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ABSTRAKT

Diplomové prace je zamétfena na vytvoreni projektu zlepSeni kvality sluzeb na Méstském
uradu v Uherském Hradisti S vyuzitim metody mystery shopping. Teoreticka ¢ast obsahuje
poznatky z marketingu sluzeb, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a po-
pis metody mystery shopping a jejich dalSich forem. V analytické Casti je nejdiive piedsta-
ven Méstsky urad v Uherském Hradisti, poté je pomoci mystery shoppingu zhodnocena
kvalita poskytovanych sluzeb, je vytvofena mapa vnimani jednotlivych odborli u vetejnosti
a vypracovana SWOT analyza. Vysledky SWOT analyzy jsou podkladem pro navrzeni pro-

jektu, ktery je podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze.

Klic¢ova slova: marketing sluzeb, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, myste-

ry shopping, positioning, SWOT analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis is aimed at creating a project of improvement quality of services at
Me¢stsky urad in Uherské Hradisté, using a method mystery shopping. The theoretical part
includes some knowledge of services marketing, marketing communication, marketing re-
search and description of the method mystery shopping and other forms of. In the analytical
part is introduced and described Méstsky ufad in Uherské Hradisté, thereafter, by using
mystery shopping is evaluated the quality os services, is created a perceptual map of indivi-
dual department and is processed a SWOT analysis. Results of the SWOT analysis are

a basis for a proposing of the project, which is subjected a cost, a risk and a time analysis.

Keywords: services marketing, marketing communication, marketing research, mystery

shopping, positioning, SWOT analysis.
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UvVOD

Béhem poslednich dvaceti let se v nasi spolecnosti mnohé zménilo. Pokrok elektrotechniky,
informacnich a komunikac¢nich technologii by ndm mél komunikaci rozsifovat a usnadnovat.
Bohuzel ne vzdy dokazeme téchto novych moznosti pln¢€ a efektivné vyuzit, nebot’ ve vza-
jemnych vztazich a jedndnich, at’ uz mezi jednotlivci samotnymi nebo jednotlivci a institu-
cemi, se stale muzeme setkat S nezajmem, povySenosti, neschopnosti komunikace a poro-
zuméni. To, jak dokaze dana spoleCnost jako celek i jako jednotlivec komunikovat
S riznymi skupinami vetejnosti, vytvari ramec a ve velké mife determinuje budouci vyvoj

této organizace.

Cilem diplomové prace je vytvoteni projektu pro zlepSeni kvality sluZzeb na Méstském ufadu
v Uherském Hradisti pomoci metody mystery shopping. Tato metoda je pomérné¢ modernim
nastrojem marketingového vyzkumu. Dostala se k ndm ze Spojenych statt, kde byla uplat-
novana od ctyficatych let dvacatého stoleti. U nas se mystery shopping zacal praktikovat
jako vyzkumna metoda az po roce 1989, kdy doslo ke zméné politické¢ho rezimu, transfor-

maci narodniho hospodéistvi a byly polozeny zaklady trzniho ekonomického systému.

Mésto Uherské Hradisté ptisobi od roku 1990 jako tizemni samospravna jednotka, jejimz
poslanim je zajiSténi vefejné spravy na svém uzemi. Nedilnou souc¢asti naplné prace zamest-
nancti Méstského tfadu (nebo jen Utadu) je pravé komunikace s ob&any, partnerskymi or-
ganizacemi a sponzory. Ve své diplomové praci se budu zamétovat na kvalitu poskytova-
nych sluzeb, zpusoby a formy komunikace s klienty. Hlavnim tkolem prace bude analyza
kvality sluzeb na M¢stském ufadu v Uherském Hradisti, ktera se stane vychodiskem pro
nasledné vytvofeni a realizaci projektu. Dulezitym vychozim bodem tohoto projektu bude
pravé podrobné zpracovani a vyhodnoceni kontrolnich nav§tév a zmapovani soucasné tirov-

né sluzeb v ramci mystery shoppingu (souc¢asti bude i mystery calling/mailing).

Teoreticka ¢ast prace bude vénovana predevsim marketingu sluzeb, marketingové komuni-
kaci ve vefejném sektoru, marketingovému vyzkumu a specialné mystery shoppingu a jeho
uplatnéni v praxi. Hlavnimi informa¢nimi zdroji pro tuto ¢ast prace budou odborné publika-
ce jak v Ceském, tak cizim jazyce, a také internet. Poznatky z teoretické ¢asti budou nasled-
né uplatnény v praktické ¢asti prace. Jak jiz bylo zminéno, v analytické ¢asti bude ukolem
zpracovat analyzu kvality poskytovanych sluzeb na Méstském ufadu pomoci mystery shop-

pingu, soucasti bude i profil Ufadu, jeho vize, poslani, a také popis soucasného etického
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kodexu a nabizenych sluzeb na vybranych odborech. Bude vyhotovena SWOT analyza
Méstského uradu, kterd se zaméii na vnitini silné a slabé stranky i vn&jsi prilezitosti
a hrozby, navic bude zpracovana mapa vnimani a positioning jednotlivych odbort.

V néavaznosti na analytickou ¢ast bude vypracovan projekt zlepSeni kvality sluzeb, ktery se
stane praktickym navodem pro management Méstského uradu v Uherském Hradisti, jak ve

vlastni rezii realizovat inovativni navrhy ptedlozené v této praci.

Na zavér diplomové prace bude cely projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analy-

ze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Soucasny zajem o sféru sluzeb pfinasi rozdilné nazory na jeji povahu a marketing. Pokud si
piecteme deset ruznych definic sluzeb, vSechny budou pfili§ omezené a ve své podstaté limi-
tujici. Podle Payna (1996) mtizeme sluzbu definovat jako nehmatatelnou véc, ktera vyzaduje
urcitou interakci se zakaznikem nebo jeho majetkem. Vysledkem neni pievod fyzického ani
duSevniho vlastnictvi. Produkce sluzby mtize, ale nemusi, byt tizce spojena s fyzickym pro-
duktem. Produktem rozumime soubor procesti nebo objektl, které piinaseji zékaznikovi
ur¢itou hodnotu. Vyrobky a sluzby povazujeme za podkategorie, tj. dva typy produktu.
Obecné se tyto dveé subkategorie odlisuji podle typickych vlastnosti. Sluzbam je ptisuzovana
vlastnost nehmatatelnosti (abstraktnosti), proménlivosti (sluzby nejsou standardni), nedé-
litelnosti (vyroba a spotieba probiha soucasné a za ucasti kone¢ného zakaznika) a pomiji-
vosti (sluzbu nelze skladovat). (Payne, 1996, s. 14-15) Dulezitéjsi ale neZ definice sluzeb je

pro nas jejich podstata a forma, v jaké jsou zakaznikovi prezentovany.

1.1 Kategorie nabidky sluZeb

Nabidky jednotlivych spolecnosti, firem ¢i vladnich instituci se skladaji z nékolika sluzeb,
proto je slozka sluzeb nedilnou soucasti celkové nabidky. Philip Kotler a Kevin Keller

(2007) rozlisuji pét kategorii nabidek:

1) ¢isté hmatatelné zbozi — nabidka sestava pouze z hmotného zbozi, produkt neni doprova-

zen zadnymi sluzbami;

2) hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami — jedna ¢i vice sluzeb doprovazi nabidku

hmotného zboZi;

3) hybridni nabidka — ta sestava ze zbozi a sluzeb zastoupenych ve stejném poméru;

4) pievazujici sluzba s doprovodnymi mensimi sluzbami a zboZim — nabidka obsahuje jednu

vétsi sluzbu, kterd je spojena s navazujicimi sluzbami nebo doprovodnym zbozim;

5) disté ryzi sluzba — primarni zastoupeni v nabidce ma samotna sluzba.

Je obtizné Cinit o sluZzbach néjaké dalsi zavéry bez dalsiho rozliSeni, nebot’ rozloZeni na Skale
vyrobek — sluzba je velmi rozmanité. Existuje jesté¢ nékolik dalSich rozliSujicich faktort,

které mohou byt napomocné nasemu rozdéleni sluzeb. (Kotler a Keller, 2007, s. 442)
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- Sluzby se lisi podle toho, zda jsou zalozené na zatizeni nebo na lidech. U sluzeb za-
lozenych na lidském faktoru musime rozliSovat, zda sluzbu poskytuji kvalifikovani,

nekvalifikovani ¢i profesionalni pracovnici.

- Spolecnost, firma, vladni Gfad nebo jind slozka statni spravy, kterad poskytuje sluzbu
obcantm/klienttim, si mize vybrat mezi riznymi formami a procesy, prostiednictvim

kterych bude sluzbu distribuovat.

- Neékteré sluzby vyzaduji fyzickou pfitomnost klienta, nékteré ne. Musi-li byt zadkaz-

nik pfitomen, je tfeba, aby poskytovatel sluzeb bral ohled na klientovy potieby.

- Sluzby se také lisi podle toho, zda napliuji osobni nebo firemni potfebu. Poskytova-

telé tak museji vytvaret rozdilné marketingové programy pro osobni a firemni trhy.

-V neposledni fad¢ se poskytovatelé sluzeb odliSuji ve svych cilech (ziskovych nebo
neziskovych) a ve vlastnictvi (soukromém nebo vefejném). Tyto dva charakteristic-
ké prvky mohou vést pii vzajemné kombinaci ke tyfem odliSnym typiim uspotadani.

(Kotler a Keller, 2007, s. 442)

Povaha mixu sluzeb ma ptfimy vliv také na to, jak spottebitel hodnoti kvalitu nabizené¢ho
a prezentovan¢ho. U nékterych sluzeb lze téZko posoudit technickou kvalitu, i po té, co
sluzbu obdrzime. Nasledujici obrazek (Obr. 1) ukazuje rizné vyrobky a sluzby podle obtiz-

nosti hodnoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

vétdina zboZi vétdina sluZeb
snadno | | | obtizné
s } b ! e A e =, . 2
hodnotitelné = > x > = & w = ‘= = = 2 = > | hodnotitelné
$ = &€ E 5 B § R 8 § 8 & 3 3 |
- @ > ©S =] " R R = = 9 . <
O - ks SR T AR R R A~ VR A, - SRR — L 2 -
< St A 28 G 8 A el S B 08
R VAo TR - ST
= A R S~ K]
= )
“——— = |
- 7 N AN -’
Y Y = Ve
vysoka droven vysoka aroven vysoka droven
vyhledatelnych zkusenostnich pfednosti zaloZenych
pfednosti pfednosti na divéfe

Obr. 1. Kontinuita hodnoceni riznych typu produktit podle Zeithamla (Kotler a
Keller, 2007)

1.2 Rizeni kvality sluZeb

Kvalita sluzby dané organizace je testovana pii kazdém jejim provadéni. Zakaznici si vytva-
feji o¢ekavani o sluzbé na zakladé mnoha zdroji — nejcastéji jsou to minulé zkusenosti, ustni
doporuceni nebo reklama. Zakaznik se snazi porovnat vnimanou sluzbu se sluzbou oceka-
vanou. Nedosahne-li vnimana sluzba urovné oéekavané, jsou zakaznici zklamani. Pokud ale

splni vnimana sluzba jejich o¢ekavani, jsou ochotni nalezité ocenit takovy piistup.

Kotler a Keller ve své knize Marketing management (2007) piejimaji model kvality sluzeb
od trojice americkych marketérii — Parasuraman, Zeithaml a Berry, ktefi jej formulovali tak,
aby zvyraznoval hlavni predpoklady k poskytovani vysoké kvality sluzeb. Tento model
(Obr. 2) identifikuje pét rozdili charakterizujicich neuspésné poskytnuti sluzby:

1) je rozdil mezi tim, co od sluzby olekava zakaznik, a tim, co vnima management

a vedeni organizace;

2) druhym rozdilem je odliSné vnimani managementu a jina specifikace kvality sluzby —

poskytovatel miize spravné vnimat pfani zékaznikd, ale nestanovi Zadny standard,
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3) tietim rozdilem je rozpor mezi specifikaci kvality sluzby a jejim poskytnutim — za-
méstnanci mohou byt Spatné vySkoleni, neochotni nebo neschopni postupovat podle stano-
venych standardt. Standardy si mohou casto protitecit, napiiklad kdyz se maji zaméstnanci

plné vénovat zakazniktim, a zaroven je obslouzit co nejrychle;ji;

4) dalsim rozdilem je diference mezi poskytovanim sluzby a externi komunikaci — oce-

kavani zakaznika je ovlivnéno vyroky a vystupovanim zastupcti organizace na vetejnosti;

5) posledni rozdil feSi problém mezi vhimanou a ofekiavanou sluzbou — ten se muze

objevit, pokud zakaznik chybné vnima kvalitu sluzby. (Kotler a Keller, 2007, s. 450-451)

tistni komunikace osobni potieby 1 minulé zkusenosti
|
- e | J

vnimana sluzba <

SPOTREBITEL '
MARKETER , ri !
[ sluz | |rozdi ?
;()‘;sg:g l;g:gi?g | [rozdn4 externi komunikace
; spotfebiteldm

pred a po)
| rozdil 1| rozdil 3| T
prenesen( vnimanf

do specifikace
kvality sluzby

o | |

management
vnima ocekavani
spotfebitele

Obr. 2. Model kvality sluzeb podle Parasuramana, Zeithamla a Berryho (Kotler
a Keller, 2007)
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V souladu s timto modelem bylo identifikovano pét predpokladi kvality sluzeb, sefazenych

sestupné podle diilezitosti:

1) spolehlivost — schopnost vykonat sluzbu spolehlivé a bezchybng;

2) ochota — schopnost pomahat zakaznikiim a snaha vyhovét jim;

3) jistota — znalosti a zdvofilost zaméstnanci, schopnost vzbudit daveéru;

4) empatie — snaha vcitit se do problému, se kterym zakaznik ptichazi, a poskytnout sta-

rostlivou a individualni pozornost;

5) hmotné prvky — vzhled zaméstnancii, komunikacnich zafizeni a prostort kancelafe. (Pa-

rasuraman a Berry, 1991, cit. podle Kotlera a Kellera, 2007)

1.3 Vyznam lidského faktoru ve sluzbach

Vyznam lidského faktoru pro marketing sluZeb je nedocenitelny. Uspéch marketingu sluzeb
do vysoké miry zavisi na spravném vybéru pracovniki, jejich proskoleni, motivaci a schop-
nosti fizeni lidi. Zaméstnanci by méli byt jakymsi ,,pifedmeétem‘ procesu zmeén, jehoz cilem
by bylo vybudovani silného povédomi o kli¢ovém vyznamu zékaznika. Zaroven je nutné
vytvofit pracovnikim takové podminky, aby sami citili zajem o vlastni osobu ze strany za-
meéstnavatele. Tato teorie vychazi z mnohaleté praxe v nadnarodnich spole¢nostech (napf.
British Airways, Disney Corporation) a je velmi dobie aplikovatelna na jakykoliv typ orga-
nizace, nebot’ hlavni myslenkou je, ze pokud je o zaméstnance ze strany zaméstnavatele
dobie postarano, budou i oni uplatfiovat podobny pfistup k zakazniktim. (Payne, 1996, s.
168)

1.3.1 Interni marketing ve sluzbach

Dulezitost lidského faktoru v marketingu sluzeb vede i k rostoucimu zajmu o interni marke-
ting. Ulohou interniho marketingu je pfilakat, motivovat, kolit a udrzet kvalitni zaméstnan-
ce prostednictvim uspokojovani jejich individualnich potifeb. Cilem interniho marketingu je
zajiSténi efektivniho chovani zaméstnanct, které se projevi nejen nariistem klientely, ale 1 jeji

vétsi spokojenosti s kvalitou sluzeb. Klicovymi aspekty interniho marketingu jsou dvé hle-

diska:
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1) kazdy zaméstnanec a kazdé oddéleni v organizaci hraje dvoji tlohu — interniho zédkaznika
a interniho dodavatele. Aby byla zabezpecena vysoka kvalita externiho marketingu, kazdy

jedinec a kazdé oddéleni musi poskytovat a také dostavat vynikajici sluzbu;

2) vsichni zaméstnanci musi pracovat zpasobem, ktery je v souladu s poslanim, strategii
a stanovenymi cili organizace. Pravé tento aspekt je kritickym momentem v organizacich
poskytujicich pouze sluzby, nebot’ je zde vysoka uroven interakce mezi poskytovatelem

sluzeb a zakaznikem. (Payne, 1996, s. 171)

Interni marketing, ve vSech svych podobach, je povazovan za vyznamnou cinnost, ktera
podporuje lidsky faktor marketingového mixu a rozviji zékaznicky orientovanou strukturu
podniku. (Payne, 1996, s. 172) V praxi se pak vétSinou tento podobor marketingu zabyva

zejména komunikaci (vice v kapitole 2), rozvijenim zddouci odezvy a odpovédnosti.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasném globalnim prostiedi je diilezité, aby byla organizace schopna efektivné fidit
a budovat vztah ke svym zaméstnanctim i klientim/zakazniktim. Uspé&$né Fizeni lidi vyzadu-
je od organizace nebo firmy, aby za Gcelem zlepSeni vztahii se zaméstnanci a zakazniky vé-
novala pozornost produktivni komunikaci. Je dulezitd nejen proto, ze poskytuje zpétnou
vazbu od zdkaznikd, ale i od zaméstnancii, dodavateli a externich spolupracovniki. (Ellis,

2011, 5. 71-72)

Efektivni komunikace by neméla byt povazovana pouze za nastroj manazer pouzivany vy-
hradné uvnitt organizace. Pravé spravna komunikace se zdkazniky a zkoumani jejich spoko-
jenosti nam poskytuje nejhodnotnéjSi odezvu na nase sluzby. (Donnelly, Gibson a Ivance-

vich, 1997, s. 503-505)

Koncept marketingové komunikace ndm umoziuje efektivné planovat a hodnotit jednotlivé
role v celkovém strategickém komunikaénim planu, ktery je zastfeSujicim prvkem pro
vSechna oddéleni organizace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 164) Zakladem tGspés-
né komunikace stale zlstava ziskani a trvalé¢ udrzeni zajmu a pozornosti veiejnosti. Jakmile
se nam totiz podaii ziskat pozornost a zajem zékaznik, mizeme vznikly vztah nadale roz-

vijet, a tim budovat vzajemnou komunikaci. (Foret, 2011, s. 220)

2.1 Marketingova komunikace ve verejné spravé

V prvni fad¢ je nutné podtrhnout fakt, Ze pojeti marketingové komunikace ve vetejné spra-
vé chape obcana (s jeho potfebami, pfanimi ¢i problémy) jako zakaznika. Proto lze ve veiej-
né spraveé vyuzit vSech nastroji a postuptt marketingové komunikace jako v soukromém
sektoru, je ovSem nezbytné tyto nastroje a postupy modifikovat, aby odpovidaly a respekto-
valy specifika vefejné spravy. Za nejptinosnéjsi nastroj marketingové komunikace ve vetej-
ném sektoru mizeme oznacit public relations, véetné sponzoringu. Podnikova komunikace,
zejména identita a image se tykaji bud’ ptimo Utfadu, nebo mista (izemi).

Mistni vefejna sprava je zde od toho, aby se maximaln€ snazila vyhovét ptanim a pozadav-

kim zékaznikid. Cilem takového pfistupu je dosahnout vzajemné oboustranné spokojenosti.

(Foret, 2011, s. 359 — 360)
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2.1.1 Marketing ve verejné spravé

Obecné mizeme fici, Ze produktem vetejné spravy je urcité konkrétni tzemi, jeho podminky
a aktivity; cenou uzemi rozumime cenu pozemku a veskerych produkti, které se zde nabi-
zeji; distribuce vyjadiuje geografickou polohu, dopravni dostupnost i prodej konkrétnich
produktii vefejné spravy; predpokladem rozvoje mista je spoluprace vetejné spravy s obcany
a podnikateli. Propagace zahrnuje veskeré komunikacni aktivity, jimiZ se snazi vefejna spra-
va prilakat do mésta nové obyvatele, podnikatele, investory i turisty, stejn¢ jako udrzovat co

nejlepsi vztahy se stavajici vetejnosti. (Foret, 2011, s. 363)

Jak bylo jiz popsano v podkapitole 1.3, velice dulezitym prvkem ve sluzbach vefejné spravy
jsou lidé. Jednd se jak o zaméstnance — Ufedniky — Vv roviné spravy, tak také o politiky —
zvolené zastupitele, Cleny rady, starosty, primatory ¢i krajské hejtmany — Vv roviné samo-
spravy. Pravé na marketingovych a komunikaénich schopnostech zaméstnancli vetejné spra-
vy 1 politiki zavisi, do jaké miry mésto dokaze sladit o¢ekavani vyznamnych cilovych skupin
s redlnou nabidkou izemi. Mésta a obce existuji, stejné jako firmy a podniky v soukromém
sektoru, v konkuren¢nim prostfedi. Uchazeji se o pfizen investorti, soupeti o navstévniky.
Proto by méla vefejna sprava v této oblasti zaujimat vad¢i roli, méla by piichazet s vizemi,
strategiemi a plany rozvoje mésta ¢i obce. Méla by ve své ¢innosti vyuzivat marketingové
piistupu, sledovat slabé a silné stranky, snazit se vyuZzivat piileZitosti a eliminovat hrozby
trzniho prostiedi. K tomu poticbuje ziskavat a sdélovat informace. (Foret, 2011, s. 364 —
365)

2.1.2 Potreby a informace

Vedeni vetejné spravy musi neustale zlepSovat komunikaci mezi sebou samym a obcanem,
musi pochopit zdkladni potifeby obcana a musi dokdzat vysvétlit potieby vefejné spravy.
Demokratizace vetejné spravy velmi tésné souvisi s jeji informatizaci.
Ve spolec¢nosti, kde funguji samospravné demokratické principy:
- se obcan potiebuje orientovat ve mesté 1 na radnici, znat Ufedni hodiny a védét, kde
ktery odbor sidli, jakou linkou méstské hromadné dopravy se tam dostane a jaké do-

kumenty musi mit s sebou, jestlize potfebuje vystavit novy obcansky priikaz nebo

pas. M¢l by znat nazory a cile zastupiteld, které si zvolil, jejich vize a strategie;
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- kazdy ob¢an by mél také védét, pro¢ by mél dodrzovat predpisy, vyhlasky a zakony,
mél by si byt védom, Ze je soucasti jakéhosi partnerského spolecenstvi, ve kterém se

lidé musi umét vzajemné respektovat, pomahat si a spolupracovat;

- obcan o¢ekava od vetejné spravy ur€ité sluzby, napt. ¢istotu na ulicich, dopravni ob-

sluznost, zajisténi bezpecnosti;

- Vneposledni fadé by mél mit moznost kontrolovat, zda je s vefejnym majetkem na-
kladano hospodarné, zda nedochdzi k plytvani obecnimi prostfedky na zbytecné in-

vestice, zda jsou zakony a vyhlaSky dodrZzovany.

Pravé zde vznikaji poZzadavky obcanli na informace. Informace by mély byt poskytovany
ufadem preventivné. Pokud se obfan nedozvi, co mu Ufad sd€luje, neni to jeho chyba, ale
omyl tfadu. Ten by mél volit takovou komunikaci — sdé€lovaci prostiedek — aby k ob¢anovi

V potiebném Case a na vhodném misté dorazila a ten ji porozumél.

Potieby ufednikl 1 zastupiteld vefené spravy se tykaji managementu a spocivaji predevsim
V koordinaci z4jmti jednotlivct, skupin, resortii 1 procesti. Dobry manaZer musi také doka-
zat motivovat ufedniky, zastupitele i obyvatele mésta ke spolecnému usili, je ale nutna sys-
tematicka prezentace nejruznéjSich informaci. Profesionalita ptredstaviteli vetejné spravy

zévisi také na jejich schopnostech monitorovat svoje aktivity a znat spravované tizemi.

Kvalita sluzeb poskytovanych v daném uzemi zavisi na kvalité¢ a standardizaci spravnich
procest, na standardizaci postupli a agend a na informovanosti o nich. Informace, bez kte-
rych se management veiejné spravy neobejde, mizeme rozdélit do nékolika skupin. Z hle-

diska obsahu to jsou:

1) informace charakterizujici spravované uzemi — databaze o kvalité materialniho prostiedi,

obecnych rozvojovych trendech, obyvatelstvu a jeho chovani, spokojenosti, pianich a po-

ttebach, aktivitach, které v daném uzemi probihaji, nebo nejriznéjsi registry obyvatel,;

2) informace o hodnotach, vizich, strategiich a planech — etické kodexy, obCanské charty,

vize, strategie, preference;

3) informace o postupech (zptsobech napliiovani legislativy) a agendach — databaze navodu

a postupi, které je tfeba znat k vyfizeni jednotlivych agend, agendy pfislusi do kompetence
jednotlivych resortl — odbort. V piipadé nespokojenosti obcana pomahaji rozlisit, zda do-

Slo k tomu, Ze zdkaznik nepochopil ¢i nebyl dokonale obeznamen s piislusSnym postupem,
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zda doslo k pochybeni ze strany Ufednika, nebo jde o systémovy nedostatek daného postu-
pu. Jde o systematické vzdélavani zaméstnanci ve vetejné spraveé a zlepSovani komunikac-

nich dovednosti ob¢ant;

4) informace o sluzbach poskytovanych vefejnou spravou — ucelena prezentace informaci

0 uzemi, vizich, pravidlech a poskytovanych sluzbach. (Foret, 2011, s. 371 — 374)

2.1.3 Komunikace uiadu s ob¢any

s

Komunikace radnice s ob¢any vyznamné ovliviiuje jejich spokojenost, nebot’ ¢im vice jsou
ob¢an¢ informovani o ¢innosti méstského Ufadu, tim jsou spokojenéjsi. Dalo by se fict, Ze
krétni osobni zkuSenost obana. Cim je obec (mésto) vétsi, tim je komunikace s ob&any
slozit&jsi a naro¢néjsi. Vyzkumy realizované zhruba pied dvaceti lety v ramci projektu Ko-
munikujici mésto poukazaly na urcité obecné tendence ve vztahu vefejna sprava — obcan.
V roce 1990 u nas panovala averze vici statni spravé. Béhem nasledujicich péti let se situa-
ce diametralné zménila. Vyzkumy totiz prokdzaly, Ze se zvysujici se informovanosti piimo

umérné stoupa také spokojenost s radem.

Komunikace tfadu vSak ve skutecnosti zacina jesté diiv, nez bylo nastinéno v piedchozim
textu, a sice komunikaci samotné instituce — jednotnym vizualnim stylem, orienta¢nimi tabu-
lemi, ozna¢enim budov a mistnosti uvnitt objektt. Vizualni styl by mél piipominat hodnoty

a cile, k nimz se rozvoj mésta ubira.
Pro komunikaci mezi ob¢anem a Gradem plati ¢tyri zakladni obecné platna doporu-
deni:

- zpfesiiovat vymezeni cilovych skupin (ob¢antl);

- zpfesiiovat jim odpovidajici obsah komunikace;

- zpteshovat vhodnost zvolenych prostiedkl v zavislosti na cilovych skupinach i ob-

sahu komunikace;

- zpfesnovat vyhodnoceni zpétné vazby. (Foret, 2011, s. 375 — 397)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim u¢elem marketingového vyzkumu je snaha fesit a zdokonalovat marketingova roz-
hodnuti, vybirat idealni moZnosti a vytvaret program pro tato rozhodnuti. Je nezastupitel-

nou soucasti marketingu sluzeb a marketingové komunikace.

Marketingovy vyzkum jako disciplina si vytvofil nejen své vlastni technologie, ale prebira
poznatky a metody zndmé z jinych védnich odvétvi, naptiklad ze sociologie a psychologie.
Tento vyzkum mize byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se stfetavd nabidka
S poptavkou a kde je hlavnim motivem vyména a zvySeni hodnoty jak pro poskytovatele

nabidky, tak pro zakaznika, ktery poptava. (Hague, 2003, s. 5-7)

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum bychom mohli definovat jako systematickou sbirku informaci, ktera
je podrobena analyze, a nasledné jsou ziskana data interpretovana tak, aby byla relevantni

pro marketingova rozhodnuti.

Diilezitym hlediskem, kterym se divdme na marketingovy vyzkum, je tfidéni informaci. Ro-
zeznavame kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na oblasti,
jako jsou napiiklad velikost trhu, podil na trhu, mira povédomi o dané organizaci nebo Gro-
ven prodeje zbozi a sluzeb. Jinymi slovy se zabyva méfenim aspektd trhu nebo populace
spotiebitelt, ktefi tento trh vytvafeji. Udaje ztohoto vyzkumu musi korespondovat
tativniho marketingového vyzkumu se snazi pochopit pocity spoticbitele a zkouma, jak za-
kaznik reaguje na produkt, znacku nebo jiny marketingovy objekt. Sousttedi se také na spo-
tiebitelovu motivaci a uspokojovani potieb. Zjednodusené muzeme fici, ze se kvalitativni

vyzkum zabyva predev§im porozuménim, nikoliv méenim. (Hague, 2003, s. 10-77)

Pocate¢nim okamzikem marketingového vyzkumu by mélo byt definovani cile prace, t;.
¢eho ma prace dosahnout. Poté je nutné sestrojit plan, pomoci kterého naplnime dil¢i cile,
a vyty¢ime si ramec pro sbér informaci. Vytvoiime tak model, ktery bude obsahovat aspekty
kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. (Hague, 2003, s. 10-11) Jednotlivé etapy vyzkumu

jsou uvedeny na obrazku (Obr. 3).
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Obr. 3. Proces marketingového vyzkumu podle Hagua (Hague, 2003, s. 12)

3.1.1 Cile vyzkumu

Kazdy vyzkumny projekt by mél mit definovany cil, ktery by mél spliovat nejen pozadavky
SMART (cil musi byt stimulujici, méfitelny, akceptovatelny, dosazitelny a vymezeny
V Case), ale 1 dalSi parametry, napiiklad by mél byt stanoven na zaklad¢ potteb zakaznik1,
m¢él by respektovat vnitini 1 vnéjSi omezeni, mél by byt srozumitelny, dil¢i cile by mély byt
vzajemné sladéné, sdilené a podnétné a samoziejm¢ by meély byt hierarchicky uspotadané.

(Horakova, 2003, s. 62)

3.1.2 Navrh a metody vyzkumu

Metody vyzkumu se tykaji sbéru pozadovanych informaci a efektivniho planovani, které
pfedpokladd porozuméni alternativam a jejich vhodnému pouziti. Zakladni volbou v meto-
dach vyzkumu je vybér mezi primarnim vyzkumem v terénu a sekundarnim vyzkumem, kte-
ry se opird o jiz publikované informace. Potencidl sekundarniho vyzkumu je vysoky a cile
prazkumnych projektt mohou byt z vétSiny nebo zcela dosazeny na zéklad¢ informaci, které
jsou volné k dispozici. Potizi ve fazi planovani ale byva urcitd nejistota predpokladaného
vysledku sekundéarniho vyzkumu, co bude zjiSténo a co ne. Existuji také typy informaci,
které nemohou byt ziskany touto cestou, naptiklad respekt spolecnosti v ocich zdkazniki.

Dalsim problémem je fakt, Ze sekundarni informace mohou byt zastaralé a nespolehlivé.
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I presto se u mnoha projekti doporucuje sekundarni vyzkum jako zptsob ziskavani nejvet-
Stho uzitku, nebot’ neni tak naro¢ny a nakladny jako vyzkum primérni. Jakmile je sekundarni
vyzkum hotov, miize nastoupit vyzkum v terénu (primarni), aby vyplnil mezery. Mezi meto-
dy primarniho vyzkumu patii dotazovani (osobni, telefonické, pisemné), pozorovani (zjevné
x skryté, pfimé x nepiimé, strukturované x nestrukturované) a experiment (ptirozeny nebo

laboratorni test). (Hague, 2003, s. 32-35)

3.1.3 Marketingovy vyzkum metodou mystery shopping

Jak uvadi publikace Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, mystery shop-
ping se fadi mezi metody sbéru primarnich dat. Je souc¢asti skrytého pozorovani i terénniho
experimentu. Podstatou je snaha zachytit reakci na novou situaci a vyhodnotit chovani

v uméle vytvofenych podminkach. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 180)
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4 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping, nékdy oznacovano jako zdhadné nakupovini nebo utajovany ndakup, je
pomérné moderni vyzkumna technika marketingového zkoumani, kterd vyuziva spise metod
pozorovani a dotazovani, nez aby se zabyvala méfenim a vysvétlovanim. (Hague, 2003, s.
147) Cilem vyuziti mystery shoppingu ,,je zamétit pozornost vedeni spole¢nosti ¢i organiza-
ce na zlepSovani sluzeb zédkaznikiim, a to na zakladé informaci o tom, jak se tyto sluzby
provadéji a v jaké kvalité. (SIMAR, © 2013) Tato metoda je velmi efektivnim nastrojem,
ktery nam nejen hodnoti kvalitu sluzeb, faze prodeje a jakost nabizeného zbozi, ale je takeé
nastrojem k tvorbé vnitropodnikovych standard zakaznického servisu a sluzeb, které mo-
hou vytvaret znacnou konkurencni vyhodu pro spolecnost, ktera mystery shopping vyuziva.
(Schwark, 2007, s. 13)

Pokud budeme hledat smysl a pivod vzniku slov ,,mystery shopping®, dojdeme k pomérné
jednoduchému vysvétleni. Jak uz bylo feceno, mystery shopping je jedna z mnohych novych
praktik, které jsou vyuzivany v marketingu sluZeb. Profesionalné€ se zacala pouzivat ve ¢ty-
ficatych letech minulého stoleti ve Spojenych statech a primarné byla urcend pro vyzkum
kvality sluzeb Vv bankovnich institucich a maloobchodu. Obchodnici a finan¢nici si velmi
dobie uvédomovali, jak je dualezité v jejich podnikéni, aby sluzby byly provadény v odpovi-
dajici kvalit¢ a odpovidajicim standardem. Bohuzel monitorovani vSech zaméstnancii v té
dobé bylo takika nemozné a finan¢né naro¢né, proto piisli manazefi s novou metodou sle-
dujici zaméstnance pfi praci, ktera by jim poskytla objektivnéjsi zpétnou vazbu. Vznik sou-
slovi uz byl potom velmi chytrym spojenim dvou obycejnych anglickych slov ,,mystery* —
zéhada, tajemstvi, néco skrytého a tajemného, a ,,shopping* — nakupovani, kazdodenni cin-
nost obycejného zivota, kterou provadéji miliony lidi na svété a ktera se postupem Casu stala

volnoc¢asovou aktivitou. (Donahoo, 2011)

Mystery shopping mtize zahrnovat jednak jednoducha pozorovani na misté prodeje ¢i misté
poskytovani sluzeb, nebo se zaméfuje na jasnost a presnost informacniho systému, poskyto-
vani informaci, ¢istotu mistnosti, ¢ekaci dobu, dobu vyfizeni, upoutani zédkaznika a oc¢ni
kontakt, stav uzivaného vybaveni nebo dodrzovani standardti spole¢nosti. ,,Mize také zahr-
novat zjistovani zpisobu prodeje ¢i nabidky tak, ze mystery shopper piedstavuje potencial-

vvvvvv

2013)
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Hlavnimi aktéry vyzkumu jsou mystery shoppefi (fiktivni zakaznici), ktefi jsou dlouhodobé
skoleni k tomu, aby pozorovali, sbirali zkusenosti a hodnotili jakoukoliv sluzbu pro zakaz-
niky, ptedstirajice budouciho zékaznika. Kladou sérii pfedem stanovenych otazek a ocenuji
odpoveédi ¢i realizaci pozadavkl na zakladé specifickych kritérii. Nasledné podavaji zpravu

o svych zkusenostech ve srovnatelné a shodné podobé. (SIMAR, © 2013)
Techniky mystery shoppingu mohou zahrnovat:

- mystery pozorovani,

- mystery navstévy;

- mystery calling;

- mystery maily ¢i faxy;

- mystery navstévy webovych stranek;

- mystery delivery;

- mystery flying;

- mystery s realnymi zakazniky;

- B2B mystery;

- mystery audit. (SIMAR, © 2013)

4.1 Mystery calling a mystery mailing

Mystery calling (zdhadny nebo fiktivni hovor) je jednou z forem mystery shoppingu a slouzi
K testovani kvality zakaznického servisu na infolinkach. Je to nastroj slouzici k mapovani
urovné komunikace a péce o zdkaznika. Je zaloZen na fiktivnim telefonatu, kdy vyskoleny
mystery shopper postupuje podle scénare, aby zjistil dovednosti operatorti, dobu ¢ekéni na
spojeni s pracovnikem, zaznamenal ochotu a vstticnost persondlu u telefonu, ovefil odborné
a obchodni znalosti pracovnika a také zaznamenal celkovou délku a efektivitu hovoru. Vy-
sledkem mystery callingu mtiZe byt celkové zhodnoceni pfistupu pracovnika, kterym miize
byt operator infolinky, obchodni zastupce nebo Ufednik vefejné spravy. (Data Collect, ©
2013)

Mystery mailing (utajené dopisovani) je také jednou z forem mystery shoppingu a slouzi

K testovani a mapovani kvality komunikace se zakazniky v oblasti internetové e-mailové
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posty. M¢l by poskytovat profesionalni zpétnou vazbu. Nejcastéji fesi e-mailové dotazy na
dostupnost zbozi, Zadosti o cenovou nabidku, dopliujici informace k nabidce. Predmétem
hodnoceni byva rychlost odpovédi, efektivita a mnozstvi poskytnutych informaci, zajem

o feSeni pozadavku zakaznika. (Intercore Solutions, © 2013)

4.2 Vyuziti a prinos mystery shoppingu

Vyzkum prosttednictvim utajeného nakupu je aplikovatelny na celou Skalu spole¢nosti

a organizaci jak ze soukromého sektoru, tak z vefejné a statni spravy.

Jedna se o obchody, nakupni centra, domy sluzeb, hotely, restaurace, catering, automobilo-
vy priumysl, finan¢ni instituce, veletrhy, oblast pocitatovych technologii, telekomunikace,
mista s prezentaci vyrobkt nebo samplingem vzorki, obchodni sluzby, maloobchodni fetéz-
ce a prodejny, statni spravu a samospravu, posty, cestovni kancelatfe a agentury, dopravni
spoleCnosti, stavebni firmy, fast foody, mobilni operatory, zdbavni centra, kina, divadla

a centra volného ¢asu.

Asi nejveétSim piinosem tohoto vyzkumu je detailni zmapovani vlastniho nebo konkurencni-
ho zplisobu prodeje a ptistupu k zakaznikim v jednotlivych prodejnach nebo vetejnych in-
stitucich, nebo v call centrech. Z mystery shoppingu bychom méli pifedevsim ziskat objek-
tivni informace o stavu sluzeb nebo chodu provozu spole¢nosti, podklady pro dalsi rozvoj
pracovnich sil, m¢li bychom dosahnout také vétsi spokojenosti stavajicich zakaznikl a snazit
se ziskat nové, zvysit efektivnost procesi a celkovy vykon spole¢nosti, a v neposledni fadé
také vylepsit image a znacku firmy ¢i instituce. (Stankova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 75 —
76)

Vsechny formy mystery shoppingu by mély slouzit jako efektivni nastroj pro rozvoj schop-

nosti a dovednosti zaméstnancu.

4.3 Testované a méritelné parametry

Abychom mohli mystery shopping vyuzit jako efektivni nastroj pro rozvoj schopnosti a do-

vednosti zaméstnancl, je nutné stanovit si na zacatku kritéria a parametry, které¢ budeme

oy e

nemusime tyto parametry zadavat, nebot’ jsou dané. Ukolem mystery shoppera je v takovém
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pripadé kontrolovat dodrzovani téchto norem a zésad, a posléze vysledky srovnavat s jinymi

institucemi a snazit se nalézt cesty k jejich dodrzovani a zlepSovani.
Pomoci mystery shoppingu lze sledovat tato kritéria:

- prvni dojem z prodejny/mistnosti, ve které jsou sluzby poskytovany, vzhled interiéru,

chovani zaméstnancu, celkova atmosféra;
- prvni kontakt, osloveni zakaznika, zacatek komunikace;

- miru zjiSténi potieb zdkaznika, komunikacni schopnosti prodejce a jeho vystupovani

(verbalni 1 nonverbalni);
- prezentace nabidky a §ife sortimentu, poskytnuti vyhod a slev;
- mnozstvi informaci o doprovodnych sluzbach, zaru¢ni dob¢ a pozaru¢nim servisu;

- rozlouceni se zakaznikem, celkovy Cas straveny nakupovanim, efektivitu prodejniho

tymu, dodrZzovani pracovni doby.
Pii mystery callingu a mystery mailingu sledujeme:
- rychlost zvednuti sluchéatka zvoniciho telefonu;
- pocet nespojenych telefonatii;
- délka ¢ekani na lince;
- predstaveni po zvednuti sluchatka, osloveni a zjisténi pozadavki;
- zpusob a styl zodpovézeni dotazu;
- celkovy dojem z telefonatu;
- druh osloveni v pisemném dotazovani;
- rychlost odpovédi na e-mailovy dotaz;

- obsaznost odpovédi, gramatické, stylistické ¢i jiné chyby. (Staitkova, Vorlova a VI¢-

kova, 2010, s. 75 — 76)

4.4 Zasady realizace pri vyuziti mystery shoppingu

V Ceské republice bylo vytvoteno sdruzeni SIMAR, které vytvofilo etické standardy pro

praci v oblasti mystery shoppingu a zaroven toto sdruZeni dbé na to, aby se disledné dodr-
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zovaly etické a metodické standardy pti vyzkumu trhu. SIMAR je vybérové neziskové sdru-
7eni piednich agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni puisobicich v Ceské republice.
Hlavni pozornost vénuje zvySovani kvality sluzeb poskytovanych ¢lenskymi agenturami.
SIMAR zavedl kvalitativni standard, ktery stanovuje potfebna pravidla pro mystery shop-
ping, respektuje pritom zékladni mezinarodné platné kodexy a pravidla vyzkumu trhu a ve-
fejného minéni, tedy ICC/ESOMAR Mezinarodni kodex vyzkumu trhu a socialniho vyzku-
mu (International code on Market Research Quality Standards), mezinarodni normu ISO
20252 ,Vyzkum trhu a verejného minéni a socialni vyzkum — Terminologicky slovnik
a pozadavky na provadené sluzby*) vetné¢ formulovanych definic a specifickych kodext
ESOMARu. Dale vychazi také z ustanoveni narodni legislativy, zejména zakona ¢.101/2000
Sb., o ochrané osobnich udaji. (SIMAR, © 2013)

Klicovou charakteristikou mystery shoppingu je, ze zkoumany subjekt neni v dobé dotazo-
vani obeznamen s tim, ze je zkouman, protoze tato znalost by mohla vést k jeho atypickému
chovani a tim i k znehodnoceni vysledkti vyzkumu. Za ptedpokladu, ze je mystery shopping
veden profesionalné a zarucuje dodrzovani prav zkoumaného subjektu, je ¢innosti platnou

a legitimni.

Lidé provadé&jici mystery shopping musi v kazdém mozném ohledu zarucit, aby byla respek-
tovana dtvérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ¢i neposkozovaly zkoumany sub-
jekt v jeho préaci. Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu

osobnich udajt.

,Metoda mystery shopping nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ¢i prodeje vyvola-
vanim zretelné spotiebitelské poptavky po vyrobku ¢i sluzbé. Vysledky z mystery shoppin-
gu nesmi byt pouzity jako jediny divod k propousténi nebo postihu zaméstnancii.*

(SIMAR, © 2013)

4.5 Faze realizace mystery shoppingu

rrrrrr

1) Priprava projektu — je ¢asti nejdilezitéjsi, nebot” probiha v té€sné spolupraci zadavatele
projektu a realizdtorem mystery shoppingu. Jsou stanoveny cile projektu, scénatr navstévy
a dotaznik — zdznamovy arch. Tento hodnotici arch by mél obsahovat seznam métenych

parametri s bodovym nebo procentudlnim ohodnocenim. (Stafikova, Vorlova a VIckova,
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2010, s. 77) Nezbytnou soucasti této faze vyzkumu je pozorovaci plan, diky némuz zabez-
pecime, aby pracovnici hodnoceni pomoci mystery shoppingu byly opakované sledovani.
(Hronik, 2006, s. 74) Dale by mély byt vyty¢eny moralni zabrany, ¢asovy harmonogram

a predbézna kalkulace nakladi.

2) Vlastni priubéh mystery shoppingu — mystery shopper osobné navstivi, e-mailem nebo
telefonicky kontaktuje pobocku zadavatele. Podle piredem stanoveného scénaie provede
Setfeni formou dotazovéani, pozorovani nebo realizuje kontrolni nadkup, aby mohl odhalit
nedostatky v poskytovani sluzeb a nakupnim procesu. Fiktivni zakaznik se musi chovat pii-
rozeng, prizpusobit komunikaci konkrétni situaci a psychickému rozpoloZeni, pfi cemzZ se
musi stale drzet objektivniho posuzovani. Ihned po navstévé vyplni mystery shopper kont-

rolni zaznamovy arch.

3) Vyhodnoceni — s vyuzitim firemnich znalosti se zaznamové archy vyhodnoti a vyhotovi
se pro zadavatele konecnd zprava, kterd bude obsahovat zjisténé skutec¢nosti a urci silné
a slabé stranky sluzeb zkoumavé organizace. (Stankova, Vorlova a Vi¢kova, 2010, s. 77 —

78)

4.6 Mystery coaching

Nazev mystery coaching vznikl spojenim pojmu mystery shopping a mystery calling s vyra-
zem coaching — koucovani, vedeni tymu. ,,V praxi to znamena, Ze se sjednocuje proces mé-
feni kvality zakaznické péce a nasledné koucovani, vedeni a konzultace s pracovniky, ktefi
maximalni zefektivnéni tréninkového procesu, jehoZ cilem je realné zvySeni vykonnosti

a efektivnosti prace jak tymu, tak jednotlivei.* (Aubrechtova, © 2013)

Pokud ma byt mystery coaching efektivni a ma vést k redlnému zvyseni kvality, musi projit
nékolika fazemi. V prvni fazi dochézi ke sbéru dat, méfeni a Setfeni pomoci mystery shop-
pingu a mystery callingu, v nasledujici fazi pfichazi na fadu srovnavaci analyza (skute¢nost
versus zjiSténa data), tieti fize se zamétuje na navrhy feSeni a 1écebnych postupt, fesi upra-
vy standardil kvality a vykonnosti, systém zpétné vazby a kritéria hodnoceni. V posledni fazi
mystery coachingu dochazi k realizaci a fizeni projektidi, koucovani a vedeni workshopti.

(Hamrlickova, 2008, s. 27)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast prace je zékladnim prvkem pro vypracovani praktické casti této diplomové
prace. Na zaklad¢ literarnich a internetovych zdroju jsou zde popsany a vysvétleny klicové

pojmy, které se tykaji tématu prace.

Teorie je rozdélena do Ctyt hlavnich oblasti — marketing sluzeb, marketingova komunikace,
marketingovy vyzkum a mystery shopping. Prvni ¢ast teorie, tykajici se marketingu sluzeb,
se zaobira definici a vlastnostmi sluzeb, jejich rozdélenim, kvalifikaci, ale také fizenim kvali-
ty. Zvlastni pozornost je vénovana lidskému faktoru ve sluzbach, nebot’ osoba poskytovate-
le sluzby je neoddélitelné spjata s jejim vykonanim a kvalitou. Ve druhé ¢asti je nastinéna
problematika marketingové komunikace. Detailnéji je rozebrana marketingova komunikace
ve vefené spraveé, nebot’ predmétem nasledného zkoumani a analyz bude méstsky urad.
Tteti Cast fesi marketingovy vyzkum, ktery tvoii uvodni kapitolu posledni ¢asti teorie. Ta se
zamétuje na mystery shopping. Zde jsou podrobné popsany vyhody, méfitelné parametry,
faze realizace a formy mystery shoppingu. Kapitola je zakoncena zminkou o mystery coa-

chingu, ktery bude ¢astec¢né vyuzit v projektové ¢asti.

Informace a poznatky pro zpracovani teoretické Casti byly ¢erpany z domacich i zahranic-
nich publikaci. Jednalo se jednak o tituly zahrani¢nich spisovateli (Kotler a Payne), které
byly pielozeny do Cestiny, a jednak o tituly v anglickém a némeckém jazyce (Ellis, Dona-
hoo, Schwark). Oblast marketingu sluzeb, marketingové komunikace a marketingového
vyzkumu je vodborné literatufe zastoupena mnoha publikacemi, a tudiz pfistup
Kk informacim nebyl obtizny. Opac¢né tomu bylo s poznatky z oblasti mystery shoppingu.
Odborna literatura, ktera by se vénovala pouze tomuto tématu, sice existuje, ale je velmi
tézko dostupna. Ve svéteé jiz vySlo n€kolik titull, které se zaobiraji problematikou mystery
shoppingu, ale bohuzel jsou piistupné pouze prostiednictvim internetu a v omezené mifte.
Proto bylo pfevdzné vyuZzito internetovych stranek spolecnosti zabyvajicich se mystery
shoppingem, strdnek nezavislého sdruzeni SIMAR, a také skript vydanych Univerzitou To-
mase Bati ve Zling, které poskytovaly struény uceleny pohled na celou oblast utajeného

nakupu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

Cilem analytické ¢asti je popsat a rozebrat dosavadni vyvoj a stav sluzeb na Méstském ufa-
du v Uherském Hradisti. Podkladem pro zpracovani bude ¢ast teoreticka, ve které jsou shr-
vedeny do praktického feSeni. Vystupem analytické casti bude nalezeni kritickych mist
V soucasném poskytovani sluzeb (pomoci metody mystery shopping/calling/mailing, SWOT
analyzy a positioningu jednotlivych odborti), které se stane zakladem pro zpracovani projek-

tu zlepSeni kvality sluzeb na Utadu.

Pro analyzu kvality sluzeb na Méstském tfadu v Uherském Hradisti byla vybrana tii praco-
visté — odbory. Mystery shopping probihal na Odboru dopravy, Odboru spravnich agend
a Odboru socialnich sluzeb a zdravotnictvi. Tato pracovisté byla vybrana na zakladé toho,

jak cCasto se dostavaji jejich zaméstnanci do kontaktu s ob¢any — klienty.

6.1 Profil Méstského uradu v Uherském HradiSti

Oficialni nazev: Meésto Uherské Hradisteé

Adresa: Masarykovo nam. 19, 686 70 Uherské Hradisté (sidlo)
Revolu¢ni 1023, Uherské Hradisté, 686 01
Svatovaclavska 568, Uherské Hradiste, 686 01
Protzkarova 33, Uherské Hradiste, 686 01
Identifikacni ¢islo: 00291471

Zalozeni mésta: »M¢sto Uherské Hradisté vzniklo jako tzemni samOspravna
jednotka v souladu s § 1 a § 2 zakona ¢. 367/1990 Sb. o ob-
cich, v platném znéni ke dni 24. 11. 1990 a dle § 4 tohoto za-

kona vystupuje v pravnich vztazich svym jménem a nese od-
povédnost z téchto vztah vyplyvajici, tedy je pravnickou
osobou s plnou pravni subjektivitou.* (Partys, © 2010)

Odbory: Ekonomicky odbor
Odbor architektury, uzemniho pldnovani a regionalniho roz-
voje
Odbor dopravy

Odbor informatiky a komunikace


http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1417-1-Ekonomicky+odbor.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1418-1-Odbor+architektury+planovani+a+rozvoje.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1418-1-Odbor+architektury+planovani+a+rozvoje.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1421-1-Odbor+informatiky+a+komunikace.aspx
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Odbor investic

Odbor kancelafe starosty

Odbor kultury a cestovniho ruchu
Odbor socidlnich sluzeb a zdravotnictvi
Odbor spravnich agend

Odbor spravy majetku mésta
Odbor skolstvi a sportu

Odbor zivotniho prostiedi

Pravni odbor

Stavebni odbor

Utvar interniho auditu a kontroly
Zivnostensky odbor

+ Tajemnik méstského uradu

Pocet zaméstnanci: cca 200

WWW stranky: www.mesto-uh.cz

Obr. 4. Znak Mésta Uherské Hradisté (Akropolis, © 2013)


http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1422-1-Odbor+investic.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1427-1-Odbor+kancelare+starosty.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1431-1-Odbor+spravy+majetku+mesta.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1434-1-Pravni+odbor.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1435-1-Stavebni+odbor.aspx
http://www.mesto-uh.cz/Folders/Articles/Folders/1449-1-Utvar+interniho+auditu+a+kontroly.aspx
http://www.mesto-uh.cz/
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6.1.1 Vize Méstského uradu Uherské Hradisté

Vizi Méstského uradu v Uherském Hradisti je byt profesiondlné a transparentné fungujicim
uradem, ktery je otevieny a pratelsky ke svym klientim — obéantim. Uplatiuje vzdy princip
rovného a vstficného pristupu. Obcan je chapan jako zakaznik, ktery je odborné a ochotné
obslouzen. M&U v Uherském Hradisti je instituce, ktera peclivé vnima nazory veiejnosti.

(Pasma, © 2012)

6.1.2 Poslani mésta Uherské Hradisté

»Poslanim mésta je zajiSténi vefejné spravy na svém Uzemi, piipadné vykon statni spravy
v Uzemnim obvodu, za podminek stanovenych zékony (viz zejména hlava sedmé Ustavy
CR, § 14 a § 21 zakona o obcich). Mésto ma vlastni majetek a finanéni zdroje, hospodafi
s nimi samostatn¢ za podminek stanovenych zvlastnim zakonem. Mé&sto spravuje své zalezi-
tosti samostatné. Pfi vykonu statni spravy se fidi zdkony a ostatnimi obecné zavaznymi
ptredpisy a v jejich mezich, usnesenimi vlady a smérnicemi ustfednich organti statni spravy
a navrhy opatfeni, pfipadné rozhodnutimi krajského tfadu, u¢inénymi v ramci kontroly vy-

konu ptenesené ptisobnosti.* (Partys, © 2010)

6.1.3 Eticky kodex zaméstnance mésta Uherské Hradisté

Eticky kodex zaméstnancti mésta Uherské Hradisté je souborem doporuceni a zasad, jejichz
respektovani ma zvysit, piipadné upevnit spokojenost vefejnosti 1 zaméstnanci uradu
v kazdodennich ¢innostech v ramci vykonu veiejné spravy. Nenahrazuje vnitini piedpisy
zaméstnavatele ani se nevyjadiuje k povinnostem ufednika uzemniho samospravného celku
tak, jak je fesi prislusné pravni piedpisy, jejichz respektovani je samoziejmou povinnosti

Zameéstnance.

wZamestnanci meésta zarazeni do Méstského uradu Uherské Hradiste, védomi si svého po-
slani, spocivajiciho ve sluzbé vetejnosti, zalozeného na ucté a respektu k lidskym pravim,
vyjadiuji nasledujici principy, jez chtéji sdilet a dodrzovat.

- Vykon vefejné spravy je sluzbou obcantim;

- zaméstnanec je vzdy slusny, vstticny, chapavy, ndpomocny ob&anlim, k nimzZ pfistu-

puje bez predsudki a ke vSem stejn¢;
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- zaméstnanec své povinnosti plni odpovédné a efektivng, ve shodé s Ustavou Ceské
republiky, Listinou zakladnich prav a svobod, zdkony, dalSimi pravnimi ptedpisy
a vnitinimi pfedpisy zaméstnavatele na trovni, kterou si prubézné studiem i samo-

studiem prohlubuje;

- zaméstnanci se vzajemné respektuji, predavaji si potiebné informace, jsou k sob¢ na-

vzéajem vstiicni, vécni a kultivovani v jednani;

- zaméstnanci se pfi telefonnim hovoru s obCany vzdy fadné ohlaSuji, pfi¢emz pouZzi-
vaji nasledujici formuli: Dobry den, Meéstsky urad Uherské Hradisté, odbor
v eeeen, U telefonu /jméno a piijmeni/, prosim. Obfan ma pravo védét, s kym

hovofii;

- Zameéstnanec pouziva ke své identifikaci jmenovku. Jmenovka umisténd na stole pti-
padné pfipnutd na odévu je symbolem zodpovédnosti za praci, kterou zaméstnanec
kond, jakoz i toho, ze si za svoji praci stoji. Je slusné, kdyz se lidé, ktefi spolu jedna-
Jji, vzajemné piedstavi,

- Zza svou praci zaméstnanec nevyzaduje ani nepfijima zadné vyhody;

- Zameéstnanec neprovadi zadné ¢innosti, které se neslucuji s vykonem jeho prace. Dba

na to, aby jeho vetejné aktivity nenaruSily divéru obfanti v jeho nestrannost;

- Zaméstnanec nezneuziva vyhod vyplyvajicich z jeho pracovniho zatazeni ani infor-

maci ziskanych pfi vykonu zaméstnani ke svému osobnimu prospéchu;

- Zaméstnanec pecuje o upravu svého zevnéjsku a dba, aby jeho obleceni odpovidalo
pracovnimu zatfazeni, mistu vykonu prace a piilezitosti. I to pfispiva k pozitivnimu

obrazu navenek a k celkové atmosféie jednani;

- zaméstnanec se vzdy chova tak, aby méstsky ufad a naSe mésto, vnimala vefejnost

jako celek pozitivng;

- tento eticky kodex nabyva G¢innosti dne 1. 1. 2006.* (Partys, © 2010)

6.1.4 Cinnosti a sluzby na Odboru dopravy

Odbor dopravy se nachazi na ulici Revoluéni 1023 a je sloZen ze Ctyf oddéleni - Oddéleni
spravy pozemnich komunikaci, Oddéleni evidence fidi¢skych opravnéni a autoskol, Oddéle-

ni registru silni¢nich vozidel a Oddé€leni dopravné spravnich agend.
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Odbor vykonava ¢innosti vyplyvajici z naplné jednotlivych oddé€leni v samostatné i prenese-

né pusobnosti. Provadi spravu pozemnich komunikaci a vetejného prostranstvi, projednava

prestupky proti bezpecnosti a plynulosti provozu na pozemnich komunikacich a prestupky

na useku dopravy a silniéniho hospodaistvi. Plni funkci specialniho stavebniho utadu, vede

registr silni¢nich vozidel, evidenci fidi¢skych opravnéni a autoskol. Zabezpecuje spravu ve-

fejného osvétleni a parkovacich zatizeni.

1) Oddéleni spravy pozemnich komunikaci

vykonavéa ¢innost silni¢niho spravniho ufadu ve vécech silnic I1., III. tfidy a mistnich

komunikaci;

dale vykonava funkci specialniho stavebniho ufadu u téchto komunikaci;
provadi prevenci v oblasti bezpecnosti provozu na pozemnich komunikacich;
projednava prestupky v rozsahu své plisobnosti;

metodicky vede silni¢ni spravni tfady pusobici v obcich;

vykonavéa funkci dopravniho tradu pro MHD;

ud¢luje opravnéni k provadéni méteni emisi silni¢nich motorovych vozidel,

provadi spravu a udrzbu mistnich komunikaci (kromée Cisténi), vefejného prostranstvi
(zpevnéné plochy, kromé Cisténi), véetné spravy mistniho poplatku za zvlastni uzi-

vani veiejného prostranstvi;
vykonava statni spravu ve vécech taxisluzby;

vykonava piestupkovou agendu.

2) Oddéleni evidence fidi¢skych opravnéni a autoSkol:

vykonava statni spravu a statni dozor ve vécech ziskavani a zdokonalovani zpusobi-

losti k Fizeni motorovych vozidel;

vede evidenci autoskol, vede registr fidicu;

udéluje a rozsituje fidi¢skd opravnéni, odnima a omezuje fidicska opravneni;

vydava fidi¢ské prikazy vcetné mezinarodnich, vydava prilkkazy profesni zptisobilos-
ti k fizeni motorovych vozidel;

také vydava pamet'ové karty fidiCe, vozidla a karty servisni;
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- vede evidenci bodového systému;

- provadi spravu a udrzbu vetejného osvétleni, svételné signalizace kiizovatek, parko-

vacich automatti a zdvorovych systémii, mestskych kasen a cerpacich stanic.
3) Oddéleni registru silni¢nich vozidel:
- vykonava statni spravu v oblasti registrace vozidel;
- rozhoduje o zépisu silni¢niho vozidla do registru vozidel, provadi zapisy zmén udaja,
zapisovanych v registru a technickém prikazu silnicniho vozidla;
- pfid€luje silninim vozidlim registracni znacku, vydava osvédCeni o registraci
a technicky priikaz silni¢niho vozidla nebo technické osvédceni silni¢niho vozidla;
- schvaluje technickou zptisobilost vozidla jednotlivé dovezeného, vyrobeného nebo
piestavéného silni¢niho vozidla pro provoz na pozemnich komunikacich;
- zpracovava udaje k vozidlim a tyto pfedava do centralniho registru silni¢nich vozi-
del Ministerstvu dopravy CR;
- odnima pfi registraci osvédéeni silni¢niho vozidla, pokud bylo vydano, jedna-li se
o vozidlo registrované v jiném Clenském statu EU, a pfedava je Ministerstvu dopra-
vy CR.
4) Oddéleni dopravné spravnich agend:
- projednava piestupky proti bezpecnosti a plynulosti provozu na pozemnich komuni-

kacich, projednava ptestupky na tseku dopravy;

- vykondva funkci spravniho organu opravnéného ukladat pokuty podle zékona
¢. 168/1999 Sb., o pojisténi odpovédnosti za Skodu zplsobenou provozem vozidla,
ve znéni pozdé&jsich predpist;

- vede evidenci prestupkii;

- spolupracuje s pravnim oddélenim ve véci vymahani pohledavek;

- projednava prestupky na uUseku ostatnich pfestupkll proti poradku ve statni spravé
a prestupkll proti pofadku v tzemni samosprave, tykajici se dopravné spravni agen-

dy. (Partys, © 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

6.1.5 Cinnosti a sluzby na Odboru spravnich agend

Odbor spravnich agend se dnes nachdzi na ulici Protzkarova 33, v dob¢ kontrolnich navstév
byl tento odbor umistén na ulici Svatovaclavské 568. Je slozen ze tii odd€leni — Oddéleni
obcanskych prikazi a cestovnich dokladl, Odd¢leni matrik a evidence obyvatel a Oddéleni
prestupkové agendy. Odbor vykonava ¢innosti vyplyvajici z naplné jednotlivych oddéleni
v samostatné 1 prenesené pusobnosti v agendach ptestupki, spravnich a vnitinich véci (mat-

riéni agenda, ohlasovna), evidence obyvatel, ob¢anskych prukazi a cestovnich doklad.

Mystery shopping na Odboru spravnich agend byl provadén pouze na Oddéleni ob¢anskych
prikazi a cestovnich dokladi, proto neni nutné zmifovat sluzby poskytované na zbylych

dvou oddé¢lenich.
Oddéleni ob¢anskych priikkazi a cestovnich dokladi:
1) ob¢éanské prukazy

- pfyima a zpracovava Zadosti o vydani obCanského prikazu od obcanti, matricnich

a ostatnich piislusnych aradu;

- zabezpecuje kddovani zadosti a jejich odesilani do Centralni vyrobny cenin;

- vede evidenci piijatych zaddosti a vydanych obcCanskych prikazl, postupuje zadosti
o vydani obCanského prikazu na pfisluSné spravni ufady, zasild vydané obCanské
prukazy k prevzeti do jinych spravnich obvodu;

- pfijima od ob&antl, Policie CR a pfislugnych spravnich organti ohlageni o ztraté, od-
cizeni, poskozeni nebo zni¢eni ob¢anského priukazu;

- vydava potvrzeni o obCanském prikazu a vede jejich evidenci, vydava rozhodnuti
o skonc¢eni doby platnosti ob¢anského prikazu;

- na zadost obCanl vyhotovuje obcanské priikazy bez strojové Citelnych udaji pfi
ztrat€, odcizeni, poskozeni nebo zni¢enti;

- bere do uschovy obcfanské prikazy obfana po dobu jeho dlouhodobého pobytu
V zahranici;

- vede a aktualizuje béznou a odkladaci evidenci ob¢anskych priikazi;

- vybird a odvadi spravni poplatky na useku obcanskych prikazi, fesi prestupky na

useku obcanskych priikazii v blokovém fizeni;
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- ptredava udaje z informacniho systému obcanskych prikazi do databaze Minister-
stva vnitra, spolupracuje s matri¢nimi ufady spravniho obvodu;

- poskytuje udaje z evidence obcanskych prikazi opravnénym subjektim a obanim
star$im 15 let;

- archivuje dokumentaci souvisejici s vedenim informacniho systému a zabezpecuje ji
pted zneuzitim;

2) cestovni doklady

- piijima zadosti o vydani cestovniho dokladu, vyhotovuje a vydava cestovni doklady
a provadi zmény udajl v té€chto dokladech véetné vybirani spravnich poplatki;

- pofizuje biometrické tidaje véetné digitalniho zpracovani fotografie, podpisu a otiski
prstli obCana, kontroluje funkénost nosice dat s biometrickymi udaj;

- vyhotovuje na Zadost obCanll cestovni pasy bez nosi¢e dat s biometrickymi tdaji
a bez strojoveé Citelnych udaji;

- zasilad vydané cestovni doklady k prevzeti na zastupitelské ufady a do jinych sprav-
nich obvodu, vede a aktualizuje evidenci cestovnich dokladd, vede evidenci cestov-
nich dokladti do doby vyzvednuti obcanem;

- pfijima od obd&and, Policie CR a druhych spravnich organt hlageni o ztraté, odcizeni
poskozeni, znehodnoceni ¢i znieni cestovniho dokladu, dale pfijima a eviduje hlase-
ni o vystaveni ndhradniho cestovniho dokladu ze zastupitelskych uradu;

- zpracovava statistické udaje;

- Tesi pfestupky na useku cestovnich dokladl a na zdklad¢é povéfeni uklada a vybira
blokové pokuty a provadi jejich odvod,

- ptfedavad udaje z informacniho systému evidence cestovnich dokladli do databdze
Ministerstva vnitra, poskytuje udaje z informa¢niho systému evidence cestovnich
dokladii podle zvlastniho pravniho pfedpisu, vede evidenci o zapljceni doklad

z evidence cestovnich dokladti pro potieby organti Ministerstva vnitra CR;

- archivuje dokumentaci souvisejici s vedenim informacnich systému podle zvlaStnich

predpist, zabezpecuje data pied zneuzitim;

- eviduje a zpracovava objednavky obcanil z rezerva¢niho systému;
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3) evidence obyvatel (CRO)

toto odde€leni zpracovava také udaje vedené v informacnim systému pro Minister-
stvo vnitra CR, piedava udaje Ministerstvu vnitra CR v rozsahu udajii ptedanych

ufadu s rozsifenou pusobnosti Uherské Hradisté;

zajistuje blokovani nepiesnych tdaji v informa¢nim systému proti piipadnému dal-
Simu zpracovani;

dle pokynu Ministerstva vnitra CR — Odboru informatizace vefejné spravy provadi
opravy chybnych idajii vedenych v informa¢nim systému, déle poskytuje udaje z in-
formac¢niho systému evidence obyvatel, pokud tak stanovi zvlastni pravni piedpis,
nebo pokud to vyzaduje Cinnost organt statni spravy a organt povéienych vykonem
statni spravy vyplyvajici z jejich zakonem stanovené pusobnosti;

vede piesnou evidenci o vydani tidajii z informac¢niho systému;

vydava rozhodnuti ve véci poskytnuti tdaji z informacniho systému evidence obyva-

tel, a také vede evidenci 0 zapijéeni dokladt z evidence obyvatel pro potieby Poli-

cie CR a Ministerstva vnitra CR;
vede evidenci zakazu pobytu;

zpracovava udaje o zménach nazva ulic a popisnych ¢isel, koordinuje nazvy ulic, je-
jich zmény nebo opravy zavadi do informaéniho systému evidence obyvatel, piidélu-

je, zavadi nebo rusi indexy domu;
vybira a odvadi spravni poplatky na tseku evidence obyvatel;

vydava tiskopisy na Useku evidence obyvatel obecnim tUfadim spravniho Uzemi
Uherské Hradisté, zpracovava a vydava zmény v evidenci obyvatel pro obce sprav-

niho izemi Uherské Hradisté;
uchovéva udaje a archivuje dokumentaci;
zpracovava statistické udaje a vyhotovuje statistické vykazy ¢innosti;

v ramci spravniho Gzemi Uherské Hradisté koordinuje na useku evidence obyvatel

obcansko-spravni zalezitosti. (Partys, © 2010)
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6.1.6 Cinnosti a sluzby na Odboru sociglnich sluZeb a zdravotnictvi

Tento odbor sidli na ulici Protzkarova 33 a vykonava ¢innosti spojené se socidlni praci, pla-
novanim a rozvojem socialnich sluzeb a socialné-pravni ochranou déti. Odbor je zodpovéd-
ny také za komunitni planovani socialnich sluzeb. Zakladem komunitniho planovani social-
nich sluzeb je spoluprace zadavatele (obce) s uzivateli (klienty) a poskytovateli (jednotlivy-
mi organizacemi) socialnich sluzeb pfi vytvareni planu, vyjednavani o budouci podobé slu-
zeb a realizaci konkrétnich krokt.. Spole¢nym cilem je zajistit dostupnost kvalitnich social-

nich sluzeb.

Odbor také vydava nové parkovaci prikazy oznacujici vozidlo ptepravujici osobu tézce

zdravotné postizenou. Sklada se ze tii odd¢lent:
1) Oddéleni socialni prace
- koordinuje poskytovani socialnich sluzeb;

- provadi komplexni posouzeni socidlni situace osob a socidlni praci v nejSir§im rozsa-
hu vetné poskytovani zakladniho a odborného poradenstvi v riznych oblastech so-
cialné¢ pravni ochrany osob a ve vztahu ke vSem ohrozenym skupinam (osoby se
zdravotnim postizenim nebo s duSevnim onemocnénim, senioii, osoby pecujici
0 osoby zavislé na péci jiné osoby, osoby ohrozené socialnim vylou¢enim nebo rizi-
kovym zplisobem zivota, obéti agrese, trestné Cinnosti a domaciho nésili, osoby bez
piisttesi nebo nachazejici se v nejistém nebo neadekvatnim bydleni, nezaméstnani

a 0soby s materialnimi problémy nebo v hmotné nouzi, imigranti);
- vykonava ¢innosti socidlniho kuratora dospélych;

- plni tkoly napomahajici vykonu prav piislusnikii romské komunity a integraci pti-
slusnik®i romské komunity do spolecnosti;

- spolupracuje pii identifikaci potieb socidlnich sluzeb pti vytvareni siti sluzeb a oSet-
feni vSech socidlnich situaci v ramci komunitniho planovani a pii realizaci preventiv-
nich aktivit;

- zjiStuje a poskytuje potfebné idaje organiim pomoci v hmotné nouzi pro ucely roz-
hodovéni o davkéch a pro ucely odvolaciho fizeni;

- vykonava aktivity souvisejici s provadénim koordinace socidlniho zabezpeeni

v ramci EU;
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sleduje vykonnost, kvalitu a dostupnosti lokélnich socialnich sluzeb.

2) Oddéleni planovani a rozvoje socialnich sluzeb

zpracovava materidly, dokumenty a zpravy pro jednani organti mésta;

realizuje proces planovani rozvoje socialnich sluzeb metodou komunitniho planovani
(Stfednédoby plan rozvoje socialnich sluzeb), vede agendu Fondu socialni pomoci
a prevence, sleduje ucelnost vynalozenych prostiedkd na socidlni praci v Uherském

Hradisti;

zajistuje informovanost ob¢ani mésta o moznostech a zptisobech poskytovani soci-

alnich sluzeb v¢etné aktualizace katalogu socialnich sluzeb;
pomaha pii zprosttedkovani socidlnich sluzeb pro obCany obce;

vykonavéa funkce opatrovnika nesvépravnych obcani, kterym bylo rozhodnutim
soudu ustanoveno Mésto Uherské Hradisté, spolupracuje s dal$imi samospravami,

statnimi i neziskovymi organizacemi v socialni a humanitarni oblasti;

zajistuje zakladni socidlniho poradenstvi pro vSechny cilové skupiny klientt;

provadi Setieni riznych aspekti zivotnich situaci klientd na dozadani jinych instituct;
plni dalsi ukoly z oblasti rodinné a protidrogové politiky mésta, problematiky riziko-
vého chovani a trestné ¢innosti, narodnostnich mensin, etnik a multikulturalismu;
zajistuje ,,socialni pohieb* dle zdkona ¢. 256/2001 Sb., zdkon o pohiebnictvi;

vydava nové parkovaci priikazy oznacujici vozidlo ptfepravujici osobu tézce zdra-

votn¢ postizenou. (Busova, © 2012)

3) Oddéleni socialné — pravni ochrany déti

vyhledavé ohroZzené déti a mladez a vede evidenci ohrozené mladeze, pomocnou

evidenci v agend¢ pécée o rodinu a déti, provadi vyfazovani zletilych déti z evidence;
podava zpravy soudu, statnimu zastupitelstvi a policii;
zprostiedkovava odborné poradenstvi;

sleduje vyvoj déti, které byly umistény do vychovy jinych obcanil nez rodict, déti,
u kterych byla natizena tstavni nebo ochrannd vychova, vede rodice k napravé a pl-

sobi na né tak, aby byl mozny navrat déti zp€t do rodinného prostiedi, dle zdkona
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o socialné-pravni ochrané déti, vykonava navstévu déti v Gstavni vychove, sepisuje
navrhy na svéteni ditéte do péstounské péce;
- spolupracuje s Ufadem pro mezinarodné-pravni ochranu déti;

- zabezpecCuje pohotovostni sluzby na tseku socialné-pravni ochrany déti. (Partys, ©

2010)

6.2 Analyza kvality sluZeb pomoci metody mystery shopping

Jak jiz bylo zminéno na zacatku analytické ¢asti, pro rozbor kvality sluzeb na Méstském
ufadu Vv Uherském Hradisti byla vybrana tfi pracovisté — odbory. Mystery shop-
ping/calling/mailing probihal na Odboru dopravy, Odboru spravnich agend a Odboru social-

nich sluzeb a zdravotniCtvi.

6.3 Realizace a vlastni priibéh jednotlivych forem mystery shoppingu na

danych odborech

Jednotlivé formy mystery shoppingu, na tfech danych odborech Méstského uradu
v Uherském Hradisti, byly realizovany od 4. — 8. bfezna 2013. Vyhodnoceni vyzkumu pro-

behlo v nasledujicich 3 dnech.

Tab. 1. Data realizace mystery shoppingu (vlastni zpracovani)

Mystery Vyhodnoceni
- shopping Mystery calling | Mystery mailing .

Odbor dopravy | 4.3.2013 = 5.-6.3.2013  5.—8.2013 9.3.2013
Odbor spravnich | 3 5513 | 5 6.3.2013 | 5. -8.2013 10. 3. 2013
agend
Odbor socidlnich
sluzeb azdra- | 4.3.2013 = 6.-7.3.2013 = 5.-8.2013 11. 3. 2013
votnictvi

6.3.1 Popis situace

Odbor dopravy - mystery shopper ptichazi sam na odbor s konkrétnim problémem — chce
ziskat informace o udéleni a rozsifeni fidi¢ského opravnéni, zajima se o to, jaké musi mit
doklady, formulafe a posudky, jaké jsou poplatky a Ihiity pro vyfizeni. Dale ho zajima, zda

je mozné podat zadost i elektronicky.
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V piipadé mystery callingu/mailingu je zadana situace stejnd, pouze s rozdilem, ze mystery
shopper na odbor vold a piSe e-maily. Telefonuje a rozesila dotazy tfem rtiznym lidem

z odboru v rozpéti dvou az tii dnu.

Odbor spravnich agend — mystery shopper pfichazi sam na odbor s konkrétnim problé-
mem — zajima se o zménu udaji v obCanském prikazu a vydani nového cestovniho pasu.
Réd by se dozvédél, jaké dalsi doklady jsou k témto tkoniim nutné, jaké jsou poplatky
a pravidla pro zménu tdajii v osobnich dokladech, jestli je mozno podat zadost elektronicky

a jaké jsou lhiity pro vyfizeni.

Opét v pripadé mystery callingu/mailingu je zadand situace stejnd, pouze s rozdilem, Ze
mystery shopper na odbor vola a piSe e-maily tykajici se modelového problému. Telefonuje

a rozesila dotazy tfem riznym lidem z odboru v rozpéti dvou az tii dnt.

Odboru socialnich sluZzeb a zdravetnictvi — mystery shopper pfichazi sam na odbor
S konkrétnim problémem — chtél by pro rodinného ptislusnika vytidit novy parkovaci pritkaz
oznacujici vozidlo prepravujici osobu tézce zdravotné postizenou. Zajima se o to, jaké jsou
pozadavky pro vyfizeni, jaké pottebuje formulaie, potvrzeni a vySetfeni. Dale by se chtél
dozveédét, zda se plati néjaké spravni poplatky, jaka je lhiita pro vydani a jaka plati pravidla

pro pouzivani tohoto pritkazu ve meste.

Tak jako na piedchozich odborech, i tady je v pfipadé mystery callingu/mailingu zadany
problém stejny. Mystery shopper telefonuje a rozesila dotazy tfem riznym lidem z odboru

V rozpéti dvou az tii dnil.

6.3.2 Popis role mystery shoppera

Mystery shopper nemuze pofidit zvukovy ani videozaznam, proto je nutné, aby peclivé vni-
mal nejen Groven materialniho prostfedi, vybavenost, istotu, upravenost tiednik na odbo-
ru, ale soustiedil se na dany problém, se kterym ptiSel na méstsky tfad. Pro vyzkum jsou
velmi dalezité informace, které poskytuji jednotlivi ufednici a jejich znalost problematiky.
Veskera hlediska po ukonceni kontrolni navstévy peclivé a objektivné zhodnoti do pfedem

ptipraven¢ho formulafe — kontrolniho listu. (viz Tab. 2)

Utednik by mé&l uvitat klienta, provést zjisténi jeho potieb a piani, a informovat ho o viech

dostupnych moznostech (na zakladé udaji ziskanych od mystery shoppera). Utednik by mél
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Klientovi podat pravdivy a uceleny vyklad, v souladu s etickym kodexem a vnitinimi smérni-

cemi Utadu, a zaroveil mu ptinést komplexni feseni jeho pozadavki.

Tab. 2. Kontrolni list s hodnoticimi kritérii pro mystery shopping (vlastni zpraco-

vani)

Nazev odboru

Adresa odboru

Datum navstévy

Cas navstévy

Téma navstévy

Jméno mystery shoppera

Jméno ufednika (pokud Ize zjistit)

Al — Cekaci doba (max. 0 bodii)

ANO

NE

Cekaci doba del3i nez 15 minut? (pokud bylo ¢ekani deli nez 15
minut, aniz by se nam nékdo vénoval nebo vysvétlil divod zdrzeni)
(-1 bod)

Cekalo na chodbé vice neZ patnact lidi? (pokud méné — 0 boda,
vice — (-1 bod))

Byli na vSech ptepazkach pracovnici?

A2 — Vnéjsi vzhled a vybaveni (max. 8 bodii)

Nejhorsi
(0)

Nejlepsi
)

Vnéjsi oznaceni budovy

Vzhled budovy

Parkovisté (v blizkosti budovy)

Ptistupova cesta a bezbariérovy piistup

Nedostatky exteriéru

A3 — Vnitini vybavenost (max. 10 bodii)

Nejhorsi
(0)

Nejlepsi
)

Upravenost, Cistota odboru a atmosféra

Mnozstvi informaci na nasténnych tabulich

MnozZstvi brozurek a letakt tykajicich se daného odboru

Popisky a Stitky se jmény u dvefi

Celkova prezentace

Nedostatky interiéru

A4 — Vzhled ufednika (max. 9 bodu)

Nejhorsi

Nejlepsi
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(0) ®3)
Upravenost ufednika, jmenovka (0)) 3
Vystupovani Giednika, gestikulace, mimika 0) 3)
Vhodnost oble¢eni 0) 3)
Nedostatky ve vzhledu ufedni osoby
A5 — Proces uvitani (max. 15 bodii) ANO NE
Uvitani — navazani o¢niho kontaktu (2) 0)
Uvitani — pozdrav (10) 0)
Uvitani — ismév 3) 0)
Nedostatky v uvitani
A6 — Zjisténi potireb (max. 15 bodii) ANO NE
Utednik se zeptal na piani a potieby? 4) 0)
Utednik nas delegoval ke kolegovi? 0) 4)
Styl vyjadfovani (7 0)
Nedostatky pfi zjistovani potieb
A7 — Znalosti ufednika (max. 15 bodii) ANO NE
Obsaznost a formalni spravnost poskytnutych informaci (10) 0)
Dopliujici informace, piedani formulaia (5) 0)
A8 — Zodpovézeni dalSich dopliiujicich otazek (max. 5 bodi) ANO NE
Nabidka alternativ ve vyfizeni zakaznikovych potieb (5) 0)
A9 — Proces rozlouc¢eni (max. 9 bodu) ANO NE
Rozlouc¢eni — o¢ni kontakt (2) 0)
Rozlouc¢eni — pozdrav (5) 0)
Rozlouc¢eni — ismév (2) 0)
Nedostatky v rozlouceni
A10 — Osobni hodnoceni navstévy, vlastni dojem z urednika a | Nejhorsi | Nejlepsi
komunikace s nim (max. 14 bodi) 0) (7)
Utednik ptisobil dojmem
Utednik podal informace
Dopliujici subjektivni komentar
ZISKANE BODY
MAXIMALNi POCET BODU 100

% Z MAXIMALNIHO POCTU BODU
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U mystery callingu/mailingu musi mystery shopper sledovat rychlost zvednuti sluchatka

zvoniciho telefonu, pocet nespojenych telefonati, délku cekani na lince, pfedstaveni po

zvednuti sluchatka, osloveni a zjisténi pozadavk, zptisob a styl zodpovézeni dotazu, celko-

vy dojem z telefonatu, druh osloveni v pisemném dotazovani, rychlost odpovédi na

e-mailovy dotaz a obsaznost této odpovédi. (viz Tab. 3 a 4)

Tab. 3. Kontrolni list s hodnoticimi kritérii pro mystery calling (vlastni zpracova-

ni)

Nazev odboru

Adresa odboru

Telefonni ¢islo

Datum a ¢as volani

Téma hovoru

Délka hovoru

Jméno mystery shoppera

Jméno urednika

Nespojeny telefonat — v piipad¢ nezvednuti sluchatka — 0 bodi za cely kontrolni list

B1 — Délka ¢ekaci doby na lince (max. 0 bodi) ANO NE
Je délka doby, kdy cekame na spojeni vice nez 20 vtefin? (pokud je

vice nez 20 vtefin — (-1 bod))

B2 — Piedstaveni po zvednuti sluchatka (max. 10 bodu) ANO NE
Dodrzeni kli¢ovych bodi etického kodexu M&U v Uherském Hradisti (10) 0)
Nedostatky v pfedstaveni

B3 — Osloveni a zjisténi poZadavki (max. 10 bodi) Nel(g;’“‘ Ne&‘;"“
Styl vyjadfovani 0) (6)
Snaha vyfesit pozadavek nebo pfepojeni na kolegu 0) 4
Nedostatky v osloveni a zjisténi pozadavka

B4 — Zpisob a styl zodpovézeni dotazu (max. 6 bodii) Nej(lcl);)rSI Nezlse;pm
Obsaznost a formalni spravnost poskytnutych informaci 0) (5)
Dopliujici informace 0) Q)
Nedostatky ve zplisobu a stylu zodpovézeni dotazu

B5 — Rozlouceni (max. 5 bodii) ANO NE
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Rozlouceni - pozdrav 5) (0)
Nedostatky v rozlouceni a ukonceni telefonatu

B6 — Celkovy dojem z telefonatu (max. 9 bodii) Nej(l(l);)rm Ne%;e)pSI

Podani informaci a celkovy dojem

Doplnjici subjektivni komentar

ZISKANE BODY

MAXIMALNI POCET BODU

40

% Z MAXIMALNIHO POCTU BODU

Tab. 4. Kontrolni list s hodnoticimi kritérii pro mystery mailing (vlastni zpracova-

ni)

Nazev odboru

Adresa odboru

E-mailova adresa

Datum a ¢as zaslani e-mailu

Téma e-mailu

Jméno mystery shoppera

Jméno urednika

Nezodpovézeny e-mail — v piipadé neodepsani na mail — 0 bodi za cely kontrolni list

C1 — Rychlost odpovédi na e-mail (max. 0 bodi) ANO NE
Doba navratu odpovédi je kratsi nez 3 dny? (pokud je odpovézeno do

3 dnti — 0 bodu, pokud je nad 3 dny — (-1 bod))

C2 — Osloveni (max. 5 bodii) ANO NE
Spravné osloveni (2) 0)
Styl vyjadfovani (3) 0)
Nedostatky v osloveni

C3 — Obsaznost odpovédi (max. 10 bodii) Nej(lcl);)rﬁ Ne(jfg)éi
Rozsahlost a vhodnost odpovédi 0) (10)
Nedostatky v obsaznosti odpovédi

C4 — Gramatické, stylistické a jiné formalni chyby (max. 0 bodi) | ANO NE

vewr

(-1 bod)
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Nejhorsi | Nejlepsi

C5 — Celkovy dojem z pisemné odpovédi (max. 10 bodii) (0) (10)

Podéani informaci a celkovy dojem (0)) (10)

Doplnjici subjektivni komentar

ZISKANE BODY

MAXIMALNI POCET BODU 25

% Z MAXIMALNIHO POCTU BODU

6.3.3 Mystery shopping na Odboru dopravy

Mystery shopper navstivil Odbor dopravy v 9.20 hodin na adrese Revolu¢ni 1023, Uherské
Hradisté. Na exteriéru budovy nebyly shledany Zadné nedostatky, budova plisobila moder-
nim, vkusnym a atraktivnim dojmem, byla oznacena, nad vchodem visely vlajky v barvach
meésta, kousek od budovy se nachazelo mensi parkoviste, ptistupova cesta 1 bezbariérovy
piistup. Celkovy dojem byl velmi pozitivni, i kdyZ budova by mohla byt oznac¢ena viditelné&ji
— napis ,,M¢éstsky tifad* je nevyrazny a ztraci se pod previsem, a neuskodilo by ani spolecné

logo Utadu umisténé nad vchod budovy.

Interiér budovy pusobil rovnéz modernim dojmem, v pfizemi se nachazel vytah pro bezbari-
érovy pristup a okénko ,,Informace®. Po vstupu na Odd¢leni evidence fidi¢skych opravnéni
a autoskol mystery shopper neshledal zadné vaznéjsi provinéni. Prostory Odboru dopravy
byly upravené a vypadaly Cisté, na nasténnych tabulich bylo mnoZzstvi uzite¢nych informaci
a tipt na vyplnéni nejriiznéjsich formulaii, které zde byly samoziejmé také k dispozici. Po-
pisky a Stitky se jmény byly u vSech dveti, celkovy vzhled vnittnich prostor byl shledan jako

adekvatni a odpovidajici dobrym mravim.

V dobé ptichodu mystery shoppera se na oddéleni nachazelo dalsich pét klientd. Prvni véc,
ktera mystery shoppera ptekvapila, byl fakt, ze vétSina dveii do kancelafi byla oteviena
a panoval zde ¢ily rozruch. Na oddéleni se nachazelo ptiblizné Sest ufednic, ty se pohybova-
ly ze dveti do dvefi, a velmi hlasit¢ néco feSily. Teprve po nékolika minutidch se jedna
Z tfednic obratila na klienty cekajici na chodb& a vysvétlila jim problém, ktery nastal.
Vzhledem Kk tomu, Ze nebylo mozné rozjet novy systém registru vozidel a fidi¢skych oprav-
néni, nebudou cekajici klienti obslouZeni a museji si pockat, az bude tento problém vytesSen.
Ptiblizny ¢as neudala. Vzhledem k tomu, Ze na vyfizeni pozadavku mystery shoppera nebylo

nutné vyuZzit tento systém, snazil se tento utajeny zdkaznik nastinit svlij problém pfislusné
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Gitednici odboru. Zaklepal na dvefe, pozdravil a piednesl sviij pozadavek. Utednice pozdrav
opétovala, bez usmévu a vétsiho o¢niho kontaktu. Byla to zena okolo 40-ti let, blond vlasy,
s upravenym zevnéjSkem, ve vhodném obleceni, ale bez cedulky. Neptedstavila se, ale byla
ochotnd mystery shopperovi pomoci s jeho zadosti. Vysvétlila a popsala mu ve zkratce
vSechny pottebné tikony a formality, které jsou nutné pro vyieSeni jeho zadosti. Styl vyjad-
fovani byl srozumitelny, pochopitelny, bez vétsich chyb. Na vSechny dopliiujici otazky od-
povédéla. Pfi odchodu utajeného zékaznika uZz urednice pouZila jak oc¢ni kontakt, tak

usmeév, a s mystery shopperem se standardné rozloucila.

6.3.4 Mystery shopping na Odboru spravnich agend

Mystery shopper navstivil Odbor spravnich agend v 11.40 hodin na adrese Svatovaclavska
568, Uherské Hradisté. Na exteriéru budovy nebyly shledany zadné vétsi nedostatky. Budo-
va pusobila modernim dojmem. Byla oznafena nevyrazné, trochu matouci byl fakt, Ze ve
stejné budove sidlil 1 Okresni soud v Uherském Hradisti. Parkovisté se nachdzelo stranou,

a zhorSeny pfistup byl pro osoby ZTP.

Interiér jiz tak modernim dojmem neptisobil. Na chodbé¢ staly u zdi dva vyfazené stoly, na
kterych se nachazely letaky a informacéni bulletiny. Mystery shopper si prohlédl nasténné
tabule a Stitky se jmény u dvefi. U jednéch dveti chybél jak popisek oznacujici pfislusné
oddéleni odboru, tak Stitek se jmény jednotlivych zaméstnancti. Celkove pusobil vnitiek
budovy velmi temn¢ a chladn€. Dale utajeny zakaznik sledoval rychlost obsluhy na prepaz-
kovych pracovistich. Na chodbé cekalo devét lidi, kteti byli obslouzeni v relativné kratké

dobé, Zadny z navstévniki necekal déle nez 15 minut.

Za celou dobu pobytu mystery shoppera na Odboru spravnich agend se ho nepokusila zadna
z prochazejicich tGfednic oslovit, zeptat se na jeho pfani a potieby a popiipadé mu poradit.
Pro vyfeSeni modelového tkolu proto musel Gfednici oslovit sam. Zaklepal na dvefe pti-
slusného oddéleni, Stitek se jmény i popis byl v pofadku. Oteviela mlada zena okolo 30-ti
let, méla kratké cerné vlasy, vyraznou Zlutou kosili a cerné kalhoty. Celkové byla upravena,
na kosili ji ale Stitek se jménem chybél. Pfi pozdravu Ufednice navazala o¢ni kontakt, usmi-
vala se, ale nepfedstavila se. Zeptala se, v jaké zalezitosti zakaznik pfichazi, ale nepozvala
jej dal, situaci feSila mezi dvefmi. Po té, co ji mystery shopper nastinil sviij problém, mu
ochotné poradila, vysvétlila a popsala vSechny dillezité¢ ukony a predala formulare. Styl vy-

jadfovani byl srozumitelny, pochopitelny, bez vétSich prohfesk. Na vSechny dopliujici
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otazky odpovédéla. Na zavér se s usmévem rozloucila a vratila se zpét do kancelére.

Z celého projevu bylo patrné, ze situaci chtéla vyfesit co nejrychleji.

6.3.5 Mystery shopping na Odboru socidlnich sluZzeb a zdravotnictvi

Mystery shopper navstivil Odbor socidlnich sluzeb a zdravotnictvi v 13.10 hodin na adrese
Protzkarova 33, Uherské Hradisté. Na exteriéru budovy opét nebyly shledany zadné vétsi
nedostatky, budova se nachazi v historickém centru mésta a architektonicky jej nenarusuje.
Jednou z mensich nedokonalosti vnéjsku budovy byla skute¢nost, Ze tato budova nebyla
prili§ viditelné oznacena, opét zde chybél néjaky spojovaci prvek, ktery by poukazoval na
spojeni s Méstskym ufadem v ramci jednotného vizualniho stylu. Parkovisté se nachazelo

kousek od budovy, bezbariérovy piistup byl také vytesen.

Interiér budovy pusobil modernim dojmem, byl po renovaci, v né€kterych patrech budovy se
stale jeSté rekonstruovalo. Vnitini prostory odboru byly perfektné upraveny, na chodbach
bylo Cisto a nechybély ani ukazatele a orientacni tabule. Mystery shopper si opét prosel na-
sténné tabule s informacemi, vSe bylo v naprostém potadku, u jednotlivych dveti nechybély
Stitky se jmény ani nazvy funkci. Mystery shopper se prochazel po chodbé ptiblizné 15 mi-
nut, a i kdyZ bylo n€kolik dvefi otevieno a zaméstnankyné odboru si jej prokazatelné¢ musely
v§imnout, nékteré prosly dokonce kolem n¢j, zadna z ufednic nepatrala po pficiné jeho na-
vs§tévy. Proto utajeny zakaznik vyhledal ptisluSnou tGfednici sdm a oslovil ji. Ve chvili pfi-
chodu mystery shoppera sedéla pracovnice odboru za stolem a pracovala s poéitatem. Zené
bylo okolo 45-ti let, méla kratké obarvené vlasy, bryle a obleCeni adekvatni k postaveni
uiednice vetejné spravy. Tabulka se jménem byla viditelné umisténa u dveti do pracovny
tak, aby kazdy ptichozi ihned védél, s kym jedna. Ufednice okamzit& navazala oéni kontakt,
usmala se a jasné a zieteln¢ pozdravila. Poté se zajimala o ptani a pozadavky nové ptichozi-
ho klienta. Trpélivé jej vyslechla a nabidla nékolik zpusobt feSeni daného problému. Po
celou dobu byla velmi vstiicna a empaticka. Nakonec mystery shopperovi navrhla variantu,
kterd byla pro n¢ nejpohodlnéjsi. Styl vyjadfovani byl srozumitelny a pochopitelny. Na
vSechny dopliujici otazky odpovédela, 1 kdyZ se zdrZela a musela zapatrat ve svych materia-
lech. Odchod probéhl standardng, s Gtsmévem a pianim hezkého dne se pracovnice odboru

s mystery shopperem rozloucila. Ten odchazel s pocitem velmi dobrého dojmu.
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6.3.6 Celkové zhodnoceni kontrolnich navstéy

Vysledky z kontrolnich navstév jednotlivych odbort jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tab. 5. Vysledky mystery shoppingu (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Jednotlivé odbory Méstského uradu v Uherském Hradisti

Odbor dopravy Odbor spravnich Odbor socialnich
agend sluZeb a zdravot-
nictvi
Al 0 0 -1
A2 7 4 6
A3 9 7 10
A4 8 7 8
A5 9 11 13
A6 11 10 14
A7 12 12 13
A8 4 3 5
A9 8 9 9
Al0 10 11 13
SOUCET 78 74 90
% (zaokrouhleno) 78 % 74 % 90 %

Pfi srovnani vSech tfi odborli zjistime, ze nejvice bodl ziskal Odbor socidlnich sluzeb
a zdravotnictvi. I kdyz zde byl nejvétsi problém s pocateéni nevsimavosti ttednic, poskyto-
vané sluzby byly kvalitni a na vysoké trovni. Mystery shopper si odtud odnes| nejlepsi cel-
kovy dojem z navstévy. Nejveétsim prohfeskem, ktery se vyskytl béhem utajovanych na-
vitév, byl $patny vstup tfednika do konverzace s mystery shopperem. Utednici se nepied-
stavili, neprojevili dostate¢nou empatii a snazili se danou situaci vyiesit co nejrychleji, bohu-
zel ne moc kvalitn€ pro klienta. Neuskodila by ani vétsi vS§imavost Gfedniki, ktefi neproje-
vovali jakykoliv zajem o volné se pohybujici osoby na Utadu.

Dal§im negativem je roztfisténost jednotlivych odbori po mésté. Obcan — zakaznik by jisté
uvital jednotny vizualni styl budov Méstského ufadu v Uherském Hradisti a jejich viditelngj-

§i 0znaceni.
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6.3.7 Mystery calling na Odboru dopravy

Mystery shopper/caller volal na Odbor dopravy celkem ttikrat. Se stejnym problémem se
obratil na tfi rizné pracovniky odboru. Jednou se nedovolal, proto se tento kontrolni telefo-
nat bude hodnotit nulou. U zbylych dvou ¢ekaci doba na spojeni neptesahla 20 vtefin. Pred-
staveni po zvednuti vZzdy prob¢hlo bez problémi, podle pravidel etického kodexu. Styl vy-
jadtovani byl v telefonu srozumitelny, zjisténi pozadavku taktéz. V jednom piipadé doporu-
¢il ufednik obratit se na jeho kolegu. ObsaZnost a formalni spravnost poskytnutych informa-
ci byla v potadku. Rozlouceni probéhlo v souladu dobrymi mravy. Celkovy dojem z utajo-

vanych telefonatii byl pozitivni.

6.3.8 Mystery calling na Odboru spravnich agend

Mystery shopper/caller volal na Odbor spravnich agend celkem tiikrat. Se stejnym problé-
mem se obratil na tii rizné pracovniky odboru. Ve dvou ptipadech doba ¢ekani na lince
nepiesahla 20 vtetin, v jednom mystery caller ¢ekal na spojeni pies ptil minuty. Pfedstaveni
po zvednuti telefonu vzdy probéhlo bez problému, podle pravidel etického kodexu. Ve dvou
piipadech nebylo tUfednikovi zcela rozumét, zjiSténi pfani a pozadavki ale probehlo bez
vétsiho pochybeni. Obsaznost a formalni spravnost poskytnutych informaci byla v poradku.

Rozlouceni probéhlo v souladu s etickym kodexem. Celkovy dojem byl spiSe pozitivni.

6.3.9 Mystery calling na Odboru socialnich sluzeb a zdravotnictvi

Mystery shopper/caller volal na Odbor socialnich sluzeb a zdravotnictvi celkem tiikrat. Se
stejnym problémem se obratil na tfi riizné pracovniky odboru. V jednom piipadé se nedovo-
lal, tento mystery calling se bude hodnotit nulou. V dalsich dvou pfipadech ¢ekaci doba na
spojeni nepiesahla 20 vtefin, pfedstaveni po zvednuti telefonu vzdy probéhlo bez problémdl,
podle pravidel etického kodexu. Piistup ufednic byl velmi vstticny, komunikace probihala
bez sebemensSich zadrheld, styl a podani informaci bylo srozumitelné. ObsazZnost a formalni
spravnost poskytnutych informaci byla celkem v pofadku. Rozlouceni probéhlo v souladu

s etickym kodexem. Celkovy dojem byl velmi kladny.
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6.3.10 Celkové zhodnoceni kontrolnich telefonatu

Ptehled vysledk mystery callingu je v nasledujici tabulce.

Tab. 6. Vysledky mystery callingu (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Jednotlivé odbory Méstského uradu v Uherském Hradisti

Odbor dopravy Odbor spravnich Odbor socialnich
agend sluZeb a zdravot-
nictvi
Bl 0/0/- 0/0/-1 0/-/0
B2 9/9/- 9/9/10 10/-179
B3 817/ - 8/8/9 9/-/10
B4 6/5/- 6/6/6 6/-15
B5 4/4]- 41415 4/-14
B6 8/171/- 7/6/6 8/-1/8
SOUCET 35/32/- 34/33/35 37/-136
% (zaokrouhleno) 87,5/80/0% 85/82,5/87,5% 92,5/0/90 %
0 t‘;ffff;“a"tsz(;f)‘ 1 55,83 % 85 % 60,83 %

vvvvvv

socialnich sluzeb a zdravotnictvi, pokud ale zohlednime i nespojené telefonni hovory, nejvi-
ce bodl ziskal Odbor spravnich agend. VSechny uskutecnéné telefonaty byly po vSech
strankach celkem v pofadku. Utednikiim chybéla pouze vétsi mira empatie, snaha a elan
fesit problémy volajicich klientdl, v nékterych ptipadech byla jednou z nesnazi Spatna artiku-

lace a rychlost feci Gifednika.

6.3.11 Mystery mailing na Odboru dopravy

Mystery shopper/mailer odeslal celkem tfi e-maily tfem riznym lidem z Odboru dopravy.
Odpovéd’ pfisla ve vSech tiech piipadech a nepiekrocila dobu tii dnli. V jednom piipadé
bylo $patné osloveni a styl vyjadfovani byl ponékud kostrbaty. Ve zbylych dvou e-mailech
nebyly v tomto sméru zjistény vétsi nedostatky. V rozsahu odpovédi se e-maily lisily, ale

24

tické, stylistické ¢i jiné formalni chyby. Celkovy dojem byl kladny.
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6.3.12 Mystery mailing na Odboru spravnich agend

Mystery shopper/mailer odeslal celkem tfi e-maily tfem riznym lidem z Odboru spravnich
agend. Odpovéd prisla ve vSech tiech pripadech a nepiekrocila dobu tii dnti. Ve dvou pfi-
padech bylo pouzito Spatné osloveni, ale styl vyjadfovani byl jasny a srozumitelny.
V rozsahu odpovédi se e-maily liSily, ale vSechny obsahovaly ty nejpodstatnéjsi informace.
V jednom z e-maili bylo nalezeno par stylistickych a vyrazovych chyb, zbylé dva byly
v poradku. Celkovy dojem byl neutralni.

6.3.13 Mystery mailing na Odboru socialnich sluZeb a zdravotnictvi

Mystery shopper/mailer odeslal celkem tfi e-maily tfem riznym lidem z Odboru socialnich
sluzeb a zdravotnictvi. Odpovéd’ piiSla ve vSech tfech piipadech a nepiekrocila dobu tii
dnti. Spravné osloveni bylo ve vSech e-mailech, styl vyjadiovani byl zifejmy a pochopitelny.
V obsaznosti odpoveédi se e-maily veelku neliSily, v kazdém byly uvedeny podstatné a dile-
zité informace. V jedné z odpovédi bylo nalezeno par stylistickych chyb, zbylé dvé byly

v potadku. Celkovy dojem byl pozitivni.

6.3.14 Celkové zhodnoceni kontrolnich e-mailu

Vysledky mystery mailingu jsou shrnuty v tabulce 7.

Tab. 7. Vysledky mystery mailingu (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Jednotlivé odbory Méstského uradu v Uherském HradisSti

Odbor dopravy Odbor spravnich Odbor socialnich
agend sluZeb a zdravot-
nictvi
C1 0/0/0 0/0/0 0/0/0
C2 1/4/4 3/3/4 5/5/4
C3 8/9/7 8/8/9 8/9/8
C4 0/0/0 -1/0/0 0/0/-1
C5 8/8/8 6/7/7 9/9/7
SOUCET 17/21/19 16/18/20 22/23/18
% (zaokrouhleno) 68 /84 /76 % 64 /72180 % 88/92/72%
ﬂl‘ls_l:fz‘i‘l"(f/o‘)‘a 76 % 72 % 84 %
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vvvvvv

kontrolnich telefonatech, tak v primérné uspésnosti na jeden telefonni hovor, je Odbor so-
cialnich sluzeb a zdravotnictvi. Nejcastéj$i chybou v e-mailové komunikaci bylo $patné
osloveni. Vyjadiovani ufednikl bylo celkem stru¢né, ale vystizné. V nékterych odpovédich

se objevily stylistické a vyrazové chyby, ale sd¢lovaci funkce nebyla vyrazné narusena.

6.4 Positioning a mapa vnimani jednotlivych odbori u ob¢anii mésta

Positioning Ize doslova pielozit jako ,,umistovani“. Jedna se o to, Ze na zakladé parametru
vymezenych firmou, spole¢nosti ¢i organizaci, umistuje zakaznik vyrobek, sluzbu, jednotli-
va oddéleni nebo celou firmu do pomysiné mapy vnimani na trhu. Vymezuje pozici i vici
vyrobklim, sluzbam nebo oddé€lenim v ramci jedné organizace. V dnesni dobé je nezbytna

image produktu, soukromé firmy, ale i organizace vetejné spravy.

Prizkum vnimani jednotlivych odbort Méstského uradu vetejnosti byl uskutecnén 6. — 7. 6.
2013 v Uherském Hradisti. Bylo osloveno 100 plnoletych ob¢antt Uherského Hradiste, ktefi
hodnotili dva klicové faktory v poskytovani sluzeb, ty se opakovaly u vSech odbora. Dotaz-
nik positioningu (pfiloha ¢. P I) stavi proti sob¢ kvalitu sluZzeb (chovani ufednikt a jejich

vystupovani vuci zakazniktim/ob¢antim) a rychlost vyfeSeni problému.

Udaje od respondentii se zanesou do koneéné tabulky, hodnoty se setou a vydéli podtem
dotazovanych lidi. Dostaneme 2 aritmetické praméry, které nam vytvoii soufadnice bodu na

osach x ay. (viz Tab. 8) Bod graficky znazoriuje pozici daného odboru na mapé vnimani.

Tab. 8. Positioning — prizmérné hodnoty (vlastni zpracovani)

0SS Chovani a vystupovani 2,38 (238/100)
Rychlost vyieseni 2,65 (265/100)

oD Chovani a vystupovani 3,05 (305/100)
Rychlost vyieseni 3,22 (322/100)

07P Chovani a vystupovani 2,75 (275/100)
Rychlost vyreseni 2,66 (266/100)

SO Chovani a vystupovani 3,41 (341/100)
Rychlost vyieseni 2,61 (261/100)

EO Chovani a vystupovani 2,21 (221/100)
Rychlost vyreseni 2,83 (283/100)

OAUPRR Chovani a vystupovani 1,62 (162/100)

Rychlost vyfeseni 3,42 (342/100)
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OIK

Ol

OKS

OKCR

0SSz

OSA

OSMM

PO

Chovani a vystupovani
Rychlost vyteseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vytfeseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vyreseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vytfeseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vyfeseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vyfeseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vyfeseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vyfeseni

Chovani a vystupovani
Rychlost vyieseni

2,84 (284/100)
2,17 (217/100)

2,40 (240/100)
3,39 (339/100)

3,58 (358/100)
3,17 (317/100)

2,01 (201/100)
2,23 (223/100)

2,49 (249/100)
3,21 (321/100)

3,22 (322/100)
2,41 (241/100)

2,84 (284/100)
3,56 (356/100)

3,21 (321/100)
3,40 (340/100)

2,84 (284/100)
3,11 (311/100)

Na zaklad¢ dotazniku byla vytvofena graficka mapa vnimani jednotlivych odbort. (Obr. 5)

Rychlost wyreieni problému
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Obr. 5. Mapa vnimani jednotlivych odborii (vlastni zpracovani)
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Z vysledkli positioningu lze vy€ist zajimavé zavery, nebot mapa vnimani ndm poskytuje
jasné a prehledné informace, které¢ ukazuji, jak ob¢an vnima konkrétni odbor M¢éstského
ufadu. Pokud se zamétime na tii odbory, které byly predmétem vyzkumu i v oblasti mystery
shoppingu, zjistime, Ze nejlépe si u veifejnosti vedl Odbor socialnich sluzeb a zdravotnictvi.
I kdyz pattil mezi odbory, kde se rychlost vyfizeni pozadavku fadila mezi ty pomalejsi,
Vv kvalité poskytovanych sluzeb na tom byl nejlépe. Hned za nim se umistil Odbor dopravy,
ktery v oblasti kvality ziskal o néco malo horsi znamky. Poslednim z této trojice je Odbor
spravnich agend. Ten sice v prizkumu patfil mezi odbory s nejrychlejsim vytizenim daného

problému, ale v chovani a ptistupu zaméstnancii dopadl nejhtire.

Kdyz se pozorné zadivame na mapu vnimani, zjistime, ze zadny z odborti nedopadl extrém-
n¢ dobie ani piilis Spatn€. Z toho vyplyva, Ze jednotlivé odbory jsou v oc€ich vetejnosti vni-
many jako pramérné, jak v oblasti kvality poskytovanych sluzeb, tak v rychlosti jejich vyfi-

zeni.

6.5 Analyza SWOT

Jednou z nejcastéji pouzivanych analyz, které urcuji kritickd mista v ¢innostech organizace,
je SWOT analyza. Tato analyza obsahuje silné a slabé stranky M¢stského tfadu v Uherském
Hradisti, které ovliviiuje samotny Ufad, a piileZitosti a hrozby, které tento Ufad nemize

uplné€ ovlivnit a které maji vliv na jeho kazdodenni provoz.

Informace pro tuto analyzu byly pievazné Cerpany z vysledkl piredchoziho vyzkumu.

6.5.1 Silné stranky
- stabilni organiza¢ni struktura;

- poloha jednotlivych organiza¢nich jednotek v historické ¢asti mésta — dobrd dostup-

nost;
- dlouhodobé ustéleny systém prace odborl a organi mésta;
- dlouh¢ tfedni hodiny jednotlivych odbort, provoz bez ptestavek na obéd;
- moderni vybaveni budovy na ulici Protzkarova 33 a ulici Revolu¢ni 1023;
- §ife personalniho obsazeni na odborech M&U;

- Jasné vymezeni procesu a kompetenci u jednotlivych zaméstnanci;
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6.5.2

6.5.3

obsahova néplii innosti organiza¢nich jednotek je zpracovana v dokumentech M&U

a koresponduje s ¢innostmi realn¢ vykonavanymi na jednotlivych odborech;
kvalita zpracovani webovych stranek a obsaznost informaci na téchto strankach;

zajem o nové projekty — napiiklad ,, Komunitni planovani socidlnich sluzeb®, a pro-

jekty zamétené na zlepSovani sluzeb;
pravidelné vydavani tiskovin a zpravodaji;

celkova propagace mésta a regionu v médiich.

Slabé stranky
rozptylena dislokace pracovist’ (odbort);
nejednotny vizualni styl Utadu;

nedostatena standardizace kvality v poskytovani sluzeb (obsaznost a plnéni etickeé-

ho kodexu);

neviimavost tfednikil na odborech vii¢i ob&aniim piichazejicim na Utad s né&jakou
zalezitosti;

nepritomnost visacky se jménem na obleceni Gifednika;

nedostatky pfi pozdravu ufednika;

horsi spoluprace mezi jednotlivci;

chybéjici zpétna vazba od obcanii (pomoci dotaznikli a mystery shoppingu);

maly pocet parkovacich mist v okoli jednotlivych odbort;

nemoznost podéavat n¢které zadosti elektronicky.

PrilezZitosti

snaha ob&anii podilet se na rozvoji mésta, M&U a jeho &innostech;

nabidka kurzli pro zaméstnance, které by vedly ke zlepSeni image Ufednika vetejné
spravy;

financovani kurzl a projektt z fond EU;

Spoluprace s Gfady z okolnich mést (Staré Mésto, Kunovice);
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- lepsi vyuziti potencidlu M&U;

- moznost vyuZivani rezerva¢niho systému na webovych strankach Utadu;
- spolupréce se stfednimi a vysokymi Skolami;

- aplikace vysledkil a navrhii predchozich analyz do praxe;

- integrace technologii ICT.

6.5.4 Hrozby
- nekomunikovani a nekoordinovani rozvojovych zamérti (mésto — vetrejna sprava);
- nekomunikovani ze strany obcanii;
- nevhodna personalni politika;
- nedostatek n€kterych odbornosti pro oblast vetejné spravy;
- nepfipravenost a neochota pfijimat zmény;
- narocnost zakaznikt na kvalitu sluzeb;
- nedostatek financi na nové projekty;

- omezovani pravomoci samospravnych celkt.

6.5.5 Zavér SWOT analyzy

Hlavni kritickd mista v poskytovani sluzeb na M¢stském ufadu se nachazeji ve slabych
strankach. Mezi tyto slabé stranky patii rozptylena dislokace jednotlivych odbort, nejednot-
ny vizualni styl, nedostate¢na standardizace kvality sluzeb, nev§imavost Gfednikd a jejich
dil¢i prohiesky proti etickému kodexu, chybéjici zpétna vazba tykajici se kvality sluzeb na

Utadu a nemoznost podani nkterych zadosti elektronicky.

Na druhou stranu se ale Ufad miize opirat o stavajici silné stranky, mezi které se fadi stabil-
ni organizaéni struktura, dobrd dostupnost, dlouhodobé ustdleny systém prace odbort
a orgdnli mésta, dlouhé Ufedni hodiny jednotlivych odboril, provoz bez piestavek na obéd,
moderni vybaveni budov, §ife personalniho obsazeni, jasné vymezeni procesii a kompetenci
u jednotlivych zaméstnancti, kvalita zpracovani webovych stranek a obsaznost informaci na

téchto strankach, zajem o nové projekty a pravidelné vydavani tiskovin a zpravodaju.
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6.5.6 Matematicky model SWOT analyzy

Pro lepsi ptehlednost byly hlavni silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby pfevedeny do ma-

tematického modelu. (viz Tab. 9)

Tab. 9. Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Snaha obc¢ani podilet se na rozvoji mésta
Financovani kurzi a projektt z fondd EU
Spoluprace s ufady z okolnich mést

Nedostatek odbornosti pro oblast vefejné spravy
Naroc¢nost zakazniki na kvalitu sluzeb
Omezovani pravomoci samospravnych celkti

Nabidka kurzl pro zaméstnance
Nevhodna personalni politika

Hlavni silné stranky

Stabilni organizacni struktura 0o + + + 0 - B3N2
Dlouhé ufedni hodiny + 0 0 + - 0 0 2 1
Zajem o nové projekty + + + + - - - 0 4 3
Sife personalniho obsazeni o + + + - - 0 3 2
Pravidelné vydavani tiskovin a zpravodajt + + 0 + 0 O 0 3 O
Hlavni slabé stranky
Rozptylena dislokace pracovist’ - -0 - - 0 - 0 0 5
Nejednotny vizualni styl o o o - 0 - - 0 0 3
Nedostatecna standardizace kvality ve sluzbach == -=1-=1=-=1=1+=-10 |SuUum
Chybgjici zpétna vazba od ob¢ant o o o 0 - - 0 O 0 2
Nemoznost podavat nekteré zadosti elektronicky o o o 0 0 - 0 O 0 1
+ 3 4 3 5 0 o o SIS
= 2121 3|7 + 1 I

Z matematického modelu vyplyva, Ze mezi nejvyznamnéjsi silné stranky se fadi predevSim
zajem o nové projekty, stabilni organizacni struktura, $ife personalniho obsazeni a pravidel-

né vydavani tiskovin a zpravodaji. Naopak hlavnimi slabymi strankami je nedostatecna
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standardizace kvality sluzeb a dislokace jednotlivych odborti. Nejvyznamnéjsi prilezitosti je
spoluprace s ufady z okolnich mést (Staré Mésto, Kunovice) a nabidka kurz pro zamést-
nance pro zvyseni image Utadu, nejvétsimi hrozbami je nevhodna personalni politika a ne-

dostatek odbornosti pro oblast vefejné spravy.

6.6 Shrnuti analytické casti

V analytické casti diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum metodou mystery
shopping a metodou positioningu, dale byla provedena analyza SWOT. Z provedeného vy-

zkumu a analyzy vyplynula kritickd mista v poskytovani sluzeb obéantim mésta.

Pomoci mystery shoppingu/callingu/mailingu, kdy byly mezi sebou porovnavany tti odbory
Meéstského uradu — Odbor dopravy, Odbor spravnich agend a Odbor socialnich sluzeb. Byly
zjistény nedostatky predevsim v osobni komunikaci s ob¢any, nevsimavosti ufednikd a jejich

nedostate¢né empatii.

Mapa vnimani jednotlivych odborti, v ramci positioningu, ukazala, jak ob¢ané mésta perci-
puji odbory Ufadu. Zadné z pracovist nebylo vnimano piili§ pozitivng, ale ani extrémné
negativné. Z vyzkumu vyplyvalo, ze obcané chapou navstévu jednotlivych odbort jako nut-
nost, které se nelze vyhnout, a byli by mnohem spokojené;jsi, kdyby pfistup uiednich osob
byl o néco vstiicnéjsi.

Na zaklad¢ téchto vyzkumi byla vytvofena SWOT analyza, ktera shrnuje zavéry mystery
shoppingu a positioningu. Matematicky model této analyzy znazoriiuje nejsiln€jsi a nejslabsi

stranky a také nejvetsi prilezitosti a hrozby, které ovliviuji kvalitu sluzeb.
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7 PROJEKTOVA CAST

Cilem projektové Casti prace je na zaklad¢ vysledkl analytické Casti vypracovat projekt,

ktery by vedl ke zlepSeni kvality sluzeb na Méstském ufadu v Uherském Hradisti.

Z vysledka provedeného vyzkumu lze vydedukovat, ze sluzby poskytované Méstskym tuia-
dem nejsou na Spatné urovni. I kdyz by se mohlo zdat, ze Groven sluzeb ve verfejné spraveé
neni tak dulezitd jako v soukromém sektoru, nebot’ zakaznici nemaji vét§inou moznost vol-
by jiné alternativy, pokud potiebuji vyuzit sluzeb ufadu, opak je pravdou. Ve vefejném sek-
toru jsou pravidla a normy v poskytovani sluzeb obantim stejné dilezité jako kdekoliv jin-
de. Dodrzovani téchto pravidel vede k vysokému standardu sluzeb, ktery pfispiva nejen

k atraktivit¢ a image dané instituce, ale i k oblibenosti a ptitazlivosti lokality.

7.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zlepSeni kvality a zefektivnéni sluzeb poskytovanych na M¢st-

ském ttadu. Docililo by se zvySeni spokojenosti ob¢anti s témito sluzbami.
Pro splnéni hlavniho cile je nutné realizovat mensi dil¢i cile:

- rozSifeni pravidel a zasad komunikace ufednikl s obéany (rozsifeni etického kodexu

1 pro oblast telefonické a elektronické komunikace);
- zapracovani novych pravidel do soucasného etického kodexu;
- trénink a Skoleni ufednikii v komunikaci s obc¢any;
- kontrola kvality poskytovanych sluzeb.

Naplni projektové ¢asti bude nejdiive navrh novych konkrétnich pravidel a zasad komunika-
ce a zapracovani do etického kodexu zaméstnance (viz podkapitola 6.1). Poté bude nasle-
dovat vytvofeni planu Skoleni a kurzt, které pomohou ziskat jednotlivelim nové znalosti
a dovednosti pro efektivnéjsi vykon vetfejné spravy. Na zavér budou navrzeny moznosti

kontroly poskytovanych sluzeb.
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7.2 Navrh nového etického kodexu zaméstnance Méstského uradu

V Uherském Hradisti

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu, vysledkit mystery shoppingu a SWOT analyzy byla
vytvofena nova pravidla a zasady spravné komunikace Utadu s obdanem. Spojenim stavaji-
cich a novych pravidel vznikne novy eticky kodex zaméstnance Méstského uradu v Uher-
ském Hradisti.

Eticky kodex zaméstnance Ufadu je souborem doporudeni a zasad, jejichz respektovani ma
zvysit, piipadné upevnit, spokojenost vefejnosti 1 zamestnancii ufadu v kazdodennich ¢in-
nostech v ramci vykonu vefejné spravy. Na nasledujicich fadcich budou shrnuta pravidla

a zasady osobni, telefonické a pisemné komunikace.

Pravidla a zasady komunikace s obCany:

Osobni jednani

7o~

1) Obcanovi, ktery ptichazi na Méstsky utfad s néjakou zalezitosti, se bude pracovnik
Utadu vénovat nejpozdgji do 15 minut, bez ohledu na to, zda je tzv. Gfedni den &i
uiedni hodiny. Vykon vefejné spravy je sluzbou obcaniim a ti nemusi védét, kdy jsou

stanoveny uiedni dny.

2) Pokud neni moZzné vénovat se zaleZitostem obCana okamzité, budou mu slus$nou
formou vysvétleny divody. Bude mu nabidnut nejbliz§i mozny termin, kdy by se da-

la zalezitost projednat.

3) Zaméstnanci Méstského tfadu nosi dobie viditelnou visa¢ku se svym jménem a na-
zvem oddéleni, v némz pracuji. Pfi jedndni s obanem jsou zdvoftili a vstiicni. Pfistu-
puji k obcanovi jako ke svému zdkaznikovi, snazi se mu vyjit maximalné vstfic,

v ptipadé potifeby mu pomohou vyplnit poZzadované formulare.

4) Pfi rozhovoru s obCanem se zaméstnanec tvaii piivétiveé, aby bylo na prvni pohled

znat, ze ho prace bavi a Ze obCan zde neni na obtiz.

5) Pti jednani bude ob¢anovi nabidnuto misto k sezeni, aby mohl v Klidu projednat sviyj

problém.

6) Zaméstnanec Ufadu by se mé&l snazit zapamatovat si jméno ob&ana, se kterym jedna,

a v pribéhu rozhovoru ho pouzivat k osloveni.
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7) Zaméstnanec pouziva v konverzaci s ob¢anem spisovny jazyk, mél by se vyhybat
odbornym terminim. Obcanovi poskytuje maximum informaci tykajicich se dané

problematiky.

8) Jednani by mél zaméstnanec zacit tim, co mize ud¢lat, ne tim, co nejde. Pokud ob-

¢anovi néco slibi, mél by to dodrzet.
9) Pokud ma obc¢an zajem, pfedd mu zaméstnanec svoji vizitku.

10) Zaméstnanec je k obéanovi zdvofily, chova se klidn€, mluvi pomalu a nezvySuje hlas,
a to i v pfipadech, kdy se protistrana chova agresivné nebo hrubé. Pokud ob¢anovo
hrubé a agresivni chovani ptekroCi inosnou mez, zaméstnanec ma pravo rozhovor

ukon¢it. Musi ale pfedem na tuto skute¢nost upozornit.

11) Zaméstnanec dava najevo, Ze chape ob¢anovy pocity — napiiklad ,,Chdpu, Ze Vis to
velmi rozciluje*.

12) Za svou praci zaméstnanec nevyzaduje ani nepiijima zadné vyhody.

13) Zaméstnanec neprovadi zadné ¢innosti, které se neslucuji s vykonem jeho prace. Dba

na to, aby jeho vetejné aktivity nenarusily diveéru ob¢anti v jeho nestrannost.

14) Zaméstnanec nezneuziva vyhod vyplyvajicich z jeho pracovniho zafazeni ani infor-

maci ziskanych pfi vykonu zaméstnani ke svému osobnimu prospéchu.

15) Zaméstnanec pecuje o Gpravu svého zevnéjsku a dba, aby jeho oble¢eni odpovidalo
pracovnimu zatfazeni, mistu vykonu prace a piilezitosti. I to pfispiva k pozitivnimu

obrazu navenek a k celkové atmosféie jednani s obcany.
Telefonicky hovor

1) Vyzvangjici telefon v kancelati bude zvednut do 20 vtefin. Pokud neni ptitomen za-

méstnanec, kterému telefon ptislusi, zastoupi ho kolega/kolegyné z kancelate.

2) Zaméstnanci se pii telefonnim hovoru s ob&any vzdy fadné ohlasuji, pfi¢emZ pouzi-
vaji nasledujici formuli: ,,Dobry den, Méstsky urad Uherské Hradisté, odbor (ndzev
odboru a oddéleni), u telefonu (jméno a pfijmeni), prosim. Ob¢an ma pravo védét,
s kym hovofi.

3) Zaméstnanec se soustiedi na hovor, béhem hovoru neji, nepije, nekoufi, nemluvi

S jinymi lidmi a nedéla jiné véci, které by odvadély jeho pozornost.
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4)

5)

6)

7)

Zaméstnanec je vstiicny a ochotny, usmiva se, nebot’ je to poznat i v telefonu v jeho

hlase.

Zamgéstnanec se snazi problém obcana vytesit thned a nenuti ho, aby pfisel na Utrad

osobné.
Pokud telefonat nepfislusi danému oddéleni a zaméstnanec ho nemuze vyiidit sam,
nabidne volajicimu, Ze ho piepoji nebo mu kolega/kolegyné zavola zpét.

Zaméstnanec se na konci hovoru ujisti, Ze volajici zna jeho jméno a telefonni Cislo,
stejn¢ tak se snazi zapamatovat si jméno volajictho a béhem rozhovoru ho oslovuje

Jjménem.

Elektronicka komunikace

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Na vSechny e-mailové dotazy a zadosti se odpovidd maximaln¢ do 3 pracovnich dnti.

Zaméstnanec oslovuje v e-mailu adresata ,,VdzZeny pane/Vazena pani** (piijmeni, po-
ptipadé titul adresata).

V odpovédi zaméestnanec uvadi své jméno, pozici, nazev odboru, oddéleni a telefon-
ni ¢islo.

Zaméstnanec piSe standardni velikosti a tvarem pisma do Sablony odpovidajici jed-

notnému vizudlnimu stylu Méstského tradu.

Zaméstnanec poskytuje veskeré vyzadované informace a také informuje o dalSich

krocich, které Utad u¢ini, a kdy se tak stane.

Informace poskytované obaniim by mély byt piesné, jasné, srozumitelné. Zameést-

nanec pouziva spisovny jazyk, vyhyba se zkratkdm a odbornym terminim.

Dale plati i pavodni pravidla:

Zaméstnanec své povinnosti pini odpovédné a efektivng, ve shodé s Ustavou Ceské
republiky, Listinou zakladnich prav a svobod, zdkony, dalSimi pravnimi ptfedpisy
a vnitinimi predpisy zaméstnavatele na trovni, kterou si pribézné studiem i samo-

studiem prohlubuje.

Zaméstnanci se vzajemné respektuji, prfedavaji si potiebné informace, jsou k sobé

navzéjem vstficni, vécni a kultivovani v jednani.
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- Zamgéstnanec se vzdy chova tak, aby Méstsky tfad a mésto vnimala vetejnost jako

celek pozitivné.

7.3 Navrh Skoleni a aktivit k zefektivnéni a zkvalitnéni sluzeb

Aby doslo ke zkvalitnéni a zefektivnéni poskytovanych sluzeb na Utadu, je nutné jeho za-
méstnance soustavné vzdélavat a $kolit. Ufednici si musi osvojit a procvicit spravné komu-
nika¢ni navyky, které povedou k vétsi spokojenosti obcand.

Na zakladé¢ vysledka analytické ¢asti prace jsou vytvoieny Skolici aktivity cilené¢ zaméfené
na komunika¢ni a prezentani dovednosti. Tyto €innosti jsou uréené pro vSechny zamést-
nance Uftadu, ktefi maji komunikaci s klienty, sponzory, partnery a médii v denni naplni

prace.

7.3.1 Skolici aktivity zaméfené na komunikacni a prezentacni dovednosti
Nézev Skoleni Medialni trénink, tiskovy mluvéi

Obsahova naplii a cile Interaktivni Skoleni zaméfené na zlepSeni profesionalniho vy-

stupovani pracovnika ufadu pted vefejnosti a na zlepSeni ko-
munikace ve vefejnych sluzbach pro celkové vylepSeni medi-

alniho obrazu instituce uradu.

Struktura a osnova kurzu 1) Jak profesionalné vystupovat pied vetejnosti.

2) Komunikace s médii.

3) Prakticky nacvik vybranych situaci.

4) Tiskova konference.

5) Tiskova zprava.

6) Prakticky nacvik dovednosti tiskového mluvéiho.

Metody Interaktivni vyklad se zapojenim cilové skupiny, nacviky vy-

branych dovednosti, diskuse, doporu€eni pro praxi.
Vystupy Utastnici posili své dovednosti ve vystupovani na vefejnosti
a jednani s médii, béhem praktickych cviceni Si rozvinou pro-

fesiondlni, kultivovany projev.
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Nazev §koleni

Obsahové napli a cile

Struktura a osnova kurzu

Metody

Vystupy

Nazev Skoleni

Obsahovéa napli a cile

Struktura a osnova kurzu

Etika arednika

Kurz se zaméfi na vyznam etiky pro zakonnost a spravnost
rozhodovani vefejné spravy a naplhovani zasady vetrejné spra-

vy jako sluzby obcantim.

1) Vyznam etiky ve vetejné sprave.

2) Eticky kodex.

3) Vystupovani ufednika v souladu s etickymi standardy.
4) Zvladani tzv. korup¢nich tlakd.

5) Praktické piiklady neetického, protipravniho a trestného

chovani.
6) Priklady dobré praxe, dotazy, diskuze.

Interaktivni vyklad, zapojeni cilové skupiny do vymény zku-

Senosti a diskuze, praktické piiklady.

Ugastnici znaji eticky kodex ufednika, orientuji se v oblasti
etiky ve vefejné spraveé, uméji rozpoznat sporné, neetické,

protipravni ¢i trestné chovani.

Stres a duSevni hygiena osobnosti

Kurz zaméfeny na problematiku zvladani stresovych situaci
pii jednani na uradu.

1) Identifikace a analyza prvotnich projevi stresu.

2) Oblasti a zpiisoby stresového plisobeni.

3) Ptiklady dobr¢ praxe, prakticka cviceni.

4) Doporuceni pro praxi, rekapitulace a sebereflexe.

5) Jak najit spoustéce stresu v osobnim a pracovnim Zivoté,

preventivni odhaleni stresu.
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Metody

Vystupy

Nazev Skoleni

Obsahovéa napli a cile

Struktura a osnova kurzu

6) Efektivni techniky prevence stresu a jejich vyuziti v kon-

krétnich situacich.
7) Vztah motivace s eliminaci stresu.
8) Osobni hranice tolerance ptsobenti stresu.

9) Jak eliminovat hrozici stresové a konfliktni situace, které

vyplyvaji z mezilidskych vztaht.

10) Odhad odolnosti proti stresu a jak s nim pracovat (u sebe,

u komunikac¢niho partnera).
11) Piiklady dobré praxe, vyména zkusenosti, diskuze.

Interaktivni vyklad, zapojeni cilové skupiny, nacvik nékterych

dovednosti, diskuse, doporuceni pro praxi.

Ucastnici rozpoznaji stres, stresové spoustéce, stresoveé situa-
ce, umi identifikovat symptomy syndromu vyhoteni a pouZit

techniky dusevni hygieny.

Komunikace a jednani s problémovym klientem

Vzdélavani v oblasti asertivniho feSeni konfliktli a jednani

Vv konfliktnich situacich s problémovym klientem uiadu.
1) Uvod — vymezeni tématu, oekavani uéastnikil.
2) Osobnost, dusevni zdravi a postoje uiednika.

3) Typy problémovych klientii, zadkladni zasady a techniky
jednani a komunikace s anomalnimi lidmi, nej¢astéjsi chyby pii

komunikaci s problémovymi klienty.
4) Rozlieni problémovych klientt a klienttt v duSevni krizi.
5) Agresivni klient a strategie zvladani agresivniho chovani.

6) ldentifikace jednotlivych typl problémovych klienti a zvla-

dani komunikace s t€mito klienty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Metody

Vystupy

Nazev Skoleni

Obsahovéa napli a cile

Struktura a osnova kurzu

7) Mentalng postizeni, klient s Alzheimerovou nemoci — ty-

pické problémové chovani a jeho zvladani.

8) Klient konzument, klienti propusténi z vykonu trestu, psy-

chicky naruSené osobnosti.

9) Krizova komunikace a krizova intervence, komunikaéni

dovednosti socialniho pracovnika.

Interaktivni vyklad, prace ve skupinach, praktické piiklady,

diskuse, doporuceni pro praxi.

Utastnici se orientuji v problematice zvladani komunikace
s problémovym klientem, umi rozlisit jednotlivé typy obtiznéj-
Sich klientti a jejich typické problémové chovani, uméji po-
soudit vhodné strategie pro zvladani rtuznych typa klientt
a uvédomuji si zakladnich chyby pfi komunikaci s problémo-

vym klientem.

Etiketa a normy v pisemném styku, uprava pisemnosti

podle normy

Kurz zaméfeny na zpiisoby Uprav uiednich dokumentti, ko-
munikaci v pisesmném styku, Gsporu ¢asu pii sou¢asném zvy-

Sovani image ufadu zavedenim normy do praxe.
1) Uvod do problematiky.

2) MozZnosti a zplsoby pfenosu informaci.

3) Organizace pisemného styku.

4) Normalizovana prava pisemnosti.

5) Hlavni zasady Gpravy textu na pocitaci.

6) CSN 01 6910.

7) Zptsoby komunikace.

8) Elektronicka posta.
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Metody

Vystupy

Nazev Skoleni

Obsahova napli a cile

Struktura a osnova kurzu

Metody

Vystupy

9) Aktuality z oblasti, praktické piiklady.
Interaktivni vyklad normy, prakticka cviceni.

Ucastnici umi spravné pisemné a elektronicky komunikovat

a posili profesionalitu a kultivovanost pisemného projevu.

Prezenta¢ni dovednosti

Kurz zaméfeny na prezentacni dovednosti ve vefejné spraveé
s ohledem na profesionalni prezentaci tifednikt i celého uradu
pied vetejnosti, soucasti je 1 prakticka zkouska vlastni prezen-

tace a jeji rozbor.

1) Profesionalni prezentace.

2) Cilova skupina sdéleni.

3) Vyjadfovani v prezentaci.

4) Typy informacnich sd¢€leni.

5) Nastroje a prosttedky prezentace.

6) ProcviCovani — zvladani obtiznych situaci v prezentaci.

Interaktivni vyklad se zapojenim cilové skupiny, praktické

procviceni ziskanych poznatka, diskuse, doporuceni pro praxi.

Ugastnici posili své prezentaéni dovednosti, naudi se identifi-
kovat a porozumét o¢ekavani cilové skupiny prezentace, zdo-
konali se ve vyjadfovani myslenek, v praci s namitkami,
zvladnuti riiznych druhti sdéleni a pochopeni emoc¢ni stranky
piijeti prezentace cilovou skupinou, posili své dovednosti

v praci s audiovizualnimi pomuckami.

Prehled Skolicich aktivit, po€et osob, pro které je Skoleni uréeno, pocet dni, které jsou nutné

k absolvovani kurzu a odhadovana cena jednotlivych $koleni je zobrazena v nasledujici ta-

bulce (Tab. 10)
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Ugastnici kurzu budou rozdéleni do pracovnich skupin. Jeden den $koleni bude mit maxi-
maln¢ 6 vyukovych hodin, délka kazdé hodiny je 45 minut. Ceny za jednotliva Skoleni jsou

stanoveny na zakladé cen dodavatelti.

Tab. 10. Prrehled skolicich aktivit - Komunikacni a prezentacni dovednosti (vlastni

zpracovani)

Pocéet | O cena na

o e , | O cena za celé
dnu na | 1 ucéastni-

Nazev Skoleni ka/Lden (v Skoleni (v

skoleni

celkem | korunach) LY

Medialni trénink,

. , v 5 1 1 1 3500 K¢ 17 500 K¢&
tiskovy mluvci
Etika Grednika 75 5 1 5 1100 K¢ 82 500 K¢
L 2 2 4 | 1900Ké = 38000KS

hygiena osobnosti

Komunikace a
jednani s problé- 75 5) 1 5 1500 K¢ 112 500 K¢

movym klientem

Etiketa a normy

: : 75 5 1 5 1500 K¢ 112 500 K¢
V pisemném styku

Prezentacm_ do- 8 1 1 1 2 500 K¢ 20 000 K¢
vednosti

Y 383000 K&

7.4 Kontrola poskytovanych sluzeb

Provadéni pravidelnych kontrol je pro udrzeni kvality poskytovanych sluZzeb nezbytné. Sluz-
by mély byt kontrolovany a vyhodnocovany jednak pomoci pravidelného mystery shoppin-
gu, a jednak pomoci prizkumu vefejného minéni v daném mésté. Utad si miize najmout
mysteryshoppingovou agenturu nebo agenturu pro vyzkum vetejného minéni. Pokud nechce
mésto investovat do kontroly ptili§ mnoho prosttedki, je tu jest¢ moznost vyuzit spoluprace
s vysokymi Skolami a zadat kontrolu poskytovanych sluzeb proSkolenym vysokoskolskym
studentiim. Prizkum vefejného minéni mize také realizovat sdm Méstsky urad, sestavi si
dotazniky pro zjisténi spokojenosti obCanil se sluzbami, které budou nasledné zaméstnanci
jednotlivych odborii rozdavat klientim. Pfi pravidelné kontrole méa také moznost manage-

ment Ufadu vyhodnocovat a meziro¢né srovnavat vysledky Setient.
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7.5 Prinosy projektu
Mezi hlavni ptinosy projektu patfi:
- zkvalitnéni a zefektivnéni poskytovanych sluzeb;
- zvyseni profesionality ufedniki;
- vylepSeni image Méstského utadu;
- MmoZnost srovnani piedeslé a soucasné situace;
- zatraktivnéni Méstského Uradu 1 mésta samotného;

- zvySeni a zlepSeni informovanosti obCant.

7.6 Omezeni projektu

Mezi hlavni omezeni projektu patfi:

znacnd financni zatéz rozpoctu Méstského utadu;
- pomérn¢ ¢asove naro¢na piiprava a realizace projektu;
- nutnost spravného fizeni rizik;

- zpétna vazba prichazi s Casovym posunem.

7.7 Kli¢ové ¢innosti projektu
Klicové ¢innosti zahrnuji vSechny stupné realizace projektu:

A — vytvoreni zadavaci dokumentace projektu — zpracovani analyz a podkladd pro navr-
zeni projektu, piijeti novych pravidel a zésad etického kodexu, sezndmeni zaméstnancii

S novymi pravidly formou obéZniku;

B — zahajeni projektu — za¢ina schvalenim projektu Mé&stskym tfadem. Utad oslovi a zasle
zadani, ptedpoklady a podminky $koleni vybranym firmam. Vzhledem k tomu, ze se jedna
0 verejnou zakdzku malého rozsahu, neni Méstsky tifad povinen zadéavat tuto zakazku podle
zakona o vetejnych zakazkach, je ale nutné dodrZet podminku transparentnosti, rovného

zachdzeni a nediskriminace;

C — vybér nejvhodné;jsi $kolici agentury — Uiad zvazi nabidky a vybere tu nejvhodngjsi;
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D — realizace kurzu a $koleni — dovzdélani a rozSifeni dovednosti zaméstnancu;
E — vyhodnoceni $kolicich kurzii — zaméstnanci Utfadu poskytnou vedeni zpétnou vazbu;

F — priprava mystery shoppingu/callingu/mailingu — stanoveni moznych témat, sestaveni
¢asového harmonogramu vyzkumu, navrzeni parametrd kontrolnich listli, vybrani odbort,

na kterych bude mystery shopping probihat;
G - realizace mystery shoppingu/callingu/mailingu — vyzkum na vybranych odborech;

H — vyhodnoceni mystery shoppingu/callingu/mailingu — porovnani ptredesiého a bu-

douciho stavu sluzeb, zhodnoceni situace;

| — pFiprava prizkumu vefejného minéni — sestaveni dotazniki pro zjiSténi spokojenosti
obCant se sluzbami, dotazniky budou poté pfistupné na jednotlivych odborech, je nutné
oslovit minimaln¢ 100 respondent;

J — zpracovani dotaznikii a vyhodnoceni vysledkii;

K — celkové zhodnoceni kontroly sluZeb a vyvozeni zavér,

L — seznameni zaméstnanca s vysledky kontroly.

7.8 Casova analyza projektu

Projekt zlepSeni kvality sluzeb na Méstském Gfadu pomoci metody mystery shoppping se-
stava z jednotlivych €innosti, které maji pevné stanovenou dobu trvani. Cilem ¢asové analy-
zy je nalezeni , kritické cesty*, kterd zobrazuje nejkratsi dobu, béhem které 1ze projekt usku-
teCnit. Tato analyza bude feSena pomoci deterministické metody CPM (Critical Path Metod
— metoda kritické cesty). Popis jednotlivych ¢innosti i s délkou jejich trvani je uveden v na-
sledujici tabulce (Tab. 11). Kone¢né tabulky a sitovy graf jsou zpracovany pomoci progra-

mu WinQSB.

Tab. 11. Casovy harmonogram klicovych ¢innosti (vlastni zpracovani)

Doba trvani = Predchozi
Cinnosti Popis ¢innosti v .
(dny) ¢innosti

Vytvoteni zadavaci dokumentace projektu 30 -

B Zahajeni projektu 7 A

[ 24

C Vybér nejvhodné;si skolici agentury 1 B
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D Realizace kurzu a Skoleni 60 AC
E Vyhodnoceni Skolicich kurzt 2 D
F Ptiprava mystery shoppingu/callingu/mailingu 2 AE
G Realizace mystery shoppingu/callingu/mailingu 7 AF
Vyhodnoceni mystery shoppin-
H . P 3 G
gu/callingu/mailingu
I Ptiprava prizkumu vefejného minéni 2 AH
J Zpracovani dotaznikli a vyhodnoceni vysledka 3 |
K C,e]lfoove zhodnoceni kontroly sluzeb a vyvozeni 3 EH.J
zavera
L Seznameni zaméstnancti s vysledky kontroly 1 K
Doba trvani celkem 121 -
7.8.1 ReSeni v programu WinQSB
Tabulka pro vypocet feSeni v programu WinQSB. (viz Obr. 6)
Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Hame number/name, separated by °.'] Time
1 A 30
2 B A ¥
3 C B 1
4 D AL &0
b E D 2
b F AE 2
i G AF ¥
8 H G 3
9 | AH 2
10 dJ | 3
11 K E.H.J 3
- L - E— :

Obr. 6. Zadani v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Kli¢ovych ¢innosti bylo ur¢eno 12, odhadnutéd celkova doba projektu je 121 dni. Program

WinQSB ndm ptesné urci nejkratsi dobu trvani projektu a ¢innosti na kritické ceste.
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08-10-2013| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
02:14:07 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A i Yes 30 0 30 1] 30 0
2 B Yes ¥ 30 37 30 7 0
2 C Yes 1 37 K 37 8 0
4 D Yes &0 38 98 38 98 0
L] E Yes 2 98 100 98 100 0
[ F Yes 2 100 102 100 102 0
¥ G Yes ¥ 102 109 102 109 0
g H Yes 23 109 112 109 112 0
9 I Yes 2 112 114 112 114 0
10 J Yes 2 114 117 114 117 0
11 K Yes 2 117 120 117 120 0
12 L Yes 1 120 121 120 121 0
Project Completion Time = 121 days
Mumber of  Critical Pathl[z] = 1

Obr. 7. Vysledna tabulka z WinQSB — délka trvani projektu (vlastni zpracovani)

Pomoci programu WinQSB byla zjisténa piesna doba realizace projektu. Celkovy ¢as nutny
Kk uskute¢néni tohoto projektu je 121 dni. VSechny ¢innosti jsou soucasti kritické cesty, tu-
diz se zadna nesmi zpozdit, jinak by doslo k posunu celého projektu; celkova ¢asova rezer-

va je nulova. Analyza také prokazala existenci 11 kritickych cest (viz pfiloha P 11).

mmmmm
@y Wy Wy Wy @y

Obr. 8. Sitovy graf projektu (vlastni zpracovani)

7.9 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza zohlediiuje celkové naklady vzniklé realizaci projektu zlepSeni kvality
sluzeb na Méstském ufadu v Uherském Hradisti. Bere do uvahy i fakt, Ze mystery shopping
muze byt proveden bud’ ve spolupraci s marketingovou agenturou, nebo se studentem vy-
soké skoly. U prizkumu vetejného minéni bude pocitano S variantou, Ze dotaznikové Sette-

ni si Utad zajisti pomoci vlastnich zaméstnanci.
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7.9.1 Naklady na realizaci kurza a Skoleni

Vyse nakladl vynalozenych na jednotlivé kurzy je stanovena na zdklad¢ cen dodavatelt.

Tab. 12. Prehled nakladii za jednotlivé kurzy (vlastni zpracovani)

O naklad

. , na osobu . .y .
Nazev Skoleni O naklad na celé Skoleni

(vCetné
DPH)

Medialni trenlnéllf, tiskovy mluv- 5 3 500 K& 17 500 K&

Etika urednika 75 1100 K¢ 82 500 K¢

Stres a duSevni h-yglena osob- 20 1 900 K& 38 000 K&
nosti

Komunrlkace’a ]e(!nam S pro- 75 1 500 K& 112 500 K&

blémovym klientem

Etiketa a normy v pisemném 75 1 500 K& 112 500 K&
styku

Prezentacni dovednosti 8 2 500 K¢ 20 000 K¢

> 383 000 K¢

Celkové naklady na skoleni komunika¢nich dovednosti zaméstnancti u odborné vzdélavaci
agentury dosahnou primérné vyse 383 000 K¢. Finance muze Méstsky tfad ziskat z fondt

EU, které podporuji vzdélavani a konkurenceschopnost pracovnich sil.

7.9.2 Naklady na realizaci mystery shoppingu marketingovou agenturou

Pokud bude zadana realizace mystery shoppingu specializované marketingové agentuie,
musi Se pocitat s tim, Ze cena za sluzby bude tvofena souborem mnoha faktort. Mezi tyto
faktory se fadi celkovy pocet navstivenych odbori, délka realizace mystery shoppingu, cet-
nost navstév nebo pocet mystery shopperti. Obecné se cena za sluzby skladda z ceny za rezie,

know how marketingové agentury, odmény vsech ¢lenti tymu a zisku této agentury.

Vyse nakladi vynaloZenych na jednotlivé formy mystery shoppingu je stanovena na zékladé
cen dodavatell. V nakladu jednotlivych forem utajovaného nakupu jsou zapocitany vSechny
nakladové polozky (jizdné, stravné, naklady na tisk, naklady na telefonni hovor, naklady na

internetové sluzby, know how a profit agentury).
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Tab. 13. Ndklady na realizaci mystery shoppingu marketingovou agenturou

(vlastni zpracovani)

_ O naklad na jednotku* | Pocet Jednotek Konecny naklad

Mystery shopping 5500 K¢ ~ 16500KE
Mystery calling 1 000 K¢ 9 9 000 K¢
Mystery mailing 600 K¢ 9 5400 K¢

Prezentace vysledku 5000 K¢
Y. 35900 K¢

*Jednotkou je mysleno 1 provedeni mystery shoppingu + zpracovani vyhodnoceni / 1 provedeni mystery
callingu + zpracovani vyhodnoceni / 1 provedeni mystery mailingu + zpracovani vyhodnoceni.

Celkové naklady na realizaci mystery shoppingu s vyuzitim odborné agentury jsou 35 900
K¢. V nasem pripadé je pocitano S tim, Ze prob&hnou 3 kontrolni navstévy (1 na kazdém z 3
vybranych odbori), 9 kontrolnich telefonatt (3 na 1 odbor) a 9 kontrolnich e-maild (3 na 1
odbor).

7.9.3 Naklady na realizaci mystery shoppingu vysokoSkolskym studentem

Pfi vy¢isleni nakladt na realizaci mystery shoppingu vysokoskolskym studentem se bude
vychéazet z rozdéleni ndkladli na explicitni a implicitni. Explicitni ndklady piedstavuji sku-
te¢nou Castku vydanou studentem na provedeni 3 navstév, 9 telefonatii a 9 zaslani kontrol-
nich e-maild. Je vhodné zohlednit také naklady implicitni, tedy ndklady obétované piilezitos-
ti. Ty vychazeji z piedpokladu, ze doba k realizaci mystery shoppingu je 7 pracovnich dnd,
které by student mohl stravit v zaméstnani s ¢astecnym tvazkem. Plat byl stanoven na 75
K¢&/hod. Dalsim piedpokladem je, Ze vSechny 3 kontrolni navstévy se uskutec¢ni v 1 den, tim
se snizi ndklady na cestovné a stravné. Minuta telefonniho hovoru stoji 2,50 K¢ a poc¢itame
s primérnou dobou trvani 1 telefondtu na 5 minut. Mési¢ni internetové sluzby stoji 500 K¢
a jsou vyuzity ve 2 dnech (mésic ma 30 dnti). Vysokoskolsky student bydli v okoli 60 kilo-
metrl od Uherského Hradisté.
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Tab. 14. Ndklady na realizaci mystery shoppingu vysokoSkolskym studentem

(vlastni zpracovani)

Explicitni naklady Implicitni naklady

Nikladové polozky K¢ Niékladové polozky K¢
Cestovné (vlak, bus) 200 K¢ Usla mzda 2 100 K¢
Stravné (1 den) 150 K¢

Tisk podkladii 90 K¢

Telefon 113 K¢

Internet 34 K¢

> 587 K¢ > 2 100 K¢

Celkové naklady na vysokoskolského studenta — 2 687 K¢.

Pti zohlednéni jak explicitnich, tak implicitnich ndkladi se celkova castka za realizaci myste-

ry shoppingu studentem vysplhala na 2 687 K¢.

7.9.4 Celkové naklady na projekt

Celkové naklady na projekt jsou souctem dil¢ich nakladi — na realizaci kurzli a Skoleni, na
uskutecnéni mystery shoppingu. V piipad¢ utajovaného nakupu existuje moznost volby.
Nabizi se nam dvé varianty a Méstsky ufad se sam mutize rozhodnout, zda vyuzije sluzeb
profesionalni marketingové agentury (varianta 1) nebo zadame provedeni mystery shoppin-

gu proskolenému studentovi vysoké Skoly (varianta 2).

Tab. 15. Celkové naklady na projekt (vlastni zpracovani)

Naklady = realiz’aci kurzii 383 000 K& 383 000 K¢
a Skoleni

Niaklady na mystery shop- 35 900 K& 2 687 K&
ping
Celkem 418 900 K¢ 385 687 K¢

Rozdil v ndkladech mezi variantami je 33 213 K¢.
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7.10 Rizikova analyza projektu

Analyza rizik projektu se zaobird vSemi moznymi riziky, které by mohly ohrozit realizaci
projektu, a snazi se popsat moznosti jejich eliminace a snizit tak jejich dopad na projekt. Je
vhodné vytvoftit si souhrnnou tabulku s ptehledem vSech rizik projektu, urcit si pravdépo-

dobnost jejich vzniku a miru, se kterou se mohou projevit.

Tab. 16. Rizikovad analyza (vlastni zpracovani)

Riziko M!'ra Pravd_épod_ol_most r\e/ellil\i/ ZZili

rizika vzniku rizika projekiu
- Casové zpoZdéni realizace projektu | Stfedni =~ Stfedni | Maly
Nedostatek financnich prostiedki Stiedni Stiedni Velky
Spravny vybér dodavatele Skolicich sluzeb = Vysoka Velka Velky
Slad’ovani prace a vzdélavani zaméstnanci | Nizka Nizka Stiedni
Nizka motivace zaméstnancu se vzdélavat = Vysoka Velka Velky
Nekvalitni kontrola sluzeb Nizka Stiedni Stiedni
Prozrazeni mystery shoppera Nizka Nizka Velky
rﬁnl;a;[l;iy rgﬁggg:lnug;a na zakladé provedeného Sttedni Sttedni Velky
Zneuziti dat vyzkumu Nizka Nizka Stiedni
Zména personalniho zajisténi projektu Nizka Nizka Nizky
Pretrvavajici nespokojenost obca- Vysoka Vysoka Nizky

nu/klientd se sluzbami

Rizika projektu a moZznosti jejich eliminace:

Casové zpozdéni realizace projektu

- provedeni ¢asové analyzy a na jejim zaklad¢ sestaveni harmonogramu;
- kontrola dodrzovani terminti a pInéni jednotlivych ¢innosti na kritické cesté;
- stanoveni mimotadné casové rezervy pro piipad nepiedpokladanych udalosti;

- stanoveni finan¢nich postihl pro jednotlivé realizatory projektu.
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Nedostatek finanénich prostredku

- vyuziti evropskych fondl pro rozvoj vzdélavani;

- vytvoreni finan¢nich rezerv pted zahajenim projektu;

- spoluprace s vysokymi $kolami, v ramci odborné praxe vyuzit studentti pro zajisténi
nekterych dil¢ich ¢innosti.

Spravny vybér dodavatele Skolicich sluzeb

- dikladné posouzeni vSech nabidek;
- vytvofeni hodnoticich kritérii, podle kterych bude urcen vitéz.

Slad’ovani prace a vzdélavani zaméstnancu

- sestaveni harmonogramu jednotlivych typl Skolen;
- vcasné planovani aktivit a informovani zaméstnanct.

Nizka motivace zaméstnancu se vzdélavat

rozvoj profesnich kompetenci zaméstnanct;

uplatnitelnost know how $kolicich aktivit v praxi;

interaktivni komunikace, vyuzivani vSech nastroji komunikace;

fungujici efektivni systém zpétné vazby.

Nekvalitni kontrola sluzeb

- predem stanovena hodnotici kritéria pro vybér dodavatele sluzby;
- uzkd spoluprace s vybranym dodavatelem na tvorbé hodnoticich kritérii kontrolnich
listt.

Prozrazeni mystery shoppera

- vybér vhodného fiktivniho zdkaznika podle tématu mystery shoppingu;
- dikladné proSkoleni mystery shoppera.

Spatné rozhodnuti na zékladé provedeného mystery shoppingu

- urceni tymu pracovnikli, ktefi budou odpovédni za vedeni, koordinaci, planovani

a vyhodnoceni mystery shoppingu;
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- zajisténi efektivni zpétné vazby.

Zneuziti dat vyzkumu

- smluvni zajisténi podminek vykonani vyzkumu metodou mystery shopping a nakla-

dani s osobnimi udaji;
- archivace a pfedani veskeré dokumentace vyzkumu zadavateli.

Zména persondlniho zajisténi projektu

- smluvni oSetfeni podminek realizace projektu.

Nezajem obcanu/klientt podilet se na zlepSovani sluzeb na Méstském uradu

- propagace Utadu, seznamovani Siroké vetejnosti s jeho ¢innosti a aktivitami;
- profesiondlni pfistup a vstiicnost zaméstnanc.

Pretrvavajici nespokojenost ob¢ani/klientu se sluzbami

- definovani problému a navrh jeho feseni.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Podklad pro projektovou ¢ast tvoti marketingovy vyzkum, ktery je soucasti analytické casti
prace. Jedna se o vyzkum metodou mystery shopping/calling/mailing a nasledné provedeni
SWOT analyzy a positioningu. Na zéklad¢ vysledkti tohoto vyzkumu mohl byt sestaven
projekt na zlepSeni sluzeb poskytovanych Méstskym ufadem v Uherském Hradisti.

Projekt se zamétuje na komunikaci zaméstnancu s klienty, fesi jeji nedostate¢nou standardi-
zaci jak v osobnim jednani, tak v telefonické a pisemné komunikaci. Dale se zabyva na-
vrhem komunika&niho $koleni, které je cilené ptipraveno pro zaméstnance Utadu. Nedilnou
soucasti projektu je 1 nasledna kontrola poskytovanych sluzeb pomoci opakovaného myste-

ry shoppingu.

Pomoci ¢asové analyzy byla stanovena délka projektu na 121 dni. Vy¢islené naklady dosah-
ly maximalni vySe 418 900 K¢ — v ptipad€, Ze mystery shopping bude zadan odborné mar-
ketingové agentufe, minimalni vySe byla vypoétena na 385 687 K¢ — v piipadé, Ze bude
mystery shopping realizovan vysokoskolskym studentem. NejvétSimi riziky projektu je
spravny vybér dodavatele Skolicich sluzeb, nezajem a nizkd motivace zaméstnanci se vzdé-

lavat a Ihostejnost obcanti vii¢i rozvoji sluzeb na Méstském uiadu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit a ovéfit soucasnou uroven poskytovanych sluzeb na
Me¢stském trfadu v Uherském Hradisti a navrhnout feseni, které by vedlo ke zvyseni této
urovné.

Veskeré poznatky tykajici se tématu prace byly shrnuty v teoretické ¢asti, ktera se soustiedi
na popis a objasnéni dilezitych pojmi z oblasti marketingu sluzeb, marketingové komuni-
kace, marketingového vyzkumu a mystery shoppingu. V ¢&asti praktické byl predstaven
Mgstsky urad v Uherském Hradisti, jeho vize, poslani, soucasny eticky kodex zaméstnance
a tfi vybrané odbory, na kterych byl nasledné¢ proveden mysteryshoppingovy vyzkum. Sou-
&asti tohoto vyzkumu byla i SWOT analyza a positioning odborti Ufadu. Utajovana kontro-
la sluzeb probihala na Odboru dopravy, Odboru spravnich agend a Odboru socidlnich sluzeb
a zdravotnictvi. Byly zji$tény nedostatky piedevsim v osobni komunikaci s obcany, nevsi-
mavosti ufednikt a jejich nedostateéné empatii. V ramci positioningu bylo uskute¢néno do-
taznikového Setfeni v Uherském Hradisti, které mélo za ukol zmapovat soucasné vnimani
jednotlivych odbort obéany mésta. Dotazniky ukazaly, Ze ob¢ané jsou viceméné se sluzbami

Utadu spokojeni, ale bylo by zadouci, aby se ptistup Gfednikt zlepsil.

Z analyzy SWOT vyplynulo, ze hlavni kritickd mista M¢éstského tfadu se nachazeji v roz-
ptylené dislokaci jednotlivych odbort, nejednotném vizualnim stylu, nedostatecné standardi-
zaci kvality sluzeb, ignoraci ufednikl a jejich dil¢ich prohiescich proti etickému kodeXxu;
také zde chybi efektivni zpétnd vazba tykajici se kvality sluzeb a nemoznost podani n¢kte-

rych Zadosti elektronicky.

Projekt si kladl za cil navrhnout opatieni, ktera by vedla ke zlepSeni sluzeb a zvySeni celko-
vé spokojenosti ob¢ani mésta. Aby mohlo byt tohoto cile dosazeno, je nutné podniknout
dil¢i mensi akce — rozsifit pravidla a zdsady komunikace ufednikd s obfany (rozsifeni etic-
kého kodexu i pro oblast telefonické a elektronické komunikace), zapracovat tato nova pra-
vidla do soucasného etického kodexu, uskute¢nit trénink a Skoleni ufednikd v komunikaci
s obcany a pravidelné kontrolovat kvalitu poskytovanych sluZeb. Projekt byl podroben ¢a-

sové, nakladové i rizikové analyze.

Doufam, ze pro Méstsky ufad v Uherském Hradisti bude tato prace pfinosem a vhodnym

zdrojem novych informaci, napadi a myslenek.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik positioningu — hodnoceni sluzeb

P Il Vysledné kritické cesty v programu WinQSB



PRILOHA P I: DOTAZNIK POSITIONINGU —- HODNOCENI SLUZEB

. et Skala
esponaen
Fé)islo Odbor Faktor nejrychlejsi nejpomalejsi
nejlepsi nejhorsi
Chovani tafednikti a jejich
vystupovani vacéi zakaz- 1 2 3 4 5

EO nikim

Rychlost vyfeseni pro-
blému

Chovani tafednikti a jejich
vystupovani vacéi zakaz- 1 2 3 4 5
OAUPRR | nikim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

Chovani tfednikt a jejich
vystupovani vaéi zakaz- 1 2 3 4 5
oD nikiim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

Chovani utedniki a jejich
vystupovani vici zakaz- | 1 2 3 4 5
OIK nikiim

Rychlost vyfeSeni pro-

blému

Chovani utedniki a jejich

vystupovani vici zdkaz- | 1 2 & 4 5
Ol nikiim

tl)ll}élcrzrllllllost vyfeseni pro- | 4 5 3 4 5

Chovani ufednikd a jejich

vystupovani vacéi zdkaz- 1 2 3 4 5
OKS nikim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

Chovani ufednikd a jejich
vystupovani vacéi zdkaz- 1 2 3 4 5
OKCR | nikim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému




0SSz

Chovani tredniku a jejich
vystupovani vaci zakaz-
nikiim

Rychlost vyfeseni pro-
blému

OSA

Chovani afednikti a jejich
vystupovani vaci zakaz-
nikiim

Rychlost vyfeseni pro-
blému

OSMM

Chovani tafednikti a jejich
vystupovani vaci zakaz-
nikiim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

Chovani tfednikt a jejich
vystupovani vaci zakaz-
nikiim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

Chovani utedniki a jejich
vystupovani vici zakaz-
niktim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

PO

Chovani utednikd a jejich
vystupovani vaci zakaz-
nikiim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

SO

Chovani utednikd a jejich
vystupovani vaci zakaz-
nikim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému

Chovani ufednikd a jejich
vystupovani vaci zakaz-
nikiim

Rychlost vyfeSeni pro-
blému




Legenda:

EO Ekonomicky odbor

OAUPRR Odbor architektury, izemniho planovani a regionalniho rozvoje
oD Odbor dopravy

OIK Odbor informatiky a komunikace

Ol Odbor investic

OKS Odbor kancelafe starosty

OKCR Odbor kultury a cestovniho ruchu
0SSz Odbor socialnich sluzeb a zdravotnictvi
OSA Odbor spravnich agend

OSMM Odbor spravy majetku mésta

0SS Odbor Skolstvi a sportu

OZP Odbor Zivotniho prostiedi

PO Pravni odbor

SO Stavebni odbor

%

70 Zivnostensky odbor
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