, ze by tady

mohl nastat problém.
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Mystery shopper byl dikladné proskolen, zna detailné nabidku finan¢nich produkti

spolecnosti XYZ, a.s. a rovnéz jeji sazebnik. Znalost téchto informaci je nezbytna zejména

k hodnoceni odborné znalosti bankovniho poradce.

4.5.3 Vybér zkoumanych pobocek

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost XYZ, a.s. disponuje Sirokou distribu¢ni siti po celé
Ceské republice. Zejména z ¢asovych diivodil a rovnéZ dostupnosti bude hodnoceno celkem

8 pobocek v Olomouckém a Zlinském kraji. Konkrétné mystery shopper navstivi nize uve-

dené pobocky.
e Pobocka Bystrice pod Hostynem, Dolni 1567
e Pobocka Hranice, Masarykovo nameésti 76
e Pobocka Kromériz, Komenského namesti 2784
e Pobocka Olomouc, Halkova 171/2
e Pobocka Otrokovice, Namésti 3. kvétna 1605
e Pobocka Otrokovice, Objizdnad 1628
e Pobocka Zlin, Masarykova 1107

e Pobocka Zlin, tfida TomasSe Bati 152

4.5.4 Kontrolni list hodnoticich Kritérii

Tab. 4. Kontrolni list (viastni zpracovani)

Navstivena pobocka

Adresa pobocky

Datum navstévy

Cas navstévy

Mystery shopper

Jméno poradce

Dlvod navstévy

1. VZHLED POBOCKY (max. 4 body) ANO

NE
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1a) Oznaceni pobocky

1b) Pfehlednost pobocky

(1)

(0)

1c) Viditelné umisténi oteviraci doby

(1)

(0)

1d) Dostupné POS materialy

(1)

(0)

2. VZHLED BANK. PORADCE (max. 3 body)

ANO

NE

2a) Oznaceni jmenovkou

(1)

(0)

2b) Formalni obleceni

(1)

(0)

2c) Celkova upravenost

(1)

(0)

3. PRIVITANI (max. 8 bod)

ANO

NE

3a) Zaregistrovani mystery shoppera/nasmérovani

(1)

(0)

3b) Vstal od stolu

(1)

(0)

3c) Pozdrav

(1)

(0)

3d) Usmév

(1)

(0)

3e) Predstaveni

(1)

(0)

3f) Podani ruky

(1)

(0)

3g) Nabidnuti mista k sezeni

(1)

(0)

3h) Optal se, jak mGze byt ndpomocny

(1)

(0)

4. 2)JISTOVANIi POTREB (max. 20 bodi)

ANO

NE

4a) Vysvétleni divodu nasledujicich dotazl

(2)

(0)

4b) Zjisténi zakladnich informaci (rodinny stav, déti, atd.)

(1-6)

(0)

o Jaké informace zjiStény? (vypsat slovné)

4c) Zjisténi financni situace (ptijem, financni produkty)

(1-6)

(0)

o Jaké informace zjiStény? (vypsat slovné):

4d) Zjisténi plan do budoucna

(1-4)

(0)

4e) Bankovni poradce si délal poznamky

(2)

(0)

5. PRODEJNi PROCES (max. 45 bodi)

ANO

NE

5a) Vysvétleni paramentl nabizeného produktu

(1-4)

(0)
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5b) Korektnost informaci o produktu

(1-4)

5c) Nabidka dalSich produkt(

5d) Sdéleni vyhod produktu

(3)

5e) Sdéleni uzitku pro mystery shoppera

(3)

5f) Sdéleni ceny (poplatk)

(3)

5g) Konkretizace namitky

(1-3)

5h) Vyjadreni pochopeni s namitkou

(1-5)

5i) Vyvraceni namitky

(1-7)

5j)Pouziti presvédcivé argumentace

(1-7)

5k)Ovéreni prekonani namitky

(2)

5l)Predani doporuceni (produktové letaky)

(1)

6. ZPETNA VAZBA (max. 15 bod{)

ANO

6a) UjiSténi se, Ze mystery shopper nabidce rozumi

(3)

6b) Zavérecné shrnuti jednani

(2)

6¢) Nastinéni dalSich krokt

(1)

6d) Snaha obchod uzavfit

(1-4)

6e) Predani vizitky

(1)

6f) Ovéreni kontaktu na mystery shoppera

(2)

6g) Nabidka dalSiho kontaktovani

(2)

7. ROZLOUCENI (max. 5 bod)

ANO

7a) Postaveni se bankovniho poradce

(1)

7b) Podani ruky

(1)

7¢) Usmév

(1)

7d) Podékovani za navstévu

(1)

7e) Upozornéni, at poradce kdykoliv kontaktuje

(1)

CELKOVY POCET ZiSKANYCH BODU

% PODIL ZiSKANYCH BODU
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4.5.5 Casovy plan mystery shoppingu

Kazdy projekt by mél mit predem stanoveny ¢asovy plan, dle kterého budou jednotli-
vé faze realizovany. Vymezeni termint je velmi dilezité zejména ve vztahu k zadavateli, pro

n¢hoz je koneény termin vyzkumu klicovy. Spravné rozvrzeny Cas rovnéz zajisti efektivitu

prazkumu.

Zahdjeni vyzkumu: 1.2.2013
Priipravna faze projektu: 2.2.-25.2.2013
Realizace mystery shoppingu: 4.3.-18.3.2013
Analyza a vyhodnoceni informaci: 19.3.-5.4.2013
Tvorba vystupu: 8.4.—12.4.2013
Prezentace vysledkii: 1.5.2013

4.6 Realizace mystery shoppingu

Samotnd realizace mystery shoppingu, tedy jednotlivé navstévy vytypovanych pobo-
¢ek spolecnosti XYZ, a.s. v Olomouckém a Zlinském kraji, probihala vzhledem k ¢asovym
moznostem v obdobi od 4. 3. 2013 do 18. 3. 2013. V téchto dnech mystery shopper navsté-

voval pobocky a dle kontrolniho listu hodnotil jednotliva kritéria.

4.6.1 Pobocka Otrokovice, Namésti 3. kvétna 1605

Mystery shopper navstivil pobocku v 11.30, tedy krétce pfed poledni pauzou, a thned
byl bankovnim poradcem otazéan, co si pieje. Cely uvitaci proces probehl bez problémi az
na to, ze se bankovni poradce neptedstavil. Jako reakci na pozadavek mystery shoppera
vytahl poradce formulaf, coz nasledné odiivodnil tim, Ze si 0 ném nejdiive musi zjistit néjaké
informace, aby mu mohl v dané véci adekvatné poradit. Co se zjiStovani potieb tyce, ban-
kovni poradce byl velmi peclivy jak po osobni tak po finan¢ni strance. Pusobil jako profesi-
onal a jeho znalosti v oblasti produktii byly na velmi dobré Grovni. Kromé bézného uctu
nabidl i dalsi produkty jako diichodové spofeni a pojiSténi platebnich karet. Hrave si poradil
i s pfipravenou namitkou ohledné nefunk¢nosti internetové bankovnictvi, jez mystery shop-

perovi obratné vyvratil tim, ze banka intenzivné pracuje na napravé a uz nyni Sla informace
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o tom, Ze ke konci mésice dubna by mélo byt vSe v potadku, do té¢ doby internetové ban-
kovnictvi bez problému funguje s urcitymi typy internetovych prohlize¢ti. Bankovni poradce
mohl Iépe zareagovat na volné financni prostiedky v hodnoté cca 100 tisic korun, které
mystery shopper o¢ekaval z ukonceného stavebniho spofeni. Nebyla mu nabidnuta zadna
moznost ulozeni ani zhodnoceni. Na zavér se bankovni poradce mystery shoppera zeptal,
zda by jej mohl kontaktovat, jak se ohledn¢ nabidky rozhodl. Faze rozlouceni rovnéz pro-
behla bez vyraznych problémd, Skoda jen, Ze poradce nepiedal klientovi na sebe vizitku ani

zadny jiny kontakt. Celkové mé&l mystery shopper z této navstévy velmi dobry pocit.

4.6.2 Pobocka Zlin, tfida Tomase Bati 152

Fiktivni zdkaznik navstivil pobocku v 13.00 hodin a par minut po jeho ptichodu byl
kolem jdoucim pracovnikem osloven a nasmérovan ke konkrétnimu poradci. Po pfijemném
piivitdni bankovni poradce zacal ihned zjiStovat vSechny potieby, jelikoZ vSak neobjasnil
davod tohoto postupu a neoptal se mystery shoppera, kolik méa Casu, zdkaznik namitl, ze
docela spécha a zda by se tedy mohli vénovat jeho pozadavku. To bankovniho poradce tro-
chu rozhodilo, nedokazal vysvétlit diivod svych dotazl a presunul se tedy ke konkrétni na-
bidce. Jeho odborné znalosti byly velmi kvalitni, béhem dalSiho jednéani byl trochu nervozni,
ale to mystery shopper pricital jeho ¢asovému presu, o kterém se zminil. S namitkou ohled-
n¢ nefunkcnosti internetového bankovnictvi si pracovnik hravé poradil. Vzhledem k tomu,
ze vSak nezjistil vSechny potieby utajeného nakupciho, nabidka dalSich produkti nebyla
zcela na miru, dophiikové penzijni spofeni jiz mystery shopper ma a stavebni spofeni vypo-
védel, urcité si tedy nebude zakladat nové. Ve fazi uzavieni obchodu mystery shoppera zau-
jalo, ze mu poradce nabidl Gi¢et na zkouSku na rok bez poplatku za vedeni. Na zavér vybavil
pracovnik ndkupciho propagacnimi materidly, kde mu zaznacil ty nejdilezitéjsi informace
véetné ceny. Pfi rozlouceni mu ptedal vizitku s tim, Ze se na néj mize se svymi dotazy kdy-
koliv obratit, vyzadal si na n¢j telefonni kontakt a domluvil pfesny termin, kdy zavola, jak se
ohledn¢ nabidky rozhodl. Mystery shopper vnimal cel¢ jednani pozitivné, bankovni poradce

byl velmi piijemny a ochotny, za norméalnich okolnosti by si ucet uzaviel.

4.6.3 Pobocka Bystrice pod Hostynem, Dolni 1567

Mystery shopper navstivil pobocku v 15.15, vzhledem k jeji velikosti byl ihned zare-

gistrovan a vyzvan, at’ se na chvili posadi, Ze se mu za chvili bude n€kdo vénovat. Bankov-
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ni poradce, ktery se ho nakonec ujal, ho pfijemné ptivital a otdzal se, s ¢im mu mize byt
napomocny. Opét vytahl jisty formulaf, do néhoz si béhem zjistovani potieb délal poznam-
ky, coz vysvétlil tim, ze je dulezité, aby se o mystery shopperovi dozvédél co nejvice infor-
maci a tak pro né¢j nasel co nejlepsi feSeni jeho pozadavku. Po analyze vSech osobnich i fi-
nan¢nich informaci ptedal fiktivnimu zdkaznikovi prospekt s ndzvem ,,Doporuceni®, kde
zaskrtal jednotlivé produkty, které by s nim chtél probrat pti dalsi pfipadné navstéve. Mys-
tery shopper ocenuje zejména nabidku kreditni karty, jejiz prodej poradce chytfe navazal na
zjisténi budoucich plant, tedy planovanou cestu zakaznika do Spojenych statli americkych.
Pti zjistovani potteb ndkupci mimo jiné prozradil, ze by si chtél v zahrani¢i pjcit osobni
automobil a k tomu je kreditni karta, vzhledem k velké pravdépodobnosti neakceptaci karty
debetni, idedlnim platebnim néstrojem. Samotna nabidka uc¢tu probehla bez vétSich problé-
mil, vSechny informace byly jasn€ sdéleny, ndmitka ohledné nefunkcnosti internetového
bankovnictvi byla pfekonana tak na ptl. Bankovni poradce nemél nebo nepodal mystery
shopperovi informaci, ze ke konci dubna by jiz mélo byt vSe vyfeseno, ale spiSe se za danou
situaci omlouval a neptesvédc¢iveé zakaznika ujiStoval, ze se to urcité brzy vyresi. Tohle tvr-
zeni vSak nepodlozil zadnymi fakty, jeZ by mystery shoppera uklidnila. Celkové bankovni
poradce piisobil jako profesiondl, byl velmi piivétivy a ochotny, fadn€ se s utajenym ndkup-
¢im rozloucil, pfedal na sebe kontakt a vyzadal si od né&j telefonni Cislo s tim, jestli by jej

mohl kontaktovat.

4.6.4 Pobocka Kroméiiz, Komenského nameésti 2784

Mystery navstivil danou pobocku v 16:12 tedy necelych dvacet minut ptfed koncem
oteviraci doby. Dva pracovnici méli u ptepazky volno, avSak zabyvali se né¢jakou praci. Po
peti minutach ¢ekani jej jeden z nich oslovil s tim, zda néco potiebuje a zda ma domluvenou
s n€kym schiizku. Mystery shopper sdélil svlij pozadavek s tim, ze neni klientem spole¢nosti
XYZ, a.s. a objednan tedy k nikomu neni. Pracovnik se ho ujal, avSak §la na ném vidét neo-
chota, kterou komentoval tim, Ze banka za chvili zavird. Mystery shopper se v§ak nenechal
odbyt a namitl, ze pokud by nemusel pét minut cekat, urcit¢ by jeho pozadavek stihli
v patnacti minutach vytidit. Pracovnik vytahl jiz zminény formulaf a zacal i pfes nedostatek
Casu zjiStovat zdkaznikovi potieby, i kdyz ne az tak dasledn€. Prodejni proces splitoval sta-
novena kritéria, poradce vyjadiil pochopeni s vyslovenou ndmitkou ohledné nefunkcnosti

internetového bankovnictvi, jeZ je pro mystery shoppera kli¢ové a uklidnil jej, Ze spolecnost
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na jeho napravé intenzivné pracuje a je si velmi dobie védoma toho, jak to jeji klienty ome-
zuje. Fiktivni zdkaznik nepostiehl otazku, zda si pieje ucet rovnou zalozit, bankovni porad-
ce pouze predal informacni letak a vizitku s tim, Ze pokud by mél zajem, at’ se urcité ozve.
Zminil, ze je lepsi zavolat pfedem, aby si na n¢& udélal v kalendafi prostor
a vyhnuli se tak nedostatku ¢asu jako v tomto ptipad€. Produktové znalosti bankovniho
poradce byly na odpovidajici Grovni, z pocatku z n€j vSak byla citit neochota, ktera se sice
postupné vstiebala, ale 1 tak u mystery shoppera nezanechala dobry dojem. Pokud klient

piijde 1 pét minut pied koncem oteviraci doby, mél by byt vzdy fadn€ obslouZen.

4.6.5 Pobocka Olomouc, Halkova 171/2

Utajeny nakup¢i dorazil na pobocku v 14:35, vzhledem k jeji velikosti byl opét oka-
mzité zaregistrovan a ihned vyzvan k volnému bankovnimu poradci. Bankovni poradce ho
po vyslechnuti pozadavku pftivital a usadil. Mystery shopper nezaregistroval zadny formulaft
pro zjiStovani potieb, jako tomu bylo u vSech predeslych navstév, bankovni poradce piesel
rovnou k vysvétlovani parametrit poZadovaného produktu. Tim, ze nezjistil o mystery shop-
perovi skoro zadné informace, si znacné ztizil celé jedndni, jelikoZ postupné zacal nabizet
dalsi produkty, jako naptiklad doplitkové penzijni spofeni ¢i staveni spofeni, které vSak ma
zékaznik jiz vyfeSeny. Naopak nenabidl zadné produkty, které by mystery shopper mohl

-----

finan¢nich prostfedki ze stavebniho spofeni, jez v brzké dobé nakupci ocekaval.

Tady se tedy ukazalo, jak dilezité¢ je klienta vyzpovidat a zjistit o ném co nejvice
moznych informaci. S ndmitkou nefunkénosti internetového bankovnictvi si pracovnik dobie
poradil a vyvratil ji mystery shopperovi podobnymi argumenty jako pfi predeslych navste-
vach. Na zavér predal poradce produktovy letdk a svoji vizitku, podékoval mystery shoppe-
rovi za navstévu a rozloucil se s nim. Bankovni poradce plisobil profesionalng, jeho odborné
znalosti byly dobré, sam od sebe vSak nezminil cenu za vedeni bé&zného uctu
a mystery shopper si ji tak musel vyptat. Pokud by pracovnik nepteskocil fazi zjistovani

potieb, mohlo se jednani ubirat upln€ jinym smérem, takhle se tocilo v kruhu.

4.6.6 Pobocka Otrokovice, Objizdna 1628

Mystery shopper navstivil pobocku v 8:00. Tato pobocka je zajimava svou oteviraci

dobou, kter je sice jiz od 7:00, ale za to pouze do 15:00. Jedna se o malou pobocku, takze
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mystery shopper byl jednim z bankovnich poradcii opét ithned zaregistrovan. Po sdéleni po-
zadavku byl mystery shopper bankovnim poradcem piivétivé pfivitan, usazen a na zaklade
formulare zacal proces zjiStovani potteb. Poradce velmi podrobné zjistil vSechny mozné
informace, zajimava byla zejména reakce na volné finan¢ni prostfedky ze stavebniho spofte-
ni, kdy za pomoci pocitacové aplikace nasimuloval mystery shopperovi moznosti zhodnoce-
ni této castky. Vzhledem k mladému véku a miry dostupnosti prostfedkit bylo navrzené
rozloZeni financi adekvatni, 50 tisic korun poradce doporucoval ulozit na spoftici konto, kde
jsou penize kdykoliv dostupné a zbylou polovinu investovat do fondi, kde je moznost velmi
zajimavého zhodnoceni. Vystup vysvétlil, vytiskl a predal jej v tisténé podobé fiktivnimu
zakaznikovi. Nabidka béZného Uctu byla souvisla, parametry pozadovaného produkty byly
odborné sd€leny a vysvétleny. Namitka ohledné internetového bankovnictvi byla lidove te-
¢eno tak trochu zametena pod stil s tim, Ze informace jsou riizné, ale Ze to neni tak hrozné,
jak to vypada. Bankovni poradce si zfejmé nebyl jist vhodnymi argumenty nebo nemél aktu-
alni informace o stavu tohoto problému. V zavéru prodejni faze se snazil poradce piesveédcit
mystery shoppera, aby si Ucet uzaviel ihned, jelikoZ nabizi opravdu dobry pomér ceny
a kvality. Pti rozlouceni piedal svou vizitku, ziejmé si vSak zapomnél vzit kontakt na myste-
ry shoppera, pfitom ho informoval, Ze by mu rad zavolal, jak se rozmyslel. Bankovni porad-
ce pusobil velmi profesionaln€ a jeho odborné znalosti byly na vysoké urovni, po celou dobu

jednani se usmival.

4.6.7 Pobocka Zlin, Masarykova 1107

Mystery shopper navstivil pobocku v 9:30 a i ptesto, ze se jednalo o malou pobocku
a jeden z poradcii byl volny, musel asi sedm minut ¢ekat, nez jej nékdo oslovil. Za ¢ekani se
bankovni poradce ale nasledné omluvil, musel neodkladné néco dilezitého vytidit. Nasledné
fiktivniho klienta pfivital, usadil a vyslechl jeho pozadavek. Mystery shopperovi se zdélo, ze
poradce trochu znervoznél, jako by tusil, ze se jedna o kontrolni nakup. Nicméné dle formu-
late zacal zjiStovat jeho potifeby a dosavadni zkuSenosti s finan¢nimi produkty. V navaznosti
na zjiSténi nabidl mystery shopperovi diichodové spofeni, moznosti zhodnoceni pro volné
finan¢ni prostfedky a rovnéz kreditni kartu. Pfinabidce produktu zacal poradce mystery
shopperovi vysvétlovat, jak funguje poplatkova politika u nabizené¢ho uctu. Pokud klient
ucet vyuziva, banka jej odménuje a vraci mu tak na poplatcich za jeho vedeni. Vysvétleni

bankovniho poradce byla vSak trochu zmatené, a pokud by klient nemél pfedem nastudova-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

né informace, nebyl si zcela jist, zda by princip pochopil. Nicméné zajimavéa byla nabidka
programu rodina, bankovni poradce se pii zjistovani potieb dozveédé€l, ze pritel mystery
shoppera vyuziva acet u spolecnosti XYZ, a.s. a nabidl tak moznost propojeni uctt, ¢imz by
na poplatcich Settili oba dva. Na zavér bankovni poradce pozadal o doklad totoznosti mys-
tery shoppera s tim, ze by si jej nezavazné zadal do systému a pokud by se rozmyslel, ucet
by mu pak nachystal a tak by mu usetfil ¢as. Rozlouceni probéhlo bez sebemensich problé-
mil, bankovni poradce pusobil jako profesional, mystery shopper mél vSak podezieni, ze

tusil, Ze se jedna o kontrolni nakup.

4.6.8 Pobocka Hranice, Masarykovo namésti 76

Pobocku navstivil mystery shopper v 9:00 a vSichni pracovnici zrovna vytizovali po-
zadavky ptitomnych klienti. Po kratkém ¢Eekéani byl bankovnim poradcem osloven, zda mu
muze byt néjak napomocny. Po sdé€leni pozadavku mystery shoppera ptivital a usadil ke
stolu. Na zaklad¢ formulare zacal trochu nejisté zjistovat jednotlivé informace, ale pomérné
uspésné. V prodejni fazi pozadal mystery shoppera o chvili strpeni, ¢ekal, nez bude mit ko-
lega volno a nasledné¢ si jej pfizval s omluvou, ze je v bance teprve kratky Cas a jeSté se za-
Skoluje. Tento krok mystery shopper ocenil, vzhledem k jeho produktovym znalostem by
thned poznal, Ze bankovni poradce nema pozadované znalosti. Samotné hodnoceni jednani
bylo timto postupem trochu zkresleno, avSak po vysvétleni parametri produktu kolegou se
jej opét ujal pouze bankovni poradce.

Nabidka dalsich produkta byla spiSe povrchova a mystery shopper se ani nesnazil jit
vice do hloubky, jelikoz véd¢l, ze poradce jesté nema pozadované znalosti. Na zavér se
bankovni poradce jesté jednou omluvil, pozadal mystery shoppera o kontakt a nabidl mu, ze
pokud by mél zajem, zpracoval by pro n¢j konkrétni nabidku a zaslal by mu ji e-mailem.
Mystery shopper souhlasil a nabidku pozdéji opravdu obdrzel. Bankovni poradce piisobil
nervozné a nejisté, coZ bylo z ¢asti omluveno jeho kratkym pobytem na dané pozici, jinak

byl vSak velice mily a ochotny.

4.7 Vyhodnoceni utajenych nakupi

Bezprostiedné po kazdé navstéveé mystery shopper zaznamenal bodové ohodnoceni

jednotlivych kritérii do kontrolniho listu. Vzhledem k ochran€ osobnich udaji a legislativeé

rrrrr
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nou verifikaci vysledkt. Vysledky mystery shoppingu hodnocenych pobocek jsou shrnuty
do nasledujici tabulky.

Tab. 5. Vysledky mystery shoppingu hodnocenych pobocek (viastni zpracovani)

odmotiet Otrokovice Zlin Bystfice Kromériz Olomouc | Otrokovice, Zlin, Hranice
odnotict
ieéria Nam. 3. TE.T. Bati p. H. Objizdnd | Masaryk.
kvétna 152 1605 1628 1107

1a) 1 1 1 1 1 1 1 1
1b) 1 0 1 1 1 1 1 1
1c) 1 1 1 1 0 1 1 1
1d) 0 1 1 0 1 0 1 1
2a) 1 1 1 1 1 1 0 0
2b) 1 1 1 1 1 1 1 1
2c) 1 1 1 1 1 1 1 1
3a) 1 1 1 0 1 1 0 1
3b) 1 1 1 0 1 1 1 1
3c) 1 1 1 1 1 1 1 1
3d) 1 1 1 0 1 1 1 1
3e) 0 1 1 0 1 1 1 1
3f) 1 1 1 1 1 1 1 1
3g) 1 0 1 0 1 1 1 1
3h) 1 1 1 1 1 1 1 1
4a) 2 0 2 0 0 1 1 0
4b) 5 4 6 3 1 6 5 3
4c) 6 3 6 3 1 6 6 4
4d) 3 0 4 2 0 4 3 2
4e) 2 0 2 1 0 2 2 2
5a) 4 4 4 4 4 4 4 2
5b) 4 4 4 4 4 4 3 2
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5c¢) 1 1 3 0 2 3 3 1
5d) 2 3 2 2 2 2 3 1
5e) 3 2 3 1 0 2 3 2
5f) 3 3 2 2 0 3 2 2
5g) 2 1 1 2 2 1 0 1
5h) 4 3 3 4 3 3 3 2
5i) 7 7 3 7 7 2 5 4
5§) 7 6 3 7 7 0 4 3
5k) 0 1 0 1 1 0 0 0
51) 0 1 1 1 1 1 1 1
6a) 2 1 3 1 2 2 3 3
6b) 1 0 2 0 1 2 2 2
6¢) 1 1 1 1 1 1 1 1
6d) 3 4 3 0 2 4 4 1
6e) 0 1 1 1 1 1 1 1
6f) 2 2 2 0 2 0 2 2
6g) 2 2 2 0 2 0 2 2
7a) 1 1 1 1 1 1 1 1
7b) 1 1 1 1 1 1 1 1
7c) 1 1 1 1 1 1 1 1
7d) 0 1 1 1 1 1 1 1
7e) 1 1 0 1 1 1 1 1
Celkem 88 73 83 61 65 73 80 63
% 88 % 73 % 83 % 61 % 65 % 73% 80% | 63%

Nejlépe hodnocena kontrolni navstéva probéhla na pobocce Otrokovice, Namesti

3. kvétna 152, jez ziskala 88 bodl ze 100 moznych. V tésném zavésu se na druhém misté

umistila pobocka v Bystfici pod Hostynem s 83 body a tfeti pticku ziskala pobocka Zlin,

Masarykova 1107 s rovnymi 80 body. Stejného vysledku dosahly pobocky Zlin, Tf. Tomase
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Bati 1605 a Otrokovice, Objizdna 1628, jez obdrzely 73 bodi. Nejhtie dopadla pobocka
v Kroméftizi, jez byla ohodnocena pouhymi 61 body.

Pozitivni je, ze zadna z pobocek se nedostala pod hranici 60 bodi. Dilezité rovnéz je
divat se na celkové zhodnoceni skrze jednotlivé hodnotici faze, nikoli pouze jako na konec-
né Cislo v procentech.

Co se vzhledu pobocek a bankovnich poradct tyce, vétSinou tato kritéria ziskala plny
pocet bodl. Jen v nékterych pripadech se mystery shopperovi pobocka zdala ne uplné pie-
hlednd, anebo nebyl bankovni poradce oznacen jmenovkou. Pobocky spolecnosti XYZ, a.s.
jsou v jednotném designu a vzdy viditeIn¢ oznaceny svételnym logem. Jak jiz bylo zminéno,
spole¢nost nevyzaduje u svych zaméstnancl stejnokroj avSak formalni obleCeni je samo-
ziejmosti.

Prvotni a zavérecna faze, tedy piivitani a rozlouceni, probihaly bez vétSich obtizi, az
na pobocku Krométiz, jez méla pied koncem oteviraci doby, a bankovni poradce tedy fazi
piivitdni ponékud odbyl. Pobocky ztracely body zejména za nepiedani vizitky ¢i neovéreni
kontaktu na mystery shoppera, aby jej mohli zpétn¢ kontaktovat.

Faze zjistovani potteb se ukdzala jako klicova, piikladem toho je pobocka
v Olomouci, kdy poradce tuto fazi uplné¢ vynechal a piesel rovnou ke konkrétni nabidce,
coz mu jednani znacné zkomplikovalo.

Nabidka poptavaného produktu a jeho parametry byly ve vétsing€ ptipadi ohodnoceny
nejvyssim moznym poctem bodil, z ¢ehoz je zfejmé, ze na vSech pobockach pracuji profesi-
onalové, jejichz odborné znalosti jsou velmi kvalitni. Na poboc¢ce v Hranicich si bankovni
poradce sice musel pfizvat k jednani kolegu, ale vzhledem k jeho zaSkolovéni je to zcela
logické.

Vyznamny pocet bodii mohly pobocky obdrzet za zvladani ndmitek, coz je pii jednani
se zakazniky velmi dilezity aspekt. Body vyrazné ztratila pobocka Otrokovice Objizdna
1628, kdy se bankovni poradce namitce piili§ nevénoval a dale pobocka v Bystfici pod Hos-
tynem, kde byla namitka pfekonana tak na ptil a poradce na ni nedokézal reagovat.

Faze zpétné vazby, tedy ovéfeni, zda fiktivni zdkaznik nabidce spravné porozumél

a snaha ihned ucet zaloZit ne€inila bankovnim poradciim potiZe.
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5 NAVRH OPATRENI VEDOUCICH K ZEFEKTIVNENI MYSTERY
SHOPPINGU PRO SPOLECNOST XYZ, A.S.

Mystery shopping byl zanalyzovan z pohledu soucasnosti, tedy jak je doposud vyuzi-
van ve spolecnosti XYZ, a.s. a rovnéz z pohledu praxe, tedy navstivenim konkrétnich pobo-
¢ek mystery shopperem. Na zakladé SWOT analyzy budou odhaleny jeho silné a slabé
stranky, pfileZitosti a ohroZeni, a pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho prosttedi budou iden-

tifikovany urcité strategie, jak dosahnout zefektivnéni jeho vyuZiti.

5.1 SWOT analyza mystery shoppingu

5.1.1 Silné stranky
e kontrola implementace zmén
e zefektivnéni prodejniho procesu
e zlepSeni trovné poskytovanych sluzeb
e sjednoceni urovn¢ poskytovanych sluzeb na vsech pobockach
e monitorovani chovani personalu vici zakaznikiim

e hodnoceni pracovnikli nezavislymi pozorovateli (nikoliv fidicimi pracovniky), ¢imz

je zajisténa objektivita, pracovnici netusi, ze jsou hodnoceni
e metoda mystery shopping je pomérné jednoducha co do provedeni

V pritbéhu zivotniho cyklu kazdé spolecnosti dochazi Casto k riznym zméndm, myste-
ry shopping je idealnim ndstrojem k ovéteni Gspés$nosti zavadéni novych procest. DileZitou
roli hraje mystery shopping zejména v oblasti zkvalithovani sluzeb. Diky této metodé se
spolecnosti dafi zlepSovat prodejni proces, popiipad¢ odhalovat jeho nedostatky. Pro spo-
le¢nost poskytujici produkty a sluzby zdkaznikiim jsou odborné znalosti zaméstnancii, kvali-
ta a Uroven obsluhy klicové. Mystery shopper je nezavisly hodnotilel, zamé&stnanec netusi,
ze je objektem kontroly a chova se zcela pfirozené, jako by jednal s béznym klientem. To
zajiStuje objektivitu oproti napiiklad hodnoceni nadfizenymi pracovniky, kdy se zaméstna-
nec vetsinou chova nepfirozené. Navic samotnd realizace mystery shoppingu neni nikterak

slozita.
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5.1.2 Slabé stranky
e vysokeé riziko odhaleni mystery shoppera
e mystery shopping hodnoti pouze odborné znalosti pracovnika a prodejni proces
e kazdy mystery shopper vétSinou ptichazi s podobnym scénafem, chybi kreativita
e negativni vnimani mystery shoppingu ze strany zaméstnancti
e mozné subjektivni zkresleni zjiSténych informaci mystery shopperem

e mystery shopping je nutné opakovat v urcitych intervalech k ovéfeni implementace

napravnych opatieni
e nakladovost
e Casova naroc¢nost

Vyzkumna metoda mystery shopping je stale popularnéjsi a stale Castéji spole¢nostmi
vyuzivana. Tento fakt bohuzel vede k osvété mezi zaméstnanci a stoupaji tak rizika spojena
s odhalenim mystery shoppera pti kontrolni navstéveé. K odhaleni ptispiva i fakt, ze scénare
utajenych nédkupti se stale opakuji. Dalsi slabinou je, Ze mystery shopping je ve vétSing pii-
padl vyuzivan pouze k hodnoceni odbornych znalosti pracovnika a prodejniho procesu. To
je samoziejmé v potadku, na druhou stranu by bylo vhodné zaméfit se i na socialni chovani,
tedy jak zaméstnanci reaguji v atypickych situacich, naptiklad pii jednani s agresivnim za-
kaznikem, emocné labilnim zakaznikem a podobn¢. Kazdy mystery shopper vnima informa-
ce jinak, co je pro jednoho podstatné, pro druhého to az tak diilezité¢ byt nemusi a naopak,
tento fakt s sebou nese riziko subjektivniho zkresleni ziskanych dat. Jak jiz bylo mnohokrat
feSeno, spole¢nost vnima mystery shopping jako nastroj pro zlepseni v kli€ovych oblastech,
tento ndzor vSak nesdili pfevazna ¢ast pracovniki, pro néz je mystery shopping spise stresu-
jici zalezitosti. Tato metoda je sice pomérné jednoducha co do provedeni, na druhou stranu
je pomérné Casoveé narocna a rovnéz nakladna, zejména je-li vyzkum rozsahly a je-li prova-
dén externi vyzkumnou agenturou. Navic aby spolecnost ovéfila, Ze mél mystery shopping
smysl a Ze odhalené nedostatky byly napraveny, je potfeba jej v ur€itych intervalech opako-

vat, coz vynalozené néklady samoziejmé¢ zvysuje.
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5.1.3 Prilezitosti
e ziskani novych zakaznikt
e nartst poctu loajalnich zadkaznikt
e zvyseni spokojenosti zakazniki
e nov¢ trendy v mystery shoppingu

e vyuziti psychologickych aspektii pfi jednani mystery shopperti k ovéfeni socialni

zpusobilosti zaméstnancil
e vytvofeni databaze mystery shoppert v bankovnim systému
e pravidelny coaching zaméstnanct s mystery coachem
e povinné zavedeni audio zdznami pii mystery shoppingu

Mystery shopping je stale oblibengjsi, avSak i pfesto je pofad malo dostupnych zdroja,
ze kterych by se mohli zakaznici o této metod¢ doveédét vice a nebali se ji vyuzivat v praxi.
Mystery shopping se stale vyviji a jiz davno se nejednd jen o utajené nakupy
v provozovnach firem. NejnovéjSimi trendy jsou rizné jeho podoby jako mystery calling,
mystery delivery, mystery flying, online mystery shopping a dalsi. Do budoucna se nabizi
jesté mnoho oblasti, kde by mohl byt vyuzivan. K hodnoceni socialniho chovani by bylo
vhodné zavést do interakce mystery shoppera a hodnoceného zaméstnance i psychologické
aspekty. Role mystery shoppera by se tedy rozsifila i o emocni stranku, to znamena, ze scé-
naf by zahrnoval nejen pozadavek na produkt, ale i emoc¢ni rozpolozeni fiktivniho zédkaznika
(naStvany klient, nest’astny klient, atd.). Aby nedochazelo k odhaleni utajeného nakupu, bylo
by vhodné vytvofit databazi mystery shoppert piimo v bankovnim systému. Mystery shop-
pefi by méli urcitou fiktivni identitu a fiktivni produkty, coz by bankovniho poradce zmatlo
a nerozeznal by jej tak od opravdového klienta. Povinné zavedeni audio nahravani utajeného
nakupu by bylo pfinosem zejména v oblasti mozného subjektivniho zkresleni informaci ze
strany mystery shoppera. Mystery shopping neni v Zadném piipad€ prostiedek, ktery by
slouzil k penalizaci ¢i jiné ujmé hodnoceného zaméstnance. VSem pracovnikiim je potfeba
sdélit vSechny dillezité¢ informace o této metodég, tedy pro¢ je zavadéna, jeji vyznam a pii-
nos. Ve spolecnostech vyuZzivajici mystery shopping k hodnoceni svych zaméstnancti by

proto mél byt zaveden pravidelny coaching se specialistou prodejnich dovednosti.
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5.1.4 Ohrozeni
e pochybeni vyzkumné agentury pii zpracovani a tim mozné zkresleni vysledk myste-
ry shoppingu
e moznost zdmerného zkresleni zjisténych informaci mystery shopperem
e narlst ceny za provedeni mystery shoppingu externi agenturou
e moZnd budouci omezeni na strané legislativy
e nepfizniva financni situace podniku
¢ riziko odhaleni mystery shoppera zndmym clovékem
e vytvofeni databdze mystery shoppert ze strany zaméstnancti
e riziko opakujicich se mystery shoppertii

U kazdého vyzkumu je nejdilezitéjsi jeho konecny vystup, jenz by mél obsahovat kli-
c¢ové informace odhalujici ptfipadné nedostatky ve spole¢nosti. Jakékoliv riziko zkresleni
téchto informaci, at’ uz zamérné ¢i nechténé, by mohlo mit fatalni dopad na fungovani spo-
lecnosti. Jiz v této dobé neni mystery shopping provadény externi vyzkumnou agenturou
levnou zalezitosti, do budoucna je mozné ptredpokladat zvySovani cen ze strany agentur,
coz povede ke zvySovani nakladt firem vyuzivajici mystery shopping. Spolecnosti by tak
mohli pfejit k internimu mystery shoppingu, jenz je méné¢ ndkladny. Z praxe je znamo, zZe
bankovni poradci se vétSinou vSemoznymi zplisoby snazi mystery shoppery odhalit a na-
sledn¢ varovat ostatni kolegy. Hrozi zde i riziko vytvofeni databaze mystery shoppera za-

méstnanci, zejména pokud se ¢asto opakuji.

5.1.5 IFE matice

IFE matice navazuje na SWOT analyzu a hodnoti interni pozici organizace. Jednotlivé

interni faktory, tedy silné a slabé stranky organizace, jsou ohodnoceny dle jejich dileZitosti.
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Tab. 6. IFE matice (vlastni zpracovani)

5.1.6 EFE matice

Kontrola implementace zmén 4
Zefektivnéni prodejniho procesu 0,09 4 0,36
ZlepSeni Urovné poskytovanych sluzeb 0.08 4 0,32
Sjednoceni urovné poskytovanych sluzeb 0,07 3 0,21
Monitorovani chovani personalu vici klien- 0,09 4 0,36
tdm
Objektivita hodnoceni 0,07 4 0,21
Jednoduchost MS co do provedeni 0,06 0,18
0,54 1,96
Vysoké riziko odhaleni mystery shoppera 0,10 1 0,10
Hodnoceni pouze odbornych znalosti 0,10 1 0,10
Chybéjici kreativita ve scénari MS 0,05 2 0,10
Negativni vnimani ze strany pracovnik( 0,06 2 0,12
Subjektivni zkresleni informaci 0,07 1 0,14
Nutnost opakovat MS v urcitych intervalech 0,04 2 0,08
Nakladovost 1

EFE matice rovnéz navazuje na SWOT a je opak IFE matice. Jeji pomoci je hodno-

cena externi pozice spole¢nosti. Podstatou je ohodnoceni externich faktorli, ptilezitosti

a hrozeb dle dulezitosti.
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Tab. 7. EFE matice (vlastni zpracovani)

Zvyseni spokojenosti zakaznik(

Nové trendy v mystery shoppingu

Vytvoreni databaze mystery shoppert

3
Vytvoreni databaze mystery shoppert 0,10 4 0,40
Povinné zavedeni audio zaznamt 0.08 3 0,24
Vyuziti psychologickych aspektu 0,10 4 0,40
Ziskani novych zakaznik( 0,06 3 0,18
Pravidelny couching zaméstnancu 0,07 4 0,28
4

Riziko odhaleni MS znamym ¢lovékem

1
MozZnost pochybeni externi agentury 0,08 1 0,08
ZvySovani ceny za provedeni MS 0,07 1 0,07
Omezeni na strané legislativy 0,07 2 0,14
Zameérné zkresleni dat mystery shopperem 0,06 2 0,12
Nepfizniva financni situace 0,05 2 0,10
1

Vysledné hodnoty jsou zaznamenany nize do grafu SPACE matice, ze kter¢ho je

ziejmé, Ze spolecnost se nachdzi v agresivni, ristové strategii a méla by vyuzit vSechny silné

stranky k dosaZeni ptilezitosti.
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5.1.7 SPACE matice

SPACE matice je nastroj managementu vyuzivany k analyze podnikéni. Urcuje, jaky
typ strategie by méla spolecnost zvolit, aby byla Gispésna. Je tvotena ¢tyfmi kvadranty, kaz-

dy z nich znamen4 jinou strategii.

Graf 2. SPACE matice (vlastni zpracovani)

r
4
IVer strifegde SO strategie
3 .69
C : »
2 i .
*1: i 1,1’::"
= 2 |
= WT Strategic i ST strategie
2 s
= 1 2 ' 3 4
INTERNI FAKTORY

Strategie WO — snaha o maximalizaci ptilezitosti k piekonani slabych stranek, pomalé posi-

lovani pozice

Strategie WT — obrannd strategie, snaha minimalizovat slabé stranky a rizika, uvaha

o kompromisech

Strategie SO — agresivni riistova strategie, snaha vyuZzit silné stranky a pfilezitosti, snaha

o vedouci pozici

Strategie ST — maximalizace silnych stranek a minimalizace ohroZeni, oslabeni konkurence
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Tab. 8. Vycet silnych a slabych stranek k definici strategii (vlastni zpracovani)

SILNE STRANY (STRENGTHS) PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)
S1: Kontrola implementace zmén 01: Zvyseni spokojenosti zakaznik(
S2: Zefektivnéni prodejniho procesu 02: Vytvoreni databaze mystery shoppert

$3: Zlepseni Urovné poskytovanych sluzeb 03: Povinné zavedeni audio zaznam

S4: Sjednoceni Urovné poskytovanych slu-

zeb 04: Vyuziti psychologickych aspektu
$5: Monitorovani chovani persondlu vici

klientim 05: Ziskani novych zakaznik

$6: Objektivita hodnoceni 06: Pravidelny couching zaméstnancl
$7: Jednoduchost MS co do provedeni 07: Nové trendy v mystery shoppingu

SO1: Vyuziti mystery shoppingu jako nastroje kontroly Gspé$né implementace procesnich

zmén ve spolecnosti a tim dosazeni zvySovani spokojenosti zakaznikii.

S02: Vyuziti mystery shoppingu jako nastroje zefektivnéni prodejniho procesu a tim ziskani

novych spokojenych zdkaznik.

S03: Vyuziti mystery shoppingu jako ndstroje pro zlepseni kvality a urovné poskytovanych

sluzeb a tim ziskani novych zdkaznik a zaroven zvyseni jejich spokojenosti.

S04: Vyuziti mystery shoppingu jako nastroje pro sjednoceni urovné poskytovanych sluzeb

a tim ziskdni novych zékaznikli a zvySent jejich spokojenosti.

SOS5: Vyuziti mystery shoppingu jako nastroje k monitorovani chovani zaméstnancli vici
zakaznikiim a tim zajiSténi jejich spokojenosti.

SO6: U mystery shoppingu jsou zaméstnanci hodnoceni nezavislymi hodnotiteli, nikoliv
fidicimi pracovniky. Pracovnik netusi, Ze je hodnocen, ¢imz je zajiSténa objektivita. Tato
silnd strana by méla byt vyuZita k posileni utajeni mystery shopperii. Jednou z moZnosti je
vytvoftit fiktivni databazi mystery shoppert pfimo v bankovnim systému. Kazdy mystery
shopper by tak m¢l urc¢itou identitu a stavajici produkt, naptiklad fiktivni béZzny tcet, fiktivni

uvér a podobné.
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SO7: Metoda mystery shopping je pomérné jednoducha co do provedeni, proto by méla byt
implementovana do vSech organizaci, jejichz hlavni Cinnosti je poskytovani produkth

a sluzeb zakaznikiim. Mystery shopping by mé¢l vést ke zvySovani spokojenosti zakaznikii.

S08: Uroven poskytovanych sluzeb je v bankovnim sektoru klidovy faktor, stejné jako
bankovni poradci, kteti sluzby poskytuji. Mystery shopping napomahé ke zkvalitnéni pro-
dejniho procesu a déla z bankovnich poradct lepsi prodejce. To je tfeba poradciim vstépo-

vat prostiednictvim pravidelnych coachingti se specialistou prodejnich dovednosti.

SO9: Mystery shopping je nastrojem pro zefektivnéni prodejniho procesu. VétSinou jsou
vsak hodnoceny pouze odborné znalosti a prodejni dovednosti zaméstnancti. Zavedenim
psychologickych aspektii do scéndit mystery shopperti by doslo k obohaceni mystery shop-

pingu o hodnoceni 1 socidlniho chovani, tedy zvladani kritickych situaci.

S010: Silnou strankou mystery shoppingu je objektivita hodnoceni a to i ze strany mystery
shopperi. Aby nedochézelo k subjektivnimu zkresleni ziskanych informaci, bylo by vhodné

zavést povinné audio nahravky jednotlivych utajenych ndkupti.

5.1.8 QSPM matice

Matice QSPM je matice kvantitativniho strategického planovani, jehoz zakladnim
principem je systematicky vyhodnocovat vnéjsi a vnitini faktory ovlivitujici podnikani, pro-
vadét vyzkum a peclivé vyhodnocovat klady a zépory riiznych alternativ. Dale provadét
analyzy a nasledné rozhodnout o konkrétnim postupu a nejvhodnéjsich strategiich, jimiz by

se méla spolecnost v soucasné dob¢ ubirat.
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Tab. 9. OSPM matice (vlastni zpracovani)
so1 SO2 | SO3 | SO4 | SO5 | SO6 | SO7 | SO8 | SO9 | sO10
z | 2
§ g Jas TAS TAS TAS TAS TAS TAS TAS TAS TAS
2 5[
s1 0,08 | 4] 032 024 |3[024 |2[016|2[016|2]016]3|024 016 [ 2]016 2] 016
S2 0,09 | 3| 0,27 036 |3/ 027 |3|027|3/027 |2 0318|3027 |4|036 |4|036 |3]|027
S3 0.08 | 3| 0,24 032 |4/032 |3/024|4/032|3/024|3/024|4[032|4[032|4|032
sS4 0,07 | 3] 0,21 021 |4/ 028 |4|028 |3/ 0212 014]3|021 021 | 2|04 |3|021
S5 0,09 | 30,27 036 |3/ 027 |3|027|4/036 |2 0318|3027 |4|036 |4|036 |3|027
S6 0,07 | 2| 0,14 0,14 |3/ 021 |2/ 014 |2/ 014 |4/ 028 |2 014 021 |3[021 | 4028
S7 0,06 | 1| 0,06 006 |1/ 006 |2/ 0122|012 |2/ 012 |4| 024 012 | 1| 006 | 2|02
w1 |o10|2]020 0,20 |1|010 | 2| 0202|020 |4|040] 20,20 0,20 |3]/030 |2]020
w2 |o010|3]030 0,30 |4|040 |3]|030]3/030]3]030]3|030 0,30 | 4| 040 |3]030
w3 |o0o0s|2]010 0,05 |3|015 | 20,10 | 2| 0,10 | 4 0,20 | 2| 0,20 0,10 | 4| 020 | 2|00
wa |o0o0e|1]006 006 |2|012 |2|012 0,18 | 3| 0,18 | 2| 0,12 012 | 2| 012 | 2] 012
w5 |007|1]007 021 |2|014 |3/ 0212|014 |2]014 3021 014 | 3] 021 |4|028
w6 | 0042|008 0,08 | 1| 004 | 2| 008 |2|008|2|008]|3|0,12 008 | 2| 008 |2]|008
w7 |o00a|2]|008 0,08 | 1| 004 | 2| 008 |2 008 |2|008]4| 016 012 | 1| 004 | 2| 008
O1 |006|4|024 024 |4|024 | 4| 024402420124 024 012 | 2| 012 |3|018
02 |o010|2|020 0,20 |1|010 |2| 0202|020 |4|040] 20,20 030 |3]/030 |2]020
03 |o008|1|008 008 |2|016 | 2|06 |2/ 016 2|06 |2| 016 032 | 3]/ 024 |4]|032
04 |o010]|2|020 0,30 | 4| 040 | 4| 040 0,30 | 2| 0,20 | 3| 0,30 030 | 4| 040 |3]030
05 |006|4|024 024 | 4| 024 | 4024 |4/ 0243|018 |4|024 024 |2|012 |3]018
06 |007]|2|014 0,14 | 1| 007 | 2| 0,14 021 |3[021 2|04 014 | 2| 014 | 2|04
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07 |o010|2|020 |2{020 |2 02 |2/ 020]2[020]3]030]3]030|2/ 0202|020 |2]0,20
T1 0,07 | 2|014 | 1/ 007 |2|014 |1|007|3|021|4/028|2( 0141007 |2|014 |2|0,14
T2 0,08 |3|024 |3/ 024 |2/016 |3]/024|2 0162 016 |3/024|1/008 |1|008 |2]|016
T3 0,07 | 2|014 |2/ 014 |2[014 |3|021|2|014|2|014|3[021|1/007 |1|007 |[3]021
T4 0,07 | 2|014 |2/ 014 |1/007 |2|0,14|2|014|1]|007]|2( 0142014 |1|007 |2]|0,14
T5 0,06 3|08 |3/ 018 [3]/018 |3]/018|3|018| 1006 |2 012|1/006 |2]|012 |4]|024
T6 0,05 | 2|00 | 1/ 005 |1]005 |2|010]|2|010|2|010|3/015]|2[010 2|00 |3]|015
17 0,03 [ 2| 006 |1/ 003 |2/ 006 |1]|003|2|006]|4|012]|2 0063009 |3]009 |3]|0,09
Celkem 4,70 4,92 4,85 5,12 5,20 5,18 5,46 5,03 5,16 5,44
Poradi 10. 8. 9. 6. 3. 4. 1. 7. 5. 2.

V levém sloupci QSPM matice jsou uvedeny vSechny vnitini a vnéjsi faktory ziskané
z IFE a EFE matice a znamky, jimiz byly ohodnoceny. Horni fadek se skladd z moznych
alternativ strategii, jez byly odvozeny ze SWOT analyzy a SPACE matice. Attractiveness
scores, atraktivita faktort, hodnoti diilezitost jednotlivych faktorti pro kazdou strategii a to
na stupnici od 1 do 4, kdy 1 - neni atraktivni, 2 - spiSe atraktivni, 3 - pomérné atraktivni, 4 -
velmi atraktivni. Total attractiveness scores, celkova atraktivita faktor je ndsobkem AS
a znamky kazdého faktoru. Na zakladé€ vysledku z QSPM matice jsou SO strategie uspota-
dany dle priorit.

5.2 Logicky ramec projektu

Pomoci logického ramce projektu jsou identifikovany nedostatky mystery shoppingu a

soucasné jsou stanoveny cile a konkrétni aktivity k jejich odstranéni.
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Tab. 10. Logicky ramec projektu zefektivneéni mystery shoppingu (vlastni zpracovani)
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5.3 Casova analyza implementace mystery shoppingu

Strategie implementace mystery shoppingu se sklada z jednotlivych ¢innosti, jez maji
stanovenou urcitou délku trvani. Cilem ¢asové analyzy obecné je nalezeni kritické cesty,

tedy té nejkratsi doby pro realizaci.

Tab. 11. Popis cinnosti pro casovou analyzu a délka jejich trvani (vlastni zpracovani)

Doba tr-

vani (tyd- | Pfedchozi

Cinnost Popis Cinnosti ny) cinnost
A vytvoreni Utvaru zajistujici mystery shopping 8 -
B obsazeni pracovnich pozic — pracovnici Utvaru, spe- 4 A

cialisté prodejnich dovednosti (mystery coach)

C tvorba metodiky 6 B

D vybér a navazani spoluprace s externimi vyzkumny- 6 B

mi agenturami

E vytvoreni prostfedi v bankovnim systému pro zave- 8 B

deni dat o mystery shopperech

F zaddani pozadavku na provedeni mystery shoppingu 1 A
G schvaleni poZadavku pfislusnym atvarem 1 F
H stanoveni cili mystery shoppingu, tématu 1 G
| zpracovani zadani a podkladl pro mystery shopping 2 H
J schvaleni zadani mystery shoppingu 1 |
K vybér pobocek pro mystery shopping 2 J
L vybér externi agentury 1 J
M predani zadani mystery shoppingu agenture 1 L
N stanoveni hodnoticich kritérii a kontrolniho listu 2 M
(0] sestaveni Casového harmonogramu utajenych na- 1 J

kup(
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P tvorba scénare mystery shoppingu 2 H
Q vybér vhodnych mystery shoppert 2

R Skoleni a odborna priprava mystery shoppert 4 Q
S realizace mystery shoppingu na pobockach 4 K, R
T sbér dat (kontrolnich listd, audio zaznama) 4 S
V) zavérecné vyhodnoceni, sestaveni vystupl 3 T
\" prezentace vysledk 1 U
w coaching hodnoceného pracovnika s mystery coa- 1 Vv

chem

5.3.1 Metoda CPM

K Casové analyze byla vyuzita metoda CPM, Ctitical Path Method, jez patii mezi za-
kladni deterministické metody sitové analyzy. Metoda CPM byla zpracovana za pomoci
programu WinQSB. Cilem je urcit dobu trvani celého projektu na zakladé¢ kritické cesty.
U cinnosti, které jsou soucasti kritické cesty, nesmi dojit ke zpozdéni, pokud by k nému
doslo, zpozdila by se i realizace celého projektu. Naopak pokud by néjaka ¢innost skoncila

drive, délka trvani projektu by se zkratila.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 12. Tabulka cinnosti zpracovana v programu WinQSB

Activity Activity Immediate Predecessor [list Hormal
Mumber Mame number/name. separated by °.'] Time

e
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Tab. 13. Vysledné casové reseni projektu z programu WinQSB

04-20-2013| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:10:35 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES]
1 A Yes g 0 g 1] g o
2 B i no 4 8 12 20 24 12
3 C no [ 12 18 26 32 14
4 D no [ 12 18 26 32 14
Li] E no g 12 20 24 32 12
b F Yes 1 8 ) g 9 0
¥ G Yes 1 b | 10 b 10 0
L] H Yes 1 10 11 10 11 0
9 I no 2 11 13 14 16 3
10 J no 1 13 14 16 17 3
11 K no 2 14 16 17 19 3
12 L no 1 14 15 28 29 14
13 M no 1 15 16 29 30 14
14 N no 2 16 18 30 32 14
15 o no 1 14 15 ]| 32 17
16 P Yes 2 11 13 11 13 0
17 I Yes 2 13 15 13 15 0
18 R Yes 4 15 19 15 19 0
19 5 Yes 4 19 23 19 23 0
20 T Yes 4 23 27 23 27 0
21 U Yes 3 27 3o 27 30 0
22 v Yes 1 30 k]| 30 H 0
23 W Yes 1 ]| 32 ]| 32 0
Project Completion| Time = 32 weeks
| Mumber of  Critical Path(z] = 1

Z vysledki je patrné, Ze projekt ma pouze jednu kritickou cestu. Strategie zavadéni
mystery shoppingu byla rozdélena do 22 ¢innosti. Dle vysledkl je nejkratsi doba potiebna
k realizaci strategie 32 tydni. Cinnosti nachazejici se na kritické cesté jsou dle sitového

grafu ¢innosti A, F, G, H, P, Q,R, S, T, U, Va W.
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Graf 3. Sitovy graf z programu WinQSB
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5.4 Nakladova analyza

Realizace strategie pro zefektivnéni mystery shoppingu je spojena s urcitou finan¢ni
investici. Snahou spolecnosti samoziejmé je, aby tyto ndklady byly co nejmensi a pfili§ ji
nezatizily. Vzhledem k tomu, Ze je mystery shopping provadén externi vyzkumnou agentu-
rou, je potteba zohlednit urcité faktory, které kone¢nou cenu ovlivni. Jednd se zejména
o rozsah projektu, délka trvani, pocet hodnocenych pobocek a mystery shoppert. Pfedpo-

kladané naklady jsou uvedeny v tabulce nize.

Tab. 14. Naklady spojené s realizaci vyzkumu (viastni zpracovani)

Nakladové polozky Castka v K¢
vytvoreni Gtvaru zajidtujici mystery shopping’ 800 000
vytvoreni bankovniho systému 500 000

zajisténi externi vyzkumnou agenturou
e pfiprava smlouvy o provedeni MS
e vybér mystery shoppert
e odborna priprava a skoleni mystery shopperu
e cestovné, stravné mystery shopperu
e technické zajisténi mystery shoppingu 40 000 az 120 000
e pfiprava formularld (kontrolni listy, formulare, vy-
sledné zpravy atd.)
e zAavérecné zpracovani a vyhodnoceni
e prezentace vysledkl

e mzdy (mystery shoppefi, ostatni pracovnici zastitujici

vyzkum)
coaching 100 000
NAKLADY CELKEM 1440 000 aZ 1 520 000

* Ptedpoklads se, ze spole¢nost ma vhodné prostory.
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Néklady spojené se zavadénim mystery shoppingu mohou byt rozdéleny na jednora-
zové a opakované. Jednordzové naklady jsou spojeny zejména s vytvotrenim utvaru ve spo-
leCnosti, jenz mystery shopping bude zajistovat. Tyto ndklady zahrnuji finan¢ni prostiedky
vynalozené na prondjem ¢i nakup prostor, tvorbu metody, personalni zajisténi, nakup vyba-
veni a dalsi.

Néklady spojené s realizaci mystery shoppingu se odviji od rozsahu celého vyzkumu
a od cenovych nabidek jednotlivych agentur. Dle analyzy na internetovych strankach vy-
zkumnych agentur bylo zjisténo, ze cena za provedeni vyzkumu by se pohybovala cca od 40
tisic do 120 tisic korun. JelikoZ zamérem spole¢nosti je minimalizovat naklady, je doporu-
ceno s vybranou agenturou uzaviit smlouvu ne pouze na jednordzovy vyzkum ale
o dlouhodob¢jsi spolupraci. VEtsina agentur totiz nabizi pti dlouhodobéjsi spolupraci slevu
a to az ve vysi 15 %. Néklady spojené se zajiSténim mystery shoppingu je mozné povazovat
za opakované a to pfedevsim z diivodu zajiSténi efektivnosti vyzkumu. Aby byl mystery
shopping piinosny, je potieba jej v urcitych intervalech opakovat, ¢imz je zpétn€ kontrolo-

vano, zda doslo k napravé ptipadnych nedostatk.

5.5 Rizikova analyza

Kazdy vyzkum, projekt, s sebou pii své realizaci nese urcita rizika. Riziko je mozné
si predstavit jako pravdépodobnost mozného neuspéchu, jenz miize v kone¢ném dusledku
negativné ovlivnit kone¢ny vysledek vyzkumu. V praxi to vétSinou znamend nesplnéni sta-
novenych ciltl. Uroveti rizika je stanovena dle pravdépodobnosti jeho vzniku a miry dopadu,
rozliSovéana je nizkd, stfedni a vysokd uroven rizika. Hlavnim tkolem rizikové analyzy je
identifikovat vSechna mozna rizika, jeZ by mohla projekt jakymkoliv zpisobem ohrozit a

vhodnymi opatfenimi je minimalizovat.
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Tab. 15. Rizikova analyza (vilastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Mira dopadu Uroven
RIZIKO Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka | rizika
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

zpozdéni realizace projektu b%s X 0,35
odhaleni mystery shoppera X X 0,35
nedostatek fin. prostiedki x x 0,35
chybné vyhodnoceni vysled-
kéi b3 X 0,21

nespravné koncipovany kon-

trolni list X x 0,21
zjiSténi neuplnych informaci X X 0,21
Spatny vybér agentury X X 0,35

nizké riziko (0,00 — 0,25), stfedni riziko (0,26 - 0,45), vysoké riziko (0,46 — 0,70)

5.5.1 Opatieni minimalizujici rizika

5.5.1.1 Uroveii rizika mald

Chybné vyhodnoceni zjistenych informaci a vysledki
e dikladna kontrola kazdého vyplnéného kontrolniho listu odpovédnym pracovnikem
e vSechny kontrolni listy by mély byt zaevidovany

Nespravne koncipovany kontrolni list
e stanoveni hodnoticich kritérii dle cilti a tématu mystery shopping

e formulace hodnoticich kritérii odpovédnym pracovnikem povéfenym vedenim mys-

tery shoppingu

e kontrola a schvéleni kontrolniho listu zadavatelem mystery shoppingu a ptislusnymi

utvary
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e ovéfeni spravnosti kontrolniho listu jesté pred samotnym zacatkem vyzkumu
Zjisteni neuplnych informacit
e zkombinovat mystery shopping s dal$imi vyzkumnymi metodami naptiklad pozoro-
véanim ¢i dotazovanim

e opakovany utajené¢ho nakupu za pomoci dal§itho mystery shoppera

5.5.1.2 Uroveii rizika stiedni

Zpozdeni realizace projektu
e podrobit vyzkum Casové analyze a sestavit kritickou cestu
e predejit riziku zpozdéni stanovenim €asovych rezerv

e zahrnout do smlouvy s externi vyzkumnou agenturou penézni sankci za nedodrzeni

terminu

e povefit konkrétniho pracovnika, jenz bude dohlizet na dodrzovani termind
Odhaleni mystery shoppera

e odborné skoleni a trénink mystery shopperti, perfektni znalost scénaie

e zavedeni mystery shopperit do bankovniho systému (fiktivni uCty a dalsi produkty)

e vybér vhodnych mystery shopperii vzhledem k tématu mystery shoppingu
Nedostatek financnich prostredku

e vycClenit z rozpoctu dostateCnou penézni ¢astku na mystery shopping

e dlouhodobgjsi spoluprace s externimi agenturami, jez v takovém piipadé poskytuji
slevy

e zaméfeni se na interni mystery shopping, tedy za pomoci vlastnich zamé&stnancii
Vyber nevhodné agentury
e dikladna analyza nabidky na trhu vyzkumnych agentur

e 7jiSténi referenci o jednotlivych agenturach
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e pokud je to mozné vybrat agenturu, na kterou mize dat né¢kdo jiny doporuceni a ma

s ni velmi dobré zkuSenosti

e dikladné zkontrolovat smlouvu o spolupraci s vyzkumnou agenturou

5.5.1.3 Uroverii rizika velkd
Zkresleni ziskanych dat
e zavedeni audio nahravky pfi utajenych nakupech

e zahrnout do smlouvy s externi vyzkumnou agenturou penézni sankci za zjiSténi ja-

kéhokoliv pochybeni

e dohlédnout na to, aby agentura zahrnula do smluv s mystery shoppery vysoké poku-

ty za jakékoliv imysIné zkresleni zjiSténych dat

5.6 Navrhy a doporuceni k zefektivnéni mystery shoppingu

Spolecnost XYZ, a.s. vyuzivad mystery shopping od roku 2004 a je hlavnim nastrojem
vyuzivanym v oblasti zjistovani kvality a odborné urovné poskytovanych sluzeb. Jak jiz bylo
vySe zminéno, XYZ, a.s. md zavedeny specialni utvar zastit'ujici mystery shopping, coz je
velmi dilezité zejména vhledem k jeho spravnému fungovani a efektivnosti vyuziti. Jednotli-
vé ¢innosti jsou organizovany konkrétnimi pracovniky, je vytvofena metodika, dle které je

mozné cely proces spravné fidit.

Rada spole¢nosti viak organizuje mystery shopping bez zastity konkrétniho utvaru,
¢imz Casto dochdzi ke vzniku komplikaci at’ uz na strané zajiSténi, tvorby podklada ¢i ko-
munikace mezi jednotlivymi ucastniky vyzkumu. VSechny tyto faktory mohou vést ke zvy-
Sovani nékladl a ke zpozdéni celého projektu. Predejit tomu lze zifizenim urcitého utvaru,
jenz bude mystery shopping zajist'ovat a to 1 z toho divodu, Ze mystery shopping neni jed-
nordzovou zélezitosti. Rozhodne-li se spole¢nost tuto metodu praktikovat, mé¢la by kalkulo-
vat 1s tim, Ze k zajiSténi celkové efektivity je potifeba mystery shopping provadét opakované
v pravidelnych intervalech.

Dalsi mezerou v mystery shoppingu €asto byva podezieni hodnoceného pracovnika,
ze jedna s mystery shopperem a jde tedy o utajeny nakup, jak tomu bylo napftiklad pfi na-

vstéveé pobocky ve Zlin€, Masarykova 1107. Problém je v tom, Ze jedna-li bankovni poradce
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s béznym klientem, ovétuje si jeho totoznost na zakladé obcanského prikazu ¢i jiného do-
kladu totoznosti. Bézny klient je navic vét§inou majitelem bézného uctu ¢i jiného produktu
u daného penézniho ustavu. Ptijde-li tedy mystery shopper s tim, Ze je neklient, coz zname-
na, ze nevyuziva u banky zadny produkt a jesté odmitne ukazat doklad totoznosti, bankovni
poradce povétsinou pojme podezieni. Hodnoceni pomoci mystery shoppingu je praveé vyji-
mec¢né tim, ze dany pracovnim netusi, Ze je hodnocen a chova se tedy zcela ptirozené. Je-li
tento princip naruSen, mize dojit k ohroZeni celého vyzkumu a hlavné ke zkresleni informa-
ci.

Moznost jak tesit tuto situaci by bylo implementovat do bézného bankovniho systému
fiktivni klienty, tedy mystery shoppery. Znamenalo by to ale, ze mystery shopper by nemohl
byt stavajicim klientem banky, v niZ vyzkum probiha. Utajeny nakupci by se tedy bez pro-
blému mohl prokdzat obcanskym ¢i jinym pritkazem a bankovni poradce by v systému vy-
hledal, jaké produkty u banky vyuziva. VSechny produkty 1 finan¢ni prostfedky na tctech by
byly samoziejmé fiktivni. Po ukonceni vyzkumu by byli mystery shoppefii z databaze vyma-
Zani.

Déle by bylo potfeba zamezit odhaleni mystery shoppert ze stran pracovnikii. V praxi
se velmi Casto stava, Zze mystery shopper navstivi stanovenou pobocku, bankovni poradce
pojme podezieni o utajeném nakupu a nasledné posle dal, at’ uz elektronicky, po telefonu ¢i
ustné, informaci ostatnim pracovnikiim. Tato zprava se $iii velmi rychle na dalsi pobocky.
Jednim z opatieni, které by mohlo této situaci zabranit, je jiz vySe zminénd implementace
mystery shoppertt do bankovniho systému, kterd znesnadni ¢i dokonce znemozni jejich od-
haleni. DalSi opatfeni je dostateCny pocet mystery shoppert a dikladné vytvoienti jejich fik-
tivni identity (pfedpoklada se, Ze nejsou zavedeni v bankovnim systému). Pro kazdou na-
v§tévu by mél mit utajeny nakupci vytvotfenou jinou identitu a nemél by navstévovat vice
nez tti pobocky v jednom kraji (musi byt zvdzeno individualné dle poctu pobocek v kraji a
jejich rozloZeni). Je moZné se zaméfit 1 na vzhled mystery shoppera, naptiklad volba jiného

obleceni, Zeny zménit Gces a podobné.

Mimo jiné je nutné zamezit subjektivnimu zkresleni informaci ziskanych mystery
shopperem pii kontrolnim nakupu. Mystery shopper musi pfi jednani sledovat a zapamato-
vat si velké mnozstvi informaci, které bezprostiedné po skonceni musi byt schopen zazna-

menat do kontrolniho listu hodnoticich kritérii. Nektery utajeny nakup muize trvat i piil ho-
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diny a tento kol tedy urcité neni jednoduchy. Velmi ¢asto se tak stava, ze jsou ziskané in-

formace netplné ¢i dokonce mysIné, coz zkresluje konecny vysledek vyzkumu.

Spolec¢nost XYZ, a.s. zacala v roce 2009 vyuzivat audio nahravky a posunula tak vy-
zkum o znacny krok doptfedu. Cely pribéh obchodniho jednéani je zaznamendvan na nahra-
vaci zafizeni, jeZ ma mystery shopper schované u sebe. Nahravky jsou vyuzivany nejen pii
kontrole ziskanych informaci, ale 1 pfi nasledném coachingu hodnoceného se specialistou
prodejnich dovednosti. K celému jednéni se tak lze vratit a hodnoceny zaméstnanec dostava
zpétnou vazbu o tom, co se mu podafilo a co je naopak potieba zlepsit ¢i ud¢€lat jinak. Aby
vSak hodnoceny pracovnik mohl byt nahrdvan, musi nejdiive podepsat souhlas, ktery je dob-
rovolny. Pokud nesouhlasi, audio nahravky musi byt zniCeny. Souhlas s audio nahravanim
by tak mél byt povinny. Ne vSechny spolecnosti vyuzivajici mystery shopping audio nahra-
vani zavedli. Chtéji-li zajistit efektivitu mystery shoppingu, urcité by se mély k tomu kroku
co nejdiive uchylit. DalSimi moZnostmi, jak zamezit zkresleni informaci ze strany mystery
shoppera, jsou v prvé fad¢ dikladny trénink a odborné Skoleni, detailni znalost zadani vy-

zkumu, jeho scénaie a kvalitné koncipovany kontrolni list s hodnoticimi kritérii.

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, mystery shopping slouzi k hodnoceni kvality obsluhy
a poskytovani sluzeb. V zédsadé se tedy zkouma, zda je bankovni poradce ptijemny, jestli
zjisti potteby klienta a jaké mu nabidne produkty. Jednani s lidmi je vSak leckdy velmi
emocCni, klient mize byt smutny, nastvany, agresivni nebo stastny. Bankovni poradce by m¢l
umét v takovych situacich spravné reagovat, mél by se dokazat do svého klienta vcitit

a ukézat mu pochopeni.

Pomoci mystery shoppingu by tedy bylo vhodné hodnotit nejen odborné znalosti
a kvalitu obsluhy, ale 1 schopnost socidlniho chovani. Zavedenim psychologickych
a emocCnich aspektii do scénafe mystery shoppera je toho mozné dosdhnout. Mystery shop-
peti by tak zastavali urcité role, napiiklad roz¢ileny klient z jednani na Gfadé€, smutny klient
z imrti rodinného piislusnika, vesely klient z diivodu narozeni ditéte, agresivni klient, které-

ho vytoc¢i néjaky moment v jednani atd.

Jednim ze zasadnich problémli mystery shoppingu je hlavné negativni vnimani tohoto
hodnoticitho postupu ze stran pracovniki, ktefi jsou jeho soucésti. Specialista prodejnich
dovednosti, tedy mystery coach, by mél intenzivné pracovat na tom, aby se tento postoj

pracovnikti zménil. Jednim z navrhovanych opatfeni jsou pravidelna sezeni, idedlné¢ na meé-
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si¢ni bazi, kdy je kazdy pracovnik seznamovan s timto procesem. Je také mozné zavést tré-
nink prodejniho procesu, tedy mystery coach bude v roli fiktivniho zakaznika a pracovnik
s nim bude vést obchodni jednani a zjistovat jeho potieby. Déle by mél byt pracovnik ujis-
tovan, ze mystery shopping v zadném piipadé nepovede k jakékoliv penalizaci jeho osoby.
Naopak v pripadé, ze by byl pracovnik tspésny a jeho kontrolni nakup by byl ohodnocen 90

% a vySe, by bylo vhodné zavést odmény naptiklad ve formé flexi pasu ¢i jiné poukazky.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout opatfeni vedouci k zefektivnéni vyu-

ziti mystery shoppingu v bankovnim sektoru aplikovaného na firmu XYZ, a.s.

XYZ a.s. je univerzalni bankou s dlouholetou tradici na ¢eském bankovnim trhu. Za
dobu svého pulsobeni si vybudovala silné postaveni, dobré jméno a stala se hlavni bankou
mnoha klientli z fad ob¢ani, podnikatelli a velkych firem. XYZ, a.s. nabizi opravdu Siroké
portfolio produkttl a sluzeb a diky uzké spolupraci s dalsimi institucemi se ji dafi komplexné
pokryvat trh. Spokojeny klient, individualni pfistup, odborné poradenstvi a kvalita, to jsou
pro spolecnost klicové faktory, na nichZ si zaklada a stavi své obchodni strategie. Hlavnim
cilem spolecnosti XYZ a.s. je stat se referencni bankou v oblasti kvality a klientské spokoje-
nosti. V roce 2004 doslo k rozsifeni nastroji méficich tyto faktory o indikéatory kvality,

standardy kvality, garantovanou urovei sluzeb a v neposledni fad¢ o utajené nakupy.

Vyzkumna metoda mystery shopping v poslednich letech nabyva na popularité, Ce-
muz odpovida nejen zdjem ze strany spolecnosti, pro néz je klicova kvalita a odbornost pro-
dejniho procesu, ale 1 mnozstvi agentur, jez nabizi své sluzby v této oblasti. Hlavnim cilem
mystery shoppingu neboli utajeného nakupu je zhodnotit uroven a kvalitu poskytovanych
sluzeb a najit pfipadna opatieni ke zlepsSeni. Princip této metody spociva v tom, Zze mystery
shopper neboli fiktivni zdkaznik ptichazi do stanoveného zatizeni a predstira zdjem o pro-
dukt ¢i sluzbu. Po celou dobu obchodniho jednani piislusny zaméstnanec netusi, ze je hod-

noceny, ¢imz je zajistén jeho ptirozeny projev a chovani.

V prvni ¢asti této prace jsou shrnuty veskeré teoretické poznatky, které se daného
tématu tykaji. Teoretickd cast se zabyva marketingovym vyzkumem, jeho procesem
a zejména pak technikami sbéru dat, kde je zatazen pravé mystery shopping, jemuz je véno-
vana prevazna Cast této kapitoly. Metoda mystery shopping je ptedstavena z pohledu histo-
rického vyvoje, pfinosti, vyhod, uplatnéni a rovnéz jsou zde uvedeny zékladni pojmy spoje-

né s touto vyzkumnou metodou.

V praktické casti je nejprve podrobné piedstavena spole¢nost XYZ, a.s. od jeji his-
torie aZ po soucasnost. Tato ¢ast se zamétuje na analyzu dosavadniho vyvoje spole¢nosti na
¢eském trhu a rovnéz na analyzu sou€asného vyuziti mystery shoppingu. V ramci projektu
byl také proveden prizkum na vybranych pobockach XYZ, a.s., jehoz hlavnim zdmérem

bylo za vyuZiti mystery shoppingu a stanovenych kritérii kontrolniho listu zhodnotit prodejni
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proces. Diky tomuto prizkumu a nasledné¢ SWOT analyze byly odhaleny nedostatky myste-
ry shoppingu v bankovnim prostiedi, jez bylo nutné v ramci projektu za pomoci navrhi jed-
notlivych opatieni odstranit. Analyzou vnittniho a vnéjsiho prostfedi byly navrzeny strategie
vedouci k zefektivnéni této vyzkumné metody. Pomoci logického ramce projektu byly sta-
noveny cile a konkrétni aktivity k odstranéni nedostatki mystery shoppingu. Cely vyzkum

byl na zavét podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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