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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je na zéklad¢ analyzy teoretickych poznatkl z okruht sluzeb, mar-
ketingového vyzkumu, osobniho prodeje a rozvoje zaméstnanct zhodnotit kvalitu prode;j-
nich dovednosti prodejct bankovnich sluzeb a nasledné navrhnout feseni a opatteni k zvy-
Seni efektivity a optimalizaci osobniho prodeje. Diplomova prace se sklada ze tii casti a to:

teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka Cast se zaméiuje na reSersi odborné literatury a stanoveni teoretickych podklada
z oboru osobniho prodeje, marketingového vyzkumu, sluzeb a rozvoje zaméstnanct, které
maji slouzit jako vychodiska ke stanoveni vyzkumnych otdzek a realizaci dil¢ich ¢asti vy-

zkumného Setieni.

Prakticka ¢ast navazuje na teoretickou a na zédklad¢ poznatkl sestavuje a realizuje vyzkum
pomoci metody Mystery shopping, kde vysledky hodnoceni prodejcti bankovnich sluzeb
jsou srovnavany s vysledky zjisténymi v roce 2013. Tyto vysledky dopliuje hloubkovy roz-
hovor s manazerem pobocky pro zjisténi motivace pracovnikll ke vzdelavani a zjisténi sou-

¢asného stavu interni komunikace zaméfené na propagaci rozvoje pracovniki.

Na praktickou ¢ast nasledné navazuje ¢ast posledni, konkrétné projektova. Ta na zéklad¢ dat
z vyzkumt navrhuje feSeni a opatfeni pro optimalizaci osobniho prodeje a dosahovani vyssi

efektivity pomoci rozvoje a vzdélavani prodejci.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, sluzby, mystery shopping, CRM, osobni prodej, me-
tody marketingového vyzkumu, vzdélavaci cyklus, rozvoj zaméstnancti, motivace, vzdéla-

vani



ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to analyze the quality of sales skills of the retailers of ban-
king services based on the analysis of the theoretical knowledge from services, market re-
search, personal sales and employee development and subsequently propose solutions and
measures to increase efficiency and optimize personal sales. The diploma thesis consists of

three parts: theoretical, practical and project.

The theoretical part focuses on the search of specialized literature and the determination of
the theoretical background from the field of personal sales, marketing research, services and
employee development, which should be used as a basis for determining the research que-

stions and realization of the partial parts of the research.

The practical part builds on the theoretical and based on knowledge, it builds and implements
research using the Mystery shopping method, where the results of the evaluation of the sell-
ers of banking services are compared with the results found in 2013. These results are com-
plemented by an in-depth interview with the manager of the branch to find employee moti-
vation for education and finding out the current The state of internal communication aimed

at promoting the development of workers.

The practical part is followed by the last part, namely the project. Based on research data, it
proposes solutions and measures to optimize personal sales and achieve greater efficiency

through sales devel- opment and education.

Keywords: marketing research, service and retail, mystery shopping, CRM, personal
selling, methods of marketing research, training cycle, staff development , motivation,

education
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je zvySovani efektivity osobniho prodeje poskytovatele ban-

kovnich sluzeb za pomoci vyuziti marketingového vyzkumu, konkrétné Mystery shoppingu.

Sluzby jsou dnes hlavnim stavebnim kamenem trhu. Neni to kvili pfijmim ze sluZzeb nebo
poméru sluzby a produkty, ale proto, Ze sluzby jsou navazany na vse kolem nas. Ke kazdému
nabizenému produktu se poji n¢kolik sluzeb. Od komunikace se zakaznikem a prodeje, ptes
dopliikové sluzby a celkové budovani vztahu se zakaznikem. To plati dvojndsob v sektoru
bankovnich a finan¢nich sluzeb. Dobry vztah se zékaznikem je tvofen diivérou mezi nim,
prodejcem a bankou. Aby bylo mozné této vzajemné divéry dosahnout, je nutné splnit
mnoho dil¢ich cilt. I tak je ovSem tento vztah postaven pfedev§im na spravné komunikaci
a dovednostech klientského pracovnika, ktery vystupuje v roli prodejce. Proto bez dokonale

zvladnutych dovednosti a znalosti neni mozné uspét.

Téma prace si autor vybral, jelikoz mé praxi z prostfedi osobniho prodeje a vnima tuto sou-

¢ast komunikacniho mixu jako kli¢ovou pro sektor sluzeb.

Prace ma tedy cild nekolik. Témi je zjisténi jak prodejci bankovnich sluzeb zvladaji prodejni
dovednosti, jak dodrzuji pifedepsané firemni standardy a na zakladé provedeného vyzkumu
nasledné pfipravit projekt, ktery ma byt zamétfen na rozvoj prodejct a zvysSeni efektivity

prodejnich dovednosti.

V teoretické casti se autor zamé&fuje na problematiku osobniho prodeje v navaznosti na
sluzby, vyzkumné metody vyuzivané pro hodnoceni prodejnich dovednosti a také samotny

rozvoj zaméstnancil.

V praktické casti pak budou ovéteny dovednosti prodejcii na vybranych pobockach provo-
zovatele bankovnich sluzeb za pomoci zvolené nejvhodnéjsi metody marketingového vy-

zkumu.

Podle zjisténych dat a informaci bude néasledné doporuceno jak zvysit efektivitu osobniho

prodeje a ptipraven projekt, ktery bude navrhovat konkrétni feseni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery
Jje svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmeéné viastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby miiZe,

ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. * (Kotler a Keller, 2007, s. 440)

Sluzby byly historicky vzdy povazovany za ménécenné vzhledem k produktim. Toto vni-
mani se zacalo postupné odbouravat od poc¢atku 17. stoleti, kdy byly sluzby v podob¢ zemé-
de€lstvi, obchodu a I€kafstvi stavény na stejnou uroven jako samotné vyrobky a hmotné

statky. (Vastikova, 2008, s. 12-14)

Sektor sluzeb je ve vétSiné zemi svéta nejvice zastoupen statem, ktery zajist'uje vykonadvani
v podob¢ ochrany, Iékafské pomoci aZ po ufedni ¢innost a administrativu. V praxi jsou ¢asto
vnimany jako jediny produkt, ktery dané firma nabizi a prodava. Ve skutecnosti je spolec-
nosti a oblasti jejich ptisobeni poskytujici pouze sluzby v dnesni dobé na trhu minimum.
Vétsina spolecnosti nabizi a prodava mix produkti a sluzeb na né navazanych, kdy se vaze

bud’to sluzba na vyrobek nebo naopak. (Vastikova, 2008, s. 12-14)

1.1 Déleni sluzeb

Sluzby jsou dé€leny na zaklad€ jejich hlavnich vlastnosti a specifik. Je nutné je takto délit
na jednotlivé odvétvi, jelikoz je tento sektor velice rozsdhly a nelze jej snadno obsahnout
cely. Tento fakt je podpofen i tim, Ze provozovatelem a poskytovatelem sluZzeb mohou byt
jak velké mezinarodni korporace, tak 1 malé a stfedni podniky a jednotlivci. Mezi nej€asté;si

druhy d¢€leni patfi:

e Ttidéni sluzeb podle odvétvi
e Sluzby netrzni a trzni
e Sluzby pro organizace a spotiebitele
e Dle rozsahu zhmotnéni sluzby
e Dle prodejce
e De¢leni na zéklad¢ trhu kupujicich
e Dle podoby poskytovani a povahy sluzby
e Dg¢leni sluzeb pro marketingové potieby podniki
Zakladnim a nejroz$ifenéjSim zplsobem déleni sluzeb je vySe zminéné Ttideéni sluzeb dle

odvétvi. (Heskova, 2012, s.24-26)
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To déli sluzby nasledujicim zpisobem:

s Tercidlni: Jako typické zastupce téchto sluzeb uvedeme restaurace a hotely, holicstvi a ka-
dernictvi, kosmetické sluzby, pradelny a cistirny, opravy a udrzba domacich pristrojii a do-

mdcnosti, rukodélné a remesinické prace drive provadené doma a dalsi domdaci sluzby.

Kvartérni: Sem muzeme zaradit dopravu, obchod, komunikace, finance a spravu. Charakte-

ristickym rysem téchto sluzeb je usnadnovani, rozdelovani cinnosti a tim zefektivneéni prace.

Kvinterni: Prikladem jsou sluzby zdravotni péce, vzdéldavani a rekreace. Hlavnim rysem to-
‘

hoto sektoru je, ze poskytované sluzby své prijemce meni a urcitym zpiisobem zdokonaluji. *

( Vastikova, 2008, s14)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Je tvofen takzvanymi ,,6P* nebo ,,7P*“. Téchto n€kolik zakladnich prvka tvotici marketin-
govy mix vychazi z anglickych nazvi price, promotion, product, place, people, processes,
packaging. Tedy v ¢eském jazyce jde o:

e Produkt

e Cenu

e Propagaci

e Misto/distribuci

e Lidi
e Procesy
e Baleni

Poradi téchto slozek je ménné a zalezi Cisté na manaZerech, jaky mix vyuziji k dosaZeni
planovanych cild a strategie. VSechny prvky jsou vSak dulezité a spolené tvoii synergii,
proto by m¢l byt vyuzivan vZdy mix vSech prvk.

vvvvv

spektive zaméstnanci a zakaznici, ktefi tvofi podstatu sluzeb.

1.3 Lidé ve sluzbach

Lidé¢ jsou jednim ze zakladnich kamentii, které sluzby tvofii a pfimo ovliviiuji. Podstatu nabi-
zenych sluzeb ovliviiyji kupujici (kterym je pfizpiisobovéna, aby plnila jejich potieby) i lidé

tvorici a prodavajici sluzby. Lidé musi byt vzdy stavéni pied sluzbu samotnou. V piipadé,
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ze firmy budou nabizet pouze sluzby v podobé mezic¢lanku ke splnéni potieb zakaznikil,

nemtizou na dnes$nim trhu efektivné obstat. Kazda spolec¢nost pfi tvorbé a nabidce sluzeb

musi hledat samotnou podstatu a pottebu zdkaznikt, kterou by mély napliovat. Stejné dtle-

zitym faktorem jsou pak samotni zaméstnanci. Tito lidé musi byt se sluzbami ztotoznéni,

vnimat je pozitivné a byt spravné motivovani k jejich prodeji na cilovém trhu.

Podil lidi na nabidce sluzeb tak ma tfi zdkladni formy:

Zaméstnance organizace
Zéakazniky

Referenc¢ni trh

(Heskova, 2012, s. 157-159)

Aby zaméstnanci ve sluzbach odvadeéli efektivni vysledky své prace, je nutné optimalizovat

spolupréci persondlniho a marketingového managementu. Tato spoluprace se projevuje pie-

devsim ve tfech oblastech.

1)

2)

3)

ZtotoZznéni se klicovych zaméstnanci s potifebami zakazniki

Spravny vybér a motivace zaméstnancii spociva v kompetencich personalniho ma-
nagementu, ktery ma za kol ziskat na zédkladé potieb zdkaznik vhodné pracovniky,
kteti budou tyto potieby chapat a v pfimé komunikaci se zdkaznikem pomahat napl-
novat.

Kontrola, hodnoceni a motivace

Vsichni zaméstnanci firem nabizejici sluzby maji stanoveny specifické cile dané spo-
le¢nosti a podili se na jejich plnéni. Na zdklad€ plnéni nastavenych strategickych
a prodejnich plant spolecnosti jsou zaméstnanci také hodnoceni. Z tohoto diivodu
jsou vzdy schopnosti a chovani zaméstnancti sledovany a hodnoceny pomoci vhodné
zvolenych vyzkumnych a pozorovacich metod (napt. Mystery shopping). Proto je
nesmirné dulezité zaméstnance vhodné motivovat a dale vzdélavat a rozvijet jejich
znalosti a dovednosti, které jim pomohou ke spravné komunikaci se zdkazniky a pl-
néni nastavenych cila. (Payne, 1996, s.168 — 173)

Synergie vSech oddéleni

Spoluprace vSech oddéleni spolecnosti je podstatnou soucasti spravného fungovani
celé¢ firmy a poskytovani spravnych sluzeb, které naplituji potieby zakaznikda.

Spravné fungovani spoluprace maji na starosti jednotlivi vedouci pracovnici spolu
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s personalnim managementem, ktery zabrainuje duplicité prace a spravnému nasta-

veni sdileni informaci. (Vastikova, 2008, s.157)

Podobné cile ma nastaven 1 interni marketing podniki, ktery musi zajistit co nejlepsi vykon-
nost lidi na zakladé informovanosti, motivace a vzajemné ucty. Jelikoz sluzby tvofi prede-
v§im lidé, je nutné jim vénovat potiebnou pozornost a péci. Proto se vnitropodnikovy mar-
keting snazi odbouravat prekazky mezi jednotlivymi utvary a jejich vzajemné komunikaci,

podnécovat inovativnost a rozvoj, motivaci pracovnikl a spokojenost.

Vsech téchto faktorii je dosahovéano za pomoci spravné komunikace. At uz jde o pouhé sd¢-
lovani informaci o fizeni a strategii podniku v§em zaméstnanctim v takové forme, aby sami
citili, Ze jsou jeho soucasti a podili se na samotném fizeni, tak také aby byli motivovani.
V tomto piipad€ dochdzi k propojeni s personalnim utvarem, ktery zajist'uje vzdélavani, roz-
voj a odménovani, jez vedou ke spokojenosti. Proto se také ¢asto uvadi, Ze spokojeny za-

meéstnanec je efektivni. (Payne, 1996, s.170-173)

Sluzby jsou spojeny piedevsim s lidmi, a proto je dileZité peCovat nejen o zaméstnance,
ale 1o zakazniky. Spravné metody prodeje a vyskoleny personal jsou hlavnim kli¢em k na-
vazani dobrych dlouhodobych vztahii. Proto se vSechny uspésné firmy pusobici na trhu slu-
zeb silné zaméiuji na kvalitu a rozvoj svych prodejcil, konzultantd a obchodnik, ktefi musi
dokonale zvladat jednotlivé procesy a prodejni faze. K ziskani pottebnych schopnosti a do-
vednosti slouZi pravé metody rozvoje a vzdélavani zaméstnanci, o kterych pojednava nasle-

dujici kapitola.
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2 ROZVOJ A VZDELAVANI LIDI VE SLUZBACH

Investovani do zaméstnancii a lidi ve sluzbach je pro Gspésné spolecnosti nevyhnutelnym
feSenim, jak dosahnout kratkodobé i dlouhodobé vykonosti a zaroven rozvoje kompetenci
a zpusobilosti svych zaméstnanci. V podniku s vySkolenym personalem, ktery se neustale
rozviji, se pochopitelné¢ mnohem Iépe uplatiiuje strategie firmy, jelikoz zaméstnanci a jejich
budouci rozvoj odpovida planiim a zaroven jsou zaméstnanci schopni 1€pe piijimat a vnimat

hodnoty a cile spolecnosti. Podnikové vzdélavani tak ptinasi naptiklad:

e Neustaly piisun odborné ptipravenych pracovnikli bez nutnosti jejich hledani na trhu
prace

e Priibézné utvareni schopnosti a kompetenci pracovnikl podle aktualnich cilt firmy

o Zefektiviiovani vykonnosti, rozvoj osobnosti a znalosti pracovnikli

e ZvySeni motivace pracovnikl a zlepSeni vztahu vzhledem k podniku

e Zvyseni efektivity kariérniho postupu zaméstnanct a jejich trzni hodnoty
(Vodak, Kucharcikova, 2007, s.65 — 67)

Podnikové vzdélavani je dlouhodobou a systematickou Cinnosti, kterd se neustale opakuje
v pravidelnych cyklech. Tyto cykly se skladaji ze ¢tyt zakladnich fazi, ale mohou obsahovat

fazi daleko vice. Zékladnimi fazemi jsou:

o Identifikace potieb a stanoveni cill rozvoje a vzdélavani
e Planovani a projektovani vzdélavani
e Realizace podnikového vzdélavani pro jednotlivé zaméstnanecké skupiny

e Vyhodnoceni vysledkil vzdélavaciho procesu

Identifikace potfeb
a stanoveni cild
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Obr. 1. Vzdélavaci cyklus

(zdroj:vlastni zpracovani)
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2.1 Motivace jako soucast vzdélavani

,Kazdeé cilevedomé jednani clovéka je jednanim motivovanym. Motivaci cloveka tvori
vnitini hnaci sily, které usmeérnuji jeho jednani a prozivani. Jsou to dynamické tendence
lidske osobnosti, vzbuzujici a regulujici aktivitu osobnosti. Motivace integruje a organizuje
celou psychickou a fyzickou aktivitu jedince smérem k vytcenému cili. “ (Mayerova, Rtuzicka,

2000, s.110)

Motivace je klicovym prvkem vzdélavaciho procesu. Pro uspésné realizovani rozvoje za-
méstnancti pomoci vzdélavani nestaci objasnéni cilti u€astnikim a dohoda o pfijeti pro-
gramu, je ale také nutné piihliZzet na motivaci vSech pracovniki k uc¢eni. Motivace jednot-
livel se neustale v pribehu ¢asu méni a vzdy je tieba reagovat na specifické potieby jednot-

livei. Nelze tedy plosné motivovat vSechny stejnym zpiisobem.

Na motivaci ucastnikti vzdélavani tak nejvice ptuisobi hodnota, kterou vnimaji vzhledem

ke svému souCasnému pracovnimu zatrazeni a budoucimu kariernimu vyvoji.
Hlavnimi pfinosy vzdélavani zaméstnanci jsou:

e ZvySovani vykonosti a efektivity prace zaméstnanci i pracovnich tymu
e ZvySovani konkurenceschopnosti na trhu
e ZvySovani motivace pracovnikll pro karierni rozvoj

e ZlepSovani zvladani zmén a flexibility pro plisobeni trhli a trZzniho prostiedi

JestliZe jsou pracovnici spravné motivovani a citi se jako soucast spole¢nosti, je pro né pfi-
rozengjsi reagovat na riizné zmény ve strategii spolecnosti véetné podavani lepSich pracov-

nich vykont. (Vodak, Kucharc¢ikova, 2007, s.85-89)

Jelikoz motivace vychazi z hierarchie potieb, je nutné, aby nadiizeny pracovnik znal potieby
svych podfizenych a dokazal tak pfi nastavovani motiva¢niho systému toto zohlednit. Mezi

Casté motivacni faktory se fadi:

e Karierni rist a zlepSeni postaveni v tymu
e Pracovni jistota

e Seberealizace a seberozvoj

e Uplatnitelnost na trhu prace

e Ziskani lepSiho finan¢niho ohodnoceni

e Ziskani ocenéni a kvalifika¢nich hodnoceni (Vodék, Kucharcikova, 2007, s.85-89)
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2.1.1 Zakladni motivaéni teorie

Motivaci a jeji roli v uspe€sném fizeni lidskych zdroji a predevsim prodejct se zabyvalo

mnoho teoretikll. Mezi nejzndméjsi teorie motivace se pak radi zejména:

e Maslowova hierarchie potieb
e Herzbergrova teorie dvojitého faktoru

e Adamsova teorie nespravedlnosti
Maslowova hierarchie poti‘eb

Tato teorie je zaloZena na tvrzeni, Ze existuje pét zakladnich potieb, které jsou hierarchicky
sefazeny. Stanovuje, Ze je nutné sestavit heirarchii potieb, které je nutné systematicky napl-
nit. V pripad¢, ze k tomuto postupu nedojde, jedinci se zacnou zamétovat na plnéni zaklad-
nich fyziologickych potieb. Nasleduji potfeby bezpecnosti, sounalezitosti a lasky az po sa-
motnou nejvyssi potfebu oznaCovanou jako ,;ja“, tedy osobu samotnou. Z toho plyne,
ze 7adna z potteb nemlze byt naplnéna, dokud nedojde k naplnéni potteby predchazejici

v hierarchickém potadi. (Kotler, Keller, 2007, s.198-199)
Herzbergrova teorie dvojitého faktoru

., Rozlisovala faktory, které mohou zpiisobit nespokojenost, ale nemohou byt motivovany
(faktory hygieny prace) a faktory, které mohou zpiisobit pozitivni motivaci. Faktory hygieny
prace zahrnovaly fyzické pracovni podminky, bezpecnost, plat a vztahy mezi osobami.
Herzberg uvadel, zZe pokud by manaZeri vénovali primou pozornost temto faktoriim, moti-
vace by se teoreticky vyrovnala nule, nedoslo by k Zadné pozitivni motivaci. A az by bylo
dosazeno tohoto stupné, méla by se zacit venovat pozornost pravym motivatorum. Do téch
Herzberg zahrnoval samotnou povahu prace, kterda umozni osobé dosdahnout konkrétniho
uspéechu, poznani tohoto uspéchu, zodpovédnost, kterou osoba ma, a vyznamnou hodnotu

uspokojeni z prace samotné“ (Jobber, Lancaster, 2001, s.309)
Adamsova teorie nespravedlnosti

Vnima motivaci z pozice jednotlivce/prodejce, ktery pokud citi, Ze jeho pracovni Gsili nebo
vykonand prace neodpovida odmeéné a je vyssi, mize dojit k pocitu nespravedlnosti. Zakla-
dem Adamsovy teorie nespravedlnosti je, ze pokud ma prodejce pocit a osobn€ vnima, ze ma
vyssi podil na prosperité spole¢nosti nez ostatni pracovnici v tymu, méla by mu nélezet vyssi

odména nez ostatnim. (Jobber, Lancaster, 2001, s.310 —311)
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2.2 Oblasti vzdélavani zaméstnancu

Vzdélavaci proces a vzdélani vSeobecné je mozné délit na podskupiny dle zdméru a ucelu
daného skoliciho cyklu. Tyto jednotlivé cykly jsou nastaveny dle potieb pro jednotlivé pra-
covni pozice. Skoleni miiZe byt provadéno vice formami a to od klasickych kurzi, pies e-

learning, az po individuélni kurzy a takzvany ,,on the job training®.

Funk¢ni vzdélavani

Je vétSinou zaméteno na odborné pracovni pozice, kde zaméstnanci potiebuji mit urcité zna-
losti a schopnost zvladat dovednosti pro standardni pracovni vykon. Toto vzdélavani byva
zakonceno certifikaci.

Doplitkkové funkéni vzdélavani

Jedna se o rozvoj pracovnikil i nad ramec jejich oboru. Samoziejmé jsou tyto znalosti diile-
zité k lepsimu pochopeni celého spektra podniku a procest ostatnich oddéleni, na které jsou
dani pracovnici navazani. V podstaté se jednd o standardni funkcni vzdélavani pro jiné pro-

fesni dovednosti. (Armstrong, 2011 ,5.299 — 305)
ManazZersky rozvoj

Je mirn¢ odlisny od klasického vzdélavani odbornych zptsobilosti. Jedna se o specifické

okruhy zaméteny cisté¢ na manaZzerskou sféru, tymovou praci a vedeni lidi.
Jazykové kurzy

Spadaji do vzdelavani a poméhaji zaméstnanciim zvySovat jejich konkurenceschopnost
na trhu prace a zaroven u mezinarodnich spole¢nosti 1€pe a efektivnéji komunikovat s ostat-

nimi kolegy z jinych zemi. Toto vzdélavani byva zatazovano mezi benefity pro zaméstnance.
Zikonné Skoleni

Jedna se o Skoleni/vzdélavani v ramci zdkonného natizeni a je povinné a tudiz i bez moZnosti
vybéru. Mezi tato Skoleni se fadi naptiklad BOZP (bezpecnost a zdravi pti praci). (Hronik,

2007, s.128 — 130)

2.3 Trendy ve vzdélavani zaméstnancui

Obor vzdélavani zaméstnancl ve firmach se stejné jako marketingové komunikace rychle

méni. Je potieba flexibilné reagovat na vyvoj firemnich procest, trendy ve vedeni a rozvoji
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zaméstnancll 1 na motivaci a jeji komunikaci zaméstnancim. Samoziejmé i1 ve vzdélavani
jsou ukotveny zakladni modely, které se vyuzivaji a z kterych vychdzi nové trendy. Tyto
trendy zakladni moznosti rozvijeji a modeluji nové formy podle pozadavki tak, aby byly pro
zamestnance co nejzajimavejsi a zaroven pro firmu co nejefektivnéjs$i — s nejvyssim piino-
sem. V minulosti se efektivita vzdélavani a rozvoje pracovnikl témét neméfila, piipadné se
zjiStovala pouze zpétna vazba. Dotazovani zaméfené na piinos, poutavost obsahu a pocho-

pitelnost vSak nemé&ii realny dopad na efektivitu a ptipadnou navratnost investic.

Gamifikace a mobilni vzdélavani

Trend, ktery v marketingu pfiSel jiz n¢kolik let zpatky, dorazil nyni i do oblasti vzdélavani.
Jeho hlavnim cilem kromé& vzdélavani je poskytnuti vyukového obsahu zabavnou formou.
A to tak, ze je zpracovan do netradi¢ni interaktivni podoby. K jeho pouziti se kromé pocitace
vyuzivaji ¢im dal ¢astéji mobilni technologie v podob¢ tabletli a mobilnich telefonti. Tento
trend vyuzivaji predevsim velké spolecnosti a jednou z nich je i provozovatel telekomuni-
kacnich sluzeb O2. tato spolecnost vyuziva pro adaptacni proces a vyuku produktového port-
folia v€etné obchodnich dovednosti pravé specialni aplikaci vyuzivajici gamifikaci. Kazdy
konzultant znackové prodejny tak dostane osobni tablet, na kterém ma predinstalované apli-
kace zaméfené na rozvoj a vzdélani. Tento trend mé kromé hlavni vyhody zabavného podani
nutného obsahu i dalsi. Tou je piesnad méfitelnost pokroku jednotlivych prodejct, zazname-
navani rychlosti prichodu jednotlivych sekei kurzu a hodnoceni, které obdrZeli v kontrolnich
testovacich ¢astech. Jasnym trendem pro budouci vyvoj v mobilnim vzdélavani je video for-
mat, ktery je stale obliben¢j$i formou vzdélavani. Tomu nahrava i doba socialnich médii, na
kterych je hlavnim konzumovanych obsahem pravé video. (HR NEWS - zpravy z HR, ©
2017)

Cloudové technologie pro vzdélavani

vvvvvv

a neni nutné k jejimu vyuZzivani mobilnich technologii. Jejim hlavnim piinosem je dostup-
nost a ndklady. Sdilenim kurzt, podkladi a vzdélavaciho obsahu, ke kterému maji prodejci
a zamé&stnanci piistup kdykoli a kdekoli je mnohem snazsi na spravu a adrzbu. To pak na-
sledn€ pfinasi finan¢ni isporu vynalozenou na nutny personal, jeho casové kapacity a v po-

sledni fad¢ 1 na materidl (papiry, sloZky, psaci potieby). (HR NEWS - zpravy z HR, © 2017)
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Oteviena platforma pro vzdélavani

Neznamend vzdélavani, které je zdarma nebo nutné vetejné. Jedna se o formu vzdélavani
v podob¢ kurzi, do kterych mohou ucastnici zasahovat. Konkrétné je mozné obsah kurzu
editovat, rozvijet a aktualizovat na zakladé ziskanych znalosti a dovednosti jednotlivych
ucastniki. Kazdy ucastnik kurzu tak mtze pfispét svymi znalostmi, které mé nad ramec da-

ného kurzu pro prospéch a rozvoj ostatnich. (Tagoras, © 2009-2016)

Sebeprezentace a publikovani

Tato metoda tézi predevsim z jednoduchosti publikovani a Sifeni obsahu diky internetu.
U metody se neocekava, ze zaméstnanci budou publikovat knihy a rozsahlé odborné studie,
ale Ze se vzajemné podéli o své znalosti a dovednosti s ostatnimi kolegy ve spolecnosti.
Metoda tedy umoziuje kazdému zaméstnanci publikovat své poznatky z praxe, tipy ke zlep-
Seni a rozvoji a mnoho dalSiho pomoci oblibenych formatt kratkého rozsahu v podobé ko-
mentait a prispévku na socialnich sitich. Proto se vyuzivaji predevsim videa, socidlni sité
a kratké ¢lanky, které dokaze vytvoftit kazdy zaméstnanec. Metoda se Casto uplatiiuje v men-
Sich spolecnostech jiz n&jakou dobu. I ve velkych nadnarodnich firmach se s touto formou
mohli zaméstnanci setkat ptevazné v ramci jednotlivych oddéleni, kdy si kolegové na spo-
le€ném Ulozisti zaznamenavali tipy a poznatky, na které narazili béhem své praxe a mohou

pomoci ostatnim v tymu. (Tagoras, © 2009-2016)

Mikrovzdélavani

Jedna se o formu navazujici pfimo na mobilni a cloudové vzdélavani. Jde o zpfistupnéni
pottebnych informaci a vzdélavacich kurzt v kratkém rozsahu (u videa 5 — 20 minut), které
jednotlivei mohou konzumovat podle aktualni potieby kdykoli a kdekoli pomoci pocitact
a mobilnich zafizeni. Tento format vzdélavani se zaméiuje na metodu tzv. ,,just-in-time*,
ktera jak bylo popsano vySe, umoznuje prodejcim ziskdvat potiebné kurzy a informace
v okamzik, kdy jej aktualn¢ potiebuji. To nasledné umoznuje okamzité vyuziti a rychlejsi
osvojeni ziskanych dovednosti. (Tagoras, © 2009-2016)

Kazdy uspésny obchodnik musi mit znalost svého zédkaznika, byt na prodejni jednani spravné
pfipraven a béhem celého obchodniho procesu postupovat dle stanovené strategie vedouci

k poZzadovanému cili. Problematikou obsahu vzdélavacich a rozvojovych aktivit, které musi
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jednotlivi prodejci ziskat, se zabyva nasledujici kapitola. Ta detailné rozebira nastavovani
prodejnich cilti, prodejnim procesem a jeho jednotlivymi fazemi a také naslednym rozvojem

dlouhodobych vztahl se zakazniky.
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3 OSOBNI PRODEJ A PROCESY

Osobni prodej je jednim z prvkl komunika¢niho mixu. Pro spolecnosti je to jedna z moznosti
piimé komunikace se zakazniky, udrzovani vztahl a prodej sluzeb a vyrobka na zaklad¢

rozpoznani jejich potieb. Podle Kotlera si osobni prodej miizeme vylozit nasledovné.

,, Osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého

vztahu se zakaznikem “(Kotler, 2004, s.630)

Osobni prodej se sklada z n€kolika zakladnich fazi, které byvaji ptfirovnavany ke schodim.
Tyto pomyslné ,,schody* maji symbolizovat ptipadny pad na zacatek pii preskoceni jedné

z etap. Proto je nutné znat dokonale kazdou z nich a byt na ni vhodné pfipraveny.

3.1 Cile prodejce

Priméarnim cilem prodejce je prodat vyrobek nebo sluzbu. Pro dosazeni tohoto cile je vSak
nutné, aby prodejce béhem prodejniho procesu zvladl peclivé zjistit a vyhodnotit potieby
zakaznika, pfedvést samotny nabizeny/poptavany produkt a jeho kli€¢ové vlastnosti. Také
musi zvladnout vyvratit zakaznikem nastolené namitky a spravné s nim vyjednévat, coz vede
k uzavieni samotného obchodu a moznosti rozvijet vztah zakaznicky vztah i do budoucna.
Kromé zékladnich ¢innosti uvedenych vySe, musi prodejce zvladnout také ty vedlejsi,

avSak nikoli nepodstatné.
Témi jsou:
e Sbér dat z obchodniho jednéni a jejich zaznamenani do databaze
e Poprodejni péce o zdkaznika (servis, up-sell, reklamace, pribézné poskytovani in-
formaci a novinek)
e Rozpoznavani a vyhledavani novych obchodnich ptilezitosti

e Reseni stiznosti a krizové osobni komunikace

(Jobber a Lancaster, 2001, s. 79 - 83)
Cely obchodni proces za¢ina u ptipravy prodejce a managementu firmy a spravného nasta-
veni dil¢ich procesu.
3.2 Priprava na prodejni proces

Zékaznici maji odliSné potieby, které se prodejce musi pokusit naplnit. Proto je nutné, aby se

na prodejni jedndni nalezité ptipravil. Prodejce musi detailné znat produkt, ktery prodava
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a to nejen jeho vlastnosti a piipadné konkuren¢ni vyhody, ale i vlastnosti, které mizou byt
dilezité pouze pro zakaznika. Je proto nezbytné, aby prodejce na nabizeny produkt pohlizel
stejné jako kupujici. Pro ispésné prezentovani a popis produktu je dilezita piiprava samotné
prezentace, ktera by méla postupovat smysluplné a krok po kroku, coz vede ke spravnému
pochopeni ze strany zakaznika. Kromé zékladnich kroki ptipravy obchodniho procesu se
doporuduje piipravit si i prostiedi, ve kterém bude jednani probihat. Cim pohodInéji se za-
kaznik citi pfi samotném obchodnim jednéni, tim se zvySuje Sance na uspé$né uzavieni ob-
chodu. Pro detailni poznani zakladnich kroki ptipravy prodejniho procesu jsou tyto ¢asti

popsany nize.

e Znalost prodavaného produktu
Podrobna znalost produktu, kterou prodejce nabizi je nezbytna pro uspésné uzavieni
obchodu. Jestlize produktu porozumi a pochopi jeho konkuren¢ni vyhody, mize pre-
zentovat produkt pochopitelnéji a privetivéji pro zdkaznika. To vSe napomdha
k snadnéj$imu uzavieni obchodu a dohody se zdkaznikem.(Jobber a Lancaster, 2001,
s. 87)

e Znalost konkurence
Ziskani vyhody pro prodejni proces je diilezité. Proto je nezbytné, aby prodejce znal
1 nabidku produkt konkuren¢nich spole¢nosti, které konkuruji ve stejném odvétvi
a mohou se tak snaZit odlakat stavajici i nové nakupujici. Jestlize prodejce zna de-
tailn¢€ nabidku konkurentii se v§emi hlavnimi vyhodami a nevyhodami produktii v je-
jich nabidce, miiZze pruznéji reagovat na namitky a dotazy kupujiciho. Tyto informace
je mozné ziskat z kataloglh a webovych stranek konkurentli, pfimym pozorovanim
nebo pomoci vyzkumné metody Mystery Shoppingu, ktery je netcinnéjsi a kromé
vlastnosti produktt odhali i techniky a procesy prodejct. (Lykova, 2002, s.38 —39)

e Piiprava na prodejni proces
Ptiprava prezentace a obchodniho scénafe neni podle n¢kterych odbornik uvadéna
jako nezbytna soucast ptipravy prodejniho procesu. Je vSak velmi diilezita pro pii-
pravenost obchodnika, ktery tak mize odhadovat priibéh celého jednéani se zakazni-
kem a 1épe zvladnout jeho namitky a dotazy. Tato faze se doporucuje ptedevsim ob-
chodniklim, ktefi nemaji tolik zkuSenosti a nejsou schopni spravné reagovat na ne-

¢ekany vyvoj obchodniho jednéni. (Jobber a Lancaster, 2001, s. 88 - 89)
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e Definovani a prognéza prodejnich cila

Posledni fazi ptipravy je stanoveni spravnych a pifiméfenych cili. Nejedna se pri-
marn¢ o cile, kterych ma dosdhnout sdm prodejce, ale o dil¢i cile, kterych by mél
dosadhnout samotny zdkaznik. U maloobchodt je obchodni proces kratky, proto je
cilem téméf vzdy uzavieni obchodu, aby zakaznik nenakoupil u konkurence. U vét-
Sich obchodu a piedev§im v B2B sektoru mohou jednani trvat i nékolik mésict.
V tomto piipad¢ se stanovuji dil¢i cile, kterych by mél zdkaznik doséhnout na za-
klad¢ faze prodejniho cyklu. MiiZe se jednat napiiklad o detailni pochopeni produktu
a doplikovych sluzeb, shoda na smluvnich podminkach atd. (Lykova, 2002, s.42 —
50)

3.3 Prodejni vyjednavani

., Vyjednavani je proces, pri kteréem ma kazda strana viastni cile a ndzory, snazi se najit
spolecné reseni. Musi byt prijatelné pro vSechny zucastnéné strany a vést k oboustranné
spokojenosti. Smérujeme k vysledku, kde obé strany vyhraji, nebo obé prohraji, ale jen
vzdcné z jedndni vzejde jasny vitéz ¢i jasny porazeny. Clovék, ktery se vyjedndavanim profesné
zabyva, se nazyvad vyjednavac nebo negocidtor. Dobry vyjednavac musi byt sebevédomy,
trpelivy, mit silné argumentace a divat se na situaci druhé stany objektivnim nazorem. Mirit
vysoko a snazit se dosahnout stanovenych cilu, byt sam sebou, hledat nové moznosti

I3

a ustupky. Neustale délat shrnuti diilezitych bodii a potvrzovat vzdjemné porozumeni. ‘
(Vyjednavani, 2013)

., V obchodni praxi je cilem presvédcovani primeét zakaznika, aby zménil sviij puvodni postoj

k urcitému vyrobku, sluzbé nebo firmé. Dulezita je sila postoju, které kupujici zaujima *
(Lykova, 2002, s.185)

Pozice a Sance pfi vyjednavani vychazi z tzv. hodnoceni mocenské rovnovahy. Ob¢ strany
se pfi obchodnim jednani snazi ziskat co nejvyhodnéjsi vysledek. Ten vSak zavisi na schop-
nostech vyjednavajicich a rozlozeni mocenské rovnovahy. Tu urcuji nasledujici Ctyti fak-

tory:

e Pocet moznosti jednotlivych protistran
e Mnozstvi a hodnota informaci, které ob¢ strany vlastni
e Pochopeni a nasledné naplnéni potieb

e Vyhody a tlaky na jednotlivé protistrany (Jobber a Lancaster, 2001, s. 88-91)
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Pro uspésné prodejni vyjednavani je také dulezita spravné zvolend strategie. Na ni zavisi,

zda jednotlivé strany uspéji a v jakém rozsahu. Zakladnimi strategiemi pro vyjednavani jsou:

WIN-WIN: tcastnici obchodniho jednani se snazi dosdhnout spole¢né shody, aby si
ob¢ strany odnesly pozadovany vysledek.

WIN-LOSE: Jedna strana ziskava z jednani maximalni uzitek, zatimco druha musi
piijmout podminky strany prvni.

LOSE-LOSE: Uastnici jednani se nedokazi shodnout na vysledku. Nedochazi k uza-
vieni dohody/obchodu

3.4 Faze obchodniho jednani

Jednotlivé etapy obchodniho jednani 1ze interpretovat pomoci metody EDICT. Cely proces

obchodniho jednani by mél byt fizeny a obsahovat v§echny faze. Pfi samotném procesu se

nedoporucuje jednotlivé na sebe navazujici ¢asti preskakovat, jelikoz by mohlo dojit k tzv.

efektu padu ze schodii. To znamena, ze obchodnik, ktery preskoci uréitou fazi ,,upadne*

z pomyslného schodu a bude se muset i tak vratit zpét k plivodni etap¢ jednani. Nedodrzeni

metody EDICT a procesu obchodniho jednani mize vést k zbytecnym chybam a netspés-

nému obchodu.

Entry (zahajeni)

Zahajeni je prvni fazi osobniho prodeje, kdy dochéazi k navazani kontaktu se zakaz-
nikem. Hlavnim cilem je vybudovéani divéry zdkaznika. Hlavnimi prvky jsou
pozdrav, ismév, podani ruky a zahdjeni rozhovoru.

Diagnosis (poznavani)

Diagnostikovani potieb zakaznika. V této fazi je nutné nejdiive dokonale poznat sa-
motného zékaznika (kdo je to, jaké zastava postoje a nazory) a nasledné jeho potieby
a tuzby (co potiebuje, jaky produkt uspokoji jeho tuzby a jaké by mél mit vlastnosti)
Influencing (ovliviiovani)

Prostfedni etapa prodeje, kterd je z hlediska vyjednavani nejobsahlejsi. Je nutné se
zakaznikem projit prezentaci, argumenty, pfedstaveni produktu, zvladnout jeho na-

mitky a pfipadné otazky.
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e Contract (obchodni dohoda)
U obchodni dohody a uzavieni obchodu musi vzdy dojit k rekapitulaci vSech shod,
kterych obchodnik béhem procesu dosahnul. Pokud tyto shody zakaznik potvrdi, je
mozné obchod dokoncit a se zdkaznikem se rozloucit.

e Transmision (budovani prozikaznickych vztahi a poprodejnich procesii)
Jedna se o vSechny poprodejni ¢innosti vedouci k prohlubovani vztahu se zékazni-
kem. Je zde zahrnuto vSe od administrativy po nasledny servis, infolinku a zasilani

novinek o produktech a nabidce.

(Influencing Skills by Nick Heap,2017)

3.5 Rizeni vztahi se zakazniky

Zakaznikim zalezi kromé samotné sluzby i na celém procesu poskytovani sluzby. Jednoduse
1ze tici, ze v pripad¢, ze zdkaznik nebude spokojen s celym procesem osobniho prodeje pii
ziskavani pozadované sluzby, pravdépodobné vyuZzije nabidky konkurence, ktera bude
schopna naplnit jeho potieby a pfedstavy od procesy souvisejici s jejim poskytnutim az po

samotné sluzby. ZlepSovanim vztahti se zdkazniky a rozvojem procesi se zabyva tzv. CRM.

,, Customer Relationship Management “ je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni opti-
malni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych potreb. Optimum rov-

novahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. “(Chlebovsky, 2005, s. 23)

., CRM slouzi ke zvySovani kvality zakaznickych sluzeb a efektivnosti prodeje, marketingova
strategie prispiva jak k udrzovani vztahu se zakaznikem, tak ke zvysovani podilu trzeb orga-
nizace vzhledem k danému zdakaznikovi. To je podporovino sjednocenym informacnim sys-
téemem, ktery se vyuziva jak k planovani, tak ke kontrole pred a poprodejnich aktivit organi-

zace. “ (Vastikova, 2008, s.184)
CRM tak firmédm pomaha hlavné k zajisténi nasledujicich bod:

e Identifikovani a poznani zakaznika

e Segmentace stavajicich i1 potencialnich zakaznikl
e Budovani a rozvoj vztahl se zakazniky

e Sbér informaci o zdkaznicich

e Potencial ziskani novych zédkaznikl

e Piehled o nédkladech a vynosech

e Usnadnéni prace a procesti
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e Motivace pracovniki

Hlavnim atributem pro spravné vyuzivani CRM v praxi je komplexni pochopeni a vyuziti
dil¢i ¢asti, z kterych je CRM budovano. Je nutné, aby se firma nezaméfovala pouze na za-
kaznika samotného, ale i na dlouhodoby vztah a budouci pfinos obéma stranam. (Kozak,

2011, s.22-32)

Zakladnimi prvky tvorici efektivni CRM systém je peclivy sbér dat ze vSech kontakti se
zakaznikem, zadznam téchto dat, transformace a spravna interpretace dat pro strategii firmy

a prodejce a rozvoj vztaha se zdkazniky na zaklad¢ ziskanych dat.
Z toho tedy plyne, ze zakladnimi prvky jsou:

o Lidé
e Procesy
e Technologie

e Data

CRM je velice nakladné jak na finan¢ni, tak Casové zdroje. Lze jej ale vyuzivat i na zdkladni
roviné pomérné levné, kdy hlavni ndklady tvoii Cas, ktery pracovnici potfebuji k vyuzivani
(od managementu a specialistil pro implementaci po prodejce, ktefi zadévaji ziskana data).
Tento piipad se tyka prevazné malych firem a podnikateld, ktefi misto drahych technologii

a procestl vyuzivaji tabulkovy editor a jednoduché databaze.

Vétsina velkych firem vSak vyuziva komplexni CRM systém na zakladé stanovené strategie

za ucelem dosaZeni cili a ucinkt. (Chlebovsky, 2005, s.18-40)

V dalsi kapitole je rozebran marketingovy vyzkum a jeho vyuziti ve sluzbach. Ten slouzi
firmam k hodnoceni, rozvoji a motivaci zameéstnanct, ale také k poznani zakaznik, ptilezi-
tosti a hrozeb na daném trhu. Aby bylo mozZné tyto aktivity fidit efektivné a ziskavat kvalitni
data, je nutné zvolit spravné metody vyzkumu a nastavit jej pro stanovené cile a strategii

firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Dnes je pfi sestavovani firemni strategie, rozhodovani a nastavovani cilti firem samoziej-
mosti — a to jak malych podnikd, tak i velkych korporaci. Marketingovému vyzkumu je kla-
den velky vyznam pfi ¢innostech marketingovych oddé¢leni, které jej vyuzivaji predevsim

k dokonalému poznéni zakaznika a trhu.

,Jeho cilem je systematicke planovani, shromazd'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci,
kterée jsou potiebné pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych problemu. Firmy vyuZzi-
vaji marketingovy vyzkum v rade situaci. Marketingova analyza miize pracovnikiim pomoci
stanovit trzni potencial a mozny trzni podil, porozumeét potiebam klientit a trznimu chovani

a mérit efektivnost vyroby a propagacnich aktivit.* (Kotler, 2004, s. 237)

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zdakaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo
je, kde a co nakupuje nebo nenakupuje, take to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s na-

bidkou, co by chtél nebo potieboval. ““ (Bednarcik, 2008, s.5)

Jak uvadi Kotler a Bednarcik, marketingovy vyzkum slouZi k dokonalému poznéni trhu a za-
kaznika na zéklad¢ relevantnich informaci. Ty slouzi také k odhaleni dalSich atributi, jako
jsou prilezitosti a hrozby trzniho prosttedi a prostfedi samotné firmy. V minulosti tento vy-
zkum nebyl povaZovan za dilezity proces pro strategické fizeni firmy na zédkladé¢ domnénky

managementu, zZe dokonale vi kdo je jejich zdkaznik a co chce.

Je védecky dokazano, ze na zaklad¢ relevantniho vyzkumu vznikaji racionalné;jsi a efektiv-
n¢j$i rozhodnuti, kterd vedou k pozadovanym ciliim. At uz je cilem spravné nastaveni cen,
zji$téni vnimani firmy a znacky zédkaznikem, jeho ptéani a potieby, specifika trhu a efektivita

marketingového mixu, musi byt dodrzeny zékladni prvky, které eliminuji chyby.
Témito prvky jsou:

e Radné stanoveni cilti firmy

e Objektivita sbéru a vyhodnocovani ziskanych dat
e (Odpovidajici zvoleni ¢asu vyzkumu

e Systemati¢nost

e Exaktnost pracovnikil a solidnost ziskanych informaci

(Vastikova, 2008, s. 77-80)
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Marketingovy vyzkum ve sluzbach se zamétuje predevsim na nasledujici oblasti:
Analyza a zkoumani trhu

Pomaha 1épe definovat zakaznika, jeho potfeby a prani. Kromé toho také pomaha 1épe po-
rozumét soucasnému i potencidlnimu trhu v celém spektru. Za vyuziti analyz konkurence
a prostredi trhu jako jsou PEST a SWOT analyza, nebo mapa trzniho bojisté umoziuje
identifikovat konkurenty véetné¢ jejich strategie a silnych a slabych stranek. Odpovida na

zékladni otazku ,,Kde jsme a kam se chceme dostat?* (Vastikova, 2008, s. 77-78)
Vyzkum stavajicich a novych sluzeb

Je zaméfen a vyuzivan pro zjisténi vnimani novych i stavajicich sluzeb zdkazniky a prova-
zanosti s napliiovanim jejich potieb. Napomaha k porovnani jednotlivych produktti na sta-

noveném trhu a ptipadné nespokojenosti kupujicich. (Foret, Stavkova, 2003, s. 120 - 122)
Vyzkum efektivity pouzitych nastroji komunika¢niho mixu

Je zaméfen na zjiStovani efektivity pouzitych nastrojii komunika¢niho mixu a jejich piso-
benim na cilovou skupinu. Ziskavani zpétné vazby na vnimani komunikatd, nosict reklamy
a image firmy je dileZzité pro pochopeni zékaznika a spravné nastaveni marketingové komu-

nikace pro zvolenou cilovou skupinu. (Foret, Stavkova, 2003, s. 124 - 127)
Vyzkum efektivity pracovniku a obchodniki

Zkouma a hodnoti efektivitu jednotlivych oddéleni a pracovniki, ktefi se podileji na plnéni
stanovenych cill a strategie. NejCastéji se vyuzivaji metody monitorovaciho a deskriptivniho
vyzkumu, které pfinasi relevantni data pro hodnoceni. Ve sluzbach se pro tento vyzkum
vyuziva pfedevs§im pozorovani a utajeného nakupu (Mystery shoppingu).

Vyzkum distribuéni oblasti a ceny

Zkouma vhodnost umisténi sluzby, distribu¢niho procesu a ceny (elasticita, ndkladova, mar-
ginalni a konkuren¢ni analyza). Distribuce a cena jsou jednim z hlavnich stavebnich kament

sluzeb, které by mély byt spravné nastaveny na zakladé¢ vhodné nastavené¢ho vyzkumu.

(Vastikové, 2008, s. 79-80)
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4.1 Typy vyzkumi

Marketingovy vyzkum miize byt vyuzivan pro riizné potieby a cile. Proto je dtlezité na za-
klad¢ ¢lenéni vyzkumu vybrat vhodnou metodu, aby bylo dosazeno pottebného vysledku
a byla ziskana spravna data. Marketingovy vyzkum se d¢€li na zakladé raznych specifik,
mezi néz jsou povazovany za zékladni prave tyto, které jsou interpretovany v podkapitolach
nize.

Monitorovaci vyzkum

Je vyuzivan predevs§im na zacatku vyzkumi a interpretuje data zejména o tom, co se d¢je na
trhu. To znamena, ze se zamétuje predevsim na analyzu trhu a marketingové prostiedi firmy.
Na zaklad¢ toho lze ziskat silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti spole¢nosti. Monitoro-
vaci vyzkum je provadén bud’ jednorazovée pro ziskani potfebnych marketingovych dat, nebo
kontinudlné pro neustalé monitorovani situace na daném trhu. Tento typ vyzkumu vyuziva

interni 1 externi data. (Kozel, 2011, s. 152-154)
Explorativni vyzkum

Vyuziva se pfi nejasném nebo nepiehledném problému. Pomoci tohoto zplsobu vyzkumu
dochdzi na zakladé vyuziti sekundarnich dat k deskripci a spravnému pochopeni. Je hojné
vyuzivan i z divodu nizké nakladovosti a malé ¢asové narocnosti na provedeni. Pro tento
vyzkum se vyuzivaji predevSim rozhovory s experty, ptipadové studie a reSerSe odbornych

zdrojt. (Churchill, 2005, s. 74-75)
Deskriptivni vyzkum

Je vyuzivan k jasnému popisu subjektl a objekti na daném trhu a vztaht, které mezi sebou
vzajemné maji. Zaroven zohlednuje tikazy kolem nich. Tento vyzkum se nezabyva pficinou,
ktera je pro deskripci nepodstatna. Nejcastéji vyuzivanymi technikami jsou pozorovani a do-
tazovani v riznych formach s pomoci riznych prostfedki. Jedna se naptiklad o deskripci

objemu prodeji zbozi v obchodni siti. (Churchill, 2005, s. 74-75)
Kauzalni vyzkum

Zkouma kauzalitu tedy vztah pfi€iny a diisledku mezi subjekty a objekty daného trhu. Jedna
se o analyzu zalozenou na psychologickych postupech a zkoumani. Proto je tato metoda
dotazovani, psychologické metody a postupy a experimenty odhalujici onu kauzalitu. (Ko-

zel, 2011, s.153-154)
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4.2 Clenéni vyzkumu

4.2.1 Dle zpiisobu ziskavani dat a informaci
Primarni

Je vyuzivano pii nedostatecné zasobé vyuzitelnych sekundarnich dat. Sbér primérnich infor-
maci je provadén jednorazove a s jasnym cilem a zdmérem. Tato data piesné popisuji zkou-
mané jevy a problémy v aktudlnim znéni. Ziskani primarnich informaci a dat je nakladné;jsi
na finan¢ni zdroje, ¢as a kapacitu angazovanych pracovnik, kteii data nasledné¢ analyzuji

a interpretuji.
Sekundarni

Jedna se o jednodussi a levnéjsi variantu, coZ poukazuje na fakt, Ze by mél byt prvni volbou
a pfedchazet primarnimu vyzkumu. Jedna se o ziskavani jiz popsanych dat ziskanych z riz-
nych zdroji. Nejvétsi usporou u této varianty je usetfeni nakladu na personal. Mezi negativa
sekundarnich dat se fadi neaktudlnost a také nepiesnost vzhledem ke zkoumanym problé-

mum a jevim.
4.2.2 Dle charakteru sesbiranych informaci

Kvantitativni

Zkouma takzvana ,,tvrda data® a odpovida na otazku ,,kolik“. U této metody je vyzadovana
reprezentativnost zkoumaného vzorku pro dosazeni relevantnich dat a vysledki. Na rozdil
od kvalitativnich metod jde o jednodussi a méné nédkladnou variantu. (Vastikova, 2008, s.84-

87)
Kvalitativni

Tyto metody vyzkumu zkoumaji takzvana ,,mékka data“ o cilové skupiné a jejich postojich

vvvvvv

velky reprezentativni vzorek, ale zamétuje se pouze na vybranou cilovou skupinu. U ni pak
zkouma psychologickou stranku a odpovida na otdzky ,,pro¢?* a ,,z jaké pti¢iny?* (Chur-

chill, 2005, 5.76-91)

4.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Nejcastéji vyuzivanymi metodami marketingového vyzkumu ve sluzbéach jsou pozorovani,

dotazovani, experiment a projektivni techniky.
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4.3.1 Metody marketingovych vyzkumi ve sluzbach
Pozorovani

Jedna se o metodu vyzkumu, pii které posuzuje pozorovatel dané a stanovené metriky pro-
vadeéné pozorujicim. Pozorovani se d€li na standardizované a nestandardizované, kdy pfi
standardizovaném je jasn¢ stanoveno, jaké jevy a chovani ma pozorovatel sledovat. Mezi
standardizované postupy je zafazovan ptredevsim Mystery shoping (utajeny nakup), kdy vy-
zkumnik pozoruje pfedem stanovené chovani a elementy (dodrzovani obchodnich ptedpist,
vystupovani, komunikaci se zdkazniky, nabizeni urcitych sluzeb a vyrobkt, dodrzovani fi-

remnich standardt oblékani, atp.) (Foret, Stavkova, 2003, s. 47-49)
Dotazovani

Jedna se o nejpouzivanéjsi metodu marketingového vyzkumu provadéné za pomoci piislus-
nych nastroju (dotazniky a zaznamové archy), které jsou predkladany zvolenym responden-
tim. Spojeni s respondenty miize byt piimé nebo zprostiedkované. U piimé formy se jedna
napiiklad o zodpovézeni otdzek. Naopak u zprostiedkovaného je vzdy pouzit meziclanek
v podobé tazatele. U této varianty se jedna o dotazovani ve vSech formach od telefonického

ptes elektronické az po osobni). (Foret, Stavkova, 2003, s. 32 - 46)
Experiment

Je vyuZivan pro zkoumani vlivii plisobicich mezi dvéma jevy nebo situacemi ve stanoveném
prostiedi. Vyhodou této metody je zjisténi reakce na danou situaci a v daném prostiredi. Ex-
perimenty se d€li na probihajici v umélém prostiedi a na probihajici v prostfedi pfirozeném.

(Churchill, 2005, s. 128 - 131

4.4 Vyzkum kvality osobniho prodeje

Pro hodnoceni prodejcii a kvality poskytovanych sluzeb se vyuZivaji rizné metody. Sledo-
vani prodejct je velice dualezité, jelikoz na zéklad€ tohoto vyzkumu je firma schopna rele-
vantn€ vyhodnocovat data o prodeji, plnéni strategickych a marketingovych planti a nasledné

progresivné odménovat a motivovat samotné obchodniky.

U vétsiny sluzeb vSak nestaci zaméteni pouze na kvantitu a rychlost obsluhy. Toto lze apli-
kovat pouze u rychloobratkovych sluzeb, kde zdkaznik s prodejcem nepiichazi do dlouho-
dobého kontaktu. Jedna se naptiklad o rychlé obcerstveni. V tomto piipadé€ 1ze pouzit stan-

dardni metody pozorovani a vyhodnocovani na zéklad¢ dat z pokladnich a CRM systémtl.
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U bankovnich sluzeb je nutné zkoumat kromé kvantity prodejii i kvalitu sluzeb a komunikace
se zékaznikem. To je dulezité predevSim proto, ze s ptibyvajici kvantitou prodeje muze
pifimo umérné klesat kvalita. Zde je proto potieba pravidelné sledovat zvolené ukazatele
a provadét dlouhodoby vyzkum slouzici k odhaleni rizik. Pokud marketingovy vyzkum od-
hali riziko zvySené kvantity prodeje na tkor sniZeni kvality sluzeb a komunikace, je nutné
regulovat strategii a cile, nebo na zédkladé vhodné nakladové analyzy zjistit vyhodnost pii-

padného zvyseni stavu personalu.

Metody pro hodnoceni pracovnikii je mozné d€lit do tii skupin a to hodnoceni vstupti, hod-

noceni procesu a hodnoceni vystupti. Nejéastéjsimi metodami pfitom jsou:

e Assessment Centre

e Hodnoceni potencialu

e 360stupiiova zpétna vazba

e Supervize

e Zaznam a srovnani vysledkt
e Mystery shopping

e Balance score card

(Hronik, 2007, s.136 — 137)

Nasledujici kapitola se zaméfuje na konkrétni metodu pozorovani a to Mystery shopping,
ktery se zacleniuje jak do kvalitativniho tak kvantitativniho marketingového vyzkumu. Tato
metoda je nejvhodnéjsi pro vyzkum obchodnich a prodejnich dovednosti na zakaznickych
centrech, coz slouzi k dal§imu cilenému rozvoji zaméstnanct a je vyuzita i jako hlavni me-

toda v praktické ¢asti, z jejiz vysledki je vytvorena projektova ¢ast diplomové prace.
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S MYSTERY SHOPPING

Tato pozorovaci metoda vyzkumu je v dne$ni dob¢ hojné vyuzivana predevsim velkymi
spolecnostmi, které vlastni vice provozoven za ucelem prodeje sluzeb a produkti. Slouzi ke
kontrole dodrzovani stanovenych postupii a pravidel a také jako podklad pro hodnoceni kva-

lity a kvalifikovanosti personalu.

., Zjistujeme, jak je ve skutecnosti urcity produkt nabizen, jakou ma podporu, jakeé je chovani
zaméstnancii v pripadeé, Ze se objevi potencialni zakaznik. Vyzkumnici se chovaji jako poten-
cialni zakaznici a vSechny zkoumané jevy hodnoti podle predem pripraveného klice a skal.
Soucasti metody je také sledovani dalsich vyznamnych aspektii, napr. délka cekani, srozu-

mitelnost nabidky, interiér, prostiedi, atmosféra. “ (Kozel, 2011, s. 147)

,,Do cestiny se termin ,, Mystery shopping “ preklada jako ,, fiktivni nakup “* a spociva v tom,
ze predem vyskoleny ,, Mystery shopper‘ neboli fiktivni kupujici vystupuje v roli zakaznika.
Podle predem domluvenych zasad a pravidel pak Mystery shopper provede kontrolni nakup,

‘

béhem kterého pozorné sleduje chovani, znalosti a dovednosti obsluhujiciho personalu. *
(Burda, 2011, s.12)

Mystery shopping je sofistikovana metoda s vysokou narocnosti (Casovou i finan¢ni). Je
bézné vyuzivana pifedevS§im na provozovnach sluzeb za ucelem kontroly kvality. Kvalitou je
minéno vice faktorl, které mohou byt posuzovany. Obecné 1ze Mystery shopping rozdélit
na jednoduché pozorovani, kdy pozorovatel pouze zkouma jednotlivé atributy bez kontaktu
s persondlem. V tomto pfipad¢ se vyzkum zamétuje pfedevsim na vzhled prodejny, dodrzo-
vani firemnich ptfedpist pro podporu prodeje, cekaci dobu, pocet zadkaznikd, atp. Druhou
moznosti je pak pfimé pozorovani, kdy Mystery shopper navazuje kontakt s obsluhou/pro-
davajicim a vystupuje jako zakaznik za ucelem zkoumdani prodejniho procesu. Tato varianta
zékaznik musi po provedeni navstévy provozovny vyplnit pfedem nadefinovany formular
(oznacovan také jako brief) a pfidélit jednotlivym zkoumanym aspektiim znamku dle pte-
dem stanovené hodnotici $kaly. Tato metoda podléha zakonlim chranici zaméstnance a to
v podobé¢, Zze na zakladé Mystery shoppingu nemuze byt pracovnik propustén, stejné tak
nesmi byt volné€ dostupny zaznam odkryvajici identitu posuzovaného pracovnika. (SIMAR

- Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni, ©2017)
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5.1 Vyuzitelnost Mystery shoppingu

Utajeny nékup neboli Mystery shopping je kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho vy-
zkumu, coz této metod¢ umoznuje velkou variabilitu a flexibilitu v zavislosti na pozadova-
ném cili. Tato metoda se pfevazné vyuziva u vétsich firem ze soukromého sektoru a velkych
korporaci, které se zamétuji na poskytovani sluzeb. Kromé soukromého sektoru ho vsak lze
vyuzit 1 ve statni sféfe a provadet napriklad na informacnich centrech mést, vSech utradech,
policejnich stanicich na provozovnach Ceskych drah atd. Mimo statni sféru se Mystery shop-

ping vyuziva hlavné v téchto odvétvich:

e Turismus (ubytovani, autobusovd a leteckd doprava, specializované spolecnosti
na zajistovani zajezdi)

e Odvétvi sluzeb (finanéni instituce, telekomunikace, nakupni a obchodni centra, atp.)

e Odvétvi maloobchodu (veskeré provozovny a prodejny s potravinami, drogérii, spor-
tovnimi potfebami atp. se zaméfenim na obchodni fetézce)

e Kulturni akce (riizné koncerty, benefice a festivaly)

Rozmanitou vyuzitelnost Mystery shoppingu dokazuje také mnoho modifikaci jeho metod
a technik:
Mystery navstévy

Pozorovani a klasifikace atributli prodejny a vizualni stranky pracovniki. Zamétuje se pie-
devsim na prvky podpory prodeje, oblec¢eni pracovnikti, vyzdobu prodejny, vystaveni zbozi

a letakl. (SIMAR - SdruzZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, ©2017)
Mystery telefonaty

Slouzi ke kontrole zdkaznickych center a infolinek. Zamétuje se predevsim na ¢ekaci dobu,
dodrzovani predepsanych protokolil pro komunikaci a feSeni pozadavku, kvalitu hovoru

a efektivitu feseni. (SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, ©2017)
Mystery nakupy

Zaméfuje se na piimy kontakt s obsluhujicim a jeho hodnoceni. Zkouma se predevsim pri-
béh obchodniho procesu, kvalita vedeni rozhovoru, dodrZovani internich procest, prodejni
schopnosti a dovednosti. (SIMAR - SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni,

©2017)

Servisni Mystery shopping
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Caste¢né zasahuje do Mystery nakupu. Jedna se piedevsim o zaméfeni na servisni a dopli-
kové sluzby a kvalitu jejich zpracovani. (SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a ve-

fejného minéni, ©2017)
Mystery shopping se zamérenim na reten¢ni sluzby

Hodnoceni kvality a spravnosti reten¢ni nabidky pro udrzeni zdkazniki s rizikem odchodu
ke konkurenci. VyuZiva se pro osobni styk i call centra a zdkaznické linky. Casto byva za-
hrnut ptfimo do formulare pro klasicky nakup. (SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu

a vefejného minéni, ©2017)
Mystery shopping zakaznického cyklu

Zastit'uje veskeré aktivity Mystery shoppingu a zkouma komplexni pokryti v§ech sluzeb po
celou dobu zékaznického cyklu.. (SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetfejného

minéni, ©2017)

5.2 Prinos pro zadavatele

Hlavnimi pfinosy pro zadavatele jsou kontrola dodrzovéni internich ptedpisti, spravné pro-
dejni techniky a analyza konkurenc¢niho pfistupu k zakaznikim. Zakladni ptinosy jsou za-
davatelim uvadény na webovych strankach vyzkumnych agentur rozdilné. VSeobecné je 1ze

interpretovat jako:

e Ziskani informaci o stavu provozu

e Materidly k rozvijeni dovednosti prodejcti
e Spokojenost zdkaznik

e Vylepseni hospodaiského vysledku firmy

e Zvyseni loajality zakazniki

5.3 Meéritelné parametry

Mystery shoppingem se da méfit témét cokoliv z prostiedi osobniho prodeje. NejcastejSimi

méfenymi parametry pii Mystery shoppingu jsou:

e Prodejni dovednosti prodejce
e Znalost nabidky sluzeb a produktt
e Dodrzovani firemniho kodexu pro prodej

e Profesionalita pfistupu prodejcii
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Doba vytizeni reklamace ¢i pozadavku

Cekaci doba na prodejné

Vyzdoba prodejny a rozmisténi prvkii podpory prodeje
Mira zjisténi potieb zakaznika

Kwvalita prodejniho procesu

5.4 Podminky pouziti a omezeni metody Mystery shoppingu

Mystery shopping je nutné, stejn¢ jako je tomu u ostatnich vyzkumnych metod, dikladné

pfipravit. Kromé ptipravy zadani Setfeni, kli¢e pro vyhodnocovani a dalSich nalezitosti vSak

tato metoda podléha i pravidlim a natizenim. Tato vyzkumna metoda musi dodrzovat smér-

nice ICC/ESOMAR, kter¢ slouZi jako mezinarodni soupis pravidel nebo jako kodex pro vy-

zkum trhu. Omezeni Mystery shoppingu je také definovano platnym zédkonem ¢€.101/2000

Sb. (SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, ©2017)

Zakladni podstatou metody Mystery shopping je, Ze zkoumany subjekt si neni védom
probihajiciho pozorovani a hodnoceni. Pokud by tomu tak nebylo, mohlo by dojit
k netradi¢nimu chovani a vyvozeni chybnych vysledki a zavéra

Realizator vyzkumu musi zajistit, aby vysledky byly diivéryhodné a nemohli tak po-
Skodit dany subjekt nebo jeho praci

Mystery shopping musi byt vzdy zajiStovan tak, aby spliioval zakonné poZadavky
na ochranu osobnich udajli a dat. Proto musi byt zajiSténa potiebna opatieni na strané
klienta i vyzkumné agentury

Tato vyzkumné metoda nesmi byt vyuzivana pro vytvareni umélé poptavky a potieb,
které by mohli ovlivnit prodej sluzeb a zbozi. Vysledky vyzkumu nesmi byt zneuZity
pro postih ¢i rozvazani pracovniho pomeéru s prodejci a zaméstnanci zkoumané spo-
le¢nosti

Pfti realizaci vyzkumu pomoci metody Mystery shoppingu nesmi byt subjekty tazany
na nezakonné ¢innosti a na dotazy, které mohou zpusobit psychickou ujymu ¢i strach

(SIMAR - SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, ©2017)
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6 CILPRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

6.1 Cil prace

1) Prvnim cilem je prizkum a hodnoceni zaméstnancti zaméfeny na kvalitu prodejnich
dovednosti a zjisténi potencidlu ke zlepSeni

2) Druhym cilem je zhodnotit celkovou informovanost personalu bankovnich ptepazek
o produktu ,,Studentské konto*, dodrzovani firemnich standardii véetné dodrzovani
vyuziti aktudlnich prvki podpory prodeje

3) Tretim cilem je navrhnuti projektu zaméfeného na vzdélavani prodejct a zajisSténi

lepsi kvality prodejnich dovednosti

6.2 Metodika prace

Pro ucel této diplomové prace byla zvolena vyzkumna metoda Mystery shopping a Mystery
visit. Tyto metody byly zvoleny v zavislosti na adekvatnosti ke stanovenym cilim prace
a jako nejvhodnéjsi pro ziskani spravnych dat k navrzeni projektu rozvoje prodejnich do-
vednosti zaméstnancti na zaklad¢ predchozi reSerSe odbornych zdroji, které se zabyvaji mar-
ketingem sluzeb, hodnocenim prodejcti a marketingovym vyzkumem ve sluzbach. Mystery
shopping je jedinou vhodnou metodou vyzkumu, jelikoZ zasahuje do kvalitativni i kvantita-
tivni sféry marketingového vyzkumu a lze jej provadét bez piimého zapojeni a spoluprace
s pozorovanym subjektem. Tato metoda je navic v praxi vyuzivana k hodnoceni a motivaci
zamé&stnanct sluzeb, potazmo prodejcti na provozovnach sluzeb vedle metod interniho ,,.kou-
¢inku®, 360stupiiové zpétné vazby a Balance score cards, které vSak nedokazi reflektovat

cile spole¢nosti, ani potieby zakaznika a zamétuji se pfimo na interni procesy.

Vyzkum navazuje na jiz realizovany prizkum pro bakalatskou praci Jifiho Travnicka v roce
2013. V praktické casti bude prace porovnavat jednotlivé Mystery navstévy z let 2013
a 2017 v celkové ¢etnosti 3 pro kazdou ze Ctyt zvolenych provozoven ve Zlin€ a Otrokovi-

cich.

Tyto provozovny byly zvoleny pro snadnou dostupnost Mystery shoppera a pro mozné po-
rovnani vysledkii mezi jednotlivymi poboékami spadajicimi pod vedeni CSOB pro Zlinsky
region.

Utajené navstévy byly realizovany v obdobi 1.3. — 31.3 2013 a nové budou realizovany

od 1.1.-31.3.2017
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Na tento vyzkum bude navazovat hloubkovy rozhovor s manazerem ,,mateiské pobocky*
regionu Zlin, ktery pomize odhalit mezery v interni komunikaci zamétfené na propagaci
vzdélavacich programt pro zaméstnance. Stejné tak by mél ukazat, jaké jsou nejvhodné;jsi

motivacni faktory pro vzdélavani a seberozvoj a jak ma vypadat idealni prodejce.

Na zaklad¢ vsech ziskanych informaci nasledné bude vytvorena SWOT analyza, kterd ma
za ukol odhalit silné, slabé stranky a hrozby a pfilezitosti, na které musi reflektovat navazu-

jici projekt.
6.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka &.1: Jak dobie ovladaji prodejci na pobockach CSOB prodejni techniky

a dovednosti?

Vyzkumna otizka &.2: Dodrzuji prodejci poboéek CSOB piedepsané firemni standardy
kvality?

Vyzkumna otazka ¢.3: Jak se 1isi vysledky Setfeni z roku 2013 a 2017 s diirazem na osobni

prodej?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A.S. (CSOB)

., Ceskoslovenskda obchodni banka, a. s. ptuisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v oblasti finan-
covani zahranicniho obchodu a volnoménovych operaci. V cervnu 1999 byla privatizoviana
— jejim majoritnim viastnikem se stala belgicka KBC Bank, kterd je soucasti skupiny KBC.
V cervau 2000 CSOB prevzala Investicni a postovni banku (IPB). Po odkoupeni minoritnich
podilii se v ¢ervnu 2007 stala KBC Bank jedinym akciondrem CSOB. Do konce roku 2007
piisobila CSOB na ceském i slovenském trhu; slovenskd pobocka CSOB byla oddélena k 1.
lednu 2008. (CSOB, ©2017)

Ceskoslovenska obchodni banka poskytuje v Ceské republice sluzby viem subjektim trhu
od velkych firem a instituci ptes stfedni a malé podniky, podnikatele az po fyzické osoby.
Banka ptisobi pod tiemi obchodnimi znadkami a to CSOB, Era a Postovni spofitelna. Banka
nabizi i dal§i produkty finan¢niho trhu pod zastoupenim dil¢ich subjektd, jez spadaji
pod CSOB a KBC. Jedna se o Leasingovou spole&nost, penzijni spole&nost, stavebni spofi-

telnu, hypote&ni banku a dalsi. (CSOB, ©2017)

7.1 Produkty a sluzby spole¢nosti CSOB

., Pobockova sit CSOB nabizi soucasné se svymi produkty a sluzbami i produkty a sluzby
celé Skupiny CSOB. Ucelend nabidka sluzeb tak kromé bankovnich sluzeb zahrnuje i pojistné
a penzijni produkty (CSOB Pojistovna a penzijni fond Stabilita), financovani bydleni (Hy-
potecni banka a Ceskomoravskd stavebni spoFitelna), kolektivni investovani a spravu ma-
Jjetku (investicni fondy CSOB Asset Management, a.s., investicni spolecnosti) a poskytovani
dalsich specializovanych sluzeb (CSOB Leasing a CSOB Factoring). Sluzby spojené s ob-
chodovanim na financnich trzich poskytuje Patria, sesterskd spolecnost CSOB.* (CSOB,
©2017)

BéZny ucdet pro studenty a mladistvé

CSOB pojmenovan v produktovém portfoliu jako ,,Studentské konto“. Tento produkt fun-
guje jako standardni bézny ucet pro fyzické osoby, ktery vSak zahrnuje vice vyhod v podobé¢

odpusténi poplatkl za nejcastejsi ukony a manipulaci s uctem. Je urcen studentim a mla-

distvym od 15 do 30 let.

Klienti CSOB k tomuto produktu ziskavaji bez poplatku nasledujici sluzby:
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e Zfizeni a vedeni béZného uctu vcetné elektronickych vypist na mésicni bazi

e bezkontaktni mezinarodni platebni kartu

e poskytnuti finan¢ni rezervy v podob¢ kontokorentu az do vyse 20000 K¢ vcetn¢ kre-
ditni karty

e Online pfistup k informacim a vyuzivani sluzeb pomoci internet-bankingu a smart-
bankingu

e Vsechny transakce v ramci Ceské republiky

e Vybéry z bankomati CSOB, Era a Postovni spofitelna na izemi CR bez omezeni

(CSOB, ©2017)

7.2 Konkurence na trhu

Jakozto banka poskytujici b&Zny et pro studenty a mladistvé pasobi CSOB na vysoce kon-
kurenénim trhu, kdy se mezi hlavni konkurenty fadi nejvétsi bankovni instituce v Ceské
republice. Pro spravné urceni a identifikaci konkurentd se proto nejlépe hodi mapa trzniho

bojists, ktera je znazornéna v ptiloze (PRILOHA P I).

Na pocatku je nutné identifikovat konkurenci v rdmci trhu. Toho 1ze dosdhnout pomoci zna-
zornéni struktury trhu a za¢lenéni hlavni konkurence do této struktury. Co se tyce diferenci-
ace, neni mozné v tomto piipadé vyuZit plny potencidl tohoto nastroje, jelikoz hlavni kon-

kurenti CSOB nabizi velice podobny, & shodny produkt.

Trzni podil bankovnich instituci v CR

Ceska sporitelna

m CSOB.

B MONETA Money Bank

B Komer¥ni banka
Raiffeisenbank
UniCredit Bank

Ostatni

Obr. 2. Trzni podil bankovnich instituci v CR (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Tab. 1. Struktura trhu podle poctu klientii (zdroj:vlastni zpracovani)

struktura trhu podle

poétu klienti Banka Pocet klienti

Lidr trhu Ceska spofitelna 5 miliont

vyklenkari Raiffeisenbank nezveiejnuje - cca 500 tisic
vyklenkari UniCredit Bank 343 tisic

Z vyie znazornéné struktury trhu plyne, Ze Ceska spofitelna a CSOB tvoii lidry trhu a trzniho
vyzyvatele a mély by tak udévat trendy u svych produktii. MiiZze tomu byt ale 1 naopak, kdy
jako lidfi trhu nemusi dohanét pocet klientil a zisky konkurentii a mohou si dovolit mit své
produkty méné vyhodné pro klienty. I toto v§ak musi byt drzeno v rozumné mifte, aby klienti

neodchazeli k trznim nasledovatelim a vyklenkaiam.
Komerc¢ni banka, a.s.

Je v soucasné dobé trznim nasledovatelem a v poctu klientli na ¢eském trhu se umistila
na tfeti pfice viz. tabulka (Tab. 1). Komer¢ni banka uvadi, ze ke konci roku 2016 jeji pro-
dukt a sluzby vyuzivalo ptiblizné¢ 1,6 milionii klient. Tato banka zastituje uskupeni KB
a zarovef patii pod mezinarodni instituci Société Générale. Stejné jako CSOB nabizi kromé

produktl pro retailovou klientelu i mnoho dalSich produkti. (Komeréni banka, ©2017)
Ceska spo¥itelna, a.s.

Je nejstarsi bankou na tuzemském bankovnim trhu. V roce 2015 tato banka pusobila jiz 190
let. Zaroven si stale drzi prvenstvi i v poctu klientt, kteti vyuZzivaji jejich sluzeb a produkti.
JakoZto nejvétsi banka zaméstnava i nejvice zaméstnanct, kterych je pres deset tisic. Ceska

spofitelna zaujima pozici lidra trhu a je nejvétsim konkurentem CSOB.

(Ceska spofitelna a.s., ©2017)
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7.3 Distribu¢ni cesty CSOB uréené pro prodej koncovym zakaznikim

Ceskoslovenskéa obchodni banka spolu s Postovni spofitelnou nabizi své produkty a obslu-
huje veskerou svou klientelu pomoci poboc¢ek Era finan¢nich center a specializovanych pie-
pazek Ceské posty. Kromé téchto mist banka obsluhuje své klienty pomoci kontaktnich spe-
cialistd a pfimych kanalti, mezi které se fadi zejména telefonni kontaktni centrum, online
webova prezentaci, smartbanking a online konzultace se specialisty pomoci IT technologii

na pobockach. (CSOB, ©2017)

7.4 Predepsané standardy spoleCnosti

Tyto standardy predepisuji dle stanovenych procesii a norem pracovnikiim kontaktnich cen-
ter veskeré faktory plsobici na zékaznika a jeho vnimani image spole¢nosti a jak ji vnima.
Zahrnuji v§e od predepsané formy oblékani pracovnikil, uspotadani interiéru a pracovniho
prostfedi pfes pokyny chovani a vystupovani az po vyzdobu a jednotlivé procesy, které
banka vyuziva.

Jedna se o soupis pravidel nebo doporuceni, které maji za cil spokojenost zadkaznikd, jejich
pozitivni vnimani spole¢nosti jako specialisty pro poskytovani bankovnich a finan¢nich pro-

duktl v€etné poradenstvi a navdzani dobrého vztahu, ktery je potfeba nadale rozvijet.

Zaméstnanec a prvni kontakt se zikaznikem
e Ptivitani zdkaznika
e Pozitivni vystupovani s ismévem
e (Cedulka se jménem pracovnika umisténa na viditelném miste
e Dobré znalost hlavnich produkti a sluzeb spole¢nosti
e Obslouzeni dal§iho zakaznika bez zbyte¢ného prodleni
e Neni povoleno vyfizovani osobni korespondence a telefonnich hovori pred klienty
e Konzumace obcerstveni na piepazce neni povoleno
e 'V pfipadé delsi nepfitomnosti na pracovisti je povinnosti tuto skutecnost nahlasit ve-
doucimu pracovnikovi a pracovisté jasn¢ oznacit pro klienty
e Oblékani pracovnikl dle pfedepsanych pokynt pro podporu profesionalniho dojmu

klienta
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Piedpisy pro oblékani zaméstnancii

Tyto predpisy nejsou vyhotoveny pro striktni natizeni etikety oblékani, ale pro usmérnéni
a vytyceni hranic. Tento soupis pravidel a doporuceni ma za cil podpofit image banky vni-
manou zakazniky jako je solidnost, profesionalita, odbornost a tcta ke klientovi. Tyto pred-
pisy proto upravuji celkovy souhrn doporuceni pro oblékani, hygienu pracovniki a celkovou

Vyzaz.

Pracovnik muz

e Spolecensky oblek

e Je doporuceno nosit oblek, ktery kombinuje stejnou barevnost kalhot i saka

e Doporucovanymi barvami obleku jsou tmaveé modra, antracitova, Sedd a Cerna

e Je zakdzano nosit rifle a kalhoty z dzinoviny

e Kaosile

e  MuZzskym pracovnikim jsou doporuceny piedevsim kosile s dlouhymi rukavy, obzvlasté
v kombinaci se sakem

e Kosile by méla byt v jedné barvé bez vyraznych vzort

e Pro piimy styk s klienty jsou upfednostiiovany barvy jako bila, svétlé a pastelové barvy

e Ke kosili je doporuceno zvolit vhodny doplnék jako je kravata ¢i motylek

e Tyto dopliky by mély korespondovat s barevnosti zvolené kosile

e Nemély by byt s vyraznymi a extravagantnimi vzory

e Obouvani a noSeni Sperku

e Zvolena obuv musi byt polobotkova a spole¢enského rdzu se Snérovanim

e Doporucenymi barvami pro obuv jsou ¢ernd a tmaveé hnéda

e Neni povoleno nosit domaci, sportovni a plaZovou obuv

e Stejné jako hygiena je dilezita i Cistota obuvi zaméstnancii

e Jakékoliv ndpadné a extravagantni Sperky jsou zakdzany, v pfipad¢, Ze je pracovnik nosi

na viditelném misté

Pracovnik Zena

e (Saceni

e Spolecenské Saty se doporucuji s co nejjednodussim stiihem a bez vyraznych vzort
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Spolecenské Saty bez rukavii se doporucuji kombinovat se svrSkem zakryvajici ramena
NosSeni minisukni a sukni s velmi kratkym stfihem je zakdzano

Nedoporucuje se volit oSaceni z volno¢asovych materialli a latek

Volnocasové obleceni je na pracovisti v pracovni dob¢ zakazano

Kosile, topy a halenky

Doporucuje se volit svétlé, jednobarevné kombinace

Doporucuje se volit kosile, topy a halenky s decentnim vystiithem

Noseni nevhodnych, volnocasovych topti je zakazano

Obouvani a noSeni Sperkii

Zvolena obuv je spolecenského razu nejlépe s celistvou $pickou (pokud neni v letnich
mésicich povoleno jinak)

Barevnost zvolené obuvi se doporucuje by méla byt v ¢erné, Sedé nebo hnédé barve (je
vSak mozné vhodné kombinovat jiné barvy se zvolenym oble¢enim)

Sperky v omezeném mnozstvi a v decentnim podani jsou povoleny jako doplngk

Je zakazano nosit extravagantni $perky, masivni prsteny a velké mnozstvi Sperki

Tetovani na viditelném misté neni zcela vhodné

Klientska piepazka/pracovisté

Jedna se o hlavni prostor pro styk s klienty. Proto se zakaznik musi citit dobfe, pohodlné

a neruSené. Aby bylo dosaZeno vSech téchto atributtl, je kazda prepazka vybavena standard-

nim vybavenim:

PC

Dratovy telefon

Zakladni prospekty k produktim
Obrandované kanceléatské potieby

Sada razitek s podpisovymi vzory

Na klientskych ptepdzkach jsou zakézany:

Tisk magaziny a Casopisy
Osobni véci
Obcerstventi, jidlo a piti

Interni dokumenty a data o ostatnich klientech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

e Jiné kancelafské potieby, nez dodavané zaméstnavatelem s logem CSOB

Jednani se zakazniky a osobni prodej
Uvitani zakaznika

e Klient je vzdy pfivitdn s usmévem a nabidkou pomoci
e Neni povoleno tykdni klientim. Klient musi byt vzdy oslovovan pfijmenim
e Pracovnik musi klienta uvést do prostfedi a nabidnout mu misto k sezeni

e Nejde-li o dlouhodobého klienta, je povinnosti prodejce zjistit si o ném zakladni infor-

mace

Verbalni a neverbalni komunikace

e Prodejce udrzuje behem rozhovoru pfirozeny o¢ni kontakt

e Vystupuje vzdy mile, s pochopenim a pfirozenym usmévem

e Nevyuziva pracovni terminologii a ptizplisobuje se jazyku zdkaznika pro dokonalé po-
chopeni sdélovanych informaci

e Pracovnik vZdy klientim nasloucha

e Vystupuje distinguované a bez vyrazné teci téla

Prodejni jednani

e Zakladnim cilem je uspokojeni klientskych potieb a budovani dlouhodobych vztahi

e Po pfivitani pracovnik peclivé nasloucha klientovi a doptava se na potiebné informace

e Na zéklad¢ naslouchéni a zjistovani informaci je klientovi nabidnuto produktové feSeni
odpovidajici jeho pottebam

e Pracovnik spravné pracuje s ndmitkami a vyvraci je

e Prodejce na konci jednani vzdy shrne obsah schiizky a odsouhlasi si v§e smluvené

e V poslednim kroku dochézi k poprodejni péci, tisku smluv, podani ruky a pted rozlou-

¢enim pracovnik klienta informuje o dal§im postupu
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Rozlouéeni

e Prodejce na konci jednani vzdy shrne obsah schlizky a odsouhlasi si v§e smluvené, aby
se yjistil, Ze se s klientem spravné pochopil

e Vzdy predava vizitku a uptesiiuje termin budouci schiizky ¢i jiné podrobnosti

e Aktualizuje kontaktni udaje v CRM systému

e Zjistuje, zda klient nema dalsi potieby

e Pokud jiz klient dal$i potfeby nema, pracovnik se s nim ve stoje rozlouc¢i a poda mu ruku
na stvrzeni vzajemného respektu a vztahu

(Zdroj: vlastni zpracovani internich materialit CSOB,a.s.)
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8 PREDVYZKUMNA FAZE

8.1 Zadani/briefing

Stanoveni cili pro prizkum

1) Prvnim cilem je prizkum a hodnoceni zaméstnancti zaméteny na kvalitu prodejnich
dovednosti a zjisténi potencidlu k zlepseni.
2) Druhym cilem je zhodnotit celkovou informovanost personalu bankovnich prepazek
o produktu ,,Studentské konto®, dodrzovani firemnich standardii véetné dodrzovani
vyuziti aktudlnich prvkl podpory prodeje.
Zamér
Ugelem vyzkumu je na zakladé zjisténi, jak jsou dodrzovany standardy spoleénosti a piede-
v§im jak pracovnici zvladaji obchodni procesy a prodejni dovednosti, navrhnout vzdélavaci

program na rozvoj odbornych dovednosti prodejcti.
Specifikace utajeného nakupcéiho

Muz, 27 let, ktery je studentem Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Bydli v podndjmu se spo-
lubydlicimi a mé pravidelny pfijem z ¢astecného pracovniho tivazku. Se svymi finanénimi
zdroji chee operovat na béZném korunovém uctu bez poplatkl za zakladni sluzby, jako jsou
pfevody mezi Ucty a vybery z bankomatil. V sou¢asnosti vyuziva konkurenéni produkt, z di-
vodu vysokych poplatki a fidké siti vybeérovych bankomatli uvazuje o zmén¢ poskytovatele

této sluzby.

Casovy harmonogram

Vyzkum 2013: 1.3. - 31.3.2013

Vyzkum 2017: 1.1. - 31.3.2017

Vsechny kontrolni navstévy probehly v 15:00 stfedoevropského Casu
Pocet navstév

2013 probéhla jednordzova navstéva 10 pobocek CSOB ve Zlinském kraji.

Cetnost vyzkumu pro rok 2017 jsou dvé kontrolni névitévy &tyi vybranych pobodek ve

Zliné a Otrokovicich
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Umisténi pobocek

Otrokovice, namésti 3. kvétna 1571
Zlin, Dlouh4 136

Zlin, nam. T. G. Masaryka 4349

Zlin, tf. Tomase Bati 398

Zakladni body vyzkumu

e Zakladni udaje o navstéve

e Téma navstévy

e Informace o prodejci

e Cekaci doba

e Dotazovani a zjiStovani potieb klienta

e Znalost produktu a nabidka feseni

e Zvladani namitek a argumentovani

e Schopnost uzavirani obchodu tzv. ,.tah na branu“
e DodrZovani vyuziti prvki podpory prodeje

e Subjektivni hodnoceni vyzkumnika

8.2 Rozbor zadani

Zkoumani kvalit osobnich prodejci, jejich odbornych prodejnich dovednosti a motivaci lze
provadét vice metodami. Ne vSechny jsou vSak vhodné pro ziskani a posouzeni vSech zvo-
lenych a zkoumanych atributi. Mezi nejcastéji vyuzivané metody vedle Mystery shoppingu
jsou zafazovany naptiklad dotazovani, pozorovani, Balance score cards, 360stupfiova zpétna

vazba atd.
Dotazovani

Jedna se o metodu marketingového vyzkumu, kterd je nejCastéji vyuzivana pro riizné tcely.
Pro cely prace vSak neni vhodn4, jelikoZ nedokéze v jednom Setteni zjistit veSkera potrebna
data, z kterych by bylo mozné navrhnout zvoleny projekt. Tuto metodu lze vyuzit dvéma

zpiisoby a to:

1) Dotazovani zadkazniki 2) Dotazovani prodejcii
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Prvni varianta pak pomaha ziskat data o vnimani zakaznikt. PfedevSim jak subjektivné vni-

mali chovani prodejcti, vyzdobu pobocky a zda dokazali naplnit jejich potieby.

Druhé varianta pak muze ziskat data o motivaci pracovniki, spokojenost s internimi pred-

pisy a procesy a jak vnimaji moznost vzdélavani.
Pozorovani

Tato metoda tvofi ¢ast utajeného ndkupu. Neni vSak zcela vhodna vzhledem ke stanovenym
cilim a zaméru vyzkumu. Predev§im z divodu nezucastnéni pozorovatele pii prodejnim
procesu. Touto metodou je tedy mozné ovéfit zakladni data jako je vyzdoba pobocky, vyu-
zivani prvkl podpory prodeje a oblékani a image prodejct. Hlavni zkoumané faktory a to
odborné znalosti a prodejni dovednosti pracovnikl nezi¢astnénym pozorovanim neni mozné

hodnotit v dostate¢né hloubce.
360stupriiova zpétna vazba

Slouzi spi§ k odhaleni faktord spokojenosti a motivace zaméstnanct. Manazefi a vedouci
pracovnici tak jsou schopni na zédklad€ pohovori s jednotlivymi prodejci zjistit, jaké procesy
jim nevyhovuji, co jim piekdzi v praci pti dosahovéni lepsich vysledkl a budovani lepSich
vztahil s klienty. Nejde vSak objektivné posoudit prodejni dovednosti a techniky, jelikoz
vedouci pracovnik ziskava data Cisté z rozhovort a informaci, které ziskava ptimo od za-

méstnancu.

8.2.1 Potvrzeni metody

Z vyhod a limitl vyse popsanych vyzkumnych metod, které se pouzivaji pro sledovéani vy-
konnosti osobniho prodeje a zpétné vazby vyplyva, Ze ani jedna nespliiuje komplexnost
Mystery shoppingu a tudiz nelze bez kombinace a dlouhodobé plisobnosti pfinést potiebna
a relevantni data, na zaklad€ nichZ by bylo mozné pfipravit projekt na rozvoj a vzdélavani

prodejcii v sektoru bankovnich sluzeb.

8.3 Specifikace hodnoceni vyzkumu

Vyzkumny formula# (viz. PRILOHA 1II) sestaveny pro hodnoceni zkoumanych faktort je

zkompletovan z nékolika dil¢ich ¢asti. Konkrétné€ se jedna o:
Priibéh prodejniho jednani, dotazovani a zjisStovani potteb, pocet poloZzenych otazek, seg-
mentace zdkaznika, prezentace a navrh produktu, uzavirani obchodu. Ostatni ¢asti formuléte

slouzi jako podpiirné a doplitujici a nejsou bodoveé hodnoceny.
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Nastaveni dil¢ich ¢asti a jejich hodnoceni je provedeno takto:

Souhrn: Udava souhrnny pocet ziskanych bodi v souctu a také percentudlné vyjadieni. Nej-

vyssi ziskatelny pocet bodil je roven 265 a tedy 100%

Prubéh obchodniho jednani: zpracovava a zkouma dodrzovani zékladnich piedepsanych
standardii spolecnosti. Verbalni a neverbalni komunikaci prodejcti. V souhrnu jde o projevy

verbalni a neverbalni komunikace prodejce a je hodnocena 0 — 70 bodii.

Dotazovani a zjistovani potreb: se zaméiuje na spravné obchodni dovednosti personalu
a zjiStovani potieb klienta. Jedna se o tvodni fazi obchodniho procesu, na kterou jsou na-
vazany nasledujici faze. Hodnoceni konzultanti v této ¢asti mohou obdrzet celkem 0 — 25

bodu.

Segmentace zakaznika: Jde o zjiSténi schopnosti spravné a diikladné segmentovat zakaz-
nika, coz umozni prodejci lépe reagovat na potieby a nabidnout spravné feSeni. V této sekci

1ze dosahnout bodového hodnoceni v rozmezi 0 — 40.

Prezentace a navrh produktu: Jedna se zjistovani spravnosti nabizeného produktového
feSeni, vysvétleni vSech podrobnosti k produktu a ptipadnou nabidku doplitkovych sluzeb.

Zde konzultanti mohou ziskat 0 — 60 bodu.

Zvladani namitek, argumentace a uzavirani obchodu: Zkouma dalsi faze obchodniho
procesu a kvalitu dovednosti konzultantii na ptepazce. V této fazi je dilezité klienta ziskat

a dokoncit zalozeni vzajemného dlouhodobého vztahu. Zde je mozné ziskat 0 — 40 bod.
Vnimani produktu prodejcem a interiér:

Jde o subjektivni pocit mystery shoppera, zda ho nabizené produktové feSeni a jednani kli-
entského pracovnika presvédcilo ke koupi. Také zkouma prostory pobocky a reklamni ko-

munikaci. Zde je mozné ziskat 0 — 30 bodi.
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9 EXEKUCE PRUZKUMU - UTAJENEHO NAKUPU

Marketingovy vyzkum byl realizovan celkem na Ctyfech pobockach ve Zlin€ a v Otrokovi-

cich v letech 2013 a 2017. Konkrétni se jedna o pobocky CSOB:

e Otrokovice, namesti 3. kvétna 1571
e Zlin, Dlouh4 136
e Zlin, ndm. T. G. Masaryka 4349

e Zlin, tf. TomasSe Bati 398

Mystery shopper vypliiuje vyzkumny formuléf/dotaznik ihned po realizované navstéve po-
bocky, ptipadn¢ dodatecné na zaklad¢ potizené digitalni audio nahravky. Kazdy formulat je
rozdéleny na nekolik sekei zaméfujici se na dil¢i faze osobniho prodeje. Jejich vyhodnoceni
a srovnani jednotlivych navstév je popsano v nasledujicich kapitolach. Roli utajeného na-
kupé&iho provadi p¥imo autor préce, jelikoZ méa osobni zkusenosti jak s produkty CSOB, tak
procesy a je tudiz schopen relevantné posoudit jak dodrzovani standardi spolecnosti, tak

1 obchodni dovednosti konzultanta.

Navstévy byly a budou realizovany v terminech 1.3.2013 —31.3.2013 a 1.1. — 31.3.2017 ve
stanoveny jednotny ¢as. Konkrétng v 15:00 SEC.

Marketingovy vyzkum provadéji bud’to samotni klienti, nebo je najimdna odbornd vy-

zkumna agentura. Tyto agentury jsou pak sdruzovany pod sdruzenim SIMAR.

Soupis nejvétSich agentur provadéjicich vyzkum pomoci metody Mystery shopping dle
SIMAR:

e Stem/Mark, a.s.

e Millward Brown

e [PSOSs.r.o.

e NMS Market Research s.r.0.
e (GfK Prahas.r.o.

e MEDIAN s.r.0.

e ACC Larsen Group s.r.0.
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9.1 Vysledky a hodnoceni jednotlivych pobocek

9.1.1 Zlin, Dlouha 136
Pobocka a ¢ekaci doba (2013)

Prostor prodejny byl Cisty a spliioval predepsané standardy spolecnosti. Pro ¢ekajici klienty
nabizi zénu se sedaci soupravou. Vyzkumnik byl pii vstupu do prodejny pozdraven nejbliz-
§im pracovnikem na bezhotovostni piepazce. Cekaci doba byla méné jak 5 minut i pti sku-

te¢nosti dalSich ¢ekajicich zadkaznikli a omezeném poctu otevienych piepazek.
Konzultanti a obchodni dovednosti (2013)

,, Prodejce na navstivené pobocce byl radné upraven. Slecna byla oblecena ve svétlém kos-
tymu s halenkou. Byla usmévava a piisobila pratelskym a uvolnénym dojmem ihned pri uvi-
tani klienta. Prodejce v hodnocenych kritériich: obchodni jednani, tah na branku, zjisteni
potieb, nabidka reseni uspél témer se 100% kladnym hodnocenim. Kromé obchodniho jed-
nani a nabidky resent, kde ziskal 90% a 86%. Prodejce byl plnée kvalifikovan a vyborne zvla-
dal prodejni proces. Konkrétne vynikal predevsim v argumentaci, zjistovani potreb klienta

a nasledném tahu na branku. “ (Travnicek, 2012, s.46)
Poboc¢ka a ¢ekaci doba — navstéva 1 (2017)

Prizkumnik pfi vstupu do prostor pobocky nebyl pozdraven ani konzultanty ani ostrahou.
V navstiveném case se na pobocce nachazelo dalSich Sest cekajicich zakaznikd. I pes fakt,
ze byly otevieny vSechny piepéazky, ¢ekaci doba byla delsi jak 10 minut, coZ je vice nez
doporuceny €as stanoveny internimi predpisy spolecnosti. Prostor prodejny byl Cisty, klidny

a obsahoval v§echny prvky vyuzivané v soucasné¢ hlavnich reklamnich komunikéatech.
Konzultanti a obchodni dovednosti — navstéva 1 (2017)

Konzultant plisobil milym sympatickym dojmem, byl oblecen a upraven dle ptfedepsanych
standardli spolecnosti. Konkrétné¢ mela pracovnice Sedy spolecensky kostymek s ¢ernou
obuvi. Vystupovani piisobilo rozpacité a bez sebedivéry. Roztrzitost a zfejma nezkusenost
zpiisobila, Ze konzultant klienta nevybidnul k posazeni. Ostatni prvky obchodniho jednéni
vSak byly dodrZeny v pIné vysi. Pravdépodobné se jednalo o nové zaskoleného konzultanta,

protoze vystupoval znacné nervozné a opomijel vétSinu dilezitych prvkl a dovednosti pii
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prodejnim procesu. Nejhiife vSak dopadl v ¢astich segmentace, dotazovani a uzavirani ob-
chodu. Klientsky poradce naprosto postradal tah na branu a nemél tendenci klienta dovést

k uzavfeni obchodu, ¢emuz naznacuje i 13 %, které v této kategorii ziskal.
Pobocka a ¢ekaci doba — navstéva 2 (2017)

Prostor prodejny véetné vyzdoby se od prvni navstévy v roce 2017 nezménil. Pfi vstupu do
prostor prodejny byl Mystery shopper pozdraven pracovnikem ostrahy. Cekaci dob byla
méné jak predepsanych doporucenych 10 minut a to i za predpokladu, ze se na pobocce
nachazel stejny pocet cekajicich klientli jako u predchozi navstévy ve stejny urceny cas a to

15:00.
Konzultanti a obchodni dovednosti - navstéva 2 (2017)

Konzultant ptisobil hned na prvni pohled velice ptatelsky a mile. Jednalo se bud’to o velice
zkuSeného a dlouhodobého zaméstnance nebo o prodejce, ktery dokonale zvlada obchodni
dovednosti. Od pocatku jednani pokladal spravné otazky, zvladal namitky a schopné argu-
mentoval s citem, aby se klient necitil utlacovany. Celé jednani dokon¢il s brilantnim tahem

na branu a pokusem o uzavieni smlouvy.
Porovnani hodnoceni jednotlivych Setfeni

Z porovnani hodnoceni jednotlivych navstév na pobocce Zlin, Dlouh4 jasné plyne, Ze se
kvalita prodejniho procesu, dodrzovani standardd a obchodni dovednosti konzultantti zhor-
Sily. Je nutné brat v potaz, Ze prvni navstéva v roce 2017 byla uskutec¢néna, kdyz obsluhoval
novy pracovnik, ktery zjevné podléhal stresu, a proto nevylucuji, Ze se jednalo o jeho prvni
pracovni den a vysledky tak mohou byt zkresleny. Nicméné& i kdyZ porovname pouze druhou
navstévu v roce 2017 s vysledky z roku 2013 je pokles viditelny. Jediny sektor, kde doslo
ke zlepSeni je samotny obchodni proces a doprovodné ritudly jako pozdrav, usmév, gestiku-
lace a jiné. Kompletni percentualné Gspeésnost jednotlivych navstév je znazornéno nize v ta-

bulce (Tab. 2).

Jednoznacnym verdiktem tedy je, Ze u zaméstnancii pobocky Zlin, Dlouha, kterd je mimo-
chodem matetskou pobockou ve Zlinském regionu, ze prodejci nezvladaji v dostatecné mite
provést spravnou segmentaci zakaznika, coz prokazuje i 60 % a 80 % ziskanych za dotazo-
vani, které¢ ptimo podporuje segmentaci. Prodejci bohuZzel nedokézali zvladnout na 100 %
ani nabidku produktového feseni, coz je jednozna¢na chyba nedostate¢ného proskoleni a in-

formovani zaméstnavatele o detailech produktového portfolia spolecnosti.
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Tab. 2. klasifikace provozoven CSOB dle formuléie (Zdroj: vlastni zpracovani)

Setieni | Obchodni | Segmen- | Dotazovini | Uzavirani | Nabidka
proces tace obchodu | FeSeni
Zlin, 2013 90% - 100% 100% 86%
1-(2017) 64% 50% 60% 13% 75%
Dlouha 2-(2017) 100% 75% 80% 88% 83%
Zlin, Nam. T. 2013 60% - 50% 100% 100%
G. Masaryka 1-(2017) 79% 25% 40% 88% 75%
2-(2017) 57% 25% 60% 50% 67%
Zlin, 2013 100% - 100% 100% 86%
) B 1-(2017) 79% 75% 80% 38% 50%
. Tomase [ 2_(2017) 79% 75% 60% 50% 58%
Otrokovice 2013 50% - 25% 25% 57%
1-(2017) 64% 50% 60% 88% 75%
2-(2017) 100% 75% 100% 100% 83%

9.1.2 Zlin, nam. T. G. Masaryka 4349
Pobocka a ¢ekaci doba (2013)

Prodejna je kvili umisténi mirné atypicka oproti ostatnim pobockam v regionu. Hlavnim
atypickym prvkem je fakt, ze zde nejsou zadné vylohy a nelze tak z venkovni strany prodejny
komunikovat sou€asné reklamni sdéleni. Prodejna byla po pfichodu témé&f prazdna, ptisobila
klidnym a ¢istym dojmem. Jednotlivé piepazky vSak nebyly oc¢islovany. Zakaznik byl ob-
slouZen v ¢asovém limitu. I tak vSak musel klient zbyte¢né cekat, jelikoz zde bylo otevieno

pouze 2 z 5 ptepazek a pracovnici si Mystery shoppera nevS§imali.
Konzultanti a obchodni dovednosti (2013)

., Prodejce byl oblecen ve spolecenskych tmavych kalhotech a svetlé halence. Zakaznik byl
privitan bez usmévu a omluvy za cekani. V hlavnich hodnocenych kritériich prodejce uspél

s nadprumérnym hodnocenim.

Za zakladni vedeni prodejniho procesu a zjistovani potieb vsak byly strzeny body, tudiz si
vyslouzil v téchto fazich pouze 60 % a 50 %. Naopak konzultant dovedl stoprocentné obstdat
v argumentaci, zvladani namitek, tahu na branku a zjistovani potreb. Tato kritéria byla
ohodnocena 100%. Poradce predvedl dokonalou znalost produktu a sluzeb, které Ize ke Stu-

dentskému kontu navazat. “(Travnicek, 2012, s.48)
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Pobocka a ¢ekaci doba — navS§téva 1 (2017)

Pti vstupu do prodejny byl Mystery shopper pozdraven nejbliz§im pracovnikem. Prodejna
od Setteni v roce 2013 neprosla zadnou zménou krome reklamnich komunikatt a prvki pod-
pory prodeje. Na obslouzeni nebylo nutné ¢ekat vice jak 10 minut 1 kdyZ na prodejné ¢ekali

dalsi 4 zékaznici. Prodejci byli schopni klienty odbavovat svizn¢ a bez zbyte¢ného zdrzeni.
Konzultanti a obchodni dovednosti — navstéva 1 (2017)

Konzultant — Zzena m¢la obleCeny lehce prasvitné letni Saty na raminkach, které nejsou pfi-
méiené a vhodné pro obsluhu klientli a vymykaji se i standardiim oblékani ptfedepsanych
CSOB. Konzultant bohuzel nepiekonal vysledky $etfeni z roku 2013 kromé obchodniho jed-
nani a doprovodnych verbalnich a neverbalnich rituald. Jak je vidét v tabulce (Tab. 3) v nej-
pokles neni pfili§ markantni a spada do pfiblizné odchylky cca 10 %. Bohuzel slabé zvlad-

nuta segmentace klienta podpoftila onen pokles v ostatnich zkoumanych fazich.
Pobocka a ¢ekaci doba — navS§téva 2 (2017)

Vyzdoba a rozloZeni prodejny se od prvni navstévy v roce 2017 nezménilo. V rozmezi ti-
mingu prizkumu nedoslo ke zméné reklamni komunikace spole¢nosti CSOB. Cekaci doba
zakaznika byla opét zvladnuta v Casovém limitu 10 minut. Opét byla prokézéana sviznost pii
obsluze klientl, coz podporuje 1 fakt, Ze nebyla obsazena vSechna pracovisté a na pobocce

¢ekali k obslouzeni dalsi 2 klienti.
Konzultanti a obchodni dovednosti - navstéva 2 (2017)

Konzultant spliioval pfesné standardy oblékani stanovené spolecnosti. BohuZzel vSak jiz ne-
zvladnul v plném rozsahu zékladni verbalni a neverbalni projevy. Pfedev§im chybéjici ocni
kontakt v pribéhu obchodniho jednani piisobil velice nezdvoftile a vzbuzoval pocit, Ze o
klienta poradce nejevi dostatecny zajem. Tento fakt byl podpofen i neovéfenim, zda zakaz-
nik pln€ rozumi prezentované nabidce a feSeni. Bohuzel dal$i zkoumané a hodnocené faze
zvladal se stejnou uspésnosti lehce nadprimérné, spise primérné. Velice podprimérna seg-
mentace klienta hodnocena 25 % vyvozuje slabé az primérné hodnoceni v dalSich fazich
obchodniho jednani. Z toho bylo nejslabsim ¢lankem hned po segmentaci uzavirani obchodu

a tah na branu, za které konzultant obdrzel pouze 50 % bodového hodnoceni.
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Porovnani hodnoceni jednotlivych Setfeni

Vykon a hodnoceni klientskych poradcii na pobocce Je znacné kolisavy a ocividné je
v urovni obchodnich dovednosti jednotlivych pracovnikli zna¢ny rozdil. Pokud neni cely
tym pobocky stmeleny a na podobné urovni, nemizou rovnhomérné naplinovat cile a prodejni

plan, coz se projevi i na odméenovani a nasledné néladé v tymu.

Celkové v porovnani mezi prizkumy v roce 2013 a 2017 nejsou vétsi rozdily v hodnoceni
az na dv¢ posledni kategorie, a to Uzavirani obchodu a Nabidky feseni, kde je vidét jedno-
znacna klesajici tendence vykonu. Vykony se odliSuji s klesajicim razem az o 40 % coz je
znatelny rozdil a je nutné vykon vice stabilizovat. Zdej$i prodejni tym by se mél také zamérit
na rozvoj v segmentaci klientt, kdy doséahli celkov€ nejnizsiho hodnoceni ze vSech pobocek

a to po 25 %.

Tab. 3. klasifikace provozoven CSOB dle formulaie (Zdroj: vlastni zpracovani)

Setieni Obchodni | Segmen- | Dotazovani | Uzavirani | Nabidka
proces tace obchodu reSeni
Zlin, 2013 90% - 100% 100% 86%
’ 1-(2017) 64% 50% 60% 13% 75%
Dlouhd 2-(2017) 100% 75% 80% 88% 83%
Zlin, Nam. T. 2013 60% - 50% 100% 100%
G. Masaryka 1-(2017) 79% 25% 40% 88% 75%
2-(2017) 57% 25% 60% 50% 67%
Zlin, 2013 100% - 100% 100% 86%
) B 1-(2017) 79% 75% 80% 38% 50%
t. Tomase [ 3_(2017) 79% 75% 60% 50% 58%
Bati

Otrokovice 2013 50% - 25% 25% 57%
1-(2017) 64% 50% 60% 88% 75%
2-(2017) 100% 75% 100% 100% 83%

9.1.3 Zlin, TF. T. Bati 419
Pobocka a ¢ekaci doba (2013)

Prodejna je situovana v prostorach prodejni pasaze ndkupniho centra TERNO ve Zlin€. Toto
zabezpecuje dostateCny pocet parkovacich mist pro klienty a dobrou dostupnost. Prostor sa-
motné prodejny je rozdélen na dvé ¢asti, kdy prvni ¢ast tvoii pfistup k bankomatu a hoto-

vostni ptepazka. Cekajici klienti musi vyckat na vyzvani a otevieni elektronickych dveti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

v tomto prostoru. Nanestésti vSechno zdzemi pro klienty je az v druhé ¢asti, proto je vnimano

Mystery shopperem jako nepraktické a bez pocitu soukromi.
Konzultanti a obchodni dovednosti (2013)

,,Na prodejné se zakaznikium vénovali celkem 3 konzultanti na 2 poradenskych pracovistich.
Zakaznik cekal déle nez 5 minut, to vsak bylo zpiisobeno pomérem poradcu na cekajici kli-
enty. Obsluhujici pracovnice byla oblecena ve spolecenskych kalhotach a halence. Ihned pri
privitani se usmivala a byla pratelska. Po pozdravu se dodatecné omluvila za cekani. Pro-
dejce ziskal velice nadprimeérné hodnoceni. Kromé nabidky reSeni ziskal ve vsech kategori-
ich 100%. Prodejce se zajimal o klienta nad ramec jeho povinnosti a vedl klienta pratelskym

rozhovorem k dobrovolnému podpisu smlouvy.“ (Travnicek, 2012, s.50)
Pobocka a ¢ekaci doba — navstéva 1 (2017)

Prostor prodejny bohuZzel nebyl dosud zménén, coz mé za nasledek Spatny komfort pro ce-
kajici klienty, prostor bez soukromi a ¢ekani na vyzvani a pusténi do prostoru klientské zony.
Na pobocce kromé Mystery shoppera cekal jesté jeden zdkaznik a i tak byla ¢ekaci doba
delsi jak 10 minut, coz je doporuceny ¢as pro maximalni ¢ekaci dobu klientd. Takto dlouha

¢ekaci doba nebyla eliminovana ani, kdyz na prodejné byli dva klientsti pracovnici ze tfi.
Konzultanti a obchodni dovednosti — navstéva 1 (2017)

Obsluhujici pracovnik pobocky celkem obstojné zvladal zdkladni vystupovani a verbalni
a neverbalni projevy béhem jednani s klientem. Stejné tak dosahoval dobrych kvalit 1 ve
fazi segmentaci kdy se zatadil mezi nejlepsi vysledky celého vyzkumu s 75 % hodnocenim.
Pracovnik si udrzoval nadprimérné vysledky aZ do momentu nabidky vhodného produktu,
prezentace jeho benefitli a nasledné uzavieni obchodu. V téchto ¢astech obchodniho jednani
klientsky pracovnik dosahoval sotva primérnych vysledkli. Konkrétné 50 % za nabidku te-
Seni a pouhych 38 % ve fazi uzavirani obchodu, kdy postradal ,,tah na branu*. Tyto vysledky
jsou zarézejici i vzhledem k minéni, Ze jde o dlouhodobého zaméstnance s dostate¢nymi

zkuSenostmi.
Pobocka a ¢ekaci doba - navstéva 2 (2017)

Pobocka se stejné jako u ostatnich provozoven béhem priazkumu v roce 2017 viibec nezmé-
nila a to vcetné propagacnich predmét a komunikace. Pti vstupu do prodejny byl Mystery
shopper pozdraven persondlem a v podstaté ihned vyzvan ke vstupu do oddé¢lené klientské

zOny, jelikoZ na prodejné nebyli Zadni jini zakaznici.
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Konzultanti a obchodni dovednosti — navstéva 2 (2017)

Mystery shoppera obsluhoval stejny klientsky pracovnik, jako tomu bylo pfi prvni navstéve
pobocky v roce 2017. Tento prodejce dokézal ziskat v prvni ¢ésti Setfeni stejné hodnoceni
jako u prvni navstévy. U zbylych casti dokazal ziskat vice bodl az na dotazovani. Kvuli
tomu faktu je netradicni, Ze pfi uzavirani obchodu a nabidce spravného produktového feseni

dokazal ziskat vice bodl. Konkrétn€ o 12 % a 8 %.
Porovnani hodnoceni jednotlivych Setieni

U této provozovny CSOB nelze vysledky zcela relevantné posuzovat, jelikoz v roce 2017
byly zkoumény v obou ptfipadech dovednosti stejného konzultanta. Navic v roce 2013 tato
prodejna ziskal téméf ve vsech zkoumanych kategoriich 100% hodnoceni a obhgjit takovy
vysledek neni jednoduché. I pies dosazeni nadprimérnych vysledkii hodnoceni za navstévy
v roce 2017 se bohuzel prodejci nepodafilo obh4jit stejné hodnoceni a to predevsim u ,,tahu
na branku“ a celkové nabidce produktového tfeSeni. Pii zkuSenostech a délce pracovniho
vztahu tohoto prodejce nelze tvrdit jinak, nez ze se tento zaméstnanec stava lhostejnym k ci-

lim stanovenym spolecnosti a neni dostatecné motivovan k lepSim prodejnim vysledkiim.

Tab. 4. Hodnoceni poboéek CSOB v dil¢ich kategoriich (Zdroj:vlastni zpracovani)

Setfeni | Obchodni | Segmen- | Dotazovani | Uzavirani | Nabidka
proces tace obchodu | FeSeni
Zlin, 2013 90% - 100% 100% 86%
1-(2017) 64% 50% 60% 13% 75%
Dlouha 2-(2017) 100% 75% 80% 88% 83%
Zlin, Nam. T. 2013 60% - 50% 100% 100%
G. Masaryka 1-(2017) 79% 25% 40% 88% 75%
2-(2017) 57% 25% 60% 50% 67%
Zlin, 2013 100% - 100% 100% 86%
N 1-(2017) 79% 75% 80% 38% 50%
tr. Tomdse | 2_2017) 79% 75% 60% 50% 58%
Bati
Otrokovice 2013 50% - 25% 25% 57%
1-(2017) 64% 50% 60% 88% 75%
2-(2017) 100% 75% 100% 100% 83%
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9.1.4 Otrokovice, Nameésti 3. kvétna 1571
Pobocka a ¢ekaci doba (2013)

Prodejna se nachéazi na hlavnim namésti mésta Otrokovice, tedy ve velice dobré dostupnosti
vSem klienttim Zzijici v Otrokovicich a pfilehlém okoli. Prodejna ma vylohy slouzici k pre-
zentaci soucasnych reklamnich sdéleni. Vnitfek prodejny je vSak bohuzel velice stisnény
a pusobi neptfehlednych a stisnénym dojmem. Tento fakt podporuji i jednotlivé klientské
piepazky, které nejsou nijak oznaceny a prodejna tak vypada jako bézna kancelar. Kvili
malému prostoru uvniti provozovny se zde nenachéazi ani dostatek mist k sezeni pro cekajici

klienty. Tento problém je provizorné fesen jedinou zidli.
Konzultanti a obchodni dovednosti (2013)

., Prodejce byl slusné oblecen, ale spliioval firemni standardy oblékani jen polovicné. Cel-
kovy dojem tmavého kostymu kazil tyrkysovy rolak. Prodejce se neusmival a pii obchodnim
Jjednani si celou dobu podepiral hlavu rukou. Klient nabyval dojmu, Ze o néj prodejce nema
zdjem a je jednanim s klientem znuden. Poradce v Otrokovicich ziskal priimerné az podprii-
meérné hodnoceni, protoze ve vétsiné kategorii dosahoval maximalné 50 %" (Trdavnicek,

2012, 5.52).
Poboc¢ka a ¢ekaci doba — navstéva 1 (2017)

Pobocka v Otrokovicich prosla mirnou rekonstrukei od roku 2013, kdy probéhl prvni pri-
zkum. Prodejna je umisténa stale na stejném misté, ale doslo k jejimu rozsifeni. Nové tak
prodejna ziskala vice vzdusnosti a klient se tak neciti stisnéné. I pracovisté jsou lépe ozna-
¢ena. Po pfichodu Mystery shopper nemusel dlouho ¢ekat, pracovnici pobocky jej stihli pfi-
jmout do doporuceného €asového limitu 10 minut. VSe je ptehledné oznaceno a veskeré
reklamni materidly jsou ihned u vstupu umistény tak, aby se je kazdy zakaznik mohl odnést

sebou.
Konzultanti a obchodni dovednosti — navstéva 1 (2017)

Konzultant od prvniho okamziku vystupoval velice pozitivnim, sebevédomym dojmem
a klienta pfivital s usmévem. Béhem obchodni jednani splnil témét vSechny piedepsané
projevy verbalni i neverbalni komunikace kromé udrzovani o¢niho kontaktu. Nejlepsi hod-

noceni konzultant ziskal v segmentech uzavirani obchodu a nabidky feSeni potieb. V téchto
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castech ziskal nadprimérné hodnoceni 88 % a 75 %. Ve vsech ostatnich ¢astech jeho hod-
noceni nekleslo pod troven 50 %. Vynikal tedy nejvice v argumentaci, zvladani namitek

a snaze uzavrit obchod.
Pobocka a ¢ekaci doba — navstéva 2 (2017)

Tak jako u ostatnich prodejen ani zde nedoslo mezi prvni a druhou navstévou v roce 2017
k viditelnym zméndm jak u vybaveni a interiéru pobocky, tak v pouzitych reklamnich sdé-
leni. Na pobocce byly obsazeny pouze dvé prepazky ze ¢tyt. I tak prodejci zvladali odbavit

vSechny klienty v casovém limitu pro ¢ekani, ktery je stanoven na mén¢ jak 10 minut.
Konzultanti a obchodni dovednosti — navstéva 2 (2017)

Konzultant vystupoval od momentu pfivitani velice pozitivné a mile. Byl oblecen dle piede-
psanych standardl pro oblékani a vystupoval sebevédomé a seriozné se zajmem o klienta
a jeho potfeby. Celkové dosahl v hodnoceni nejlepSich vysledkli ze v§ech navstév pobocek
v roce 2017, kdy obdrzel 100 % hodnoceni ve 3 z 5 posuzovanych kategorii. Dokonale zvla-
dal vSe od verbalniho a neverbalniho projevu ptes segmentaci az po samotny obchodni pro-
ces a uzavirani obchodu. M¢I silny tah na branku a dokdzal klienta jednozna¢né¢ ptesveédcit
o koupi nabizeného produktu spole¢nosti. Pfi odmitnuti podpisu smlouvy klientem reagoval
s pochopenim a nabidnul ¢as na rozmySlenou, kdy si smluvil s klientem dalsi schiizku a

predal mu vizitku s kontaktnimi idaji pro spojeni.
Porovnani hodnoceni jednotlivych Setieni

V Otrokovicich jako na jediné pobocce doslo k celkovému zlepSeni prodejnich dovednosti
a znalosti prodejcti. Tento fakt potvrzuje i tabulka (Tab. 5), kde je jasné vidét kaskadovity
rust od prvni az po posledni navstévu. Rozdil byl zaznamenan ve vSech zkoumanych kate-
goriich, avSak u dotazovani a uzavirani obchodu je skok nejvétsi. Tady prodejce ziskal v roce
2013 podprimérnych 25 % v obou kategoriich. Tak znatelny narst miiZze byt v roce 2017
dojit k zméné vedeni, ndboru novych zaméstnancli nebo zmeén¢ motivacniho planu. At uz to
bylo zpiisobeno jakkoliv, diky tomu si prodejci a pobocka odnesli v obou kategoriich nad-

primérné vysledky z prvniho Setfeni 2017 a 100% hodnoceni z druhé navstévy.
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Tab. 5. Hodnoceni pobotek CSOB v dilgich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovani)

Setieni | Obchodni | Segmen- | Dotazovani | Uzavirani | Nabidka
proces tace obchodu | FeSeni
Zlin, 2013 90% - 100% 100% 86%
1-(2017) 64% 50% 60% 13% 75%
Dlouha 2-(2017) 100% 75% 80% 88% 83%
Zlin, Nam. T. 2013 60% - 50% 100% 100%
G. Masaryka 1-(2017) 79% 25% 40% 88% 75%
2-(2017) 57% 25% 60% 50% 67%
Zlin, 2013 100% - 100% 100% 86%
) 1-(2017) 79% 75% 80% 38% 50%
. Tomase [ 2(2017) 79% 75% 60% 50% 58%
Otrokovice 2013 50% - 25% 25% 57%
1-(2017) 64% 50% 60% 88% 75%
2-(2017) 100% 75% 100% 100% 83%

9.2 Vyhodnoceni vyzkumu a srovnani pobocek

Z porovnani celkovych vysledku Setfeni z let 2013 a 2017 plyne, ze prodejci uspéli zejména
v dodrzovani standardl pro oblékéani a verbalni a neverbalni komunikaci. Nové spolecnost
CSOB netrva na no$eni jmenovek, které zaméstnanci v roce 2013 &asto zapominali nosit.
Tento zplisob personifikace se prenesl do predstaveni pti pozdravu a uvitani klienta na pre-
pézce. Jak bylo jiz v roce 2013 v bakalaiské praci poukdzano na horsi kvalitu obchodnich
a prodejnich dovednosti, tento fakt potvrdila i data z nav§tév v roce 2017. Dokonce byly
zaznamenany vétSinou citelné horsi vysledky. Nize v grafu (Obr. 3) je mozné vidét porov-
nani celkového hodnoceni pobocek v jednotlivych navstévach. Pouze jedind pobocka doka-
zala vysledky z roku 2013 ptekonat a to citelnym narlistem. Tato disbalance mezi vysledky
z let 2013 a 2017 maze byt zplisobena nékolika faktory. Bohuzel autoru préce tyto skutec-
nosti nejsou znamy. Hlavnimi pfedpokladanymi faktory tedy mohou byt:

e Zména internich pravidel, procesil a nastaveni jak motivace, tak odménovani zameést-
nanct
e Odchod personélu a nabor novych nekvalitnich/nekvalifikovanych pracovnich sil

e Hodnoceni v roce 2013 bylo provedeno s vétsi toleranci
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Srovnani celkového hodnoceni pobocek

Zlin, Dlouha Zlin, Nam. T.G Masaryka Zlin, tf. Tomase Bati Otrokovice
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Obr. 3. Srovnani celkového hodnoceni pobocek (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyzkumna otizka &.1: Jak dobfe ovladaji prodejci na pobockach CSOB prodejni techniky

a dovednosti?

Prodejci zvladaji prodejni techniky a dovednosti primérné az nadprumérné. U kaz-
dého prodejce je vidét na zékladé vyzkumu odlisny styl vedeni komunikace a ob-
chodniho jednéni, coz zapricinuje i diametralné odlisné vysledky. Toto poukazuje
na pravdépodobnost neefektivity vzdélavani a chybné nastavené motivace zamést-

nancu.

Vyzkumna otazka &.2: Dodrzuji prodejci poboéek CSOB piedepsané firemni standardy

kvality?

Ano. Z vyzkumu plyne, ze vSichni prodejci, kteti byli soucasti kontrolnich navstév
a jednali s fiktivnim zédkaznikem, prokazali, Ze dodrZzuji doporuceni v podobé firem-
nich standardll v nadprimérné kvalité. Nejniz§i hodnoceni tohoto segmentu ¢ini 57

%. Z4dny dal$i konzultant pak neobdrzel niz§i hodnoceni jak 60 %.
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Vyzkumna otazka ¢.3: Jak se 1i8i vysledky Setfeni z roku 2013 a 2017 s diirazem na osobni

prodej?

e Hodnoceni pobocek v porovnani ¢asu ma jednoznacn¢ klesajici raz. 3 ze 4 zkouma-
nych pobocek obdrzelo horsi hodnoceni v roce 2017 proti roku 2013. Jedina prodejna
v Otrokovicich vykazala zna¢né zlepSeni obchodnich dovednosti. Ostatni prodejny
pii zprimérovani vysledkil vykazuji sice nepatrny rozdil, ale pokles kvality je vidi-

telny.

9.3 Hloubkovy rozhovor s manazerem materské poboc¢ky v regionu Zlin

S ohledem na realizovany vyzkum se autor diplomové prace rozhodl sestavit 12 otazek, které
by mély zjistit vnimany proces vzdélavani a komunikaci na poboc¢kach CSOB. Z divodu
casové a realizacni naro¢nosti nebylo mozné dotazovat se jednotlivych prodejcti. Z toho du-
vodu byl zvolen jako respondent pro hloubkovy rozhovor hlavni manazer ,,matetské* po-

bocky v regionu Zlin.

9.3.1 Otazky hloubkového rozhovoru

Otazky jsou sestaveny tak, aby navazovaly na vyzkumnou ¢ast zamétenou na efektivitu
osobniho prodeje. Vysledky z Mystery shoppingu by tak mély dopliiovat a rozsifovat v po-

dobé zjisténi vnimané urovné vzdélavani prodejct a interni komunikace.

l. V ramci daného regionu jste bran jako hlavni manaZer matetské pobocky. Jaké byly

Vase profesni zatatky u CSOB?

2. Jak tehdy probihal nabor novych zaméstnancii a v ¢em byl jiny nez dnes?

3. Co si vybavite, kdyzZ se fekne idealni prodejce?

4. Jak se zaskoluji novi prodejci a jak vypada takovy proces?

5. Pokud byste mohl ovlivnit interni komunikaci pfi propagovani vzdélavacich aktivit,
jak by to bylo?

6. Jaké Skoleni a kurzy mohou prodejci navstivit pro rozvoj svych odbornych doved-
nosti?

7. Jak podle Vas CSOB vyuziva ke vzdélavani moderni technologie v podobé mobil-

nich zafizeni a cloudového piistupu?
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10.

11.

12.

Co vnimate u svych zaméstnancti jako hlavni motivaci pro firemni vzdélavani?

Vnimate u svych prodejcti pii procesu osobniho prodeje a komunikace s klienty né-

jaka negativa? Jaka to jsou?
Jakym zplisobem komunikuji manazeti pobocek se svymi prodejci?
Jak méfi firma efektivitu prodeje?

Jak zjistujete spokojenost svych prodejcti s nastavenymi procesy a nabizenymi pro-

dukty?

Rozhovor byl proveden osobnim rozhovorem. Zaznam v audio ¢i video podobé nebyl pofi-

zen, jelikoz k nému nebyl dén souhlas respondentem. Jedna se tedy o ptepis zapisu z rozho-

voru.

9.3.2 Analyza rozhovoru

1. V ramci daného regionu zastavate pozici hlavniho manaZer materské pobocky.

Jaké byly Vase profesni zatatky u CSOB?
., Zacal jsem v podstate od piky, kdyz jsem jako mlady kluk nastoupil na pozici klient-

ského pracovnika. To bylo jesté v dobé, kdy to nebyla CSOB, ale nechvalné zndmd
IPB. V té dobé to bylo viechno podstatné jednodussi, protoze se tolik striktne nelpélo
na pineni cilu. Banka se snazZila priblizit zapadnim vzoriim, proto se taky hlavné sna-
Zila o budovani image a znacky. Pozdeji jsem se vypracoval pres teamleadra az na
liniového manazera, ktery ridi prodejni tym na pobocce. Odtud byl pak diky dobrym
vysledkiim celého tymu jen kriicek k mé soucasné praci. I tak se ale porad vnimam

‘

Jjako bych sedél dole za prepazkou a bojoval s ostatnimi prodejci. *

. Jak tehdy probihal nabor novych zaméstnancii a v ¢em byl jiny nezZ dnes?

.,V dobé, kdy jsem se prihlasil na vypsanou pozici klientského pracovnika, to bylo
podstatné jednodussi. Slo jen o to vhodné se obléct, mit tah na branu a zdkladni
povedomi o financich. Kdyz se nad tim tak zamyslim, musim se smat, jak to bylo
naivni. Dnes by to tak snadné uz nebylo. Zdkladni princip je stejny, ale naroky jsou
uz podstatne vyssi. Pro ndabor se dnes pouziva assessment centrum, kde se proveri
papirove nejlepsi uchazeci. Projdou si hranim roli a dost se provéruje, jak dokadze
clovek reagovat a prodat i zdanlive neprodejné zbozi. Klicové ale je, aby si u toho
zachoval moralni postoje. O lid, co umi na ulici prodat cokoliv, ale lidem kviili tomu

[Zou, nemame zdjem. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

3. Co si vybavite, kdyZ se fekne idealni prodejce?
,,Sebe. Ne tohle je hrozné tézka otazka, protoze ideadlni prodejce snad neexistuje

a nikdy neexistoval. Na prvni pohled by to musel byt robot, ktery pini prodejni cile
a plany, ale bez emoci a vztahu s klienty to prosté nejde. Kdyz to mam shrnout tak by
to meél byt clovek, ktery miluje svoji praci a diky tomu dokaze piisobit na lidi priro-
zené s duverou. Dal by mél byt komunikativni, mit tah na branku a dokonale znat
Zbytek se da doucit. Bez zdkladnich znalosti to ale uz dnes nejde.

4. Jak se zaskoluji novi prodejci a jak vypada takovy proces?
., Kdyz se prodejce dostane pres vybérové rizeni az na pobocku, projde zdakladnim

zaSkolenim. V ramci toho se podiva na nasi centralu, kde musi projit Skolenimi jako
je BOZP a dalsi zdkladni kurzy, které jsou dané zakonem. Nasleduje takové kolecko
po jednotlivych stanovistich na pobocce a rozkoukavani. Ze zacatku cloveka urcité
nehodime do vody, aby se naucil plavat sam. To by neprospélo ani jemu ani nam.
Takze to probiha tak, zZe se uci a pozoruje zkusené prodejce a kazdému néjakou dobu
takvikajic hledi pres rameno. K tomu se musi naucit celé produktové portfolio a na-
sledné vsechny procesy pro zpracovani smluv, celkové jednani s klientem a prdci se

CRMkem. To je taky jedno ze zakladnich Skoleni, které musi kazdy prodejce podstou-

113

pit.
5. Pokud byste mohl ovlivnit interni komunikaci p¥i propagovani vzdélavacich

aktivit, jak byste to udélal?
,»Rozhodné bych je poprosil o vetsi kreativitu a hustsi prezentaci informaci. Za po-

bocky miizeme vznést pozadavky, ale malokdy jsou brany vazné a opravdu se néco
zmeéni. Tohle jsou prosté veci, které si resi centrala a my ji do toho nemiizeme mluvit.
Osobn¢ komunikaci a predavani informaci vidim, ale to je ovlivnéné i tim, Ze musim
védet o vSem, co se tykd podiizenych.. V tom hrozném mnoZstvi aktualit a zprav na
intranetu a dalsich kandlech se cokoliv rychle ztrati. Vérim, Ze by zaméstnanci radi
vzdelavani vyuzivali vic, kdyby to byla zabava a ne narizeni. Postradam v tom jakou-
koliv formu motivace. Pritom vsichni prodejci vi, Ze je nejvic motivuji penize nebo
néjaké soutéze. Na centrale jsou lidi, kteri driv délali na pobockach. Nevim, jestli to

vS§echno zapomneéli, nebo kde je problém.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

6.

Jaka Skoleni a kurzy mohou prodejci navstivit pro rozvoj svych odbornych do-
vednosti?
., To je rizné. Vsichni maji na vyber z internich a externich Skoleni. U prodejcii je to

Spis zameérené na to interni vzdelavani, ale i tak je tam spousta zajimavych kurzii.
Kdyz nebudu pocitat anglictinu, kterou dnes uz kazdy bere jako samoziejmost, je tam
vSe od zakladnich prodejnich dovednosti az po Fizeni tymi. Ono je to vzdy o tom
liniovém manazerovi, ktery schvaluje nebo narizuje jednotliva Skoleni u zamést-
nancii. Nevidim ale diivod, aby néco neschvalil, pokud to bude alespon trochu sou-
viset s oborem toho cloveka. Vzdyt by byli sami proti sobé, kdyby ty lidi co prodavaji
a jsou v prvni linii, nepustili se rozvijet. *

Jak podle Vas CSOB vyuZiva ke vzdélavani moderni technologie v podobé& mo-
bilnich zarizeni a cloudového pristupu?
, Myslim si, Ze je to na takové standardni urovni. Urcité to jde lip. Kdyz jsem slysel

od znamého v telekomunikacich, co a jak pouzivaji, tak se banky maji jesté co ucit.
Tam si s lidma vylozené hraji a v§echno jim pomoci mobili a tabletii poskytnou
na jednom miste. A ti lidi hraji néco jako hru, u které se uci produkty a postupy. Za
mé je tohle urcité obrovsky skok proti minulosti, kdy se vsichni Skolili jak na zakladni
Skole s papirem v ruce a nikoho to moc nebavilo. Ano taky pouzivame cloudové pri-
stupy, takZe se prodejci miizou podivat na kurzy a prezentace kdykoliv, ale tak daleko,
Jjako u zminénych telekomunikaci nejsme.

Co vnimate u svych zaméstnanci jako hlavni motivaci pro firemni vzdélavani?
,Jak jsem uz vekl, jednoznacné financni odmeény v ruzné podobé. Bud’ vyplata, nebo

nejaké zajimavé darky a odmeény. Zajezdy, néco do domdcnosti. Pokud to nejsou kra-
viny, tak to prodejce vidy motivuje. Je to totiz néco co chtéji domii nebo to muZou
nékomu dat jako darek. Naopak treba motivovat prodejce tim, Ze kdyz splni cile, po-
Sle ho firma na skoleni je podle mé uplna blbost. Vzdyt ten clovék tam nepojede dob-
rovolné a bude to brat tak, Ze tak teda jo, kdyz uz musim tak se budu aspon fldakat
a to Skoleni mu stejné nic nedd. ,,

Vnimate u svych prodejci pfi procesu osobniho prodeje a komunikace s kli-
enty néjaka negativa? Jaka to jsou?
,, Priznam se, Ze se svym pracovnim vytizenim se do provozu na pobocce nedostanu

tak casto jak bych si pral. Jsem si ale dobre védomy i na zaklade kvartalnich poho-
voru kde jsou slabiny klientskych pracovniki. Kazdy se potrebuje porad rozvijet
a ziskavat nové znalosti. Podle mé maji prodejci nejvetsi mezery v uzavirani obchodu

a castokrat jim chybi spravny tah na branku. To je ale individualni a nemiizeme to
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10.

11.

12.

9.3.3

tady vztahnout na vSechny. Vim, Ze prodejci neplni cile tak jako drive, ale to je nor-
malni. Doba se zménila, dnes cast prodejii prevzaly onlinové kandaly. Pojisténi i ucet
si dnes bézné otevirete na webu, to silné ovliviiuje vsechny na pobockach.*

Jakym zpiisobem komunikuji manazeri pobocek se svymi prodejci?
,,Na tuhle otazku nevim jak odpovédet. Centralou mame predepsané kvartalni poho-

vory s prodejci. To by ale stejné kazdy z manazeru delal i tak, protoze zodpovida za
vysledky a potrebuje teda zpétnou vazbu primo od prodejcii. Jinak je to asi individu-
alni, jak si to kazdy nastavi. Vim, Ze nékteré pobocky se schazi na pravidelnych ak-
cich mimo pobocku. Takové pivo s prodejci kde si Feknou, co koho Stve a pripadné
novinky. Mé se tenhle postup libi, ale z casového hlediska je to pro é neredlné

a myslim si, Ze i pro ostatni z mého tymu. Spousta by jich musela chodit v podstaté

¢

do prace i kdyz maji zrovna volno a to mi neprijde fer.*

wwvr

Jak méri firma efektivitu prodeje?
,, K tomuhle vam miizu odpovédet jen povrchové. Detailni informace si musim nechat

pro sebe i kviili konkurencnimu boji. Standardné vyuzivame Mystery shopping jako
kazdy v tomto oboru a také sledujeme prodejni data v systémech. Z téch nam chodi
pravidelné reporty, které slouzi i pro kvartalni pohovory s prodejci. To jsou asi ty
hlavni metody. Ostatni jsou spis doplitkové, ale jak jsem uz Fikal, nemiizu je zminovat

a rozebirat do detailu.

Jak zjist’ujete spokojenost svych prodejcii s nastavenymi procesy a nabize-
nymi produkty?

., V podstaté jsem na to uz odpovédel v predchozich otazkach. Je to hrozné individu-
alni a zdlezi to na manazerovi. Urcité je to na kvartalnich pohovorech, na poradach,
riiznych tymovych akcich a tFeba i na tom popracovnim pivu. 6ddny predepsany po-

I3

stup na tohle neni.

Shrnuti a vychodiska analyzy

Na zéklad hloubkového rozhovoru vyplyva, ze nejsilngjsim motiva¢nim faktorem pro pro-

dejce je finan¢ni nebo jind hmotna odména. Déle rozhovor ukazuje, Ze v osobni komunikaci

a sd¢lovani novinek zaméstnanclim manazery neni nastaveno plnohodnotné a mohlo by byt

v urcitych ptipadech intenzivnéjsi. U komunikace vzdélavacich aktivit neni jasné€, prehledné

a kreativné publikovan zaméstnanciim obsah a sdélovany podrobnosti. Tento fakt nemtizou

manazeti pobocek ovlivnit, jelikoZ je interni komunikace ¢isté v kompetenci centraly spo-

le¢nosti. Manazer citi jako nejslabsi ¢ast dovednosti prodejcti na matetské pobocce nedosta-

te¢ny tah na branu Proto je nutné v projektové Casti zaméfit pozornost predevsim na tento
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fakt a cast osobniho prodeje. Stejné tak vyplyva, ze idedlni prodejce by se méel zaméfit na
budovani vztahu s klienty a byt pfirozené komunikativni. Poslednim dilezitym poznatkem

plynoucim z rozhovoru je nedostate¢na vyuzitelnost modernich technologii ve vzdélavani.

9.4 SWOT analyza

Pro ptehlednéjsi ndzornost veskerych silnych, slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti slouzi
SWOT analyza. Ta umoziuje vyobrazit zakladni kameny pro pfipravu firemnich strategii.
Pro potteby této diplomové prace se zamétuje predevSim na osobni prodej a slouzi jako
podklad pro ptipravu projektové faze, kterd se zamétuje na vzdélavani a rozvoj osobnich

prodejcii spole¢nosti CSOB.

Tab. 6. SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

S - Silné stranky W - Slabé stranky
e Znalost produkta spole¢nosti e NedostateCna interni komunikace
e Zvladani verbalni a neverbalni ko- v oblasti vzdélavani
munikace e Spatna informovanost o moznos-
e Vstupni skoleni vSech prodejcti tech vzdélavani
e Koucink od manaZer pobocky e Nedostatecnd motivace zamést-
nancl

e Nevyuzivani trendl ve vzdélavani

O - Prilezitosti T - Hrozby
e Lepsi prodejni vysledky v ramci e Konkurence nabizi lepsi produkty
trhu e Konkurence vyuzivd modernich
e Ziskéani novych klientt trendd a technologii pro vzdélavani
¢ Budovani dlouhodobych vztahti zaméstnancl
s klienty e Odchod kvalifikovanych zamést-
e Nabor kvalitngjsich prodejct nanci

e ZvySeni nakladii na vzdélavani

Silné stranky
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Silnymi strankami jsou dobré znalosti ohledné nabizenych produktii, zvladani verbalni a ne-
verbalni komunikace, které prodejci prokazuji jiz pfi pracovnich pohovorech pted nastupem
do zaméstnani, Dale je zajisténi vstupniho Skoleni a koucinku pro zapracovani vsech pro-

dejctt

Slabé stranky

Z vyzkumu v podobé Mystery shoppingu a rozhovoru vyplynulo, Ze komunikovani vzd¢la-
vacich prilezitosti je v souc¢asné dob¢ nedostatecné nebo Spatné zpracovano. Stejné tak banka
nevyuziva soucasnych trendii v oblasti vzdélavani, zejména mobilni technologie a gamifi-
kaci, které umoznuji prodejctim rychleji a zdbavnéji vstifebavat nové informace a ziskavat
tak pottebné dovednosti. Posledni zminénou slabou strankou plynouci z praktické ¢asti di-

plomové préce je, ze prodejci nejsou vhodné motivovani k dalSimu rozvoji a vzdélavani

Prilezitosti
Mezi hlavni piileZitosti, které vyplyvaji z vyzkumu a SWOT analyzy patii moZnost ziskani
vice novych klientl, vétsi konkurenceschopnost na trhu, nadbor kvalitnéjSich pracovnik

a budovani kvalitnich vztahti s novymi klienty.

Hrozby
Hrozbami pro projekt, CSOB a vzdélavani je nabidka lepsich produkti konkurence, zaosta-
vani ve vyuzivani modernich technologii a trendll v oboru vzdélavani a ptipadny nasledovny

odchod nespokojenych zaméstnanci ke konkurenci.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 CILE PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast diplomové prace vychazi z vysledka praktické ¢asti. Na zakladé vysledkt
Setfeni pomoci Mystery shoppingu v letech 2013 a 2017 je jasn¢ znatelny nedostatek v kva-
litaich osobnich prodejcti. 3 ze 4 zkoumanych pobocek vykazuji klesajici tendenci u prodej-
nich schopnosti a dovednosti prodejcti, spravné segmentaci zakaznikii, dotazovani a dalSich
disciplinéch.

Hlavnim cilem projektu je zvysSeni prodejnich znalosti a dovednosti jednotlivych zamést-
nanct pobocek. Na to se vdzou i podcile jako je spravna komunikace vzdélavaciho projektu.
Informovanost zaméstnancti, nastaveni motivace zaméstnanct a zvyseni konkurenceschop-

nosti celé firmy na tuzemském trhu.

Pro uspésné zavedeni projektu je vyzadovano:
e Podporovani od vedeni spole¢nosti
e Dostate¢né zajisténi finan¢nich zdroja pro projekt
¢ Informovanost zaméstnanct o vSech detailech

e Spravné nastaveni méteni vysledkt
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11 NAVRH INTERNi KOMUNIKACE A PROPAGACE
VZDELAVANI

Pro spravné pochopeni cild, motivaci a ziskani vSech diilezitych informaci o novém vzdéla-

vacim programu pro prodejce je nutné¢ zaméstnance fadn¢ informovat. Pro spravné Sifeni

informaci a zapojeni prodejcti do vzdélavaciho cyklu je dilezité vyuzit kombinace vice ko-

munikacnich kanala a provést jej jinak nez nafizenimi a pfedpisy.

11.1 Soutéz o nejlepSiho prodejce

Pro zvySeni motivace klientskych pracovnikii bude ptipravena jednoducha soutéz. Na za-
klad¢ zpétného méteni efektivity Skoleni a vzdélavacich kurzii véetné zmény prodejnich vy-
sledkti budou vybrani 3 nejlepsi prodejci, ktefi obdrzi vyhru. Jak ukazuji vysledky hloubko-

vého rozhovoru, soutéz o hodnotné ceny je vhodnou motivaci pro prodejce.

11.1.1 Vyhry

Vyhry slouzi jako motivacni néstroj pro snahu a zapojeni jednotlivych prodejcii. Finanéni
odména bude vystavena v podob¢ darkového poukazu do cestovni kancelafe v odstupnované
hodnoté. Tato forma vyhry je pro spole¢nost vyhodna, jelikoz cestovni kancelarf je klientem
a partnerem banky. To znamena, Ze lze ziskat tyto poukazy vyménou za ¢asové omezené

vyhody u poskytovanych sluzeb.

1. Misto — darkovy poukaz od cestovni kancelafe v hodnoté 15 000 K¢
2. Misto — darkovy poukaz od cestovni kancelatre v hodnoté 10 000 K¢

3. Misto — darkovy poukaz od cestovni kancelaie v hodnoté 5000 K¢

11.2 Komunika¢ni plan

Komunikaéni plan ur€uje rozvrzeni a pouziti jednotlivych kanalt a prvki komunika¢niho
mixu pro publikovani a Sifeni potfebnych informaci v ramci spolecnosti. Celd komunikace
zamétena na vzdelavani a novy program je cilena na klientské pracovniky a jejich liniové

manazery, ktefi maji na starosti piimy prodej spolecnosti a prodejni vysledky.

11.2.1 Cile komunikace projektu

e Zvysit povédomi zaméstnanct o novém vzdélavacim programu
e Informovanost fidicich pracovnikl pobocek

e Informovanost prodejcli o nalezitelnosti informaci
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11.2.2 Cilova skupina

Cilova skupina urcena pro projekt je mirn¢€ roztfisténa. Do cilové skupiny je nutné zahrnout
jak nové piijaté prodejce, stavajici prodejce 1 liniové manazery. Pro kazdého je tak nutné
komunikovat trochu jiné informace. To znamena, ze pro kazdou cilovou skupinu je urcen

jiny obsah a jina vzdélavaci aktivita.
11.2.3 Kanaly a nastroje interni komunikace

Jelikoz interni komunikace pro tcely projektu vyuzije pouze nastroje, kterymi jiz spolecnost
CSOB disponuje, neni v projektu zpracovana nakladova analyza komunikace. Naklady

na komunikaci jsou povazovany jako neménné proti sou¢asnému stavu.
Osobni komunikace

Pomoci rozhovort, tymové komunikace a porad a zpétné vazby liniového manazera lze efek-
tivné a kontrolované dorucit potfebné informace k cilové skupiné (klientskym pracovni-

kim).

Pokud tymové porady a osobni rozhovory neprobihaji na pravidelné bazi, je nutné nastavit
spravny interval a ten dodrZovat. Jen tak je mozné efektivné komunikovat v tymu a piedavat
dilezité informace a poznatky na osobni roving. Idealni neformalni formou je tzv. “popra-
covni pivo* kdy se prodejci s manaZerem sejdou po préci v restauraénim zafizeni a v nefor-
malni atmosféte si vzajemné popovidaji, co jim nevyhovuje na procesech a nabizenych pro-
duktech a zaroven jim manazer muze sdélit novinky a piipadné informace ke vzdélavacim

programiim vcetné vyhod a podminek.
Intranet

Nejjednodussi forma a nejvice ptistupna forma Sifeni informaci smérem k zaméstnanciim je
pomoci intranetu. Na tomto misté se publikuji veskeré dulezité informace pro zaméstnance.
Navic vybrané zpravy se automaticky promitaji i na obrazovky v zdzemi pobocek a centraly
spole¢nosti. Z hloubkového rozhovoru s manazerem ,,matefské pobocky* vyplyva, Ze v sou-
Casné dob¢ pottebné informace zapadaji v komunika¢nim Sumu. Proto by bylo vhodné in-
formace o vzd€lavacim programu zvyraznit, nebo jim vytvofit na intranetu specialni ¢ast pro

zaméstnance, kde mohou byt i dalsi motivaéni programy a benefity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Newslettery a e-mailing

Dal8imi kanaly pro osloveni zaméstnanct je vyuziti personalizovanych sdéleni v newsletteru
a e-mailingu. Témito kandly jde oslovit konkrétni vybrané zaméstnance na pobockach a sd¢-
leni jim personalizovat na zaklad¢ osobnich udaji. Pomoci elektronickych médii je navic
mozné sdilet potiebné odkazy na ptihlaSeni. Je zde vEtSi moznost interaktivity a pravdépo-

dobnost zapojeni do soutéze spojené se vzdélavacim programem.
Direct mail

Pro siln€jsi a emocni zasah cilové skupiny je vhodny i direct mail. Osobni zésilka nebo kre-
ativné postaveny dopis adresovan a personalizovan mize byt mnohem efektivnéjs$i nez
vSechny ostatni kanaly. Jde hlavné o zapamatovatelnost, kterou direct mail ma a také fyzic-

nost.

11.3 Casova a nakladova analyza propagace

U interni komunikace zamétfené na propagaci vzdélavaciho programu lze néklady a Cas ve-
lice tézko urcit. UZ jen kvili nekomplexnosti a jednostrannosti projektu. Cely vzdélavaci
projekt je zaméteny jako pilotni provoz na pobockach v regionu Zlin. Na zaklad¢ toho se 1
tézko urcuji prave naklady a naroky u interni komunikace. Nize se autor pokusi urcit naroc-
nost na zdroje a to predevSim Casové a lidské. Jak 1 nize v projektové ¢asti autor uvadi, na
propagaci vzdélavaciho programu pfipad4d 7 dni. Je to faze soubéZzna s celym projektem
a v podstaté Casové neomezend, pokud se ma jednat o standardni vzdélavaci cyklus, ktery
se neustale opakuje. Autor se tedy zaméti pouze na jednorazovou propagaci pilotniho pro-
jektu. Naklady na osobu jsou vypocitany z primérné hrubé mzdy, ktera ¢ini 28 000 K¢&.

Z této Castky je nasledné pro vypocet nakladl brano 933 K¢ za 1 pracovni den.

Tab. 7. Casové a finanéni naklady na komunikaci (zdroj: vlastni)

Pocet osob | Pocet dni | cenazal | cena celkem
Priprava komunikace t¢astnika
Brainstorming 5 1 933 K¢& 4 665 K¢
Vytvoteni zadani a konceptu 5 2 933 K¢& 9 330 K¢
Ptiprava direct mailu a emailingu 2 3 933 K¢ 5598 K¢
Rozesilka a spuSténi komunikace 3 2 933 K¢ 5598 K¢
Celkem 25191 K¢
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Na priprave a realizaci komunikace vzdélavaciho programu se musi podilet nékolik speca-
listd z riznych oddé€leni, aby komunikace méla smysl a byla jednotna. Mezi hlavni specia-
listy, které je nutné zapojit do piipravy, patii:

e (Campaign manager

e Marketing specialist

e Datovy analytik

e Produktovy designér

e Segmentovy manazer pro fizeni pobocek

Tab. 8. RozloZeni pracovnich sil na dil¢ich ukolech (zdroj: vlastni)

Campaign | Marketing | Datovy | Produktovy | Segmentovy

Pi"iprava ko- manager | specialist | analytik designér manazer

munikace pro Fizeni

pobocek

Brainstorming 1 1 1 1 1
Vytvoreni zadani a
konceptu 1 1 1 1 1
Ptiprava direct
mailu a emailingu 1 1
Rozesilka a spus-
téni komunikace 1 1 1

Cely proces zacind brainstormingem, kde se vSichni vySe zminéni pracovnici potkaji a ko-
lektivné se dopracuji k jednotné shodé ohledné konceptu. Jde o klasicky brainstorming, kdy
kazdy ucastnik navrhuje feseni a predklada napady. Nasledné se stejny tym lidi musi potkat,
aby na zéklad¢ brainstormingu utvofili jednotnou findlni koncepci komunikace a detailni
zadani, na zéklad¢ né¢hoZ bude nasledné piipravovan kazdy materidl a komunikat. Po vytvo-
feni zadani se jiz miZe ptipravit znéni a podoba komunikatl a pfedevsim direct maili a e-
mailingu. Na této fazi jiz pracuji jen Marketingovy specialista a Campaign manager, jelikoz
mohou postupovat dle stanovené¢ho zadani a znaji veskeré potrebné detaily. Jakmile bude
pfipraven vizual a v§echny podklady, mize dojit k finalni distribuci pomoci zvolenych ka-
nald. K tomu dopomahé predevSim datovy analytik, ktery vytvoii databazi cilového seg-
mentu korespondentli a zadava rozesilku a publikaci s parovanim na databazi a personali-
zacni data. RozloZeni jednotlivych pracovnich sil na pfipravé komunikace vzdélavaciho pro-

gramu pak znazorniuje tabulka (Tab. 8).
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12 NAVRH SKOLENI A AKTIVIT PRO ZLEPSENI PRODEJNICH
DOVEDNOSTI ZAMESTNANCU

Pro dosazeni co nejlepSich prodejnich vysledkl spolecnosti, je nutné zajistit relevantni vzdé-

lavani zaméstnanct. Na zéklad¢ vysledkt z praktické Casti jsou navrzeny tematické okruhy

vzdélavani a piipravnych kurzl, které maji za cil zlepsit prodejni schopnosti a dovednosti

klientskych pracovnikd.

12.1 Vzdélavani zamérené na prodejni techniky a dovednosti

Tab. 9. Osnova Skoleni Zékladni prodejni dovednosti (zdroj:vlastni zpracovani)

Nazev vzdélavaciho kurzu

Zakladni prodejni dovednosti

Obsah a cil

Skoleni uréené pro za¢inajici prodejce, ktefi si potiebuji
osvojit zakladni prodejni techniky a dovednosti na mode-
lovych situacich. Dozvédét se vSe potiebné k tispéSnému

uzavieni obchodu.

Struktura $koleni

1) Obchodni plan a nastaveni cila

2) Dokonala znalost produktu

3) Ptiprava prodejni prezentace

4) Zaklad argumentace a zvladani namitek

5) Uzavieni obchodu a budovani ,,tahu na branu

Metodika

Odborny vyklad lektora, interaktivni cvieni a navozovani
modelovych situaci, Podpora pomoci mobilniho vzdéla-

vani a gamifikac¢nich prvki.

Prinosy

Ucastnici kurzu dokonale pochopi prodejni proces, dilezi-
tost jednotlivych krokii a pochopeni finalni faze uzavirani
obchodu. Zabavnou formou mohou za pomoci mobilnich
technologii postupovat kurzem a soutézit s ostatnimi ucast-
niky. Tyto podpirné materidly mohou nésledné kdykoli

vyuzit v praxi a ozivit si tak své znalosti.
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Tab. 10. Osnova Skoleni Komunikace se zdkaznikem (zdroj:vlastni zpracovani)

Nazev vzdélavaciho kurzu

Komunikace se zakaznikem a budovani vztahu

Obsah a cil

Skoleni navazujici na prodejni techniky. Toto $koleni ma
za cil pfipravit prodejce na riiznorodé situace pii komuni-
kaci a obsluze zdkaznika. Kazdého ucastnika nauci

spravn¢ argumentovat a zvladat namitky.

Struktura $koleni

1) Re¢ t&la a neverbalni komunikace
2) Dodrzovani standarda a slusného chovani
3) Argumentace

4) Namitky a jejich zvladnuti
5) Poprodejni komunikace

6) Spravné vyuzivani CRM

Metodika Odborny vyklad lektora, interaktivni cvi¢eni a navozovani
modelovych situaci zaznamenavanych na kameru s nasled-
nym rozborem.

Prinosy Ucastnici kurzu pochopi fe¢ téla a jak komunikovat se

svymi zékazniky. Spravnd komunikace se zdkaznikem

umozni snaz$i budovani dlouhodobého osobniho vztahu.

Tab. 11. Osnova Skoleni Poznavani zdkaznika (zdroj:vlastni zpracovani)

Nazev vzdélavaciho kurzu

Poznavani zakaznika

Obsah a cil

Skoleni je zaméfeno pfedev§im na komunikaci a pozna-
vani zakaznika. Je uréeno pro vSechny prodejce, ktefi se
chtéji dale rozvijet a dosahovat vétSich uspéchli v plnéni

prodejnich cili na zdklad€ spravné segmentace zdkaznika.

Struktura $koleni

1) Dotazovani a jeho zasady

2) Segmentace

3) Typologie ¢loveka

4) Urc¢eni a definovani potieb zakaznika

5) Role poznavani zakaznika v osobnim prodeji
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notit jeho potieby.

Metodika Odborny vyklad lektora, praktické ukazky a testovaci mo-
dely s vyuzitim mobilnich zafizeni
Prinosy VSichni Gcastnici Skoleni ziskaji potiebné znalosti, které

jim umozni se efektivnéji ptat a zjistit tak vSechny po-
tfebné informace od zdkaznika, které mohou vést k uza-
vieni obchodu, nebo nabidce dodatecnych produktt a slu-
7eb. Ucastnici by také méli dokazat provést podrobnost

segmentaci zdkaznika na zaklad¢ dotazovani a 1épe vyhod-

Souhrnny piehled Skolicich aktivit ur€eny pro prodejce vcetné Casové a financni narocnosti

je uveden v tabulce (Tab. 12). Ugastnici $kolicich kurz budou rozdéleni do dil&ich skupin

po urcitém poctu ucastnikli. Jeden Skolici den obsahuje celkem 5 vyukovych hodin, kdy 1

hodina je stanovena na 50 minut ¢ist¢ho vyukového ¢asu. Ceny za jednotlivé kurzy jsou

stanoveny na zéklad¢€ cen dodavatelli a priméru trzni ceny za podobné strukturované skoleni.

Tab. 12. Ptehled vzdélavacich aktivit (zdroj: vlastni zpracovani)

x , Pocet Pocet pocet pocet cenazal | cena celkem
Skoleni pro | b | osob ve | $kolicich | $kolicich | tgastnika
Zlin skupiné dnu hodin

Zakladni prodejni
dovednosti 19 10 2 10 3500 K¢ 66 500 K¢
Komunikace se
zakaznikem a bu-
dovani vztahu 19 10 2 8 3000 K¢ 57 000 K¢
Poznavani zakaz-
nika 19 20 1 4 1 500 K¢& 28 500 K¢
Celkem 152 000 K¢

12.2 Kontrola a vyhodnoceni obchodnich dovednosti prodejcii

Kwvalitu prodejnich znalosti a dovednosti, jez mé za cil zvySeni ndvratnosti investic a prodej-

nich vysledkl spolecnosti je nutné neustdle méfit. Bez pribézného hodnoceni a kontroly

neni mozné zjistit aktualni stav kvalit prodejcti ve zkoumaném regionu a piipadny posun,
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nebo potieba dalSiho rozvoje. K této kontrole a hodnoceni je mozné vyuzit vicero typa vy-
zkumnych a hodnoticich metod. Nejlepsi volbou je proto vzdy kombinace nékolika z nich,
ktera dokéaze pokryt vSechny urovné zkoumanych aspektii. Pro projekt je zvolena stejné jako
v praktické casti diplomové prace metoda Mystery shoppingu. Tato metoda je nejkomplex-
né&jsi a mize prinést potfebnd data a idaje z provozu pro piipadnou reakci na aktudlni situaci
a vysledky. Tento typ vyzkumu si mize dané spolecnost provést sama, nicméné je béznou
a doporucenou praxi vyuzit sluzeb specializovanych vyzkumnych agentur, které provedou
jak ptipravu, realizaci, tak i vyhodnoceni spolu s doporu¢enim vzhledem ke stanovenym
cilim vyzkumu. Hlavni nevyhodou je vyssi finan¢ni naro¢nost, pokud se zaméfime na pted-
poklad okamzitého spusténi projektu. Dalsi metodou je pak lokalni vyhodnoceni dat z mo-

bilniho vzdélavani a prodejnich vysledki jednotlivych prodejen a prodejcti.
12.3 Benefity a hlavni pFinosy projektu

Zjevné nejvetsimi benefity a ptinosy tohoto projektu jsou:

e Zvyseni prodejnich dovednosti zaméstnanct

e Motivace zaméstnanct pii dosahovani lepSich vysledk

e Poskytovani kvalitnéj$i a profesionalnéjsi péce zakaznikiim
e MozZnost porovnani poc¢atecniho a budouciho stavu

e Zvyseni prodejni vykonnosti prodejcti a spolecnosti
12.4 Hlavni restrikce a rizika projektu

Hlavnimi body omezeni projektu jsou tyto body:

¢ Financ¢ni naro¢nost projektu
e Velky Casovy horizont pro realizaci v ramci celé spolecnosti
e Nezarucitelné vysledky zavisejici na ochoté zaméstnanct

e Vyhodnoceni pfinosu lze realizovat az po urcitém Case

12.5 Klic¢ové prvky projektu

Mezi hlavni body projektu, které urcuji vzdjemnou navaznost a slouzi k ¢asové analyze pro-

jektu, patfi:

1) Tvorba planu a dokumentace projektu
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2)

3)

4)

)

6)

7

8)

9)

10)

11)

Ptiprava jednotlivych analyz a plant pro pfipravovany projekt, ptijeti a zaclenéni
projektu vzdélavani do stavajiciho procesu.

Spusténi projektu

Spolecnost schvali navrzeny program rozvoje zaméstnanct pro dosazeni lepSich
prodejnich vysledkd, pfipravi zadani pro vybérové fizeni k vybéru odborné agen-
tury pro realizaci vSech Skoleni.

Propagace projektu a interni komunikace projektu

Ptiprava a schvaleni planu interni komunikace pro propagaci nového vzdélava-
ciho programu. Rozsifeni informaci pomoci zvolenych kanalii mezi cilovou sku-
pinu zaméstnanci.

Vybérové rizeni pro Skolici firmu

Vybér nejvhodnéjsi firmy z piihlasenych do vybérového tizeni.

Exekuce jednotlivych Skolicich kurza

Rozsifeni prodejnich dovednosti a komunikace u soucasnych zaméstnanci.
Vyhodnoceni vysledki Skoleni

Vyhodnoceni vysledki Skoleni na zédklad¢ ziskanych dat z prvki mobilniho vzdé-
lavéani a zpétné vazby zaméstnanci.

Piiprava vyzkumu efektivity a prinosu Skoleni (Mystery shopping)

Ptiprava zadani, na¢asovani vyzkumu a vybrani mist uréenych k vyzkumu a hod-
noceni. Zvoleni ¢asového horizontu pro kontrolu prodejnich vysledk.
Realizace vyzkumu

Provedeni vyzkumu na vybranych pobockéach.

Vyhodnoceni vyzkumu

Vyhodnoceni a nasledné porovnani souc¢asného a minulého stavu zaméfeného na
kvalitu prodejnich znalosti a dovednosti prodejcti na zkoumanych pobockach.
Nasledné porovnani prodejnich dat a vysledkt a zjiSténi ptipadného postupu.
Zpétna vazba manaZeru k pracovnikiim a informovani prodejci

Predani vysledkl liniovym manaZeriim prodejen. Seznameni pracovnikd o vy-
sledcich Setfeni a nutnosti pfipadnych naprav.

NavrzZeni Just-in-time Skoleni

Na zéklad€ vyhodnoceni vyzkumu uréeni zaméstnanci, kteti jesté potiebuji oZi-
vit znalosti v ur¢itych segmentech. Zprostfedkovani mikro Skoleni pomoci tzv.

Just-in-time Skolicich bloki u jednotlivych zaméstnanct.
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12.6 Casova analyza projektu

Casova analyza projektu zdokonaleni prodejnich dovednosti v sektoru poskytovatele ban-
kovnich sluzeb, ktery je slozen z pevné stanovenych ¢asovych usekl a etap, ma za cil nalez-
nout co nejkratsi mozny cas pro realizaci. K tomu slouzi takzvana metoda kritické cesty.
K nalezeni kritické cesty a nejkratSiho mozného ¢asu pro realizaci slouzi tabulka (Tab. 13)
se soupisem jednotlivych dil¢ich Cinnosti projektu a urceni jejich casu. Nasledné pak tyto

¢innosti projektu budou niZe promitnuty do sitového diagramu, ktery znazorni, jak na sebe

navazuji a dokaze odhalit nejkratsi cestu k cili.

Tab. 13. Casovy harmonogram projektovych etap (zdroj: vlastni zpracovani)

A | Tvorba planu a dokumentace projektu 31
B | Spusténi projektu A
C | Propagace projektu a interni komunikace projekt
D | Vybérové fizeni pro Skolici firmu B
E | Exekuce jednotlivych skolicich kurzl 18 C,D
F | Vyhodnoceni vysledku skoleni 2 E
Ptiprava vyzkumu efektivity a piinosu Skoleni 5 F
G | (Mystery shopping)
H | Realizace vyzkumu 10
I | Vyhodnoceni vyzkumu 2 H
Zpétna vazba manaZzerd k pracovnikiim a informo- 3 |
J | vani prodejcii, vyhlasSeni soutéZe
Navrzeni Just-in-time Skoleni 2 )
celkova doba trvani projektu 84
celkova doba trvani projektu dle kritické cesty 77
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Obr. 4. Sitovy diagram projektu (vlastni zpracovani)

Casova analyza obsahuje piesn& jedenact klicovych etap, kdy odhadovany ¢&as pro realizaci
projektu je 84 dni. Sitovy diagram a znazornéni kritické cesty urcilo nejkratsi cestu a cas
potiebny pro projekt na 77 dnd. Jelikoz sitovy diagram vyhodnotil celkem 2 kritické cesty,
je nutné pocitat s obéma variantami a ¢asovou rezervou 7 dni aby se zabranilo zpozdéni pti

realizaci projektu a dosdhnuti konecné faze a ukonceni projektu.

12.7 Nakladova analyza

Nékladova analyza popisuje a interpretuje vesSkeré naklady na realizaci projektu véetné vy-
zkumné faze projektu. Naklady budou zkoumany ze dvou hledisek a to pro 4 pobocky spa-
dajici do regionu Zlin a odhadovany poéet dle pobockové sité CSOB. U cenového odhadu
vyzkumu v podobé Mystery shoppingu je piedpokladano, ze jej provede specializovana vy-

zkumna agentura.

12.7.1 Niéklady na realizaci vzdélavani zaméstnanci

Odhadované néklady na vzdélavaci kurzy a Skoleni pro zaméstnance vychazi z praktickych
zkuSenosti autora a cen dodavatelt. Prace se zamétfuje predevSim na rozvoj a vzdélavani

prodejcti na pobockové siti patici pod vedeni regionu Zlin.

Néklady na proskoleni odhadovaného podtu prodejcti na celé pobockové siti CSOB jsou
nasledné uvedeny na konci tabulky pro piehled a znazornéni nakladl pii realizaci projektu

v ramci celé spolecnosti.
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Tab. 14. Néaklady na jednotlivé Skoleni (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet| cenazal | cena celkem | *Cena pro celou

Skoleni pro Zlin osob | tcastnika pobockovou sit
Zakladni prodejni dovednosti 19 | 3500K& | 66500 Ke | 3 080000Kce
Komunikace se zakaznikem a 2 640 000 Ke
budovani vztahu 19 3000 K¢ 57 000 K¢
Poznavani zakaznika 19 1500 K¢ 28 500 K¢ 1320000 K¢

Celkem 152 000 K¢ 7 040 000 K¢

Néklady na vzdélavani a preskolovani zaméstnancti na zvolenych 4 poboc¢kach dosahuji hod-
noty 152 000 K¢&. Pokud by se jednalo o projekt rozsifeny na celou pobockovou sit” spolec-
nosti, naklady by vzrostly na 7 040 000 K¢. Tak vysoké naklady jsou pak zptsobeny roz-
sdhlou siti pobocek. Odhadované cena je stanovena z uvedeného poctu pobocek (220) a prii-
meérného poctu prodejcti na pobocce (4). Naklady pfti celoplosném vzdélavani zaméstnancii
pak lze snizit a to dvéma zpasoby. Prvnim je vyuziti internich lektorti a zkuSenosti nejlepsich
prodejcii pro sestaveni Skolicich a vzdélavacich kurz. Druhym je dohodnuti slevy u §kolici

agentury z diivodu nadmérného odbéru sluzeb, kdy se ceny znacné 1i8i od bézné nabizenych.

12.7.2 Niéklady na realizaci vyzkumu a hodnoceni zaméstnanci

Charakterizuji veskeré ndklady spole¢nosti potiebné k realizaci vyzkumu a ovéfeni prode;j-
nich znalosti a dovednosti u proSkolenych pracovnikii. Tyto naklady se skladaji z vice ¢asti,
kdy je nutné pocitat, Ze specializovand vyzkumnd agentura v cen¢ zahrnuje i své vzniklé
naklady na dopravu, telefonovani, administraci, know how, apod. Celkovou cenu za vyzkum
a vyhodnoceni pak ovlivituji dalsi faktory a to Cetnost navstév, pocet utajenych nédkupcich
a pocet prodejen, na kterych vyzkum bude realizovan. Pro ucely projektu je zvolena Cetnost
2, coz by mélo zajistit alesponi na zékladni Grovni odfiltrovat mozny vypadek ¢i odchylku na
kazdé zkoumané prodejné. V celkovych nakladech na vyzkum jsou tak vSechny tyto faktory

vcetné provize agentury zapocitany.
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Tab. 15. Naklady na vyzkum a hodnoceni efektivity vzdélavani (zdroj:vlastni zpracovani)

. . Niklad na 1 nav§tévu | Pocet | cena celkem
Vyzkum pro Zlin Yetfeni
Mystery shopping 4000 8 32 000 K¢
Vyhodnoceni a prezentace vysledkli 1000 8 8000 K¢
Celkem 40 000 K¢

Cena pro celou pobockovou sit’ v tabulce neni uvedena, jelikoz by nebyla zcela realna. V pii-
padé prizkumu na vSech prodejnach spolecnosti se Setfeni neprovadi v takové Cetnosti bé-
hem kratké doby. Nelze tak vychazet z ndkladi na vyzkum pro stanoveny projekt, jelikoz

cena by byla zavadéjici a nerelevantni.

Celkové naklady na realizaci vyzkumu ¢ini 40 000 K¢&. Tato cena odpovidéd stanovenym
Setficim névstévam na 4 zvolenych pobockach s Cetnosti 2 navstévy. Celkové tedy bude

realizovano 8 navstév véetné vyhodnoceni a prezentace vysledk.

12.7.3 Souhrnné naklady na realizaci projektu

Tyto néklady na realizaci se skladaji z nékolika samostatnych ¢asti. Jedna se o jednotlivé
kurzy a skoleni pro rozvoj zaméstnanct v oblasti osobniho prodeje a nésledny vyzkum pro

kontrolu zlepSeni a efektivity Skoleni v podobé Mystery shoppingu.

Cena je orientovana na 4 zkoumané pobocky v regionu Zlin a zarovei je uvadeéna i orientacni
cena pro celou pobockovou sit’ spole¢nosti. Cena pro v§echny pobo¢ky vSak neni pifesnd a je
pouze odhadovana na zéklad€ cen stanovenych pro maly odbér v rdmci 4 pobocek a poctu

pobocek na tuzemském trhu.

Tab. 16. Celkové naklady na realizaci projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

., Region Zlin | Cela pobo¢kova
Celkové naklady sit

Naklady na realizaci vzdélavani a rozvoje 152 000 K¢ 7 040 000 K¢

Naklady na vyzkum a hodnoceni efektivity vzdélavani 40 000 K¢ 1 060 000 K¢

Naklady na odmény v soutézi 30 000 K¢ 30 000 K¢

Celkem 222 000 K¢ | 8130 000 K¢
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12.8 Krizova analyza projektu

Pti kazdé realizaci projektu je nutné se zaméfit na mozna rizika a zjistit jejich miru, aby se
dala co nejlépe eliminovat. Pro pfehledné zjisténi a interpretovani rizik projektu je vyhoto-

vena tabulka (Tab. 17), kterd obsahuje jednotliva rizika, jejich pravdépodobnost vzniku

a miru pfipadného dopadu na projekt.

Tab. 17. Rizikova analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost | Zavaznost | Navrh opatfeni pro
Riziko vzniku/vyskytu | dopadu ri- eliminaci rizika
rizika zika
, . Realizace jen nékte-
Nedostatek financi na projekt sttedni velka rého z navrhnutych
Skoleni
Prodejci odmitnou vyuzivat Zavést finanéni po-
znalosti v praxi mala velka stihy pfi neplnéni pro-
dejniho planu
Slaba motivace zaméstnancl Navrhnout variabilitu
ke vzdeélavani mala velka finan¢niho odméio-
vani
Spatné provedeni $kolicich Spravné provedené
kurzil sttedni velka vybérové fizeni na
Skolici agenturu
projektu stiedni mala projektu s pottebnou
casovou rezervou
Spatna kontrola sluzeb a inter- L
) . mal4 stiedni Zvoleni jiné vy-
pretace vysledkil zkumné metody
Pretrvavajici Spatné vysledky Interni vizkum spo-
jct éni oceka- w1 , kojenosti zamé&st-
prodejct a nenaplnéni oc¢eka stiedni velka oje ost za st
ni proiektu nanct a kvality pro-
vani proje duktli a procest

Mezi hlavni rizika s pravdépodobnosti vyskytu se fadi nedostatek financi na projekt, coz by
mélo kriticky dopad na realizaci projektu. Toto riziko lze eliminovat vicero zpusoby, kdy
nejleps$im se jevi realizace pouze nékteré¢ho z navrhovanych skoleni a omezeni nésledujiciho

vyzkumu pro ovéteni realného dopadu na efektivitu vykonu prodejcti.
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Dal8im rizikem, které se zatradilo svou pravdépodobnosti mezi hlavni je Spatné provedeni
Skolicich kurzl. Eliminovat Ize spravnym a peclivym naplanovanim a provedenim vybéro-
vého fizeni Skolici agentury. Pokud dokéze firma eliminovat veskera rizika jiz pii vybéro-

vém fizeni, dokaze celkové zamezit Spatnému provedeni skolicich kurzt.

Predposlednim rizikem, které podle analyzy mtize vzniknout, je ¢asové zpozdéni realizace
projektu. Zavaznost dopadu na projekt vSak nema vysokou miru a neni tedy nutné toto riziko
prednostné eliminovat. Mezi moznosti, které zabrani ovlivnéni projektu je spravné analyzo-

vani a planovani projektu, kdy je potfeba pocitat s pfipadnou ¢asovou rezervou.

Poslednim vaznym rizikem s potencidlem vzniku je pretrvavajici dosahovani Spatnych pro-
dejnich vysledktll a nenaplnéni ocekavani projektu. Zavaznost dopadu tohoto rizika by byla
velké a proto je nutné se na jeho odstranéni zaméftit. Toto riziko 1ze odstranit a minimalizovat
internim prizkumem spokojenosti zaméstnancii s produkty a procesy, které mohou byt

chybné vytvoreny a neumoziuji jim tak dosahovat prodejnich plant a cilt.
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13 SOUHRN PROJEKTOVE CASTI

Hlavnim podkladem pro projektovou ¢ast je marketingovy vyzkum v podobé Mystery shop-
pingu z let 2013 a 2017, ktery byl zajiStén v ramci praktické casti. K vyzkumné ¢asti byla
dodatecné vyhotovena SWOT analyza. Na jejich zakladé mohl byt pfipraven projekt na roz-
voj prodejcti spoleénosti CSOB v regionu Zlin véetné jeho komunikace a propagace uvniti

spolecnosti.

Projekt se zamétuje na rozvoj prodejnich dovednosti a ptipravu vzdélavacich kurzt pro kli-
entské pracovniky, véetné zajisténi komunikace tohoto rozvojového programu a naslednou

kontrolu a ovéteni jeho efektivity.

Casovou analyzou projektu byla stanovena doba realizace na 77 dni. Celkové naklady na in-
terni komunikaci jsou kromé ceny motivacnich odmén v rdmci soutéze nulové. Naklady
na pripravu Skoleni a kurzi ¢ini 152 000 K¢ pro zvolené pobocky v daném regionu. Odha-

dované naklady na proskoleni a rozvoj viech prodejcti spole¢nosti CSOB ¢ini 7040 000 K&.

Néklady na nésledné ovéteni efektivity vzdélavacich kurzl a rozvoje prodejcii jsou pro re-
gion Zlin ve vysi 40 000 K¢ a pro celou pobockovou sit’ 1 060 000 K¢. Nejvys§imi moznymi
riziky projektu jsou nedostatek financi na projekt, Spatné provedeni skoleni, ¢asové zpozdéni
realizace projektu a pretrvavajici Spatné vysledky prodejct a nenaplnéni o¢ekavani projektu.
Veskeré rizika je moZné eliminovat diky spravné zvolenymi opatfenimi uvedenymi v tabulce

(Tab. 17).
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ZAVER
Tato diplomova prace je zamétfena na efektivitu osobniho prodeje a jeji optimalizaci na po-

bockéch provozovatele bankovnich sluzeb ve Zling.

V teoretické ¢asti autor definoval pojmy jako je marketingovy vyzkum, osobni prodej,
sluzby a rozvoj zaméstnanctli, coz umoznilo zpracovat teoretickd vychodiska pro sestaveni

a realizaci marketingového vyzkumu v praktické Casti.

Ta za pomoci zvolené vyzkumné metody, kterou byl Mystery shopping umoznila autorovi
zhodnotit kvalitu prodejnich dovednosti a dodrzovani firemnich standardl zvolené bankovni
spoleCnosti prodejci na pobockach v regionu Zlin. Pro zjisténi motivace zameéstnanct
ke vzdélavani a mezer v interni komunikaci, ktera ma vzdélavaci programy propagovat uv-
nitf firmy pomohl hloubkovy rozhovor s manazerem matei'ské pobocky. Na zaklad¢ vSech
ziskanych dat a informaci autor zhotovil SWOT analyzu, ktera odhalila zdkladni silné, slabé
stranky a hrozby a prilezitosti pro rozvoj prodejct. Celkove z vysledku vyplynulo, Ze Giroven
prodejnich dovednosti prodejcti bankovnich sluzeb na zvolenych prodejnéach se od roku 2013
sniZzila.

Na zakladé vyhotoveni praktické ¢asti diplomové prace byly splnény dva ze tii nastavenych

cili. Ttreti byl nasledn¢ splnén na zéklad¢ realizace projektu.

Ten vychazi z praktické ¢asti, kde byly zjistény vSechny piedpoklady pro realizaci. Projek-
tova Cast tak navrhuje feSeni pro optimalizaci osobniho prodeje na provozovnéach bankov-

nich sluzeb za zvolenych podminek vcetné ¢asové a nakladoveé naro¢nosti.

Reserse odborné literatury a elektronickych zdroji, vcetné realizace vyzkumu a navrhnuti
projektu umoznilo autorovi hlubsi vhled do oboru osobniho prodeje a rozsiteni znalosti po-
trebnych ke spravnému nastaveni rozvoje zaméstnanct pro dosaZeni vyssi efektivity prodeje

sluzeb.

Pti aplikaci projektu na celou pobockovou sit’ by bylo nutné celou praci rozsifit. Vyzkum a
hodnoceni prodejnich dovednosti je nutné provadét dlouhodobé a v pravidelnych cyklech,
coz umozni ziskat relevantni datové podklady pro spravné vyhodnoceni. Stejné tak by na
zéklad¢ tohoto vyzkumu bylo mozné realizovat projekt celoplo$né€. Pro efektivné;si nasta-
veni projektu by bylo vhodné se vice zaméfit na zkoumani motivace pracovnikl ke vzdéla-
vani a seberozvoji, coz by umoznilo pfipravu vzdélavaciho programu na miru jejich potie-

bam.
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PRILOHA P I: KONKURENCNI ANALYZA CSOB

13.1 Mapa trzniho bojisté
Jako hlavni kritéria pro zvoleni konkurentti pro vytvoreni mapy trzniho bojisté slouzi:

e Poskytovani bézného uctu pro studenty a mladistvé
e Plsobeni banky na ¢eském trhu

e Poskytovani tohoto uctu se zvyhodnénim oproti uctim pro zbytek populace

Tato kritéria byla zvolena na zéklad¢ porovnavani konkuren¢niho boje u produktu ,,Student-

ského konta® a odpovidaji tak podminkam, které nabizi CSOB.

Pti stanoveni zdkladnich zkoumanych faktort, které slouzi k vytvoteni mapy trzniho bojiste,

se analyza zaméfuje na:

poplatky za vedeni

e cena za mésicni vypis z Uctu
e vybér z vlastniho bankomatu
e vybér z ciziho bankomatu

e clektronické platby ptichozi
e elektronické platby odchozi
e SIPO platby

e platby SEPA (do zahranici)

e Platba do jiné banky na pfepazce

V mapé trzniho bojisté jsou pro piehlednost uvedeny pouze zkracené nazvy konkurenti:

e (SOB - Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
e Unicredit — UniCredit Bank

e (S — Ceska spotitelna, a.s.

e KB — Komerc¢ni banka, a.s.

e Moneta— MONETA Money Bank

e RB — Raiffeisenbank, a.s.



cena posuzovaného faktoru
posuzovany faktor velmi vysoké vysoka stiedni nizka ZAdna
KB
Moneta
CSOB
Unicredit
poplatky za vedeni RB Cs
KB
Moneta
RB CsoB
cena za mésicni vypis z iétu Cs Unicredit
Moneta
CSoB
Unicredit
vybér z vlastniho bankomatu KB,CS RB
KB Unicredit
vybér z ciziho bankomatu Moneta Cs CSOB RB
KB
Moneta
CSOB
Unicredit
RB
elektronické platby piichozi Cs
KB CSOB
Moneta Unicredit
elektronické platby odchozi s RB
___.,/‘//,
KB
Moneta
CSOB Unicredit
SIPO platby Cs RB
Moneta
CSoB RB
platby SEPA ( do zahrani¢i) Unicredit Cs KB
Moneta
CSOB
Platba do jiné banky na prepiZce RB Unicredit KB Cs




Z mapy trzniho boji§té tedy vyplyva, ze CSOB se svym produktem Studentské konto mezi
konkurenci nijak nevynikd. Ve vétSiné kritérii je bud’ piiblizné na stejné, nebo prumérné
urovni za poplatky pro jednotlivé sluzby v ramci tohoto bézného Gctu pro studenty a mla-
distvé. Naopak u plateb do zahrani¢i a plateb do cizi banky na pfepazce se dokonce fadi mezi
nejdrazsi, coz maze byt rozhodujici faktor pro zvoleni konkurenéniho produktu piredevsim
u zahrani¢nich studentd. P¥itom po&et zahraniénich studentt v Ceské republice podle Minis-
terstva Skolstvi, mladeZe a télovychovy ¢ini piiblizné 29 000. JelikoZ se studentska konta
neberou jako vydélecné produkty, ale produkty s potencidlem ziskani budoucich platicich
klient, je v dnes$ni dobé, kdy je trh nasycen a portfolio zakaznikl rozebrano velice dilezité
obstat v konkurenénim boji. Lidii trhu a trzni vyzyvatelé, mezi které se fadi i CSOB, by se
tedy mé¢li zamyslet nad zménami a Gpravami produktu pro studenty a mladistvé v takové

mife, aby si je udrzeli jako budouci platici klienty. (MSMT, online)

13.2 Porteriiv model péti sil

?
3
-

!

LEGENDA:

Nadpramérmy
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D oo
—

Podpramémy




Konkurenti v odvétvi

Jednim z nejsilngjsich vlivli v Porterové modelu péti sil jsou praveé konkurenti ve stejném
odvétvi, na stejném trhu se stejnym nebo podobnym produktem, ktery poskytuji stejnym
zdkaznikim. Pravé piima konkurence ma veliky vliv na chovani CSOB, jeji strategii a
spravu produktu Studentské konto. CSOB musi vnimat ostatni konkurenty a jejich strategii

a podle toho reagovat.

Kupujici

Zcela nejsilngjsi sila v celém modelu aplikovaném na CSOB a jeho Studentské konto. Je
dulezité reagovat na strategii konkurentii, nicmén¢ pokud produkt/sluzba nebude reflektovat
prani a potfeby odbératelii, nebude o ni zdjem a bude proto zcela zbyte¢na a bez piinosu.
s firemni strategii. Stejné tak je nutné kupujici spravné obslouZit a prodat jim to co opravdu

chtéji. To poukazuje na nutnost spravné vybraného a proskoleného personalu na pozicich

prodejct a kontaktnich pracovniki banky.
Substituty

Produkty, které mohou byt ndhradou bézného Uctu pro mladé a studenty mohou byt klasické
beéZné ucty, nebo online Gcty. Tyto druhy produktl nabizeji dnes jiz téméf totozné vlastnosti
a n¢kdy dokonce 1 vice. Stale je zde vSak bariéra v podob¢ nutnosti trvalého pfijmu na tento

druh uctu pro ziskani v§ech vyhod, coz mtize byt u mladych lidi a student problém.
Potencialni novi konkurenti

U potencidlnich konkurentl neni hladina hrozby pfili§ vysoka. To je zpisobeno predev§im
velkymi bariérami pro vstup na bankovni trh v podobé legislativy a udéleni licenci od Ceské
Narodni banky. Za ptedpokladu, ze by se 1 tak podafilo proniknout na trh v podob¢ nového
konkurenta, bude pozice tohoto subjektu jako vyklenkar a minimalné v obdobi nekolika let

nebude schopen CSOB ohrozit na zakladé povahy produktu.
Dodavatelé

Jako dodavatele nemtizeme v ptipadé CSOB brat klasické subjekty jako je tomu v jinych
odvétvich a na jinych trzich. Zde roli dodavatele zastupuje ¢asteéné stat a CNB, které ovliv-
nuji regulacemi cely trh a nabizené produkty. V ptipadé produktu Studentského konta v§ak

nelze tyto faktory brat za pftili$ silné, spiSe naopak.



PRILOHA P II: VZOR KLASIFIKACNIHO FORMULARE

Uvodni data
Termin navstiveni
Pobocka
Pocatecni Cas Setfeni
Konecny Cas Setieni
Bodovani a klasifikace
ziskAino max  score

Souhrn 265 265 100%
Prabéh prodejniho jednani 70 70 100%
Dotazovani a zjistovani potieb 5 5 100%
Pocet polozenych otazek 20 20 100%
Segmentace zakaznika 40 40 100%
Prezentace a navrh produktu 60 60 100%
Uzavirani obchodu 40 40 100%
Interiér/exteriér 30 30 100%

Zamér/téma utajeného nakupu:

Prodejni dovednosti pii nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:

Kfiestni jméno prodejce
Pohlavi prodejce

Vseobecna definice

Cekaci doba:

Déle jak 10 minut ano/ne
Pocet dalSich ¢ekajicich

Pocet prepazek

Pocet obsluhujicich prodejcii

Pracovnik bezhotovostni ptepazky pii ptichodu
pozdravil ano/ne

Prubéh prodejniho jednani:

Usmév ano/ne 10 10
Konzultant se postavil pti pozdravu ano/ne 5 5
Vybidnuti k posazeni ano/ne 5 5
O¢ni kontakt pfi jednani ano/ne 10 10
Spravna fe€ téla a gestikulace ano/ne 10 10
Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce ano/ne 10 10
Prodejce piedal propagacni materialy ano/ne 5 5

Prodejce ptedal vizitku klientovi ano/ne 10 10



Prodejce se na konci jednani rozlou¢il ano/ne 5 5
Dotazovani a zjiSovani potieb:
Prodejce aktivné nabidl pomoc ano/ne 5 5
Otazky:
Sepiste vSechny polozené otazky pro zjisténi
potteb klienta
Pocet poloZenych otazek:
5+ (20 bodi) X 20 20
4 (15 bodu)
3 (10 bodt)
2 (5 bodt)
0-1 (0 bodtr)
Segmentace zakaznika:
5 10 10

Jde o klienta CSOB? ano/ne

10 10
Byla zjisténa financni bilance zdkaznika? ano/ne

10 10
Vyuziva zdkaznik i konkurenéni produkty? ano/ne
Vyuziva zédkaznik spravny produkt, zjisténi 10 10
vyse poplatkii ano/ne
Prezentace a navrh produktu:

10 10
Konzultant nabidl vhodny produkt ano/ne
Konzultant prezentoval podminky Student- 10 10
ského konta ano/ne

10 10
Konzultant prezentoval hlavni benefity ano/ne
Konzultant nabidl dal$i produkt (cestovni pojis- 5 5
téni) ano/ne

5 5
Konzultant nabidl dalsi produkt (kreditni karta) ano/ne
Konzultant nabidl dal$i produkt (pojistka pla- 5 5
tebni karty) ano/ne

5 5
Konzultant nabidl dal$i produkt (kontokorent) ano/ne
Konzultant pfedal potfebné dopliujici materi- 10 10
aly ano/ne



Zvladani namitek a spravna argumentace:

Sepiste vSechny zminéné argumenty prodej-
cem:

Uzavirani obchodu:

10 10

Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy ano/ne
V ptipad€ neuzavieni smlouvy konzultant do- 10 10
hodl termin dalsi schiizky ano/ne
Snaha o shodu a uzavieni obchodu konzultan-  Posouzeni utajeného na- 20 20
tem kupciho
Jakym zpiisobem konzultant vyjadfoval snahu obis
uzavieni obchodu a tah na branu? pop
Vnimani produktu a prodejce:

Ptesvédcil Vias konzultant 1 nabidnuty produkt ano/ne 5 5

k jeho potizeni?




PRILOHA P III: HODNOCENI ZLiN, DLOUHA - NAVSTEVA 1 (2017)

Uvodni data

Termin navstiveni 13.01.2017
Pobocka Zlin, Dlouha
Pocatecni Cas Setfeni 15:00
Konecny cCas Setieni 15:27

Bodovani a klasifi-

kace

ziskano max score
Souhrn 160 265 60%
P1:u‘?eh prodejniho jed- 45 70 64%
nani
D’ot,azovvanl a zjisto- 15 25 60%
vani potieb
Segmentace zakaznika 20 40 50%
Prezentace a navrh pro- 45 60 75%
duktu
Uzavirani obchodu 5 40 13%
Interiér/exteriér 30 0 WY

(1]

Zamér/téma utaje-
ného nakupu:

Prodejni dovednosti pfi nabidce
Studentského konta

Informace o prodejci:

Kiestni jméno prodejce Mirka
Pohlavi prodejce Zena

konzultant byl oblecen v ddmském Sedém spolecenském kos-

Vseobecna definice , N ,
tymu s ¢ernou obuvi

Cekaci doba:
Déle jak 10 minut ano

Pocet dalSich ¢ekaji-
cich

Pocet prepazek 7
Pocet obsluhujicich
prodejcii

Pracovnik bezhoto-
vostni pfepazky pfi pfi- ne
chodu pozdravil

Prubéh prodejniho

jednani:




Konzultant vystupoval ano 10 10

usmévave
U bfivitani .
pfivitani se prodejce ano 5 5
postavil
Nabidnuti mista k se-
, ne 0 5
zeni
Udrzovani pfirozeného
ocniho kontaktu ano 10 10
Umirnéna fec¢ téla ne 0 10
Ujisténi, ze doslo ze
strany klienta k pocho- ne 0 10
peni nabidky
Predant v 3
rtzdz,lm vSech propa A0 5 5
gacnich materiali
Klientovi byla piedana
vizitka s kontakty ano 10 10
Konzultant se fadné
" . ano 5 5
rozlou¢il s klientem
Dotazovani a zjist'o-
vani potieb:
Prodejce aktivné nabidl
ano/ne 5 5

pomoc

Sepiste viechny polo-  Otazky: Jste kleintem CSOB? Jak vysoké poplatky a za co v
zené otazky pro zjisténi soucasnosti u konkurence platite? Vyuzivate trvalé prikazy a in-
potieb klienta kaso?

Pocet poloZenych ota-
zek:

5 + (20 bodi)
4 (15 bodii)
3 (10 bod) X 10 20
2 (5 bod)
0-1 (0 bodii)

Segmentace zakaznika:

Jde o klienta CSOB? ano 10 10
Byla zjisténa finan¢ni
bilance zdkaznika?
Vyuziva zékaznik i
konkurenéni produkty?
Vyuziva zédkaznik
spravny produkt, zjis- ano 10 10
téni vyse poplatkii

ne 0 10

ne 0 10

Prezentace a navrh
produktu:

Konzultant nabidl

vhodny produkt ano 10 10



Konzultant prezentoval
podminky Student-
ského konta
Konzultant prezentoval
hlavni benefity
Konzultant nabidl dalsi
produkt (cestovni pojis-
téni)

Konzultant nabidl dalsi
produkt (kreditni karta)
Konzultant nabidl dalsi
produkt (pojistka pla-
tebni karty)

Konzultant nabidl dalsi
produkt (kontokorent)

Konzultant piedal po-
trebné doplitujici mate-
ridly

Zvladani namitek a
spravna argumen-
tace:

ano 10 10
ano 10 10
ne 0 5
ano 5 5
ne 0 5
ne 0 5
ano 10 10

Sepiste vSechny zmi-
néné argumenty prodej-
cem:

vedeni uctu je kompletné zdarma, MuiZete jej vyuZzivat az do 30
let. K G¢tu dostanete bezkontaktni platebni kartu s kterou mi-
Zete vybirat penize zdarma na viech bankomatech CSOB, Era a
PoStovni spofitelny.

Uzavirani obchodu:
Bylo nabidnuto uza-
vieni smlouvy

V ptipad¢€ neuzavieni
smlouvy konzultant do-
hodl termin dalsi
schiizky

ne 0 10

ne 0 10

Snaha o shodu a uza-
vieni obchodu konzul-
tantem

Jakym zplisobem kon-
zultant vyjadfoval

Konzultant nebyl piesvédcivy, postradal jakyko-
liv tah na branu a ani nenabidl dalsi schiizku na 5 20
které by se klienta pokusil presveédcit.

Konzultant znal dokonale produkt, dokazal spravné argumento-
vat a vyjmenovat vétSinu benefitli, které¢ mohou byt klicovymi
pfi odchodu klienta od konkurence.




snahu uzavfeni ob-
chodu a tah na branu?

Vnimani produktu a
prodejce:

Piesvédcéil Vas konzul-

tant 1 nabidnuty pro- ne 0 5

dukt k jeho potizeni?
Vyzdoba a prvky pod-
pory prodeje
naslapna grafika (bez-
kontaktni karty) ano S S
oc1’slova’n1 poraden- ano 5 5
skych zon
Plakaty s aktudlnimi ano 5 5
produkty ve vylohach
Stoj any s,letacky (info A0 5 5
o novinkach)
OZH?,CGHI nepfitom- A0 5 5
nosti prodejce

ce1’<a01 zona (pose- ano 5 5
zeni pro klienty)
Uvodni data
Termin navstiveni 13.01.2017
Pobocka Zlin, Dlouha
Pocatecni Cas Setfeni 15:00
Konecny cas Setieni 15:27
Bodovani a klasifikace

ziskano max score

Souhrn 160 265 60%
Prabéh prodejniho jednéni 45 70 64%
Dotazovani a zjiStovani potieb 15 25 60%
Segmentace zakaznika 20 40  50%
Prezentace a navrh produktu 45 60 75%
Uzavirani obchodu 5 40  13%
Interiér/exteriér 30 30 100%



Zamér/téma utajeného nakupu:

Prodejni dovednosti pti nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:

Kfestni jméno prodejce Mirka
Pohlavi prodejce zena

konzultant byl oblecen v ddmském Sedém

Vseobecna definice . f , < .
spolecenském kostymu s ¢ernou obuvi

Cekaci doba:

Déle jak 10 minut ano
Pocet dalSich ¢ekajicich 6

Pocet ptepazek 7

Pocet obsluhujicich prodejcii 7

Pracovnik bezhotovostni ptepazky pii pii-

chodu pozdravil ne

Pribéh prodejniho jednani:

Konzultant vystupoval usmévaveé ano 10 10
U pfivitani se prodejce postavil ano 5 5
Nabidnuti mista k sezeni ne 0 5
Udrzovani pfirozeného o¢niho kontaktu ano 10 10
Umirnéna tec téla ne 0 10
Ujisténi, Ze doslo ze strany klienta k po-

chopeni nabidky ne 0 10
Ptedani vSech propagacnich materialt ano 5 5
Klientovi byla pfedana vizitka s kontakty ano 10 10
Konzultant se fadné rozloucil s klientem ano 5 5
Dotazovani a zjiSt'ovani potieb:

Prodejce aktivné nabidl pomoc ano/ne 5 5

Otazky: Jste kleintem CSOB? Jak vysoké po-
platky a za co v sou€asnosti u konkurence
platite? VyuZzivate trvalé ptikazy a inkaso?

Sepiste vSechny poloZené otazky pro zjis-
téni potieb klienta

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodi)
4 (15 bodw)
3 (10 bodt) X 10 20
2 (5 bodu)
0-1 (0 bodtr)

Segmentace ziakaznika:

Jde o klienta CSOB? ano 10 10
Byla zjisténa finan¢ni bilance zdkaznika? ne 0 10



Vyuziva zékaznik i konkuren¢ni pro-

dukty? ne 0 10
Vyuziva zakaznik spravny produkt, zjis-

tézlilvyée poplatki PP : ano 10 10
Prezentace a navrh produktu:

Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Konzultant prezentoval podminky Stu-

dentského klgnta P g ano 10 10
Konzultant prezentoval hlavni benefity ano 10 10
Konzultant nabidl dalsi produkt (cestovni

pojisténi) ne 0 >
Konzultant nabidl dalsi produkt (kreditni

Karta) ano 5 5
Konzultant nabidl dalsi produkt (pojistka

platebni karty) ne 0 >
Konzultant nabidl dalsi produkt (kontoko-

rent) ne 0 5
E;)itg;lltant ptedal potfebné dopliiujici ma- a0 10 10

Zvladani namitek a spravna argumen-
tace:

vedeni Gc¢tu je kompletné zdarma, MiiZete jej
vyuzivat az do 30 let. K ¢tu dostanete bez-
kontaktni platebni kartu s kterou miiZete vy-
birat penize zdarma na vSech bankomatech
CSOB, Era a Postovni spofitelny.

Sepiste vSechny zminéné argumenty pro-
dejcem:

Uzavirani obchodu:
Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy ne 0 10

V ptipadé€ neuzavieni smlouvy konzultant

dohodl termin dalsi schlizky ne ! v

Konzultant nebyl presvédEivy,
postradal jakykoliv tah na

Snaha o shodu a uzavieni obchodu kon- brénu a ani nenabidl dalsi 5 20

1 . , !
zultantem schiizku na které by se klienta
pokusil presveédcit.
Konzultant znal dokonale produkt, dokéazal
Jakym zplisobem konzultant vyjadioval spravn¢ argumentovat a vyjmenovat vétSinu
snahu uzavieni obchodu a tah na branu? benefitl, které mohou byt klicovymi pii od-

chodu klienta od konkurence.

Vnimani produktu a prodejce:




Presvédcil Vas konzultant i nabidnuty

produkt k jeho potizeni? ne

Vyzdoba a prvky podpory prodeje
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano
oc¢islovani poradenskych zon ano
Plakaty s aktualnimi produkty ve vylo-

. ano
hach
Stojany s letaCky (info o novinkéch) ano
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano

"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano




PRILOHA P IV: HODNOCENI ZLIN, DLOUHA - NAVSTEVA 2 (2017)

Uvodni data

Termin navstiveni 03.04.2017
Pobocka Zlin, Dlouha
Pocatecni Cas Setfeni 15:00
Konecny Cas Setieni 15:18

Bodovani a klasifikace

ziskano max score
Souhrn 235 265 89%
Prabéh prodejniho jednéni 70 70 100%
Dotazovani a zjisStovani potieb 20 25  80%
Segmentace zakaznika 30 40  75%
Prezentace a navrh produktu 50 60 83%
Uzavirani obchodu 35 40 88%
Interiér/exteriér 30 30 100%
Zamér/téma utajeného nakupu:

Prodejni dovednosti pti nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:
Kfestni jméno prodejce Petr
Pohlavi prodejce muz

konzultant byl oblecen podle pifedepsanych stan-
VSseobecna definice dardu v tmaveé modrém obleku s bilou kosili a
éervenou kravatou. Pusobil mile a usmévavé

Cekaci doba:

Déle jak 10 minut ne
Pocet dalSich cekajicich 6
Pocet piepazek

Pocet obsluhujicich prodejct

Pracovnik bezhotovostni pfepazky pii

ptichodu pozdravil ano

Prubéh prodejniho jednani:

Konzultant vystupoval usmévaveé ano 10 10
U piivitani se prodejce postavil ano 5 5
Nabidnuti mista k sezeni ano 5 5
Udrzovani ptirozeného o¢niho kon- ano 10 10
taktu

Umirnéna fe€ téla ano 10 10
Ujisténi, Zze doslo ze strany klienta k . 10 10

pochopeni nabidky
Ptfedani vSech propagacnich materialt ano 5 5



Klientovi byla pfedana vizitka s kon-

takty ano 10 10
Konzultant se fadné rozloucil s klien-

ano 5 5
tem
Dotazovani a zjiStovani potreb:
Prodejce aktivné nabidl pomoc ano/ne 5 5

Sepiste vSechny polozené otazky pro
zjisténi potieb klienta

Otazky: Jste kleintem CSOB? Jaké produkty u
jaké konkurence v soucasnosti vyuzivate?Jak vy-
soké poplatky a za co v soucasnosti u konkurence
platite? Vyuzivate trvalé piikazy a inkaso?

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodi)
4 (15 bodu) X 15 20
3 (10 bodt)
2 (5 bodu)
0-1 (0 bodi)
Segmentace zakaznika:
Jde o klienta CSOB? ano 10 10
B,yla zjiSténa finan¢ni bilance zakaz- ne 0 10
nika?
Vyuziva zékaznik i konkuren¢ni pro- ano 10 10
dukty?
\{Xu%1\fa z’e}kazmk spravny produkt, Ao 10 10
zji$téni vyse poplatki
Prezentace a navrh produktu:
Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Konzultant prezentoval podminky
Studentského konta ano 10 10
Konzultant prezentoval hlavni bene- Ao 10 10
fity
Konzultant nabidl dalsi produkt (ces-
v ano 5 5
tovni pojisténi)
Konzultant nabidl dalsi produkt (kre- ano 5 5
ditni karta)
Konzultant nabidl dalsi produkt (po- ne 0 5
jistka platebni karty)
Konzultant nabidl dalsi produkt (kon-
ne 0 5
tokorent)
Konzultant piedal potfebné doplnujici Ao 10 10

materialy

Zvladani namitek a spravna argu-
mentace:

Sepiste vSechny zminéné argumenty
prodejcem:

vedeni uctu je kompletné zdarma, MiZete jej vy-
uzivat az do 30 let. K Gc¢tu dostanete bezkontaktni




platebni kartu s kterou miizete vybirat penize
zdarma na v§ech bankomatech CSOB, Era a Pos-
tovni spofitelny. Moznost platiti pomoci aplikace
a mobilniho telefonu

Uzavirani obchodu:
Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy ano 10 10

V ptipadé neuzavieni smlouvy kon-

zultant dohodl termin dalsi schiizky ano 10 10

Konzultant byl velice piesvéd-

Snaha o shodu a uzavieni obchodu ¢ivy, mél silny tah na branu a bylo 15 20
konzultantem znat, ze je dobrym a dlouhodobym
prodejcem.

Jakym zpiisobem konzultant vyjadio-  Konzultant znal dokonale produkt ktery nabizel,
val snahu uzavieni obchodu a tah na umél ptirozeng ziskavatinformace od klienta a
branu? rychle reagovat na pfpadné nadmitky.

Vnimani produktu a prodejce:

Presvédcil Vas konzultant i nabidnuty

produkt k jeho potizeni? ano S S
Vyzdoba a prvky podpory prodeje
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ano 5 5
Plalfaty s aktualnimi produkty ve vy- ano 5 5
lohach
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 5
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5

"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P V: HODNOCENI OTROKOVICE - NAVSTEVA 1 (2017)

Uvodni data
Termin navstiveni 06.02.2017
Pobocka Otrokovice
Pocatecni Cas Setieni 15:00
Konecny Cas Setieni 15:24
Bodovani a klasifikace

ziskano max score
Souhrn 190 265 T72%
Prabéh prodejniho jednéni 45 70 64%
Dotazovani a zjisStovani potieb 15 25 60%
Segmentace zakaznika 20 40  50%
Prezentace a navrh produktu 45 60  75%
Uzavirani obchodu 35 40  88%
Interiér/exteriér 30 30 100%
Zamér/téma utajeného nakupu:

Prodejni dovednosti pfi nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:
Kiestni jméno prodejce Eva
Pohlavi prodejce Zena

Vseobecna definice

Konzultant byl oblecen v ddmském tmavé modrém
kostymu se sakem. Vystupoval mile a usmévave.

Cekaci doba:

Déle jak 10 minut ne

Pocet dalsich ¢ekajicich 2

Pocet ptepazek 4

Pocet obsluhujicich prodejct 3

Pracovnik bezhotovostni prepazky

pii prichodu pozdravil ano

Pribéh prodejniho jednani:

Konzultant vystupoval usmévavé ano 10 10
U pfivitani se prodejce postavil ne 0 5
Nabidnuti mista k sezeni ano 5 5
glc(lzovéni piirozeného o¢niho kon- ne 0 10
Umirnéna fec¢ téla ano 10 10
IIJJ(J; iiiggniienigi(l)( }z}e strany klienta k Ao 10 10
Ptfedani vSech propagacnich materi- . 5 5

ala



Klientovi byla pfedana vizitka s

kontakty ne 0 10
Konzultant se fadné rozlou¢il s kli-

ano 5 5
entem
Dotazovani a zjiStovani potreb:
Prodejce aktivné nabidl pomoc ano 5 5

Otéazky: Jak Vam mohu pomoci? Vyuzivéate i kon-
kurenéni produkty a jaké?Studujete nebo jste prave
dokon¢il skolu?

Sepiste vSechny polozené otazky pro
zjisténi potieb klienta

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodil)

4 (15 bodi)

3 (10 bodii) X 10 20
2 (5 bodii)

0-1 (0 bodii)

Segmentace zakaznika:

Jde o klienta CSOB? ano 10 10
B,yla zjiSténa finan¢ni bilance zakaz- ne 0 10
nika?

Vyuziva zékaznik i konkurencni ano 10 10
produkty?

Vyuziva zédkaznik spravny produkt,

zji$téni vyse poplatki ne 0 10

Prezentace a navrh produktu:

Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Konzultant prezentoval podminky

Studentského konta ano 10 10
Konzultant prezentoval hlavni bene- Ao 10 10
fity
Konzultant nabidl dalsi produkt

o ivix ne 0 5
(cestovni pojiSténi)
Konzultant nabidl dalsi produkt ano 5 5
(kreditni karta)
Konzultant nabidl dalsi produkt (po-
jistka platebni karty) ano >3
Konzultant nabidl dal$i produkt
(kontokorent) ano S S
Konzultant ptedal potfebné doplnu- ne 0 10

jici materialy

Zvladani namitek a spravna argu-
mentace:

Sepiste vSechny zminéné argumenty
prodejcem:




Vedeni uctu je zdarma az do 30 let i po studiu, Vy-
béry z bankomatis CSOB a Era mate zadarmo, pie-
vody v ramci el. Bankovnictvi jsou zdarma, K bez-
kontaktni karté si mizete zfidit zvyhodnéné pojis-
téni vztahujici se 1 na osobni véci a doklady. V pfi-
pad¢ nutné finanni rezervy si mizete k tctu potidit
kreditni kartu nebo precerpani uctu az do 20000 K¢

Uzavirani obchodu:
Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy

V piipadé€ neuzavieni smlouvy kon-
zultant dohodl termin dals$i schizky

ano 10 10
ano 10 10

Snaha o shodu a uzavieni obchodu
konzultantem

Jakym zpiisobem konzultant vyja-
dioval snahu uzavieni obchodu a tah
na branu?

Konzultant vedl obchodni proces
az ke konci kdy se snazil uzavfit
smlouvu s klientem aktivné. Po od-
mitnuti klienta navrhl ¢as na rpz-
myslenou a dohodnul novy termin
schizky.

15 20

Konzultant aktivné nabizel produktové feseni i s
pfevedenim piipadnych trvalych ptikazl, vyzdvihl
bezpracnost pro klienta a vyhodu mit Gcet zdarma

co nejdiive. Nabidl i uzavieni smlouvy.

Vnimani produktu a prodejce:

Presvédéil Vas konzultant 1 nabid-

nuty produkt k jeho potizeni? ano S S
Vyzdoba a prvky podpory prodeje
naslapna grafika (bezkontaktni ano 5 5
karty)
ocislovani poradenskych zon ano 5 5
Pl’akat,y s aktualnimi produkty ve ano 5 5
vylohach
Stojany s letacky (info o novinkéch) ano 5 5
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P VI: HODNOCENI OTROKOVICE - NAVSTEVA 2 (2017)

Uvodni data
Termin navstiveni 17.03.2017
Pobocka Otrokovice
Pocatecni Cas Setieni 15:00
Konecny Cas Setieni 15:19
Bodovani a klasifikace

ziskano max score
Souhrn 245 265 92%
Prabéh prodejniho jednéni 70 70 100%
Dotazovani a zjisStovani potieb 25 25 100%
Segmentace zakaznika 30 40  75%
Prezentace a navrh produktu 50 60 83%
Uzavirani obchodu 40 40  100%
Interiér/exteriér 30 30 100%
Zamér/téma utajeného nakupu:

Prodejni dovednosti pfi nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:
Kfestni jméno prodejce Petra
Pohlavi prodejce Zena

Vseobecna definice

Konzultant vystupoval mile a usmévavé a s

vyraznym zdjmem o kleinta. Byl oblecen v

dlouhych damskych tmavé modrych Satech
presné dle standardii spole¢nosti

Cekaci doba:

Déle jak 10 minut ne

Pocet dalSich ¢ekajicich 2

Pocet prepazek 4

Pocet obsluhujicich prodejcti 2

Pracovnik bezhotovostni ptepazky pii pii-

chodu pozdravil ano

Prubéh prodejniho jednani:

Konzultant vystupoval usmévave ano 10 10
U pfivitani se prodejce postavil ano

Nabidnuti mista k sezeni ano

UdrzZovani ptirozeného o€niho kontaktu ano 10 10
Umirnéna tec tcla ano 10 10
Ujisténi, ze doSlo ze strany klienta k po- . 10 10

chopeni nabidky



Ptedani vSech propagacnich materiali ano 5 5
Klientovi byla pfedana vizitka s kontakty ano 10 10
Konzultant se fadn¢ rozloucil s klientem ano 5 5

Dotazovani a zjiStovani potieb:

Prodejce aktivné nabidl pomoc ano 5 5
Otazky: Jak Vam mohu pomoci? Vyuzivate i
konkurencni produkty?Studujete nebo jste
praveé dokoncil skolu? Jaké poplatky a za co
mate v soucasnosti u vyuzivaného produktu?
Cestujete Casto? Kromé poplatki jsou jeste
jiné divody, proc nejste se soucasnym pro-
duktem spokojeny?

Sepiste vSechny polozené otdzky pro zjis-
téni potteb klienta

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodt) X 20 20
4 (15 bodi)

3 (10 bodi)

2 (5 bodi)

0-1 (0 bodir)

Segmentace zakaznika:

Jde o klienta CSOB? ano 10 10
Byla zjisténa finan¢ni bilance zdkaznika? ne 0 10
Vyuziva zékaznik 1 konkuren¢ni produkty? ano 10 10
Vyuz1ve} zékaznik spravny produkt, zjisténi vyse ano 10 10
poplatki
Prezentace a navrh produktu:
Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Konzultant prezentoval podminky Studentského ano 10 10
konta
Konzultant prezentoval hlavni benefity ano 10 10
I%o?zultant nabidl dalsi produkt (cestovni pojis- ano 5 5
téni)
Konzultant nabidl dalsi produkt (kreditni karta) ne 0 5
Konzultant nabidl dalsi produkt (pojistka pla-

) ne 0 5
tebni karty)
Konzultant nabidl dalsi produkt (kontokorent) ano 5 5
Konzultant piedal potfebné doplnujici materidly  ano 10 10

Zvladani namitek a spravna argumentace:

Nas studentsky ucet je nejvyhodnéjsi na trhu.
Nabizi nejvice sluzeb bez poplatku. Vybéry z
druhé nejrozsitengjsi sit¢ bankomatii. Vedeni
uctu je zdarma az do 30 let i po studiu, Vy-
béry z bankomatti CSOB a Era mate

Sepiste vSechny zminéné argumenty pro-
dejcem:




zadarmo, pfevody v ramci el. Bankovnictvi
jsou zdarma, K bezkontaktni karté si miizete
ziidit zvyhodnéné pojisténi vztahujici se i na
osobni véci a doklady. V ptipadé nutné fi-
nanni rezervy si muzete k uctu poridit kre-
ditni kartu nebo piecerpani uctu az do 20000
K¢

Uzavirani obchodu:

Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy ano 10 10
V piipadé¢ neuzavieni smlouvy konzultant
dohodl termin dalf schizky ano 10010
Konzultant proaktivné srov-
naval studentsky ucet s kon-
Snaha o shodu a uzavieni obchodu kon- kurenénimi produkty, Pre- 20 20

zultantem

Jakym zpiisobem konzultant vyjadioval
snahu uzavieni obchodu a tah na branu?

zentoval veskeré benefity a
podminky produktu s cilem
uzaviit smlouvu

Aktivné argumentoval a vyvracel ptipadné
namitky, byl dokonale pfipraven na obchodni
jednani a nabidl i poprodejni servis v ramci
poradenstvi a pfevodu uc¢tu od konkurence

Vnimani produktu a prodejce:

Presvédcil Vas konzultant 1 nabidnuty pro-

dukt k jeho potizeni? ano S S
Vyzdoba a prvky podpory prodeje
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ano 5 5
Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 5
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 5
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P VII: HODNOCENI ZLIiN, TR. T. BATI - NAVSTEVA 1
(2017)

Uvodni data
Termin navstiveni 24.01.2017
Pobocka ﬁgg’ . T.
Pocatecni Cas Setreni 15:00
Konecny cas Setieni 15:43
Bodovani a klasifikace

ziskano max score
Souhrn 180 265 68%
Prbéh prodejniho jednani 55 70 79%
Dotazovani a zjisStovani potieb 20 25 80%
Segmentace zakaznika 30 40  75%
Prezentace a navrh produktu 30 60 50%
Uzavirani obchodu 15 40 38%
Interiér/exteriér 30 30 100%

Zamér/téma utajeného nakupu:

Prodejni dovednosti pfi nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:

Kftestni jméno prodejce Zden¢k
Pohlavi prodejce muz
Konzultant byl oble¢en v oblekovych kalhotech a

kosili s kratkym rukédvem. Tento styl oblékani neni

VSeobecna definice . . - , .
zakézan, ale je na pomezi predepsanych standardi

spolecnosti.
Cekaci doba:
Déle jak 10 minut ano
Pocet dalSich cekajicich
Pocet ptepazek 3
Pocet obsluhujicich prodejct
Pracovnik bezhotovostni ptepazky
pii ptichodu pozdravil ne
Pribéh prodejniho jednani:
Usmév ne 0 10
pK(?Zrzler:ll\E{alnt se postavil pfi ano 5 5
Vybidnuti k posazeni ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 10 10

Spravna fec téla a gestikulace ano 10 10



Prodejce se uyjistil, zda klient ro-

zumi nabidce ano 10 10
g’lr;dej ce predal propagacni materi- e 0 5
Prodejce piedal vizitku klientovi ano 10 10
ProEl'eJce se na konci jednani roz- ano 5 5
loucil

Dotazovani a zjiStovani potieb:

Prodejce aktivné nabidl pomoc ano 0 5

Sepiste vSechny polozené otazky
pro zjisténi potieb klienta

Otazky: Jak Vam mohu pomoci? Jaky produkt u

konkurence vyuzivate?Proc jste s timto produktem
nespokojen? Mate na ucet pravidelny pfijem v urcité

vysi?Jste student?

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodu) X 20 20
4 (15 bodu)

3 (10 bodi)

2 (5 bodl)

0-1 (0 bodt)

Segmentace zakaznika:

Jde o klienta CSOB? ano 10 10
Byla’zpstena finan¢ni bilance z4- ano 10 10
kaznika?

Vyuziva zékaznik 1 konkurenéni ano 10 10
produkty?

Vyuziva zédkaznik spravny pro- ne 0 10
dukt, zjiSténi vySe poplatkil

Prezentace a navrh produktu:
Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Konzultant prezentoval podminky

Studentského konta ano 10 10
Konzultant prezentoval hlavni be- ano 10 10
nefity
Konzultant nabidl dalsi produkt
o eevex ne 0 5

(cestovni pojiSténi)
Konzultant nabidl dalsi produkt ne 0 5
(kreditni karta)
Konzultant nabidl dalsi produkt ne 0 5
(pojistka platebni karty)
Konzultant nabidl dalsi produkt ne 0 5
(kontokorent)
Konzultant ptedal potifebné dopl- e 0 10

nujici materialy



Zvladani namitek a spravna argumentace:

K uctu dostanete bezkontaktni platebni kartu s kte-
rou muzete vybirat penize zdarma na vSech banko-

Sepiste vSechny zminéné argu- matech CSOB, Era a Postovni spofitelny. Piehledny

menty prodejcem: smartbanking, husté pokryti CR bankomaty, Moz-
nost platby ptes NFC
Uzavirani obchodu:
Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy ne 0 10
V piipad€ neuzavieni smlouvy
konzultant dohodl termin dalsi ano 10 10

schiizky

Konzultant detailn¢ popsal vyhody
produktu a argumentoval pro€ je pro-
Snaha o shodu a uzavieni obchodu  dukt lepsi nez konkurence. Bohuzel
konzultantem schazela jakkékoliv snaha uzavfit ob-
chod. Prodejce pouze sdélil informace
a nechal klienta odejit

Jakym zpisobem konzultant vyja-

droval snahu uzavieni obchodii a Zvladnul namitky a porovnani produktu s konku-

tah na branu? renct

Vnimani produktu a prodejce:

Presvédcil Vas konzultant 1 nabid- ano 5 5
nuty produkt k jeho potizeni?

Vyzdoba a prvky podpory prodeje

naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5

ocislovani poradenskych zon ano 5 5

Plalfaty s aktualnimi produkty ve vy- ano 5 5

lohach

Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 5

Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5

"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P VIII: HODNOCENI ZLIN, TR. T. BATI - NAVSTEVA 2
(2017)

Uvodni data

, v 29.03.201
Termin navstiveni 7

. Zlin, tf. T.
Pobocka Bati
Pocatecni Cas Setfeni 15:00
Konecny cCas Setieni 15:19

Bodovani a klasifikace

L1 . ma
ziskano X score

Souhrn 185 265 70%
Prbéh prodejniho jednani 55 70 79%
Dotazovani a zjisStovani potieb 15 25 60%
Segmentace zakaznika 30 40 75%
Prezentace a navrh produktu 35 60 58%
Uzavirani obchodu 20 40 50%
Interiér/exteriér 30 30 102)0

Zamér/téma utajeného nakupu:

Prodejni dovednosti pfi nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:

Kiestni jméno prodejce Zden¢k
Pohlavi prodejce muz
Konzultant byl oblec¢en v oblekovych kalho-
tech a kosili s kratkym rukavem. Tento styl ob-
1ékéani neni zakazan, ale je na pomezi prede-
psanych standarda spole¢nosti.

VSeobecna definice

Cekaci doba:

Déle jak 10 minut ne
Pocet dalSich cekajicich

Pocet piepazek

Pocet obsluhujicich prodejct
Pracovnik bezhotovostni pfepazky pii

pirichodu pozdravil ano

Prubéh prodejniho jednani:

Konzultant vystupoval usmévave ne 0 10
U piivitani se prodejce postavil ano 5 5

Nabidnuti mista k sezeni ano 5 5



Udrzovani ptirozené¢ho o¢niho kontaktu ano 10 10
Umirnéna fec¢ téla ano 10 10
E}{f}iﬁ? rli:b?glf;o ze strany klienta k po- ano 10 10
Ptedani vSech propagacnich materiali ne 0 5
Ei{ite;ltovi byla piedana vizitka s kon- ano 10 10
Konzultant se fadn¢ rozloucil s klientem ano 5 5
Dotazovani a zjiStovani potieb:

Prodejce aktivné nabidl pomoc ano 0 5

Sepiste vSechny polozené otazky pro
zjisténi potieb klienta

Otéazky: Jak Vam mohu pomoci? Vyuzivate
n&jaky produkt u CSOB? Vyuzivate i konku-
ren¢ni produkty?Méte na ucet pravidelny pfi-
jem v urcité vysi?

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodtr)

4 (15 bodur) X 15 20
3 (10 bodt)

2 (5 bodu)

0-1 (0 bodit)

Segmentace zakaznika:

Jde o klienta CSOB? ano 10 10
fiilz?zjiéténa finan¢ni bilance zékaz- ano 10 10
zlflifliii?vé zakaznik 1 konkurenéni pro- ano 10 10
Vyuziva zédkaznik spravny produkt, zjis-

téni vyse poplatki ne 0 10
Prezentace a navrh produktu:

Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Id(e(;rzzll(lét}zli(r)ltk %rrlei[zentoval podminky Stu ano 10 10
Konzultant prezentoval hlavni benefity ano 10 10
Konzultant nabidl dalsi produkt (ces-

tovni pojisténi) ne 0 S
Konzultant nabidl dalsi produkt (kreditni

Karta) ne 0 5
Konzultant nabidl dalsi produkt (pojistka
platebni karty) ano > S
Konzultant nabidl dalsi produkt (konto-

korent) ne 0 >
Konzultant pfedal pottebné dopliujici ne 0 10

materialy



PRILOHA P IX: HODNOCENI ZLIN, NAM. T.G.M. - NAVSTEVA 1

(2017)
Uvodni data
Termin navstiveni 16.01.2017
Pobocka i TG
Pocatecni Cas Setieni 15:00
Konecny Cas Setfeni 15:17
Bodovani a klasifikace
ziskano max score
Souhrn 185 265 70%
Prabéh prodejniho jednéni 55 70 79%
Dotazovani a zjisStovani potieb 10 25 40%
Segmentace zakaznika 10 40  25%
Prezentace a navrh produktu 45 60  75%
Uzavirani obchodu 35 40  88%
Interiér/exteriér 30 30 100%
Zamér/téma utajeného nakupu:
Prodejni dovednosti pfi nabidce Studentského konta
Informace o prodejci:
Kiestni jméno prodejce Hana
Pohlavi prodejce Zena
Konzultant nespliioval doporucené obleceni z pie-
Vseobecna definice depsanych standardi. Jako odév zvolil lehce pri-
svitné letni Saty na raminkach.
Cekaci doba:
Déle jak 10 minut ne
Pocet dalSich cekajicich 4
Pocet ptepazek 5

Pocet obsluhujicich prodejct
Pracovnik bezhotovostni ptepazky

pfi ptichodu pozdravil ano

Prubéh prodejniho jednani:

Konzultant vystupoval usmévave ano 10 10
U pfivitani se prodejce postavil ne 0 5
Nabidnuti mista k sezeni ano 5 5
glc(lzovéni piirozeného oc¢niho kon- Ao 10 10
Umirnéna fec€ téla ano 10 10



Ujisténi, Ze doslo ze strany klienta k

pochopeni nabidky ne 0 10
P”roedanl vSech propagacnich materi- A0 5 5
ala
Klientovi byla pfedana vizitka s ano 10 10
kontakty
Konzultant se fadné rozlou¢il s kli-

ano 5 5
entem
Dotazovani a zjiStovani potieb:
Prodejce aktivné nabidl pomoc ne 0 5

Sepiste vSechny polozené otdzky pro Otazky: Proc jste prisel? Kolik Vam je let? Jste na-

zjisténi potieb klienta $im kleintem?

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodi)

4 (15 bodu)

3 (10 bodi) X 10 20
2 (5 bodt)

0-1 (0 bodur)
Segmentace zakaznika:
Jde o klienta CSOB? ano 10 10
B,yla zjisténa financ¢ni bilance zakaz- ne 0 10
nika?
Vyuziva zékaznik i konkuren¢ni ne 0 10
produkty?
Vyuziva zékaznik spravny produkt,

RN o ne 0 10
zjisténi vySe poplatkli
Prezentace a navrh produktu:
Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Konzultant prezentoval podminky
Studentského konta ano 10 10
Konzultant prezentoval hlavni bene- ano 10 10
fity
Konzultant nabidl dalsi produkt

L eevin s ano 5 5

(cestovni pojiSténi)
Konzultant nabidl dal$i produkt ne 0 5
(kreditni karta)
Konzultant nabidl dalsi produkt (po- ne 0 5
jistka platebni karty)
Konzultant nabidl dalsi produkt ne 0 5
(kontokorent)
Konzultant ptedal potfebné doplnu- . 10 10

jici materialy



Zvladani namitek a spravna argumen-
tace:

vedeni uctu je kompletné zdarma, Muzete jej vyu-
zivat az do 30 let. K uc¢tu dostanete bezkontaktni
platebni kartu s kterou miizete vybirat penize
Sepiste viechny zminéné argumenty  zdarma na viech bankomatech CSOB, Era a Pos-
prodejcem: tovni spofitelny. Pfehledny smartbanking, husté
pokryti CR bankomaty, poplatek 5 K& pii vybéru
na Slovensku, Moznost platby pfes NFC, Miizete
jej ziskat ikdyz nejste student

Uzavirani obchodu:
Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy ano 10 10

V piipadé€ neuzavieni smlouvy kon-

zultant dohodl termin dal§i schiizky ano 10 10

Konzultant siln€ apeloval na uza-
vieni obchodu, snazil se argumen-

Snaha o shodu a uzavieni obchodu tovat a dovést obchodni jednanido 15 20

konzultantem . o
zdarného konce pomoci ramce
EDICT.

Jakym zptisobem konzultant vyja- Konzultant se snazil postupovat krok po kroku k
dfoval snahu uzavieni obchodu a tah  uzavfeni obchodu. Vysvétlil vlastnosti a benefity
na branu? produktu a dokazal skvéle reagovat na namitky
Vnimani produktu a prodejce:

Ptesvédcil Vias konzultant 1 nabid- ne 0 5

nuty produkt k jeho potizeni?

Vyzdoba a prvky podpory prodeje
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ano 5 5
Plakaty s aktudlnimi produkty ve vylohach ano 5 5
Stojany s letacky (info o novinkéch) ano 5 5
Oznaceni neptitomnosti prodejce ano 5 5

"Cekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P X: HODNOCENI ZLiN, NAM. T.G.M. - NAVSTEVA 2

2017)

Uvodni data
Termin navstiveni

Pobocka
Pocatecni Cas Setfeni
Konecny cCas Setieni

Bodovani a klasifikace

Souhrn

Pribéh prodejniho jednéani
Dotazovani a zjistovani potieb
Segmentace zdkaznika
Prezentace a navrh produktu
Uzavirani obchodu
Interiér/exteriér

Zamér/téma utajeného nakupu:

09.03.2017
Zlin, T.G.M.
15:00

15:24

ziskano
155

40

15

10

40

20

30

max
265

70
25
40
60
40
30

score
58%
57%
60%
25%
67%
50%
100%

Prodejni dovednosti pfi nabidce Studentského konta

Informace o prodejci:

Kiestni jméno prodejce
Pohlavi prodejce

VSeobecna definice

Markéta

zena

konzultant byl oble€en podle predepsanych
standardil v halence s dlouhym rukavem a
dlouhé tmavé sukni. Jako dopln€k byl zvolen
ptilis hruby a extravagantni nahrdelnik

Cekaci doba:

Déle jak 10 minut ne

Pocet dalSich ¢ekajicich

Pocet piepazek

Pocet obsluhujicich prodejct

Pracovnik bezhotovostni pfepazky pii

prichodu pozdravil ano

Prubéh prodejniho jednani:

Konzultant vystupoval usmévave ano 10 10
U piivitani se prodejce postavil ano 5 5
Nabidnuti mista k sezeni ano 5 5
Udrzovani ptirozeného o¢niho kontaktu ne 0 10
Umirnéna fec téla ano 10 10



Ujisténi, Ze doslo ze strany klienta k po-

chopeni nabidky ne 0 10
Ptedéani vSech propagacnich materialt ano 5 5
Klientovi byla pfedana vizitka s kontakty ne 0 10
Konzultant se fadn¢ rozloucil s klientem ano 5 5
Dotazovani a zjiStovani potieb:

Prodejce aktivné nabidl pomoc ano 5 5

Sepiste vSechny polozené otazky pro
zjisténi potieb klienta

Otazky: Jak vysokeé poplatky a za co v soucas-
nosti u konkurence platite? Kolik je vam let a
studujete? Vyuzivate trvalé piikazy a inkaso?

Pocet poloZenych otazek:

5+ (20 bodtr)

4 (15 bodur)

3 (10 bodt) X 10 20
2 (5 bodu)

0-1 (0 bodit)

Segmentace zakaznika:

Jde o klienta CSOB? ne 0 10
E{ilj?zj i$téna financni bilance zékaz- ne 0 10
zlllifliill‘?va zakaznik 1 konkuren¢ni pro ne 0 10
t\;zlilil};;ae zpaf;za%i; spravny produkt, zji$ ano 10 10
Prezentace a navrh produktu:

Konzultant nabidl vhodny produkt ano 10 10
Id(e(;rzzll(lét}zli(r)ltk %rrlei[zentoval podminky Stu ano 10 10
Konzultant prezentoval hlavni benefity ano 10 10
Konzultant nabidl dalsi produkt (ces-

tovni pojisténi) ne 0 >
Konzultant nabidl dalsi produkt (kreditni

Karta) ne 0 5
Konzultant nabidl dalsi produkt (pojistka
platebni karty) e 0 >
Konzultant nabidl dalsi produkt (konto-

korent) ne 0 >
Konzultant pfedal pottebné dopliujici Ao 10 10

materialy

Zvladani namitek a spravna argumen-
tace:




vedeni uctu je kompletné zdarma, MuzZete jej
vyuzivat az do 30 let. K ¢tu dostanete bez-
kontaktni platebni kartu s kterou mtizete vybi-
rat penize zdarma na vSech bankomatech
CSOB, Era a Postovni spofitelny. Piehledny
smartbanking, husté pokryti CR bankomaty,
poplatek 5 K¢ pti vybéru na Slovensku

Sepiste vSechny zminéné argumenty pro-
dejcem:

Uzavirani obchodu:
Bylo nabidnuto uzavieni smlouvy ne 0 10

V ptipadé€ neuzavieni smlouvy konzul-

tant dohodl termin dalsi schiizky ano 10 10

Konzultant m¢l tendence tlacit
Snaha o shodu a uzavieni obchodu kon-  na uzavieni smlouvy, ke kte-
zultantem rému nakonec nedospél. Plso-
bil az arogantné a lhostejné

Siln€ argumentoval vSemi benefity nabidnu-
Jakym zpiisobem konzultant vyjadioval tého produktu. Srovnaval produkt s konku-
snahu uzavieni obchodu a tah na branu?  ren¢ni nabidkou a vyzdvihoval klady. Prezen-
toval banku jako lidra trhu

Vnimani produktu a prodejce:

Ptesvédcil Vas konzultant i nabidnuty

produkt k jeho potizeni? ano S S
Vyzdoba a prvky podpory prodeje
nasSlapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ano 5 5
Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 5
Stojany s letacky (info o novinkéch) ano 5 5
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5

"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




