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Uvod

Tématem této prace je Vyuziti mystery shoppingu pro hodnoceni komunikace
se zakazniky ve zvolené organizaci. Mystery shopping je jiz nckolik desitek let
vyuzivan k hodnoceni urovné poskytovanych sluzeb napti¢ riznymi odvétvimi (Bhatia,

2013, kapitola 1a; Karli¢ek a kol., 2018, s. 102).

Marketing se v bankovnim sektoru piedev§im zaméfuje na spokojenost klientt, jelikoz
spokojeny klient generuje zisk. Bankovni produkty jsou vétSinou velmi podobné, 1isi
se jen minimaln¢ a také proto je tfeba dbat o spokojenost klientii a méfit kvalitu
poskytovanych sluzeb. Klienti mohou feSit své pozadavky pomoci ndvstév pobocek,
¢i pomoci internetu, ptipadné telefonického kontaktu s bankou. Pobocky se stavaji
postupem casu stale méné navstévované, pokud tedy klient na pobocku pfijde, méla by
mu byt poskytnuta kvalitni sluzba. Obecné se da fict, ze by klienti neméli dlouho cekat,
zaméstnanec banky by mél byt schopen poskytnout profesionalni sluzby a mél

by ptisobit dobrym dojmem (Petrjanosova, 2012, s. 9, 10).

V bankovnim sektoru se Casto vyuzivd metoda mystery shoppingu z divodu, ze prave
schopnost poskytnout kvalitni sluzbu je to, co dokaze bankovni spole¢nost vyrazné
odliSit od ostatnich bank a pozitivné ovlivnit klienta. Pomoci ziskanych informaci
z mystery shoppingu mohou banky pozorovat nedostatky Vv poskytovaném servisu

a potom provést kroky k zlepSeni této situace.

Tato prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast shrnuje teoretické poznatky o mystery

shoppingu. Druha ¢ast poté teoretické poznatky aplikuje v praxi.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat kvalitu poskytovanych sluzeb ve spolecnosti

ING Bank s vyuzitim mystery shoppingu. Dil¢i cile byly potom stanoveny nasledovné:

e Zpracovat teoreticky vstup k vyuziti mystery shoppingu pro kontrolu kvality
sluzeb.

e Realizovat vlastni prizkum dle zpracované metodiky a scénate v praxi.

e Analyzovat vlastni data a data poskytnutd bankou a navrhnout mozna opatieni

na zaklad¢ vystupti z mystery shoppingu.



Téma prace bylo zvoleno z toho diivodu, Ze autor prace byl ve spole¢nosti ING Bank
zamé&stnan a S mystery shoppingem se setkal pravé, kdyz byl hodnocen jeho pracovni
vykon, a také z toho diivodu, aby nacerpal vice informaci o této metod¢ a jeji realizaci

Vv praxi.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum dle ESOMAR (mezindrodni organizace soustfed’ujici odborniky
z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu) je jednoduSe ,naslouchani

spotiebiteli* (Kozel et al., 2011, s. 12).

Presnéjsi definice dle Smitha a Albauma (2005, cit. z Kozel a kol., 2011, s. 13)
vymezuje marketingovy vyzkum jako ,systematické a objektivni hledani a analyzu
informaci relevantnich k identifikaci a teSeni jakéhokoliv problému na poli

marketingu®.

Marketingovy vyzkum je jedineCny proces, ktery ma vysokou vypovidaci
schopnost a je charakteristicky aktualnosti ziskanych dat. Tento proces je pomérné
financn€ néarocny, ptredev§im kvili potfebnému casu a nutné kvalifikaci vyzkumu

provad¢jicich osob (Kozel et al., 2011, s. 13).

Dle Karlicka a kolektivu (2018, s. 84) je to ,,proces, jehoz cilem je ziskani urcitych

informaci o marketingovém prostiedi®.

Uvedené definice se velmi lisi, vSechny ale uvadi, Ze jde o sbér a analyzu informaci

za ucelem vyteSeni urcitého problému.

Aktudlnim trendem v marketingovém vyzkumu je vyuZzivani digitalnich dat. Marketing
zazivd posun diky modernim technologiim, jako jsou smartphony a pocitace,
které umoznuji v realném case piizpisobovat produkty a optimalizovat propagaci
jednotlivym spotiebitelim, c¢emuz napomdha pravé znalost sbéru dat, mezi
které miiZzeme fadit naptiklad i fotografie, videa, zpravy a pfispévky na socialnich sitich

(Cluley, Green & Owen, 2019, s. 28).

Je vhodné ale také poznamenat, Ze existuji jist¢ pochyby o vyuzivani modernich
technologii. Roberts a Candi (2014, s. 11, 12) uvedli, ze vyuzivani socialnich siti
k provadéni marketingového vyzkumu Skodi a ma negativni dopad na ziskovost a rist
trhu. Cluley, Green a Owen (2019, s. 29) to vysvétluji jako problém tykajici
se nedostatecnych znalosti v oblasti technologickych dovednosti. Toto tvrzeni
také potvrzuje Saren (2011, s. 40), ktery tvrdi, ze moznosti informac¢nich technologii

davno prekrocily znalosti a schopnosti vétSiny obchodnikd.
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1.1.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muizeme d¢lit na vyzkum kvantitativni a kvalitativni.
U kvantitativniho vyzkumu je cilem urcit pocet, nebo vyjadfit ¢islem, jak Casto se urcity
jev opakuje (nazor, pfi¢ina,...). Kvalitativni vyzkum se snazi pochopit zakaznikovo
chovani, néasledn¢ se odpovédi zobecni a je mozné je kvantifikovat (Soucek, 2019).

Marketingovy vyzkum lze také provadét smisSené, tj. za vyuzitim obou smérii zaroven.
Marketingovy vyzkum provadime nékolika zdkladnimi metodami, mezi néz patii:

e Pozorovani

o Kuvalitativni — napiiklad pomoci focus group

o Kvantitativni — napiiklad urceni poctu zdkaznikl
e Dotazovani

o Kbvalitativni — naptiklad hloubkovy rozhovor

o Kvantitativni — napiiklad pisemny dotaznik s uzavienymi otazky
e Experiment

o Kowvantitativni
1.1.1.1 Pozorovani

Jedna se o metodu, pii které nedochazi k zdsahu do chovani pozorovaného subjektu.
Zpravidla se jedna o pozorovani nakupniho chovani osob v obchodech. Zkouma se,
jak postupuji, jak se rozhoduji, co je ovliviiuje a celkové co dé¢laji. Pozorovani muze
byt zfejmé a skryté. Pii zfejmém pozorovani mohou byt zkoumané osoby vybaveny
pomocnou technikou, napfiklad z4dznamnikem, pomoci kterého zaznamenavaji,
jak postupuji a poté predaji informace vyzkumnikim (Kotler & Keller, 2013, s. 135).
V piipadé skrytého pozorovani Kozel a kolektiv (2011, s. 179) uvadi vyhodu v tom,

ze metoda neni nijak zavisla na ochoté pozorované osoby spolupracovat.

V maloobchodni praxi se muizeme casto setkat s pozorovanim, aniz bychom
si toho byli védomi. Kvili bezpecnosti jsou dnes prakticky v kazdém obchod¢
instalovany kamerové systémy, které mohou slouzit 1 pro pozorovani nakupniho
chovani (Mulacova & Mula¢, 2013, s. 272). Velkou databazi informaci poskytuji
obchodniktim také udaje z pokladnich systémui, které ukazuji Siroky pohled na strukturu

nakupovanych polozek, napiiklad zda zbozi bylo v akci, ¢i se kupuje spiSe sezonné.
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Maloobchodnici také monitoruji pocet navstévnikii a porovnavaji je s poctem
uskute¢nénych transakci. Nejvice informaci vSak pochazi z vérnostnich programi,
pomoci kterych obchodnici mohou pozorovat chovéani zékaznikii a spojit tyto udaje
s konkrétnim nakupujicim (Marketing&Media, 2004). Pravé i metoda mystery

shopping patii mezi pozorovani.
Modernéjsi metody pozorovani jsou dle Berquist (2012):

e Eye-tracking — metoda, ktera zaznamenava pohyb o¢i a kam sméfuje
zakaznikovo pohled.

e Mobile etnography — v pribéhu urcitého obdobi zdkaznik zaznamenava digitalné
pomoci fotografii a videi své zazitky, chovéani a ndkupy.

e Facial analysis — zkoumani mimiky obli¢eje pii rozhodovani v nakupnim

procesu.
1.1.1.2 Focus Group

Na zédkladé urcitych znakl je vybrana skupina Sesti az deseti lidi, ktera diskutuje
na vybrané téma. Diskuze je vedena moderatorem, ktery smétuje diskuzi tak, jak bylo
pfedem dohodnuto s marketingovym manaZerem. Cilem je odhalit motivaci spotiebitelil
a odhalit divody jejich chovani pfi ndkupu. Autofi uvadeéji, ze je potfeba vyhnout
se zobecnovani vzhledem k velikosti vzorku, a také se vyjadiuji k pocitim nékterych
marketért, ktefi tvrdi, Ze diskuze je pfili§ uméla a nema silnou vypovidaci hodnotu
(Kotler & Keller, 2013, s. 136). Morgan (2001) toto vysvétluje jako Spatné vystupovani
moderatora, ktery skupinu vede pfili§ ke svym zajmim, mél by vSak navodit spravné
prostiedi pro pfijemné sdileni napadti. Pocet lidi ve skupiné dle Reichela (2009)
je naopak efektivni, protoze vznika vyvazenost mezi dobie moderovatelnou skupinou

a poctem ziskanych informaci v porovnani s individudlnimi rozhovory.
1.1.1.3 Dotazovani

Metoda sbird informace pomoci uskutecnéni rozhovoru, ¢i vyplnénim dotazniku.
Struktura je predem déna za ucelem sjednoceni podminek. Vybér respondenti
se provadi dle potieby, mize se jednat o vybérovy vzorek, nebo se muze jednat

0 respondenty vybrané dle ur¢enych charakteristik (Tahal a kol., 2017, s. 54, 55).

Dotazovani d¢lime na osobni, telefonické a online. Nize jsou uvedena pozitiva

a negativa jednotlivych forem:
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Tabulka 1: Pozitiva a negativa typt dotazovani

Osobni

Telefonické

Online

+ pfimy kontakt
S respondentem

odpovédi

naro¢né

+ vysoka navratnost

+ piima zpétna vazba

- finan¢né a Casoveé

- zavislé na ochoté
respondenta spolupracovat

+ rychlost

+ nizsi naklady (neni
nutny pohyb tazatele)
+ casove flexibilni

- nutnost soustfedénosti
respondenta

- Casovy tlak

- otazky musi byt
jednoduché

- neoblibeny pro
respondenty

+ nizka naro¢nost

+ nizké naklady
+ rychlost

+ data ziskame zpét jiz
v elektronické podobé¢

+ snaz$i zacileni vhodného
respondenta

+ Ize doplnit o

audiovizualni pomticky

- nizkd ditvéryhodnost
respondenttl pii
vyplnovani

- nedaveiivost
respondentti

- nutnost motivace
(souteze)

Zdroj: Kozel et al. (2011, s. 175, 176, 177, 178), zpracovano autorem

1.1.1.4 Experiment

Jedna se o nejspolehlivéjsi metodu, ktera slouzi pro urceni pficin a uc¢inku. Experiment

vetSinou probihd jako srovnani dvou skupin subjektd, diky kterému je mozné vidét

jejich rozdilné reakce. Pro co nejkvalitn€j$i vysledky je nutné z testovani odstranit

externi vlivy (Kotler & Keller, 2013, s. 137, 138).

1.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probihd v Sesti néasledujicich krocich zobrazenych na obrazku

é. 1:

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

o Ptiprava
Definovani
i —> planu
problému
vyzkumu

Sber N Analyza N

informaci informaci

Prezentace
>

Rozhodnuti
vysledki

Zdroj: Kotler a Keller (2013), s. 133
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1.1.2.1 Definovani problému

Je velmi dulezité mit piesné a vystizné nadefinovany cil, aby nedochazelo k zavaleni
informacemi pfi vyhodnocovani ziskanych dat. Ne vzdy je ale mozné piesné stanovit
konkrétni cil. Vyzkumy dé€lime podle jejich ukolt. Prvnim ukolem je objevovat -
osvétlit problém a navrhnout vhodné fteSeni, druhy je popisny, kde se snazime
dopracovat vycisleni poptavky a posledni je kauzalni, kde cilem je zjistit vztah

mezi pfi¢inou a nasledkem (Kotler & Keller, 2013, s. 133).

Hyman a Sierra (2015, s. 2, 3, 4) uvadg¢ji, Ze bez identifikace problému neni mozné najit
ani feSeni. Také zdlraziuji, Ze problém nemusi byt vzdy zietelny a piirovnavaji hledani
problému k principu ledovce, problém muze byt ,,pod hladinou* a prace marketéra je,

aby problém odhalil.

Kotler a Keller (2013, s. 133, 134) se koncentruji na definovani cili, pomoci kterych
poté hledaji problém, naopak Hyman a Sierra tvrdi, Ze nejdiive je nutné najit problém,
spravné ho podchytit a poté definovat cile. Stejné tak 1 Soucek (2019) tvrdi, Ze nejdiive

je tieba urcit problém a az poté cil, jelikoz podle néj cile vice specifikuji onen problém.
1.1.2.2 Priprava planu vyzkumu

Poté, co byl nadefinovan problém, se vyzkumnici zacinaji pfipravovat na dalsi fazi,
ato rozvrzenim co nejucinnéjSiho planu pro ziskani pottebnych informaci a odhadu
nakladl. Vétsinou se zacina zjistovanim, zda se problém dokaze vysvétlit sekundarnimi
daty, napi. v jiz existujicich statistikach. Pokud ne, je nutno sesbirat primarni data.
Pro tento sbér dat se pouziva napiiklad vyzkum pozorovanim, vyzkum pomoci focus

group nebo vyzkum dotazovanim.

Cluley, Green a Owen (2019, s. 28, 29) dopliuji, Ze tradi¢ni metody, tj. vySe uvedené,
jsou pfili§ drahé a v modernim marketingu se vice vyuzivaji digitalni udaje, a to kvuli
myslence, Ze je jednodussi a levnéjsi zachytit velky soubor dat v porovnani s tradi¢nimi
metodami. Také plati, ze robustnéjs§i vzorek vice odrdzi realitu, avSak pokud
by se robustni mnozstvi informaci sbiralo tradi¢énimi metodami, bylo by to finan¢né
I Casove narocné.

1.1.2.3 Sher informaci

v

Féaze sbéru informaci byva nejnakladnéjsi, jelikoz je nutné data sesbirat od respondentil,

¢i je vypozorovat pomoci ruznych metod (Kozel et al., 2011, s. 96). Data mizeme
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rozdelit mezi primarni a sekundarni. Primarni data jsou zpravidla drazsi, nez
sekundérni, protoze primarni data je tfeba vlastni silou a néklady ziskat. Sekundarni
data oproti tomu jiz existuji, bud'to jiz spole¢nost data ziskala a opét je pouzije, pak se
jedna o data interni, nebo existuji mimo spolecnost, coz jsou data externi. Interni data
vznikaji naptiklad automatizovanym hodnocenim, ¢i tvorbou ucetnich zaznamu. Externi
data jsou dostupnd bud'to vefejné zdarma, napiiklad od statistického ufadu, nebo

zpoplatnéna, napiiklad data sesbirana specializovanou agenturou (Tahal a kol., 2017, s.
28, 29, 30).

Moderni technologie v této fazi napomahaji ke sledovani pribézného stavu sbéru dat.
Data jsou postupn¢ predkladédna klientim a managementu spole¢nosti a nedochazi
tak k zahlceni pracovnikid velkym mnozstvim informaci po skonéeni sbéru. Zaroven
je jesté mozné provadét operativni zmény ve zpusobu shromazd’ovani dat (Cluley,

Green & Owen, 2019, s. 33).
1.1.2.4 Analyza informact

Pti analyze informaci se pracuje svelkym mnozstvim tabulek, zpracovavaji se
nashroméazdénd data pomoci riznych statistickych metod, sestavuji se rizné modely

a testuji se hypotézy a teorie (Kotler & Keller, 2013, s. 146).

Hyman a Sierra (2015, s. 8, 9) doplnuji, ze dobra rozhodnuti prameni z dikladné
a daveéryhodné provedené analyzy. V dneSni dobé se vétSinou nejvétSim problémem
stava obrovské mnozstvi dat, ve kterém se analytici ,,topi, proto je nutné vzdy upravit
rozsah a omezit vybér. Stejné tak Soucek (2019) upozoriiuje na existenci neuplnych,

¢i faleSnych dotaznikd.
1.1.2.5 Prezentace vysledkii

Vysledky z ptedchozi faze je nutné odprezentovat srozumitelné a presvédcivé. Na této
¢asti zavisi rozhodovaci proces a je pravé na prezentaci, jak ovlivni cely vyzkum
(Kotler & Keller, 2013, s. 147). Hodnota celé studie je tak dobra, jako jeji nejslabsi
Clanek. Pokud vysledky analyz nebudou prezentovany smysluplné, celd prace byla

zbyte¢na (Hyman & Sierra, 2015, s 9, 10).
1.1.2.6 Rozhodnuti

Nyni je na Case po prezentaci zjiSténych skutecnosti rozhodnout, zda zjistény vysledek

riznych analyz byl relevantni a zda je vyznamny. Je mozné dalSi kroky zamitnout,
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pozadat o zpracovani nové studie, anebo se vysledky mohou pouzit a zavést v praxi

(Kotler & Keller, 2013, s. 147).
1.2 Mystery shopping

Mystery shopping je jednou z technik pozorovani. Obecné se tato technika pouziva pro
hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb v retailovych provozovnach, ¢i provozovnach
sluzeb. Ten, kdo mystery shopping provozuje, se vydava za zakaznika a predstira zajem
0 urcity produkt. Pfitom pozoruje vybaveni prodejny, upravenost, ochotu personalu,

stupen odbornosti zaméstnancti, a mnoho dal$iho (Karlicek a kol., 2018, s. 102).

Dle Egera a Micika (2015, s. 65), mystery shopping je technika pouzivana
pro hodnoceni prodejntho a ndkupniho procesu. Mystery shopping provadéeji
specializovani, ¢i vySkoleni pracovnici, ktefi hodnoti pribéh nakupu dle pfedem
piipraveného scénare. Duvod, kvuli kterému se tato metoda provadi, je zlepSeni sluzeb
poskytovanych zakaznikiim. Pomoci ni lze méfit jak spokojenost zakaznikd, tak lze
mefit Groven vzdélanosti zaméstnancli, coz muze slouzit jako podklad k budoucimu

vzdélavani a Skoleni zaméstnancu.

Jelikoz oblast retailového prodeje je velice dynamické odvétvi, stale se meéni i zplsob
komunikace se zakaznikem. Zm¢énily se pievazné vzorce chovani, protoZe ani zakaznik,
ani obchodnik se v dneSni dob& nechovaji podle vzorcl chovani, které platily diive.
Zmény jsou ztoho divodu neustdlé a je nutné tomu pfizplisobovat svou prodejni

strategii. Servis poskytnuty zakaznikovi spole¢né s komunikaci zaméfenou

Spole¢nost Travel Trade Gazette UK napsala v roce 2018 ¢lanek s titulkem ,Je Cas
pfestat s mystery shoppingem?“, ktery prezentoval vysledky studie, ve které se
spolecnost ptala svych klientl na jejich nazor, zda maji nadéale pokracovat v provadéni
mystery shoppingu. Uvedend vyjadieni klient byla napt. ,,Plytvd to nasim Casem,
nechceme se zabyvat nééim, co ani piimo nevede k prodeji.”, nebo ,,Sami ve
spolecnosti byste méli byt schopni videt, kdo pracuje dobie, a kdo ne. Nemyslim si, ze
je potieba externiho nazoru.“, a také ,MuZete pfimo kontaktovat svého zakaznika a
zeptat se ho na zpétnou vazbu, je mnohem lepsi slySet to od néj, nez od mystery

shoppera.®.
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Se soucasnym systémem bylo pouze 7 % dotazanych spokojeno a nechalo by ho tak,
jak nyni je. 28 % by cely nastroj ptepracovalo a zbytek je pro zruSeni tohoto nastroje.

Na zakladé tohoto Setfeni spole¢nost TTG UK piestala mystery shopping provozovat.

Naproti tomuto tvrzeni Stérbova, Matova a Parobek (2015, s. 112) prokézali ve své
studii zaméfené na zlepSovani kvality sluzeb poskytovanych v oblasti telekomunikaci,

ze mystery shopping dokézal vyrazné zlepsit dodrzovani prodejnich standardu.

Pro¢ mystery shopping nefungoval, mize odpovédéet spoleCnost APROFES (2019). Zde

jsou hlavni divody, pro¢ mystery shopping nefunguje:

e Mystery shopping probihd stale stejné, coz vede k tomu, Ze zaméstnanci dokazi
mystery shoppera identifikovat.

e Mystery shopper hodnoti sluzby v odvétvi, kterému nerozumi a neni spravné
proskoleny.

e Testuje se pouze trpélivost v komunikaci se zakaznikem, nikoliv schopnost

poradit a prodat.

Obecné se tyto chyby tykaji nedodrzovani standardd sluzby mystery shopping.
Wagnerova a kolektiv (2011, s. 71, 72) uvadé&ji, ze pokud je mystery shopping
provadény spravné a dle standardd, je mnohem efektivnéjsi, levngjsi a spolehlivéjsi,
nez dotazovani se skuteénych zdkaznik. Ddéle tvrdi, Ze mystery shopping dokaze
odhalit mnohem jemnéjsi nedostatky mezi zkoumanymi subjekty. Kvalitné provedeny
mystery shopping dokdze poukdzat na slabé stranky, urcit problematické oblasti a nalézt

potencial k rozvoji.

Proti tvrzeni agentury TTG UK stoji také autofi Ford, Latham a Lennox (2011, s. 159),
ktefi zaznamenali dokonce nadprimeérnou ochotu pfiplatit si za Castéj$i navstévy
mystery shopperu, jelikoz mystery shoppeii dokédzi objektivné posoudit vystupovani
zamé&stnance pii setkani s klientem. Zaroven zduraziuji, Ze mystery shopping dokaze
eliminovat subjektivitu v hodnoceni zaméstnanci ze stran nadfizenych pracovniku.
Z psychologického aspektu znalost vysledkli z vyzkumu vede témét vzdy ke zlepSeni,
dokaze zaméstnance motivovat a podporovat jeho schopnost ucit se. Mystery shopping

je dle nich vykonny néstroj pro nastoleni poZadované kvality servisu.

Se zajimavou studii pfiSli Blessing a Natter (2019, s. 50, 51, 52, 53), ktefi pomoci
statistickych metod testovali nékolik hypotéz. Test zde uvedeny mél vyjadrit vztah

hodnoceni mystery shoppera s hodnocenim skute¢ného zakaznika a vysledky ukazuji,
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ze hodnoceni mystery shoppera pfiili§ nesouvisi s hodnocenim skute¢ného zékaznika,

jinymi slovy ¢asto se ndzory mezi mystery shopperem a skutecnym zékaznikem lisi.

Toto vysvétluje Allison (2009, s. 15), ktera uvedla, Zze mystery shopper je pouze lidska
bytost, miize se mylit a mél by se tento fakt brat v potaz pii analyzach reporti. Jelikoz
mystery shopper pfi fiktivnim ndkupu musi hrat urcitou roli, miize se u n¢j objevit stres,

ktery cely proces ovlivni.

Mystery shopping sice ma sva uskali, nicméné pii spravném dodrzovani piedepsanych

pravidel je efektivni.
1.2.1 Historie mystery shoppingu

Kolem roku 1940 se poprvé zacalo pouzivat néco, co nazyvame mystery shoppingem,
ato predevsim v oblasti bankovnictvi a retailovych fetézcl. S touto technikou pfisla
spolecnost WilMark, ktera dodnes v marketingovém odvétvi plsobi. S primyslovym
rozvojem mezi roky 1980 a 1990 zacal mystery shopping pfibyvat na sile (Bhatia, 2013,
kapitola 1a).

Nyni je na trhu mnoho spole¢nosti zabyvajicich se touto problematikou. Na ¢eském trhu

jsou to naptiklad spole¢nosti Ipsos, Market Vision a Hello Inovations.
1.2.2 Formy mystery shoppingu
e ShopChecks

Jde o navstévy prodejen, kde se hodnoti rizna kritéria. Celd navstéva a hodnoceni musi

probihat anonymné, pokud neni urceno jinak (Bhatia, 2013, kapitola 1c).
e CallChecks — Mystery Calling

Predmétem hodnoceni je napf. kontaktni centrum, ¢i helpdesk. Hodnotici kritéria jsou
napt. zpisob pfijeti hovoru, ton hlasu, budovani vztahu, cross-selling, up-selling

a zpusob ukonceni hovoru (Bhatia, 2013, kapitola 1c).

Existuje ale i varianta, kdy se hodnoti zpusob komunikace pomoci e-mailu, tzv. mystery
mailing (Tahal a kol., 2017, s. 182).
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WebChecks

Ptedevsim posuzovani webovych stranek a méfeni efektivnosti. Dulezité je napf. pocet

kliknuti pfed objedndvkou a celkovy ,,customer experience” vcetné¢ uzivatelského

prostiedi (Bhatia, 2013, kapitola 1c).

Ostatni

Existuje jesté nékolik forem mystery shoppingu, fadime zde napi. mystery flying,

mystery delivery, B2B mystery a mystery audit (SIMAR, 2012). Hrabalova

(2015, s. 6, 7) je vice popisuje nasledovné:

1.2.3

Mystery flying — Hodnoceni sluzeb vybrané letecké spole¢nosti.

Mystery delivery — Sleduje a hodnoti proces objednani zbozi az po dodani
vcetné kuryrnich sluzeb.

B2B mystery — Pomoci fiktivni poptavky se posuzuje schopnost konkurencni
spole¢nosti nabidnout produkt, Groven servisu a ceny.

Mystery audit — Hodnoceni vybavenosti obchodniho mista propagaénimi

materidly.

Pro¢ pouZzivat mystery shopping

Podle Michelsona (1997) jsou divody k uziti mystery shoppingu nasledujici:

Umisténi produktu, jeho cena a sortiment nejsou unikatni, jedinym zptsobem,
jak se odlisit a zamezit upadku, je zdkaznicky servis.

Stoji az desetkrat vice ziskat nového zékaznika, nez si udrzet stavajiciho.
Nespokojeny zakaznik fekne dalsim péti lidem, Ze byl nespokojeny

se zakaznickym pfistupem.

Dale také Michelson (1997) uvadi divody, pro¢ zékaznik nadale nenakupuje urcity

produkt:

69 % - Spatny zakaznicky servis

13 % - nedostatecna kvalita produktu

9 % - konkurenéni davody

5 % - jiné divody

3 % - odstéhovani (produkt neni nablizku)

1% - smrt
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1.2.4 Vystupy mystery shoppingu

Vystupy mystery shoppingu musi slouzit priibéznému a neustalému zlepSovani kvality
poskytované sluzby pomoci vzdélavani zaméstnancl, tvorby novych procest
a prizptisobovani chovani zaméstnanct k zdkaznikiim. Dle Egera a Micika (2015, s. 66,
67) musi kazda spolecnost zvazit, co hodla pomoci metody mystery shoppingu méfit, ¢i

hodnotit. Uvadi nésledujici:
e Schopnost poskytnout dobry zakaznicky servis

Zameéstnanec spole¢nosti musi vzdy rozumét tomu, co prodava, musi védeét jak produkt
¢i sluzba funguje a musi byt schopny odpovédét zakaznikovi na bézné dotazy. Také
je dulezité, jakym zpisobem odpovida, jaky ton hlasu pouziva, jak dlouho mu trva

zareagovat a jak formuluje odpovéd'.

Stejné tak Prikrylova a kolektiv (2019, s. 140) uvedly, ze jen perfektni znalost produktu
¢i sluzby dokédze vyfeSit zadkaznikovo problém a zéiroven tim vznikd zéklad

pro dlouhodobé vztahy.
o Pratelskost

Spokojeny zakaznik je cilem, kterého se kazdd firma snazi dosdhnout. Pfijemnym
vystupovanim zameéstnancti je cesta k tomuto cili mnohem jednodussi, proto je nutné
hodnotit vystupovani zaméstnanci. Je nutné dodrZovat sluSné chovani, jako naptiklad

automatické pozdraveni zdkaznika a mit na tvari ismév.
e Naslouchat pranim ziakaznika

Naslouchat zakaznikovi a klast otazky k zjiSténi jeho potieb je naprosto klicové. Pomoci
otazek mize zaméstnanec lépe dosdhnout uspésSného prodeje, protoze piesné zjisti,

co zakaznik chce.

Schopnost vcitit se do pozice zakaznika je podle Piikrylové a kolektiv (2019, s. 140)
jedna z charakteristik uspésného obchodnika. Také tvrdi, ze idealni stav nastane tehdy,
kdyz obchodnik namisto taktického natlaku radéji pravdivé a oteviené informuje o

nevhodnosti urcitého produktu.
e Zdvorilost a respekt

Je dulezité zachovat si vzdy profesionalitu. Servis poskytovany zdkaznikim nesmi

ovlivnit §patna nalada zaméstnance a ostatni okolnosti.
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e Dékovani
Po kazdém uspésném prodeji by se mélo objevit slovo ,,dekuji, za prvé, je to projev
slusného jednani, a za druhé to zakaznika potési.

e Poudit se ze zpétnych vazeb

Pokud neni mozné uspokojit potieby zdkaznika, pak je idedlni pokusit se situaci
napravit. Mlze jit o kontaktovani nadfizeného zaméstnance, aby objednal vice kust
urcitého zbozi. Pokud nam zdkaznik pfimo fika svlij nazor, pak by mél byt bran v potaz,

a pokud je nazor negativni, opét je tieba hledat cestu zlepseni servisu ¢i prodeje.
¢ Budovani vztahu se zakaznikem

Tvofeni vztahti se =zakazniky napomahd kristu prodeje. Je tieba zjistovat,
zda zaméstnanci tyto vztahy a vazby tvoii, mize jit o naplanovani schiizky, ¢i volani
a dotazovani se na spokojenost. Také zde patfi moznost zahrnout zdkaznika
do prémiovych programu.

e Vzdélavani a trénovani zaméstnancu

Pokud byla nalezena urcitd mezera ve znalostech zaméstnancii, je zadouci ji okamzité

vyplnit, stejné jako pravidelné trénovat zaméstnance.
1.2.5 Zavedené kodexy

1.2.5.1 MSPA

Jde o celosvétové sdruzeni vzniklé za ucelem posileni mystery shoppingu,
marketingovych vyzkumti a merchandisingu prostfednictvim spolecného sili.
Organizace ma v soucasné dob¢ vice nez 450 ¢lenti po celém svété. MSPA ve svych
materidlech vydavd standardy jak pro agentury provadéjici mystery shopping,

tak pro samotné mystery shoppery.
MSPA vydava také oficialni pravidla pro mystery shopping:

Tabulka 2: Vynatek z oficialnich pravidel MSPA pro mystery shopping

Etické zasady Cilem mystery shoppingu je poskytnout informace o procesech
a kvalité sluzeb.

Vysledky mystery shoppingu se nesmi pouzit jako jediny divod
k napomenuti, ¢i propusténi.

Spole¢nost vykondvajici mystery shopping je zodpovédna
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za obeznameni téchto pravidel klientim.

Technické zasady

Objektivné zaznamenavat poskytovani sluzeb klientem.

Scénaf musi byt navrzen tak, aby testoval konkrétni chovéni
v prodeji, musi byt realisticky a reprezentovat realné chovani
spotrebitele.

Ani pracovnici klienta, ani mystery shoppeti nesmi byt zadani
o nic, co by bylo nezdkonné, vystavilo je riziku, vyzadovalo
prozrazeni jejich osobnich udaji proti jejich vili, nebo mohlo vést
k tomu, Ze budou nechténé¢ zapsani do né&jakych seznamul
a nasledné¢ kontaktovani.

Pracovnici klienta musi byt sezndmeni se skutec¢nosti, Ze jsou
kontrolovani pomoci mystery shoppingu.

Pracovnici musi byt sezndmeni s cili, kviili kterym se provozuje
mystery shopping.

Jména ¢lend persondlu lze prozradit pouze, pokud o tom byli
pfedem informovani.

Pokud je mystery shopping pouzit pro vypocet odmén, musi to byt
pracovnikovi sdéleno.

Kontrola kvality

Mystery shoppeti musi dostat pokyny a instruktéz.

Klient a spolecnost se museji domluvit na nasledujicim: profil
mystery shopperli, pozadavky na instruktaz, procesy sledovani
Vv terénu a kontrola kvality.

Relevantnimi prostfedky musi byt ovéfena data.

Povinnost agentury vici
mystery shopperim

Mystery shoppefi musi dostat odménu za uskutecnény projekt
a pfedem schvalené nakupy musi byt proplaceny.

Mystery shoppefi musi byt pisemné informovani o platebnich
procesech a ¢asovém harmonogramu a o disledcich toho, kdyz
nebudou sjednané kontakty v ramci mystery shoppingu provedeny
dle pozadovanych pravidel, vcetn¢ disledkti toho, kdyz se
na dohodnuté misto mystery shoppingu viitbec nedostavi.

Zdroj: MSPA, 2018
1.2.5.2 ESOMAR

Celosvétova spolecnost ESOMAR sdruzuje spole¢nosti SirSiho charakteru na globalni

urovni, napiiklad reklamni agentury, ufady a vlady. ESOMAR zastupuje nad 4 900

odbornikli a 500 spolecnosti ve vice nez 130 zemich svéta. Své ¢leny propojuje skrze

publikace, skoleni a také kodexové doporuceni. Tato doporuceni jSOU prezentované v

»Mezinarodnim kodexu praktik v marketingovém a socialnim vyzkumu®. Kodex je
v souladu s legislativou EU (ESOMAR, 2016).
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1.2.5.3 SIMAR

Neziskova organizace SIMAR sdruZuje agentury zaméfené na vyzkum trhu v Ceské
republice. Standard stanovuje pravidla pro vykonavani mystery shoppingu dle
mezinarodné platnych kodext a pravidel pro vyzkum trhu dle ESOMAR. Tyto
standardy jsou dulezité k ziskani kvalitnich dat a také urcuji, jaké minimalni pozadavky
muze klient podrobit kontrole v piipadé, Ze se chce ujistit o korektnosti agentury
provad¢jici mystery shopping. Vydava také ,,minimalni standardy SIMAR pro realizaci

projekti mystery shopping*“(SIMAR, 2019).
Mezi zékladni standardy patii: (SIMAR, 2012)

e Zkoumany subjekt nesmi byt seznamen s tim, Ze je pravé hodnocen mystery
shopperem.

e Mystery shopping je provadén profesiondlné a veden dle platnych prav
zkoumaného subjektu.

e Mpystery shoppeti musi zaruCit, Ze jejich poznatky v rdmci davéry nesmi byt
pouzity pro poskozeni ¢i znevyhodnéni zkoumaného subjektu.

e Osobni daje musi byt zabezpeceny, a to jak klienta, tak vyzkumné agentury.

e VzZdy je tfeba dodrzovat platnou legislativu a jurisdikci.

e Mystery shopping nesmi byt vyuZzit pro podporu distribuce ¢i prodeje tim,
ze cilené vyvola rist poptavky po zbozi ¢i sluzbé, ani nesmi byt pouzit
k propusténi ¢i postihu zaméstnancu.

e Dotazovani v pribéhu mystery shoppingu nesmi zahrnout otazky, Které nejsou

zékonné.
1.2.6 Priabéh mystery shoppingu
e Ptiprava

Spolec¢nost, kterd chce byt podrobena mystery shoppingu, musi mit jasné¢ nadefinované
cile, pomoci kterych muize sestavit body, které chce hodnotit a zkoumat pomoci metody
mystery shopping. Agentura poskytujici tuto sluzbu se spoji se spolec¢nosti a vytvoii
spolu scénaf, dotaznik, podminky, za kterych mtize byt vyzkum provadén, a také

se dohodnou na cené a smluvnich podminkach (Mystery-Shopping.cz, 2005)

Agentura Intouch Inside tento krok nazyva ,,strategické stanoveni®, pfi kterém radi, jak

spravné nastavit otazky, na které chce pomoci mystery shoppingu klient ziskat
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odpovédi. Také radi predstavit spolecnost agentute, kterd bude vyzkum realizovat,

aby analytici spravné navrhli podobu vyzkumu.

Jesté pred dalSim krokem agentura Intouch Inside uvadi, ze je nutné zaskolit mystery
shoppery, ktefi musi byt co nejlépe pfipraveni, aby mohli podat co nejefektivnéjsi

zpétnou vazbu (InTouch Inside, 2017).
e Provedeni nakupu

Mystery shoppefi provadéji mystery shopping dle pripraveného scénare. Muze jit
0 navstévu, telefonat, nebo také zaslani dotazu poStou. Po provedeni vyplni mystery
shopper formuldf a odpovi na otizky v ném definované. Vyplnény dotaznik vraci

agentuie (Mystery-Shopping.cz, 2005).
Podle Intouch Inside (2017) ndkup provedou pouze mystery shoppefi nerozeznatelni
od béznych zakazniki a budou se zaméfovat na kritickou oblast klienta.

e Vyhodnocovani

Jakmile je zaznam z mystery shoppingu doruc¢en do agentury, nastava analyticka ¢ast.
Vyhodnocuji se vysledky, tvofi se grafy a stanovuji se silné a slabé stranky (Mystery-
Shopping.cz, 2005).

e Sdéleni vysledkil

Vyhotovena zprava doplnénd o grafy, vysledky a ptfedstaveni silnych a slabych stranek
je predana zpét do spole¢nosti, ktera mystery shopping poptala (Mystery-Shopping.cz,
2005).

Nékteré agentury rovnou nabidnou statisticky rozbor dat, jiné pouze piedloZi vysledky,
na které byla smlouva sepsana.

e Napravna opatieni
Tento krok uz je na samotné spolecnosti. Pokud se rozhodne své sluzby zlepSit
po obdrzeni vysledkli spolecnosti, miize zacit okamZzit€¢ a nadile mystery shopping
pozadovat, aby vidéla pokrok smérem k lepSimu a aby bylo mozné monitorovat, co jiz

v poradku je, a na ¢em se jesté musi pracovat (MysteryShopping.cz, 2005).
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1.3 Predstaveni spolecnosti ING

ING je mezinarodni finan¢ni instituce. Jeji ptivod je v Nizozemsku, nyni je to silna
evropska banka, ktera ptisobi po celém svété, naptiklad v Australii, ¢i v USA. Klientska
zakladna je tvofena jak jednotlivei a rodinami, tak i malymi a stfednimi podniky,

ale také i velkymi firmami, institucemi a vladnimi organizacemi (ING, 2019).
1.3.1 Historie ING

Kofteny spolecnosti ING sahaji hluboko do minulosti, konkrétné do roku 1845, kdy byla
zalozena spole¢nost ,,De Nederlanden van 1845“, coz byla pojistovna zaméiujici
se na ochranu pied pozary. Slo o prvni pojistovnu, kterd se dostala za hranice
domovského statu. Po roce 1990 tato spolecnost méla po celém svéteé priblizné

140 pobocek.

Dalsi dulezita spole¢nost pro vznik dnesni ING je ,,Nationale Levenserzekering Bank*,
jenz vznikla v Rotterdamu v roce 1863. Dale v roce 1881 vznikla Rijskpost-spaarbank,

coz byla bankovni instituce zaméfend na spofeni. Jejim cilem bylo donutit lidi spofit.

Dalsi dilezitd skupina byla poStovni spolecnost Postcheque en Girodienst,

jenz umoznovala rodindm a malym subjektim provadét penézni transakce.

V roce 1927 nastala fiize bankovnich spole¢nosti, které poskytovaly své sluzby malym
podnikim a touto fizi vznikla banka NMB — Nederlandsche Middenstands Bank,
ktera kolem roku 1960 expandovala do zahrani¢i. O tfi roky pozdé&ji doslo k fazi dvou
pojistoven — De Nederlanden van 184 a Nationale Vevenserzekering Bank, a tim
vznikla spole¢nost Nationale Nederlanden. Po této fuzi se sluzby spolecnosti rozrastaly

nejen na domacim trhu, ale i v zahranici.

Rok 1986 je dalsi dilezity meznik V historii této spolecnosti, jelikoz Rijskpost
Spaarbank a Postcheque en Girodienst byly privatizovany a pfeménény do Postbank.
O tfi roky pozdéji se Postbank sloucila s NMB a vznikla skupina NMB Postbank Group.

Posledni dulezita fuze nastala v roce 1991, kdy se spojila NMB Postbank Group
s Nationale Nederlanden a dala tak vzniku spolecnosti Internationale Nederlanden
Groep (ING, 2012).

V roce 2015 ING Group stanovila své rozhodnuti zamétovat se na pfimé bankovnictvi
avramci strategického sméru, ktery spolecnost urcila nékdy kolem roku 2009,
se spolecnost rozhodla odd¢lit svou pojistovaci ¢ast. Tim se na trhu objevila spolecnost
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NN jako odkaz na puvodni spole¢nost Nationale Nederlanden (Hospodaiské Noviny,
2015).

1.3.2 Profil ING Bank v CR
1.3.2.1 Historie

ING se poprvé na ceském trhu objevila v roce 1991, a to prevazné jako banka urcena
pro korporatni klientelu, tzv. wholesale banking. V roce 1992 jiz ING zacala poskytovat
pojistovnické sluzby b&znym klientim a v roce 2001 ING spustila v CR sviij prvni
bankovni produkt, a to spofici u¢et ING Konto, ktery byl viibec prvnim spoficim actem
na ¢eském trhu. O rok na to ke spoficimu uctu piibyly i ING Podilové fondy jako dalsi
moznost zhodnocovani penéz pro fyzické osoby. V roce 2015 doslo k oddéleni
pojistovaci ¢asti, a tak od roku 2005 ING v CR poskytuje prozatim pouze ING Konto
a ING podilové fondy (ING, 2012).

1.3.2.2 Soucasnost

ING Bank v CR k roku 2019 eviduje pfiblizné 400 000 klientii, ma 9 kontaktnich mist
aasi 360 zaméstnancti. Za hospodarsky rok 2018 ING dosahla Eist¢ho zisku 707
milionii Korun ¢eskych (ING, 2019).

1.3.2.3 Budouci smér

V roce 2018 poskytl aktualni generalni feditel ING Bank v Ceské republice Isold
Heemstra rozhovor zpravodajskému portalu iDnes.cz, ze kterého plyne nékolik pland,

kterych ¢eska ING chce v budoucnosti dosahnout.

Dulezity prvek casto asociovany s ING v celém svété je digitalizaci a redukce ndklada
spojenych s kamennymi pobockami. Nejen uspora je jediny divod. Mladi lidé dnes
neradi navstévuji bankovni pobocky, navic digitalizace umozZiuje vSe vyfidit rychleji.
ING daéle taky hodla vstoupit na trh s hypotékami, béznymi Ucty a spotiebitelskymi
uvéry. Co se béznych ucth a uveért tyce, Isold Heemstra fekl, ze budou, stejné
jako spotici ucty, plné digitalni (iDnes.cz, 2018).

ING budoucnost hypoték vidi pfedevSim v urychleni procesu a castecné digitalizaci.
Isold zminuje, Ze v Némecku se jedna pétina hypoték vyfizuje pies operatory call

center, ¢imZ naznacuje, Ze v dneSni dob¢ je urcit¢ mozné proces Caste¢né zjednodusit
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a pro klienty zpfijemnit, ovSem stale se nejedna o pln¢ automatizovany proces prevazné

kvuli emocim (iDnes.cz, 2018).
1.4 Predstaveni spole¢nosti Market Vision

Spole¢nost Market Vision je spole¢nost zamétfena na marketingové poradenstvi. Plisobi
v oblastech customer intelligence, mystery shopping, competitive intelligence a auditu
prodejni sité€. V roce 2005 se spoleCnost stala soucasti MSPA (Mystery shopping

professional association) (Market Vision, 2019).
1.4.1 Mystery shopping ve spole¢nosti Market Vision

Market Vision provadi tuto sluzbu vice nez 17 let a chlubi se témét 230 000
provedenymi mystery shoppingy. Spole¢nost slibuje ohodnoceni obsluhy (silné a slabé
stranky vcetné doporuceni opatieni pro zlepseni), zvySeni dopliikového prodeje (pomoci
specialniho programu spolecnost slibuje, ze prodejce nauci prodavat doplikové zbozi),
srovnani s konkurenci pomoci benchmarku, zlepSeni komunikace se zdkazniky,
okamzity feedback, udrzeni zakaznika (pomoci srovnani s konkurenci dokaze
spole¢nost poradit, jak reaguje pravé konkurence a co zdkaznikovi nabidnout), srovnani
prodejen a vlastni aplikaci SPRING, pomoci které miize mystery shopping jednoduse
vyplnit dotaznik a spolenost, co mystery shopping poptala muize okamzité vidét

reporty a vysledky (Market Vision, 2019).

1.5 Miystery shopping ve spole¢nosti ING Bank

V ramci zlepSovani kvality poskytovani sluzeb a zvySeni prodeje spole¢nost ING Bank
na svych pobockach provadi mystery shopping. Hodnoceni pobocek a kioskli probiha
kazdy mésic a kromé vystupovani pracovnika pobocky se hodnoti jeho odbornost,

schopnost argumentace a aktivni nabidka sjednani produktu.

Pomoci vysledkl ziskanych z mystery shoppingu mize spolecnost ING bank rozvijet

schopnosti svych zaméstnanct a zvySovat jejich odbornost.

1.5.1 Scénai mystery shoppingu v ING Bank

Mystery shopping probihajici na pobockach a kioscich spole¢nosti ING Bank mé vzdy
pfesné dany scénaf, ktery mystery shopper dodrzuje. V urcitych ¢astech scénare jsou
otazky, které by mély ze strany pracovnika spolecnosti ING Bank zaznit, nasledné

mystery shopper dle potizené nahravky z jednani vyplni zaznam, ve kterych uvede,

které¢ otazky zazn€ly akteré ne. Scénafe existuji dva, jeden je koncipovany
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pro zakladani spoficiho uctu, druhy je koncipovany pro servisni pozadavky. Oba

je mozné najit v piilohach. Scénafe obsahuji tyto body:
e Uvod jednani

Hodnoti se, jakym zptisobem byl zdkaznik pfivitan, zda si ho nékdo vSiml, jak dlouho
trvalo, nez zaméstnanec ING bank wvyzval klienta k usazeni, nabidl mu néco
k obcerstveni, také jak bylo obchodni misto vybaveno letacky a jak bylo upraveno.
Ne vSechny body této ¢asti jsou v dotazniku hodnoceny, nicmén¢ i tak jsou podstatné,

protoze tyto drobnosti pozitivné piispivaji ke komfortu klienta.
e Nabidka feSeni — ING Konto

Mystery shopper se pievazné ptijde informovat i spoficim Gc¢tu a na zaméstnanci je mu
ho vhodné nabidnout. Je nutné vysvétlit princip fungovani, objasnit podminky
a predstavit sazebnik.

e Zalozeni ING Konta

Poté, co byl zaméstnancem spolecnosti predstaven a nabidnut spofici ucet,

je na obchodnikovi, aby klienta vyzval k zaloZeni a cely proces zaloZeni uctu dokon¢il.
e Analyza potieb

Mystery shopper v této fazi odpovida na otazky zaméstnance spole¢nosti ING Bank,
jedna se o otazky zaméfené na piedstavach klienta o jeho Uspordch a na aktudlni

finanéni situaci klienta.
e Nabidka feSeni — ING Podilové fondy

Po provedeni analyzy potieb klienta je ukolem obchodnika, aby na ni navéazal a pomoci
zjisténych fakth od klienta vhodné nabidl dal§i produkt uréeny k zhodnocovani

finan¢nich prostiedkd.

e Zavér jednani
Hodnoti se zavér jednani, zda bylo shrnuto, co se na obchodnim misté s klientem fesilo,
zda byl pfedan kontakt na zamé&stnance ¢i na jinou osobu (helpdesk). Diilezité také jsou

V této fazi nasledné kroky, zda byl s mystery shopperem dohodnut n&jaky ptisti kontakt,

napt. schiizka ¢i telefonat.
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e Hodnoceni obchodnika

Mystery shopper hodnoti jak vystupovani zaméstnance a jeho znalosti a schopnosti
feSeni jeho problému. Hodnoti se ale také pfirozenost vystupovani a nazor mystery

shoppera na atmosféru, ktera pfi jednani panovala.
e Hodnoceni celkového dojmu

Mystery shopper hodnoti celkovy dojem schiizky, zda byl spokojen s vysledkem

jednani a muze uvést vice presné komentaie k celé navstéve.
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2 Prakticka c¢ast

V praktické Casti této prace je cilem analyzovat vysledky z vyzkumu provadéného
pomoci metody mystery shoppingu na pobockéach a kioscich spole¢nosti ING Bank.
Vyzkum provadéla spolecnost Market Vision. Vyplnéné dotazniky byly poskytnuty od
spolecnosti ING Bank. V ramci analyzovani téchto dotaznikii bude postupovano

nasledovné:

1) Provedeni vlastniho vyzkumu
Pro splnéni piedpokladu mit co nejvétsi prehled o mystery shoppingu bude
proveden vlastni sbér dat pfi navstéve nekolika prazskych pobocek.

2) Definovani cili
Pti definovani cila se uréi smér, jakym bude nadale postupovano a urci se, jaké
skute¢nosti se budou zjist'ovat.

3) Analyza poskytnutych dat

Pti analyze se budou zkoumat skute¢nosti mezi poskytnutymi daty a srovnavat

jevy mezi jednotlivymi provozovnami.

4) Predstaveni zjiSténych skute¢nosti
Po analyze budou ptedstaveny vysledky a na zéklad¢ téch bude mozné urcit,

jak dale poustupovat.
2.1 Popis pobocek a kioskii

2.1.1 Pobocky

Pobocky spolecnosti ING Bank slouzi k zakladani produktl a také k feseni servisnich
pozadavka klientd. V roce 2019 byly pobocky v Praze a v Brné. Koncem roku 2019

byla uzaviena pobocka v Brn¢.
e Velké pobocky: Praha — Quadrio a Praha — Chodov

Vsechny pobocky spolecnosti ING Bank jsou umistény v prostorech ndkupnich center.
Pobocka Quadrio se nachazi ve stejnojmenném nakupnim centru na Narodni tfidé.
Jednoznac¢na vyhoda této pobocky je lokace v centru Prahy a skvéla dostupnost metrem
linky B. Pobocka Chodov je umisténa v obchodnim centru Westfield Chodov a taktéz

je obchodni centrum pfipojeno k lince metra C.
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Velké kamenné pobocky jsou charakteristické svou vzdusnosti a modernim designem.
Pii vstupu klienty zaujme barevnd kombinace interiéru, oranzovd barva spolecné
s dfevénymi dopliky. Klienti se mohou usadit v ¢ekacim prostoru vybavenym zidlemi
astoly, dokud na n¢ pfijde fada. Vyuzit mohou Wi-Fi pfipojeni a kavu zdarma.

Pracovnici spolecnosti ING Bank jsou usazeni za stolem, kde fesi pozadavky klientt.
e Malé pobolky: Praha- Harfa a Brno — Velky Spali¢ek

Malé pobocky spole¢nosti ING Bank jsou vybaveny dvéma az tfemi stoly
s pracovnikem spolec¢nosti, kde je mozné fteSit klientské pozadavky. Stejné jako
v piipad¢ velkych pobocek jsou umistény v ndkupnich centrech, jsou vybaveny
kavovary pro klienty a Wi-Fi pfipojenim, jedinym rozdilem je velikost. Poskytované

sluzby jsou totozné.

2.1.2 Kiosky

Pivodnim konceptem obchodnich mist spolecnosti ING Bank byly kiosky,
které se zacaly stavét po roce 2010. V nékterych mistech se misto kioskd vybudovaly
pobocky, jinde se kiosky modernizovaly. Jsou to drobné stanky vétSinou umisténé
uprostied velkého prostoru v obchodnim centru. Kiosky obvykle dokazi obslouzit dva
az tfi klienty najednou, neni to vSak idedlni, protoze misto na sezeni je pouze

pro jednoho klienta, ostatni musi své pozadavky fesit ve stoje.

Velké vyhoda kioskl je navazani blizsiho kontaktu s klientem, jelikoz je klient usazen
pfimo vedle zaméstnance spolecnosti ING Bank a spolu tak mohou pfimo sledovat stav
uctu ¢i investic, nebo vypliovat formulare. Nevyhodou je otevienost tohoto prostoru,
veskery okolni Sum muze ovlivnit, jak se klient na misté citi. Kiosky v roce 2019 byly
Vv Hradci Kralové, Olomouci, Ostravé, Plzni a v Praze. Koncem roku 2019 se zacaly

uzavirat kiosky v Plzni a v Praze.

2.2 Vlastni vyzkum

Jelikoz data, se kterymi se dale pracuje v praktické Casti této prace, byla poskytnuta
spole€nosti ING Bank, bylo nutné vyzkouSet si mystery shopping, aby byl spravné
pochopen cely proces ziskdvani téchto dat. Nize jsou uvedeny vysledky vlastniho
Setfeni v pobockach ING Bank, které autor piedlozené prace realizoval od 2. 3. do 9. 3.
2020. Celkem byl proveden mystery shopping ve tiech pobockach.
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Vyplnény zdznam o mystery shoppingu na téchto pobockach je mozné nalézt v piiloze

této prace.

2.2.1 Srovnani pobocek

Obrazek 2: Graf vysledki vlastiho mystery shoppingu

Vysledky vlastniho mystery shoppingu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z grafu je vidét, ze mezi zkoumanymi poboc¢kami byl jen maly rozdil. Nejhife dopadla

Pobocka 1, 1épe pobocka 2 a nejlépe Pobocka 3.

2.2.2 Vyhodnoceni vyzkumu
e Uvod jednani

Pfi vstupu do vSech tii pobocek jsem byl ihned zaznamendn personilem pobocky.
V piipadé Pobocky 1 a 3 obchodnici vstali a pozdravili mé a nasledn¢ mi nabidli misto
k sezeni. Pfi navstévé Pobocky 2 obchodnice zdravila od stolu, kam mé také pozvala.
Co se Cistoty tyCe, vSechny navstivené pobocky byly Vv porfadku. Veskeré
obrazovky a tablety byly zapnuté a ptehravaly reklamy. VSichni zaméstnanci pusobili
mile a zahajeni jednani zacalo po jejich dotazu ,,Jak vdm mohu pomoci?“. Poté, co jsem
sdélil sviij pozadavek, vSichni obchodnici mi nabidli néco k piti, kavu, vodu, ¢i caj.
V ptipadé¢ Pobocky 2 mi navic byly nabidnuty i suSenky ke ké&vé. Poté se vSichni

obchodnici zacali vénovat mému pozadavku. Ve vSech pobockdch jsem se ptal,
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jak funguje aktualni marketingova kampan ,,Chytiejsi spofeni - 2 % na 6 mésicu“, a co
mam ud¢lat, abych mohl kampan vyuzit. Pravidla pro ziskani lepsi Grokové sazby mi
byly na vSech pobockach sdéleny a také mi bylo vysvétleno, jak se do kampané
piihlasim. V piipadé Pobocky 2 mi bylo dokonce nabidnuto, ze m¢ obchodnice piihlasi

do kampang, abych na to nemusel myslet.

Obrazek 3: Dosazené body ve fazi ivod jednani

Uvod jednani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

e Analyza potieb

Po vyfeseni mého pozadavku se obchodnici z Pobocky 2 a 3 zamérili, jak moc spofici
ucet vyuzivam, a ptali se na mou aktualni finanéni Situaci. Obchodnik z Pobocky 1
se rovnou zamefil na nabidnuti produktu ING Podilovych fondl a fazi analyzy potieb
uplné pieskocil.

Dotazy obchodnic z Pobo¢ky 1 a 2 mi pfiSly pfirozené a nebylo mi nepfijemné na né
odpovidat. Bohuzel ptimo nepadl dotaz na moznost odkladat si pravidelng, pouze byla

zminéna moZznost pravidelné investovat.
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Obrazek 4: Dosazené body ve fazi analyza potieb

Analyza potreb
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

e Nabidka reSeni — ING Podilové fondy

Obchodnik z Pobocky 1 mi ihned po pfedstaveni kampané predstavil dal§i produkt,
ktery banka nabizi. Nejprve mi ozndmil, ze pokud bych chtél zhodnocovat své
prostiedky jinak, nez jen na spoficim uctu, mohu také vyuzit investovani do podilovych
fondil. Poté se mé zeptal, zda uz jsem né€kdy zkousel investovat a poté, co jsem mu fekl,
7e nemdm zkuSenosti a z investovani mam obavy, mi nabidl, Ze mi cely proces vysvétli.
Poté, co mi popsal princip fungovani, mi nazorné¢ ukdazal, jak piesn¢ mohu fond
nakoupit, ¢i prodat a popsal mi mozné zpusoby, jak mohu eliminovat riziku spojené
s investovanim. Poté mi nabidl, zda bych si chtél investovani vyzkouset.

U ostatnich dvou pobocek se zplisob nabidky pfiili§ nelisil, pouze byla vice propojena
s analyzou potieb, kdy obchodnice pokladaly otazky a po mé odpovedi nabizely mozné
varianty, jak bych mohl investovat, naptiklad kdyZ jsem obchodnici sdélil, Ze penize

nebudu potiebovat asi tii roky, navrhovala konzervativni fondy.
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Obrazek 5: Dosazené body ve fazi nabidka feseni — ING Podilové fondy

Nabidka reSeni - ING Podilové fondy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

e Zavér jednani, nabidka dalSich kroku

Poté, co mi zaméstnanci pobocek vysvétlili princip fungovani podilovych fondt
a zeptali se m¢, zda mam zajem vyzkousSet investovani, jsem tekl, ze si to chci jesté
promyslet. VSichni obchodnici mou odpovéd” akceptovali a zeptali se, zda mi mohou

v rozmezi tydne az dvou zavolat a zeptat se, jak jsem se rozhodl. Souhlasil jsem.

Nasledné obchodnici z Pobocky 1 a 3 shrnuli celé naSe sezeni od zacatku az do konce.
Obchodnice z Pobocky 2 se mé& pouze zeptala, zda vSemu rozumim a jestli se chci
nanéco zeptat. Pot¢ mi vSichni obchodnici pfipomenuli, Ze se mi jeSté ozvou
a obchodnici z Pobocky 1 a 3 se zeptali, zda bych se jesté chtél na né€co zeptat. Kdyz
jsem fekl, Ze nemam dalsi dotaz, s usmévem se se mnou rozloucili a vénovali mi
sazebniky k ING Podilovym fondim. V piipadé¢ Pobocky 2 jsem dostal celé desky,
ve kterych byl sazebnik ING Konta, sazebnik ING Podilovych fondl a manuél

k ovladani i¢tu pomoci internetového bankovnictvi.
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Obrazek 6: Dosazené body ve fazi zavér jednani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

e Hodnoceni obchodnika

Obchodnik z Pobocky 1 ptsobil vlidnym dojmem, jeho vystupovéni bylo sebevédomé,
ale nikoliv arogantni. Casto se mé ptal na mij nazor. Zjeho projevu $lo poznat,

jak se pocita a odvadi spravcovsky poplatek v ramci podilovych fondd.

Obchodnice z Pobocky 2 uméla celou schiizku udrzet ve velmi piijemném sméru, jeji

vyklad byl velmi lidsky a jednoduchy, pfesto jsem dostal veskeré potiebné informace.

Pti kontaktu se zaméstnankyni v PoboCce 3 jsem vypozoroval nejvétsi stupen
profesionality v ramci vSech tii navstév. Obchodnice si byla velmi jista svym vykladem
a kromé sebejistého projevu dokézala zaujmout mou pozornost vycerpavajicim, piesto

ne nudnym, vykladem.
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Obrazek 7: Dosazené body pii hodnoceni obchodnika

Hodnoceni obchodnika
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

e Hodnoceni celkového dojmu

Pfi vSech navstévach pobocek jsem se citil velmi piijemné a komunikace
se zameéstnanci byla vzdy bez problému. Pii kazdém jednani jsem vzdy dostal odpovéedi
na své otazky. Prostfedi vSech pobocek bylo vyhovujici, jediny nedostatek jsem
zaznamenal v piipadé¢ Pobocky 2, ktera se nachazi na frekventovaném misté

v nakupnim centru a €asto §lo slySet hluk z okolnich prostor.
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Obrazek 8: Dosazené body pii hodnoceni celkového dojmu

Hodnoceni celkového dojmu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

2.3 Definovani cilu

Ukolem celého Setfeni bylo zjistit kvalitu poskytovanych sluzeb v oblasti bankovnictvi,
konkrétn¢ v prodeji a servisu spoficiho uctu a podilovych fondd ve spolecnosti ING
Bank. Zkoumanymi subjekty byla vsechna obchodni mista v roce 2019 a data byla
analyzovana mezi prvnim a tfetim kvartalem. Posledni kvartal zamérné nebyl zahrnut
do Setfeni, jelikoz spole¢nost ING Bank zasadné méni smér své komunikace
ke klientim a pobocky se postupné budou stavat méné dilezité. Vysledky mystery
shoppingu z posledniho kvartalu by ovlivnily celkovou analyzu a vyzkum by nebyl
vypovidajici.

V nasledujici ¢asti bylo cilem zjistit:

e Zda nastalo zlepSeni prodejnich standard mezi prvnim a tetim kvartalem.
e Zda existuji vyrazné rozdily mezi pobockami.

e Zda kritické oblasti prvniho kvartalu byly ve tfetim kvartalu eliminovany.

2.4 Analyza poskytnutych dat

V této ¢asti jsou uvedeny vysledky analyzy poskytnutych dat z vyzkumu provadéného
metodou mystery shopping v obchodnich mistech spolecnosti ING Bank. Vyzkum
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byl provadén kazdy mésic na kazdé pobocce, za jeden kvartal tedy bylo provedeno
dvacet sedm mystery shoppingti. Vysledky vyzkumu jsou sdé€lovany zaméstnancim
spole¢nosti ING Bank v procentech pro vétsi prehlednost, nize pro vétsi vypovidajici

schopnost jsou vysledky srovnavany v dosazenych bodech.

2.4.1 Srovnani celkovych vysledki

Na nasledujicim grafu lze vidét vysledky hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb mezi

prvnim a tietim kvartalem roku 2019.

Obrazek 9: Srovnani vysledkil prvniho a tfetiho kvartalu

Srovnani celkovych vysledkii
100% -
80% -
60% -

® Nedosazené body
40% - B Dosazené body
20% -
0% -
1Q 3Q

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na prvni pohled je ziejmé, ze vysledky se zlepSily. Mezi prvnim Ctvrtletim a tifetim
Ctvrtletim je vyrazné zlepSeni v poméru dosazenych bodu proti ztracenym, ve prospéch
tretitho kvartalu. ZlepSeni pravdépodobné pomohla Skoleni, kterd byla pro vSechny
zaméstnance spolecnosti povinnd a konala se v prubéhu druhého kvartalu roku 2019.
Zaroven je nutné podotknout, Ze vyrazny pocet zaméstnancli zaCitkem roku 2019

nastupoval na své pozice.

2.4.2 Srovnani pobocek

Pro detailnéjsi pohled na piedchozi graf je zde uveden dalsi graf, ktery zachycuje

vysledky pobocek v prvnim a tietim kvartalu.
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Obrazek 10: Srovnani vysledkli mezi pobockami v prvnim a tfetim kvartalu

Prehled pobocek v prvnim kvartalu
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Prehled pobocek ve tiretim kvartalu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z nasledujicich grafli Ize vypozorovat, Ze pobocky s nizkym hodnocenim v prvnim
kvartadlu dosahly mnohem lepSich vysledki ve tfetim kvartalu. Je vhodné
ale poznamenat, ze v piipadé pobocky CDE doslo k vyraznéjSimu zhorSeni, coz muze
byt vysvétleno jako spokojenost vedouciho pobocky s vysledky z prvniho kvartalu, diky

¢emuz prestal kontrolovat a motivovat své zaméstnance.
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Nejvétsi zlepseni nastalo u pobocky ABC, které se podatilo zlepsit své vysledky o 39
bodl, nicméné vysledek tietiho kvartdlu (95 bodd) je stale pod primérem,

ktery je ptiblizné 120 boda. Pod primérem jsou také pobocky BCD a FGH.

2.4.3 Srovnani jednotlivych fazi

Scénat mystery shoppingu tvofi jednotlivé faze. Na grafech jsou tyto faze zobrazeny

a je mozné pozorovat rozdily mezi prvnim a tfetim kvartalem.

Obrazek 11: Srovnani fazi mezi prvnim a tfetim kvartalem

Srovnani fazi v prvnim kvartalu
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Srovnani fazi ve tiretim kvartalu
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Obsluha pies internetové. .
Zavér jednani, nabidka dalSich krokd

Hodnoceni obchodnika

Hodnoceni celkového dojmu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Uvitani klientd probihalo jak v prvnim, tak v druhém kvartdle velmi dobte, zaddna
zména nebyla zaznamendna. Stejné tak v pripadé, kdy mystery shopper nemél spofici

ucet a byla provadéna nabidka ING Konta, nastalo pouze mirné zlepseni.

Velmi razantni posun byl zaznamenan u zalozeni ING Konta. Cely problém v prvnim
Ctvrtleti byla absence vyzvani obchodnika k zalozeni ING Konta. Ve tietim Ctvrtleti lze
pozorovat, ze tento nedostatek se podafilo Giplné odstranit, jelikoz bylo dosazeno plného

poctu bodi.

Pfi analyze potieb bylo dosazeno v prvnim kvartalu 148 bodd z 270 a ve tretim
182 z 270 bodi, coz sice zlepseni je, ale nijak veliké. Analyza potieb tedy stale zistava

pomérné problematicka oblast.

Z podprimérnych cisel se podafilo pobockam dostat Vv ptipadé nabidky podilovych
fondd, v prvnim kvartalu bylo dosazeno 319 bodu ze 471 (67,73 %), ve tietim 417
ze 477 bodu (87,42 %). Zlepseni bylo také zaznamenano u predstaveni obsluhy

internetového bankovnictvi ¢i1 mobilniho bankovnictvi.

Ne prilis velké zlepSeni bylo také zaznamenano u zavéru jednani, kdy obchodnik shrne
celou schizku a navrhne dals$i kroky, jako napfiklad sjednani pfisti navstévy c¢i
telefonicky kontakt. V prvnim kvartalu bylo dosazeno 81 ze 161, ve tfetim 107 bod,

coz je opét slaby vysledek.

Hodnoceni obchodniki se nikterak nezmeénilo, stejné jako u hodnoceni celkového

dojmu, kde doslo ke zhorseni o jeden bod.

2.4.4 Srovnani jednotlivych fazi mezi pobockami

Rozsahlejsi c¢ast praktické casti je vénovana porovndni jednotlivych fazi mezi
pobockami. Zde bude mozné pozorovat jednotlivé vysledky pobocek kazdé faze
V prvnim a ve tfetim kvartdlu, diky ¢emuz miiZeme blize urcit, jestli mezi pobockami
existuji vyrazné rozdily a zda problematické ¢asti scénéfe jsou problematickymi pro

vSechny pobocky.
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e Uvod jednani

Obrazek 12: Vysledky tivodu jednani mezi prvnim a tfetim kvartalem

Uvod jednani - prvni kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na grafech zobrazujicich srovnani pobocek ve fazi Gvodu jednani muzeme vidét,
7e Ve vétsiné navstév pobocek vSe probéhlo, jak mélo, pouze v prvnim kvartalu byl
problém u pobocky HIJ, ve tfetim kvartadlu byl problém u pobocky FGH. Bodovan

je zde zpisob uvitani. M&l by byt nenuceny a pfirozeny.
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e Nabidka feSeni — ING Konto

Obrazek 13: Vysledky nabidky feSeni — ING Konto mezi prvnim a tietim kvartalem

Nabidka reSeni - ING Konto - prvni
kvartal
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Nabidka reSeni - ING Konto - treti kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Zde mlzeme vidét, ze v prvnim Ctvrtleti byly slabsi dvé pobocky, coz se ve tfetim
Ctvrtleti eliminovalo pouze na jednu pobocku. Uréité zlepSeni nastalo, vzhledem
k tomu, Ze nabidka feSeni tykajici se ING Konta byla v ramci mystery shoppingu
provedena pouze jednou Vv kazdém kvartalu, je vhodné nadale pozorovat vysledky

této faze.
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e Zalozeni ING Konta

Obrazek 14: Vysledky zalozeni ING Konta mezi prvnim a tfetim kvartalem

Zalozeni ING Konta - prvni kvartal
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Zalozeni ING Konta - treti kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pti zakladani ING Konta bylo v prvnim kvartdlu hned n€kolik pobocek s nulovym
hodnocenim. Tento velky netGspéch nakonec vedl K dosazeni plného poétu bodi
ve tietim kvartalu u vSech pobocek. Zakladani ING Konta bylo provedeno pouze jednou

V kazdém kvartalu.
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e Analyza potieb

Obrazek 15: Vysledky analyzy potieb mezi prvnim a tfetim kvartalem

Analyza potreb - prvni kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Problematickou ¢asti mystery shoppingu byla analyza potieb. Vétsina pobocek (ABC,
DEF, EFG, FGH, GHI a 1JK) se v prubéhu vyzkumu snazila své neuspokojivé vysledky
vylepsit, coz se nakonec alespon trochu povedlo. Naopak u poboc¢ek BCD a CDE
probéhlo zhorSeni ve tfetim kvartalu oproti prvnimu kvartalu. Pobocka HIJ si udrzela

své hodnoceni z prvniho kvartalu ve tfetim.
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e Nabidka feSeni — ING Podilové fondy

Obrazek 16: Srovnani vysledkii nabidky feseni — ING Podilovych fondi mezi prvnim

a tfetim kvartalem

Nabidka reSeni - ING Podilové fondy -
prvni kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Pfi nabidce teSeni podilovych fonda je na prvni pohled viditelné, ze vSechny pobocky
se oproti prvnimu ¢tvrtleti dokazaly poucit (kromé pobocky CDE, kterd méla plny pocet

bodi v prvnim ¢tvrtleti, ale ve tietim Ctvrtleti pobocka o pét bodu piisla).
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Pti prohlednuti si celého grafu spolecné s grafem ,,Srovnéani jednotlivych fazi scénare*
je viditelné, ze faze Nabidka feSeni — ING Podilové fondy se povedla celé pobockové
siti vyrazné zlepsit.

e Obsluha ptes IB/MB

Obrézek 17: Srovnani obsluhy pfes IB/MB mezi prvnim a tfetim kvartalem

Obsluha pres IB/MB - prvni kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Obsluha u¢tu pomoci internetového ¢i mobilniho bankovnictvi V ptipadé prvniho

kvartdlu u péti pobocek dosahla tfi bodl z péti, zbytek dokazal seznamit klienty
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S moznosti obsluhy uc¢tu Vv plném poctu bodii. Treti kvartdl ukazal, ze pouze dvé
pobocky nedosdhly plného poctu bodl. Obsluha uctu byla v rdmci mystery shoppingu

zkoumana pouze jednou v kazdém kvartalu.
e Zaveér jednani

Obrazek 18: Srovnani zavéru jednani mezi prvnim a tretim kvartalem

Zavér jednani - prvni kvartal
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Zavér jednani - treti kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
V piipadé zavéru jednani jsou vysledky velmi rznorodé. V prvnim ctvrtleti se objevil

nulovy vysledek pobocky ABC a dals$i velmi nizkd hodnoceni. Né&které pobocky
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dosahly zlepSeni (zvlasté ty s velmi nizkym hodnocenim v prvnim kvartalu) ve tietim
ctvrtleti. Zptisob ukoncovani jednani s klientem by uréit¢ mélo byt vénovano vice

pozornosti.
e Hodnoceni obchodnika

Obrazek 19: Srovnani hodnoceni obchodnika mezi prvnim a tietim kvartalem

Hodnoceni obchodnika - prvni kvartal
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Hodnoceni obchodnika - treti kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Hodnoceni obchodniki na pobockach bylo velmi odlisné. Nejedna se o Cisté subjektivni

hodnoceni mystery shopperem, ale pfevazné jde o odbornost a pfirozené chovani.
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Pobocky ABC, FGH, a IJK v priibéhu vyzkumu zhorSily své schopnosti byt odborniky
ataké schopnost vystupovat piirozené. Ostatni pobocky se budto zlepsily,
nebo se udrzely na svém hodnoceni, jako pobo¢ky BCD, CDE a EFG.

e Hodnoceni celkového dojmu

Obrazek 20: Srovnani vysledki hodnoceni celkového dojmu mezi prvnim a tfetim

kvartalem

Hodnoceni celkového dojmu - prvni
kvartal
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Hodnoceni celkového dojmu - tireti kvartal
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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V piipadé¢ pobocek ABC, BCD, FGH, GHI a 1JK doslo ke zhorSeni vnimani celkového
dojmu, coz je velky pocet (pét z deviti), zbytku se podatilo své vysledky udrzet (EFG),
nebo zlepsit. ZlepSovani vnimani celkového dojmu by mélo byt v budoucnu jednou

Z priorit.
2.5 Predstaveni zjiSténych skute¢nosti

e Zlepsujici se trend

Po srovnani celkovych vysledki mystery shoppingu mizeme prohlésit, Ze metoda vedla

ke zlepseni dodrzovani prodejnich standardi.
e Rozdily mezi pobockami

Opakovan¢ problematickou pobockou je dle vysledkd jednotlivych fazi nejslabsi
pobocka ABC, jak v prvnim kvartalu, tak ve tfetim. Pobocka FGH také jak v prvnim,
tak ve tfetim kvartdlu dosdhla neuspokojivych vysledkl. Je ale také vhodné uvést,
ze pobocka DEF s tfetim nejhor§im vysledkem v prvnim kvartalu se zlepsila na dokonce
nejlépe ohodnocenou pobocku. Naopak pomérné uspésna Pobocka BCD v prvnim
kvartalu se ve tfetim kvartalu proménila na tfeti nejhorsi. U trvale netispésnych pobocek
pravdépodobné¢ neni nastavené spravné vedeni lidi v tymu, v piipadé¢ vykyvi,
kdy se tspésna pobocka stane neuspéSnou, je tieba pokraovat v porovnani vysledka

a poté vyvodit zavér naptiklad pro trénink nebo motivaci pracovnik.
e Eliminace kritickych bodii

Eliminovat Spatné vysledky se pobockdm podatilo ptedev§im ve fazi zalozeni ING
Konta. N¢které pobocky obdrzely v prvnim kvartalu vysledek nula bodd, naopak
ve tietim kvartdlu vSechny pobocky dosdhly skvélého plného poctu. Eliminovat
se podafilo nedostatky u nabidky feSeni podilovych fondii a obsluhy U¢tu pomoci
internetového bankovnictvi. U analyzy potieb se sice vysledky zlepSily, nicméné stale
jde spole¢né se zavérem jedndni o nejvice problematické ¢asti hodnoceni dle scénéte
mystery shoppingu. Zavér jednani se mirn€ zlepsil, ale jde o ¢ast mystery shoppingu,

kde bylo dosazeno nejméné bodti v hodnoceni.
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2.6 Navrhy na zlepSeni

e Dalsi zlepSovani

Pro zajisténi dalSiho zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb na pobockach spolecnosti
ING Bank mize byt nadale provozovan mystery shopping. Jak bylo zjisténo,
prostfednictvim mystery shoppingu bylo odhaleno né¢kolik slabsich pobocek,
a také slabsich schopnosti v urCitych fazich scénare. Po provedeni nadpravnych opatieni
je mozné pomoci mystery shoppingu dale pozorovat, zda se vysledky zlepsi

a zda budou odhaleny jiné slabé stranky.

e Eliminace kritickych boda

V4

Z minulé ¢asti vyplynulo, Ze nejvétsi problém je pro zaméstnance spolecnosti ING Bank

¢ast jednani dle scénare mystery shoppingu ,,analyza potieb* a ,,zavér jednani®.

Situaci mezi pobockami muze zlepSit docasné vymeénéni vedoucich pracovnikd.
Vedouci tymu GspéSné pobocky muze napiiklad na tyden vystiidat vedouciho tymu
méné uspdiné pobocky. Uspésny vedouci zaméstnanec mize do méné Gspésného tymu
vnést jeho know-how a mize své poznatky aplikovat i mimo svij tym. Vedouci
pracovnik mén¢ Uspésné pobocky miize na GspéSné pobocce pozorovat, jak tym vede
rozhovor s klienty a Cerpat jejich postupy. Nejen se timto podafi zlepsit hodnoceni

neuspeésnych pobocek, ale také se snizi rozdily mezi pobockami.

Pfedevs§im u analyzy potieb je také mozné vyuzit n¢ktera Skoleni, kterd se vénuji pifimo
analyzovani potieb klienta. Kdyz se zaméstnanec klientovi vénuje a ptd se ho na jeho
potfeby a ptani, dokaze 1épe uspokojit jeho potieby, z tohoto divodu je tieba pokusit
se o napravu v oblasti analyzovani potieb (Ptikrylova a kol., 2019, s. 140). Maze jit také
o Skoleni zaméfena na typologie osobnosti, ve kterych se mohou zaméstnanci seznamit
s tim, jak efektivné jednat surCitym typem klientd. Dale mlze byt zvazeno Skoleni
prodejnich dovednosti, pfipadné je mozné zatradit do vzdélavani zaméstnanct i Skoleni
zamé&fené na psychologii prodeje. Tato Skoleni mohou byt uZziteéna i v ostatnich fazich,
at’ uz se jedna o celkovy dojem obchodnika, ¢i zptisob ukonéeni jednani, jelikoz mohou

pomoci zaméstnanciim spravn¢ komunikovat s klientem.

Pomérné efektivni byva také okamzita zpétna vazba. Pokud je vedouci zaméstnanec
pfitomen pfi jednani zaméstnance s klientem, je vhodné ihned po ukoncéeni kontaktu

s klientem poskytnout zpétnou vazbu. Zaméstnanec bude ihned védét, co udélal Spatné,
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jelikoz ma jesté navstévu klienta v Cerstvé paméti a dokaze si chyby vice uvédomit

(Investi¢ni Web, 2012).
e Rozdily mezi pobockami

Stejné jako docasné vystiidani vedoucich zaméstnancti miize dochazet i kK pravidelnému
sttidani zameéstnancii pobocek. Zaméstnanci z pobocek s horSimi vysledky mohou
odpracovat n€kolik smén na uspéSné pobocce a mohou pozorovat, jak zaméestnanci
S lepsim hodnocenim komunikuji s klienty.

Zaroven je mozné nejuspé$néjsi pobocku odménovat néjakym spole¢nym darkem —
muze jit o naptiklad darkové poukazy, moznost Uc€astnit se team-buildingu, nebo rizné
upominkové pfedméty. Cilem je stimulovat zamé&stnance a vytvofit vhodné prostredi
pro profesni rust kolektivu, avSak je nutné zabranit vzniku negativni soutézivosti,

coz muze kolektivu uskodit (LIGS University, 2020).
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Z.aver

Tato prace se zaméfuje na metodu mystery shopping jako na nastroj slouzici
k hodnoceni komunikace se zakazniky. Ugelem prace bylo spravné podchytit mystery
shopping, jakozto jednu z metod, ktera slouzi ke zjisStovani informaci se zdmérem feseni

daného problému.

V teoretické Casti byl nejprve zpracovan marketingovy vyzkum. Byly popsany vybrané
metody a postup, jakym se marketingovy vyzkum provadi. Poté byl uveden teoreticky
vstup do problematiky mystery shoppingu, kde bylo vice pfiblizeno, jak se provadi,
za jakym ucelem a co od né&j lze ocekéavat. Déle je popsano nckolik podob mystery
shoppingu a odpovidajici pravidla pro jeho spravné pouzivani. Zavérem této casti

je popis spolecnosti ING Bank a spole¢nosti Market Vision.

Prakticka cast se nejdfive vénuje vlastnimu vyzkumu, a to mystery shoppingu
na nékolika pobockach. Je zde shrnut pribéh navstév a graficky jsou znazornény

vysledky.

Obsahlejsi kapitola praktické ¢asti se vénuje analyzovani dat poskytnutych spoleénosti
ING Bank z mystery shoppingu za rok 2019. Vyzkum probihal mésicné na vsech
pobockach této spolecnosti. Jelikoz koncem roku zacala spolecnost ING Bank zasadné
ménit zplsob distribuce svych sluzeb, byl zdmérn€ vynechan posledni kvartal roku,
protoze by doslo ke zkresleni vysledkd, z toho diivodu byl pfedmétem zkoumani prvni

a treti kvartal roku 2019.

V analyze dat bylo odhaleno né€kolik zasadnich informaci. Pfedné §lo o potvrzeni toho,
ze mystery shopping pfispél ke zlepSeni prodejnich standardii dané spolecnosti. Bylo
také odhaleno nékolik nedostatkii Vv prodejnim rozhovoru, nékteré se povedlo
eliminovat, jiné jen cCastetn¢ napravit. Nasledné¢ bylo odhaleno nékolik pobocek
vykazujicich nedostate¢né vysledky, kterym by mélo byt nadidle vénovano vice

pozornosti.

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti bylo pfedstaveno nékolik moznych navrhi, které

mohou vést ke zlepSeni stavu.
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Pro neustdle meénici se potfeby klientd je vhodné nadale pokraCovat v mystery
shoppingu, protoze diky nému mize spoleCnost ziskat tdaje o problematickych

oblastech komunikace s klienty a zlepSovat tak svij servis.
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Piiloha A: Poskytnuta data

Pobocka ABC 1Q Pobocka ABC 3Q

Celkem Celkem

Uvod jednani 9 9 100,00% Uvod jednéni 9 9 100,00%
Nabidka feseni- ING Konto 3 3 100,00% Nabidka reseni- ING Konto 3 3 100,00%
ZaloZzeniING Konta 0 5 0,00% ZaloZeni ING Konta 5 5 100,00%
Analyza potieb 4 30 13,33% Analyza potieb 12 30 40,00%
Nabidka reseni- ING Podilové fondy 17 53 32,08% Nabidka reseni- ING Podilové fondy 37 53 69,81%
Obsluha pres internetové bankovnictvi: 3 6 50,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi 3 6 50,00%
Zavér jednani, nabidka dalsich krokd 0 18 0,00% Zavér jednani, nabidka dalSich krokd 12 18 66,67%
Hodnoceni obchodnika 9 9 100,00% Hodnoceniobchodnika 6 9 66,67%
Hodnoceni celkového dojmu 11 15  73,33% Hodnocenicelkového dojmu 8 15 53,33%
Pobocka BCD 1Q Pobocka BCD 3Q

Celkem Celkem

Uvod jednani 9 9 100,00% Uvod jednéni 9 9 100,00%
Nabidka feseni- ING Konto 3 3 100,00% Nabidka feseni- ING Konto 2 3  66,67%
ZaloZzeni ING Konta 0 5 0,00% ZalozeniING Konta 5 5 100,00%
Analyza potieb 26 30 86,67% Analyza potieb 20 30 66,67%
Nabidka reseni- ING Podilové fondy 37 53  69,81% Nabidka feseni- ING Podilové fondy 43 53 81,13%
Obsluha pres internetové bankovnictvi 6 6 100,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi: 3 6  50,00%
Zavér jednani, nabidka dalsich krokd 9 18 50,00% Zavér jednani, nabidka dalsich krokd 9 18  50,00%
Hodnoceni obchodnika 9 9 100,00% Hodnoceniobchodnika 9 9 100,00%
Hodnoceni celkového dojmu 15 15 100,00% Hodnocenicelkového dojmu 13 15 86,67%
Pobocka CDE 1Q Pobocka CDE 3Q

Celkem Celkem

Uvod jednani 9 9 100,00% Uvod jednani 9 9 100,00%
Nabidka reseni - ING Konto 3 3 100,00% Nabidka feseni- ING Konto 3 3 100,00%
ZaloZzeni ING Konta 5 5 100,00% ZalozeniING Konta 5 5 100,00%
Analyza potieb 26 30 86,67% Analyza potieb 22 30 73,33%
Nabidka reseni - ING Podilové fondy 53 53 100,00% Nabidka feseni- ING Podilové fondy 48 53  90,57%
Obsluha pfes internetové bankovnictvi 6 6 100,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi: 6 6 100,00%
Zavér jednani, nabidka dal3ich krok( 18 18 100,00% Zévér jedndni, nabidka dal3ich krokd 13 18  72,22%
Hodnoceni obchodnika 9 9 100,00% Hodnoceniobchodnika 9 9 100,00%
Hodnoceni celkového dojmu 13 15 86,67% Hodnoceni celkového dojmu 13 15 86,67%
Pobocka DEF 1Q Pobocka DEF 3Q

Celkem Celkem

Uvod jednani 9 9 100,00% Uvod jednani 9 9 100,00%
Nabidka reseni - ING Konto 3 3 100,00% Nabidka reseni- ING Konto 3 3 100,00%
Zalozeni ING Konta 0 5 0,00% Zalozeni ING Konta 5 5 100,00%
Analyza potreb 16 30 53,33% Analyza potieb 28 30 93,33%
Nabidka reseni - ING Podilové fondy 35 51 68,63% Nabidka rfeseni- ING Podilové fondy 45 53 84,91%
Obsluha pres internetové bankovnictvi 3 6 50,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi: 6 6 100,00%
Zavér jednani, nabidka dalSich krok( 14 18 77,78% Zavér jednani, nabidka dalSich krokd 14 18  77,78%
Hodnoceniobchodnika 6 9 66,67% Hodnoceniobchodnika 9 9 100,00%
Hodnoceni celkového dojmu 8 15 53,33% Hodnoceni celkového dojmu 15 15 100,00%
Pobocka EFG 1Q Pobocka EFG 3Q

Uvod jednani 9 9 100,00% Uvod jednani 9 9 100,00%
Nabidka feseni - ING Konto 3 3 100,00% Nabidka reseni- ING Konto 3 3 100,00%
ZalozeniING Konta 5 5 100,00% ZaloZeniING Konta 5 5 100,00%
Analyza potieb 16 30 53,33% Analyza potieb 22 30 73,33%
Nabidka reseni - ING Podilové fondy 42 53  79,25% Nabidka feSeni- ING Podilové fondy 53 53 100,00%
Obsluha pres internetové bankovnictvi 3 6 50,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi 6 6 100,00%
Zavér jednani, nabidka dalsich krokd 11 18 61,11% Zavér jednani, nabidka dalSich krok( 15 18 83,33%
Hodnoceni obchodnika 9 9 100,00% Hodnoceniobchodnika 9 9 100,00%

Hodnoceni celkového dojmu 13 15 86,67% Hodnocenicelkového dojmu 13 15 86,67%



Pobocka FGH 1Q

Celkem

Uvod jednani

Nabidka reseni - ING Konto
ZaloZen{ING Konta

Analyza potieb

Nabidka rfeseni - ING Podilové fondy
Obsluha pfes internetové bankovnictvi
Zavér jednani, nabidka dalSich krokd
Hodnoceni obchodnika

Hodnoceni celkového dojmu

Pobocka GHI 1Q

Celkem

Uvod jednani

Nabidka reseni - ING Konto

ZaloZeni ING Konta

Analyza potieb

Nabidka reseni - ING Podilové fondy
Obsluha pfes internetové bankovnictvi
Zavér jednani, nabidka dal3ich krokl
Hodnoceni obchodnika

Hodnoceni celkového dojmu

Pobocka HIJ 1Q

Celkem

Uvod jednani

Nabidka reseni - ING Konto
ZalozeniING Konta

Analyza potieb

Nabidka reseni- ING Podilové fondy
Obsluha pres internetové bankovnictvi
Zavér jednani, nabidka dalSich krokud
Hodnoceni obchodnika

Hodnoceni celkového dojmu

Pobocka 1JK 1Q

o O w v
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30
51
6
18
9
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9
3
5
30
51
6
18
9
15

9
8
5
30
53
6
18
9
15

Pobocka FGH 3Q
Celkem
100,00% Uvod jednani
100,00% Nabidka reseni- ING Konto
0,00% ZaloZeni ING Konta
20,00% Analyza potreb
43,14% Nabidka rfeseni - ING Podilové fondy
100,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi
11,11% Zéavér jedndni, nabidka dal3ich kroku
100,00% Hodnoceni obchodnika
86,67% Hodnoceni celkového dojmu

Pobocka GHI 3Q
Celkem
100,00% Uvod jednani
66,67% Nabidka feseni- ING Konto
100,00% ZalozeniING Konta
46,67% Analyza potieb
56,86% Nabidka feseni - ING Podilové fondy
50,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi:
66,67% Zavér jednani, nabidka dal3ich krok
33,33% Hodnoceniobchodnika
73,33% Hodnoceni celkového dojmu

Pobocka HIJ 3Q
Celkem
66,67% Uvod jednani
66,67% Nabidka reseni- ING Konto
100,00% ZaloZeni ING Konta
73,33% Analyza potieb
64,15% Nabidka feseni- ING Podilové fondy
50,00% Obsluha pres internetové bankovnictvi
38,89% zavér jednani, nabidka dalsich krokd
66,67% Hodnoceniobchodnika
66,67% Hodnoceni celkového dojmu

Pobocka K 3Q

v w
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37

o O © O
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Priloha B: Vzor dotaznikii pro mystery shopping

Typ 1: Zalozeni konta

Identifikace Mystery Shoppingu
Ala. M¢ésto/adresa

A2. Typ obchodniho mista
pobocka
kiosek
A3. Jméno obchodnika, ktery Vas obsluhoval (nebude-li mozné jméno zjistit, popiste jeho
vzhled)
A4. Datum navstévy

A5. Cas piichodu ke kiosku / vstupu do pobocky
A6. Délka jednani s obchodnikem (zaokrouhleno v minutach)
A7. Typ tivodniho pozadavku

Aktivita pri oslovovani klientii, ivodni kontakt
B1. Byl personal kiosku aktivni v oslovovani kolemjdoucich a kolemstojicich? (= obchodnici se
snazili o navazovani o¢niho kontaktu a pfiméfené aktivni oslovovani vSech kolemjdoucich ci
kolemstojic

ano

ne
B2. Byl/a jste zaznamenan/a, kdyz jste se blizil/a ke kiosku? (= navazani o¢niho kontaktu, snaha
0 projeveni zajmu s oslovenim)

ano

ne
B3. Ptisel Vam obchodnik pii osloveni naproti (povystoupil naproti Vam) a vyzval Vas ke
vstupu do kiosku?

ano

ne
B4. Popiste aktivitu personalu v oslovovani kolemjdoucich / kolemstojicich, zaregistrovani
Vaseho ptichodu a Gvodni zptisob Vaseho osloveni:

Vzhled a upravenost obchodniho mista
Cl1. Byl interiér obchodniho mista Cisty? (tykd se vSech prostor obchodniho mista vcetné
zazemi)

ano

ne
C2. Byly zapnuté vSechny televizory a iPady?

ano

ne
C3. Byly na obchodnim mist¢ dobte dostupné a v dostatecném mnozstvi produktové materialy?
(= informacni letaky, sazebniky, atp.)

ano

ne
C4. Popiste interiér obchodniho mista a pripadné zdlivodnéte veskera sva negativni hodnoceni v
odpoveédich vyse:

Upravenost obchodnika a jeho mista
D1. Splnoval obchodnik standardy oble¢eni?



ano
ne
D2. Obsahovalo oblec¢eni obchodnika né&jaky oranzovy doplnék? (pasek, hodinky, $atek, atp.)

ano
ne
D3. Byl obchodnik viditeln¢ oznacen jmenovkou? (kdekoliv na obleceni / na stole)
ano
ne
D4. Bylo misto jednani (pracovni misto obchodnika) Cisté a upravené?
ano
ne
DS5. Popiste upravenost obchodnika (v€etné pfipadného oranzového doplitku) a jeho pracovniho
mista:

Dé6. Citil/a jste se na obchodnim misté pfijemné?
ano
ne

Dé6a. Zdiivodnéte své hodnoceni:

Uvod jednani
E1l. Pouzil obchodnik v tivodu jednani zdvotilostni frazi typu "Co pro Vas mohu udélat?", "S
¢im Vam mohu pomoci?", atp.?
ano
ne
E3. Nabidl Vam obchodnik v tivodu jednani misto k sezeni? (= vyzval Vas, abyste se usadil/a)

ano
ne
E4. Bylo pro Vas zahajeni jednani ze strany obchodnika pfirozené a piijemné?
ano (3 body)
ne
ES5. Zdtvodnéte své hodnoceni a popiste zplsob zahajeni jednani ze strany obchodnika:

E6. Nabidl Vam obchodnik v tvodu jednani néjaké obcerstveni?
ano
ne
Nabidka reseni - ING Konto
G1. Vysvétlil Vam obchodnik principy a fungovani ING Konta? (= navazani na transak¢ni Gcty,
frekvenci pripisovani arokd, atp.)
ano
ne
Gla. Co v8e Vam bylo v souvislosti s principy a fungovanim feceno, popiste:

G2. Uvedl obchodnik néjaké konkurencni vyhody ING Konta? (= Zzadné poplatky ani
podminky, vyhodny turok, atp.)

ano

ne
G2a. Jaké konkuren¢ni vyhody uvedl, popiste:
G3. Informoval Vas obchodnik o aktualné probihajici akci a moznosti ziskat odménu za
doporuceni nového klienta?

ano (2 body)

ne
G3a. Co v8e Vam bylo v souvislosti s probihajicimi akcemi uvedeno, popiste:



GS5. Pouzil obchodnik pfi predstavovani ING Konta informacni letak?
letak pfi pfedstavovani pouZil a zdroven mi jej i piedal
letak mi pouze predal
letak pii pfedstavovani pouzil ale neptedal
nepouzil, neptedal
G6. Bylo pro Vas predstaveni ING Konta dostatecné a srozumitelné?
ano (1 bod)
ne
G7. Zdavodnéte své hodnoceni, popiste nabidku ING Konta ze strany obchodnika a pfipadné
dopliite vse, co nebylo uvedeno v odpovédich vyse:

ZaloZeni ING Konta
H1. Nabidl Vam obchodnik aktivné zalozeni ING Konta? (= fekl si aktivn€ o sjednani obchodu)

ano (5 bodii)

ne (= o zaloZzeni jste si musel/a fici Vy sam/a)
Hla. Zdivodnéte své hodnoceni a popiste, jakym zpiisobem faze jednani pied sjednanim
produktu probihala:

H2. Udrzoval s Vami obchodnik kontakt pti zakladani smlouvy o uctu? (= tikal Vam, co prave
déla v systému, pro¢ potiebuje znat Vase udaje a udrzoval Vas v procesu déni?

ano

ne
H2a. Zdiivodnéte své hodnoceni a popiste proces zakladani ING Konta:

Analyza poti'eb
F3. Zjistoval obchodnik, zda vyuzivéte jeste jiné spofeni nez ING Konto?

ano (2 body)

ne
F4. Zjistoval obchodnik vysi VaSich aktualnich volnych prostiedkd? (pokud mate volné
prostfedky na ING Kontu, staci, aby Vas o jejich vysi informoval / ovéfil si s Vami?

ano (2 body)

ne
F5. Zjistoval obchodnik, zda byste chtél/a zhodnocovat ¢ast svych prostfedkli jinak nez na
spoficim uctu? (nejen na ING Kontu nebo spoficim Gétu u jiné spole¢nosti)?

ano (2 body)

ne
F6. Zjistoval obchodnik, zda mate moznost odkladat si pravidelné¢ (= mésicné) néjaké
prostiedky stranou?

ano (2 body)

ne
F7. Zjistoval obchodnik, jak dlouho ocekavate, ze byste mohl/a své volné prostiedky
zhodnocovat? (= pfesné nevite, ale neocekavate, ze byste tyto prostiedky v brzké dobé k
nécemu potieboval/a)?

ano (2 body)

ne
F9. Zjistoval obchodnik, zda mate n¢jaké zkuSenosti s investovanim prostiednictvim fonda? (=
zadné zkuSenosti nemate)

ano (2 body)

ne
F10. Zjistoval obchodnik, jakou vysi rizika preferujete? (=nizsi riziko za cenu nizSich vynost,
nebo jste ochoten/a vice riskovat)?

ano (2 body)



ne
F11. Zjistoval obchodnik v souvislosti s Vasimi potiebami jesté néco dal§iho?

ano

ne
F12. Jakym zptsobem jednani probihalo s ohledem na analyzu VaSich potfeb a naslednou
nabidku feseni?

obchodnik nejprve ditkladné zjistil VaSe potieby a nasledné zacal nabizet feseni

obchodnik zjist'oval Vase potfeby prubézné a soucasné pii tom nabizel fesSeni

obchodnik se zaméfil vyhradn€ na nabidku feSeni a Vase potieby nezjistoval nebo jen
okrajové
F13. Popiste prib¢h analyzy Vasich potieb a jakym zplsobem doslo k naslednému navazani
nabidky feseni na provedenou analyzu:

Nabidka reSeni - ING Podilové fondy
I1. Nabidl Vam / informoval Vas obchodnik o moznosti investovat prostiednictvim ING
Podilovych fonda?

ano (3 body)

ne
12. Dokézal obchodnik reagovat / prejit Vasi ndmitku, Zze fondim nerozumite a mate z
investovani obavu?

ano (5 bodu)

ne
12a. Zdivodnéte své hodnoceni a popiste, jak obchodnik k Vasi namitce ptistoupil a co v§e Vam
v dané souvislosti fekl:
I3. Uvedl obchodnik n¢jaké konkurencni vyhody ING Podilovych fondd? (= s nulovymi
vstupnimi i vystupnimi poplatky, moZnost investovat jiz od 100 K¢, penize k dispozici v fadu
dnu atp.)

ano

ne
14. Vysvétlil Vam obchodnik principy a fungovani obchodovani s fondy? (= informace tykajici
se nakupu / prodeje fondd, druht fondu, atp.)

ano (1 bod)

ne
14b1. Upozornil obchodnik na rizika spojena s fondy?

ano (1 bod)

ne
14b2. Zminil obchodnik, Ze cena podilovych fondi mtize stoupat i klesat?

ano

ne
14b3. Zminil obchodnik, ze minula vykonnost neni zarukou vykonnosti budouci?

ano

ne
14b4. Zminil obchodnik, Ze neni garantovana navratnost investice?

ano

ne
14b5. Zminil obchodnik, Ze investice nejsou ze zakona pojistény?

ano

ne
14b6. Prezentoval obchodnik nabidku fondd, aniz by konkrétné doporucil jeden fond? (vyjma
situace, kdy obchodnik s Vami vyplnil investicni dotaznik a na zakladé¢ jeho vysledku
interpretoval jako vhodnou investici pro klienta profilovy fond ING nebo skupinu fondi
z rozsitené nabidky odpovidajici vysledku dotazniku).

ano

ne



I5. Informoval Vas obchodnik o aktudlné probihajici akci a moznosti ziskat odménu za
doporuceni nového klienta?

ano

ne
7. Pouzil obchodnik pfi piedstavovani ING Podilovych fondi informacni letak?

letak pfi pfedstavovani pouzil a zdroven mi jej i piedal

letak mi pouze predal

letak pfi predstavovani pouzil ale nepredal

nepouzil, neptedal
I7b. Pouzil obchodnik pfti piedstavovani ING podilovych fondd kalkulacku vynosi, kde Vam
ukazal, kolik mutZete s investici ziskat?

ano

ne
I18. Bylo pro Vas predstaveni ING Podilovych fondi dostatecné a srozumitelné?

ano

ne
18a. Zdtvodnéte své hodnoceni, popiste nabidku ING Podilovych fondi ze strany obchodnika a
pfipadné dopliite v§e, co nebylo uvedeno v odpovédich vyse:

19. Nabidl Vam obchodnik aktivné sjednani ING Podilovych fondt? (= tekl si aktivné o
uzavieni obchodu). V pfipad€, ze nebylo mozné z technickych divodi zalozit fondy na miste,
nabidl Vam obchodnik aktivné ndhradni termin schiizky?

ano (5 bodu)

ne
19a. Zdtvodnéte své hodnoceni:

110. Dokazal by Vas obchodnik i pfes Vasi pocatecni namitku, ze fondiim nerozumite a mate z
investovani obavu, nasledné presvédcit k tomu, abyste s investovanim zacal/a?

ano

ne
[10a. Zdivodnéte své hodnoceni:

Obsluha pres internetové bankovnictvi a/nebo mobilni aplikaci
16. Informoval Vas obchodnik o moznosti obsluhovat ING Konto a/nebo ING Podilové fondy
prostfednictvim internetového bankovnictvi?

ano (3 body)

ne
I6a. Co vSe Vam bylo v souvislosti s moznosti ovladdani prostfednictvim internetového a/nebo
mobilniho bankovnictvi uvedeno, popiste:

I6b1. Ukazal Vam obchodnik, jak vypada internetové bankovnictvi (demo nebo ostra verze na
pocitaci)?

ano (3 body)

ne

ne, protoze zjistil, ze nemam smartphone, tablet (3 body)
Ibc. Informoval Vas obchodnik o vyhodach v souvislosti s obsluhou spoficiho Gctu a/nebo
fondu prostfednictvim internetového a/nebo mobilniho bankovnictvi?

ano

ne

Zavér jednani, nabidka dalSich kroki
J1. Shrnul obchodnik zakladni body, které¢ zaznély béhem schiizky (= v kostce obsah ukoncené
schiizky s ohledem na domluvu ohledné dal$ich krok)?

ano (3 body)



ne
J2. Navrhl obchodnik néjaké dalsi aktivni kroky v nasledném kontaktu s Vami? (aktivni krok =
dalsi schiizka, telefonat ze strany obchodnika ze Vam zavold)

ano (2 body)

ne
J3. Pfedal Vam obchodnik kontaktni udaje na sebe / pobocku ¢i kiosek / klientskou linku?

ano (2 body)

ne
J4. Poskytl Vam obchodnik néjaké materidly (¢i piipadné darek), které jste si z jednani
odnesl/a? (= informacni letaky, sazebniky, atp.)

ano

ne
J4a. Jaké materialy a k jakym produktt, popiste:

J5. Zeptal se Vés obchodnik, zda ve Vasem okoli neni né¢kdo, kdo by vyuzil vyhod spofeni u
ING? (= pozadal o referenci)
ano (1 bod)
ne
J6. Bylo rozlouc¢eni ze strany obchodnika pfijemné a pratelské?
ano
ne
J7. Popiste zavér jednani s obchodnikem a zptisob ukoncéeni jednani:

Hodnoceni obchodnika
K1. Mé¢l obchodnik po celou dobu jednani pozitivni pfistup? (= Gsmev, naladéni, atp.)

ano

ne
K2. Projevil o Vas obchodnik zajem jako o ¢loveéka? (= snazil se vést jednani nejen v roviné
¢ist¢€ obchodni, ale 1 v rovin€ "lidské")

ano

ne
K2a. Zdivodnéte své hodnoceni:
K3. Projevil obchodnik ochotu fesit Vas pozadavek? (= plsobil dojmem, Zze Vam chce skutecné
ze své nejvetsi mozné snahy pomoci a poradit)

ano

ne
K4. M¢l obchodnik dobré komunikaéni schopnosti? (= mluveny projev, tedy hlasitost
srozumitelnost, zplsob a piesnost vyjadfovani, jistota projevu, atp.)

ano

ne
KS5. Poskytoval Vam obchodnik dostateCny prostor pro VaSe dotazy? (= snazil se o vedeni
jednani formou dialogu namisto monologu z jeho strany)

ano

ne
K6. Dokézal obchodnik z Vaseho pohledu dostateéné zodpoveédét vSechny Vase dotazy?

ano

ne
K7. Pusobil na Vas obchodnik divéryhodne€? (= pusobil jako odbornik ve svém oboru,
divéroval/a jste poskytnutym informacim)

ano

ne
KS8. Jaky jste mél/a z obchodnika pocit s ohledem na poskytnuté informace?

vse bylo vysvétleno dostate¢né a srozumitelné (3 body)



informacemi jste byla/a spiSe zahlcen/a
poskytnuté informace byly spiSe jen povrchni
KO9. Popiste, jaké byly podle Vas silné stranky obchodnika:

K10. Popiste, jaké byly podle Vas slabé stranky obchodnika:

KI11. Bylo z Vaseho pohledu néco konkrétniho na chovani obchodnika, co pro Vas bylo
neptijemné? (= napf. hovorova te¢, celkovy nezajem a otravenost, nespravna rychlost teci,
povysené chovani, nadfazenost, neodbornost, neosobni projev, atp.)

ano

ne
Hodnoceni celkového dojmu
L1. Jaky byl Vas celkovy dojem z uskutecnéného Mystery Shoppingu?

velmi spokojen/a (5 bodii)

spise spokojen/a (3 body)

spiSe nespokojen/a

velmi nespokojen/a
L1la. Zdtvodnéte své hodnoceni:

L2. Popiste vse pozitivni, co Vas zaujalo:
L3. Popiste vSe negativni - vSe, co byste navrhoval/a zlepsit:
L4. Rozhodl/a jste se pro nasledné vyuziti nové zaloZzeného produktu ING Konto nebo jeho
zruseni?
ponechéni
zruseni
L4a. Zdtvodnéte své rozhodnuti:

L5. Je jesté néco, co nebylo v souvislosti s uskute¢nénym Mystery Shoppingem uvedeno?

ano
ne



Typ 2 — servisni pozadavek

Identifikace Mystery Shoppingu
Ala. Mésto/adresa

A2. Typ obchodniho mista
pobocka
kiosek
A3. Jméno obchodnika, ktery Vas obsluhoval (nebude-li mozné jméno zjistit, popiste jeho
vzhled)
A4. Datum navstévy

A5. Cas piichodu ke kiosku / vstupu do pobocky
A6. Délka jednani s obchodnikem (zaokrouhleno v minutach)
A7. Typ servisniho (tvodniho) pozadavku

Aktivita pri oslovovani klientt, ivodni kontakt
B1. Byl personal kiosku aktivni v oslovovani kolemjdoucich a kolemstojicich? (= obchodnici se
snazili o navazovani ocniho kontaktu a pfimétené aktivni oslovovani vSech kolemjdoucich ¢i
kolemstojicich)

ano

ne
B2. Byl/a jste zaznamenan/a, kdyz jste se blizil/a ke kiosku? (= navazani o¢niho kontaktu, snaha
0 projeveni zajmu s oslovenim)

ano

ne
B3. Prisel Vam obchodnik pii osloveni naproti (povystoupil naproti Vam) a vyzval Vas ke
vstupu do kiosku?

ano

ne
B4. Popiste aktivitu personalu v oslovovani kolemjdoucich / kolemstojicich, zaregistrovani
Vaseho ptichodu a tvodni zptisob Vaseho osloveni:
Vzhled a upravenost obchodniho mista
C1. Byl interiér obchodniho mista Cisty? (tyka se vSech prostor obchodniho mista vcetné
zazemi)

ano

ne
C2. Byly zapnuté vSechny televizory a iPady?

ano

ne
C3. Byly na obchodnim misté dobie dostupné a v dostate¢ném mnozstvi produktoveé materialy?
(= informacni letaky, sazebniky, atp.)

ano

ne
C4. Popiste interiér obchodniho mista a ptipadné zdtvodnéte veskera sva negativni hodnoceni v
odpoveédich vyse:

Upravenost obchodnika a jeho mista
D1. Splioval obchodnik standardy oblec¢eni?
ano
ne



D2. Obsahovalo oble¢eni obchodnika né&jaky oranzovy doplnék? (pasek, hodinky, Satek, atp.)

ano
ne
D3. Byl obchodnik viditeln¢ oznacen jmenovkou? (kdekoliv na obleceni / na stole)
ano
ne
D4. Bylo misto jednani (pracovni misto obchodnika) Cisté a upravené?
ano
ne
DS5. Popiste upravenost obchodnika (v¢etné piipadného oranzového doplitku) a jeho pracovniho
mista:

Dé6. Citil/a jste se na obchodnim misté piijemné?
ano
ne

Dé6a. Zdivodnéte své hodnoceni:

Uvod jednani
E1. Pouzil obchodnik v tivodu jednani zdvoftilostni frazi typu "Co pro Vas mohu ud¢lat?", "S
¢im Vam mohu pomoci?", atp.?
ano
ne
E3. Nabidl Vam obchodnik v tivodu jednani misto k sezeni? (= vyzval Vas, abyste se usadil/a)

ano
ne
E4. Bylo pro Vas zah4jeni jednani ze strany obchodnika pfirozené a piijemné?
Ano (3 body)
ne
ES5. Zdtvodnéte své hodnoceni a popiste zplsob zahajeni jednani ze strany obchodnika:

E6. Nabidl Vam obchodnik v tivodu jednani n¢jaké obcerstveni?
ano
ne
Servisni pozadavek
E7. Jak obchodnik ptistoupil k feSeni Vaseho servisniho (tvodniho) pozadavku?
velmi ochotné
neutralné
spiSe neochotné
E8. Vyfesil obchodnik Vas tvodni pozadavek?
ano
ne
E9. Vyfesil obchodnik pozadavek srozumitelné, jasn€ a k Vasi plné spokojenosti
ano
ne
E10. Zdavodnéte sva predchozi hodnoceni a popiste zpusob feseni a vyfeSeni Vaseho ivodniho
pozadavku ze strany obchodnika:

E11. Jaky byl dalsi prub&éh Vasi navstévy?
obchodnik plynule ptesel k dalsimu jednani s Vami
obchodnik ptesel k dal$imu jednani az po nakopavaci otazce
obchodnik nepiesel k dal§imu jednani ani po nakopavaci otazce



Ella. Zdivodnéte své hodnoceni a popiste iniciativu obchodnika k pokra¢ovani dalsiho jednani
s Vami:

Analyza potieb
F5. Zjistoval obchodnik, zda vyuzivate / ptipadné jste nékdy vyuzival/a néjaké jiné spofeni nez
ING Konto?

ano (2 body)

ne
F2. Zjistoval obchodnik vysi Vasich aktualnich volnych prosttedkti? (pokud mate volné
prosttedky na ING Kontu, staci, aby Vas o jejich vysi informoval / ovéfil si s Vami)

ano

ne
F14. Zjistoval obchodnik, zda byste cht¢l/a zhodnocovat ¢ast svych prosttedki jinak nez na
spoficim uctu? (nejen na ING Kontu nebo spoficim Gcétu u jiné spole¢nosti)

ano (2 body)

ne
F4. Zjistoval obchodnik, zda mate moznost odkladat si pravidelné (= mésicn¢€) néjaké
prosttedky stranou?

ano (2 body)

ne
F9. Zjistoval obchodnik, jak dlouho ocekévate, Ze byste mohl/a své volné prostiedky
zhodnocovat? (= piesné nevite, ale neocekavate, Ze byste tyto prostiedky v brzké dobé
potteboval/a)

ano (2 body)

ne
F6. Zjistoval obchodnik, zda mate néjaké zkusenosti s investovanim prostfednictvim fondu? (=
zadné zkusenosti nemate)

ano

ne
F10. Zjistoval obchodnik, jakou vysi rizika preferujete? (=nizsi riziko za cenu niz$ich vynost,
nebo jste ochoten/a vice riskovat)

ano

ne
F11. Zjistoval obchodnik v souvislosti s Vasimi potiebami jesté néco dal§iho?

ano

ne
F12. Jakym zptisobem jednani probihalo s ohledem na analyzu Vasich potieb a naslednou
nabidku feseni?

obchodnik nejprve ditkladné zjistil Vase potieby a nasledné zacal nabizet feseni

obchodnik zjistoval Vase potfeby prubézné a soucasné pii tom nabizel feSeni

obchodnik se zamétil vyhradné na nabidku feseni a Vase potieby nezjistoval nebo jen
okrajove
F13. Popiste pribéh analyzy Vasich potieb, a jakym zpisobem doslo k naslednému navazani
nabidky feSeni na provedenou analyzu:

Nabidka reSeni - ING Podilové fondy
I1. Nabidl Vam / informoval Vas obchodnik o moznosti investovat prostiednictvim ING
Podilovych fondt?

ano (3 body)

ne
12. Dokazal obchodnik reagovat / ptejit Vasi namitku, Ze fondim nerozumite a mate z
investovani obavu?

ano (5 bodu)

ne



12. Zdtvodnéte své hodnoceni a popiste, jak obchodnik k Vasi namitce pfistoupil a co vS§e Vam
v dané souvislosti fekl:

I3. Uvedl obchodnik néjaké konkurenéni vyhody ING Podilovych fonda? (= s nulovymi
vstupnimi i vystupnimi poplatky, moznost investovat jiz od 100 K¢, penize k dispozici v fadu
dnii atp.)

ano

ne
[3a. Jaké konkurenc¢ni vyhody uvedl, popiste:

14. Vysvétlil Vam obchodnik principy a fungovani obchodovani s fondy? (= informace tykajici
se nakupu / prodeje fondd, druht fondd, atp.)

ano

ne
I4a. Co v8e Vam bylo v souvislosti s principy a fungovanim feceno, popiste:

14b1. Upozornil obchodnik na rizika spojena s fondy?

ano

ne
14b2. Zminil obchodnik, Ze cena podilovych fondii mtize stoupat i klesat?

ano

ne
14b3. Zminil obchodnik, ze minula vykonnost neni zarukou vykonnosti budouci?

ano

ne
14b4. Zminil obchodnik, Ze neni garantovana navratnost investice?

ano

ne
14b5. Zminil obchodnik, Ze investice nejsou ze zakona pojistény?

ano

ne
14b6. Prezentoval obchodnik nabidku fondd, aniz by konkrétn¢ doporucil jeden fond?* (vyjma
situace, kdy obchodnik s Vami vyplnil investi¢ni dotaznik a na zdkladé¢ jeho vysledku
interpretoval jako vhodnou investici pro klienta profilovy fond ING nebo skupinu fonda
z rozsitené nabidky odpovidajici vysledku dotazniku).

ano

ne
I5. Informoval Vas obchodnik o aktualné probihajici akci a moznosti ziskat odménu za
doporuceni nového klienta?

ano

ne
16. Informoval Vas obchodnik o moznosti obsluhovat ING Konto a/nebo ING Podilové fondy
prostfednictvim internetového bankovnictvi?

ano (3 body)

ne
16a Co vse Vam bylo v souvislosti s moZnosti ovladani prostfednictvim internetového
bankovnictvi uvedeno, popiste:

I6b1. Ukazal vam obchodnik, jak vypada internetové bankovnictvi (demo nebo ostra verze na
pocitaci)?

Ano (3 body)

Ne
16b2. Co vSe Vam bylo v souvislosti s internetovym bankovnictvim ukézano, popiste:



I6¢. Informoval Vas obchodnik o vyhodach v souvislosti s obsluhou fondl prostrednictvim
internetového a/nebo mobilniho bankovnictvi?
ano
ne
I7. Pouzil obchodnik pfi predstavovani ING Podilovych fonda informacni letak?
letak pfi pfedstavovani pouzil a zdroven mi jej i piedal
letak mi pouze predal
letak pfi predstavovani pouzil, ale neptedal
nepouzil, neptedal
I7a. Jakym zpiisobem informacni letak obchodnik pouzil, popiste:

I7b. Pouzil obchodnik pfi pfedstavovani ING podilovych fondi kalkulacku vynost, kde Vam
ukazal, kolik muiiZete s investici ziskat?

ano

ne
I7b1. Jakym zpisobem kalkulacku obchodnik pouzil, popiste:

I18. Bylo pro Vas predstaveni ING Podilovych fondi dostatec¢né a srozumitelné?

ano

ne
I8a. Zdtivodnéte své hodnoceni, popiste nabidku ING Podilovych fondi ze strany obchodnika a
ptipadné dopliite vSe, co nebylo uvedeno v odpovédich vyse:

19. Nabidl Vam obchodnik aktivné sjednani ING Podilovych fonda? (= fekl si aktivné o
uzavieni obchodu). V pfipad¢, ze nebylo mozné z technickych divodl zalozit fondy na miste,
nabidl Vam obchodnik aktivné nahradni termin schiizky?

ano (5 bodii)

ne
19a. Zdtvodnéte své hodnoceni:

110. Dokazal by Vas obchodnik i pfes Vasi pocate¢ni namitku, ze fondim nerozumite a mate z
investovani obavu, nasledné presveédcit k tomu, abyste s investovanim zacal/a?

ano

ne
I10a. ZdGvodnéte své hodnoceni:

Zavér jednani, nabidka dalSich kroki
J1. Shrnul obchodnik v zavéru jednani vse, co jste spolu probirali? (= obsah ukoncené schiizky s
ohledem na domluvu ohledné dalSich kroki)

ano (3 body)

ne
J1la. Zdivodnéte své hodnoceni - popiste konec schiizky s ohledem na shrnuti / neshrnuti ze
strany obchodnika:

J2. Navrhl obchodnik né&jaké dalsi aktivni kroky v nasledném kontaktu s Vami? (aktivni krok =
dalsi schiizka, telefonat ze strany obchodnika)

ano

ne
J3. Pfedal Vam obchodnik kontaktni tidaje na sebe / pobocku ¢i kiosek / klientskou linku?

ano (2 body)

ne
J4. Poskytl Vam obchodnik néjaké materialy (Ci ptipadné darek), které jste si z jednani
odnesl/a? (= informacni letaky, sazebniky, atp.)



ano
ne
J4a. Jaké materialy a k jakym produktt, popiste:

J5. Zeptal se Vés obchodnik, zda ve Vasem okoli neni nékdo, kdo by vyuzil vyhod spofeni u
ING? (= pozadal o referenci)
ano
ne
J6. Bylo rozlouceni ze strany obchodnika pfijemné a pratelské?
ano
ne
J7. Popiste zavér jedndni s obchodnikem a zptisob ukoncéeni jednani:

Hodnoceni obchodnika
K1. Mé¢l obchodnik po celou dobu jednani pozitivni pfistup? (= ismev, naladéni, atp.)
ano
ne
K2. Projevil o Vas obchodnik zajem jako o clovéka? (= snazil se vést jednani nejen v roviné
¢isté€ obchodni, ale 1 v rovin€ "lidské")
ano
ne
K3. Projevil obchodnik ochotu fesit Vas pozadavek? (= ptisobil dojmem, Ze Vam chce skutecné
ze své nejvetsi mozné snahy pomoci a poradit)
ano
ne
K4. Mé¢l obchodnik dobré komunikacni schopnosti? (= mluveny projev, tedy hlasitost
srozumitelnost, zplsob a piesnost vyjadfovani, jistota projevu, atp.)
ano
ne
KS5. Poskytoval Vam obchodnik dostatecny prostor pro Vase dotazy? (= snazil se o vedeni
jednani formou dialogu namisto monologu z jeho strany)
ano
ne
K6. Dokazal obchodnik z Vaseho pohledu dostate¢né zodpoveédet vsechny Vase dotazy?
ano
ne
K7. Pusobil na Vas obchodnik divéryhodné? (= pusobil jako odbornik ve svém oboru,
davéroval/a jste poskytnutym informacim)
ano
ne
K7a. Zdavodnéte své hodnoceni:

KS8. Jaky jste mél/a z obchodnika pocit s ohledem na poskytnuté informace? (3 body)
vSe bylo vysvétleno dostateéné a srozumitelné
informacemi jste byla/a spiSe zahlcen/a
poskytnuté informace byly spise jen povrchni

K8a. Zdtvodnéte své hodnoceni:

KO9. Popiste, jaké byly podle Vas silné stranky obchodnika:

K10. Popiste, jaké byly podle Vas slabé stranky obchodnika:



K11. Bylo z Vaseho pohledu néco konkrétniho na chovani obchodnika, co pro Vas bylo
nepiijemné? (= napt. hovorova fec, celkovy nezajem a otravenost, nesprdvna rychlost feci,
povysené chovani, nadfazenost, neodbornost, neosobni projev, atp.)

ano

ne
Hodnoceni celkového dojmu
L1. Jaky byl Vas celkovy dojem z uskute¢néného Mystery Shoppingu?

velmi spokojen/a (5 bodii)

spise spokojen/a (3 body)

spiSe nespokojen/a (0 bodi)

velmi nespokojen/a (0 bodii)
L1la. Zdtvodnéte své hodnoceni:

L2. Popiste vse pozitivni, co Vas zaujalo:
L3. Popiste vSe negativni - vSe, co byste navrhoval/a zlepsit:

L4. Rozhodl/a jste se pro zaloZeni a nasledné vyuziti nove zalozeného produktu ING Podilové
fondy nebo jeho zruseni?

ponechani

zruseni
L5. Je jesté néco, co nebylo v souvislosti s uskute¢nénym Mystery Shoppingem uvedeno?

ano
ne
L5a. Prostor pro Vase dopliujici komentate:



Piiloha C: Zaznam z vlastniho mystery shoppingu
e Aktivita pri oslovovani klienti, uvodni kontakt

Byl personal kiosku aktivni v oslovovani kolemjdoucich a kolemstojicich? (=
obchodnici se snazili o navazovani o¢niho kontaktu a pfiméfené aktivni oslovovani

vSech kolemjdoucich ¢i kolemstojicich)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Byl/a jste zaznamenan/a, kdyz jste se blizil/a k obchodnikovi? (= navazani ocniho

kontaktu, snaha o projeveni zajmu s oslovenim)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Ptisel Vam obchodnik pfi osloveni naproti (povystoupil naproti Vam) a vyzval Vas ke

vstupu?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Popiste aktivitu personalu v oslovovani kolemjdoucich / kolemstojicich, zaregistrovani

Vaseho ptichodu a tivodni zplisob Vaseho osloveni:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Pfi vstupu na pobocku jsem | Obchodnice ihned po mém | Pfi  vstupu  jsem byl
byl ihned zaznamenan | piichodu pozdravila a zeptala | pozdraven vicero
obchodnikem, ktery sedél za | se, jak miize pomoci. obchodniky, jedna

pocitatem a ihned se na mé
podival, zvedl se a zeptal se

m¢, jestli miize néjak pomoci.

obchodnice se postavila a
oslovila mé, nasledné mé

pozvala ke stolu.

e Vzhled a upravenost obchodniho mista

Byl interiér obchodniho mista Cisty? (tykd se vSech prostor obchodniho mista vcetné

zazemi)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano




Byly zapnuté vSechny televizory a iPady?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Byly na obchodnim mist¢ dobfe dostupné a v dostatecném mnozstvi produktové

materidly? (= informacni letaky, sazebniky, atp.)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Popiste interiér obchodniho mista a pfipadné zdivodnéte veSkerd sva negativni

hodnoceni v odpovédich vyse:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Pobocka byla Cista, prostorna, | Pobocka putsobila  Cistym | Na pobocéce bylo Cisto, bylo

u kazdého stolu bylo velké | dojmem, propagacni | zde n€kolik mist, kde mutze
mnozstvi propagacnich | materialy byly umistény | klient ¢ekat, nez se dostane na
materiald. Vv nékolika stojanech. fadu. Na téchto mistech byly

propagacni materialy.

e Upravenost obchodnika a jeho mista

Splnoval obchodnik standardy oblec¢eni?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Obsahovalo obleceni obchodnika néjaky oranzovy dopln€k? (pasek, hodinky, Satek,
atp.)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

AnNo ANo Ano

Byl obchodnik viditeln€ oznacen jmenovkou? (kdekoliv na obleceni / na stole)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Bylo misto jednani (pracovni misto obchodnika) Cisté a upravené?




Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Popiste upravenost obchodnika (vcetné ptipadného oranzového doplnku) a jeho

pracovniho mista:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Obchodnik mé¢l tmavé modry | Obchodnice méla svétly svetr, | Obchodnice byla oblecena v

svetr, cCerné kalhoty a | Cervené kalhoty a Cerné | bilém svetru, méla cCerné

spolecenské boty. spolecenské boty. kalhoty a boty na podpatku.

Citil/a jste se na obchodnim misté piijemné¢?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Ano Ano Ano

Zduavodnéte své hodnoceni:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Obchodnik mé& privital, byl | Obchodnice  byla  velmi | Obchodnice i pres
pozitivné naladén, pusobil | sympaticka a vyfeéna, diky | profesionalni dojem pusobila

pfijemne. tomu jsem se citil dobfe. pratelsky.

e Uvod jednani

Pouzil obchodnik v tvodu jednani zdvoftilostni frazi typu "Co pro Véas mohu udélat?",

"S ¢im Vam mohu pomoci?", atp.?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

AnNo ANo Ano

Nabidl Vam obchodnik v ivodu jedndni misto k sezeni? (= vyzval Vas, abyste se

usadil/a)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

AnNo Ne Ano




Bylo pro Vés zahdjeni jedndni ze strany obchodnika pfirozené a piijjemné? (ANO = 3

body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Zduavodnéte své hodnoceni a

popiste zptsob zahdjeni jednani ze strany obchodnika:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Obchodnik mé  nejdiive
zaregistroval, zeptal se, jestli
mize néjak pomoci a ihned
po sdeleni mého pozadavku

se ochotné pustil do feSeni.

Obchodnice se zeptala, jak mi
mize pomoci a ihned poté, co
jsem polozil sviij dotaz, mi k

véci odpovédéla na dotazy.

Obchodnice se zeptala, jak mi
mize poradit, poté mi nabidla
obCerstveni a pustila se do

feSeni mého dotazu.

Nabidl Vam obchodnik v ivodu jednani néjaké obcerstveni?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

e Servisni poZadavek

Jak obchodnik pftistoupil k feSeni Vaseho servisniho (ivodniho) pozadavku?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Velmi ochotné X X X
Neutralne
Spise neochotné
Vyftesil obchodnik Vs uvodni pozadavek?
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano

Vytesil obchodnik pozadavek srozumitelné, jasné a k Vasi

plné spokojenosti?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Zdtvodnéte sva predchozi hodnoceni a popiste zplisob feSeni a vyfeSeni Vaseho

uvodniho pozadavku ze strany obchodnika:




Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Obchodnik  mi  vysvétlil | Obchodnice mi fekla, co mam | Obchodnice celou kampan
aktualni marketingovou | udé¢lat, abych se akce mohl | vysvétlila a poté se nabidla,

kampan, popsal mi podminky

a ukazal, jak se do ni zapojim.

zucastnit a vysvétlila princip.

ze mé do ni ptihlasi.

Jaky byl dalsi prabéh Vasi navstévy?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Obchodnik plynule ptesel

k dalsimu jednani s Vami

X

X

Obchodnik presel k dalsSimu
jednani az po nakopavaci

otazce

Obchodnik nepiesel

k dalsimu jednani ani po

nakopavaci otazce

Zdavodnéte své hodnoceni

jednani s Vami:

a popiste iniciativu obchodnika k pokracovani dalSiho

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Obchodnik se zeptal, zda
vSemu rozumim a jestli mam
n¢jaky dalsi

Obchodnik poté kladl otazky.

dotaz.

Obchodnice se zeptala, zda
vSe chapu a jestli se chci na
néco  zeptat. Poté  se
obchodnice zeptala, jak se mi

kampan libi.

Obchodnice jest¢  jednou
shrnula zakladni informace o
kampani, zeptala se, jestli
néemu nerozumim a poté

presla k dalsimu bodu.

e Analyza potieb

Zjistoval obchodnik, zda vyuzivate / ptipadné jste nékdy vyuzival/a néjaké jiné spoieni

nez ING Konto? (Ano = 2 body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ano

Ano




Zjistoval obchodnik vysi Vasich aktudlnich volnych prostiedki? (pokud méate volné

prosttedky na ING Kontu, staci, aby Véas o jejich vysi informoval / ovéfil si s Vami)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ano

Ano

Zjistoval obchodnik, zda byste chtél/a zhodnocovat ¢ast svych prostfedki jinak nez na

spoficim uctu? (nejen na ING Kontu nebo spoficim uctu u jiné spole¢nosti) (Ano = 2

body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ano

Ano

Zjistoval obchodnik, zda mate moznost odkladat si pravidelné¢ (= mési¢n¢) néjaké

prostiedky stranou? (Ano = 2 body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ne

Ne

Zjistoval obchodnik, jak dlouho ocekavate, Ze byste mohl/a své volné prosttedky

zhodnocovat? (= pfesné nevite, ale neocekavate, Ze byste tyto prosttedky v brzké dobé

potteboval/a) (Ano = 2 body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ano

Ano

Zjistoval obchodnik, zda mate né&jaké zkuSenosti s investovanim prostiednictvim

fondii? (= Zadné zkuSenosti nemate)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Zjistoval obchodnik, jakou vysi rizika preferujete?

vynost, nebo jste ochoten/a vice riskovat)

(=niz8i riziko za cenu niZSich

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano




Zjistoval obchodnik v souvislosti s Vasimi potfebami jest¢ néco dalsiho?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ne

Ne

Jakym zptsobem jednani probihalo s ohledem na analyzu Vasich potfeb a naslednou

nabidku feSeni?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

obchodnik nejprve dikladné

zjistil Vase poticby a

nasledné zacal nabizet feSeni

obchodnik zjistoval Vase
potteby pribézne a soucasné

pfi tom nabizel feSeni

obchodnik  se zamefil
vyhradné na nabidku feseni a
Vase potieby nezjistoval

nebo jen okrajove

Popiste prubéh analyzy Vasich potieb, a jakym zptisobem doslo k naslednému navazani

nabidky feSeni na provedenou analyzu:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Obchodnik se zeptal na mé | Obchodnice mi sdélila, Ze ted’ | Obchodnice zjistovala mé
zkuSenosti, pot¢é mi piiblizil | fondy hodné¢ poklesly a | zkuSenosti, priblizila mi
cely systém  investovani, | popsala mi  vyhody i | vyhody pravidelného
ukazal mi grafy a tekl, ze ted’ | nevyhody investovani. investovani.

jsou fondy levné kvuli

koronaviru a mozna by to

mohlo byt vyhodné.

e Nabidka reSeni - ING Podilové fondy

Nabidl Vam / informoval Vas obchodnik o moZnosti investovat prostfednictvim ING

Podilovych fondi? (Ano = 3 body)




Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Dokazal obchodnik reagovat / ptejit Vasi namitku, ze fondiim nerozumite a mate z

investovani obavu? (Ano = 5 bodit)
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano

Zdivodnéte své hodnoceni a popiste, jak obchodnik k Vasi ndmitce pfistoupil a co vSe

Vam v dané souvislosti fekl:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Bylo mi 7 z

dlouhodobého hlediska

feceno,
se
fondy vyplati, muzu si to
vyzkousSet na mensi Castce a

poté se rozhodnout.

Obchodnice  mi sdélila
vyhody, zdlraznila, ze je to
dlouhodobégjsi  zalezitost a

nabidla vysvétleni.

Obchodnice vysvétlila, ze se
neni Ceho obavat, mizeme
zvazit diversifikaci rizika,
popsala mi, jak se to mize
feSit a jak se jinak vyhnout

riziku.

Uvedl obchodnik né&jaké konkurenéni vyhody ING Podilovych fondi? (= s nulovymi

vstupnimi i vystupnimi poplatky, moZnost investovat jiz od 100 K¢&, penize k dispozici v

fadu dnt atp.)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Jaké konkuren¢ni vyhody uvedl, popiste:
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
nulové poplatky, nizky vklad, | likvidita, snadna obsluha nulové  poplatky, Siroka
likvidita nabidka

Vysvétlil Vam obchodnik principy a fungovani obchodovani s fondy? (= informace

tykajici se nakupu / prodeje fondii, druhti fondd, atp.)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano




Co v8e Vam bylo v souvislosti s principy a fungovanim fec¢eno, popiste:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

dostupné do 5 dnd, fondy
vybirat dle dotazniku, pokud

obchodnice mi nazorné

ukézala, jak se nakupuji a

obchodnice  shrnula  cely

proces, co se déje pti nakupu

na trhu nastane pokles, je | prodavaji fondy a prodeji
vhodné nakupovat, ne
prodavat
Upozornil obchodnik na rizika spojena s fondy?
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Zminil obchodnik, Ze cena podilovych fondi mize stoupat i klesat?
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano

Zminil obchodnik, Ze minuld vykonnost neni zarukou vykonnosti budouci?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ne Ano
Zminil obchodnik, Ze neni garantovand névratnost investice?
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Zminil obchodnik, Ze investice nejsou ze zakona pojistény?
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ne Ne Ne

Prezentoval obchodnik nabidku fondi, aniz by konkrétné¢ doporucil jeden fond?*

(vyjma situace, kdy obchodnik s Vami vyplnil investi¢ni dotaznik a na zdklad¢ jeho

vysledku interpretoval jako vhodnou investici pro klienta profilovy fond ING nebo

skupinu fondl z rozsifené nabidky odpovidajici vysledku dotazniku).




Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Informoval Vas obchodnik o aktudlné¢ probihajici akci a moznosti ziskat odménu za

doporuceni nového klienta?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ne

Ano

Informoval Vas obchodnik o moznosti obsluhovat ING Konto a/nebo ING Podilové

fondy prostiednictvim internetového bankovnictvi? (Ano = 3 body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

ANo

ANo

Ano

Co v8e Vam bylo v souvislosti s moznosti ovladani prostfednictvim internetového

bankovnictvi uvedeno, popiste:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Bylo mi predstaveno, kde
najdu stav uctu a fondu, a jak

pozorovat vynosy.

Obchodnice ukazala, jak se
zapojim do marketingové

kampan¢ a kde najdu

informace o uctu.

Bylo mi pfedstaveno, kde
sam mohu ménit své tdaje a
kde bych mohl najit potiebné

informace.

Ukazal vam obchodnik, jak vypada internetové bankovnictvi (demo nebo ostra verze na

pocitaci)? (Ano = 3 body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Co v8e Vam bylo v souvislo

sti s internetovym bankovnictvim ukazano, popiste:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Kde najdu zpravy od banky,
jak se dostanu k uctu a jak

zakoupim fondy.

PiihlaSeni do kampané, jak

nakupovat fondy a jak

pozorovat jejich rust/pokles.

Kde mohu meénit své udaje,

jak pozorovat ucet i fondy.

Informoval Vas obchodnik o vyhodach v souvislosti s obsluhou fondii prostfednictvim

internetového a/nebo mobilniho bankovnictvi?




Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ne

ANo

Pouzil obchodnik pfi pfedstavovani ING Podilovych fondd informacni letak?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

Letak pii predstavovani
pouzil a zaroven mi jej 1 X X X
predal
letdk mi pouze predal
nepouzil, neptedal
Jakym zptisobem informacni letdk obchodnik pouzil, popiste:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ukazal mi strukturu letaku, | Obchodnice piedstavila, jak | Obchodnice ukazovala v
predstavil fondy a =zaskrtl, | je ¢lenény letak, poté mi ho | letdku nulové vstupni a
které by mohly byt pro mé | predala. vystupni poplatky a jak
zajimavé. vybrat fond.

Pouzil obchodnik pii ptredstavovani ING podilovych fondi kalkulatku vynost, kde

Vam ukazal, kolik muzete s investici ziskat?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ne

Ne

Bylo pro Vs ptedstaveni ING Podilovych fondi dostate¢né a srozumitelné?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Zdtvodnéte své hodnoceni, popiSte nabidku ING Podilovych fondii ze strany

obchodnika a ptipadné dopliite vSe, co nebylo uvedeno v odpovédich vyse:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Obchodnik nejdiive vysvétlit,
jak fondy funguji, poté mi

jich par ukazal na grafu.

Obchodnice vysvétlovala, Ze
fondy mohou rist i klesat

Vv zavislosti na trzni situaci.

Obchodnice vysvétlila
principy a shrnula dilezité

informace o fondech.




Nabidl Vam obchodnik aktivné sjednani ING Podilovych fondd? (= tekl si aktivné o

uzavieni obchodu). V ptipadé, ze nebylo mozné z technickych divodi zalozit fondy na

miste, nabidl Vam obchodnik aktivné nahradni termin schliizky? (Ano = 5 bodu)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Zdtvodnéte své hodnoceni:
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Obchodnik po predstaveni | Obchodnice se zeptala, jak se | Poté, co mi obchodnice

fondii oznamil, Ze ndkup nyni
je vyhodny a zda fondy chci

nakoupit.

mi fondy libi a kdyz jsem
odpovédel, Ze je to zajimave,
zeptala se, zda to chci rovnou

vyzkouset.

vysvétlila fungovani fondd,
zeptala se, zda bych chtél

né&jaky nakoupit.

Dokézal by Vas obchodnik i pfes Vasi poc¢atecni namitku, ze fondiim nerozumite a mate

z investovani obavu, nasledné presvédcit k tomu, abyste s investovanim zacal/a?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Zdavodnéte své hodnoceni:
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Obchodnik mi  jednoduse | Obchodnice mi jednoduse | Slo viddt, Ze obchodnice

vysvétlil vSe, co bylo tieba a
na grafech Slo opravdu vidét,
ze nastal propad a nyni by

mohl byt nakup vyhodny.

vysvétlila princip a dokazala

meé zaujmout.

investovani rozumi a
dokdzala meé presvédcit o

vyhodnosti produktu.

e Zavér jednani, nabidka dalSich krokt

Shrnul obchodnik v zavéru jednéni vSe, co jste spolu probirali? (= obsah ukoncené

schlizky s ohledem na domluvu ohledné dalSich kroki) (Ano = 3 body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ne

Ano




Zdivodnéte své hodnoceni - popiste konec schiizky s ohledem na shrnuti / neshrnuti ze

strany obchodnika:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Obchodnik se vrétil na
zacatek a popsal, co vSe jsme

spolu dnes fesili.

Obchodnice se pouze zeptala,
zda mi informace staci a jestli

mam né&jaké dalsi dotazy.

Obchodnice kratce sdé€lila, co
vse mi fekla a o Cem jsme

mluvili.

Navrhl obchodnik néjaké dalsi aktivni kroky v nasledném kontaktu s Vami? (aktivni

krok = dalsi schlizka, telefonat ze strany obchodnika)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

ANo

ANo

Ano

Ptredal Vam obchodnik kontaktni idaje na sebe / pobocku ¢i kiosek / klientskou linku?

(Ano = 2 body)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Poskytl Vam obchodnik néjaké materialy (¢i pfipadné darek), které jste si z jednani

odnesl/a? (= informacni letdky, sazebniky, atp.)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Jaké materialy a k jakym produkti, popiste:
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

ING Konto sazebnik, ING

podilové fondy sazebnik

ING Konto sazebnik, ING

podilové fondy sazebnik,
obsluha

bankovnictvi, desky

internetového

ING Podilové fondy sazebnik

Zeptal se Vas obchodnik, zda ve VaSem okoli neni nékdo, kdo by vyuzil vyhod spoteni

u ING? (= pozadal o referenci)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ne

Ne




Bylo rozlouceni ze strany obchodnika ptijemné a ptatelské?

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Popiste zavér jednani s obchodnikem a zptisob ukonceni jednani:
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Obchodnik se mnou | Obchodnice se ujistila, ze | Obchodnice se zeptala, zda

naplanoval telefonni kontakt
za tyden, poté se zeptal, zda
mam jesté néjaky dotaz a poté

se semnou rozloucil.

nemam dalsi dotazy a poté se

se mnou rozloucdila.

mi muaze zavolat ohledné

fond, naplanovali  jsme
hovor a poté se se mnou

rozlouéila.

e Hodnoceni obchodnika

MEél obchodnik po celou dobu jednani pozitivni ptistup? (= usmév, naladéni, atp.)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Projevil o Vas obchodnik z4jem jako o ¢loveka? (= snazil se vést jednani nejen v roving

¢ist€ obchodni, ale i v roving "lidské")

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Projevil obchodnik ochotu fesit Vas pozadavek? (= plsobil dojmem, ze Vam chce

skutecné ze své nejveétsi mozné snahy pomoci a poradit)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Me¢l obchodnik dobré komunikacni schopnosti? (= mluveny projev, tedy hlasitost

srozumitelnost, zplisob a pfesnost vyjadiovani, jistota projevu, atp.)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano




Poskytoval Vam obchodnik dostatecny prostor pro Vase dotazy? (= snazil se o vedeni

jednani formou dialogu namisto monologu z jeho strany)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ano

Ano

Ano

Dokazal obchodnik z Vaseho pohledu dostate¢né zodpovédét vSechny Vase dotazy?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

ANo

ANo

Ano

Pisobil na Vas obchodnik divéryhodné? (= piisobil jako odbornik ve svém oboru,

davétoval/a jste poskytnutym informacim)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ano Ano Ano
Zdtvodnéte své hodnoceni:
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3

V projevu obchodnika nebyly
zadné mezery, $lo vidét, Ze

Své praci rozumi.

Obchodnice mi dokazala vse
vysvétlit velmi jednoduse a

projev doplnila grafy a Cisly.

Obchodnice od  zacatku
pusobila jako velmi vzdélana
ve svém oboru a poskytnuté

informace byly relevantni.

Jaky jste mél/a z obchodnika pocit s ohledem na poskytnuté informace? (3 body

Vv ptipad¢ ,,vSe bylo vysvétleno dostateéné a srozumitelné®)

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

vse  bylo vysvétleno

dostate¢né a srozumitelné

informacemi jste byla/a

spise zahlcen/a

poskytnuté informace byly

spiSe jen povrchni

Zduvodnéte své hodnocenti:




Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Obchodnik vzdy vécné a jiste

odpovédel na mé dotazy.

Vzdy se mi  dostalo

jednoduchého vysvétleni.

V projevu obchodnice byla
vidét velka znalost v oboru a

informace byly vzdy jasné.

Popiste, jaké byly podle Vas

silné stranky obchodnika:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Sebevédomi, dobry ustni

projev, ptijemné vystupovani.

Sympatické vystupovani,
snaha poskytnout informace

jednoduse.

Odbornost, sebevédomi

Popiste, jaké byly podle Vas

slabé stranky obchodnika:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Nic m¢ nenapada.

Neékterym klientim nemusi
vyhovovat jednoduché

vysvétleni.

Nic m¢ nenapada.

Bylo z VaSeho pohledu néco konkrétniho na chovani obchodnika, co pro Vas bylo

nepiijemné? (= napt. hovorova fec, celkovy nezdjem a otravenost, nespravna rychlost

feCi, povysené chovani, nadfazenost, neodbornost, neosobni projev, atp.)

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Ne Ne Ne
e Hodnoceni celkového dojmu
Jaky byl Va3 celkovy dojem z uskuteénéného Mystery Shoppingu?
Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Velmi spokojen (5
bodu) o | x x x
Spise spokojen (3
body)

Spise nespokojen (0
bod)




Velmi
(0 bodt)

nespokojen

Zduvodnéte své hodnoceni:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Vsechny dotazy, které jsem | Schiizka  byla  piijemna. | Profesionalni vystupovani
mél, byly zodpovézeny a | Veskeré dotazy byly | obchodnice mi dodalo pocitu,
schiizka byla vedena | zodpovézeny. ze mluvim s odbornikem.
pfijemnym smérem.
Popiste vSe pozitivni, co Véas zaujalo:

Pobocka 1 Pobocka 2 Pobocka 3
Dobra kava, vystupovani | Mily personal, dobie | Klidn¢  misto, moderni
obchodnika, klidné prostiedi. | vybavena poboCka nejen | pobocka, soukromi.

propagacnimi materialy, ale i

Casopisy.

Popiste vSe negativni - vSe, co byste navrhoval/a zlepsit:

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Nic mé nenapada.

Trochu rusenéj$i misto, Sel

slySet hluk z obchodt kolem.

Nic mé nenapada.

Rozhodl/a jste se pro zaloZeni a nésledné vyuZiti nové zaloZzeného produktu ING

Podilové fondy nebo jeho zruseni?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ponechani

Ponechani

Ponechani

Je jesté néco, co nebylo v souvislosti s uskutecnénym Mystery Shoppingem uvedeno?

Pobocka 1

Pobocka 2

Pobocka 3

Ne

Ne

Ne
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Bakalaiska prace se zabyva metodou mystery shopping. Mystery shopping je metoda,
kterd se pouziva k hodnoceni trovné poskytovanych sluzeb. V prvni €ésti této prace
jsou uvedeny teoretické poznatky k dané problematice. Nejdiive je charakterizovan
marketingovy vyzkum, poté konkrétné metoda mystery shopping. Teoretické poznatky
jsou dale aplikovany v praktické ¢asti. Nejdiive byl proveden vlastni vyzkum pomoci
metody mystery shoppingu na tfech pobockach spolec¢nosti ING Bank, poté byly
analyzovany vysledky mystery shoppingu poskytnuté spole¢nosti ING Bank.
Na zakladé zjisténych poznatkll z analyzovanych vysledki jsou zpracovany konkrétni
navrhy na zlepSeni aktudlni situace. Z provedené analyzy je patrné, Ze pomoci metody
mystery shopping se vyrazné zlepSila schopnost obchodnikii dodrzovat prodejni

standardy.



Abstract

Svozil, P. (2020). Use of mystery shopping for evaluation of communication with
customers in selected company (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty

of Economics, Czech Republic.
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The Bachelor Thesis is focused on the technique of mystery shopping. Mystery
shopping is used to evaluate the level of provided services. The first part of this thesis
includes theoretical knowledge to the issue. First there is characterised marketing
research, then there is specifically described mystery shopping. These theoretical
information are later applied in the next part, which is practical part of this thesis. First
the own research was done with use of technique of mystery shopping in three branches
of ING Bank, then were analysed results of mystery shopping provided by ING Bank.
Based on ascertained results of analysis are defined specific suggestions to improve
the situation. The analysis shows that the technique of mystery shopping significantly

improved the ability of sellers to meet sale standards.



