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Uvod

Témet kazdy Clovek, ktery hospodafi se svymi financemi, je klientem néjaké banky.
Konkurence mezi bankami je navzdory nejednoduchému vstupu na trh vysoka. Regulace
a podminky Ceské narodni banky zptsobuji, Ze banky nabizeji podobné bankovni
produkty. Proto by prezentace bank a vystupovani jejich zaméstnancti mélo byt zaméteno
na ziskavani loajalnich klient. Spokojenost zékaznika je kli¢ova pro jeho rozhodovani
a hraje vyznamnou roli v konkuren¢nim prostiedi. Zasadni je tedy dojem klienta
z navstévy. Ten ovliviiuje prostiedi, ve kterém banka funguje. Do tohoto prosttedi patii
jak interiér, tak 1 exteriér banky. Chovani zaméstnancii spole¢nosti je také dilezité.
Na klienta pozitivné zapusobi bankovni poradce, ktery je mily, ochotny a vzdélany
v oblasti bankovniho portfolia. Na rozhodovani klienta samoziejmé& pusobi i cena
produktu. Usp&snost banky vsak nezavisi jen na cené, ale také na kvalité klientského

servisu. Pravé na tyto oblasti je zaméfena prakticka ¢ast této prace.
Cile a metodika

Bakalafska prace se zaméetuje na marketingovy vyzkum v bankovnictvi. Cilem této prace
je provedeni vyzkumu, zhodnoceni a porovnani vybranych subjektl. Byla vyuzita metoda
Mystery shopping, diky které je mozné vhodné hodnotit uroven poskytovani sluzeb
zékaznikovi. Hodnoceni je doplnéno o doporuceni k zjisténym nedostatktim, které zna¢né
ovlivituji dojem zdkaznika znavstévy. Nejprve je zpracovan teoreticky uvod
k problematice marketingu v bankovnictvi, marketingového vyzkumu a bankovniho
sektoru v Ceské republice s pouzitim odbornych literarnich a internetovych zdroji.
Nasleduje piedstaveni vybranych obchodnich bank, ve kterych byl realizovan Mystery
shopping. Pro vyzkum byly vybrany vzdy dvé pobocky banky — Ceskoslovenska
obchodni banka, a. s., Ceska spofitelna, a. s. a Air Bank, a. s. Navitévy byly realizovany
ve dvou dnech v dopolednich a odpolednich hodinach. Pilotdz byla provedena

v Komer¢ni bance, a. s.



1. Marketing

Lid¢ ¢asto uvazuji o marketingu vyhradné jako o prodeji ¢i reklamé. Diivodem muze byt
obklopeni vSudypfitomnou televizni reklamou, inzeraty v novindch, reklamnimi letdky

a kampanémi na podporu prodeje (Kotler a kol., 2007).

Pojem marketing definuje mnoho autort. Adrian Payne vidi marketing jako ,,proces
vnimani, porozument, stimulace a uspokojent potieb specifickych cilovych trhit pri vyuziti

podnikovych zdrojii. “ (Payne, 1996, s. 31)

Pro efektivni fungovani marketingu ve firmé je dulezité poznani zdkaznika a pochopeni
jeho potieb. Poptavka je Casto ovlivnéna strachem. Kupujici ma obavy, ze se pii vybéru
zbozi nebo sluzeb nerozhodne spravné. Proto je dillezité, aby mél zakaznik dostatek
informaci o kupovaném zbozi nebo sluzbé, coz vyvola v kupujicim vétsi jistotu.
Po identifikaci spotifebniho chovani poptavky je sestaven vhodny marketingovy
mix — vyrobek, cena, distribuce a komunikace. Cely proces je ovliviiovan mikro, mezo
a makroprostiedim. Mikroprostiedi zahrnuje vnitini vlivy, které mize podnik do velké
miry ovlivnit. Do tohoto prostiedi patii naptiklad ukony managementu firmy, lidské
zdroje, image firmy ¢i finan¢ni situace. Mezoprostiedi pfedstavuje propojeni firmy
s dalSimi subjekty jako jsou dodavatelé, zprosttedkovatelé, finan¢ni instituce, distributofi,
zékaznici, vetfejnost a konkurence. Toto prostfedi je o néco komplikovanéji ovlivnitelné
nez prostiedi vnitini. Makroprostfedi je rychle se ménici a patii do n¢j prostredi
ekonomické, demografické, ptirodni, technické a technologické, politické a socidlni a je

spolecnostmi neovlivnitelné (Svétlik, 2005).

Autorka se ztotozniuje s definici od Philipa Kotlera, ktery je povazovan za jednoho
z nejznaméjsich autorti knih zabyvajicich se marketingem. Kotler definuje marketing
jako: ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.“ (Kotler

a kol., 2007, s. 39)
1.1 Marketing sluzeb

Sluzbou miizeme nazvat aktivitu, kterou nabizi jedna strana druhé. Hlavnimi
charakteristikami je nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a neexistence

vlastnictvi. Sluzba mize a nemusi byt spojena s hmotnym vyrobkem (Kotler, 2007).



Marketing sluzeb se od marketingu produktt 1i8i tim, Ze sluzby jsou nehmotné, tudiz je
téz81 zakaznika presvédcit ke koupi sluzby tim, Ze je pro zdkaznika dand sluzba vhodna,
atim, Ze je nabizejici schopen sluzbu dodat ve slibené podob¢. Dale sluzby nejsou
skladovatelné a vétSinou jsou produkovany a spotfebovany soucasné. To zpiisobi obtizné
kontrolovani a standardizovani kvality sluzeb. Navic jsou sluzby casto poskytovany

lidmi, a to jejich kvalitu také do znacné miry ovlivituje (Kashani, Jennet, 2007).

Pro zékaznika je k vyuziti sluzeb a také ke spokojenosti s nimi dtlezitych nékolik faktora.
Jednim z nich je dostupnost, ktera predstavuje, jak dalece je snadné ziskat k dané sluzbé
ptistup. Dalsim faktorem je divéryhodnost ve sluzbu, znalosti poskytovatele sluzeb,
spolehlivost, bezpecnost a rizikovost sluzby a kvalifikace zaméstnancl. Vliv
na spokojenost zékaznika ma také zdvortilost, komunikace a pohotovost personalu, tedy
to, do jaké miry je personal ochotny a vstficny k potiebam zakaznikl. DalSim z ¢initela
jsou hmotné prvky, mezi které patii vzhled a upravenost zamestnancti a fyzické prostiedi,

které podtrhuje uroven a kvalitu sluzeb (Kotler, 2007).

Marketingovy mix je dilezitym nastrojem prodeje, ktery napomahd sestavit uspé€snou
marketingovou strategii. Zahrnuje obecné takzvané 4P, kterymi jsou: produkt, cena,
propagace, misto. Tento marketingovy mix se s riznymi odvétvimi sluzeb mize liSit

a rozSitovat o dalsi prvky (Payne, 1996).



2. Marketing v bankovnictvi

Bankovnictvi je sluzba zalozena na znalostech, proto se klade diiraz spiSe na mé&kké
faktory — styl vedeni, dovednosti, kvalifikace, podnikové hodnoty a interakce s lidmi

(Kashani, Jennet, 2007).

Konkurenci v bankovnictvi pfedstavuji nejen klasické bankovni domy, ale také
prostiednici a zprostiedkovatelé finan¢nich sluzeb. V soucasnosti mizeme rozd¢lit banky
na ¢eském trhu na ,,staré¢* a ,,nové* banky. Mezi ty ,,staré* patii tradi¢ni banky s dlouhou
dobou fungovani, Sirokou nabidkou sluzeb a bohatou siti pobocek. Naopak ty ,,noveé*
se vyznaCuji pouzivanim modernich technologii, omezenym poctem pobocek,
bankovnich produkti a bankomatt. Toto rozdéleni vSak zac¢ind pomalu mizet a banky

se k sob¢ zacinaji svou podobou piiblizovat (Kralova, 2014).

2.1 Marketingovy mix v bankovnictvi

Zakladni marketingovy mix skladajici se z vyrobku, ceny, komunikace a distribuce se
v oblasti sluzeb rozsifuje o dalsi prvek, kterym jsou lidé. Marketingového mixu se
vyuziva, aby byla vytvofena pozice na trhu — positioning. Cilem umisténi vyrobku na trhu

s urc¢itou pozici je odlisSeni vyrobku nebo sluzby od konkurence (Svétlik, 2005).

2.1.1 Produkt
Produkt urcuje konkrétni podobu vyrobku nebo sluzby zahrnujici ndzev, znacku, kvalitu,

image, vlastnosti, varianty, obal, zivotni cyklus atd. (Svétlik, 2005).

V bankovnictvi je tedy za produkt povazovana financni sluzba, kterou poskytuje
konkrétni komeréni banka. Kazdy bankovni produkt ma svij nazev a je bankou

prezentovan zvlast’ z ditvodu jeho druhu a okruhu potencialnich klienti, které mé oslovit.

2.1.2 Cena

Cena predstavuje hodnotu produktu pro zédkaznika. Uréeni ceny je nelehkym ukolem,
protoZze urceni optimalni ceny ovliviiuje poptavka na trhu, ceny konkuren¢nich produktd,
pohled zakaznika na produkt, pozadovana doba dosazeni zisku a podobné. Vysledna cena

se odviji od cilt a cenové strategie firmy (Svétlik, 2005).

Ceny bankovnich produkti se odvijeji od cenové politiky banky. V cené produktl jsou

uroky, provize za poskytnuti sluzby a poplatky, které banka pozaduje jako kompenzaci
10



nakladli spojenych s poskytovanymi sluzbami a fizenim bankovnich produkti

(Kantnerova, 2016).

2.1.3 Komunikace

Podnik si stanovi cilovou skupinu zédkaznikd, tzn., na jaky okruh zdkaznikli zaméti svou
marketingovou aktivitu. To nazyvame marketingovou komunikaci, ktera ma nékolik
podob: reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, osobni prodej, direct

marketing (Svétlik, 2005).

Banky zpravidla voli komunikaci jednotlivych bankovnich produkti a vyuZzivaji

kombinaci vSech zptisobt marketingové komunikace.

2.1.4 Distribuce
Poslednim ¢lankem zakladniho marketingového mixu je distribuce. To ptedstavuje,
jakym zplsobem se produkt dostane k zakaznikovi. Existuje pfima cesta, coz je

vvvvvv

kdy se mluvi o distribuénich cestach (Svétlik, 2005).

V piipadé marketingu v odvétvi poskytovani bankovnich sluzeb je distribuce soustiedéna
zpravidla na pobocCky jednotlivych bank. Na finan¢nim trhu funguji také nezavisli

finan¢ni poradci, ktefi zprostiedkovavaji finan¢ni sluzby vice finan¢nich spole¢nosti.

2.1.5 Lidé

Bankovnictvi je sluzbou, a proto prvnim rozsitenym ¢lankem marketingového mixu jsou
lidé (Gcastnici). Kvalitni pracovnici jsou klicovi pro celkovy uspéch spolecnosti.
Dulezitym prvkem vztahu mezi bankou a klientem je diivéra. Klienti svéfuji bance své
uspory a zivotné nutné financni prostfedky. Zaméstnanci bank tudiz musi byt
profesiondlové na svém misté, aby klienta piesvédcCili o tom, Ze jsou jejich penize

v bezpeci a spravné spravované (Kralova, 2014).

Zakaznici pii navstéve jakékoli spolecnosti, ktera nabizi sluzby, vnimaji, co se okolo nich
déje. Ovlivilyje je atmosféra, chovani zaméstnancii a jejich piistup. Proto je podstatné,
aby si spole¢nosti vybiraly kvalitni zaméstnance, vzdélavaly je a ucily je, jak jednat
se zédkazniky. Jednou z moznosti je tzv. vnitini marketing, jehoz pointou je, Ze se
spole¢nost chova ke svym zaméstnanctim stejné tak, jako by se zaméstnanci méli chovat

k zédkazniklim. Dbaji tedy na spokojenost zaméstnancti, uspokojivé mzdové ohodnoceni,

11



dobré minéni o spolecnosti a hrdost zaméstnancti, Ze maji moznost v takové spolecnosti

pracovat (Kotler, Kotler, 2013).

Pro marketing jsou rozhodujici emoce. Pti ndkupnim rozhodovéani je pro nakupujiciho

zasadni prvni dojem, ktery v ném vyvola druha osoba, ale také prostiedi, produkt nebo

sluzba (Jesensky a kol., 2018).

Ptiprava na setkani s klientem by méla byt precizni, protoZe se nabizi dvé moznosti. Bud’
zékaznika zaujmeme, nebo ztratime. Prvni dojem pracovnika tvoifi upravenost, uces,
obleceni, gesta, chovani. Vhodné vystupovani a prvni dojem je zasadni pro ziskani si

divéry klienta, ktery chce bance svéfit své volné finanéni prosttedky (Spacek, 2017).

Pro uspéch schiizky je klicové vyslechnuti zdkaznikovych pfani. Béhem toho by mél
zamestnanec projevit porozuméni, at’ verbalné nebo neverbalné. To vzbudi u zdkaznika
dojem zajmu o jeho ptfani a potieby a také bankovnimu poradci umozni klienta
identifikovat a nabidnout mu bankovni produkty, které pro n¢j budou ty nejvhodné;si.
Tuto identifikaci a zdjem podpofi také kladeni otdzek zdkaznikovi. Po tom, co jsou
zjistény klientovi potieby, je vhodné zacit se samotnou nabidkou. Pifesvéd¢iva prezentace
produktu je utvarena nejen verbalni komunikaci, ale také tonem hlasu, vyrazem, gesty,
feci téla a vnitini jistotou prodavajiciho. Je totiz pfili§ jednoduché, aby zakaznik vycitil,
ze si neni bankovni poradce jisty v komunikaci a prezentaci produkt. Nejvhodnéjsi je
zalit vyzdvihovanim uzitku ze sluzby — udani vyhod oproti konkurenci, dale je na misté
navazat na cenu produktu. Je vhodné umoznit klientovi prostor pro pfemysleni a vzneseni
pfipadnych otdzek nebo namitek. Dilezité je otazky pohotové a spravné zodpovedét.
V piipad¢ namitek vyjadiit porozuméni a nasledné¢ vhodné argumentovat a podlozit
dikazy. Na konci schiizky je klicem k tspéchu shrnuti sté¢Zejnich informaci, které vedou

k zakaznikovu rozhodnuti (Jemelka, 2013).

Lid¢ v rozsifeném pojeti marketingového mixu pro oblast bankovnictvi zahrnuji také
zéakazniky. Klienti na rozdil od zaméstnancti patii do mezoprostiedi, které je samotnou
bankou jen castecné ovlivnitelné. Poradce musi byt tedy schopen si poradit s jakymkoli
typem klienta, musi v ném vzbudit davéru a zajistit, aby cely proces ziskavani zakaznika

zajistil loajalitu viic¢i dané bance.

Dnesni zékaznik je dobfe informovany, nezéavisly, méné loajalni, pozaduje kvalitu,

zazitky, je citlivéjsi na Cas, nakupuje sice Castéji, ale méné a kratsi dobu. Proto spolecnosti
12



v soucasnosti aplikuji dialog se zdkaznikem zaméfeny na pochopeni zdkaznikovych

potieb, individualizaci a predvidani zakaznikova ocekavani (Jesensky a kol., 2018).

2.1.6 Prezentace
Prezentace vyjadfuje vnitini a vnéjsi vzhled a upravenost pobocky. Interiér a exteriér
musi odpovidat celému konceptu banky. Soucasti prezentace je napiiklad logo, pouzité

symboly nebo barvy (Kralova, 2014).

Vzhled a upravenost je zasadni pro vnimani a prvni dojem. To muze tedy rozhodovat, jak
se bude klient v prostiedi banky citit a jestli vyuZzije sluzeb konkrétni banky. Nase
podvédomi zasadné ovlivituji barvy, které dokazi menit naladu i ndkupni chovani. Proto
v misté prodeje subjekty voli barvy, které souvisi s jejich ¢innosti. Nékteré banky proto
voli modrou barvu, kterd je uklidnujici a vzbuzuje v ¢lovéku davéru (Jesensky a kol.,

2018).

Prezentace banky a samotného produktu se projevuje v celém procesu komunikace
s klienty, ovlivituje tedy prvni dojem klienta, ale i celkovou image spolecnosti. Pouzité

logo nebo barvy ¢asto evokuji v zdkaznikovi automatické propojeni s danou spolecnosti.

2.1.7 Procesy
Pro efektivni fungovani je dtlezité urcit postupy jednani, které jsou stanoveny presnymi
pravidly, kterymi se musi personal banky fidit. Dochazi proto k tzv. standardizaci

procest, coZ zajisti vysokou troven sluzeb (Kralova, 2014).

Vytvoteni standardi pro praci s klienty je zdsadni nejen v poskytovani bankovnich
sluzeb, ale i v dalSich oblastech zajisStovani veskerého servisu. Zaméstnanci se fadi
do mikroprostiedi firmy, které 1ze ovlivnit. Zaméstnavatel si zaméstnance vybira a dale
urcuje, jakym zptisobem bude zaméstnanec pracovat. Standardizace umoznuje jednotny
zpusob poskytovani sluzeb vytvofeny managementem spolecnosti s cilem kvalitniho

jednani s klientem.
2.2 Komunika¢ni mix

Spolecnosti na zéklad¢ urceni marketingového mixu a rozpoctu aplikuji aktivity
komunika¢niho mixu — reklama, podpora prodeje, public relations, udalosti a zazitky,

piimy marketing, Gstni Sifeni, osobni prodej (Kotler, Keller, 2018).
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2.2.1 Reklama

Reklama je pouzivana pro vytvotreni dlouhodobé¢ image spole¢nosti nebo pro kratkodobé
zvyseni prodeje. Diky ni je mozné upoutat pozornost zakaznikli po celém svété. Volba
druhu reklamy zavisi také na finan¢nich prostfedcich, televizni reklama je totiz finan¢né
expresivnost a kontrola. VSudyptitomna reklama ptfipomina kupujicimu sdéleni stale
dokola a umoziuje ho porovnavat s konkurenci. Pomoci pouzitych barev, zvuki a dalSich
nastroji je mozné vystupovani spolecnosti, znacku a produkt dramatizovat (Kotler,

Keller, 2018).
2.2.2 Podpora prodeje

Aby spole¢nosti podpofily rychlejsi prodej a objem prodeje, zahrnuji do komunikace
se zakazniky napiiklad rtizné soutéze a darky. U¢elem je piilakat pozornost spotiebitele
tim, Ze je podpora prodeje pro zakaznika likava. Cinnosti podpory prodeje piiméji

spottebitele k akci ihned (Kotler, Keller, 2018).
2.2.3 Public relations a publicita

Public relations je ¢asto opomijenym ¢lankem komunika¢niho mixu. Angazovani se v PR
zvySuje daveéryhodnost a autenticitu. Pouzitim public relations je mozné oslovit
1 potencialni spotiebitele, ktefi se strani cilenym formam propagace (Kotler, Keller,

2018).
2.2.4 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky mohou byt podstatné pro vnimani spotiebitele, ktery se Casto piimo
udalosti ucastni. Pfimé zainteresovanost a prib¢h v redlném case dokaze spotiebitele

casto zaujmout (Kotler, Keller, 2018).
2.2.5 Primy a interaktivni marketing

Ptimy marketing existuje ve vice formach — telefonicky, online nebo osobni marketing.
Vyhodou tohoto typu marketingu je formulace informaci tak, abychom zacilili
na konkrétniho jedince. Sdéleni ve form¢ pfimého marketingu je mozné rychle

aktualizovat nebo upravit (Kotler, Keller, 2018).
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2.2.6 Ustni Sifeni

Ustni Sifeni miize probihat online 1 offline formou. Lid¢, ktefi se znaji a vazi si sebe
navzajem, na sebe maji velky vliv. Pro rozhodovani miize byt stézejni zprosttedkovana

osobni zkusenost a nazor (Kotler, Keller, 2018).
2.2.7 Osobni prodej

Osobni prodej je jedna z forem komunikace mezi nabidkou a poptavkou. Jednd se
o prezentaci produktu nebo sluzby, kdy tato prezentace probihd procesem piimého
kontaktu. Vyhodou této komunikace je, ze na sebe prodavajici a kupujici mohou
vzajemné reagovat, zodpovidat dotazy a komunikovat lépe nez napiiklad formou
reklamy. Prodejce by m¢l byt odbornikem schopnym fesit problémy ihned na miste.
Dilezité je presvédCit zdkaznika, ze prodejce nezasahuje do jejich soukromi, neobtézuje

je, ale nachézi vhodny zptsob komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
AIDA

Model AIDA v kontextu osobniho prodeje zahrnuje pozornost, zdjem, ptani a akcéni
chovani zakaznika. Prodejce ma nejdiive za ukol identifikovat zakaznika, dochazi
k prvnimu kontaktu. Déle musi pfimét zakaznika k zajmu o prezentovany vyrobek nebo
sluzbu. Podstatné je také vytesit dotazy a namitky zakaznika. Poslednim krokem procesu
je uzavieni obchodu, zajem zdkaznika o koupi a poprodejni aktivity prodavajiciho. Cilem

je ziskani loajality zakaznika (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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3. Vyzkum trhu

Od pocatkt prvnich obchodnich vztahti se obchodnici a vyrobci zajimali o své zdkazniky.
Jinak tomu neni ani dnes. Je dilezité se zaméfit na stalé i potencialni zdkazniky,
identifikovat jejich sociodemografické vlastnosti, zivotni podminky, Zivotni styl,
hodnoty, chovani, rozhodovani ato, jak je ovliviiuje marketingova a podnikova

komunikace (Foret, Stavkova, 2003).

Marketingovy vyzkum ma za kol pomoci spolecnosti pii feSeni marketingového
problému zjisténim konkrétnich potieb a ptani zdkaznika. Kazda firma, kterd chce
vyhovét svym zdkaznikiim a byt uspéSna, musi uskutecnit vyzkum. Mize ho realizovat

sama, nebo povetit externi specializovanou firmu (Kotler a kol., 2007).

Prostiedi firem se vyznacuje zménami, a proto je dulezité spravné provedeni vyzkumu
a rozhodovani, které minimalizuje podnikatelské riziko a budoucnost fungovani firmy

(Svétlik, 2005).

Pti shromazd’'ovani a analyze informaci podstatnych pro marketing je dalezité definovat,
jaky druh dat je potieba, zjakého zdroje budou data cerpana, jak je ziskdme
a analyzujeme. Cely proces se tedy sklada z nékolika krokii: definice problému, stanoveni
cile vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu a jeho implementace, sbér dat, interpretace

a sdéleni vysledkt vyzkumu (Kotler, Keller, 2018).
3.1 Definice problému a stanoveni cile

Prvnim krokem je zjiS§téni problému a urceni cilti vyzkumu. Pokud uré¢ime problém a cil
spravné, usetiime celkové ndklady vcéetné¢ casovych. Béhem uréovani se setkdva
zadavatel (manazer) se zpracovatelem (vyzkumnikem). Manazer vi, jaké informace
potiebuje a vyzkumnik mu pomtize tyto informace ziskat (Kozel, Mynatova, Svobodova,

2011).
3.2 Plan vyzkumu

Nasleduje tvoteni planu vyzkumu, ktery navazuje na urceni problému a cile. M¢li bychom
se zamyslet nad tim, jaké informace budeme od vyzkumu ocekévat, jaka data a z jakych

zdroji budeme ziskévat. Dalsi dilezitou slozkou je vyberovy soubor, jeho velikost,
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sloZeni, misto a realizace vyzkumu. Nezbytnou soucasti planu je i stanoveni techniky
vyzkumu a rozpocet nakladi. Abychom mohli dale s daty pracovat, musime si urcit
zpusob jejich zpracovani, interpretace a prezentace. Plan vyzkumu by nédm tedy m¢él

detailn¢ zobrazit, jak bude cely proces probihat (Foret, Stavkova, 2003).

Nejdiive se shroméazdi obecné informace o problému, tato faze je nazyvana predbéznym
vyzkumem. Pouzivand data jsou piedevsim sekundarniho charakteru. Tato data piiblizi

zkoumany problém a piesnéji nasmeruji prubéh celého vyzkumu (Svétlik, 2005).

Pti planovani je vhodné provést takzvanou pilotdz vyzkumu. Cilem pilotaze je zjisténi,
jestli bude mozné efektivné a spravné ziskat informace, které pro vyzkum potiebujeme

(Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011).
3.3 Sbér dat

Féze sberu dat vyzaduje persondl a vzhledem k tomu, Ze shromazd'ovani dat mize byt
Casové, persondlné i finanén€ naro¢né, firmy Casto voli externi organizace, které se

specializuji na sbér dat (Smith, Albaum, 2005).

Pro vyzkum mohou byt pouzity sekundarni udaje, tj. udaje, které¢ jiz byly zjiStény
a pouzity v minulosti za jinym Ucelem. Pro marketingovy vyzkum jsou ale stézejni

primarni udaje, které jsou ziskavany v terénu riznymi metodami (Svétlik, 2005).
Vybérovy soubor

Po stanoveni metody ziskdvani dat musime urcit skupinu spotiebitell, u které budeme
vyzkum provadét. Tato skupina se nazyva vybérovy soubor, ktery musi byt zvolen tak,
aby vhodné reprezentoval celou populaci. U vybérového souboru feSime, kdo bude
sledovan, jaka bude velikost souboru a jak bude soubor vybran. U zpiisobu vybéru

souboru rozliSujeme vybér nahodny a zamérny (Kotler a kol., 2007).
3.3.1 Druhy vyzkumnych metod p¥i sbéru primarnich dat
Dotazovani

Pii dotazovani se setkdva osoba vyzkumnika a respondenta, kdy dochazi k pfimému

dotazovani (rozhovor), nebo zprostiedkovanému dotazovani (dotaznik). Vyzkumnik se
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muze rozhodnout ve formé dotazovani mezi osobnim, telefonickym, online, ¢i pisemnym

dotazovanim (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Ditlezitym nastrojem pro zprostiedkované dotazovani je vhodné sestaveny dotaznik,

ktery bude spravné formulovan (Svétlik, 2005).
Pozorovani

Jedna se o nepiimy zplisob sbéru dat, jehoz podstatou je zamérné sledovani probihajici

aktivity bez védomého zasahu pozorovaného (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

Pozorovani probiha osobné, nebo s vyuzitim pfislusné techniky v ptipadech, kdy neni

mozné jinym zpiisobem informace od zédkazniki zjistit (Svétlik, 2005).
Focus group (sledovany skupinovy rozhovor)

Skupinovy rozhovor je vedeny moderatorem, ktery je nestranny a ma zakladni znalosti
o tématu. Tohoto rozhovoru se ucastni Sest az deset respondentti, kterym byva ucast Casto
zaplacena. Odpovédi ucastnikli byvaji zaznamenavany pisemné, nebo potfizenim video

zédznamu (Kotler a kol., 2007).
Experiment

Experimentalni vyzkum se zaméfuje na vztah pfi¢iny a nésledku. Pouziva se hlavné
v pfipadé, kdy neni mozné data ziskat v bézném zivoté a je tedy uméle vytvoiené

prostiedi a navozena situace (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).

Vyhodou této formy je kontrolované zkoumani, které ukazuje chovani osob 1épe nez jina

z metod marketingového vyzkumu (Svétlik, 2005).
3.4 Interpretace a sdéleni vysledki

Data, ktera jsou ziskéna pfii sbéru dat, jsou ziidka uzitecna, proto musi byt analyzovana.
Po zpracovani dat je vytvoiena zprava, ktera obsahuje pfesny popis celého procesu
zkoumanli, interpretaci vysledki, zavéry a mozné doporuceni pro dalsi postup (Smith,

Albaum, 2005).
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Pti analyzovani dat jsou pouzivané zékladni i pokrocilé statistické metody. Mezi zakladni

vvvvvv

skutecnosti (Kotler, Keller, 2018).

Zpusob analyzovani dat se odviji od cili marketingového vyzkumu a zplisobu, jakym
byla data ziskéna. KIi¢ k uspéchu celého vyzkumu je v tom, jakym zpisobem jsou

pracovnikim managementu data sdélena (Svétlik, 2005).
3.5 Mystery shopping

Specifickou pozorovaci technikou pro hodnoceni ndkupniho procesu je metoda Mystery
shopping. Ta pomaha organizacim vylepsit a standardizovat zdkaznické sluzby. Mystery
shopping je idealni pro posuzovani spokojenosti zdkaznika a vstiicnosti zaméstnancti.
Jedna se napiiklad o hodnoceni Cistoty prostiedi, ¢ekaci doby, oznaceni organizace,
dodrzovani standardd spole¢nosti nebo komunikaci. Vysledky aplikovani této techniky
mohou slouzit manazertim spole¢nosti k zefektivnéni kou€ovani a motivace zaméstnancti

(Eger, Mi¢ik, 2015).

Mystery shopping miize byt proveden ve vlastni organizaci zadavatele, v organizaci
konkurenttl, nebo se mtize tykat spolupracujicich subjekti zadavatele (naptiklad prodejcti
nebo distributorl). V pfipadé¢ pozorovani konkurenéni organizace by mélo byt

minimalizovano znevyhodnéni zkoumaného subjektu (Simar, 2019).

Technika Mystery shoppingu miize byt provedena pomoci pozorovani, navstévy,
telefonniho hovoru, e-mailu, faxu nebo navstévy webovych stranek. Hlavni
charakteristikou Mystery shoppingu je fakt, Ze zkoumané subjekty obvykle nevédi, Ze
jsou soucasti studie, protoze védoma ucast na studii by mohla vést k netypickému
chovani, které by ovlivnilo vysledky. Vyzkumnici, ktefi provadéji tuto techniku, musi
dbat na to, aby nedoslo k znevyhodnéni nebo poskozeni subjekti, které poskytly primarni
data. Studie musi také vzdy odpovidat platnym pravnim pifedpisiim o ochrané osobnich

dat a musi byt zamezeno vyuziti citlivych udajt tfetimi stranami.

Pod obecny pojem Mystery shopping se fadi dva typy provedeni. Prvni typ spociva
v zachovani anonymity subjektii a jejich veskerych tdajt, které budou vyuzity pouze pro

vyzkumné ugely. U druhého typu neni anonymita zachovana. Udaje se pouzivaji
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jednotlivé, a 1 pro jiné nez védecké ucely. Pro kazdy typ mohou byt vyuzity odlisné

ptedpisy (Esomar, 2019a).

Pii uskutecnéni Mystery shoppingu je dulezité dodrZzovani metodickych a etickych
standardl. Vytvarenim priivodct ke spravnému provedeni Mystery shoppingu se zabyvaji
svétove organizace jako ESOMAR nebo MSPA. Na ¢eském poli se touto ¢innosti zabyva
sdruzeni agentur SIMAR.

Pracovnici provadéjici vyzkumnou studii musi dodrzovat nékolik obecnych pozadavki:

e studie musi byt navrZzeny tak, aby zabranovaly nepfiméfenému plytvani ¢asem
a penézi,

e musi vénovat pozornost minimalizaci rizika naruSeni bézného chodu zkoumané
organizace,

e ve zprave o studii by neméli byt identifikovani jednotlivi zaméstnanci, ktefi byli
zkoumani,

e rozhovory nesmi byt elektronicky zaznamendvany, pokud neni pfedem dohodnuto
jinak,

e veskera data mohou byt vyuzita pouze pro vyzkumné tucely,

e v piipadé telefonického Mystery shoppingu by klient mél obecné informovat své
zaméstnance o planovaném prabéhu Mystery shoppingu (ne vSak pifesny cas

a detaily zkoumani).

V ptipadé€, Ze se neni mozno drZet téchto doporuceni, neméla by byt tato technika

povazovana za formu prizkumu trhu (McDaniel, Gates, 2005).

Mystery shopping ukazuje kvalitu sluzeb a produktl, coz se odrazi ve spokojenosti
zékaznika, ktery svou oddanost prokazuje metodou word of mouth, ktera je neplacenou

propagaci. Povazuje se také za nejspolehlivéjsi formu reklamy. Jde o rychly neformalni

prenos informaci mezi lidmi bez nékladti na reklamu (Burda, 2011).
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4. Bankovni sektor v CR

Obecné bankovni systém znamena souhrn bankovnich instituci a uspotadani jejich vztahti
na tizemi daného statu. V Ceské republice funguje dvoustupiiovy bankovni systém, ktery

zahrnuje existenci centralni banky a komer¢nich bank (Kantnerova, 2016).
4.1 Ceska narodni banka

Cinnost Ceské narodni banky upravuje zakon ¢&. 6/1993 Sb., o Ceské narodni bance,
ve znéni pozdé&jsich piedpisi. Dle tohoto zikona je CNB ftstiedni bankou Ceské
republiky a organem, ktery dohlizi na finané¢ni trh. Dale je CNB pravnickou osobou,
vetejnopravnim subjektem se sidlem v Praze a neni zapsana v obchodim rejstiiku.
Hospodaii samostatné a stara se o majetek, ktery ji svefil stat. Také provadi dalsi ¢innosti,
které ji byly uréeny zakonem a zvlastnimi predpisy. Nejvyssim organem je Bankovni rada
v ¢ele s guvernérem CNB, ktera je tvofena sedmi ¢leny. Hlavnim cilem Ceské narodni
banky je pefovani o cenovou stabilitu. Déle také udrzovéani nizkoinfla¢ni situace
v ekonomice a podpora obecné hospodarské politiky s cilem udrzitelného hospodarského

rustu (Kantnerova, 2016).

Za &innosti CNB je povaZzovano: uréovani ménové politiky, emise bankovek a minci,
dohled nad pen¢znim ob&hem, platebni styk, zactovani bank, analyza vyvoje finan¢niho
trhu, dohled nad subjekty finan¢niho trhu, poskytovani bankovnich sluzeb statu
a statnimu sektoru, zpracovavani statistickych informaci, emise statnich dluhopist

(Dvotak, 2005).
4.2 Komer¢ni banky

Komerc¢ni banky jsou podnikatelskymi subjekty, které vznikaji na zdklad¢ udé€leni
bankovni licence Ceskou narodni bankou. Jejich cilem je podnikani se ziskem, ale oproti
ostatnim subjektim se 1isi. Jako kazd4 spolecnost, tak i obchodni banka sestavuje
rozvahu, ktera obsahuje aktiva a pasiva. Hospodaii vSak s pfijimanymi vklady od klientl
a na druhé stran¢ poskytuji avéry. Podstatnou ¢ast zisku banky tvoii urokova marze, ktera
je tvofena rozdilem mezi Groky z Gvért, které jsou vynosem, a uroky z vkladu, které jsou
nakladem. Obchodni banka je rozdélena na organizacni jednotky. Centrala banky plni

fidici a kontrolni funkci. Dal§imi jednotkami jsou pobocky, které se specializuji
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na vykonnou ¢innost vzhledem ke klientovi. Posledni organizac¢ni jednotkou jsou ucelové

jednotky, které slouzi k zajisténi bezproblémového chodu banky (Kantnerova, 2016).

4.2.1 Vybrané druhy bankovnich produktii

Bankovni produkt je sluzbou, kterou banka poskytuje klientovi zpravidla za uplatu.
Produkty mtzeme rozdélit z pohledu banky na aktivni — banka je v pozici véfitele
a pasivni — banka je v roli dluznika. Z pohledu klienta délime produkty na ty, které zajisti
financovani, ty, které slouzi k investi¢nimu investovani, a ty, které realizuji platebni styk

(Pilpanova, 2007).
BéZny ucet

Bézny ucet je druhem bankovniho G¢tu, patfi mezi zékladni depozitni produkty, které
banky nabizeji fyzickym nebo pravnickym osobam. Slouzi zpravidla k ulozeni volnych
finan¢nich prostiedkii a k provadéni bezhotovostniho platebniho styku. Penize ulozené
na bézném uctu jsou klientovi kdykoliv k dispozici. Klient tedy mtze kdykoliv penize
vybirat nebo je pouzivat k placeni. K béznému tc¢tu mize byt také umoznéno vytvoreni

kontokorentniho uctu, kdy muze klient Cerpat penize do minusu (Kantnerova, 2016).

Klient vyuziva hotovostni vklady, vybéry na pobocce banky, platebni piikazy, ptikazy
k inkasu nebo platebni kartu. Platebni karty umoziuji vybér hotovosti a bezhotovostni
placeni kartou u obchodnika. Pro bézny Gcet je ztizen druh platebni karty, kterd se nazyva
debetni a dovoluje klientovi banky disponovat pouze s penézi, které na karté skute¢né ma
a nezpusobuje tedy bance vérové riziko. Penéznimi prostiedky na bankovnim uctu mize
klient disponovat také naptiklad Seky, které maji listinnou podobu a umoziluji platebni

ptikaz bance, aby vyplatila opravnéné osobné danou ¢astku (Palpanova, 2007).
Sporici Gcet

Sporici ucet je typem vkladového bankovniho uctu, ktery je zalozen pisemnou smlouvou.
Je specificky tim, Ze je na tomto U¢tu mozné ulozit financni prostiedky na delsi, ale ne
na ¢asové ohranienou dobu. Casto slouzi pro odkladani penéz pro piipad nedekanych
vydajii. Oproti béznému Gctu banky nabizi u spoficiho Uctu vyssi urokové sazby. Stejné
jako u bézného Uctu lze na spoficim Uctu disponovat s penézi dle potieby (Kantnerova,

2016).
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4.2.2 FElektronické bankovnictvi

Elektronické bankovnictvi zprostiedkovava komunikaci mezi bankou a klientem.
Charakteristickym znakem tohoto bankovnictvi je absence pfimého kontaktu klienta pti
provadéni bankovnich operaci s pracovniky banky. Elektronické bankovnictvi je
zpravidla nabizeno bankou jako dodatecna sluzba pii zfizeni néjakého bankovniho
produktu. Mezi elektronické bankovnictvi patii moznost internetbankingu, ktery
predstavuje komunikaci s bankou pomoci internetu. Homebanking poskytuje moznost
spravovani bankovnich produktl prostiednictvim internetu a software, ktery je pouzivan

v pocitaci (Kantnerova, 2016).
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5. Profil zkoumanych komerc¢nich bank

5.1 Ceska spoFitelna, a.s.

Ceska spofitelna, a. s. (dale jen Ceska spotitelna) se fadi mezi tradi¢ni bankovni instituce
v Ceské republice. Jeji historie saha az do Rakouska-Uherska. Své piisobeni na deském
trhu odstartovala v roce 1825, od té¢ doby pod riiznymi nazvy funguje dodnes (banky.cz,
2019a).

Zasadnim milnikem existence Ceské spotitelny bylo v roce 2000 odkoupeni spole&nosti
silnou Skupinou Erste, kterd obsluhuje miliony klient ve stiedni Evropé. K roku 2017
Ceska spofitelna na nasem trhu poskytuje své sluzby 4,67 miliontim klienti (Ceska

spofitelna, 2019).

Vyzkum byl proveden v Plzni v pobocce banky na sidlisti Lochotin a v pobocce

v obchodnim centru Plaza ve stfedu mésta.
5.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (CSOB)

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (dale jen Ceskoslovenska obchodni banka nebo
CSOB) byla zaloZena statem za dob Ceskoslovenska v roce 1964. Byla hlavni instituci
pro oblast financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci. V roce 1999 byla
privatizovana a jejim vétSinovym (pozd¢ji jedinym vlastnikem) se stala belgicka skupina
KBC Group a do konce roku 2007 fungovala na ¢eském i slovenském trhu. Od 1. 1. 2008
se viak slovenska ¢ast oddélila. K roku 2017 se Ceskoslovenskd obchodni banka

vénovala 3,686 miliontim klientd (CSOB, 2019).

Autorka navstivila dvé plzeniské pobocky této banky. Prvni v Americké ulici a druhou

pobliz namésti Republiky v Sedlackove ulici.
5.3 Air Bank, a.s.

Air Bank, a. s. (dale jen Air Bank) je jedna z nejmladsich bank na ¢eském trhu, na ktery
vstoupila v roce 2011. Spolu s dal§imi netradicnimi bankami zptasobila mensi rozruch
v dlouho neménném ceském bankovnictvi. Banka je ¢lenem mezinarodni skupiny PPF
Petra Kelnera. K prosinci roku 2018 poskytovala sluzby 670 000 klientim (banky.cz,

2019).
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Banka se tidi hesly: Jednoduchost, Odvaha, Pravdivost, Pfatelskost (Airbank, 2019).

Air Bank provozuje v Plzni pouze dvé klientska centra. Autorka proto navstivila obé

pobocky banky, prvni na namésti Republiky a druhou v Americké ulici v centru mésta.
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6. Priprava vyzkumu

Ke sbéru dat autorka zvolila metodu Mystery shopping. Pro spravné provedeni této
metody se fidila pfiruckou Mystery shopping studies vydanou svétovou neziskovou
organizaci ESOMAR, ktera se zabyva vefejnym minénim, marketingovym vyzkumem

a analyzou dat (Esomar, 2019b).

Cilem vyzkumu bylo zhodnoceni a porovndni vybranych subjekt z hlediska prostiedi
banky, komunikace se zékaznikem, ale i1 pravdivosti a mnozstvi poskytovanych
informaci. Po stanoveni cile sestavila scénaf a kontrolni list. Formuldf se nachazi
v ptiloze A. Pfed samotnym vyzkumem provedla pilotaz vyzkumu na zakladé prvni

navstévy v pobocce Komercéni banky v Gerské ulici 8. 2. 2019 v 9:00.
6.1 Scénar pro navstévu pobocky

Jako fiktivni zakaznik autorka navstivila vybrané pobocky v Plzni. VSechny navstévy
byly uskuteénény béhem dvou dnl v ramci oteviracich dob. Autorka zvolila provedeni
navstév prvni den dopoledne v jedné pobocce kazdé banky zahrnuté ve vyzkumu. Druhy
den odpoledne navstivila zbylé pobocky, ve kterych byl proveden Mystery shopping.
Pted kazdou navstévou si peclivé prostudovala tento scénai a kontrolni list. Zacatek
navstévy se lisil podle toho, jestli banka vyzyvala své klienty elektronickym pofadovym
systémem, ¢i nikoli. V kazdém piipad¢ se usadila na misto, kde mohla pozorovat praci
zaméstnancl a prostfedi poboCky. Po vyzvani zaméstnancem banky osobné, nebo
potadovym systémem pfistoupila k bankovnimu poradci a nechala mu prostor pro zjisténi
potieb a ptani. Vystupovala jako dvaadvacetiletd studentka, ktera si chce zfidit bankovni
ucet a zajima se o konkrétni podminky vedeni tohoto Gc¢tu. Zminila také, Ze ma volné
finan¢ni prostiedky (necelych 100 000 K¢) naspofené od rodict a ma staly mésicni piijem
z brigady pfiblizné 10 000 K¢. Dale byl vznesen dotaz k planovanému zalozeni zivnosti
zaméfené na fotografovani spoleenskych a kulturnich akci. Ridila se zakladnim
scénafem, ale samotny prubeh schiizky byl ponechan na poradci. Po celu dobu se
zam¢iovala na chovani pracovnika, jeho zevné€j$i upravenost i jeho pracovni misto. Thned

po navstéve detailn€ vyplnila Zaznamovy arch.

Po provedeni pilotaZe bylo nutné standardizovat odpovéd’ na otazku poradce zaméfenou

na diivod navstiveni prave jejich pobocky. Autorka vzdy uvedla, ze je nespokojena
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s poplatky a irocenim produktli banky, ve které ma v soucasnosti vedené ucty. V ptipade,
ze bankovni poradce nevedl schiizku tak, aby bylo mozné kompletné zhodnotit pobocku
dle zaznamového archu, bylo nutné vytvofit otdzky, diky kterym byl ziskan dostatek
informaci. Tyto otazky byly sméfovany na oblasti detailniho fungovani uctii, podminky
vedeni, urocCeni, poplatky a rozdil v pouzivani podnikatelského a bézné¢ho uctu
k podnikatelskym ucelim. Dilezitou otdzkou, kterd autorku pii mystery shoppingu
zajimala, byla také moznost a fungovani propojeni podnikatelského a soukromého

bankovnictvi.
6.2 Zaznamovy arch

Hodnoceni navstév se zaznamenava v archu, ktery autorka rozdé€lila do ¢tyf hlavnich
¢asti — Prostredi pobocky, Zpiisob jednani s klienty, Poskytnuté informace, Shrnuti
navstévy. Hodnoceni zvolila pomoci otevienych i uzavienych otazek a skal. Oteviené
otazky byly pouzity v ptipadech, kdy se ocekévalo, ze kazda odpovéd bude originalni
a bude obsahovat vétSi mnozstvi informaci. V zdznamovém archu se Casto objevuji
uzaviené otdzky, kdy ma mystery shopper moznost vybéru mezi Ano/Ne. U kazdé
odpovédi tohoto typu je moznost vysvétleni vybéru varianty. Otdzka zamétena
na pravdivost informaci bude vyhodnocena s pomoci produktového listu vytvoreného
na zaklad¢ oficidlnich dohledatelnych informaci zvetfejnénymi konkrétnimi bankami.
Na konci kazdého oddilu je prostor pro pfipadné pozndmky. Zkoumané ¢asti Prostiedi
pobocky, Zptsob jednani s klienty a Poskytnuté informace jsou jako celek obodovany
na zaklad¢ osobniho dojmu na skéle od 1 do 5 bodd, pficemz 5 bodii znamena nejlepsi
hodnoceni dané oblasti. Z téchto bodii je v Casti Shrnuti navstévy udélena pobocce

znamka vypocitana aritmetickym pramérem boda.

Zaznamovy arch byl vyhodnocen obodovanim jednotlivych odpovédi v dotazniku. Kazda
polozka mulze byt ohodnocena minimdlné¢ 0 bodl a maximalné 4 body. 4 body jsou
piifazeny pozitivnim odpovédim. Bodovaci systém a kompletni vyhodnoceni pobocek se

nachazi v ptiloze B a C.
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7. Realizace Mystery shoppingu

V nasledujici tabulce je vycet pobocek, které byly navstiveny. Nejdiive autorka provedla
pilotdz v Komeréni bance, ktera odhalila mirné nedostatky v sestaveném scénafi.
Po tpravé zadani pro navstévy pobocCky nasledovaly navstévy bank, které byly

predmétem zkoumani pii Mystery shoppingu.

Tab. ¢. 1: Rozvrh navstév

Nazev banky, pobocka Datum a ¢as navstévy
Komer¢ni banka, a. s., Gerska (pilotaz) 8.3.2019, 9:00
Ceska spotitelna, a. s., OC Plaza Plzen 21.3.2019, 10:00
Cesk’ovslovenska obchodni banka, a. s., 21.3.2019, 10:30
Sedlackova

Air Bank, a. s., namésti Republiky 21.3.2019, 10:45
Ceskqsloyenska obchodni banka, a. s., 22.3.2019, 14:00
Americka

Air Bank, a. s., Americka 22.3.2019, 14:25
Ceska spofitelna, a. s., Gerska 22.3.2019, 14:50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Navstévy byly rozdéleny do dvou vSednich dnii. Pfi rozhodovani o zvoleni doby navstév
byly brany v tivahu udaje z vyhledavace Google o navstévnosti. Prvni tfi navstévy byly
provedeny ve ctvrtek v dopolednich hodinach, dalsi tii v pateénich odpolednich
hodinach. Tim bylo dosazeno pokryti Mystery shoppingu v riznych ¢asech vytiZzenosti.

To umoznilo srovnani poskytovani sluzeb pii rozdilné vytiZzenosti bankovnich poradct.

Obr. €. 1: Ukézka vytizenosti pobocCky dle vyhledavace Google

Google air bank plzen namésti republicy m 4 Q

anku muZete mit radi | TéSim se na vas

Online pujéka od Air Bank

Air Bank - Pobo¢ka nameésti Republiky 11, &. p. 104 301 00 Pized ...@
hitps /awww banky cz/banky/aic-bank/. mamesti-republiky-11-c-p-104_301-00-pizen -

Zdroj: Google.com, 2019
28



7.1 Pilotaz

V patek 8. 3. 2019 v 9:00 autorka jako mystery shopper navstivila pobocku Komeréni
banky, a. s. v Plzni v Gerské ulici. Navstéva této pobocky slouzila jako pilotaz pro ovéfeni
fungovani vytvofeného scénafe a zdznamového archu. V piipadé této pobocky
Google.com nedisponuje udaji o vytizenosti. Banka otevird v 8:30, tudiz autorka pfisla

do prazdné banky, necekala na obsluhu a stravila v bance 5 minut.
Prostiedi pobo¢ky

Co se tyce prostiedi, pobocka je umisténa na plzenském sidlisti u tramvajové i autobusové
zastavky v blizkosti supermarketu, mensich obchodt, 1¢kéarny a dalSich sluzeb. Parkovani
je mozné na nedalekém parkovisti. Proto pobocka sidli na dobfe dostupném
a frekventovaném misté¢. Komerc¢ni banka je oznacena viditeln¢ z hlavni silnice logem
spoleCnosti. Prostory jsou vhodné prizpisobeny osobam s télesnym postizenim
upoutanym na invalidnim voziku. Jedinou komplikaci by mohlo byt piekonani dvojich
vchodovych dvefi pfi vstupu do pobocky. Tato pobocka neni vybavena elektronickym
poradovym systémem ani recepci, ale pfesto je snadné se v pobocce orientovat. Klient
nejdiive vstoupi do mistnosti s bankomatem a dale do samotné pobocky. Proti vchodu
maji bankovni poradci tfi oddélené boxy, na pravé stén¢ je umisténa piepazka pro
hotovostni operace. Uprostied pobocky je vytvofena zéna pro Cekajici klienty. Cely
interiér pisobi jednoduse, prosvétlené a Cisté. Banka volila barvu béZovou, svétle Sedou
v kombinaci s ¢ervenou, kterd se objevuje i v logu Komer¢ni banky. Bankovni poradkyné
prilis nedbaly na dress code odpovidajici jejich pracovni pozici. Autorce se vénovala

poradkyné, ktera méla na sob¢ volny svetr, cerné dziny a nizké kozacky.
Zpusob jednani s klienty

Bankovni poradkyné autorku nevyzvaly, a tak se rozhlizela po pobocce. Jedinym
signalem byl pohled jedné z poradkyn s vyrazem ,,Co si piejete?‘. Autorka pozdravila,
pristoupila k poradkyni a ¢ekala na dalsi kroky poradkyné. Ta se nepfedstavila a nezeptala
se na prani klientky. Proto autorka zminila svou finan¢ni situaci dle scénare. Nasledné
poradkyné sdélila zakladni informace k nabidce béznych ucti a spoficiho uctu vcetné
jejich vyhod. V momenté¢, kdy pfisla fada na feSeni situace podnikéni, nevédé€la si
poradkyné rady aodeSla se zeptat kolegyné. Aby se autorka dozvéd€la vice

informaci o provazanosti bézné¢ho uctu, spoticiho uctu a podnikatelského uctu, musela
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vznést dotazy k jednotlivym Uctim, zvlasté na vyhody a nevyhody pouZzivani bézného
uctu k podnikatelskym tcelim. Poradkyné se nezeptala na dal$i pfani a ani se nesnaZzila
svést fe¢ k nabizeni jinych bankovnich produkti. Béhem schiizky nefeSila poradkyné
zadné jiné zalezitosti, na jejim stole se nachézelo spoustu propagacnich informacnich
materiald, vizitky, ale také dokumenty jinych klienti. Na konci schiizky dostala autorka
brozury k béznym uctim a vizitku poradkyné. Autorka s poradkyni se rozloucily
podanim ruky apozdravem. Poradkyné zminila, ze je mozné si v ptfipadé¢ zajmu
o bankovni produkty Komer¢ni banky domluvit schiizku. Protoze na problematiku
podnikatelii se specializuje pouze jedna poradkyné z celé pobocky. doporucila tedy

sjednani schiizky s kolegyni ohledné podnikani.
Poskytnuté informace

Z hlediska informaci neposkytla poradkyné dostatek detail, podminek a poplatka
souvisejicich se zfizenim uctd urenych k podnikani u Komeréni banky. Vénovala se
pouze zalozeni bézného a spoticiho uctu. Pti dotazech bylo zfejmé, Ze si poradkyné
nebyla jista a dlouze pfemyslela nad odpovédmi, proto jeji jednani neptsobilo
divéryhodné a jisté. Pravdivost poskytnutych informaci tykajici se béznych a spoticich
uctd lze ohodnotit kladné. Poradkyné ve stru¢nosti autorce predstavila bézné ucty
s pomoci pfipravené tabulky v papirové podobé. Tyto zakladni informace odpovidaly

tém, které I1ze najit na webovych strankach banky.
Shrnuti navstévy

Poradkyné byla mild a pfijemnd. Neidentifikovala vSak finan¢ni situaci, zamé&stnani,
rodinny stav svého klienta. Pokud by zjistila vice informaci o aktudlnim finan¢nim
portfoliu autorky, mohla nabidnout vice zplsobll feSeni, a tudiz poskytnout vice
informaci. Klient se v pobocce diky pfijemnému prostfedi mtze citit dobie, prostor je
rozc€lenén tak, aby nebylo naruSovano soukromi pii feSeni finan¢ni situace klientii. Banka
by ale méla dbat na vybér svych zaméstnanc, jejich vzdélavani, vystupovani a jednani

s klienty. To by vedlo k rozsiteni poctu klienti a jejich spokojenosti.
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Tab. ¢. 2: Celkové bodové hodnoceni - Pilotaz

Kategorie Pocet bodu
Prostiedi pobocky 41
Zpusob jednani s klienty 32
Poskytnuté informace 8
Shrnuti navstévy 5
Celkem 86

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pilotaz ovéfila spravné fungovani zaznamového archu. Ten byl vhodné€ vyplnén a poskytl
podstatné informace pro naslednou interpretaci. Naopak prokdzala, ze je nutné pfi
navstévé pobocky a dodrzovani scénafe pripravit dopliujici otazky pro ptipad, kdy
bankovni poradce nejevi zdjem o vedeni schlizky. PoloZeni otdzek a jejich zodpovézeni

ov¢ii prehled bankovniho poradce o portfoliu produktti dané banky.
7.2 Ceska spofitelna, a. s. — OC Plzeii Plaza

Tato pobocka Ceské spotitelny se nachazi v centru mésta v obchodnim centru Plaza.
Autorka pobocCku navstivila ve ¢tvrtek 21. 3. 2019 v 10:00. Oteviraci doba je stanovena
od 9:00 do 19:00. Udaje o vytizenosti dle Google.com nejsou k dispozici. Mystery
shopper ¢ekal na schiizku asi 2 minuty, nez byl obslouZen ptedchozi klient. Samotné

konani Mystery shoppingu trvalo 5 min, autorka tedy stravila v pobo¢ce 7 minut.
Prostiedi pobo¢ky

Pobocka je pristupna ze stiedu obchodniho centra. Parkovéani je mozné na venkovnim
parkovisti nebo v parkovacim domé& obchodniho centra. Je oznacena logem uprostied
otevien¢ho prostoru. Klientské centrum je bezbariérové a neni vybaveno elektronickym
potadovym systémem. Na prvni pohled navstévnika zaujme kruhova recepce uprostied
osvétlena kruhovym lustrem visicim ze stropu. Pobocka ptlisobi vzdusné diky pouziti
svétlych barev a skla. V interiéru je pouzita i tmavomodra, ¢erna a Sedad barva, kterd
kontrastuje s pfevazujicimi barvami ve svétlych tonech. Za recepci je sténa obloZena
dievem, kterd oddéluje jednotlivé kancelare pro schiizky s klienty. V dievéném oblozeni
jsou zasazeny obrazky evokujici kazdodenni Zivot, spokojenost a zazitky, které dopliuje
napis ,,Spole¢né chvile si stfezime jako poklad®. Na pravé stran¢ v popiedi prodejny se
nachazi bankomaty. Na levé stran¢ jsou umistény dvé kiesla a stolek pro ¢ekajici klienty.
Jak jiz bylo zminéno, v této pobocce probihaji schiizky bankovniho poradce a klienta
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v oddélenych kancelétich. Takové feseni pobocky je vhodné pro rusna mista, jakym je
napiiklad obchodni centrum, kde oddélené kancelafe zajisti ni¢im neruseny prubéh
schlizky. Klienti se mohou v pobocce velice snadno orientovat diky otevienému prostoru,
ktery je citeln¢ rozdé€len. Z hlediska dress codu zaméstnanci nemaji urcené jednotné
pracovni oble¢eni. Autorka se setkala pouze se dvéma poradci. Zena na sobé méla
kalhotovy kostym a muz oblékl kosili a sako. Oba byli tedy obleeni vhodné vzhledem

k oboru bankovnictvi. Naopak recep¢ni zvolila tmavé dziny a svetr.
Zpusob jednani s klienty

Autorka vesla do pobocky a smétovala k recepci, kde zahlédla recepéni, ktera se vénovala
svému mobilnimu telefonu. Ve chvili, kdy si pracovnice v§imla klientky, odloZila telefon
a zeptala se na prani. Autorka uvedla, ze by se chtéla informovat o produktech banky
a potfebovala by poradit, jak nalozit se svymi financemi. Zaméstnankyné klientku
pozadala, aby se usadila a vyckala, nez poradce ukonci schiizku s predchozim klientem.
Autorka ocekavala, ze schlizka bude probihat v oddélené kancelafi. Byla ov§em pfizvana
a pozdravena bankovni poradkyni pouze na druhou stranu recepce. Mystery shoppera
pozdravili a vénovali se mu dva poradci. Ze situace bylo zfejmé, Ze bankovni poradkyné
zau€ovala nového zaméstnance a dohliZela na jeho praci. Zkusengjsi poradkyné autorku
vyzpovidala a nabidla produkty z portfolia banky. Novacek sledoval priabeh schiizky,
poradkyné mu nedala prostor pro zasahovani do konverzace. Po ziskéani v§ech informaci
neziskala autorka zadné informac¢ni materialy, ani vizitku. Autorce nebyly nabidnuty jiné
produkty, které nesouvisely s danou situaci. Poradci se vénovali po celou dobu vyhradné

klientce. Schiizka byla ukon¢ena pouze pozdravem.
Poskytnuté informace

Bankovni poradkyné nabidla autorce feSeni situace zalozenim osobniho, spoficiho
a podnikatelského uctu. Autorce byly podany informace pouze o tomto zpiisobu vybéru
produktli. Bézny tcet byl popsan jako studentsky s tim, Ze sta¢i predlozit jedno potvrzeni
o studiu a tento studentsky ucet je platny do 26 let véku s moznosti vyuzivani
elektronického a mobilniho bankovnictvi zdarma. Vedeni uctu je v pfipadé studenta
bezplatné. Spoftici ucet je dle poradkyné veden zdarma a urocen 0,20 % p. a. To vSak dle
oficidlnich informaci z webovych stranek spolecnosti plati pouze do stavu 200 000 K¢

na uctu, pii vySs$i ¢astce se tato sazba snizuje na 0,01 % p. a. K podnikatelskym ucelim
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navrhla poradkyné Podnikatelské konto Klasik, jehoZ vedeni stoji 75 K¢. Cena poplatku
zahrnuje platebni kartu, mobilni a internetové bankovnictvi, kontokorent do vyse
50 000 K¢, platby a mésic¢ni vypisy z uctu. Vedeni za 75 K¢ je vSak pouze za plnéni
podminek, kterymi jsou piijem na tcet v daném meésici minimalné 10 000 K¢ a sjednany
kontokorent, uvér nebo hypotéku alespon jeden den v mésici. Poskytnuté informace byly

podstatné, ale pfili$ strohé. Jednani poradkyné nebylo sméfovano k uzavieni obchodu.
Shrnuti navstévy

Na prvni pohled je pobocka vhodné uspotadana, tento pocit ale zménilo konani schiizky
na recepci. Vzhledem k tomu, Ze se schiizky ucastnil novy zaméstnanec, ocekava se
od zkuSen¢jSi bankovni poradkyné vystupovani a vedeni schizky podle standarda
spolecnosti. Tomu ovSem nenapovida sdéleni strohych a ¢astecné nepravdivych nebo
zatajenych informaci. Poradkyné¢ méla také navrhnout vice moznosti feSeni situace.
Podnikatelské konto by mohlo byt vhodné nahrazeno dal$im béznym tGétem vzhledem
k zalozeni zivnosti pfi studiu a vyuzivani ptevazné ptichozich plateb. Bézny tcet by byl
pro feSeni modelové situace mystery shoppingu klientky finanéné méné nakladny. Banka
by méla zapracovat na jednani s klienty a zaméfit se na kvalitu predavani dovednosti

zkuSenéjSich novym zaméstnanctim.

Tab. &. 3: Celkové bodové hodnoceni: Ceska spofitelna, a. s., OC Plzeti Plaza

Kategorie Pocet bodu
Prostiedi pobocky 46
Zpusob jednani s klienty 27
Poskytnuté informace 5
Shrnuti navstévy 3
Celkem 81

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.3 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. — Sedla¢kova ulice

Jedna z pobotek Ceskoslovenské banky, a. s. vPlzni se nachazi na rohu Solni
a Sedlackovy ulice. Banka byla navstivena 21. 3. 2019 v 10:30 ve ¢tvrte¢ni oteviraci dobé

od 8:00 do 12:00 a od 13:00 do 16:00. Udaje o vytizenosti Google.com neuvadi.
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Prostredi pobocky

Pobocka je oznacena logem nad hlavnim vchodem, poutacimi tabulemi s logem ze Solni
1 Sedlackovy ulice. Oko kolemjdouciho upouté také modry polep a plakaty s reklamou na
bankovni produkty v oknech. Vzhledem k umisténi banky v Solni ulici, kde maji zastavku
dvé linky tramvaje, a blizkosti namésti Republiky, je pobocka dobie dostupna. Pro
klienty, ktefi voli pfepravovani autem, je k dispozici parkovani v ulicich kolem pobocky.
Dovnitt se da dostat dvéma vchody, jednim pfimo ze Sedlackovy ulice, druhy se nachazi
na rohu budovy. Na webovych strankach CSOB uvadi, Ze je tato jejich pobocka
bezbariérove piistupnd. Ve skutec¢nosti je po navstéve pobocky jasné, ze ¢lovek upoutany
na invalidni vozik by nepfekonal v obou vchodech minimélné jeden schod. Stisnény
interiér také neni pro handicapované ptizpiisoben. Pobocka neni vybavena elektronickym
potadovym systémem ani recepci. Orientace v poboc¢ce muze byt pro klienta slozita.
Jelikoz je pobocka umisténa v ptivodni bytové zéastavbé, je dispozi¢né rozdélena na dvé
¢asti chodbou bytového domu. Design celé pobocky je zastaraly, a je zafizen dievénym
nabytkem. Prostor pro c¢ekajici klienty je velmi omezeny malymi prostory. Diky
stisnénému prostoru nejsou zajistény diskrétni zony. V této pobocce zaméstnanci nemaji

urceny jednotny dress code.
Zpusob jednani s klienty

Autorka vstoupila do pobocky hlavnim vchodem, kde za prepazkami nebyli zadni
zaméstnanci. Pracovnik ostrahy se zeptal, co si klientka pteje, a poslal ji pfes chodbu
bytového domu do druhé ¢asti pobocky. Autorka minula jedno pracovisté bankovniho
poradce, prosla na konec pobocky, kde sidli dalsi dva bankovni poradci. Jedna z poradkyn
klientku nepozdravila, ale oslovila. Mystery shopper tedy pfistoupil, byla mu polozena
otazka zaméfujici se na piani, a tak uvedl informace ze scénare. Poradkyné nabidla bézny
ucet, ktery je veden do 26 let zdarma, spofici ucet a vice druhii podnikatelského uctu.
Vzhledem k typu zvolené Zivnosti pii studiu doporucila vyuziti Podnikatelského konta.
Poté zminila také moznost nahrazeni podnikatelského U¢tu dal$im béznym uctem.
Bankovni poradkyné pii prezentaci produkti pouzivala informacni brozury, které
po skonceni schiizky autorce ptedala i s vizitkou. Pracovni stiil byl uklizeny a nachazely
se na ném pouze veci dulezité pro klientskou praci. Poradkyné se nesnazila uzaviit

obchod a schtizka byla ukon¢ena pouze pozdravem.
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Poskytnuté informace

Co se tyce poskytnutych informaci, bankovni poradkyné pii prezentovani produktt
klientce vyuzivala informac¢nich brozur, které poté ponechala autorce k prostudovani.
Autorka se musela zeptat na cenu vedeni podnikatelského uctu. Poradkyné se podivala
do brozury a poté sde¢lila poplatek za vedeni uctu klientce. Sdélené skutecnosti byly
pravdivé 1 v porovnani s fakty o produktech uvadénymi na webovych strankach
Ceskoslovenské obchodni banky. Informace, které poradkyné poskytla, byly velmi strohé
a spiSe odkazovala na informacni brozury, kde mtze klient veskeré potfebné informace
nalézt. Uvedla vybrané produkty z portfolia, ale nevyzdvihla vyhody jednotlivych
produkti.

Shrnuti navstévy

Prvni dojem znavstévy této pobocCky je v prvni fad¢ nestastné ovlivnén celkovym
feSenim prostoru. Pobocka neplisobi pfijemné rozdélenim na dvé ¢asti chodbou obytného
domu. U stolu vedle bankovni poradkyné, kterd se vénovala klientce, sedéla Zena. Ditvod
jeji ptitomnosti se nedal odhadnout. Poradkyné se po celou dobu vénovala jen klientce.
Schiizka vsak ptsobila jako rychlé sdéleni zékladnich informaci a neziskavani nového
klienta. Autorka si ze schiizky odnesla diilezité¢ informace a navrhy na feSeni modelové
situace ze scénare. Bankovni poradkyné se nesnazila presvédcit klientku, Ze je svéfeni

finan¢nich prostiedkil bance CSOB tim nejlep§im fesenim.

Tab. &. 4: Celkové bodové hodnoceni: Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., Sedlackova
ulice

Kategorie Pocet bodu
Prostiedi pobocky 22
Zpusob jednani s klienty 42
Poskytnuté informace 11
Shrnuti navstévy 4
Celkem 79

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.4 Air Bank, a. s. - namésti Republiky

Prvni provedena navstéva oficidlniho Mystery shoppingu byla uskute¢néna v pobocce
banky Air Bank ve ¢tvrtek 21. 3. 2019 v 10:45 na namésti Republiky. Oteviraci doba této

pobocky je od 8:00 do 19:00. Rozhovor byl veden dikladné, proto autorka stravila
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v pobocce necelych 15 minut. Mystery shopper byl ihned obslouzen, to odpovida uvadéné

nizsi vytizenosti v dopolednich hodinach dle Google.com.
Prostiedi pobo¢ky

Jelikoz je banka umisténa na namésti Republiky v dosahu méstské hromadné dopravy a je
mozné v ulicich okolo namésti. Pobocka je zvenci oznacena z namésti i z Dfevéné ulice
svételnou tabuli s logem a polepem taktéz s logem nad vchodovymi dveifmi. Prostor je
uzptsoben tak, aby umoznil a co nejvice usnadnil pohyb imobilnim osobam
na invalidnim voziku. Klientské centrum nedisponuje -elektronickym potfadovym
syst¢émem ani recepci. Design otevieného prostoru je ladén do svétlého dieva, bilé
a zelené barvy. Jednoduché ¢lenéni mistnosti umoziiuje klientovi snadnou orientaci.
Piidorys mé tvar pismena ,,L“, u vchodu je umistén bankomat, dale podél stény jsou
ziizena mista, kde probihaji schlizky s klienty. Kazdy zaméstnanec mé své pracovni misto
v podobé¢ vysokého pultu s pocitacem, u kterého se sedi na zelenych sedackach, které jsou
zajimaveé umistény na dievénych schodech. Prostor pro cekajici klienty je k dispozici
spolu s pulty s kdvou a vodou pod okny do ulice. Air Bank ve své poboc¢ce nevystavuje
reklamni materidly, jedinou formou propagace a prezentace vlastnich bankovnich
produktl je projekce na televiznich obrazovkéach. Zvolenym zatizenim a barvami bylo
docileno dojmu Ccistého a svétlého prostfedi. Air Bank urcuje svym zaméstnancim

jednotny dress code v podobé¢ bilé kosile a odznaku se jménem.
Zpusob jednani s klienty

Po prichodu do pobocky se autorky ihned ujala bankovni poradkyné, kterd se bavila
s ostatnimi kolegy nedaleko vchodovych dvefti. Poradkyné pozdravila a zeptala se, co si
klientka pfeje, po stru¢ném sdéleni dané problematiky byla mystery shopperovi nabidnuta
kava nebo voda. Nasledné se schiizka presunula ke stolku, kde byla autorka usazena vedle
bankovni poradkyné. Sezeni vedle poradce ma jisté vyhody i nevyhody. Tento zptsob
bezpochyby to, ze ma klient moznost nahlizet do obrazovky pocitace pfi praci poradce.
Pro nékoho mutize byt naopak nepiijemny blizky kontakt s cizi osobou a vice by ocenil

vvvvvv

jednoho klienta. V ptfipadé navstévy banky v paru by mohl byt zasedaci potadek
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komplikovany nedostatkem prostoru pro usazeni klientl. Nepohodlné je také sezeni
bokem, aby mohl byt dodrzen o¢ni kontakt mezi poradcem a klientem. Na pracovnim

stole poradkyné se nachédzel pouze pocitac a tablet.

Bankovni poradkyné nejdiive dala prostor autorce k sdéleni ptani. Poté kladla doplitujici
otazky, které ji dopomohly k identifikaci celé situace klienta. Po zjisténi vSech informaci
zrekapitulovala zakladni body konverzace. Poté ptedstavila vhodné bankovni produkty
a navrhy feseni, které pfimo souvisely s uvedenym pfanim a potfebami autorky. Béhem
schiizky se bankovni poradkyné pln¢ vénovala klientce a udrzovala o¢ni kontakt.
Po shrnuti schiizky byla ptfeddna mystery shopperovi vizitka, na kterou poradkyné
propisovaci tuzkou dopsala své kiestni jméno, protoze vizitky maji vytvorené pouze

s kontakty na pobocku. Rozlouceni probéhlo podanim ruky a pozdravem.
Poskytnuté informace

Poradkyné veskeré produkty a zplisoby feSeni srozumiteln¢ a jednoduse vysvétlila. Byly
sdéleny podstatné informace, které byly pro klientku zasadni. Po porovnani s piedem
piipravenymi produktovymi listy bylo zjiSténo, ze informace, které poradkyné autorce
piedala, byly pravdivé. Air Bank nabizi dva typy béznych ucti — Maly tarif a Velky tarif.
Poradkyn¢ nabidla klientce jen Velky tarif, ktery je zpoplatnén 100 K¢ za mésic. Tento
Gi¢et zahrnuje zdarma vedeni uétu, pfichozi a odchozi thrady v Ceské republice, zadani
azménu platebniho piikazu nebo inkasa, mobilni a internetové bankovnictvi, vybéry
v hotovosti ze viech bankomati v Ceské republice a Evropské unii a odchozi okamzité
uhrady. Oproti tomu Maly tarif, ktery se li§i zpoplatnénim vybéru hotovosti s cizich
bankomatii v Ceské republice a v Evropské unii 25 K& a odchozi okamzitou uhradou
za 1 K¢. Jako divod vybéru Velkého tarifu uvedla poradkyné piipadné vedeni dal§iho
bézného uctu jako podnikatelského, ktery by byl navdzan na osobni ucet. I po zalozeni

druhého uctu ztistane poplatek za Velky tarif pouze 100 K¢.
Shrnuti navstévy

Navstéva probéhla v piijemném duchu. Poradkyné byla mila a chtéla autorce poskytnout
cennou radu. Kladné hodnoceni si pobocka zaslouzi za ochotu personalu, prostfedi
1 zptijemnéni navstévy nabidnutou kdvou nebo vodou. Poradkyné na klientku piisobila
velice presvédcive. Na zacatku schiizky byla autorce poloZena otdzka, zda souhlasi s tim,

ze schiizka bude nahravana pro ucely zlepSeni poskytovani sluzeb. Z hlediska
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zdokonalovani péce o klienty je tento postup opodstatnény. Na druhou stranu mize
néjakym klientlim pfijit tento krok jako zasah do soukromi pfi hovoru o svych financich.
Zaporné¢ hodnotim neposkytnuté brozury s informacemi, které by si mohl klient
po opusténi pobocky v klidu prostudovat. Pfinosné by také bylo vytvofeni vizitek

jednotlivych bankovnich poradci.

Tab. €. 5: Celkové bodové hodnoceni: Air Bank, a. s., ndmé&sti Republiky

Kategorie Pocet bodu
Prostiedi pobocky 42
Zpusob jedndni s klienty 48
Poskytnuté informace 12
Shrnuti navstévy 8
Celkem 110

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.5 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. — Americka ulice

V patek 22. 3. 2019 ve 14:00 navstivila autorka v ramci oteviraci doby od 9:00 do 17:00
Ceskoslovenskou obchodni banku na Americké ulici. Dle tdaji o vytiZenosti
z Google.com je v této dob¢ v bance obvykle rusno. Tato pobocka sidli na ru$né ulici

pobliz autobusového a hlavniho vlakového nadrazi v Plzni.
Prostredi pobocky

Diky své poloze je pobocka klientim dobie dostupna. Parkovani je mozné v okolnich
ulicich a zastdvka méstské hromadné dopravy se nachazi v blizkosti. Klientské centrum
je oznaceno jednim hlavnim logem spolecnosti a nékolika mensimi, dile modrym
vodorovnym pasem pies celou budovu nad vchodem i na prosklené vyloze. Kolemjdouci
si mohou také pov§imnout reklamnich letdkl s produkty umisténymi ve vyloze. Po vstupu
do budovy c¢ekd na klienty otevieny prostor s recepci, prodejnimi automaty s jidlem
a pitim a prostor pro konzumaci. Na tuto halu volné€ navazuje chodba, na jejimz konci je
poradenské centrum pro klienty. Pobocka je nové zrekonstruovand a piehledné
uspotadana. Pobocka je bezbariérova. Elektronicky pofadovy systém slouzi pouze pro
provedeni hotovostnich sluzeb. Cely prostor je ve stylu kancelare v otevieném prostoru.
Ve stifedu pobocky se nachdzi dva stolky s kiesly, které slouZzi jako klientsk4 zéna pro
¢ekajici klienty. Po obvodu pobocky sidli samotni poradci a ptfepazka pro hotovostni
operace. Design kopiruje logo spolecnosti jen v nékterych detailech. V interiéru se
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objevuji svétlé barvy i tmavé modra, kterd vychazi z loga. Ostatni prvky jako napiiklad
ktesla, jsou v barvach Zluté, oranzové a zelené. Velky prostor je opticky rozdélen

zajimavymi sloupy ze svétlych lati. Cela pobocka piisobi Cisté, vzdusné a prosvétlené.
Zpusob jednani s klienty

Autorka vstoupila do pobocky a pfistoupila k recepci. Recepéni se zeptala autorky, co si
pieje, a tak uvedla, ze potiebuje radu ohledné feSeni, jak nalozit se svymi financemi.
Recepcni navedla klientku halou do klientského centra s tim, ze si nema brat potadovy
listek, staci se usadit a jeji kolegyné se autorky ujmou. A tak autorka nasledovala rady,
usadila se v pobocce a vyckavala na vyzvani. V pobocce ¢ekali na obslouzeni tii klienti,
ktefi byli obslouzeni u ptepazky hotovostnich sluzeb. V té chvili u svych stolti sed¢li
Ctyfi poradci, ktefi se nevénovali zadnému klientovi. V blizkosti klientské zony, ve které
sed¢la autorka, byly u jednoho stolu dvé poradkyné a nahlas jedna druhé vysvétlovaly
fungovani nékteré¢ho z tivérovych produkti. Po deseti minutach ¢ekani bez obslouzeni se
autorka $la sama zeptat poradkyn, jestli by se ji po takové dobé¢ ¢ekdni mohla jedna z nich
vénovat. Poradkyné se neomluvily, nepozdravily, ani se nepiedstavily. Jedna z nich
usadila klientku ke svému stolu a zeptala se na jeji ptani. Autorka tedy zminila vSechny
informace ze scénare. Poradkyné se znovu ujistila, Ze je klientka studentkou a zopakovala
v rychlosti informace, které autorka uvedla. Poté predstavila bézny, spofici
a podnikatelsky ucet. Na konci schiizky ptedala autorce brozury s informacemi a vizitku.
Poradkyné uvedla, Ze ji ma klientka v ptipad¢ dalSich dotazli kontaktovat. Pracovni stiil
bankovni poradkyné byl uklizeny a nachdzely se na ném pouze véci, které jsou podstatné

pro klientskou praci. Schiizka byla ukoncena pouze pozdravem.
Poskytnuté informace

Poradkyné uvedla, Ze je mozné u CSOB zfidit vice typt b&Zného i podnikatelského uétu.
Po identifikaci klientky vSak zvolila bézny ucet, ktery je veden do 26 let zdarma.
K podnikatelskym tc¢eliim navrhla vyuzivani Podnikatelského konta anebo moZnost
ziizeni dal$iho béZzného uctu. Uvedla vyhody a také podminky a poplatky u vedeni
jednotlivych typt U¢ti k podnikani. Tyto informace sdélila klientce zpaméti a poté
piedlozila brozuru k prostudovani a zvazeni jednotlivych variant. Informace sdélené

poradkyni odpovidaly informacim v brozufe i idajim z webovych stranek spolec¢nosti.
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Shrnuti navstévy

Neptipustné je nechat klienta ¢ekat v ptipad¢, ze je pobocka na prvni pohled prazdna.
Deset minut by pro n¢jakého klienta mohlo znamenat znechuceni a okamzité opusténi
pobocky. Dale nebylo vhodné vzajemné vzdélavani poradkyn v oblasti produktového
portfolia v dob¢, kdy je dulezité obsluhovat klienty. Toto vystupovani také dava najevo
neznalost produkti. Nésledné jednani poradkyné probihalo v potfadku. Identifikovala
klienta, nabidla vice variant feSeni a uvedla piesvéd¢ivé informace, které by mohly
klienta vést k svéfeni svych penéz pravé CSOB. Poradkyné viak nevedla schiizku

k uzavieni obchodu, schiizka byla tedy pouze informativni.

Tab. & 6: Celkové bodové hodnoceni: Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., Americka
ulice

Kategorie Pocet bodit
Prosttedi pobocky 47
Zpusob jednani s klienty 39
Poskytnuté informace 12
Shrnuti navstévy 5
Celkem 103

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.6 Air Bank, a. s. — Americka ulice

Na jedné z nejvyznamnéjsich ulic Plzn¢ se nachéazi druhd pobocka banky Air Bank,
kterou autorka navstivila v patek 22. 3. 2019 ve 14:25 v ramci oteviraci doby od 8:00
do 19:00. V Air Bank byl mystery shopper ihned osloven bankovnim poradcem, tudiz
necekal na obsluhu. Schiizka trvala ptiblizné 10 minut. V této dobé Google.com uvadi

niz$i vytizenost pobocky.

Prostredi pobocky

ulicich. Banka se nachéazi nedaleko zastavky méstské hromadné dopravy, autobusového
a vlakového nadrazi. Pro klienta tedy neni obtizné pobocku navstivit. Vyraznym prvkem
na budové, ve které klientské centrum sidli, je zeleny pruh, ktery odlisi pobocku
od okolnich maloobchodnich provozoven. Na tomto pruhu se nachazi také logo Air Bank,
to lze nalézt i na svételné tabuli, kterd oznacuje pobocku i bankomat. Poboc¢ky jsou svym

designem standardizovany, proto se neliSi od ostatnich. Klientské centrum je
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bezbariérove pfizplisobené. V interiéru oteviené kancelaie je pouzité svétlé dievo, kterym
jsou pokryté schody podél ¢asti stén pobocky, na kterych jsou sedacky pro obslouzeni
klient. Prostor je ladén do zelené a bilé barvy, to koresponduje s barvami, které se
objevuji v celé prezentaci banky. Klienti ani zde nemaji moznost vyuzit elektronického
potadového systému. Pidorys pobocky mé ¢tvercovy tvar, po obvodu jsou mista urcena
pro klientské schiizky nebo pro ¢ekajici klienty, kteti se mohou usadit u vylohy do ulice
na sedaci kostky. Stied pobocky je také vyuzit pro obsluhu klientd. Jako i v ptedchozi
pobocCce Air Bank je vzbuzen pocit piijemného, Cistého a prosvétleného prostiedi.
Na sténach nelze nalézt Zadné plakaty tykajici se bankovnich produkt. Vymalované zdi
v barvach banky jsou doplnény logem Air Bank, sloganem ,,I banku muzete mit radi*
a napisy ,,Posad’te se u nas“. Bankovni poradci byli obleceni v jednotném dress code,

kterym je bila kosile, na které maji odznak se jménem.
Zpusob jednani s klienty

Autorka vstoupila do pobocky a sméfovala k prostoru pro ¢ekajici klienty, vtom za ni
prisel bankovni poradce, pozdravil, zeptal se, co pro ni miize udélat, nabidl kavu a usadil
klientku ke stolu s poc¢itacem. Pracovni prostor byl na prvni pohled uklizen, protoze se
na ném nachdzela pouze obrazovka PC. Autorka sdélila vSechny informace vychazejici
z predem pfipraveného scénate. Poradce zajimalo, zda ma klientka zaloZzeny ucet u néjaké
z konkurencnich bank. Autorka odpovédéla, Ze ano. Dalsi dotazy poradce smétovaly
k diivodim uvazovéani o zmén¢ banky. Klientka uvedla dle scénaie, Ze je nespokojena
hlavné s uro¢enim spoficiho Uctu. Nasledné poradce srozumitelné predvedl druhy
béznych Gcth a rozdily mezi nimi, aby méla autorka moznost si promyslet, ktery z Gctt
by na zaklad€ rozdilu mezi vysi poplatkl zavislych na zplisobu vyuZzivani ocenila vice.
Byla zminéna také moznost, Zze miize bézny tcet slouzit i k podnikatelskym ucelim. Poté
se poradce znovu ujistil, Ze ma autorka volné finan¢ni prostiedky ve vysi piiblizné
100 000 K¢&. Ty navrhl umistit na spofici ucet. Klientka vznesla dotaz na oblast podnikani.
Zajimalo ji, jak konkrétné funguje pouzivani bézného uctu k podnikani. Na tuto otdzku
poradce odpovédél pohotoveé. Uvedl, Ze je moznost pouzivani jednoho uctu, ale muze to
byt pro vedeni zivnosti nepfehledné a je moznost zalozit druhy ucet, ktery je navazany
k osobnimu béznému Uctu. Druhy Gcet je mozné pouzivat stejnym zptisobem, jen dojde
k oddéleni finan¢niho hospodateni z podnikani. Po vysvétleni se poradce zeptal, zda ma
autorka jesté n¢jaké prani, dotaz, nebo zda bylo vSe feCeno. Autorce nebyly nabidnuty

jiné produkty nez ty, které pfimo souvisely s jejimi potfebami. Poradce se po celou dobu
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klientce vénoval a nezabyval se jinymi zdleZitostmi. Rozlouceni prob&hlo predanim

vizitky, poddnim ruky a pozdravem.
Poskytnuté informace

Autorce byly sdéleny stru¢né informace piesvéd¢ivym zptisobem. Poradce nejdiive zjistil
soucasnou situaci klientky, aby mohl vhodn¢ a kompletné nabidnout bankovni produkty.
Otazka smétfovand na divody opusténi soucasné banky mu umoznila, aby pii prezentaci
produkt zminil vyhody turoceni a jednodussiho pouzivani produktt z portfolia Air Bank.
Po srovnani ziskanych informaci z navstévy banky a oficialnich informaci z webovych
stranek spoleCnosti bylo zjisténo, Ze podminky, poplatky, urokové sazby byly
pfedstaveny pravdivé. Poradce nabidl klientce Velky i Maly tarif bézného uctu

a podrobn¢ je popsal.
Shrnuti navstévy

Poradce se se zdjmem vénoval po celou dobu schiizky klientce a byl schopen poskytnout
cenné rady. Atmosféra po dobu schiizky byla pfijemna. Na rozdil od jinych bank klienti
oceni nabidku kavy nebo vody. Vhodné bylo zminéni obou typa béznych uctl, aby si
klientka mohla sama vybrat, jaky tarif by vyuzila efektivnéji vzhledem k poplatkiim.
Na autorku nepiijemné plisobil mirny natlak poradce na uzavieni obchodu. Ze strany
bankovniho poradce je toto jednani pochopitelné. Pro ptipad, Ze by si n€ktery z klientli
chtél opravdu promyslet, zda by své finan¢ni prostfedky svétil pravé Air Bank, mize byt
tento natlak na Skodu. Autorce nebyl nabidnut Zadny materidl v papirové podobé

k prostudovani.

Tab. ¢. 7: Bodové hodnoceni dle osobniho dojmu z névstévy: Air Bank, a. s., Americka
ulice

Kategorie Pocet bodit
Prosttedi pobocky 42
Zpusob jedndni s klienty 48
Poskytnuté informace 12
Shrnuti navstévy 8
Celkem 110

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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7.7 Ceska spofitelna a. s. — Lochotin, Gerska

Pobocka je oteviena od 9:00 do 12:30, poté od 13:30 do 16:00. Autorka navstivila
pobocku v patek 22. 3. 2019 ve 14:50. V dob¢ ptichodu byla banka plna klientd, proto
doba ¢ekéni na obsluhu se pohybovala okolo 15 minut, bankovni poradce mezitim stihl
schiizky se dvéma klienty. Samotna schlizka trvala 7 minut. Doba strdvena v pobocce

odpovida tdajiim obvyklé vytizenosti z Google.com.
Prostiedi pobo¢ky

Pobocka se nachazi na plzeniském sidlisti Lochotin v Gerské ulici v obklopeni panelovych
domil a obchodt. Klienti mohou vyuzit parkovisté ptilehlé vedle budovy, ve které banka
sidli. V blizkosti jsou zastavky méstské hromadné dopravy, proto je misto velice dobie
dostupné. Banka je na budové oznaCena logem spolecnosti. U vchodu je kamenné
obloZeni s vytesanym logem a sloganem ,,Banka, jak ma byt.“. Z hlediska bezbariérového
piistupu je pobocka jen Castecné piistupnd handicapovanym. Klienti jsou vyzyvani
poradovym systémem, u kterého je i pfepazka, ktera by méla plnit funkci recepce.
Na recepci ovSem nebyl nikdo pfitomny, aby klientim poradil. U vchodu po levé strané
je oddé€leny prostor s bankomaty. Déle klient vstoupi do samotné pobocky, kde se nachazi
zminény stolek recepéni a elektronicky potfadovy systém. Nasleduje kruhovy prostor
uprostied pobocky, ktery slouzi jako zona pro Cekajici klienty s kiesly a stolkem.
Po obvodu prostoru jsou umistény oddélené boxy s kancelafemi, neodd€lené stolky
urcené pro piedem nesjednané schiizky a hotovostni pfepazka. Neoddélené stolky pro
obslouzeni klientli jsou umistény blizko u sebe, coz narusuje chod schiizek. Jednotlivé
¢asti pobocky jsou rozclenény svislymi difevénymi latémi v barvé piirodniho svétlého
dfeva a v Cervené barveé. V pobocce bylo na prvni pohled Cisto, a 1 pies to, Ze do pievazné
¢asti banky neni piistup denniho svétla, byla zvolena pfijemnd intenzita umé¢lého

osvétleni. Zaméstnanci nemaji uréeny jednotny dress code.
Zpusob jednani s klienty

Bankovni poradce v této pobocce nevyzyva klienty osobné, ti jsou vyzvani zobrazenim
svého poradového Cisla na obrazovce. KdyZz se autorka dostala na fadu, pfistoupila
k poradci, ten ji pozdravil a posadila se naproti nému. Poradce se neptedstavil a nepodal
klientce ruku. Na pracovnim stole se nachazel pouze notebook. Autorce byla poloZzena

otazka, co si pfeje, a tak se fidila scénafem a sdélila vSechny informace. Poradce zminil
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zalozeni Studentského uétu, Spoteni Ceské spotitelny a podnikatelsky Gidet. Schiizka byla
na chvili pferuSena jinym bankovnim poradcem. Klientce bylo nabidnuto vyuzit avér
na podnikéni, ktery na zéklad¢ predmétu Cinnosti Zivnosti a informaci, které autorka
uvedla, neni nutny. Po zodpovézeni vSech otazek byla schiizka ukoncena. Klientka

obdrzela vizitku, nedoslo k podani ruky, ale pouze k pozdravu.
Poskytnuté informace

Autorce byly sdéleny stru¢né informace o vybranych bankovnich produktech. Informace
byly podstatné. Po srovnani vypracovanych produktovych listl a prezentaci poradce, bylo
zjisténo, Ze vSechny sdélené charakteristiky produktti byly pravdivé. Klientka v§ak nebyla
obeznamena se vSemi poplatky, ale vzhledem k tomu k rozsdhlému ceniku poplatk,
dostupnému na webovych strankach Ceské spofitelny, je rozumné nezahlcovani klienta
velkym mnozstvim informaci. Otazkou vsak je, zda tyto informace poradce nezminuje
z diivodu sdé€lovani mnoha informaci nebo z divodu zatajovani poplatki. Pro oblast

podnikani bylo navrzeno pouze pouzivani podnikatelského uctu.
Shrnuti navstévy

Poradce byl ochoten vyslechnout klient¢ina pfani a nabidl produkty, které se hodi k feSeni
situace uvedené ve scénafi. Prostfedi pobocky neptisobilo na autorku dobte. To zptsobilo
velké mnozstvi klientd Cekajicich na obsluhu, nediskrétni zoéna a zadné soukromi pii
schiizce. Ke spokojenému pocitu nepomohlo ani pferuseni konverzace jinym poradcem
a navrh feSeni pouzivani uctu pro podnikatelské ucely pouze ve formé podnikatelského

uctu.

Tab. ¢&. 8: Celkové bodové hodnoceni: Ceska spofitelna a. s. — Lochotin, Gerska ulice

Kategorie Pocet bodu
Prostiedi pobocky 49
Zpusob jednani s klienty 41
Poskytnuté informace 11
Shrnuti navstévy 5
Celkem 106

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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7.8 Zhodnoceni Mystery shoppingu

Nasledujici podkapitoly se vénuji srovnani hodnoceni pobocek, které autorka navstivila
v ramci vyzkumu. Ze srovnani vyplyva doporuceni, jakym chybam a nedostatktim by se

mély banky v oblasti klientské prace vyvarovat.

Klient, ktery navstivi pobocku, projevi svym jednanim zdjem o jeji bankovni produkty.
Dalsi krok je na jejich zaméstnancich. Prvni dojem je Casto rozhodujici, jestli se klient

rozhodne pro loajalitu k dané bance.

Nasledujici graf zobrazuje celkové hodnoceni pobocek vytvofené souctem boda

z jednotlivych kategorii.

Obr. ¢&. 2: Celkové bodové hodnoceni navstév!
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V hodnoceni se na prvnim misté umistily pobocky banky Air Bank se 110 body
z maximalniho po¢tu 128 bodii. Se 106 body se na druhém misté umistila pobocka Ceské
spofitelny v Gerské ulici. Tieti misto obsadila Ceskoslovenska obchodni banka

v Americké ulici se 103 body. Na ¢tvrtém misté 86 bodl ziskala pobocka Komeréni

'V grafech byly pouzity zkratky: KB (Komeréni banka), CS (Ceska spofitelna), CSOB (Ceskoslovenska
obchodni banka), AB (Air Bank)
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banky, ktera slouzila jako pilotdz. Pfedposledni pozici obsadila Ceskd spofitelna

v obchodnim centru Plaza Plzefi. Posledni misto patii bance CSOB v Sedlackové ulici.

Nejlepsi umisténi ziskala Air Bank diky presvédCivé praci s klienty, jednoduchosti
a srozumitelnosti podanych informaci. Air Bank se snaZzi standardizovat poskytovani
sluzeb, a to také potvrzuje stejny pocet ziskanych bodli a umisténi této banky. Divodem
pro obsazeni posledniho mista pobockou Ceskoslovenské obchodni banky v Sedlaékové
ulici je podstatnd ztrata bodii v kategorii prosttedi pobocky. Celkové umisténi pobocek je
ovlivnéno celkovym souctem. Vice vypovidajici jsou tedy grafy, které ukazuji konkrétni

problematické oblasti ovliviujici kvalitu poskytovani sluzeb v pobockach.

Pro porovnani celkového bodového hodnoceni a hodnoceni osobniho dojmu je nutno

pouzit nasledujici graf.

Obr. €. 3: Celkové hodnoceni navstévy dle osobniho dojmu

KB,a.s., CS,a.s., éS, a.s., éSOB, a.s., éSOB, a.s., AB,a.s., AB,a.s,
Gerska OC Plaza Gerska  Sedlackova Americka ~ nameésti Americka
(pilotdz) Plzenl Republiky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Po vypoctu aritmetického primeéru ze znamek udélenych za jednotlivé kategorie byl
vytvoren graf, ktery ukazuje hodnoceni pobocek dle osobniho dojmu jako celku. Nejvyssi
pocet ziskaly pobocky spole¢nosti Air Bank. 4,67 bodl z celkovych péti bodl obdrzely
pfevazné za kvalitni praci s klienty. Na druhém misté se umistila pobocka CSOB
s 3,67 body. Ceska spotitelna v Gerské ulici po zhodnoceni dostala 3,34 bodii. Komeréni

bance, kterd sidli také v Gerské ulici, bylo pfifazeno s tfemi body ¢tvrté misto. Na patém
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a Sestém misté se nachazi pobotka CSOB v Sedlatkové ulici a Ceska spofitelna

v obchodnim centru Plaza Plzen. Tyto pobocky od sebe dé€li pouze tii desetiny bodu.

Po porovnani obou grafii je ziejmé, Ze prvni tfi mista pokazdé obsadila Air Bank, CSOB

v Americké ulici a Ceska spofitelna v Gerskeé ulici.
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8. Doporuceni

Tato kapitola se vénuje rozboru jednotlivych kategorii vyzkumu, které podrobnéji
vysvétluji, z jakého ditvodu pobocky obsadily vySe zminéné pozice. Zavérem se autorka

zabyvala konkrétnimi doporucenimi pro zvyseni urovné poskytovani sluzeb.
8.1 Prostredi poboc¢ky

Obr. €. 4: Hodnoceni prostedi pobocek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nejvy$sim podtem bodi byla ohodnocena pobocka Ceské spofitelny v Gerské ulici.
Ceské spofitelné byly strzeny body za nedostatek mist na sezeni pro &ekajici klienty,
kterych bylo v poboéce v dobé navitévy mnoho. CSOB nedoséhla plného poétu bodii
z divodu neodpovidajiciho dress codu zaméstnancti. Obé pobocky jsou zrekonstruované
a na autorku puisobily pfijemnym dojmem. Na téetim mistd se umistila pobocka Ceské
spotitelny v OC Plaza Plzeil. Body byly pobocce ubrany z diivodu prubéhu schizky
na recepci. Ctvrté misto obsadily ob& pobodky banky Air Bank. Diivodem je roz&lenéni
interiéru, ktery diky otevienému prostoru, a tedy absenci diskrétni zony, neposkytuje
soukromi pii schiizkach. Dale také Air Bank voli uspofddani sezeni poradce a klienta
vedle sebe, coz neni komfortni. Aby nedoslo k preruseni o¢niho kontaktu, musi sed¢ct

poradce i klient bokem. O bod mén¢ ziskala Komer¢ni banka, ve které byla provedena

v
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podet bodt ziskala pobotka Ceskoslovenské obchodni banky v Sedlatkové ulici.
Dtivodem pro hodnoceni je dispozi¢ni uspotadani banky, které je predéleno na dveé ¢asti
chodbou obytného domu. Design pobocky neni propojen s barvami, které jsou typické
pro tuto spolecnost. Stisnéné prostory nenabizeji klientskou zonu, kde by mohli zadkaznici
vyckat na obslouzeni. Tato pobocka navic jako jediné neni bezbariérova, i kdyz informace

na webovych strankach jsou opacné.
8.2 Zpiisob jednani s klienty

Obr. €. 5: Hodnoceni jednani s klienty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nejvyssi pocet bodl (48 z 56 bodt) v oblasti zptisobu jednani s klienty ziskaly pobocky
Air Bank diky tomu, Ze jejich poradci ihned uvitali autorku, nabidli kdvu a vodu a dale
se pIn€ vénovali schlizce. Zeptali se na ptani klientky, dale kladli dalsi otazky, které jim
dopomohly k analyzovéani a identifikaci autorky tak, aby mohli nabidnout vhodné
produkty z bankovniho portfolia. Druhé misto obsadila pobo¢ka CSOB v Sedladkové
ulici. Pobocka ziskala toto hodnoceni v oblasti jednéani s klienty, protoze po vstupu
autorky do banky nebyl v prvni ¢asti pfitomen zadny bankovni poradce, ale pouze
zaméstnance ostrahy. Klientku zadny bankovni poradce nepozdravil, ale pouze ji vyzval
ke svému pracovnimu mistu. Na tietim mist& se umistila Ceska spofitelna na Lochoting.
Diivodem pro toto hodnoceni je pieruseni schizky jinym bankovnim poradcem, ktery

potieboval radu ohledné jeho schiizky s klientem, a to, ze autorce byl nabidnut uvér
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na podnikani, ktery nebyl pro klientku podstatny. Tato schiizka byla ukoncena jen
pozdravem bez podani ruky. Na ctvrtém misté se dle bodového hodnoceni umistila
pobocka CSOB na Americké ulici. To ale odporuje hodnoceni dle osobniho dojmu, kde
se pobocka umistila na poslednim misté. Divodem pro rozdilné umisténi pobocky
z téchto dvou pohledi hodnoceni je osobni dojem z dlouhé doby cekéani na obsluhu.
V této pobocce na klientskou schiizku cekala pouze autorka. Nikdo z poradcii
neobsluhoval zadného klienta. Dvé poradkyné se dokonce navzajem vzdélavaly v oblasti
uvérovych produkti. Po deseti minutach autorka sama pfistoupila k poradkynim
a pozadala, zda by se ji mohly vénovat. Na predposlednim misté se umistila pobocka
Komerc¢ni banky, kterd slouzila jako pilotdz. Pii navstévé Komer¢ni banky v prazdné
pobocce vSechny poradkyné ignorovaly pfichod autorky. Jedna poradkyné po chvili
pohledem klientku vyzvala. Pii feSeni otazky podnikatelské ¢innosti se Sla poradkyné
zeptat své kolegyné, protoze nedokdzala autorku informovat. Poté uvedla, ze v oblasti
podnikani se vyzné pouze jedna ze zaméstnankyn pobocky a bylo by vhodnéjsi, aby si
klientka piisté sjednala schiizku s ni. Ceska spofitelna v obchodnim centru byla
na poslednim misté ohodnocena 27 body, protoze pii ptichodu do pobocky si klientka
jako prvni v§imla zaméstnankyné, ktera se vénovala svému mobilnimu telefonu. Autorce
se vénovali dva poradci, novy zaméstnanec a zkuSenéjsi bankovni poradkyné. Klientce
nebylo sdéleno, z jakého divodu se schiizky ucastni dva poradci. Tuto situaci autorka
béhem schliizky odhadla sama. Po skonceni schiizky bankovni poradkyné nenabidla

klientce informacni brozuru ani vizitku pro dalsi piipadné kontaktovani.
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8.3 Poskytnuté informace

Obr. €. 6: Hodnoceni poskytnutych informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nejvyssi mozny pocet ziskany v této kategorii byl 12 bodt. Tohoto maxima dosahly obé
pobocky Air Bank a Ceskoslovenska obchodni banka sidlici na Americké ulici. Bankovni
poradci téchto pobocek nabidli klientce produkty, které pitimo souvisely s feSenim jeji
situace. V piipadé, ze poradci nezminili vSechny informace, které autorku zajimaly, tak
na jeji nasledné dotazy dokézali vhodn& odpovédét. Dale se umistila CSOB v Sedladkové
ulici. Poradkyné vtéto pobocce uvedla produkty stroze a odkazovala autorku
na prostudovani informacénich brozur. Na stejné pozici se nachazi Ceska spofitelna
v Gerské ulici. Bankovni poradce nezminil podstatné poplatky pii pouzivani bézného
a podnikatelského uctu. Poradce v této pobocce nenavrhl klientce jiny zplsob feSeni
spravovani financi nezZ na podnikatelském uGc¢tu. Na pfedposlednim misté se umistila
Komerc¢ni banka z pilotaze. Bankovni poradkyné si nebyla jistd pii sdélovani informaci,
proto nepiisobila presvédCiveé a také nesdélila dostatek informaci k oblasti podnikéni,
protoze se o produktech, které jsou vyuzivany podnikateli, nevyznala. Nejméné bodu
(5 bodt) ziskala Ceska spofitelna v obchodnim centru Plaza, a to z divodu netplng
poskytnutych informaci. Po porovnani informaci, které klientce sdé¢lila bankovni

poradkyné a oficidlnich informaci, které jsou zvetfejnény na webovych strankach
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spole¢nosti, bylo zjisténo, Ze poradkyné neuvedla podstatné kompletni informace tykajici

se sporiciho a podnikatelského uctu.
8.4 Shrnuti navstévy

Obr. ¢. 7: Hodnoceni shrnuti navstévy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Pro tuto kategorii byly obodovany dvé polozky:

e Mate pocit, ze Vam chté¢l poradce poskytnout cennou radu.

e Bchem navstévy jste se citil-a prijemné.

Plny pocet za tuto kategorii je 8 bodl. Prvenstvi s maximalnim poctem boda patii
poboc¢kam banky Air Bank. 5 bodii obdrZela pobo¢ka Komeréni banky a Ceska spofitelna
v Gerské ulici. O bod méng, tedy 4 body obdrZela Ceskoslovenskéa banka. Na poslednim

misté se umistila Ceska spofitelna v obchodnim centru.

Air Bank si zaslouzila 8 bodii za jednani bankovnich poradct a poskytnuté informace.
To na autorku zapiisobilo natolik, ze pro ni v této kategorii nebylo podstatné uspotradani

pobocky.
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8.5 Silné a slabé stranky bank

Air Bank, a. s.

Silnou strankou Air Bank je Groven a standardizace jednani bankovnich poradct. Jediné,
co by se mé¢lo u poradct v této spoleCnosti zménit, je predstaveni se a podani ruky
po osloveni klienta. Pokud by na tomto zaméstnanci Air Bank zapracovali, zhodnotila by
autorka komunikaci s nimi jako bezchybnou. Autorka shledala uspotfadani pobocek pro
ni jako nevhodné z divodu nedodrZeni diskrétni zony, absence soukromi a sezeni poradce
s klientem vedle sebe. Mnohem pfijemnéjsi pro ni bylo sezeni naproti poradci jako

v ostatnich bankach, ve kterych byl proveden Mystery shopping.
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

Co se tyée poskytovani informaci, patii CSOB mezi banky, ze kterych autorka odchéazela
s prehledem o jejich bankovnich produktech, které by mohla vyuzit. Banka by vSak méla
zapracovat na chovani svych zameéstnancii. Pokud je pobocka pradzdna a ¢eka tam pouze
jediny klient, neni vhodné, aby ho nikdo neoslovil a nechal ho ¢ekat nepfiméten¢ dlouhou

dobu.

Jedna z pobocek je nové a vhodné zrekonstruovana. Naopak pobocka v Sedlackové ulici
je nevhodné, nemoderné zafizena a nejvétSim problémem je nepfistupnost pro
handicapované na invalidnim voziku. Proto je nezbytné pfizplisobit pobocku

handicapovanym, k tomu by bylo nutné celou pobocku zrekonstruovat.
Ceska sporitelna, a. s.

Jako nejvétsi problém, ktery nastal pii navitdvé pobodek Ceské spofitelny, hodnoti
autorka strohé nebo neuplné informace, které ji poradci poskytly. K tomu mohlo dojit
bud’ z diivodu zdmérného nesdéleni informaci, nebo neznalosti detailti produkt. Obou
divodii by se méli bankovni poradci vyvarovat, aby dodrzeli poskytovani uplnych

a spravnych informaci. Nedochazelo by tak ke klamavému jednani.
Komercni banka, a. s.

Vzhledem k navstiveni pouze jedné pobocky pfi pilotazi nelze nadvstévu porovnat s dalsi

pobockou této banky. Pfi navstévé se autorka setkala s bankovni poradkyni, ktera
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evidentné neméla ptehled o produktech banky. To je zasadni chybou v ptipadé, ze klient
pfijde do banky s tim, Ze ma zdjem o vyuziti sluzeb banky a poradkyné je nedokdze
piesvedcCive predstavit a tim klienta ziskat. Komer¢ni banka by tedy konkrétné v ptipadé
této zaméstnankyné¢ méla zapracovat na znalosti produktového portfolia a schopnosti

prodavat.

Zména interiéru banky neni pfili§ jednoduchym doporucenim. Standardizovany design,
ktery Casto koresponduje s celou image banky, je ur€ovan vedenim spolecnosti. Nejveétsi
nedostatky, které mohou klienta ve velké mife ovlivnit, byly shleddny v oblasti jednani
s klienty. Po provedeni a zhodnoceni Mystery shoppingu vyplyva, Ze by mél byt personal
vice vzdé€lavan v oblasti obchodnich dovednosti. Ze zkoumanych subjekti pouze

bankovni poradci v poboc¢ce Air Bank se pokusili pfimét autorku k uzavieni obchodu.

Pro vSechny spole¢nosti vCetné¢ bankovnich instituci, které se orientuji na spokojené¢ho
do kontaktu se zékaznikem znacné ovliviiuji jeho prvni dojem z navstévy. Banky by mély
tedy zaméfit svou pozornost na rozvijeni uméni obchodovat. To vzbudi v klientech banky
vetsi divéru a spokojenost, coz vede k nartstu poctu klientl. Neni dilezita pouze
schopnost obchodovat. Podstatné je také prezentovat se zédkladnim sluSnym chovanim
a vystupovanim. Pokud je to mozné, zaméstnanec by se mél zdkaznikovi ihned po jeho
prichodu vénovat. Samoziejmosti je také pozdrav, predstaveni se a podani ruky.
S pfedstavenim se a podanim ruky pii pfichodu se autorka nesetkala ani u jednoho
z bankovnich poradcti. Pozdrav také nebyl samoziejmosti ve v§ech pobockach. Bankovni

poradci spolecnosti Air Bank autorce podali ruku alespoi pfed ochodem z pobocky.

54



Z.aveér

Cilem piedlozené bakalatské prace byla realizace marketingového vyzkumu pomoci
Mystery shoppingu. Tomu pfedchazelo zpracovani teoretického pozadi této
problematiky. Vzhledem k aplikaci Mystery shoppingu v oblasti bankovnictvi bylo nutné

vysvétleni terminologie tykajici se i tohoto tématu.

Cerpani z literarnich a internetovych zdroji bylo zaméfeno na marketing ve sluzbach,
marketingovy a komunikaéni mix, vyzkum trhu a bankovni sektor v Ceské republice.
Na zaklad€ reSerSni Casti byly poznatky pouZity pro pfipravu a realizaci Mystery
shoppingu ve vybranych bankich. Po navstévé bankovnich pobocek nasledovalo

zpracovani a vyhodnoceni vyzkumu.

Mystery shopping byl proveden v pobockach Ceské spofitelny, Ceskoslovenské
obchodni banky a Air Bank. Z hlediska celkového bodového hodnoceni i osobniho dojmu
nejlépe obstaly pobocky Air Bank. Umisténi na prvni pozici si banka zaslouzila diky
klientské praci bankovnich poradcii. Existuji vSak oblasti a nedostatky rozebrané

v praktické Casti prace, na kterych by méla banka zapracovat.

Na zéklad¢ vysledk vyzkumu vyplynulo, ze se podstatné nedostatky ostatnich bank
tykaji prevazné prace bankovnich poradcii s klienty. Tento nedostatek podstatné
ovlivituje dojem klienta z navstévy, to se miize zasadn¢ odrazet v image celé spolecnosti.
Doporuc¢enim pro feSeni tohoto nedostatku je zaméfeni se na obchodni dovednosti

poradc.

Prace miiZze byt pfinosna jak pro klienty bank, tak pro bankovni poradce nebo pro vedeni
komer¢nich bank. Tento vyzkum se zaméfuje pouze na vybrané banky a jejich pobocky,
poskytuje vSak jejich srovnani. Zameéstnanci mohou diky této bakalaiské praci
identifikovat, jakého chovani by se méli pti klientské praci vyvarovat. S vysledky
a doporu€enimi vyzkumu by mohl pracovat i management bank. Vedouci pracovnici by
mgéli zajistit, aby z jejich pobocky odchazel informovany a spokojeny klient, ktery se vrati

a privede s sebou dalsi.
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Priloha A: Zaznamovy arch

Nazev banky:

Pobocka:

Oteviraci doba pobocky:

Datum a ¢as navstévy:

Vytizenost dle google.com:

Kategorie

Hodnoceni

Prostiredi pobocky
(1-5 bodu)

Pobocka je umisténa na

dobte dostupném miste.

Souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Pobocka je zvenci viditelné

oznacena.

Souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Bezbariérovy ptistup

Ano

Elektronicky potradovy

systém

Ano

Ne

Recepce

Ano

Ne

Klient se miize v pobocce

dobfe orientovat

Souhlasim

Spise

souhlasim

Nevim

Spise

nesouhlasim

Nesouhlasim

Prostor pro ¢ekajici klienty

(stoly, zidle, kiesla, ...)

Ano

Ne

Design (pouzité barvy,

loga, pouzité vybaveni, ...)

Rozc¢lenéni prostoru
pobocky (diskrétni zona,
odd¢lené boxy, prepazky)

V pobocce je na prvni

pohled ¢isto.

Souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim




Osvétleni v pobocce je Spise Spise
Souhlasim p Nevim | °P

, , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

piijemné.

Teplota v pobocce je > i~
P P ! Souhlasim Spise Nevim Spise

, , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

piijemna.

Dress code zaméstnanct

Poznamky

Kategorie Hodnoceni

Zpusob jednani
s klienty
(1-5 bodu)

Vyzval Vas
bankovni poradce?
(v ptipadé, ze
pobocka neni Ano Ne

vybavena

elektronickym
potadovym

systémem)

Pozdravil Vas Ano Ne

bankovni poradce?

Piedstavil se Vam Ano Ne

bankovni poradce?

M¢I poradce
_ Ano Ne
jmenovku na

odévu/na stole?

Pracovni stul

zameéstnance byl Spise Spise
Souhlasim | -7 Nevim | >P

, , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

uklizeny. (pozn.

Byly na ném jen véci




nezbytné pro praci

s klientem)

Zeptal se Vas
bankovni poradce na

Vase ptéani?

Ano

Ne

Bankovni poradce
umél pohotove
zodpovédét vsechny

Vase dotazy.

Souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Bankovni poradce
Vam nabidl vice

zpusobu feseni.

Souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Poradce se Vas
zeptal, zda mate jeste

n¢jaka dalsi ptani.

Souhlasim

Spise

souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Poradce se Vam
snazil nabidnout i
jiné bankovni
produkty, které pro
feSeni Vasi situace

nebyly dulezité.

Souhlasim

Spise

souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Resil poradce b&hem
Vasi schiizky jiné
zalezitosti (popf.

jaké)?

Ano

Ne

Nabidl Vam poradce
né¢jaké informacni
materialy (letacky,

)2

Ano

Dostala jste od

poradce vizitku?

Ano

Ne




Jakym zpisobem se

s Vami poradce

rozloucil?
Poznamky
Kategorie Hodnoceni
Poskytnuté informace
(1-5 bodt)
Poradce poskytl Spise Spise
posint Souhlasim P , | Nevim p ., | Nesouhlasim
dostatek informaci. souhlasim nesouhlasim
Poskytnuté informace Spise Spise
Y Souhlasim p . Nevim p , Nesouhlasim
byly dillezité. souhlasim nesouhlasim
Byly uvedeny pravdivé Spise Spise
7 P Souhlasim p , | Nevim p , | Nesouhlasim
informace. souhlasim nesouhlasim
Poznamky
Kategorie Hodnoceni
Shrnuti navstévy
(Primér boda
z ptedchozich kategorii)
Mite pocit, ze Vam
Spise , Spise ,
chtél poradce Souhlasim P .| Nevim | °P .| Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
poskytnout cennou radu.
Bé&hem navstévy jste se Spise Spise
v Souhlasim P , | Nevim p , Nesouhlasim
citil-a pijemné. souhlasim nesouhlasim

Co se Vam pfi navstéve

libilo?

Co se Vam pfi navstéve

nelibilo?




Jakym zplisobem by se
popt. méla banka

(pobocka) zlepsit?

Pocet obslouzenych

klientli pfede mnou:

Doba ¢ekani na obsluhu:

Celkova doba

v pobocce:

Poznamky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019



Piiloha B: Bodovaci systém

Prostiedi pobocky Hodnoceni

Pobocka je umisténa
na dobfe dostupném 4 3 2
mists.

Pobocka je zvenci
viditelné oznaCena.

Elektronicky
potradovy systém

Recepce

Bezbariérovy pristup

Klient se mize v
pobocce dobie 4 3 2
orientovat.

Prostor pro cekajici
klienty

Design 0-4

Roz¢lenéni prostoru 0-4

V pobocce je na prvni
pohled Eisto.

Osvétleni v pobocce
je prijemné.

Teplota v pobocce je
prijemna.

Dress code
zaméstnancl

Celkem




ZpUsob jednani s
klienty

Hodnoceni

Vyzval Vas bankovni
poradce? (v ptipade,
7e pobocka neni
vybavena
elektronickym
poradovym systémem)

Pozdravil Vas
bankovni poradce?

Predstavil se Vam
bankovni poradce?

Mél poradce
jmenovku na odévu/na
stole?

Pracovni stil
zaméstnance byl
uklizeny. (pozn. Byly
na ném jen veci
nezbytné pro praci

s klientem)

Zeptal se Vas
bankovni poradce na
VaSe prani?

Bankovni poradce
umél pohotoveé
zodpovedét vsechny
Vase dotazy.

Bankovni poradce
Vam nabidl vice
zpusobt feseni.

Poradce se Vas zeptal,
zda mate jeste néjaka
dal§i pfani.

Poradce se Vam snazil
nabidnout i jiné
bankovni produkty,
které pro feSeni Vasi
situace nebyly
dulezité.

Resil poradce béhem
Vasi schiizky jiné
zalezitosti (popf.
jaké)?

Nabidl Vam poradce
n¢jaké informacni
materialy (letacky,
..)?

Dostala jste od
poradce vizitku?

Rozlouc¢eni

0-4

Celkem




Poradce poskytl
dostatek informaci.
Poskytnuté
informace byly 4 3 2 1 0
dilezité.

Byly uvedeny
pravdivé informace.

Mate pocit, ze Vam
chtél poradce
poskytnout cennou
radu.

Béhem navstévy jste
se citil-a pfijemné.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019



Priloha C: Vyhodnoceni pobocek

Kategorie

Hodnoceni

Prostiedi pobocky

KB, a. s.,
Gerska
(pilotaz)

CSOB, a. s.,
Americka

CSOB, a.s.,
Sedlackova

CS, a.s.,
OC Plaza
Plzen

CS, a.s.,
Gerska

AB, a. s.,
Americka

AB, a. s.,
namesti
Republiky

Pobocka je umisténa
na dobte dostupném
miste.

Pobocka je zvenci
viditeln¢ oznacena.

Bezbariérovy pristup

Elektronicky potadovy
systém

Recepce

Klient se muze v
pobocce dobie
orientovat.

Prostor pro cekajici
klienty

Design

RozElenéni prostoru

V pobocce je na prvni
pohled ¢isto.

Osvétleni v pobocce je
piijemné.

Teplota v pobocce je
prijemna.

Dress code

Celkem

41

47

22

46

49

42

42




. . KB, a.s., | ¥ CS,a.s., | ~ AB, a.s.,
Zptsob jednani s Gerska CSOB, a. s., | CSOB, a. s., OC Plaza CS,a.s., | AB,a.s.,

. e v , . .| namésti
klienty (pilotiz) Americka | Sedlackova Plaeit Gerska | Americka Republiky

Vyzval Vas bankovni

poradee? 0 0 4 4 4 4 4

Pozdravil Vas
bankovni poradce?

Predstavil se Vam
bankovni poradce?

Mél poradce
jmenovku na 4 4 4 0 4 4 4
odévu/na stole?

Pracovni stil
zamestnance byl 0(4 4 4 3 4 4
uklizeny.

Zeptal se Vas
bankovni poradce na 0 4 4 4 4 4 4
Vase prani?

Bankovni poradce
umél pohotove
zodpoveédet vsechny
Vase dotazy.

Bankovni poradce
Vam nabidl vice 3 4 4 0|4 4 4
zpusobu feseni.

Poradce se Vas
zeptal, zda mate
jesté néjaka dalsi
prani.

Poradce se Vam
snazil nabidnout i
jiné bankovni
produkty, které pro
feSeni Vasi situace
nebyly dulezité.

Resil poradce béhem
Vasi schiizky jiné 4 4 4 4 0 4 4
zalezitosti?

Nabidl Vam poradce
né&jaké informacni 4 4 4 0 4 0 0
materialy?

Dostala jste od
poradce vizitku?

Rozlouceni 4 3 3 2 2 4 4

Celkem 32 39 42 27 41 48 48




KB, a.s., | x . CS, a.s., | « AB, a.s.
Poskytnuté o s >|CSOB, a. s., | CSOB, a. s., (3 2 By CS,a.s., | AB,a.s., - % S,’
inf( Gerskd Americka | Sedlackova OC Plaza Gerska | Americka namesti
tiormace (pilota?) Plzeii Republiky
Poradce poskytl
dostatek informaci. H 3 ! 3 4 4
Poskytnuté
informace byly 4 4 4 3 4 4 4
dulezité.
Byly uvedeny 3 4 4 1| |4 4 4
pravdivé informace.
Celkem 8 12 11 5 11 12 12
L KB, a. S," CSOB, a. s., | CSOB, a. s., CS,a.s., CS,a.s., | AB,a.s., A}?’ %' S,"
Shrouti navstévy Gerska ., "o OC Plaza , . .| namésti
e Americka | Sedlackova N Gerska | Americka .
(pilotaz) Plzen Republiky
Mate pocit, ze Vam
chtél poradce
2 4 2 4 4 4
poskytnout cennou 3
radu.
Beh?m navvs’t.evy ] vste 3 | | 1 1l la 4
se citil-a piijemng.
Celkem 5 5 4 3 5 8 8
Celkem za v§echny 86 103 79 81 106 110 110
kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019




Abstrakt

AL HAMESHA, Sarah. Marketingovy vyzkum v bankovnictvi pomoci metody Mystery
shopping. Plzen, 2019. Bakalaifska prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.
Klic¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, Mystery shopping, bankovnictvi

Predlozena bakalarska prace se zaméfuje na marketingovy vyzkum, konkrétné metodu
Mystery shopping. Tato metoda se pouziva pro hodnoceni kvality poskytovani sluzeb
zékaznikiim v mnoha odvétvich. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V teoretické ¢asti
je popsana problematika tykajici se marketingu, marketingového vyzkumu
a bankovnictvi. Prakticka ¢ast vychazi z teoretického vymezeni, obsahuje pfedstaveni
subjektii zkoumani a realizaci vyzkumu ve ¢tyfech bankach. Nasleduje vyhodnoceni,

zdlraznéni nedostatkli a mozné navrhy na zkvalitnéni poskytovani sluzeb.



Abstract

AL HAMESHA, Sarah. Mystery Shopping used for marketing research in banking. Plzen,
2019. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Keywords: marketing, marketing research, Mystery shopping, banking

This bachelor thesis focuses on marketing research, specifically on the method of Mystery
shopping method. This method is used to evaluate the quality of services provided
in various sectors and industries. The thesis is divided into two main parts. The theoretical
part specifies the aspects related to marketing, marketing research, and banking.
The practical part builds on the theoretical definitions and contains the introduction
of the research entities and its realization in four selected banks. This section is followed
by an assessment, a list of emphasised weaknesses and possible proposals for service

quality improvements.



