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Uvod
Tématem piedlozené diplomové prace je Vyuziti mystery shoppingu v bankovnictvi.

Nejen trh bankovnictvi a bankopojisténi zaziva v poslednich letech neustaly vyvoj a uméni
ptizplisobit se okolnim podminkdm je zcela zasadni vlastnost a schopnost podniku, bez

N

které by nemohl uspé$né fungovat na jakémkoliv trhu v ekonomicky liberalnim prostiedi.

Nabidky finan¢nich produkti se ve zminéném prostiedi k sobé velmi téSn€ piiblizuji
a zaroven se instituce snazi zcela pfirozen¢ a neustale vylepSovat své ekonomické vysledky.
Zéakaznik z dané situace muze velmi solidné t&€zit. Tato situace je pro spolecnosti velmi
obtizna, nebot’ se musi logicky zaméfit 1 na jiné aspekty, nez pouze na zlepSovani

nabizenych sluZeb a produkti.

Spolecnosti zjistily, Ze spokojenost klienta je v dneSnich podminkach na prvnim misté
vzajmu jeho pfildkdni a udrzeni. Zarovenn se vzrlstajici ekonomickou a tim
1 socioekonomickou situaci se fada zdkaznikl neztotozni pouze s nejlevnéjSim
¢1 nejmodernéjSim produktem. Zakaznici dnes chté€ji byt v prvni fadé uspokojeni nejen
samotnym produktem, ale 1 servisem, kterého se jim dostdva béhem nékupniho procesu,

ale 1 po ném.

Ukazuje se tak, ze hlavnim piedpokladem pro navozeni a udrzeni vynikajicich vztahii mezi
obchodnikem a zdkaznikem je vzdjemnd a oboustrannad komunikace. Pod timto pojmem
si 1ze predstavit skvély zakaznicky servis, pruibéznou komunikaci se zakaznikem ¢i vhodné
oslovovani potencialnich zakaznik. Pokud se toto dostane klientim, je vysoce
pravdépodobné, ze se odvdéci spolecnosti svoji naslednou loajalitou. Pokud spole¢nost
ovlada tento proces, muze se stat, Ze sami zakaznici predavaji tyto kladné osobni zkusenosti
dale svému okoli a spole¢nosti tak znaéné Setii ndklady na jeji propagaci. (Amos et al.,

2014)

Z tohoto divodu autor prace spatfuje jeji nesmirnou aktualnost a dulezitost. Literarni
reSerSe 1 prakticka cast se da s drobnymi upravami aplikovat 1 na jiné podniky ¢i s vétSimi
upravami 1 na jiné obory. V zéasad¢ 1ze tedy sd€lit, Ze jeji zaklad je prenosny a m¢l by platit

v kazdém podniku.
Autor si téma této prace zvolil z divodu dlouholetych a bohatych zkuSenosti s dale

uplatnénou vyzkumnou technikou, které se bohat€é vénuje behem svého studia

na Zapadoceské univerzité v Plzni.



1. Cil prace a jeji metodika

Obecnym cilem této prace je zjiSténi urovné zakaznického servisu a spokojenosti zdkaznika

na pobockach spolecnosti Kooperativa Pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group. Dil¢im
cilem bude komparace vysledkii s obdobnymi vyzkumy, které byly provedeny ve stejnych

1 raznych odvétvi primyslu.

Dalsim cilem prace neni avSak pouze provedeni vyzkumu zakaznické spokojenosti, nybrz
predstaveni vhodnych doporuceni, jak pfipadné nedostatky vylepSit a napravit. Autor
prace si klade za cil navrhnout konkrétni vhodné opravné prostiedky a postupy
v zajmu zvySeni zdkaznické spokojenosti na pobockach spole¢nosti Kooperativa. Timto je

tak naplnén vyznam praktické ¢asti predlozené diplomové prace.

Autor si klade rovnéz za cil pfedstavit takova doporucenti, kterd by byla aplikovatelna nejen
na sledované pobocky, nybrz na celou obchodni sit’ spole¢nosti se zachovanim

vysoké ekonomické a ¢asové efektivnosti zmen.

1.1. Metodika reSeni

Autor po definovani hlavniho cile vyzkumné ¢asti prace, tedy zjisténi arovné zakaznického
servisu a spokojenosti zdkaznikli na pobockach sledované organizace, pfejde v zdjmu
splnéni vyse uvedenych cilii k vypracovani vlastniho konstruktu vyzkumu, ktery bude
obsahovat prvky, které jsou dale blize ptfedstaveny. Vyzkum se bude zamétfovat na
sledovani osobniho prodeje a komunikace prodejnich poradcti. Samotny vyzkum probéhne

za pomoci vyuziti techniky mystery shoppingu a Net Promoter Score.

Ve vyzkumné Casti prace pouzije autor vyzkumnou metodu dedukce. Vyzkumné téma
piedlozené diplomové prace je dano jejim zaméfenim a ndzvem — VyuZiti mystery
shoppingu v bankovnictvi.

Vyzkum za pomoci techniky mystery shoppingu bude obnaset sestaveni detailniho scénare

navstévy a dotazniku, ktery slouzi shopperim k zdznamu jednani s poradcem. Rovnéz bude

stanoven profil shoppera a zvolen terén navstév.

Vhodnost vypracovaného konstruktu vyzkumu bude ovéfena za pomoci pilotaze. Na
zéklad¢ tohoto predvyzkumu budou provedeny piipadné zmény a upravy v konstruktu

dotazniku pied provedenim samotné¢ho vyzkumu.
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Autor rovnéz vytkne nasledujici specifické vyzkumné otazky a hypotézy:

O1: Jsou poradci schopni naslouchat zakaznikim, klast jim oteviené otazky

a nabizet odpovidajici produkty?
H1: Poradci provedou kvalitni analyzu potreb zakaznika u 75 % navsteév.
02: Existuje pozitivni korelace mezi zakaznickou spokojenosti a loajalitou?

H2: Cistota, design provozovny a jeji tiklid maji pozitivai viiv na zdkaznickou

loajalitu.

H3: Predlozeni a vysvetleni nabidky 7eSeni primdrni potreby v¢. nabidky

dopliujiciho pojistéeni ma kladny viiv na zakaznickou loajalitu.

Empiricky ziskana data budou analyticky zpracovana a vyhodnocena v zdjmu vypracovani

hlavnich a dil¢ich cila prace.

Korelace mezi zakaznickou spokojenosti, zjiSténou vlastnim vyzkumem za pomoci
techniky mystery shoppingu, a zakaznickou loajalitou, zjiSténou vlastnim vyzkumem za
pomoci metody Net Promoter Score (dale NPS), bude zjiSténa pomoci korelacniho

koeficientu.

Vysledek hodnoty NPS je ptedstaven rozdilem promotérii a ztracencii znacky a je detailngji
popsan ve zvlastni kapitole prace. Interpretace hodnot NPS pod 0 je oznacovana jako
piiznak problému s loajalitou zdkazniku, hodnoty nad +50 jsou obvykle uvadény jako
vysoce pozitivni ve vztahu s loajalitou zdkaznikli. Udané hranice jsou pochopitelné pouze
orientatni a nabizi se zde tak porovnani s konkurenc¢nimi podniky v daném odvétvi.

(Nenadal, 2016)

Autor bude v praci pristupovat a odkazovat k vypoctu zkoumanych Kkorelaci

za pomoci korela¢niho koeficientu dle vzorce uvedeného niZe.

_ _ZE-0y-y)
Ex-DE(-y)? M)

Pokud se vypoctend hodnota blizi hodnotdm +1 a -1, lze uvazovat o kladné ¢i zaporné

korelaci mezi zkoumanymi jevy. Kladné korelace se interpretuje tak, ze vysoké hodnoty

jedné proménné jsou doplnény rovnéz vysokymi hodnotami druhé proménné. Hodnoty

blizici se hodnoté 0 neukazuji na Zadnou korelaci, ptipadné velmi slabou. (Hendl, 2015)

Korelaci prokazujici hodnoty ptesahuji obvykle +0,5 a -0,5. Autor se bude pti zhodnoceni

zjisténé korelace v nadchézejicich kapitolach drzet prave této metriky dle Hendl. (2015)
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2. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix spada po boku distribuce, ceny a produktu do zakladniho
marketingového mixu (tzv. 4P). Jedna se o soubor taktickych nastroji slouzici za ticelem

podpoteni poptavky zdkaznikii po vyrobku ¢i sluzbé dané spolecnosti. (Kotler, 2013)

Marketingovd komunikace je pro firmy prostfedkem, kterym se snazi své zadkazniky
informovat, presvédfovat ¢i upominat o nabizenych vyrobcich ¢i sluzbach. Tento
prostiedek je nesmirn¢ dilezity k vytvofeni dialogu mezi firmou a spotiebiteli

¢1 k navazani vztahu s nimi. (Kotler, 2013)

Firmy povazuji marketingovou komunikaci jako néstroj, ktery jim umozuje komunikovat
s cilovym publikem (Cili zakazniky). Marketingovou komunikaci jsou tedy veskeré
dostupné informace ptredany cilovym slozkam zakaznikl, ¢i potencidlnim budoucim
zakaznikim za vyuZiti dostupnych prostfedkil a informacnich kanali. (Pelsmacker, Geuens,

& Bergh, 2003)

V pozdéjsi literatufe se marketingovd komunikace obohacuje ptizviskem integrovand
marketingova komunikace. Tento pojem je pak vykladan jako celkové Fizeni a kontrola

vSech forem komunikace spolefnosti smérem svym zdkaznikim a cilovému trhu,

vvvvvv

Na jest€ vyssi uroven stavi marketingovou komunikaci nejnovéjsi publikace. Uvadi, ze se
jedna jiz o oboustrannou komunikaci mezi spole¢nosti a jejim zdkaznikem. Nejedna se
ovSem pouze o komunikaci béhem samotného prodeje, nybrz o dlouhodobou
a oboustrannou komunikaci. Tato komunikace umoZzni firmdm zvySeni zdkaznické
spokojenosti a nasledné i loajality, nebot’ spokojeni klienti pfedavaji svoje zkuSenosti

dal§im potencidlnim zakaznikim. (Amos et al., 2014)

Prostiedi marketingové komunikace se musi neustile prizpisobovat aktualnim
trendiim a modernim technologiim. Masivnim Sifenim komunikaénich prostfedki je
narusena ucinnost hromadnych medii. Moderni technologie naptiklad umoziuji vyhnout
se spotfebitelim piipadnym reklamam. Spotiebitel se tedy miiZze celkem jednoduse
rozhodnout, kdy, kde, jak a jestli viibec bude pifedavané informace zpracovavat. (Kotler,

2013)

Je tedy zcela nezbytné, aby firmy, které chtéji spravné komunikovat se svymi zdkazniky,

Cinily tak oboustranné a dlouhodobé v zdjmu zvySeni zdkaznické spokojenosti a loajality.
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Neustalé zmény ve spoleCnosti ajeji vyvoj musi byt zaznamendn a fadné uchopen
1 v oblasti sluzeb zakazniktim. Komunikace se zdkazniky a jejich naslouchani se stava stale

dilezitéjsim prvkem nez kdy dfive. (Beneke et al., 2012)

Dnesni moderni spotiebitelé maji moZnost pestrého vybéru kanald, sluZeb
¢i programu pro ziskavani informaci ¢i pro vyplnéni volného ¢asu. Lze tedy vyvodit,
ze digitalni doba a jeji prostiedky zdsadné méni vliv klasickych nadlinkovych médii ve

prospé€ch modernich zplisobli komunikace. (Eger, 2017)

Z uvedenych definici jednoznac¢né vyplyva, ze se dneSni spoleCnosti bez integrované
marketingové komunikace uspéSné nemohou vyhnout. Marketingovd komunikace
se v posledni dobé neobjevuje pouze u komercnich instituci, nybrZ i u neziskovych
a dalsich specifickych organizaci, napft. politickych stran.

Zaroven je nutné zdiiraznit, Ze se v dnesni dobg, kterd je charakteristicka stale dokonalejSim

e 4

propojenim diky informacnim technologiim a stale vys$$i mirou globalizace, stava
marketingova komunikace stale rychlejsi v navazani interakce s cilovym uZivatelem.
Kompletné celému oboru marketingové komunikace vladné ¢im dal vyssi rozmanitost,

ktera se projevuje znacnou diverzifikaci zplisobu osloveni lidi. (Frey, 2015)

Na zéklad¢ ptedlozenych definic marketingové komunikace 1ze celkem jednoduse a presné
odvodit cile této ¢innosti. Hlavni cile marketingové komunikace jsou uvedeny prehledné

Vv seznamu nize:

o budovani §irsi znalosti znacky,
o zvySeni obratu firmy,

o prezentace stavajicich a novych produkti.

V odborné literatuie je mozno najit $irSi definovani cili této aktivity. Bouckova (2003)
uvadi, ze se pomoci marketingové komunikace mohou zvyraznit objektivné existujici
viastnosti produktu, presvédcit zakazniky k prijeti vyrobku, sluzby ci ideje a upeviiovat

trvalé vztahy se zakazniky a dalsi verejnosti.

Bez spravné komunikace nemiZe byt dosaZeno vynikajiciho zdkaznického servisu.
Odborna studie ukazuje, ze az 70 % organizaci ztraci své zakazniky kvili Spatné vedené
komunikaci a nedostate¢nému zakaznickému servisu, zatimco pouze 15 % firem ztraci
sve zakazniky kvili technickym ¢i produktovym neznalostem prodejcii. (Michelson

Associates, 2015)
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Uvedena statistika je velmi zaraZzejici z toho divodu, Ze prodejni personal je velmi Casto
podroben produktovym Skolenim, zatimco vyuce mekkych dovednosti se obvykle pfilis
Casto v praxi nepfistupuje. Nabizi se tedy na tuto problematiku dvé roviny pohledi, nad

kterymi je potifeba zamyslet se a které na sebe vzajemné navazuji:

e Produktova Skoleni se provadi a jsou dle prizkumu vySe pfinosna.

e Pro¢ se nezaméfit vice na Skoleni mékkych dovednosti?

Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadi obecnou definici, ze pomoci marketingové
komunikace organizace presvédcuji zakazniky a vefejnost, za ucelem zmény nazord,
postojt ¢i chovani vici samotnym spolecnostem a jejich nabidce. To vSe se uskuteciiuje na

zéklad¢€ zformulovaného cile a zptisobu sdéleni.

Pimpakorn (2010) uvadi, ze urovenn komunikace prodejniho personalu je nesmirné
diilezita ¢ast obchodniho chovani a spravné jednani prodejcti mtze vylepsit zakaznicky
zazitek, a tedy 1 obchodni vysledky spole¢nosti.

Obr. ¢. 1 - Grafické ¢lenéni komunikaéniho mixu

Vystavy
identifikace a
zhodnoceni
potencialnich
zakaznika,
veletrhy

Komunikacni mix

Kombinace
forem

Neosobni

forma
komunikace

Podpora
prodeje

PR Sponzoring Reklama Primy

marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova a Jahodova, 2010
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2.1. Osobni prodej

Osobni prodej se fadi do kategorie osobni formy komunikace. Jedna se zaroven o nejstarsi
nastroj komunikaéniho mixu, ktery neustdle odolavd vyvoji novych komunikacnich
nastroju ¢i kanala. Diky tomu 1 nadale udrzuje nezastupitelné a vyznamné misto v rizeni

marketingové komunikaci u mnoha firem. (Karlicek & Kral, 2011)

Jeho nezastupitelna uloha v ramci komunika¢niho mixu je pravdépodobné déna tim,
ze osobni prodej umoziuje neustalé sledovani reakce zdkaznika, a tim padem mozZnost
adaptace jednani prodejce zakaznikovi. Svédomity prodejce si ostrazité v§ima reakce
zékaznika a podle nich nasledné uzptlisobuje své jedndni se zakaznikem. Tento fakt

potvrzuje ostatné 1 Foret (2012).

Je vSak nutné zminit, ze GspéSnost osobniho prodeje zcela urcité zavisi na schopnostech
a motivaci prodejce a nelze tedy tvrdit, Ze je vzdy uspesny. Dokonaly prodejce musi
ovladat fadu schopnosti a kompetenci, které¢ dokaze vhodné a pohotové vyuzit. Dle Foreta

(2012) provazi uspéSny prodej tyto faze:

o navazani kontaktu se zakaznikem,
o pomoc s vybérem produktu, konzultace,
o nabidka doplitka a ptisluSenstvi,

o ukonceni prodeje, rozlouceni.

Nutnym ptedpokladem pro tspéSné chovani prodejce je vSak i jeho motivace k uzavieni

obchodu. (Guenzi, et. al., 2014)

Vhodné definuje osobni prodej rovnéz Stérbova et al. (2015), ktera definuje osobni prode;
jako interpersonalni proces, ktery je charakterizovan jako pifimé interakce mezi
prodejcem a zdkaznikem. PficemZ hlavnim tikolem tohoto procesu je presvédcit zakaznika

k nédkupu a vyvolat v ném pocit uspokojeni.

Dobrych vztaht firem se zakazniky lze docilit pouze oboustrannou komunikaci
a vybornym zékaznickym servisem. Takové vztahy mohou znamenat pro firmu znacnou
konkurenéni vyhodu v podobé zékazniki, ktefi o svych pozitivnich zkuSenostech vypravi

svému okoli a sami redln€ zvazuji opétovny nakup u této spolecnosti. (Amos, 2014)
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2.1.1. Formy a typy osobniho prodeje

V odborné literatute je mozné nalézt vice druhti forem a typti osobniho prodejce. Do jisté
miry se shoduji a déleni jsou si podobné. Napiiklad dle Heskové & Starchona (2009)
existuji tyto formy prodeje zaloZzené na osobnim kontaktu:

o Obchodni prodej

Odehrava se pirevazné v dnes oblibenych obchodnich centrech, supermarketech
¢1 hypermarketech, kde se proddvaji maloobchodni znacky zbozi. Zde probiha komunikace

prodejce ptimo se zdkaznikem — spotiebitelem.
o Pultovy prodej

Je uskuteénén v maloobchodé€, kde jsou k dispozici zdkaznikim specidlné vySkoleni
prodejci a odbornici. Tito prodejci radi zakazniklim s vybérem zbozi. V posledni dobé se
dostava kvuli rozsiteni velkych prodejnich jednotek spiSe do pozadi. Jeho vyhody vSak
spoc¢ivaji pfi prodeji unikatniho ¢i luxusniho zbozi. Je zde kladen diraz na vysokou
profesionalitu, znalost a prozakaznicky ptistup prodejce a dochazi zde rovnéz k pfimému

kontaktu se zakaznikem.
o Prodej v terénu

JiZ znazvu je patrné, Ze se nejednd o prodej v urcité prodejné. Zakaznici jsou prodejci
navstévovani v jejich sidle ¢i domové. Velmi Casto se jedna o nabidku vyrobkt pro vyrobni

spotfebu (velkoobchod). Jedna se o velmi nakladnou formu prodeje.
o Misionarsky prodej

Zpravidla se jedna o velkoobchod. Prodejci informuji a piesvédcuji pro ndkup nabizeného

zbozi. Prodejci ptipadné usiluji o ziskani kontaktu na jiné potencialni zakazniky.
2.1.2. Faze procesu osobniho prodeje

Kazdy uspésny prodejni proces by mél nasledovat urcité kroky. Prodejci by méli tyto kroky
bezpecné znat aftidit se jimi v z4imu co nejvysSich prodeji. Dle Kotlera (2013) lze

vysledovat tyto hlavni faze uspesného prodeje:
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Obr. €. 2 - Faze uspesného osobniho prodeje

identifikace
zhodnoceni
potencialnich
zakaznik

ziskani zakladnich
informaci
o zakaznikovi

obchodni

navazani kontaktu
prezentace

vyreseni namitek
uzavreni obchodu identifikace
dotazl

dlouhodoba
péce o zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler (2013)

Vhodna analyza potieb zdkaznika je klicova hned z n€kolika diivodi. Béhem tspésné
analyzy potieb se prodejce dozvi fadu poznatkli o zékaznikovi. Dokaze nésledné nejen
nabidnout nejvhodnéjsi produkt ze své nabidky, ale dokéze nabidnout i1 vhodny dalsi
produkt, ktery nebyl zdkaznikem primarné€ poptavan (tedy tzv. cross-sell). V neposledni
fad¢ zdkaznik nabyde dojmu, ze prodejci mu na ném zalezi a zajimaji ho jeho potieby.
Zakaznik se tedy neciti jen jako pouhy jeden zdkaznik z mnoha jinych, miize se povazovat
privilegovanym zdkaznikem. Zakoupeny vyrobek poté dokaze 1épe splnit jeho naroky

a potieby.

V posledni dobé je znat vysoky zajem ze strany firem snazit se poskytovat dlouhodobou
péci o své stavajici zakazniky. Dtiikazem tohoto muize byt napiiklad nabidka po-prodejniho
servisu vyrobku jiz béhem samotného prodeje vyrobku. Vhodnym ptikladem muze byt
naptiklad balicek servisnich praci na pét let od zakoupeni nového vozidla za zvyhodnénou
cenu. Prodejce ma v piipad¢ akceptace nabidky zdkaznikem jistotu, ze zékaznik bude
navstévovat se svym vozidlem servis pravé u daného prodejce. Lze poté 1 uvazovat o tom,
ze pokud bude zakaznikem se servisem spokojen, stane se jeho zakaznikem 1 nadale

po vyprseni platnosti onoho servisniho balicku. (Kotler, 2013)

Profesionalni a uspésné vyreSeni namitky je pro mnohé prodejce velkou obtizi. Ve svété
modernich technologii neni pro mnohé zakazniky velkym problémem sledovat
spottebitelské testy vyrobkd, ¢i tfeba recenze prodejci. Tito zakaznici jsou jiz tedy v dobé
osobniho prodeje Casto témito informacemi predem vybaveni a jsou schopni jichz vyuzit.
Nasledné zalezi pouze na schopnostech, pohotovosti ¢i zkuSenostech prodejce,
jak na polozené namitky zareaguje. V praxi se Ize setkat s mnoha typy pfistupu prodejce

na sdélenou namitku zakaznikem:
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e namitka ponechana bez reakce prodejce,

e souhlasna stanovisko prodejce s ndmitkou,

o vyieSeni namitky uspésnymi fakty prodejce,

e Uto¢ny postoj prodejce vici zakaznikovi.

Patrné jedinym vhodnym a prodeji napomahajicim zpisobem, jak piekonat piipadnou
namitku zdkaznika, je vyuziti faktl a tvrdych dat ohledn¢ vyrobku. Prodejce se prokaze

jako odbornik a zaroven je zdkaznik bezpecné uspokojen sdélenymi fakty a nema jiz

potiebu hledat dalsi piipadna negativa ¢i namitky. (Kotler, 2013)
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3. Rizeni zdakaznického zaZitku (CEM)

Customer Experience Management (CEM) se do Ceského jazyka ptekladd jako ftizeni
¢1 zlepSovani zakaznického zdzitku. Jednd se o souhrnné oznaceni procesli, procedur
¢1 nastrojti, které jsou nutné ke zlepSeni individualni zakaznického zazitku v ramci

interakce s danym podnikem. (Peppers, Rogers, 2016)

Dle Schmitta (2003) je vSak dulezité rozliSovat CEM od CRM, které zaznamenava pouze
transakce zakazniki. CEM se vice zaméfuje na budovani silnych a cennych vztaht se

zékazniky.

Nedavné vyzkumy uvadi, Ze zdkaznici, ktefi jsou spokojeni se zazitkem béhem prodejniho
procesu, utraceji az o 140 % vice prostiedku nez ti, ktetfi nebyli spokojeni a jejich zazitek

je byl mizerny. (Kriss, 2014)

Vysledky méteni rovnéz ukazuji na to, jak probihaji procesy ve firmé ¢i miru uspokojeni

zakaznickych pfedpokladii vzhledem k nabizenym produktim. (Kozel, 2011)

Nutnost poskytnuti kvalitniho zdkaznického servisu za ucelem udrzeni arustu kazdé

spole¢nosti souhrnné dokladaji na zéklad€ vlastniho vyzkumu i Chen a Barrow. (2015)

3.1. Zakaznicka zkuSenost, spokojenost a loajalita

Neustalé vylepSovani zdkaznické zkuSenosti je vdobé stdle rychlejSich zmén
nepostradatelnym procesem, ktery musi dodrzovat jakakoliv firma, kterd chce na tomto

trhu uspét.

Definice zakaznické zkuSenosti neni zcela jednoducha a rtizni autofi se v ni rozchazeji.
Avsak shoduji se v jejim vyznamu a dilezitosti pro dnesni podniky. Lemon a Verhoef
(2016) povazuji zakaznickou zkuSenost jako proces, ktery se promita do veskerého
kontaktu s klientem, tedy od samotného produktu, jeho baleni, kvality, servisu,

spolehlivosti ¢i zdkaznického servisu.

Jinak pohlizeji na zdkaznickou zkuSenost Meyer a Shwager (2007). Zakaznicka zkuSenost
se utvaii uvniti kazdého zdkaznika na zaklad¢é jeho kontaktu se spoleCnosti, pficemz

kontakt zdkaznika se spolecnosti rozdéluji na dva typy:
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e Piimy kontakt - nastava bezprostiedné v okamziku ndkupu, ptedevs§im pii obsluze
klienta.

e Nepiimy kontakt — nastava, pokud se dany ¢lovék ndhodné setkd s reprezentantem

dané znacky. Nepiimy kontakt se obvykle projevi jako doporuceni v podob¢ word-

of-mouth, recenze ¢i reklamy.
Utinnost a dilleitost jednotlivych druhi kontaktd viak jiz ale blize nespecifikuii.

Na zéklad¢ piedlozenych definic zdkaznické zkuSenosti lze vyvodit, ze zakaznicka
zkuSenost vznikd nejenom dCisté béhem ndkupniho procesu, ale 1 zcela neplanované

a nahodn€ béhem béZzného Zivota.

Ziakaznicka spokojenost souvisi s mirou naplnéni o¢ekavani u zdkaznikt. O¢ekavani jsou
vniting vytvotfena zakaznikem na zékladé¢ vnimanych hodnot vyrobkti. Vnimana hodnota

1ze matematicky vyjadfit jednoduchy vztahem:
Vnimana hodnota = celkova hodnota — celkové naklady

Celkova hodnota vyjadiuje soucet funk¢nich, ekonomickych a psychologickych hodnot.
Celkové néklady jsou na druhou stranu souctem vydajii v podobé vynalozeného casu,
energie €1 penéz. Velikost vnimané hodnoty tedy lze na zaklad¢ téchto definic shrnout

do nasledujiciho schématu:

Obr. €. 3 - Grafické pojeti vnimané hodnoty

- vnimand hodnota +
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler (2013)

Dilezitost zdkaznické spokojenosti zminuje 1 El-Bachir (2014), ktery konkrétné tvrdi,
ze pokud je zakaznik spokojeny, spatifuje hodnotu v poskytnutém zédkaznickém servisu
a ma divéru vici prodejnim konzultantiim, existuje zde velkd pravdépodobnost, ze sviij

nakup zopakuje u stejné organizace i v budoucnosti.

20



Vymezeni zakaznické loajality neni v literatufe zcela jednoznaéné a znac¢né zaleZi na
kontextu. Oliver (2010) spatiuje zadkaznickou loajalitu jako hluboky zavazek byti opét
zékaznikem dané znacky nehled¢ na marketingové usili vynalozené jinymi spolecnostmi

za Ucelem pretaZeni cizich zdkaznikl k sob¢.

V ptipadé€ navozeni loajality vSak zédkaznik nesmi povazovat zavazek stat se op€tovnym
zékaznikem doslova jako zédvazek ve smyslu nutnosti ¢i povinnosti. Musi vychazet z jeho
vile a presvédceni.

Kotler (2013) definuje loajalitu zcela jednoduse a obecné jako ochotu ¢i viili opétovné

zakoupit preferovany vyrobek ¢i sluzbu. Zaroven kladou diiraz na subjektivni a racionalni

vlivy na toto chovani spotiebitele.

Griffin (2012) jde v definice jesté¢ dale a loajalitu chépe jako dynamicky proces, ktery
se vyviji v prabéhu €asu. VSechny (i potencialni) zakazniky rovnou déli do Sesti skupin

dle stupné loajality:

e Suspects — zakaznici, kteti by si vyrobek sice mohli zakoupit, ale o0 daném vyrobku
bud’ nevédi, nebo je znacka pfili§ neoslovila,

e Prospects — zdkaznici, ktefi maji moznosti si vyrobek zakoupit a znacka je zajima,

e First-time customers — jiz redlni zdkaznici, ktefi koupili prvni produkt; jesté
nepocit'uji svlj vztah ke znacce,

e Repeat customers — zakaznici, ktefi jiz opakované zakoupili danou znacku; jejich
piistup je vSak stale ale celkem pasivni,

e Clients — pravidelni zdkaznici, ktefi koupi vyrobky dané znacky, pokud uspokojuji
jejich potieby,

e Partners — zékaznici, ktefi pravidelné nakupuji vyrobky znacky; win-win pozice;

s velmi silnou vazbou mezi zdkazniky a klienty.

Vy8e zminéna tvrzeni rovnéZz vhodné dopliuje a pfedevsim empiricky dopliuje i1 prizkum
z doméciho prostiedi bank. Dle Belase a Gabcové (2016) 1ze shledat velmi silnou pozitivni

korelaci mezi zakaznickou spokojenosti a loajalitou.
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3.2. Charakteristika metody Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) piedstavuje jednoduchou a celkem starou metodou (pocatky
sahaji k roku 1996) k méfeni urovné loajality zakazniki. Celd metoda je zaloZena pouze
na jedné vyzkumné otazce: ,Jak je pravdépodobné, Ze byste danou spolecnost/vyrobek

doporucili svému znamému ci kolegovi?*

Respondenti nasledné odpovidaji zaskrtnutim hodnoty na jedenactibodové hodnotici skale:

Obr. €. 4 - Graficka Skala NPS

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nenadal (2016)

Zékaznici, ktefi zvoli na Skale moZnosti 0-6 se oznacuji jako ztracenci (detractors). Jejich
typickym znakem je to, Ze nejen produkt nedoporuci, ale jesté¢ o ném pred svym okolim

negativné referuji.

Body 7 a 8 na Skale zobrazuji ten stav, kdy zakaznici doporuci spole¢nost/produkt pouze
omezené anebo vilbec. Nejsou vSak nespokojeni, jen jim chybi nadSeni takové, aby ho
spontann¢ predavali dale. V literatuie se oznacuji jako pasivné spokojeni zakaznici —
passives.

v

Nejcenngjsi jsou ti zdkaznici, ktefi zvoli hodnoty 9 nebo 10. Jedna se o zakazniky, kteti
nejenze budou aktivné produkt doporucovat svému okoli, ale rovnéz si ho sami opakované

zakoupi. Oznacuji se jako promotéri — promoters

Celkova hodnota spolecnosti se za pomoci metody Net Promoter Score vypocita

jednoduchym uvedenym vzorcem:
NPS (%) = podil promotéri — podil ztracenci (1)

Na zéklad¢ hodnoty NPS dané spolecnosti 1ze vyslovit zavéry o momentalni vykonnosti

organizace. (Nenadal, 2016)

Skoére organizace muze nabyvat hodnot od -100 az 100. Jako vhodna troven vysledku se
oznacuji vysledky NPS na +50, vynikajici vysledek je od +70 k horni maximalni hranici.
(Nenadal, 2016)

Nekteti autofi a vyzkumné agentury (B2B International, 2015) na zéklad¢ svych vyzkumi

dokonce sestavili referencni hodnoty NPS spole¢nosti, které pracuji v urcitém oboru.
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Dosazenou hodnotu urcité spolecnosti Ize néasledné srovnat s hodnotou referencni pro
danou oblast. V tabulce nize jsou uvedené tyto hodnoty alespon pro nékteré obory:

Tab. €. 1 - referen¢ni NPS hodnoty

Hodnoty NPS  Obor

30 a vice high-tech spolecnosti, malé a stfedni podniky, servisni spole¢nosti
20-30 vyrobni podniky, velké korporace

20 a méné energetické spolecnosti, monopolni spolecnosti, dodavatelé komodit,

vétSina zapadnich aerolinii
Zdroj: B2B International, 2015

Uvedena hodnotova tabulka je dle nazoru autora této prace avSak velmi nepiesna
a poskytuje opravdu pouze zékladni ptrehled nad obvyklymi hodnotami ukazatele NPS.
Znacnou nepiesnost do vypoctu NPS mohou zptisobit naptiklad vlivy kulturniho okoli

v

1 Casova nesourodost béhem provedenych métenich.

Avs$ak z podstaty definice monopolu ¢i oligopolu Ize usuzovat spiSe o jejich nizSich
vysledcich NPS zdivodu jistoty exkluzivniho postaveni a nekonkuren¢ni podstaty
fungovani trhu. Pozoruhodna je vSak podobné nizka hodnota NPS u zépadnich aerolinii.

Tyto hodnoty mohou ptedstavovat dalsi moznou oblast vyzkumu zékaznické spokojenosti.

Znacna jednoduchost této metody je bezesporu velkou vyhodou v ¢etnosti jejiho nasazeni
v praxi. S rostouci moznosti zapojeni IT produktli se objevily online nastroje k zaneseni

a vyhodnoceni hodnot NPS.

Dle autora prace je ale potfeba velmi pozorné a dikladné zvazit nasazeni pouze této jediné
metody, kterd je polozena jen na jediné otdzce. Za tivahu stoji rovnéz fakt zjisténi

procentualniho sloZeni vSech 3 kategorii zakaznikl — tedy 1 pasivné spokojenych zadkazniki.

Validita vysledki zjisténych za pomoci metody NPS mtiZze byt rovnéz ovlivnéna externimi
vlivy prostiedi, které podnik nedokéze ovlivnit ¢i dokonce ani jasn¢ identifikovat. Ackoliv
se tedy jednd o velmi jednoduchou a ¢astecné vypovidajici metodu ke zjisténi loajality
zékazniki, je vhodné ji aplikovat anasadit spole¢né sjinymi metodami v zdjmu co
nejpresnéjSich a nejhodnotnéjSich dosazenych vysledkl, které maji bez pochyby vliv

na dal$i smérovani podniku.

23



Jako vhodné spojeni se mulize jevit nasazeni NPS spole¢né s technikou mystery
shoppingu. Vysledky vyzkumi nam pomohou k lepSimu celkovému hodnoceni
zakaznické spokojenosti. (Chen, Barrows, 2015) Na zaklad¢ vyzkumu (Eger, 2017) lze
uvést, ze je mezi zakaznickou spokojenosti a loajalitou, zjisSténou za pomoci NPS, pozitivni

korelace.

Zcela zasadni pro kazdou spole¢nost jsou vysledky vyzkumt, které ukazuji na propojeni
mezi zékaznickou spokojenosti a podnikovou vykonnosti. Tohoto je dosahovéano
predevsim diky tomu, ze vysoka zakaznicka spokojenost vede k vétsi loajalité zdkazniki
s pozitivnim efektem napiiklad v podobé word-of-mouth a opakujicim se budoucim

transakcim. (Suchének et al., 2014)
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4. Technika mystery shopping

Technika mystery shoppingu je kombinaci metod pozorovani a rozhovoru. Vyzkum
provadégji specidlné vyskoleni vyzkumnici dle pfidéleného scénafe. Béhem své navstévy
vystupuji jako redlni zakaznici. Jejich Ukolem je nasledné zhodnotit uroven a kvality
nejen samotného jednani, ale 1 naptiklad kontext, tedy Cistotu a uspofadani navstiveného
obchodniho mista. Pfesny rozsah avSak zcela zasadné¢ zalezi na pozadavcich zadavatele

vyzkumu. (Eger, 2017)

Mystery shopping je specifickou marketingovou technikou, ktera je zaloZena
na predstiraném nakupu sluZeb ¢i produkti. Specidlné¢ proskoleny vyzkumnik na
pfedem urcené prodejné€ poptava sluzby nebo zbozi dle pfedem zadané¢ho scénate. Béhem
této ¢innosti ma vyzkumnik za kol vS§imat si prodejnich schopnosti sledovaného prodejce.
Diky této technice se daji zjistit nedostatky v oblasti poskytovanych sluzeb zdkaznikiim.

(Market Vision, 2020)

Vyse uvedena definice je avSak dle autora neuplnd anezahrnuje vSechny cinnosti
vyzkumnika, které jsou na né¢j kladeny. Soucasti vyzkumného Setfeni je napiiklad
povinnost vyzkumnika sledovat troven ¢i stav navstivené provozovny, predevsim jeji uklid

¢1 porovnani zbozi. Velmi Casto se tak vyzkum za pomoci techniky mystery shoppingu

vztahuje nejen na uroven obsluhy, ale 1 na stav dané provozovny ¢&i prodejny.

Dle sdruzeni SIMAR (2020) je nasazeni vyzkumu za pomoci techniky mystery shoppingu
vhodné pro vedeni spole€nosti, které se timto zplisobem dozvi Uroveil poskytovanych
sluzeb svym zakaznikiim. Definice dle SIMAR zachazi jeSt€¢ hloubé€ji v nabidce

pozorovanych prvkl obsluhy zédkaznika, mimo jiné zmifuje tyto prvky:

e jasnost a prehlednost informac¢niho systému na prodejné,
e poskytovani informaci,

e (istota prodejny,

e Cekaci doba,

e doba vyftizeni,

e upoutani zédkaznika,

e stav uzivané¢ho vybaveni,

e dodrzovani standardl spolecnosti.
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Definici dle SIMAR by autor prace doplnil tim, Ze nasazeni a vysledky vyzkumu vzniklé
za pomoci techniky mystery shoppingu mohou byt vhodné nejen pro vedeni spolecnosti,
¢i jeji manaZery, nybrZ mohou poskytovat velmi diileZitou a vhodnou zpétnou vazbu pro
samotné prodejce. Vysledky mohou byt v zajmu zlepSeni zakaznického servisu piinosné
jak pro prodejce, ktefi byli aktivné soucasti vyzkum, tak pro prodejce, ktefi se teprve
zaucuji €1 nejsou piilis zkuSeni.

Mystery shopping se jako vyzkumna technika vyuzivd v mnoha komer¢nich
1 nekomerc¢nich institucich. Hlavnim ucelem nasazeni této techniky je zjiSténi urovné
zakaznické spokojenosti a na zdklad€ toho zjiSténi neustalé zlepSovani Grovné sluZeb,
které jsou podnikem zékaznikiim poskytovany. Tohoto jsou podniky schopny na zakladé

vysledkl provedeni vyzkumu s vyuzitim techniky mystery shoppingu. (Eger, 2017)

Diky vyzkumu za pomoci techniky mystery shoppingu Ize poodhalit a vcitit se do potieb
a vnimani samotného zakaznika. Na zdklad¢ vysledku vyzkumu Ize dospét ke zlepSeni
kompetenci prodejcii a zkvalitnit tak firemni procesy a piedev§im troven poskytovaného

zakaznického servisu.

4.1. Priubéh mystery navstévy

Nasledujici kapitola ma za cil popsat a vysvétlit obecny postup vyzkumné navstévy
za pomoci techniky mystery shoppingu z pohledu vyzkumnika. Zaroven pracuje a rovnou
vysvétluje vétsi mnozstvi odbornych termint, které se béZné v oboru vyuzivaji. Predlozeny
prubéh piipravy a realizace navstévy obsahuje kompletni a plny postup, ktery nemusi byt

vzdy u vSech projektil presné dodrZen. Jeho podoba zavisi na dohodé klienta s agenturou.

Mystery profil je pfedem ur€end charakteristika shoppera, kterd je uvedena ve scénafi.
Jedna se o jeho profil, ktery musi bezpodmineéné béhem navstévy dodrZet. Je to souhrnné
oznaCeni jeho vlastnosti ¢i zaminek navstévy provozovny. Obvykle maji byt tyto
charakteristiky pro prodejce v pribéhu navstévy mystery shopperem skryté a prodejce
si na né¢ musi vhodnymi otdzkami sam pftijit. Shopper je tedy nesmi sdm od sebe prodejci
sdelit. Jejich ptedani je podminéno otazkou prodejce. (Market Vision, 2020)

Soucéasti profilu shoppera mize byt rovnéz povazovano splnéni rotace. Pojmem rotace se
rozumi doba, po kterou je ur¢itému mystery shopperovi zakdzano vykonat dal§i navstévu

v jedné samé provozovné. Tato lhiita je zavedena pochopitelné z toho ditvodu, aby prodejci

nem¢li Sanci si daného shoppera zapamatovat.
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Délka této doby (=rotace) je zpravidla rozdilna dle vlastnosti projektu a domluvy
s klientem agentury. Pohybuje se v fadu mésicti az rokii. Vyjimec¢né je tato doba nastavena

jako dozivotni. V praxi se jesté rozliSuji tyto dva druhy rotaci:

o Rotace na pobocku — jedna se o klasickou rotaci, kdy shopper nesmi

opakovan¢ po urc¢itou dobu na stanovenou pobocku

o Rotace na dealerstvi — ur€itd dealerstvi mohou mit vice pobocek v regionu.

Pokud je rotace nastavena na dealerstvi, nesmi mystery shopper vykonat po
stanovenou lhlitu mystery shopping ani na jin€ pobocce, ktera patii danému
dealerstvi. Tato rotace je z divodu propojenych databazovych systému,
¢1 tfeba kvili tomu, ze si dealerstvi navzajem sdileji své prodejce a je zde

tedy vy$si riziko odhaleni shoppera. (IPSOS, 2020)

Pokud shopper splituje piedem urceny profil vyzkumnika a zaroveii neni v rozporu s rotaci,
muze si v terénu vyhledat (¢i mu miize byt ur¢ena) navstévu. Terén je souhrnné oznaceni
casového a mistniho rozpéti, kdy a kde lze pozadované navstévy provést. Datum (a Cas)
navstévy muze byt pfedem jasné dany, ¢i je zvolen v ramci ur¢itych mezi na samotném
shopperovi. Je taktéz obvykle stanoveno, kdy shopper mize ptijit na navstévu po otevieni
a pred uzavienim pobocky. Je to z toho diivodu, aby shopper nepftisel naptiklad tésné pied
zaviraci dobou a prodejce nebyl pod tlakem z divodu nutnosti uzaviit provozovnu ve
stanoveny cas. Terén miZe byt u jednotlivych navstév v ramci projektu stejny u vSech
pobocek, jinde miize mit klient riizné druhy pobocek (pobocka, obchodni misto...). U nich

byva velmi Casto terén odliSny. (IPSOS, 2020)

Samotné navstévy si shopper rezervuje v burze navstév. VEtSina agentur pracuje se svymi
mystery shoppery na bazi dohod o provedeni prace Ci ¢innosti. V mensi mife shoppeti
spolupracuji s agenturou na vlastni Zivnostenské opravnéni. Kvili tomu agentury tedy
nemohou direktivné ptidélovat jednotlivé navstévy shopperim. Model spoluprace mezi
agenturami a shoppery je tedy obvykle nastaven tak, Ze shoppeii maji pfistup do burzy
navstév, kde maji moznost se ke kazdé navstéve dozveédét zakladni informace. Je pak pouze
na nich, jestli se rozhodnou zazadat o danou navstévu. Navstévy nasledné rozdéluje
projektovy manazer vybranym shopperim dle vlastniho uvazeni. V praxi se lze setkat
s vice druhy terminti (aukce, nabidka, navigator...), které oznacuji obvykle webové

rozhrani, kde si lze zadat o jednotlivé navstévy. (IPSOS, 2020)
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Nekteré projekty vyzaduji velmi specificky vybér shoppert dle jejich profilu. Jedna
se o predvybér ¢i rekrutaci shoppert. Tento predvybér shoppert se provadi u téch projekta,
kde je kladen diraz na jejich specificky profil, kterému odpovida pravdépodobné pouze
mensi ¢ast shopperti v databazi agentury. Agentura tak zjisti, jestli dany projekt muize
vibec uskutecnit ¢i je potieba vyhledat nové mystery shoppery, ktefi plné odpovidaji

specifickému pozadovanému profilu.

Ti shoppefi, ktefi svym profilem odpovidaji zadani, vyplni obvykle rekruta¢ni dotaznik.
Na zaklad¢ tohoto dotazniku jsou pozdéji piednostné osloveni s nabidkou spoluprace

na projektu. (IPSOS, 2020)

V ptipadé, ze si shopper o danou navstévu zazada prostrednictvim burzy, je mu v piipadé
kladného uvazeni project managera navstéva ptifazena. Jedna se o hlavni osobu, ktera
vede dany mystery shopping projekt v agentufe. Tato osoba je zodpoveédnd za splnéni
projektu ve stanovenych terminech akvalité. Vybird si rovnéZ vhodné kandidaty
na mystery shoppery a fesi s nimi nenadalé situace. Tvoii tak tedy kontaktni osobu pro

vSechny mystery shoppery, ktefi pracuji na daném projektu.

Projektovy manaZer dostane projekt pfidéleny na zdklad€ interni domluvy v agentufe.
U rozsahlejSich projektii jsou jim alokovani asistenti, kteti jim pomahaji s jednodussimi
problémy, které se bézné pii praci vyskytuji. Je tim zajiSténa dostupna péce a informacni

jistota pro vSechny zuc¢astnéné mystery shoppery. (Market Vision, 2020)

Po ptidéleni navstévy konkrétnimu shopperovi nastdva faze, kdy mé shopper za ukol
prostudovani scénare. Je to obvykle pisemné predlozeny dokument vytvotfeny za ucelem
prostudovani podminek apodoby projektu shopperem pied provedenim navstévy
a certifikaci k projektu. Obsahuje podrobné informace k danému projektu vcetné
zevrubného postupu, jak ma shopper béhem navstévy vystupovat, které zbozi poptavat

¢1 jak vystupovat vii¢i prodejctim.

Jeho detailni a pozorné prostudovani kazdym shopperem je nezbytnou nutnosti, jak zajistit
kvalitni provedeni mystery shoppingu. V ptipad¢ potieby doplnéni dodate¢nych informaci,
je shopper obvykle nucen obratit se pfimo na projektového manazera ¢i jeho asistenta.

(NMS, 2020)

Kvalitu prace shoppera oblasti prostudovani scénafe lze ovéfit pomoci certifikace. Jedna
se o proces, kterym musi projit shopper po ptipraveé na kazdy projekt. Procesu certifikace

pfedchazi shopperovo individudlni studium scénéfe navstévy a profilu zakaznika. Samotna
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certifikace ovétuje fakt, jestli se shopper dostatecné kvalitné ptipravil na danou navstévu
¢i projekt. Dle nastaveni agentury ma certifikace pouze né€kolik ¢i neomezené pokusii
na splnéni. V ptipadé potizi s jejim splnénim je mozné kontaktovat projektového manaZera
s zadosti o pomoc. Certifikace je obvykle provadéna elektronickou formou on-line. Jedna
se v praxi o dotaznik, kde jsou vypsané otazky vztahujici se k provedeni navstévy. Shopper
ma zde na vybér jednu i vice spravnych odpovédi. Hranice ziskanych bodii (¢i procent)
z certifikacniho dotazniku pro jeho splnéni je odvisld od nérocnosti projektu. (Market

Vision, 2020)

Ve scénafi je uvedena zaminka navstévy. Jednd se o diivod (cil) navstévy, ktery shopper
sdéli prodejci hned vuvodu jednani. Obvykle je zcela zisadni udrzet jeji kontext.

Konkrétni znéni a vytcena slova je mozné pochopitelné ptizplsobit si.

Pro nékteré shoppery se mize jednat o startovaci muiistek pro provedeni mystery shoppingu.
Jeji zpiisob vysloveni je ale nesmirné a zasadné dulezity z hlediska ptipadného odhaleni
mystery shoppera. Jeji vyznéni musi byt zcela nenapadné aco nejvice realistické.
Jde pravdépodobné o nejrizikovejsi cast vzhledem k ptipadnému odhaleni shoppera.
Na zptsobu vyiceni a gestech shoppera je pak zavisly cely pozd¢€jsi rozhovor. V ptipadé

byt nepatrného odhaleni €1 podezfeni prodejcem se vystupy z celé nav$tévy stavaji

zkreslenymi a bezcennymi. (Market Vision, 2020)

V priubehu nékterych mystery navstév je vénovana pozornost namitce shoppera na produkt
¢1 sluzbu. Namitka obvykle obsahuje mirné nepfijemné ¢i negativni sd€leni prodejci
ve form¢ porovnani s konkurenci, pfipadné opakovany dotaz na vylepSeni obchodni
nabidky. Cilem sdé€leni této namitky je zpozorovat, jak na ni prodejce zareaguje. (IPSOS,

2020)

Profesionalni prodejce dokaze vétSinu namitek vhodné vyargumentovat fakty a pokracovat
v obchodnim jednani déale. Pomérn¢ Casto se vSak stdva, ze prodejci nejsou na praci
s namitkami vhodné proSkoleni ¢i nemaji dostateCné zkuSenosti a pfechazi naptiklad
do tto¢né pozice viici zakaznikovi. Vyjimkou neni dokonce ani souhlasny postoj prodejce

nad ndmitkou zakaznika.

Obvykle v zavéru navstévy shopper ptistupuje ke sdéleni kupniho signalu. Kupni signal
mystery shoppera oznacuje takovy jeho verbalni projev, kdy za¢ne béhem jednéni souhlasit
s prodejcem a vyrobek pochvali, ¢i se prodejce dopta na n¢jakou doplnujici otazku, kterou

da jasn¢€ najevo, ze nabizeny vyrobek by mu vyhovoval a Ze ho zajima.
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V ramci mystery shoppingu se nasledné urcuje, jestli umél prodejce tento skryty kupni
signal rozpoznat a zdali spravné na n¢j zareagoval a postoupil v obchodnim jednéani déle.
Rozpoznany kupni signdl by mél byt jasnou stopou pro prodejce, aby zvysil sviij tah

na branku. (NMS, 2020)

U vétSiny navstév by mél prodejni poradce ptistoupit ke cross sellu. Jako cross sell
se oznacuje aktivita prodejce, kdy nabizi zékaznikovi jiny produkt, nez na ktery znél jeho
primarni pozadavek. Pracovnici ur€itych firem maji za kol nabidnout klientovi v zavéru
navstévy doplilujici €1 zcela odlisSny produkt. Velmi Casto se tento proces sleduje
u bankovnich a pojistovacich spolec¢nosti, kde se obvykle nabizi Siroké spektrum produktii

a zaroven je pfi jednani s klientem zajisténo pozadované soukromi k zjiStovani jeho potieb.

V praxi se muze jednat napiiklad o nabidku pojisténi odpovédnosti z vykonu povolani
v ptipad¢, kdyz zakaznik ptiSel na prodejnu s primarnim pozadavkem na zajisténi pojisténi

za ujmu z obc¢anského zivota. (IPSOS, 2020)

Po ukonceni navstévy nadchézi prostor pro zpétny kontakt prodejce, tedy follow-up. Jde
o velmi pozorné sledovanou aktivitu, kdy shopper ceka, jestli ho prodejce bude kontaktovat
v nasledujicich dnech po navstéveé obchodu. Pochopitelné se tato aktivita prodejce sleduje

pouze u téch piipadit mystery shoppingu, kde dojde k vyméné kontaktnich udajt.

Pokud je Follow up soucasti konkrétniho mystery shoppingu, je nezbytné¢ nutné, aby
zékaznik nechal budouci kroky prodejce zcela na ném. Je vylouceno, aby naptiklad shopper
sdm od sebe sd¢lil, Ze se prodejci pozdéji sam ozve. Tato aktivita musi vzejit bezprostiedné
od prodejce. Proménliva je rovnéz doba, po kterou se ¢eka na tento zpétny kontakt.

Obvykle se doba pohybuje kolem 3-10 dni od data provedeni navstévy. (IPSOS, 2020)

Zaznamenani Follow upu je v nékterych piipadech umoznéno za pomoci vyuziti telefonni
ustiedny. Telefonni Gstiedna dovoluje agentute ptifadit jednotlivym shopperim v ptipadé
potieby fiktivni telefonni ¢islo, které predavaji béhem navstévy jako svoje vlastni, pokud
jsou k tomu shoppeti vyzvani béhem jednéni s prodejci. Mnoho databazovych systémti,
kde jsou uloZeny data zakaznikil, identifikuji zdkaznika podle jeho telefonniho Cisla.
Pfedanim v kazdém ptipad¢ odlisného telefonniho ¢isla je tak dosazeno toho, ze prodejce
vyhodnoti zakaznika jako nového a v minulosti nikdy v ramci prodejny ¢i dealerstvi

neobsluhovaného.

Dalsi dtilezitou funkci telefonni ustfedny je moZznost automatického nahravani telefonat

za UCelem sledovani a dokazovéani zpétnych kontakt. Telefonni Ustfedny mimo jiné
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predstavuji 1jistotu, ze zpétny kontakt bude agenturou vzdy zaznamenan nehledé

na ptiznani ¢i opomenuti konkrétniho shoppera. (IPSOS, 2020)

Po splnéni vSech piedchozich bodi mé shopper za kol na zakladé provedené navstévy
vyplnit dotaznik ¢i checklist. Jedna se o podklad, ktery shopper vypliiuje po vykonani
mystery shoppingu. Agentury obvykle nuti shoppery, aby dotaznik vyplnili v co nejkratsi
dob¢ od opusténi prodejny v zajmu zachovani vSech poznatkli z navstévy v jejich Cerstvé

mysli.

Dotaznik je veden v on-line formé&. Pravé tento zpisob umoznil masivni a rychlé rozsifeni
vyzkumu za pomoci mystery shoppingu prakticky do celého svéta. On-line dotazniky
znacné cely proces nejen zrychluji, ale i zleviiuji. Neni vyjimkou, Ze nékteré dotazniky
umoznuji vys$§i miru kontroly nad shoppery tim, Ze zaznamenavaji polohu shoppera

pii vypliiovani shoppera. (NMS, 2020)

Zaroven jejich digitalni podoba umoZiiuje nahravani ptiloh k dotazniku. Dle typu navstévy
se dopliiuji k dotazniku naskenované obchodni nabidky, poskytnuté vizitky, letaky,
pofizené fotografie ¢i hlasové nahravky. Tyto pfilohy ptedstavuji pro revizni editory
znacnou pomoc pii kontrole prace shopperti. Obsah pfilozenych dokumentti se musi
jednoznaéné shodovat se skute¢nostmi, které byly shopperem zaznamenané do dotazniku.
V ptipad€ rozporu srdzeji divéryhodnost klienta v celou mystery navstévu a posléze

1 daveéryhodnost agentury. (IPSOS, 2020)

Kvalita zaznamenanych dat v dotazniku je kli¢ova pro klienta agentury. Aby méla agentura
jistotu spravnosti zaznamenanych dat v dotazniku, zfizuje revizni oddéleni. Kazdy vystup
mystery shoppera (obvykle v podobé vyplnéného dotazniku) musi prozkoumat a ovéfit
jeho pravost pracovnici revizniho oddé€leni. Revizni oddé€leni se tak sestdva z reviznich
editorti, ktefi jsou velmi kvalitné¢ zaskoleni do kazdého projektu. Maji za tkol kazdy
odevzdany dotaznik osobné zkontrolovat a ovéfit jeho spravnost vyplnéni. Rovnéz
kontroluji 1naplnéni scénafe shopperem. Pfipadnd leh¢i poruseni feSi napfimo
se shopperem, v ptipad¢ hrubSiho poruseni nasleduje individualni postup dle zjisténého

problému.

Vedoucim revizniho oddéleni je manazZer kvality. Zodpovida za zauceni vSech reviznich
editorti a feSi hrubsi poruseni scénait mystery shoppery. V ptipadé kladného posouzeni

dotazniku mtiZze byt tento vystup postoupen klientovi agentury. (Market Vision, 2020)
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Velmi casté je opakovani mystery shoppingu u jednoho klienta. Scénaf mize zlstavat
stejny, pripadné dospéje drobnych ¢i zédsadnéjSich zmén. Sleduje se zde vyvoj
zakaznického servisu a spokojenosti zakaznikli. Jedno provedeni navstév se nazyva
projektovou vlnou. Vin je obvykle n¢kolik do roka v zavislosti na domluveé podminek mezi

agenturou a klientem.

v

Velmi Casté je opakovani jednotlivych vin v rozestupech mésicti az roka. Nejéastéjsi je
v$ak opakovani ve vinach kvartalné. (obvyklé u automotive oblasti ¢i instituci poskytujici

finan¢ni sluzby)

Grafické schéma nize shrnuje postup provedeni vyzkumu za pomoci techniky mystery

shoppingu z pohledu vyzkumnika — mystery shoppera.

Obr. ¢. 5 - Proces mystery shoppingu z pohledu vyzkumnika

vybér navstévy

studium scénare

a podkladi

splnéni certifikace

sdéleni zaminky

provedeni navstévy sdéleni namitky

sdéleni

S kupniho signalu
vyckani na follow up

vyplnéni checklistu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé IPSOS (2020), Market Vision (2020) a NMS (2020)
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4.2. Pribéh pripravy mystery projektu

Tato kapitola uvadi obecny postup pfipravy a vykonani vyzkumu za pomoci techniky
mystery shoppingu z pohledu klienta a agentury. Kapitola nijak nerozliSuje nepodstatné
rozdily mezi jednotlivymi druhy mystery shoppingu (mystery calling, e-mailing aj.)

Samotny prubéh celého procesu mystery shoppingu Ize vysledovat v nékolika pohledech
podle pozorovaného subjektu. Schéma nize zobrazuje priabeh vyzkumu z pohledu agentury,
kterd nabizi provedeni mystery shoppingu svym klientim. Zcela zasadni je rovnéz to,
ze na vyslednou kvalitu vystupu ma podstatny vliv samotna prace mystery shoppera. Je
proto nezbytné respektovat pribéh ptipravy pravé i zjeho pohledu, ktery je popséan

v predchozi kapitole této prace.

Prace marketingové agentury za¢ina u vyhledani samotného klienta, tedy spole¢nosti, ktera
ma z4jem objednat si provedeni mystery shoppingu na svych ¢i konkurencnich prodejnach.
Zamgéstnanci agentury zjisti pozadavky a piedstavy klienta. Béhem zjistovani potieb

nabidne agentura své poznatky z praxe Ci poskytne riizna doporuceni.

V ptipadé Gspésného piedchoziho jednani nasleduje uzavieni smlouvy mezi agenturou
a klientem. Ve smlouvé je pevné stanoven rozsah projektu, jeho nacasovani a blizsi
specifikace navstév. Zaroven je sestaven scéndi a dotaznik pro jednotlivé shoppery. Presna
konstrukce scénaie mlze byt zvefejnéna klientovi, avSak obvykle jeho plné znéni agentura

piedava pouze svym shoppertim a pro klienta je tedy nedostupna.

Nasleduje peclivy vybér konkrétnich shopperti z databaze agentury. Vybéru shopperti
se vénuji jednotlivi manazefi daného projektu. Pii selekci shopperl je nezbytné fidit
se pozadavky klientli a zaroven vybrat takové profily shoppert, kteti mohou uskutec¢nit
navstévu dle pozadovaného scénarfe. Kazdy mystery projekt je unikatni rozsahem svych
pozadavkl na shoppery, proto se iselekce shopperti musi plné€ pfizplisobit témto
pozadavkim. V urcitych druzich projekti shoppeii ptedavaji své osobni udaje prodejnimu
personalu. Je tedy u nich nezbytné, aby se jejich profil pln¢ shodoval s pozadavky a byl

kladen diraz rovnéZz na ochranu osobnich tdaji. (Market Vision, 2020)

Po vybéru shoppert agenturou piichdzi na fadu samotni shoppeti. Kazdy svédomity
shopper poklada ptipravu na projekt jako svoji nejdilezitéjsi ¢ast spoluprace na projektu.
Ptiprava na projekt obvykle zahrnuje studium scénéte, ptipadné vyhledavani informaci
o klientovi a pobocce, kterou ma doptedu udélenou k navstéve. V piipadé dodatecnych

otazek shoppera kontaktuje agenturu skrze projektového manazera, se kterym si vyjasni
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piipadné otazky. Nékteré projekty vyzaduji osobni ti¢ast na Skoleni ¢i certifikaci, obvykle
v sidle agentury. Tento postup je ale spiSe ojedin€ly z divodu vyssi Casové a financni

narocnosti. (MSPA, 2020)

Ptipravé nasleduje samotnd navstéva provozovny, ¢1 obecné vykonani mystery shoppingu.
Béhem navstévy shopper vystupuje presné dle popisu ve scénafi navstévy. Po vykonani
navstévy shopper poskytne jeji zhodnoceni za pomoci ptilozeného dotazniku. Dotaznik
obvykle obsahuje uzaviené a oteviené otazky. Vzhledem k ispote nakladii jsou dotazniky
obvykle v elektronické podobé k vyplnéni on-line. K dotazniku se ptilozi veskeré ditkazy
o navstéve spolu s obdrZzenymi materidly (cenové nabidky, vizitky prodejcii ¢i fotografie).

(IPSOS, 2020)

Nesmirn¢ dulezita ¢ast procesu, kterd nasleduje po odevzdani vyplnéného dotazniku,
je jeho revize. Revizi dotaznikii mé na starost obvykle celé samostatné a nezavislé odd€leni
v ramci agentury. Kontroluje se jak dodrzeni scénaie shopperem, tak i spravnost vyplnéni
dotaznikli. V ptipadech drobného naruSeni ¢i nespravného vyplnéni je shopper zpétné
pozadan o napravu. Pokud ale doslo k hrubému poruseni, pfipada v itvahu zneplatnéni celé
navstévy. Shopper je nadale obvykle vyloucen z daného projektu a nezvladnuta navstéva
musi byt vykondna jinym shopperem. Jestlize shopper dokéZe GispéSné provést navstévu
a vyplnit vystup, dostane potvrzeni o zvladnuti navstévy od agentury a déle se o projekt

nijak nestara. (Market Vision, 2020)

Po shromazdéni dat z veSkerych navstév v dané vin€ dochézi ke kompletaci dat. Dle zadani
od klienta se data agreguji a vytvari se pfedem definované vystupy dat. Nékdy si klient
objedna pouze jejich sbér stim, ze si je jiz sdm interné vyhodnoti. Dale jsou data
publikovana klientovi. Klient mize prostfednictvim svych zaméstnanci a jejich manazera
podat reklamaci v pfipad€, Ze shopper zaznacil n€jakou zkuSenost jinak, nez tomu bylo

v realité. Nastava tedy faze feSeni té€chto piipadnych stiznosti. (MSPA, 2020)

Ptfedana data poté slouzi klientovi pro jeho vlastni ucely. Velmi Casto se nasledné pométu;i
s daty z ptredchozich a pozdéji i1z ptiStich vin projekti pro stejného klienta. Predlozené
schéma graficky znazornuje cely proces provedeni vyzkumu za pomoci vyuziti techniky

mystery shoppingu v praxi z pohledu agentury.

Cely proces je graficky shrnut ve schématu na nasledujici strané.
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Obr. €. 6 - Pribéh mystery shoppingu z pohledu agentury
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é IPSOS (2020) a Market Vision (2020)
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4.3. Deskripce etickych kodexii a sdruZeni agentur

Nejen na celém svété, ale i v Ceské republice je vétsi mnozstvi firem (agentur), které
nabizeji sluzby v oboru vyzkumu trhu a vefejného minéni. Ve velkém procentu piipadu
tyto spolecnosti ptichazi do kontaktu s citlivymi udaji, se kterymi je zddouci pracovat velmi
odpovédné a svédomite. Naroky na co nejpreciznéjsi praci s citlivymi tdaji pfichazi nejen
ze strany jinych podnikatelskych subjektl (Casto zadavateli vyzkumu), ale i ze strany
legislativy. Mimo jiné 1pravé proto vzniklo né€kolik sdruzeni agentur, které pracuji

jak na narodni Grovni, tak 1 mezinarodné.
ESOMAR

ESOMAR je nadnarodni organizace, kterd nepiisobi za Ucelem zisku, nybrz za tcelem
propagace vyzkumu trhu, vefejného minéni ¢i analyzy dat. ZaloZena byla jiz v roce 1947
a pusobi skrze své Cleny ve vice nez 130 zemich po celém svété. Organizace zahrnuje vic
nez 6 000 ¢lenti a 550 agentur. Pravideln€ rovnéZ porada Skoleni, publikuje odborné
prirucky ¢i privodce a navody pro vyzkum trhu.

wevr

Mezi nejdalezitéjsi cCinnosti patfi tvorba zasad provadéni vyzkumu trhu -

ICC/ESOMAR. Tyto zasady obvykle dale pfejimaji ndrodni sdruzeni, které jejich aplikaci
vyzaduji dale  od svych ¢lenskych agentur. (ESOMAR, 2020)

SIMAR

Sdruzeni agentur SIMAR je neziskova organizace, ktera vznikla jiz vroce 1994
a zaméFuje se na podporu, propagaci a obohaceni vyzkumu trhu. Clenstvi v tomto
sdruzeni je otevieno vSem subjektiim, které piisobi v oboru vyzkumu trhu ¢i vyzkumu
vefejného minéni a zdrovenl maji provadéji a objektivne interpretuji vyzkum ve vysoké
kvalité. Clenové sdruzeni se snaZi aktivné oblast svého piisobeni kultivovat a tim

napomahat k budovani dobrého jména celého oboru. (SIMAR, 2020)

Cilem sdruzeni SIMAR je tedy budovani hodnoty a propagace vyzkumu trhu
a dodrzovani metodickych a etickych standardi. Napomaha rovnéz v oblasti kultivace

a vzdélavani trhu ¢i tvofi riizné programy pro vyzkumnou komunitu ¢i zadavatele vyzkum1.

Sdruzeni SIMAR vytvafi i vlastni metodické standardy kvality sbéru dat a stejné tak
kontrolu jejich dodrzovani v ¢lenskych agenturach za pomoci pravidelnych kontrol kvality.

(SIMAR, 2020)
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Sdruzeni SIMAR je ¢lenem nadnarodniho sdruzeni ESOMAR a zaroven tvoii narodniho
reprezentanta ESOMARu v Ceské republice. Zaroven je sdruzeni SIMAR ¢lenem
Hospodaiské komory Ceské republiky, jejiz cilem je vytvéaiet a prohlubovat piiznivé

podminky pro podnikani mimo jiné dodrzovani etického kodexu této komory.

Spolu s preambuli obsahuji etické zdsady sdruzeni SIMAR celkem ¢ty hlavni ¢lanky,

které zjednodusené stanovuji a definuyji:

e Veskera Cinnost v oboru marketingového vyzkumu je v souladu splatnymi kodexy
vydanymi sdruzenim ESOMAR ¢i EFAMRO.
e Povinnosti pro ¢leny sdruZzeni — dodrzovani legislativy statu, cti €1 vymezeni
tak 1 navenek
e Své etické jednani opira SIMAR a jeho €lenské agentury o spolupraci s ostatnimi
profesnimi a podnikatelskymi institucemi stejné jako o kooperaci s dalSimi
partnery a institucemi z oblasti statni a vefejné spravy.
e SIMAR doporucuje tvorbu i vlastnich etickych zdsad ¢innosti ¢lenit sdruzeni,
pokud je to uznano za uzitecné a prospésné. (SIMAR, 2020)
Jak je jiz zminéno vySe, zdsady sdruzeni SIMAR vychazeji z jiz vytvorenych pravidel
a kodexti, zeyména tedy ICC/ESOMAR. Neméné¢ diilezity fakt je, Ze vychazi z ustanoveni

narodni legislativy, pfedevSim ze zdkona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdajt.

vvvvvv

SIMAR (2020) autor povazuje a shrnuje:

e Zkoumany subjekt neni v dobé vyzkumu (respektive dotazovani ¢i pozorovani)
obeznamen s tim, Ze je zkouman.

e Vyzkumnici musi zarucit, ze svoji Cinnosti bude respektovana daveéryhodnost
vyzkumu a ze nebudou poskozovat ¢i znevyhodiiovat zkoumany subjekt v jeho
praci.

e Je zcela zasadni postupovat dle platné legislativy na tzemi daného statu
a respektovat jurisdikei.

e Zkoumany subjekt nesmi byt tazan na to, co by v ném vyvoléavalo psychickou obavu
o jejich osobni bezpecnost, naptiklad co se tyce mista, nezpusobilosti, rodu ¢i etnika.

e Mystery shopping nesmi byt vyuZzivan za u¢elem penalizace zaméstnancli v podobé

jejich propousteéni ¢i jinych ptimych postiht.
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Z uvedenych zasad jasné vyplyva, ze technika mystery shoppingu nevznikla z divodu
penalizace zaméstnanci, nybrzZ zjiSténi urovné zakaznické spokojenosti. V praxi by
vysledky mystery shoppingu mély jednoznacné slouzit napravé ve smyslu zjisténi
pochybeni, které se nasledné zainteresované strany budou snazit konstruktivné vyftesit.

V opacném piipad¢ je celkem velka pravdépodobnost kolize s uvedenymi zésady.

Dle databaze agentur zalenénych ve sdruzeni SIMAR (2020) jsou v oblasti vyzkumu

za pomoci techniky mystery shoppingu ¢inné nasledujici spole¢nosti:

e Confess
e GfK

e Ipsos

e Median
e NMS

e SC&C market research
e STEM MARK

MSPA

Vyse zminéné sdruzeni se zabyvaji podporou vyzkumu trhu obecné. Existuje vSak ale
sdruzeni, které svoji ¢innost spojilo s mystery shoppingem. Jedna se naptiklad o sdruzeni
MSPA. Toto sdruZeni operuje na zéklad€ regiondlnich pobocek, které jsou rozmistény
po celém svéte. Hlavnim cilem tohoto sdruzZeni je rozSifovani akceptace této techniky a jeji

neustalé vylepSovani reputace nejen u odborné spolecnosti.
Mez dalSimi cili organizace mtizeme shledat:

e tvorba a vymezeni profesnich standardi a etickych pravidel,

e vzdélavani poskytovatell této techniky a zkoumanych subjektt. (spolecnosti),

e zlepSeni image celého primyslu,

e spojovat organizace poskytujici sluzby v oblasti s cilem sdileni informaci mezi

sebou.
Sdruzeni spojuje priblizné 450 ¢lenskych organizaci a agentur po celém svéte. Jiz neplati,
Ze ¢leni tohoto sdruzeni poskytuji pouze vyzkum za pomoci mystery shoppingu. Usttednim
organem sdruzeni je Rada a dale Globalni poradni vybor. Volba do téchto organti probiha

kazdych 5 let a jsou voleni zdjemci z fad dobrovolnika. (MSPA, 2020)
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Sdruzeni operuje od roku 1998, kdy zacinalo se svoji Cinnosti s pfiblizné 70 cleny.
JiZ na pfelomu tisicileti bylo v tomto sdruzeni pies 200 ¢lenskych organizaci. Sdruzeni

agentur MSPA je rozdéleno do nasledujicich regionalnich pobocek:

e America,
e FEurope/Africa,

e Asia/Pacific.

V pobocéce Europe/Africa lze najit n€kolik na cCeském trhu plsobicich agentur jako

napiiklad:
e NMS, Market Vision a dalsi.

Od jinych sdruZenich se tato organizace odliSuje také tim, Ze nabizi pro v§echny shoppery

podpirné funkce. Mezi tyto funkce se da zaradit jejich mezindrodni certifikace,

ale 1 uzivatelské forum pro shoppery €i rtizna upozornéni ¢i rady a tipy. Jednd se tedy

o vhodny zdroj informaci a poznatkl pfedevsim pro zacinajici shoppery. (MSPA, 2020)
4.4. Druhy mystery shoppingu

Sbér dat za pomoci techniky mystery shoppingu zahrnuje rizné metody a postupy, které
se mohou liSit u riznych zadavatelt vyzkumu. Velmi ¢asto se vSak mize jednat dokonce
o kombinaci téchto metod. NiZe jsou popsany nejpouzivanéjsi metody: (SIMAR, 2020)
Mystery navstéva

Jedna se o klasickou navstévu provozovny zkoumaného subjektu, kde dojde k interakcei
mezi prodejnim personalem a mystery shopperem. Shopper zde postupuje podle zadaného

scénafe a jeho ukolem je projit prodejnim rozhovorem s prodejnim persondlem. Nasledné

se obvykle hodnoti nejen prodejni rozhovor, ale 1 stav a uklid prodejny. (Eger, 2017)
Dle Stérbové (2015) se standardni prodejni rozhovor miize déli na tyto asti:

e uvod, navazani kontaktu,
e identifikace potfeb zakaznika,
e predloZeni nabidky ¢i feSeni potieb zakaznika,

e zaver, rozlouceni se se zakaznikem.

Kotler (2013) vSak doplnuje stale dilezitési Cast k vyse uvedenému schématu v podobé
dlouhodobé péce o zakaznika. V praxi se miZe jednat naptiklad o zpétny kontakt,

pii kterém miize prodejce zjistit divody odmitnuti koupé€, ptipadné€ doplnit zdkaznikovi
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potfebné produktové informace, ale i pfedlozit vhodné argumenty na namitky zakaznika.
Tento postup je samoziejme pouze mozny za toho piredpokladu, ze si prodejce zjisti €1 overi

kontaktni tidaje na zakaznika béhem piivodni navstévy.
Mystery calling

JiZ z ndzvu vyplyva, ze se jedna o kontakt pomoci telefonického spojeni mezi zakaznikem
(mystery shopperem) a prodejnim persondlem. Vyzkumnik opét postupuje dle zadané¢ho

scénare a nasledné hodnoti prob&hly rozhovor.

Velmi cCasto se tento postup pouziva v kombinace s mystery navstévou. Telefonicky
rozhovor poslouZi za G¢elem objednani se na navstévu. Nicméné 1 béhem tohoto kontaktu
by mély zaznit vhodné otazky a zji§tovani potieb ze strany prodejniho personalu. (Market

Vision, 2020)

Neékteré agentury vyuzivaji pro sbér dat i1 telefonni Gstfedny, které dokézou vyzkumnikovi
pridélit fiktivni telefonni ¢islo, na které je pfesmérovano jeho vlastni telefonni ¢islo.
Usttedna rovnou automaticky rozhovor nahrava. Je tak timto zptisobem velmi zrychlen
proces sbéru dat a je zde i minimalni riziko odhaleni mystery shoppera a znehodnoceni

vSech ziskanych dat.
Mystery e-mailing

Mystery e-mailing funguje velmi obdobné jako pfedchozi metoda. E-mail mize slouZit
jako jediny prostiedek komunikace, mize se ale jednat jako uvodni kontakt pfed mystery
navstévou. Obvykle se sleduje rychlost reakce pracovnika na piijaty e-mail od vyzkumnika.
Mystery e-mailing je rovnéz vyuzivan jako navazujici ¢innost (follow up) po probéhlé
navstéve.

Prodejci vyuzivaji e-mailového kontaktu k poslani nabidky ¢i dopliujicich materialt.

(katalogy, ceniky apod.) (Market Vision, 2020)
Mystery navstévy webovych stranek

Zde se nejedna o typicky mystery shopping. Vyzkumnik obdrzi pokyny, kde ma napséno,
jaké informace ma na daném webu zjistit a vyhledat. Nasledn¢ se posuzuje, jak rychle dané
informace naSel na webu. Velky prostor je vénovan tomu, jaké emoce mél vyzkumnik

béhem hledani informaci na webu.

Dalsi podobou mtze byt vyuziti webu k objednani se na navstévu i ziskani dodatecnych

informaci prostfednictvim webovych formulara, které zpravu vyzkumnika pteposlou
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prodejci. V tomto ptipadé€ je nasledny postup prakticky totozny s mystery e-mailingem.
(MSPA, 2020)

Mystery delivery

Jedna se o mystery shopping zaméfeny na posouzeni kvality servisu béhem postovnich
a doruc¢ovacich sluzeb. Pfi této metodé¢ vyzkumnik posuzuje uroven kvality servisu

a ptipadného rozhovoru s pracovnikem dorucovatelské spole€nosti. (MSPA, 2020)
Mystery flying

Metoda mystery shoppingu zaméfena na sluzby v leteckém priimyslu se nazyva mystery
flying. Mystery shopper je zde zaroven cestujicim, ktery ma za ukol dle stanového scénaie
vystupovat jako bézny cestujici, ktery avSak sleduje tiroven kvality zakaznického servisu

nejen béhem samotného letu letadla.

Pozornost je zde zamétfena 1 na ptedletovou piipravu inabidku dodatecnych sluzeb
na palubé. Z diivodu vysSich ndkladi na pofizeni sbéru dat se nejedna o ptili§ Casto

vyuzivanou metodu. (MSPA, 2020)
B2B mystery

Velmi dynamicky rozvijejici metodou mystery shoppingu je tzv. B2B mystery.

Vyzkumnikem zde je mySlena jina spole¢nost, ktera poptava urcité sluzby ¢i produkty.

Priibéh navstévy byva v ptipade prodeji B2B ¢asto odlisny. Mezi nejvétsi odliSnosti patii

veétsi mnozstvi navstév ¢ kontakti v ramci vyzkumu daného prodejniho mista

a dlouhodobé zapojeni konkrétniho vyzkumnika do urcitého projektu. (SIMAR, 2020)
4.5. Typy mystery shoppingu

Se stale rozvijejicim oborem vyzkumu za pomoci techniky mystery shoppingu
se vyzkumnik muze setkat s riiznymi typy mystery shoppingu. Tato kapitola se snazi
vyjmenovat alespon zakladni typy mystery shoppingu, v odborné literatute i v praxi se lze

setkat ale jeSte s vice typy ¢i specifickymi naroky navstév: (IPSOS, 2020)

e klientska/neklientska navstéva,

e s odhalenim mystery shoppera na konci navstévy,
e se zpétnym kontaktem,

e s ptfedchozim objednanim shoppera na navstévu,

e mystery shopping na ptedem ur¢en¢ho konkrétniho prodejce.

41



5. Definice bankovnictvi

Na uvod této podkapitoly je nezbytné definovat banku jako subjekt ekonomiky. Dle
Ceské bankovni asociace se banka definuje takto: ,,Spole¢nost opravnéna piijimat depozita
(vklady) a poskytovat finan¢ni a platebni sluzby. Jeji zékladni ¢innosti je shromazd’ovani
doCasn¢ volnych penéznich prostiedkli ajejich poskytovani formou uvéru.“.

(Ceské bankovni asociace, 2020)

Podle pravniho vymezeni €. 21/1992 Sb., o bankéch, ve znéni pozd¢jSich predpist, je banka
pravnicka osoba se sidlem v CR, ktera je zaloZena jako akciova spole¢nost a ktera pFijima
vklady verejnosti, poskytuje avéry a dile k uvedenym ¢innostem musi obdrzet bankovni

licenci od Ceské narodni banky.

Z uvedenych definic vyplyva priméarni funkce bank. Nabidky bank se neustale rozsiruji
a banky tedy nabizi ¢im dal bohatsi spektrum FeSeni potieb svych zakazniku. Tento
trend ostatné jiz diive popisuje uz i Dvotak (1999) ve své vice obecné definici: ,,Banka je
druh finan¢niho zprostfedkovatele, jehoz hlavni Cinnosti je zprostfedkovani pohybu
finan¢nich prostfedkt mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty pii vyuZziti piijiméani

vkladl a poskytovani uvért...“. Je vSak zcela jasné, Ze nabidka téchto spole€nosti je dnes

daleko Sirsi.

Typickéa kompletni nabidka modernich bank se nesoustfed’uje striktné na umoznéni vkladii
a poskytovani avéri. Banky nabizi rovnéz napriklad pojiStovaci, investi¢ni, hypote¢ni
produkty a dale i odborné finanéni poradenstvi ¢i zprostiedkovani prodeje energii.

(CSAS.cz, 2019)

Definice banky jako instituce vhodné doplituje a shrnuje rovnéz Belas (2013), ktery tvrdi,
ze banky umoziuji vhodné alokovat volné finan¢ni prostfedky od téch subjekti, které jich
maji nadbytek, k tém, ktefi maji potiebu vyuzit cizi zdroje ¢i jsou deficitni.

5.1. Charakteristika retailového bankovnictvi

Jako retailové bankovnictvi se oznacuje ta ¢ast bankovnich sluzeb, ktera je urCena pro
maloobchodni klienty. Sluzby bank v tomto sektoru provazi velmi casté¢ zmény a vyvoj
v reakci na konkurenéni trh ¢i vyvoj technologii. Na trhu se objevuji stale nové bankovni
domy a konkurence na tomto poli je stale na vyssi urovni. Zaroven probihaji i Casté fuze
jednotlivych bank za tucelem zvySeni kvality a dostupnosti sluzeb zdkaznikiim.

(Belas, 2013)
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Banky rozsituji svoji nabidku a obvykle se neboji vyuzivat moderni technologie. Moderni
Nékteré banky dokonce nabizeji vyFizeni béZnych poZadavkia pouze prostirednictvim

internetu na dalku a bez fyzické pritomnosti klienta na pobocce. (Mishkin, 2013)

Nezastupitelnou roli v prodejnich procesu na pobockach bank tedy tvoii krom¢ vybaveni
i samotni prodejci a poradci. Casto pravé na jejich odbornosti a piistupu velmi zalezi pti

dosahovani prodejnich cilt. (Horvatova, 2010)

I ptes zminény vyvojovy trend se bankovni spole¢nosti snazi o neustalé modernizovani
svych pobocek. Nékteré banky oteviraji své pobocCky v nakupnich centrech nebo
1 v mensich obcich. Na ziklad¢ tohoto vyvoje je patrné, ze se banky snazi jit klientim
naproti a byt jim stale fyzicky nablizku. Standardem na pobockach se rovnéz stalo nasazeni
specializovanych zatizeni jako vkladomaty, platbomaty a jiné technologické vybaveni.

(Mejstiik, 2014)

Z vySe citovanych publikaci je zfejmy trend bankovnich instituci ve snaze nabidnout
klientim ovladani svych bankovnich produktl prostiednictvim digitalnich prostiedkl
na dalku. Né&kter¢ instituce nabizeji sjednani bankovnich produktt, naptiklad osobniho uctu,

vyhradné on-line bez nutnosti fyzického navstiveni bankovni pobocky. (MONETA, 2020)

Na druhé strané vétSina bank stdle investuje nemalé prostiedky k neustdlé modernizaci
svych pobocek a rozvoji prodejniho personalu. Modernizaci pobocek 1ze shledat i v jinych
parametrech nez v pouhém vyuziti aktualnich digitalnich ptistroji. Dle Mikulastika (2010)
dochazi ke zna¢nému vyvoji i v oblasti vzhledu a layouti provozoven. Banky se snazi
odstranovat bariéry mezi personalem a klientem. Mezi tyto bariéry mohou patfit napiiklad
velké stoly mezi pracovnikem a klientem ¢i monitory vypocetni techniky. Tyto bariéry
mohou u velké ¢asti zakaznikd zpiisobit, zZe se béhem navstévy citi nekomfortné a dochazi

pak k menSimu objemu uzavienych produkti.

Z bankovnich pobocek se tak stavd moderni prostredi, které neplisobi na klienta pftilis
konzervativné a usedle. Klienti se na takovych pobockach citi uvolnéné. Neziidka tyto
pobocky obsahuji prostor pro odpocinek klientti, détské koutky ¢i prostiedi pro uvareni

kavy apod.

Lze tedy tvrdit, Ze moznost moderni obsluhy ¢i zfizeni bankovnich produkti pfivitali
zékaznici bank s nadSenim a celkem Casto jej vyuzivaji. AvSak dle Horvatové et al. (2010)

zustavaji moderni pobocky stale velmi silnym a dalezitym prvkem a silou k uzavirani
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novych obchodnich pftilezitosti. Je tedy zfejmé, ze kromé¢ samotného vybaveni pobocek

maji nesmirny vliv a moc prodejni poradci (bankéfi) na pobockach.

Belas (2010) vhodné doplituje vySe zminéné informace poznamkou, Ze kazda bankovni
spole¢nost ma svoji odliSnou strategii, ze které nasledné vychdzi konkrétni postup banky
ve smyslu piistupu k modernizaci pobocek ¢i uroven nasazeni digitalnich ¢i modernich

prostredki.

Dle Minh a Huu (2016) by tedy mél byt nezbytny pro-zakaznicky ptistup bankovnich
spolecnosti v zajmu udrzeni stavajicich a prildkani novych zakaznika. Jejich studie rovnéz
ukazuje na propojeni mezi excelentnim zakaznickym servisem a zakaznickou
spokojenosti s naslednou loajalitou klientii. Solidni uroven zakaznického servisu miize

bankam snizit marketingové naklady a zvysit zisky. Rovnéz se diky dostatecnému servisu

zabrani Cetné retenci soucasnych zakaznik.
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6. Charakteristika vybraného subjektu

Vzhledem k vlastnimu vyzkumu v ramci praktické casti predlozené diplomové prace
nasledujici kapitola detailnéji popisuje zvoleny podnik a piedstavuje jeho produkty.

Kooperativa pojiStovna, a.s., Vienna Insurance Group (dile jen Kooperativa) je
univerzalni pojistovnou, kterd nabizi Siroké portfolio sluzeb. Mezi tyto sluzby patii nejen

pojistovaci produkty, ale i bankovni sluzby. Své sluZzby nabizi nejenom obcanim, ale

drobnym firmdm a velkym podnikiim. Kooperativa pojiStovna ma stabilni zdzemi

ve skupiné€ Vienna Insurance Group. (Kooperativa, 2020)

Skupina Vienna Insurance Group je pfednim specialistou na oblast pojisténi nejen
v Rakousku, ale v celé¢ stiedni a vychodni Evropé. Operuje v 25 zemich a spada
pod ni vice nez 50 spolecnosti. Diky tomu je zavedenou znackou, ktera miize nabidnout
kvalitni servis, jistotu a blizkost v§em svym klientim. Jedna se kétovanou spole¢nost na
burze. Ma nejvyssi rating v ramci hlavniho indexu Videniské burzy ATX, jeji akcie jsou

koétovany 1 na Burze cennych papiru v Praze. (Vienna Insurance Group, 2020)

V pojistovne Kooperativa se klade diiraz na kvalitu poskytovaného servisu a porozumeéni
situacim z kazdodenniho Zivota svych klientd. Diivéra v instituci je vzbuzena na zékladé
rychlého a osobniho feSeni pojistnych udalosti, ale rovnéZ 1 béhem klasického kontaktu

s pracovniky pojistovny.

Pojistovna Kooperativa plisobi na ¢eském trhu jiz 28 let a ma pres 2,5 milionu klientd.

Zamgéstnava pres 4 000 zameéstnanci. (Kooperativa, 2020)

Zamgéstnanci spolecnosti se musi fidit etickym kodexem spoleCnosti. Tento kodex

se sestava z deseti hlavnich bodi, pfi¢emz seznam nize uvadi nékteré z nich:

1. dodrZovani pravnich piedpist a vnitfnich norem,

s klienty se jedna vZdy profesionaln€ a komunikace s nimi je férova,
panuje respekt prava na konkurenci,

ochrana divérnych informaci, osobnich informaci a dat,

vyvarovani se stietim ve vSech podobach a tirovnich,

korupce, uplaceni a jiné podvody nejsou tolerovany a ani podporovany,

A R e

spolecnost se zasadn€ vyhyba poruSeni pravidel hospodaiské soutéze, diskriminaci

¢1 obtéZovani v jakékoliv formé&. (Eticky kodex spole¢nosti, 2020)
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Kooperativa pojistovna dosdhla v roce 2017 hospodaiského vysledku pfed zdanénim

175,4 miliont korun, v roce 2018 to bylo jiz 170,4 milionu korun.

Spolec¢nost Kooperativa pojistovna, a.s. uzaviela strategickou smlouvu o spolupraci
pii distribuci produkti s Ceskou spofitelnou. Tato smlouva predstavuje dlouhodobou
spolupraci mezi pojisStovaci skupinou VIG a finan¢ni skupinou ERSTE na trzich ve stfedni

a vychodni Evropé. Diky této smlouvé drzi Kooperativa a Ceska spofitelna dominantni

postaveni na trhu bankopojisténi.

V praxi toto spojeni funguje tak, Ze na pobockach Ceské spofitelny lze uzavirat pojistovaci

produkty a naopak, na pobockéch Kooperativy si lze uzavfit vybrané bankovni produkty.

Toto strategické partnerstvi je uzavieno do roku 2033 s ptfedpokladem i dalSiho

prodlouzeni. (tiskova zprava, 2018)

6.1. Pojistovaci produkty spole¢nosti

Pojistovna Kooperativa méa ve svém portfoliu nékolik druhl pojiSténi, kterymi se snazi
pokryt vSechny potieby obc¢anti ¢i jinych spolecnosti v oblasti pojisténi. Kapitoly nize se
vénuji kratkému popisu hlavniho tucelu, charakteristik a vyhod pojistnych produkti.

(Kooperativa, 2020)

6.1.1. Zivotni poji$téni
Oblast Zivotniho pojisténi spravuje produkt, ktery se jmenuje Zivotni pojisténi NA PRANI.
Toto pojisSténi nabizi ochranu ptfed nasledky v ptipad€ umrti osoby ¢i jejiho urazu, nemoci
a dalSich rizik. Diky sjednéni tohoto produktu je pojiSténd osoba financné zajisténa

a dokaze si udrZet Zivotni standard shodny s tim, ktery méla pted pojistnou udalosti.

Tento konkrétni produkt nabizi klientim sestavit si rozsah kryti pfesné dle individualnich
potieb dan¢ho klienta. Obvykle se ptistupuje k pojisSténi smrti, invalidity a vaznych trazi
¢1 nemoci. Pfednost pfi sjednani tohoto pojiSténi je davana primarné zajiSténi pied
dlouhodobymi nésledky. Mezi klicové parametry a vyhody produktu patii: (Kooperativa,
2020)

e jednoduchost a srozumitelnost,

e cenova dostupnost bez poZadovaného minimalniho pojistn¢ho,
e srozumitelné psané pojistné podminky,

e odména za vérnost,

e zahrnuje splaceni piipadného uvéru ¢i hypotéky.
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Vhodnou dopliitkovou sluzbou mtize byt odlozeni ¢asti volnych finan¢nich prosttedki. Tyto
volné finan¢ni prosttedky se automaticky zhodnocuji v investi¢nich fondech. (Kooperativa,

2020)
6.1.2. Pojisténi majetku

Pojisténi majetku je znacné Sirokym pojmem, ktery obsahuje mnoho druhl pojisténi.
Neékteré druhy pojistnych smluv kryji souhrnné vice druhit majetku. Pojisténi jde sjednat

1 na konkrétni movité véci — kola, lod¢€, golfové hole apod. (Kooperativa, 2020)

Pojisténi nemovitého majetku zahrnuje pojisSténi rodinnych domt, domacnosti, bytu,
bytového domu, chaty ¢i chalupy.

Uvedena pojisténi se daji sjednat vzdy ve dvou variantich — PRIMA a KOMFORT.
PtedloZena tabulka porovnava tyto 2 varianty v piipadé€ pojisténi bytu:

Tab. €. 2 - srovnani variant pojisténi Prima a Komfort

RIZIKA PRIMA KOMFORT
pozar, vodovodni §kody, vichfice, kroupy, blesk... ano ano
asisten¢ni sluzby ano ano
nahradni ubytovani ano ano
pojisténi elektromotori proti zkratu nebo prepéti ano ano
kradez ¢i loupez ne ano
zateCeni atmosférickych srazek ne ano
unik vody ne ano
posSkozeni zatepleni domu zviFetem ne ano
posSkozeni oploceni ne ano
havarie rozvodi ne ano
benefit OBNOVA ne ano

Zdroj: web spolecnosti Kooperativa, 2020

Pojisténi kryje nejenom samotnou nemovitost ale 1 pfislusné nebytové prostory vcetné
stavebnich soucasti a pfisluSenstvi. Vyjimkou nejsou ani gardz ¢i sklepni koje.

(Kooperativa, 2020)
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Velmi vhodnym dopliikovym nastrojem tohoto pojisténi je indexace (¢i valorizace pojistné
¢astky). Diky tomuto nastroji dochazi k samovolné aktualizaci pojistné ¢astky a pojistného
v zavislosti na vyvoji spotiebitelskych cen sluzeb a zbozi. Nehrozi tak, ze v ptipadé
pojistné udalosti, bude klientovi vyplacena nizsi vyplata pojistného z divodu nespravné
stanovené vyse pojistné Castky. Tento nastroj je vhodny obzvlasté v dobé, béhem které

dochézi k razantnimu navySeni cen nemovitosti na trhu. (Kooperativa, 2020)
6.1.3. Pojisténi odpovédnosti

Pojisténi odpovédnosti zbavuje pojisténou osobu financni odpovédnosti vici jinému
subjektu, pokud mu zplsobi néjakou Skodu. Pojisténi odpovédnosti ma celou tadu

poddruhti dle nasledujiciho seznamu:

e odpovédnost z obcanského Zivota,

e 7z vlastnictvi nemovitosti,

e 7z povolani,

e zakonné pojiSténi pro zaméstnavatele,
e pro manazery,

e pro podnikatele. (Kooperativa, 2020)

Pojisténi z obcanského Zivota se tykd nahrad Skod, které jsou zplsobeny neopatrnym
chovanim pojisténé osoby. Zarovei kryje odpoveédnost za chovani déti ¢i domacich zvitat
pojisténé osoby. Z pojisténi lze Cerpat prostfedky na uhrazeni ndkladi nejen samotné
zpusobené materialni Skody, ale za ijmu na zdravi ¢i na pravni ochranu pojisténé osoby.

(Kooperativa, 2020)

Uzemni rozsah pojisténi plati na celou Evropu a zdkaznik si miize zvolit limit plnéni

ve vysi 1 mil. K¢, 2 mil. K¢, 5 mil. K¢, 10 mil. K¢ a 20 mil. K¢&.

Pojisténi odpovédnosti z vlastnictvi nemovitosti se sjedndva pro piipady zplsobeni Gjmy
na cizim majetku ¢i zdravi, kterd je zpisobena nemovitosti pojisténé osoby. Ptikladem
muze byt pad se zranénim cizi osoby na chodniku pied rodinnym domem, ¢i rozSifeni
poZaru z vlastni nemovitosti na nemovitost v tésném sousedstvi. Obvykle je toto pojisténi
soucasti balicku u jinych pojisténi — pojisténi rodinného domu, bytu ¢i bytového domu.

(Kooperativa, 2020)

Pojisténi odpovédnosti z povolani se zfizuje pro ty ptipady, kdy dojde ke skod¢, ktera

vznikla béhem vykonu povoléani. Pojisténi se sjednava pro izemni platnost celého svéta.
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Pojisténé osoby se timto pojisténim chrani pfed sankcemi zaméstnavatele, ktery po nich
muze pozadovat az 4,5néasobek jejich primérného hrubého mési¢niho platu. (Kooperativa,

2020)

Kazdy podnikatel ¢i spolecnost, kterd zaméstnava alespon jednoho ¢lov€ka musi byt ze
zakona pojisténa pro piipad pracovniho Urazu ¢i nemoci z povolani. PojiSténi se vztahuje

na vSechny zaméstnané osoby, na zaklad€ niZze uvedenych pracovnich kontraktii:

e pracovni smlouvy,
e dohody o pracovni ¢innosti,

e dohoda o provedeni prace. (Kooperativa, 2020)
6.1.4. Cestovni pojisSténi

Cestovni pojiSténi se vztahuje na jednotlivé osoby ¢i jejich skupiny, které se chystaji
vycestovat z Ceské republiky. Na rozdil od vefejného zdravotniho pojisténi se z tohoto
pojiSténi se hradi 1é€ebné vylohy v dané destinaci. Soucasti tohoto pojisténi je pokryti

nakladii na pfevoz osoby zpét do domovské zemé €i repatriaci jejiho téla.

Dispozici jsou dvé varianty pojisténi — KLASIK a PLUS. Tyto varianty se lisi predev§im
limity plnéni. Nad ramec klasického cestovniho pojisténi si Ize ptipojistit na dalsi rizika

a pfedméty spojené s cestovanim:

e pojisténi majetku a odpovednosti,
e asistencni sluzba,

e provozovani aktivnich sporti,

e storno zajezdu,

e sportovni vybaveni. (Kooperativa, 2020)
6.1.5. Pojisténi vozidel

Pojisténi vozidel je velmi rozsifenym produktem pojistovny Kooperativa. Pojisténi vozidel
se muze vztahovat jak na osobni vozidla, tak na motocykly, ndkladni vozy, autobusy,
piivésy ¢i celé flotily vozovych parkd. Rovnéz poskytuji fadu asistencnich sluzeb
a volitelnych doprovodnych ptipojisténi. Zdkonné povinné ruceni doplituje nadstandardni
pojisténi havarijni.

Pojisténi vozidel se da také rozsifit na rizika odcizeni, zivlu ¢i vandalismu. Predmétné
pojiSténi miize mit mnoho forem a miZe zahrnovat velmi Siroké spektrum rizik, naptiklad

dle seznamu dale:
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e pojiSténi skel,

e Uhrada nakladd na ndhradni vozidlo béhem opravy vlastniho,

e pojiSténi GAP (dorovnani kupni ceny vozidla),

e pojisténi zavazadel,

e pojisténi vozidla zveri,

e pojisténi pred nasledky vznikl€ pii vjeti do vymolii na vozovce. (Kooperativa, 2020)

6.1.6. Pojisténi malych a stiednich podnikateli

Pojisténi malych a stfednich podnikatelii predstavuji specifické produkty pro piesné
specifikovanou skupinu pojisténcii. V praxi se mize jednat o pojisténi nemovitych
1 movitych objektl, ale i odpoveédnost za Gymu jinym osobam ¢i subjektim z provozu

firmy. (Kooperativa, 2020)

Pojisténi zahrnuje 1kryti v pfipadé materidlnich Skod ¢i nemajetkové Ujmy v ramci
poskytovani sluzeb zdravotnickymi zafizenimi, l€karskymi ordinacemi ¢i hotely.
Pojistovna Kooperativa se snazi o nabidku aktualnich produktl, a tak se lze setkat
1 pojisténim v oblasti kybernetickych rizik. (Kooperativa, 2020)

6.2. Bankovni produkty spole¢nosti

Na zaklad¢ smlouvy o strategickém partnerstvi se stava pojiStovna Kooperativa rovnéz
podnikem, ktery poskytuje svym zakaznikim nad ramec pojisStovacich produkti
1 bankovni sluzby. Tato dohoda vznikla vroce 2004 spojenim dvou pojistoven
(Kooperativa a Pojistovna Ceské spofitelny), které patiily pod skupinu VIG. Pojistovna

Kooperativa se timto krokem stala jedni¢kou na ¢eském trhu v bankopojisténi. (E15, 2017)
6.2.1. Hypote¢ni uvér a Americka hypotéka CS

Klienti si na pobockach pojistovny Kooperativy mohou sjednat hypotecni uveér, diky
kterému mohou realizovat vlastni piedstavy o bydleni. Hypote&ni uvér od Ceské Spotitelny
vyuziva priblizné necelych 200 tisic klienti a kazdy mésic jich pfibyde kolem 2 tisic.
Spolecnost nabizi vyhodnéjsi podminky pii refinancovani Gvéru a zdrovein nabizi vedeni

uctu k hypotéce bez poplatkii. (Kooperativa, 2020)

Pti uzavieni Americké hypotéky muiZe klient cerpat od 150 tisic do 2 milionti korun. Doba
splatnosti Gvéru lze prodlouzit az na 20 let. Oproti klasickym spotiebitelskym Gvérim

nabizi zakaznikiim niz$i uroven uroceni. U Americké hypotéky neni urcen ucel
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poskytnutych prostfedki. Lze je tak vyuzit jak na nakup ¢i rekonstrukci bydleni, tak i na
nakup jiného druhu zboZi &i sluzeb. (CSAS, 2020)

Ptidana hodnota pro klienta je ta, Ze pii vyuziti sluzeb Kooperativy se Ize rovnou ptipojistit
pro piipad neschopnosti splacet tento uvér. Uvér je vzdy zajistén zastavnim pravem

k nemovitosti, kterou vlastni spotiebitel. (CSAS, 2020)
6.2.2. Stavebni spoFeni a iivér od Stavebni spoFitelny CS

Dalsim bankovnim produktem, kterym si zakaznici mohou dopomoci k realizaci vlastni
piedstavy o bydleni piedstavuje stavebni spofeni, respektive uvér ze stavebniho spofeni.
Jedna se o produkt, kde je mozné setkat se se statni podporou, ¢ili troky. Obvykle
se smlouva uzavird na dobu neurCitou, avSak z pohledu statni podpory je vyznamny

Sestilety cyklus spofeni. (Kooperativa, 2020)

Uspoiené prostiedky lze vyuzit bezucelové a na cokoliv. Pfi maximalni statni podpofe
dochazi k zhodnoceni vkladl az o 3,4 % rocné. Vklady jsou navic bezpecné ulozené a ze
zakona pojisténé. Uast v tomto spofeni navic otevira klientim cestu k zadosti o atraktivni
uvér ze stavebniho spofeni s nizkou tirokovou sazbou, ktera je navic garantovana po celou

dobu splaceni. (Kooperativa, 2020)

Autor vSak upozoriiuje na nevyhody spojené pii vyuzivani tohoto produktu. V ptipadé
pferuSeni spofeni a vybéru prostfedkli béhem Sestiletého cyklu spofeni hrozi ztrata vSech
statnich ptispévka. Dalsi nevyhody lze spatfit v celkem velkych nédkladech produktu

— vstupni poplatku dle zvolené cilové Castky a poplatku za vedeni uctu.

Uvérem ze stavebniho spofeni lze financovat potieby v oblasti bydleni od potizeni

nemovitosti po jeji rekonstrukei ¢i ostatni investice do bydleni. (Kooperativa, 2020)
6.2.3. Duchodové zabezpeceni

Dalsim produktem se statni ucasti je doplitkové penzijni spofeni. Pfedstavuje tak vyhodnou
formu dlouhodobého spoteni s cilem zajistit doplitkové ptijmy pii odchodu do diichodu.
Tabulka nize ukazuje minimalni a maximalni podil statni podpory pfti riznych ¢astkach,

které klient mési¢né spoti v ramci penzijniho spofeni.
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Tab. ¢. 3 - Statni ptispévek do penzijniho spofeni

VKklad Klienta Statni prispévek Zhodnoceni vkladu v %
300,- K¢ 90,- K¢ 30%
400,- K¢ 110,- K¢ 28%
500,- K¢ 130,- K¢ 26%
600,- K¢ 150,- K¢ 25%
700,- K¢ 170,- K¢ 24%
800,- K¢ 190,- K¢ 24%
900,- K¢ 210,- K¢ 23%
1.000,- K¢ 230,- K¢ 23%

Zdroj: Finance.cz, 2020

Penzijni fond Ceské spofitelny byl zaloZen jiz v roce 1994. Byl tedy jednim z prvnich
penzijnich fondd v Ceské republice. ZaloZeni a vedeni G¢tu je zcela zdarma. Velkou
vyhodou tohoto spofeni je, ze spofené prostiedky jsou striktné odd€leny od majetku
a hospodateni penzijni spole¢nosti. Spofené penize jsou tedy v bezpeci. Klienti maji
rovnéZ na vybér mezi riiznymi strategiemi na zakladé jejich postoje k riziku. (CSAS, 2020)

6.3. Zakladni faze zakaznického servisu v pojistovné Kooperativa

Kazda pracovnik pojistovny Kooperativa prochézi Skolenim, kde je ucen standardu
zékaznického servisu prepazkové sluzby. Metodicti pracovnici sestavili ptiru¢ku pro
vSechny zaméstnance, kde jsou popsany standardy prepazkové sluzby, které je nutno
b&hem obsluhy klienti bezpodmineéné dodrzovat. Dodrzovani téchto standardti umoznuje
prepazkovym pracovnikiim zahajit a vést obchodni dialog s klientem tak, aby se citil co
nejvice prirozené a vzbudily se v ném co nejpozitivnéjsi emoce po prob&hlé navstéve.
Schéma nize ptedstavuje zakladni faze zakaznického servisu na prepazkach pojistovny
Kooperativa.

Obr. €. 7 - Faze zékaznického servisu dle Kooperativy

prichod na zacatek zjistovani servisni
pobocku jednani potreb pozadavek

prezentace ukonceni nasledny
ENELIGIE] jednani kontakt

Zdroj: interni dokumentace spolecnosti Kooperativa, 2020
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PredloZzené schéma kopiruje do jisté miry schéma dle Kotler (2013). Je mozné

si povS§imnout, Ze je u tohoto schéma vénovana pozornost zpétnému kontaktu a detailnimu

zjistovani ¢i diagnostika potteb klienta. Odstavce nize uvadéji presné a povinné pod-body

napln¢ jednotlivych fazi zdkaznického servisu na pobockdch Kooperativy, které

se vyzaduji po poradcich a jsou shrnuty v internich dokumentech a pfiruckach

pro zaméstnance:

prichod na pobocku
o dodrZeni standardu oblékani, usmév pracovnika, odpovidajici fe¢ téla,
pozdrav klienta, usazeni klienta a polozeni tivodni otazky,
zacatek jednani
o nabidka drobného obcerstveni, omluva v ptipad¢ delSiho ¢ekani klienta,
identifikace klienta, ovéieni kontaktnich udajti, kontrola platnosti smluv,
analyza potieb
o zjisténi situace klienta v zajmu piedlozeni feSeni primarniho pozadavku,
aktivita v pokladani otevienych otdzek, osloveni klienta jeho jménem,
zjisténi prileZitosti na uskutecnéni cross-sellu,
servisni poZadavek
o ukazka mozZnosti feSeni pozadavku, ovéfeni spokojenosti zakaznika, viela
komunikace a udrZeni kontaktu se zakaznikem,
prezentace a nabidka
o aktivni prezentace nabidky, vyuziti prodejnich pomitcek, nabidka feSeni
na miru, rekapitulace a shrnuti nabidky,
prodej
o doporuceni nejvhodnéjsi nabidky, otdzka na zpétnou vazbu od klienta,
tah na branku, sdéleni zakonné informacni povinnosti, umoznéni nahlédnuti
do vSeobecnych pojistnych podminek pied podpisem, podpis smlouvy,
ukonéeni jednani
o rekapitulace jedndni, ujiSténi se o vyfeSeni vSech pozadavkl, uvedeni
dalSich nezbytnych krokti, nabidka praktické pomoci, pfedani materialt
zékaznikovi, u otevieného obchodniho piipadu domluva nasledného

kontaktu,
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e Nasledny kontakt
o kontakt klienta v dohodnuty termin, v ptipadé dotfeseni pozadavku klienta
po jeho navstéveé provést zpétny kontakt v nejblizsi dob€, u ostatnich
otevienych ptipadii do 5 pracovnich dni. (interni dokumentace spole¢nosti
Kooperativa, 2020)
O
6.4. Vyuziti vyzkumu za pomoci techniky mystery shoppingu

v Kooperativé

Pfedmétna spolecnost vyuziva vyzkumu za pomoci techniky mystery shoppingu. Déje se
tak pravidelné v n¢kolika vlinach ro¢né. Tyto viny nejsou nijak pevné stanovené ani nijak

pravidelné. Za jeden kalendaini rok probéhnou obvykle 3 viny.

Zameéteni tohoto vyzkumu je na Groven zakaznického servisu na pobockach této organizace.
Spole¢nost Kooperativa vyuziva sluzeb profesiondlni a zavedené agentury zameétfené
na tento druh vyzkumi. Agentura mé za cil rekrutovat shoppery a provést s jejich pomoci
vyzkum dle pfedem stanoveného scénaie. Tento scénaf navstév je preden diskutovan mezi

agenturou a jejim klientem, tedy pojistovnou Kooperativou.

Obvykle se vyuziva servisniho scénare, kdy shopper pfijde s primarnim pozadavkem
na provedeni servisniho tkonu. V praxi se muze jednat o tisk smlouvy ¢i zelené karty
k pojisténi vozidla ¢i vysvétleni rozsahu jiz sjednaného pojiSténi. Velmi obezietné se zde
sleduje snaha poradcti o provedeni cross-sellu. Shoppefi jsou rekrutovani z fad klienta

spolecnosti a na pobocky pfichazi sobvyklym pozadavkem v zijmu obtizné;si

odhalitelnosti poradci.

Pojistovna Kooperativa se rovnéZ snazi zjistit Urovenl indexu klientské spokojenosti
prostiednictvim dotaznikd s otazkami na spokojenost svych klientl se sluzbami. Timto
velmi jednoduchym dotaznikem se dotazuje redlnych zakaznikt, kteti byli v nedavné dobé

obsluhovani na pobockach a maji tak Cerstvou osobni zkuSenost s poradci na pobockéch.

Mimo tyto vySe uvedené typy vyzkumi provadi pojistovna Kooperativa audit svych
pobocek. Audit provadéji najati pracovnici, kteti hodnoti dle pfedem danych kritérii vzhled
pobocek. Jejich prace neni nikterak v utajeni. Po jejich vstupu na pobocku se predem odhali
a provedou vyzkum a dokumentaci aktualniho stavu provozovny. Pracovnici a poradci dané
pobocky dopfedu nejsou seznameni sdatem piichodu tohoto vyzkumnika,

a tak se nemohou na n¢j nikterak pfedem pftipravit.
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6.4.1. Clenéni emoci zakazniku

Emoce hraji jiz od starovéku zasadni roli béhem obchodniho procesu. Ke sledovani
emoci zakaznikil dochézi 1 v rdmci vyzkumu za pomoci techniky mystery shoppingu na
pobockach Kooperativy. Emoce jsou tedy nedilnou soucésti prodejni komunikace jak ze
strany poradcu, tak i1 z vnitinich emoci klienta. Autor prace tedy zdiraziuje potiebu

zaméieni se na emoce v pribehu prodejniho rozhovoru. Autor piedlozené prace tyto emoce

rozdélil do matice, kterd je zpracovana nize.

Tab. ¢. 4 - Matice emoci

Pasivni negativni Pasivni pozitivni
zklamani, apatie vdé€nost, uleva
nuda, ignorovani klid, pohoda, obycejnost
unava, zmatek podésenost, pfekvapeni, ohromeni
Aktivni negativni Aktivni pozitivni
poboufeni, nenavist, odpor soulad, harmonie
Sok, vydéseni inspirace, napad
provinéni, skepti¢nost ocenéni, nadSenost

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ interni dokumentace spolec¢nosti, 2020

Priibéh jednani s pracovnikem vyvolava v kazdém jedinci néjaky emoce. Vyiceni téchto

emoci zakaznikem mize byt proto vhodnym voditkem pro spolecnost, jak dané jednani

pusobi na zdkazniky a miiZe napomoci k neustalému zlepSovani zakaznické spokojenosti.
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7. Vyzkum za pomoci techniky mystery shopping

Prozakaznicky orientovand komunikace je dilezitou soucasti prace poradct, kterou je
potieba v z4jmu co nejlepSich obchodnich vysledkl spolecnosti nutné neustale zjistovat
a vylepSovat. Tento neustaly proces napomaha ke zvySeni zakaznické loajality vici dané
spolecnosti. Vyzkum v ramci této diplomové prace je vytvofen na zakladé zadani
spolec¢nosti Kooperativa pojistovna, a.s. Vienna Insurance Group, a ma za hlavni cil zjistit

uroven zakaznického servisu na jejich pobockach.

7.1. Metodika vyzkumu

Hlavnim ucelem tohoto prakticky orientovan¢ho vyzkumu je zjistit iroven zakaznického
servisu na pobockach spole¢nosti Kooperativa pojiStovna. Vyzkum se zamcéiuje
na sledovani osobniho prodeje a vlivu zakaznické komunikace poradci spolecnosti
na zakaznickou spokojenost zjiSténou za pomoci techniky mystery shoppingu a loajalitu

zjisténou pomoci techniky Net Promoter Score.

Pro pldnovany vyzkum byla vyuzita technika, ktera vyuziva kombinaci pozorovani
a dotazovani specialn¢ prosSkolenymi vyzkumniky. Technika vyuzitd v tomto vyzkumu
se jmenuje mystery shopping. U&elem techniky mystery shoppingu je dle ESOMAR (2020)
napomahat zaméfit pozornost managementu podniku na vyvoj zdkaznického servisu
prostfednictvim dat a informaci, které lze ziskat touto technikou. BliZe byla tato technika

predmétem teoretické resSerSe literatury v prvni ¢asti prace.

Vyzkum probéhl na nize specifikovanych pobockach pojistovny Kooperativa v Plzefiském
kraji béhem mésice biezna. Navrh vyzkumu byl sestaven prostfednictvim vyzkumné

metody dedukce.

Kazdy vyzkumnik (shopper) byl pozddan o provedeni vice navstév, idedlné na vSech nize
sepsanych provozovnach Kooperativy. Zaroveil musel kazdy shopper ptfed zahdjenim
navstév absolvovat jednu navstévu na pobocce s cilem zjistit, zda vyzkumny néstroj
funguje a jak funguje. V ramci tohoto predvyzkumu byly upraveny otazky v dotazniku
do finalni podoby, ktera je uvedena v této praci. Byla tak vhodnou pilotazi zjiSténa ¢asova
naroCnost navstév (a tedy i celého vyzkumu), zpracovatelnost dat a srozumitelnost

pro vSechny vyzkumniky.
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7.2. Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkum mé pomoci urcit urovenn kvality zakaznického servisu a prozékaznické
komunikace poradcti v rdmci pobocek Kooperativa pojistovny. Jako dopliujici otazky
k hlavnimu cili vyzkumu byly navic formulovdny nasledujici obecné a specifické

vyzkumné otazky:

O1: Jsou poradci schopni naslouchat zakaznikim, klast jim oteviené otazky

a nabizet odpovidajici produkty?

02: Existuje pozitivni korelace mezi zakaznickou spokojenosti a loajalitou?
Pted provedenim vyzkumu byly formulovany nasledujici hypotézy:

H1: Poradci provedou kvalitni analyzu potreb zakaznika u 75 % navsteév.

H2: Cistota, design provozovny a jeji tiklid maji pozitivai viiv na zdkaznickou

loajalitu.

H3: Predlozeni a vysvetleni nabidky veSeni primdrni potreby v¢. nabidky

dopliujiciho pojistéeni ma kladny viiv na zakaznickou loajalitu.

Korelace mezi zédkaznickou spokojenosti, zji§ténou pomoci techniky mystery shoppingu,
a zakaznickou loajalitou, zjiSténou pomoci metody Net Promoter Score, bude zjisténa
pomoci korela¢niho koeficientu. Detailnéji tento postup je rozpracovan autorem v kapitole

metodika feSeni.

7.3. Vyzkumné metody a nastroje

Vyzkum byl proveden specidlné vySkolenymi vyzkumniky (mystery shoppery)
na pobockach spolecnosti Kooperativa pojiStovna v Plzenském kraji. Vyzkumnici byli
seznameni s etickym kodexem dle sdruzeni SIMAR. Vyzkum neni zaméten na konkrétni

standard spolecnosti, nybrz na obecné principy, postupy a interpersondlni komunikaci.

Vyzkumnici rovnéz musi postupovat dle piedem stanoveného scéndie navstévy.
Na zékladé probéhlé navstévy specialné€ vyskoleni vyzkumnici vyplni ptfiloZeny dotaznik,
ktery je rozd€len do sekci dle stanovenych fazi prodejniho rozhovoru dle interni metodiky.
Standardizovany prodejni rozhovor je rozdélen do osmi ¢asti dle interni metodiky
spolecnosti: piichod na pobocku, zacatek jednani, zjistovani potieb, servisni pozadavek,
prezentace nabidky, prodej, ukonceni jednani a nasledny kontakt. Kazda tato ¢ast obsahuje

nékolik konkrétnich polozek k zodpovézeni.
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Z tohoto schéma vychazi samotny konstrukt dotazniku, ktery tyto faze obchodniho jednani
pevné nasleduje. Pro vyhodnoceni je v ném vyuZito jak hodnoticich $kal (Likertovy skaly
s hodnotami 1-5), tak dichotomickych odpovédi. U Likertovo skal v ptfedloZzeném
designu dotazniku oznacuje hodnota Cislo 1 silny nesouhlas, zatimco hodnota 5 je

vyjadfenim silného souhlasu.

Ke kazdému dotazniku je v jeho zavéru rovnéz ptipojena otazka (tzv. ultimatni otadzka)
na zjiSténi hodnoty Net Promoter Score. Hodnoceni této otdzky probiha prostfednictvim
jedenactibodové $kaly hodnot 0 az 10. Ukolem vyzkumnikd je zaznagit jejich odpovéd
na této stupnici na zakladé jejich zdkaznickych emoci, které si odnesli z navstévy.
7.4. Scénar navstévy

Nasledujici kapitola ma za cil pfipravit jednotlivé vyzkumniky (= mystery shoppery)
na vykonani navstév v ramci vyzkumné Casti této prace. Pro vyzkumnika byl sestaven
pozadovany scénai navstévy, ktery se sestava z 2 hlavnich casti — profilu shoppera

a pokynti k navstéve.
7.4.1. Profil shoppera

Profil shoppera vysvétluje jeho vlastnosti vzhledem k pfipravované navstéveé v ramci
daného vyzkumu. Profil shoppera mize vychazet z predem dané podoby ¢i charakteristiky,
ktera je nezbytna pro dany druh navstévy. Profil shoppera miize byt vSak velmi vagné

specifikovan a ponechan na konkrétnim shopperovi.

Odrazky nize predstavuji celkovy profil shoppera, ktery bude vykonavat vyzkum v ramci
praktické ¢asti této predlozené diplomové prace. Textova podoba scénare je v plném znéni

uvedena v piilohach této diplomové prace. Mezi hlavni profilové vlastnosti patii:

e v¢k: 20-60 let (ekonomicky aktivni jedinec),

e soucasny ne-klient Kooperativy ¢i Ceské spofitelny,

e zameéstnanec se smlouvou na dobu neurcitou, mimo vypoveédni a zkuSebni lhiitu,

e mésicni piijem: 20 000 K¢ az 35 000 K¢ brutto,

e shopper necerpa aktualné uver/hypotéku,

e primarni pozadavek — cenova nabidka na povinné ruceni,

e skryty potencial - soucasné bydleni v ndjmu, potencialni hledani nového vlastniho

bydleni.
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7.4.2. Pokyny k navs§tévé

Pokyny k navstéveé obsahuji celkova pravidla, jak by méla vypadat navstéva ze strany
shoppera. Tato pravidla popisuji situace, které¢ nesmi shopper nechat dopustit. Rovnéz ho
upozornuji na typické situace, které mohou pravdépodobné béhem navstévy nastat. Pro
shoppera predstavuji detailni navod, jak se béhem navstévy chovat, jak postupovat a za
jakych okolnosti mtze navstévu tfeba i1 ukoncit. Odrazky nize ptredstavuji hlavni ¢asti
scénafe navstévy, ktery je zavazny pro vSechny shoppery, ktefi se budou ucastnit
piedlozeného vyzkumu. Kompletni a v pisemné podob¢ je scéndi uveden v piiloze

piedlozené diplomové prace. Shopper je povinen nasledovat tyto pokyny:

e vystupuje pod svymi osobnimi udaji,

e provede navstévu samostatné,

e sleduje chovani prodejcti vzhledem k shopperovi,

e sd¢li ivodni zdminku navstévy,

e chova se jako pfijemné pasivni zakaznik,

e odpovida ve shod¢ s jeho profilem, ptipadné dle reality (nikdy vSak v rozporu
s profilem),

e sleduje, jestli mu bude predloZena nabidka a ptipadné si o ni v zavéru jednani fekne
sam,

e v prubchu jednani shopper vyrkne namitku a kupni signal,

e sleduje nabidku pfipojisténi ¢i nabidku cross-sellu,

e kontroluje ptipadny zpétny kontakt prodejce.

Uvedené pokyny jsou predloZzeny vSem vyzkumniklim v pisemné podobé k samostudiu
pied provedenim prvni navstévy. Nasledné je ptistoupeno k objasnéni piipadnych dotazii
k provedeni navstév. Kazda ndvstéva je ojedinéla, je proto na misté konzultace v ptipadé
potieby v zdjmu co nejkvalitnéjSich a jednotnych dat napfi¢ vSemi navstévy.

7.5. Terén vyzkumu

Pro vyzkum vramci této diplomové prace byla provedena autorem prace rekrutace
shoppert mezi jeho blizkymi osobami. Pfevazné se jednalo o rodinné ptislusniky. VSichni
vyzkumnici byli pied vyzkumem sezndmeni s jeho podobou a byl jim pfedlozen scénar
navstévy a profil shoppera pro jejich pfipravu na navstévu. Shoppeii byli peclivé vybrani,
aby méli rtizna ptijmeni a nedoslo tak k jejich moznému odhaleni z divodu stejného jména

a zaminky navstévy.
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Jiz v kapitole Metodika vyzkumu je zminéno, Ze kazdy vyzkumnik provedl po uvodni
navstéve (pilotazi) vice navstév raznych pobocek spolecnosti Kooperativa. Mezi konkrétni

pobocky patii:

e Zahradni 3, Plzen,

e Prazska 9, Plzen,

e Skupova 24, Plzen,

e Gerska 15, Plzen,

e Revolu¢ni 1071, Nytany,

e Masarykovo nameésti 143, Prestice. (pilotni pobocka)

Z diavodu rotace mohl jeden shopper provést logicky pouze jednu navstévu v jedné
provozovné. Datum provedeni navstév si voli shoppeifi dle svych moZnosti a pfi
respektovani pokyna ohledné oteviraci doby provozovny. Vyzkum provede 5 shoppert
a navstivi vSechny vySe uvedené pobocky spolecnosti. K dispozici k Setfeni vysledka
by tedy mélo byt k dispozici 25 dotaznikd. Uvedené mnozstvi umoziiuje zakladni
statistické zpracovani zjisténych dat za pomoci uvedeného koeficientu. V ramci hlubsiho
veédeckého zkoumani by bylo zapotiebi ziskani vyS§iho mnozstvi dat, coz neni technicky
mozné ani cilené v rdmci zpracovani diplomové prace. Autor této diplomové prace si
je védom omezené vypovidajici schopnosti provedeného vyzkumu a zaroven se sd€luje,
ze je mozné takto provedeny vyzkum povazovat jako za ndmét pro hlubsi védecké, ale
1 praktické zkoumani pozadovanych jevi nejen ve vybraném podniku, kterym je v ramci
této diplomové prace pojistovna Kooperativa.

7.6. Design checklistu

V z4jmu ziskani co nejvice relevantnich a srovnatelnych vysledka od vSech vyzkumnikt
je zcela nezbytné podrobné vysvétlita popsat vSsem vyzkumnikim, tedy shoppertim, design
checklistu, ktery budou po jejich navstévach vypliovat. Polozky dotazniku je potieba
shopperim detailn¢ vysvétlit a predstavit jim presnou metodiku ud€lovani bodl v zajmu
vySe zminéného. PfestoZe autor prace povazuje tuto cast v praxi za velmi dilezitou,

je detailni popis designu checklistu uveden v ptilohéach této prace.

Graficka podoba dotazniku je piiloZzena do ptilohy v ramci predlozené diplomové prace.
V zajmu co nejvyssi miry exaktniho vé€deckého postupu by se mél checklist podrobit testu

reliability. Reliabilita vyzkumu je nutny pfedpoklad pro validitu. Zjisténi arovné reliability
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lze zajistit za pomoci cronbach alfa koeficientu. Ke zminénému postupu by se dalo

pfistoupit v ptipadé€ dalSiho ¢i hlubSiho védeckého piistupu a zkoumani.

Kazdy shopper dodate¢né absolvuje kratky nestrukturovany rozhovor s autorem prace
se zaméfenim na emoce a poznatky, které vzejdou z navstév shoppert. Tyto informace
autor prace zuzitkuje pti zhodnoceni jednotlivych bodii navstévy.

7.1. Vysledky vyzkumu

Nasledujici kapitola ma za cil pfedstavit a interpretovat vysledky vyzkumu, ktery probé&hl
v ramci praktické casti predlozené diplomové prace. Zjisténé vysledky budou nadale
rozebirany detailnéji za Ucelem zjisténi piipadné piiCiny negativnich jevi a tvorby
vhodnych doporuceni.

Vysledky nize jsou zpracovany za jednotlivé casti checklistu samostatné pro lepsi

ptehlednost a ptipadnou moznost lepSiho porovnéni dat a informaci.
7.1.1. Prichod na pobocku

Uvodni oddil checklistu se zamé&fuje na zékaznickou spokojenost, ktera vyplyva ze stavu
pobocky. Shopper zde posuzuje atraktivnost prodejniho mista z exteriéru, interiéru a poté
rovnéz samotné pracovni misto poradce.

Tab. €. 5 - pfichod na pobocku

body 1 2 3 4 5
Al 0 1 11 8 5
A2 0 1 10 7 7
A3 0 1 3 13 8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dle provedeného vyzkumu si shoppefi vSimali vice nedostatkii celkové v interiéru
a exteriéri pobocek, zatimco se samotnym pracovnim mistem poradce vykazovali vyssi
miru spokojenosti. Ani v jednom piipadé se nestalo, ze by bylo hodnoceni zcela

nedostatecné.

Shoppefi celkem €asto zaznamenali drobny nepofadek piedevSim na podlaze, ktery byl jiz
vicedenniho charakteru. V interiéru v ¢ekaci zo6né shledali neporovnané produktové
a reklamni materialy. V ramci nékolika navstév shoppeti udavali, Ze poradci méli na svych

stolech pFilis mnoho materiala, které nebyly nikterak organizovany a tvorily chaos.
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Celkove lze vsak dle vysledkt tvrdit, Ze prodejni mista byly béhem vyzkumu ve spise

pozitivnim stavu, ktery by k dokonalosti vyZadoval pouze castéjsi uklid podlahy a ¢astéjsi

porovnani produktovych a reklamnich materiala v ¢ekaci zon€ a na stolech poradci.

Jedna z uvedenych hypotéz (H2) se zabyvala korelaci mezi zakaznickou loajalitou a stavem
interiéru ¢i exteriéru pobocek. Hypotéza H2 by se dala ovétit dosazenim do vySe uvedeného
vzorce €1 vlozenim hodnot do tabulkového kalkulatoru a nasledné vypoctem korelacniho

koeficientu.
k, =0,2089

Na zéklad¢ zjisténych dat, které autor dosadil do vysSe uvedeného vzorce pro vypocet
korela¢niho koeficientu, vychazi tento koeficient piiblizn¢ 0,21. Tato hodnota neukazuje

na priliSnou korelaci. (dle Hendl, 2015)

Na zakladé vyzkumem ziskanych dat se tedy musi zamitnout vyré¢ena hypotéza o vlivu
stavu pobocky na zakaznickou loajalitu.

Obr. ¢. 8 — Prichod na pobocku

Pfichod na pobocku
30

20

10

0 /=

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Cetnosti jednotlivych bodii u polozek A1-3 jsou pro lepsi prehlednost uvedeny na grafu
nize. Z uvedenych cetnosti lze zpozorovat, Ze v oblasti vzhledu a stavu provozoven

neshledali shoppeti zasadni nedostatky a autor by tedy doporucil pouze zminéna nenarocna

opatfent.
7.1.2. Zacatek jednani

Uvod jednani je dle odbornych publikaci nesmirné dalezity zhlediska budovani

oboustranné divéry a pozitivniho vztahu mezi poradcem a klientem.
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Data z vyzkumu ukazuji na uspokojivou miru rozpoznani jednotlivych pracovnikli na
provozovné. Dle shopperti mély Zeny na sobé ve vétSin€ piipadi jednotici prvek — Satek
¢i $alu. Diky tomu byly napfi¢ vSemi provozovnami jasné rozpoznatelni. Naproti tomu
u muzi, poradcii nebyl shoppery jednotici prvek piilisné zaznamenan. Zadny shopper
nezaznamenal na pobocce takovy stav upravenosti poradcti, aby hodnotil tuto polozku zcela

negativné.

Poradci neméli potiZe ani s verbalnim uvitanim klienta. Ve vétSin€ prob¢hl zdvofily ustni
pozdrav s otevienou otazkou na shopperem pozadovany servisni tkon. Ve dvou piipadech
se shoppefti setkali s nepfili§ zdvofilym zacatkem jednani. Nebyli pozdraveni a poradce

nepouzil ani Zddné oteviené otazky na ,,prolomeni ledii* mezi zdkaznikem a poradcem.

Shoppefi se vS§ak shodovali na tom, Ze se strany poradci méli pocit, Ze jim chtéji
pomoci a radi jim nabidnou feSeni jejich potieb. V ramci tohoto oddilu se negativné
vyc¢lenila pobocka v Prazské ulici. Shoppefti zde kladné hodnotili rozpoznatelnost poradcti,
avsak v nékolika ptipadech byli nuceni zvolit nejniZsi hodnoceni za pozdrav poradct ¢i za
absenci dojmu ndpomocnosti poradcii.

Tab. €. 6 - zacatek jednani

body 1 2 5
Bl 0 5 9 7
B2 2 1 11 8 3
B3 1 2 8 10 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V uvedeném oddile si nejlépe vedla pobocCka v Zahradni ulici v Plzni. Zde shoppeti
hodnotili t¢émét vzdy body 3-5, tedy pouze neutralné ¢i pozitivné. Shoppefi zde velmi
kladné€ ocenili snahu poradcii o nalezeni nejlepSiho feSeni jejich potieb.

7.1.3. Zjistovani potieb klienta
Analyza potieb klienta je nesmirné dillezitd nejméné ze dvou ditvodi. Jednak slouZi jako
cenny zdroj informaci poradci o klientovi v zajmu pozdéjsi nabidky nejoptimélnéjSich
produkta. Pfi vhodné provedené analyze potfeb ma zakaznik pocit, Ze se o n¢j poradce

zajima a jako zdkaznik mu neni lhostejny.

Tento oddil se ptal shopperti konkrétné na schopnost poradcti pokladdat oteviené dotazy
a pokladani vhodnych otazek na zjisténi primarni potteb. Jelikoz se jedna o klicovou fazi

jednani téméf v jakémkoliv odvétvi, vyzkum mél za cil potvrdit hypotézu ohledné
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provedeni kvalitni analyzy potieb a zodpovédét vyzkumnou otazku na ohledné kladeni

otevienych otazek a nabidky odpovidajicich produktt.

Nasledujici graf znazoriiuje Cetnosti poctl otevienych dotazil, které shoppeti zaznamenali
v pribéhu vyzkumu v rdmci predlozené diplomové prace. V horizontalni ose je uveden
pocet otevienych dotazii, ve vertikalni zndzornéna jejich Cetnost.

Obr. &. 9 - Cetnosti otevienych otazek

Cetnosti otevienych otazek poradci

10

2 . .
0
0-1 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z grafu je jasné patrné, Ze poradci obvykle volili k analyze potieb 3 azZ 4 otevi'ené dotazy.
Tento pocet se jevi jako dostate¢ny ve spojeni s primarnim pozadavkem a skrytou potiebou.
Pii hodnoceni prodejniho rozhovoru by se dle autora mélo ale rovné€z uvaZovat nad
zpusobem pokladani otazek. V praxi se mize zakaznik citit béhem jednani jako u vyslechu
a nevhodné provedena analyza (byt' s optimalnim mnoZstvim otdzek) mlze mit spiSe
negativni dopad na jednani. Béhem analyzy potieb je nutnost cilit tuto ¢innost tak, aby mél
shopper/zdkaznik pasivné pozitivni emoce (zvédavost, vdécnost, divéra vici

pracovnikovi).

Otazku Ol lze tedy na zakladé zjiSténi z vyzkumu hodnotit pozitivné. Dle vysledka

vyzkumu poradci umi klast vhodny pocet dotazii a umi zjistit situaci klienta. Poradci rovnéz
nem¢éli problém doptat se a zjistit tak skryté a sekundarni potteby. Primarni pozadavek
klientl byl ve vétSin€ navstév rovnéz zjistén bez potizi.

Detailni cCetnosti udé€lenych bodl v piedlozeném vyzkumu vramci tiettho oddilu

vytvorené¢ho checklistu ukazuje tabulka dale.

64



Tab. €. 7 - analyza potieb zdkaznika

body 1 2 3 4 5
C1 1 3 9 6 6
c2 3 3 9 6 4
c3 4 3 3 7 8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Setteni hypotézy H1 lze provést na zékladé souhrnnych vysledki téetiho oddilu checklistu.
Nasledujici tabulka uvadi soucty ¢etnosti boda ud€lenych v ramei daného oddilu checklistu.

Tab. €. 8 - soucty Cetnosti tfetiho oddilu checklistu

body (C1-3) 1 2 3 4 5
Soucet cetnosti 8 9 21 19 18

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pokud by se povazovalo, ze kvalitni analyza je pfedstavovana hodnocenim 4-5, dochazelo
k ni u zhruba 49,3 % ptipadi. V ptipad¢€, Ze by se povazovalo za dostatecné hodnoceni
3-5, dochéazelo by tak ke kvalitni analyze potieb zdkaznika u 77,3 % navstév. Na zakladé
zvolené miry piisnosti v hodnoceni by se tak dala hypotéza H1 zhodnotit jako vyzkumem

ovérena a tedy platna.
7.1.4. Servisni pozadavek

Ctvrty oddil checklistu se zaméfuje na zpracovani servisniho pozadavku klienta. Poradce
by si mél vyzadat osobni tdaje Ci ovéftit jejich platnost. Dale by mél ramcové sd€lit princip
a rozsah nabidnutého pojisténi a doptat se na doplnujici otazky vzhledem k moznému
dopliiujicimu pfipojisténi.

Tab. €. 9 - servisni poZadavek

body 1 2 3 4 5
D1 1 1 15 3
D2 0 1 16 5 3
D3 3 4 4 11 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
K predani ¢i ovéreni osobnich iidaji doSlu u naprosté vétSiny navstév. Poradci si zjistili

¢i potvrdili obvykle jméno shoppera a jeho telefonni Cislo, e-mail a adresu trvalého bydlisté.
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Pouze v jednom piipad¢ se stalo, ze poradce zajimalo pouze jméno. Stalo se tak v Prazskeé

ulici v Plzni, kde jiz doslo k negativni zakaznické spokojenosti v oblasti ivodu jednéni.

Naopak velmi kladné¢ se osvédcila provozovna ve Skupové ulici. Jeji hodnoceni
se pohybuje v rdmci polozky D1 mezi stupni 4-5. Na zaklad¢ vyzkumu se tak da usuzovat,
ze zde doslo k velmi dobré identifikaci shoppera a jeho osobnich udaji. PredloZzena nabidka

diky tomu mohla byt vytvofena pifimo individudlné na dané¢ho klienta.

K prezentaci rozsahu a principu pojiSténi doslo rovnéz u vétSiny navstév. V ramci
vyzkumu se zadny shopper nesetkal s tim, Ze by poradce nesdélil Zddnou dodate¢nou
informaci o nabizeném pojisténi. Dokonce poradci (az na jednu vyjimku) ptistoupili

k vétSimu mnozstvi ptedanych informaci a popisu rozsahu pojisténi.

Hife avSak dopadly vysledky u polozky D3. Primarni pozadavek shoppera ptedstavoval
nekolik ptilezitosti k predstaveni a k nabidce dopliujicich ptipojisténi. Mohlo se jednat
napiiklad o pfipojiSténi Celniho skla, srazku se zv¢éti €1 nabidku havarijniho pojisteéni.

U sedmi navstév nedoslo k ptilisné nabidce dopliujiciho pojisténi. Dokonce u 3 navstév
nebyli shoppefi ani obeznadmeni s touto moznosti. Na druhou stranu lze ale sdélit, ze se
shoppefi setkali 1 s pfipady, kdy jim poradci nabidli Sir§i moZnosti a vice dopliujicich
produktl. Na zdkladé vysledkt Ize tvrdit, Ze zhruba u 50 % navstév doslo k dostatecné

nabidce téchto doplnujicich sluzeb k primarni potiebé (pozadavku) klienta.

7.1.5. Prezentace nabidky

Na ctvrty oddil oznaCeny pismenem D navazuje paty oddil checklistu, ktery se zaobira
feSenim zakaznikovo primarni potfeby a celkovou prezentaci vytvorené nabidky. Shopper
ma rovnéz hodnotit produktové znalosti poradci a umeéni piedat tyto informace

zékaznikovi ve srozumitelné podobg.
Dle zaznamenanych vysledkli vyplyv4, Ze poradci neméli prakticky Zadné potize
s predloZenim nabidky, kterd kryje svym rozsahem primérni potieby shoppert. B€hem

vyzkumu se nestalo, Ze by poradce nevédél ¢i nedokazal predloZzit adekvatni nabidku.

Shoppeti se rovnéz shodovali, Ze nabidka kompletné pokryla jejich primarni potiebu.
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Obr. €. 10 - Porovnani ¢etnosti predlozeni/vysvétleni nabidky

Porovnani ¢etnosti predloZeni / vysvétleni nabidky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vyse predlozeného grafu vyplyva, ze v kazdém ptipad€ doslo k vytvoteni alespon néjakeé
nabidky ze strany poradcli. Zajimavé je, Ze mnoho navstév vykazovalo velmi podobné
hodnoceni v piipadé téchto 2 sledovanych polozek. Statisticky by §la korelace mezi
predloZenim nabidky a jeji naslednou prezentaci ovétit opétovné pomoci koeficientu
korelace. Po dosazeni ptislusnych hodnot v polich v tabulkovém procesoru lze dojit
k nésledné hodnot¢ korela¢niho koeficientu. Ke stejnému vysledku autor dojde dosazenim

do vyse uvedené vzorce.
kz = 0, 5042

Konkrétni vysledek toho koeficientu je v tomto ptipad¢ piiblizné 0,51. Tento vysledek jiz
Ize povazovat dle Hendla (2015) za mirny naznak pozitivni korelace mezi hodnocenim
téchto otazek. Vysledek lze tedy interpretovat tak, ze tam, kde byla pfedloZena perfektni

nabidka, nasledovala i velmi dobré prezentace samotné nabidky a naopak.

Tento jev dle autora prace ukazuje na vysokou miru profesionality danych poradcii. Pro

podnik je zcela zasadni, aby podporoval ty poradce, ktefi umi vhodn€ vycitit potieby

zakazniku, nasledné jim piedlozit nabidku feSeni jejich potieb, kterou umi navic jesté

vhodné vysvétlit a komunikovat jeji vvhody zakazniktim.
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Pozitivni korelacni vztah mezi ptfedloZzenim a vysvétlenim nabidky a zékaznickou
loajalitou byl vyi¢en v hypotéze H3. Ovéfeni této hypotézy provede autor opét pres

korela¢ni koeficient v tabulkovém procesoru ¢i dle vysSe uvedeného vzorce.
k; =0,5749

Korela¢ni koeficient vychdzi na zédklad¢ vyzkum ziskanych dat kolem hodnoty 0,60. Tato
hodnota dle uvedené literatury (Hendl, 2015) ukazuje na jiz silnéjsi pozitivni korelaci mezi

sledovanymi daty.

Hypotéza H3 o kladném vlivu predloZeni nabidky a jeji prezentace na zakaznickou
loajalitu se tedy na zakladé provedeného vyzkumu potvrzuje.

Tab. €. 2 - prezentace nabidky

body 1 2 3 4 5
E1 0 1 8 6 10
E2 0 5 7 3 10
E3 0 4 4 11 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Znalost produktovych znalosti a schopnost jejich podani a vysvétleni zakaznikovi je
jednou z klicovych vlastnosti kazdého dobrého poradce ¢i prodejce. Provedeny
vyzkum naznacuje, ze poradci na vybranych pobockach pojistovny Kooperativa maji

vhodné aZ velmi dobré produktové znalosti, které castecné umi pfedat zakaznikim.

Poradci dle shopperti vhodné reagovali na kupni signal, ktery museli béhem rozhovoru
vznést. Horsi stupent produktovych znalosti oznacil shopper oznaceny pismenem B u vice
svych navstév. Vznika tak otazka, jestli se jedna o ndhodu ¢i o ptisnéjSiho hodnoceni
daného shoppera. Tuto problematiku se bude autor prace snazit vysetfit a ovefit ve sveé praci

v dalSich kapitolach.
7.1.6. Prodej

V oddilu nazvaném jako prodej se autor pomoci vyzkumu doptaval shopperti na otazky
spojené s urovni tahu na branku u poradcti, reakce na ndmitku a nabidku cross-selu.

Tab. €. 3 - prode;j

body 1 2 3 4 5
F1 2 1 12 5 5
F2 3 4 7 6 5
F3 4 1 9 7 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Prvni polozka dan¢ho oddilu se dotazovala shopperti na miru snahy poradcii o uzavieni
smlouvy béhem prvotniho jednani na pobocce. Z vysledkt si Ize povSimnout, ze shoppeti
nejcastéji hodnotili tuto polozku neutrdlné, ¢i spiSe pozitivné. Dle Castych vyjadieni
shoppert se tak rozhodovali z divodu, Zze se poradci v nékterych piipadech uchylovali
k prili§ vysokému tlaku na uzavieni smlouvy. Tento tlak avSak shoppeti vyhodnotili
az jako pfehnany a jim nepfijemny.

Na zakladé téchto vysledki by autor prace doporucil vyvinout na zdkazniky pouze

piiméfeny natlak, aby troven tohoto natlaku ze strany poradct nebyla zbyte¢na a spise

neskodila pozitivnim emocim zakaznikd.

Velmi rozporuplné dopadla polozka F2, kterd se zaobirala feSenim namitky, kterou mél
za ukol polozit shopper béhem jednani. Shoppeti se nejcasteji uchylovali k namitce na cenu

produktu ¢i rozsah pojisténi.

Konkrétni vysledky predstavuje graf nize.

Obr. €. 11 - Zvladnuti ndmitky

Zvladnuti namitky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Distribuce hodnoceni z této polozky nedopla nejlépe. Shoppeti se ve vice jak poloviné
navstév setkali s neurcitou reakci poradce, Casto 1 s pochopenim namitky ze strany poradce.
Dle odborné literatury (Kotler, 2013) je takovy zptsob feSeni namitek nedoporuceny,

respektive neadekvatni.

Shoppeti se ve dvou piipadech setkali dokonce se slovnim Utokem ze strany poradce
v feSeni nadmitky. Tento ,,protiatok byl veden podobné ve smyslu, Ze nabizené pojisténi
je nejlepsi na trhu a byli nepfimo dotdzani, za jakou cenu by si shoppefi predstavovali
takovy produkt. Shoppefi se shodovali, ze takovy zptsob reakce poradce je vyvedl z miry

a vyvolal v nich negativné aktivni emoce (pocit poboufeni, nendvisti ¢i odporu).
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Na druhou stranu se shoppefti setkali 1 se vzorovym vyieSenim namitky v podob¢ vécné
argumentace, ktera byla podloZzena fakty a byla vedena pifijemné. Takovy zplsob reakce

vyvolal pocity divéry ¢i souladu mezi poradcem a shopperem.

Autor prace vSak doporuCuje poradciim, aby se zaméfili vice na korektni zvladani téchto

namitek, aby byl pomér profesionalné vytesenych ptipadi namitek vyssi nez ve vysledcich
vyzkumu v ramci predloZzené diplomové prace. Konkrétni ndvrhy autora k vylepSenim

nasleduji v navrhové kapitole.

Polozka F3 zahrnuje velmi sledovanou ¢ast v pribéhu prodejniho rozhovoru — cross-sell.
Scénaf navstévy a predevsim profil shoppert skytal Siroké moznosti na nabidku nejen

doprovodnych ale 1 ostatnich sluzeb a produktd.

Ze zjiSténych vysledkl 1ze sdélit, ze k bezchybnému a kompletnimu cross-sellu doslo
u mens$i Casti navstév. Nasledujici graf ukazuje Cetnosti a distribuci udélenych bodi
shoppery.

Obr. ¢.12 - Nabidka cross-sellu

Nabidka cross-sellu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nejvétsim podilu navstév dosSlo pouze ke zminéni ostatnich produktti, které zkoumana
instituce nabizi. NejvétSim poctem bodii vSak otdzka vyhodnotit pouze v tom ptipadé,

ze doslo ze strany poradce k nabidce konkrétniho navrhu smlouvy na cross-sellovy produkt.

Béhem 4 navstév nedoslo k Zadné nabidce a ani ke nezminéni dalSich produkt. Naproti
tomu ve stejném poctu piipadi doSlo ke kompletni nabidce konkrétniho navrhu smlouvy

na cross-sellovy produkt. Autor prace nepovazuje ziskana data za uspokojujici vysledky

v ramci sledované aktivity a doporucil by vhodnd opatfeni do budoucna v zajmu vyssiho

podilu kompletnich nabidek na cross-sellové produkty.
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7.1.7. Ukonéeni jednani

Zaveér jednani s pracovnikem by mél byt v duchu rekapitulace provedeného jednani,

pfedani kontaktnich Gdaj na poradce ¢i zdvofilym rozloucenim ze strany poradce.

Tabulka nize uvadi vysledky z provedeného vyzkumu v ramci piedlozené diplomové prace.

Tab. €. 4 - ukonceni jednani

body 1 2 3 4
G1 1 1 10 6
G2 3 1 8
G3 1 3 5 5 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

PtfedloZeni kontaktnich udaji ze strany poradce probé&hlo prakticky ve vSech ptipadech.
Obvykle se poradci omezili na sd€leni, ze kontaktni idaje na né€ jsou na ptipadné vytvoiené
modelaci pojisténi. V péti pripadech doslo jak na predani vizitky poradce, tak na sd€leni,
ze kontaktni udaje jsou uvedeny na modelaci. Poradci v téchto ptipadech kontaktni idaje
ukazali ¢i pfimo ru¢né oznacili na modelaci s ujiSténim, ze je klient mize kdykoliv
kontaktovat za ucelem doplnéni informaci ¢i zodpovézeni jejich ptipadnych dotazi.

Castecna rekapitulace provedeného jednani probéhla u vétsiny prodejnich rozhovort,

u tfech jednani neprobéhla viibec.

Autor prace povazuje vysledky u bodi G1 a G2 za nadprimérné. Shoppeti se shodovali,
ze u veétsiny navstév jejich zavér v nich vyvolal pocity divéry ¢i hrdosti. Zavér jednani
byl v n€kolika ptipadech doplnén praktickou ¢i pratelskou radou, kterou shoppeti velmi
kladné pfivitali.

Obr. ¢.13 - Verbalni a neverbalni projevy pii rozlouceni s klientem

Verbalni a neverbalni projevy poradct pfi
rozlouceni s klientem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Polozka G3 se zaobira konkrétnimi projevy poradcii béhem samotného pozdravu. Cetnosti
zaznamenanych projeva ukazuje graf vySe. Z jeho podoby je patrné, ze poradci neméli
sebemensi problém s rozlou€enim s klientem. Jejich chovani bylo ptatelské a profesionalni

zéaroven.
7.1.8. Zpétny kontakt

Zpétny kontakt (v literatufe oznacovan jako dlouhodoba péce o zakaznika — Kotler, 2013)
je nezbytnou soucasti (fazi) zakaznického servisu. Diky vhodné nastavenému
a dodrzovanému standardu v této oblasti mtize spole¢nost dosahnout vyssi miry zékaznické

loajality a spokojenosti.

NiZe uvedend tabulka zobrazuje Cetnosti zaznamenanych jevi v ramci vyzkumu této
diplomov¢ prace v oddilu pojmenovan pismenem H.

Tab. €. 5 - zpétny kontakt

ANO NE
H1 21 4
H2 17 8
H3 12 13

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V 84 % navstév sdélili poradci zdkazniklim, Ze je budou v nadchdzejicich dnech
kontaktovat. Nektefi z nich pfistoupili k domluveni konkrétniho data a Casu zpétného
kontaktu. Tuto domluvu se snazili obhéjit tim, aby poradci nerusili zakazniky v jejich préci

¢1 volném c¢ase. Shoppeti se shodli, Ze tento postup se jim velice zamlouval a posuzovali

ho shodné jako profesionalnim a na trovni.

U 75 % pftipadu, u kterych se poradci nezminili o jejich zaméru se zpétnym kontaktem,
bylo tomu pravdépodobné proto, ze se vibec nedoptali na kontaktni tdaje potiebné

k provedeni zpé&tného kontaktu.
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Obr. €. 14 - Oznameni o zpétném kontaktu

Oznameni o zpétném kontaktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Oproti informovani shoppera o zpétném kontaktu se poradci k samotnému uchyleni
k provedeni zpétného kontaktu dopracovali u 68 % ptipadi. Nej€astéji volili provedeni
zpétného kontaktu telefonicky, ¢i dle druhu vyzaddaného kontaktniho udaje na shoppera.
Obrazek 15 - Provedeni zpétného kontaktu

Provedeni zpétného kontaktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zdklad¢ vhodné zvoleného konstruktu dotazniku tak lze konstatovat, ze poradci
opomnéli redln¢€ provést zpétny kontakt v sedmi piipadech, nebot’ béhem jedné navstévy

nedoslo poradcem k vyzvani ptfedani vhodného kontaktniho udaje.
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Obr. €. 16 - Snaha o domluveni op&tovné navstévy klienta
Snaha o domluveni opétovné navstévy klienta

12

1
3 = ANO

NE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Mira aktivity poradcii v domluvé nasledného postupu v podobé opétovné navstévy klienta
za Ucelem sjednani pojisténi nedopadla v porovnéni se zbytkem vyzkumu pfili§ pozitivné.
Poradci se snazili pozvat shoppera na dal§i schiizku pouze ve 48 % ptipadi ze vSech
provedenych navstév. Ze 17 provedenych zpétnych kontaktl se snazili poradci domluvit

schtizku ve 12 ptipadech, tedy v 70 %.

Dle autora prace vysledky v poslednim oddile dotazniku ptfedstavuji prostor pro vylepSeni

v zajmu vys$§i zakaznické spokojenosti, loajality a tedy i lepSich obchodnich vvsledka

spolecnosti.

7.1.9. Net Promoter Score

Metoda Net Promoter Score slouzi k zjiSténi zdkaznické loajality. To probihd zcela
jednoduse, a to na zakladé zodpovézeni jednoduché otazky (v odborné literatuie uvadéné
jako ultimatni), které se pta: ,, Jaka je pravdépodobnost, ze byste doporucil obchodni misto

svemu okoli?

Shoppefi v ramci uveden¢ho vyzkumu byli dotazovani na tuto otdzku na samotném konci

dotazniku, ktery vypliiovali po mystery navstéve.

Celkovy primér udanych znamek ze vSech navstév ve vsech provozovnach je 7,7. Vice nez
samotny pramér je ovSem dillezita vypoctend hodnota NPS, kterd vysla v tomto vyzkumu
dle Nenadéala (2016) nadprimérnych +20. Udané hranice v metodice feSeni jsou
pochopitelné pouze orientacni a nabizi se porovnani s konkuren¢nimi podniky v daném

odvétvi.
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Detailnéjsi pohled na vysledky NPS dle jednotlivych zkoumanych provozoven nabizi
grafika nize. Autor prace vSak zdiraznuje, ze nize uvedené vysledky metody NPS pro

jednotlivé pobocky jsou velmi orientacni z duvodu relativné malého poctu vzorku

respondentii.
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V ramci vysledkl vyzkumi je nutné jeste zjistit odpoveéd na otdzku O2, ktera byla v tomto

vV

¢1 vyvraceni korelace mezi zdkaznickou spokojenosti a zakaznickou loajalitou.

Miru korelace mezi t€émito proménnymi bude autor prace zjiStovat pomoci korela¢niho
koeficientu a samotny pocet bude proveden v tabulkovém procesoru s vyuzitim ptislusné

statistické funkce.
k, = 0,8666

Mira korelace mezi zakaznickou spokojenosti, ktera byvla zméirena pomoci techniky

mystery shoppingu, a zakaznickou loajalitou, ktera bvla zjiSténa dle metody Net

Promoter Score, vvkazuje hodnotu 0.87.

Tato hodnota odkazuje na velmi vysokou miru korelace mezi témito proménnvmi.

(Hendl, 2015) Autor prace rovnéz dopliuje, ze uvedené vypoctené hodnoty mohou byt
nepfesné z divodu niz§iho poctu pozorovani (¢i respondentll). Nicméne opravdu vysoka
hodnota, kter4 se bliZi celkem blizko k hodnoté 1, odkazuje na zjiSténou pozitivni korelaci.
Vyzkum v ramci piedlozené diplomové prace se tedy shoduje s predchozimi vyzkumy,
které tvrdi, Ze mezi témito proménnymi existuje pozitivni korelace (Eger, 2017; Chen,
Barrows, 2015; Belas, Gabcova, 2016), a vhodné je 1 dopliiuje Cerstvymi poznatky z oboru

pojistovnictvi a bankovnictvi.
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8. Navrhy na zvySeni zakaznické spokojenosti a
loajality

V nadchézejici kapitole budou navrhovany opatieni a navrhy na vylepseni budouciho stavu
v z4jmu zvySeni vykonnosti spole€nosti se zaméfenim na troven zakaznické spokojenosti
a loajality. Autor bude v této kapitole postupovat ve shodném potadi jako v predchozi

kapitole prace.

Autor prace doporucuje vice sofistikovanou a pravidelnou podobu uklidu pobocek. Béhem
vyzkumu shoppeti neshledali vylozen¢ Spatny stav pobocek, nicméné predevsim podlahy
provozoven by mohly byt v CistS§im stavu a nevykazovat nékolikadenni neuklizené
necistoty. Zamezit by se tak tomu dalo internimi audity pobocek, kdy pfedem urceny
pracovnik bude nepravidelné¢ kontrolovat provozovny a reportovat jejich stav.
Dle vyjadfeni spolecnosti se tato metoda vykonava, autor by vSak doporucil jeji Castéjsi
zavedeni do praxe. Vzhledem k neovéfené hypotéze o stavu pobocek a jejich vlivu

na loajalitu zakaznikl vSak autor toto opatfeni dale detailnéji nerozvadi a nerozpracovava.

Poradci by méli volit spravnou metodu kladeni otevirenych otazek. Ty jsou nezbytné
pro zjiSténi celkové analyzy potfeb klienta. Jejich Cetnost béhem rozhovoru se neda
generalng urcit, nicméné by dle aktudlni situace mély zaznit minimalné 3 oteviené dotazy.

SpiSe nez jejich pocet je dle autora prace dulezity zpusob jejich vyiceni a jejich samotna

podoba. Shoppeti méli na zdkladé¢ probéhlého vyzkumu v nékterych piipadech pocit,
ze poradci neumi vhodné klést tyto zjiStovaci dotazy. Autor by proto doporucil Castéjsi
Skoleni poradci v oblasti verbalni (pfipadné i neverbalni) komunikace. Tato Skoleni
mohou probihat tak, Ze se budou s mentorem ¢i lektorem probirat jednotlivé situacni
analyzy a ptipadové studie. Poradci se na nich budou ucit vhodné zareagovani na tyto

situace. Detailnéji se k tomuto navrhu autor vraci dale.

Snaha poradcti o vyzadani kontakt probehla v drtivé vétSin€ piipadii navstév. Autor prace
navrhuje v zajmu 100% Gspésnosti nezbytné vyplnéni osobnich udaji klienta, které bude
vyzadovano internim systémem pii tvorbé samotné modelace nabidky. Bylo by tak
zamezeno opomenuti jejich vyzadani ¢i ovéfeni. Podobnym zptisobem by se mohla oSetfit
nabidka vhodnych pfipojisténi a dopliiujici nabidky. Poradci by byli nuceni odkliknout
specialni hlaSku v systému ohledné nutnosti pfidani pfipojisténi. Pokud by klient nemél

zajem o toto piipojisténi, musel by poradce vyplnit kratce diivod tohoto odmitnuti. Diky
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tomuto postupu by spolecnost méla rovnéz kvalitni data a zpétnou vazbu, proc si klienti

nepiipojisti dany produkt.

Zcela nezbytné je ptedloZenou nabidku vhodné a fadné vysvétlit klientim. Pouze spravné
a kvalitn€ informovany klient mtze nabyt dojmu, Ze nabizeny produkt je vhodny prave pro
n¢j. Proto by poradci méli byt pravidelné proskoleni s vyraznym zacilenim pravé na uméni
schopnosti vysvétleni vyhod daného produktu ve spojeni s individualnimi potifebami
daného klienta. Je tedy zfejmé, Ze se timto objevuje zcela zasadni ¢ast konstruktu kazdého

jednani s klientem spocivajici v téchto hlavnich fazich:

1. detailni zjisténi zakaznickych potifeb za pomoci vhodné zvolenych
a poloZenych otevirenych otazek,

2. tvorba individualni nabidky,

3. detailni predstaveni a popis nabidky ve vztahu k pokryti zakaznikovo

individualnich potreb.

Autor prace rovnéz povazuje za vhodné tyto jim nejen pro zvoleny podnik vyicené faze

prodejniho rozhovoru doplnit vhodnym doporu¢enim z odborné literatury: (Foret, 2011)

e poskytnuti informaci o produktu,
e respekt zdkaznikovo potieb a hlediska,
e souhlasit se vnimanim zakaznika,
e podpora zakaznika v jeho rozhodnuti,
e uvolnéni napéti béhem komunikace,
e udrzeni kladného vztahu se zakaznikem,
e profesionalné vytesit ptipadné namitky zdkaznika,
e spolehlivé odhalit kupni signaly.
Takto kompletni konstrukt prodejniho rozhovoru by mél byt vstépovan poradciim

za ucelem co nejvice profesiondlniho a prozdkaznického pfistupu nejen na tvodnich

Skolenich, ale i béhem pritbéznych Skolenich, které by mohly byt zaméteny vice na rozbory

ptipadovych studii pod dozorem lektort.

Shoppefi shledali rovnéZ nepiijemnym az priliSny tlak na uzavieni smlouvy na miste.
Nepochybné pozitivni je, Ze jsou poradci velmi (finanéné€) namotivovani k uzavieni kazdé
smlouvy. Pokud jsou poradci ve stresu zplnéni jejich planii, mohou se uchylovat

k ptehnané snaze o uzavieni smluv, ktera je pro mnohé klienty az nepfijemna a odrazujici.
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Autor proto doporucuje prehodnotit systém hodnoceni poradcu, aby nebyli poradci

hodnoceni pouze za pocet/hodnotu uzavienych kontrakti, aby se predeslo vySe zminénému

jevu.
Autor navrhuje rovnéz zabudovani planovaciho modulu zpétného kontaktu do systému,

ve kterych poradce ptipravuje modelaci pojisténi pro klienta. V tomto modulu by si poradce

v kalendafi naplanoval s klientem zpétné kontaktovani. Tento modul by ho nasledné

upozornil na nutnost provedeni zpétného kontaktu. Zaroven by modul neumoznil ulozeni

a vytisknuti modelaci bez naplanovani zpétného kontaktu. Timto krokem by bylo opét
prakticky znemoZnéno, aby se poradce zapomnél doptat klienta na mozZnost zpétného

kontaktovani.

Obsah zpétného kontaktu by mohl byt naplni opét béhem pribéznych skoleni poradct.
Béhem skoleni by méli poradci osobni kontakt s lektory, ktefi by jim individudlné pomohli

a zodpovédeli jejich konkrétni dotazy.

Skoleni a kurzy by mély byt provadény neustale a v pravidelnych cyklech. Autor prace

doporucuje vyuziti sluzeb profesiondlnich lektori v oboru zakaznické ¢i komercni

komunikace. Spole¢nost mize avSak vyuzit i sluzeb svych zkuSenych zaméstnanct —

poradcti. Tito pracovnici by mohli mit vysSi miru respektu a sounalezitosti s posluchaci
a Skolenymi poradci a zaroven by jim mohli pfedat fadu svych osobnich a cennych
zkuSenosti, které posbirali béhem svého dlouholetého plisobeni v podniku. Autor prace
navrhuje tato tematickd zaméteni Skoleni novych 1 stavajicich pracovnikil spolecnosti

Kooperativa:

e produktova Skoleni — dle provedeného vyzkumu jsou potfebna pouze pro nové
zavadéné sluzby a pro piipad osvézeni téchto znalosti,

e komunika¢ni dovednosti — poradci by méli umét spradvné a oboustranné
komunikovat se svymi klienty, klicova je jejich prezentace nabidky a jeji vysvétleni
ve spojitosti s potfebami klientt,

e zaklady psychologie — nesmirn¢ dulezitd a sledovana oblast je psychologicka

stranka jednani a emoce zékaznik.

Tabulka déale ukazuje zakladni kalkulaci ndkladi na provedeni Skoleni v ramci prodejniho
mista (pobocky). Uvedena kalkulace se vztahuje k jednomu bloku Skoleni. Za jeden rok se

provedou 3-4 bloky téchto Skoleni, pokazdé na jiné téma Ci oblast (produktova,
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komunikacni ¢i Skoleni psychologie). Vzorovy blok zahrnuje 9 vyu€ovacich hodin, které

jsou rozdéleny na 3 ¢asti.

Tab. ¢. 6 - cenova kalkulace Skoleni

Cast Vedeni Obsahova naplni :g;?: Nék./hod. Naklady celkem
Uvod do tématu,
1. mentor doporucené 3 600 K¢ 1800 K¢
postupy
2. interni pracovnik procwceonl 4 400 K¢ 1600 K¢
postupl
t 4 jvérecny test . Y
3. mentor, nrlanazer zave'reclny esv, 3 1 000 K& 3 000 K&
pobocky prakticka zkouska

Vedlejsi naklady (administrativa, cestovné, kancl. potreby) 3 000 K¢
Naklady celkem 9 400 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Na doporucovaném Skoleni by bylo pfiblizné kolem 5-8 ucastnikl. Jednalo by se tedy
o velmi intenzivni kurzy, pii kterych by si kazdy Gcastnik mél dokazat osvojit nejen

teoretické ale predevSim praktické znalosti ze strany mentora ¢i interniho pracovnika

spolecnosti. Kurzy by tak byly velmi intenzivni a efektivni. Jednoho kurzu se budou
ucastnit pracovnici z riznych pobocek v daném regionu, aby nebyl narusen provoz
pobocek z personalnich divodl. Spolecnost zaroven uSetti mnoho finan¢nich prostiedki
vyuZitim vlastnich prostor pro konani Skoleni. JelikoZ mé spolenost vyS$§i mnozstvi

pobocek, umoziuje ji to vyjednani ptiznivé ceny Skoleni u externich mentorti a kouci.

Celkové ro¢ni ndklady pii poctu 250 pobocek jsou odhadovany pii 3 ro¢nich vinach Skoleni
priblizné¢ na 7 miliond korun. Nasazeni tohoto Skoleni zalezi na tvaze odpovédnych
pracovnikl spole¢nosti, nicméné autor prace by ho jednoznaé¢né doporucil z divodu
vysoké efektivity a predevSim rychlé navratnosti této investice. Navratnost této investice

se da jednoznaéné zhodnotit za pomoci dal$iho navrhu, ktery je popsan autorem nize.

Provadéni pravidelnych mystery shoppingovych aktivit na pobockach pojistovny
Kooperativa by rovné€z usnadnilo méfit vyvoj zakaznické spokojenosti, respektive
ve spojeni s metrikou Net Promoter Score miru loajality. Autor prace doporucuje vzhledem
k vy$§im nakladim tohoto vyzkumu nasazeni tohoto vyzkumu mési¢né az ctvrtletné
ve shod¢ s pfipadnymi Skolenimi. Navstévy by se provadély na dané provozovné

nepravidelné, aby méli poradci stdlou motivaci o co nejlepsi vykon. Vysledky tohoto
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vyzkumu by mély ze stejného ditvodu na jednotlivé pobocky dorazit s vétSim zpozdénim.

Tematické zaméfeni by bylo shodné se zaméfenim pravé dokonceného bloku Skoleni.

Za uvahu by rovnéz stalo nasazeni mystery shoppingu na pobockach konkuren¢nich
spolecnosti v zdyjmu zjisténi a porovnani trovné zékaznické spokojenosti ve stejném
odvétvi. Tento projekt by mohl probihat paralelné s vyzkumem ve spolecnosti Kooperativa
z divodu stejnych vlivli okolniho prostfedi na vykon poradcii a na hodnoceni shoppert.
Intenzita takto provedeného vyzkumu by mohla byt z finan¢nich divod nizsi a spiSe by

vyzkum probihal orienta¢né.

Vysokou miru pozornosti by autor prace prikladal ke zjiStovani emoci zakaznikia. Tento
vyzkum by se mohl provadét zcela jist€ béhem mystery shoppingu, ostatné jako doposud.
Prostor pro zjistovani emoci panuje ale dle autora i v oslovovani realnych zakaznikii,
ktefi pfed nedavnem absolvovali ndvstévu na pobocce. Jednalo by se tak o celkem levny
a efektivni zpusob zjisténi jejich vnitiniho stavu védomi béhem navstévy pobocky.
Podobné¢ by mohla spolecnost Kooperativa vramci kratkych rozhovorti s redlnymi
zakazniky zjiStovat nejen jejich emoce b&hem navstévy, nybrz i konkrétni informace
vztahujici se k jejich zdkaznické zkuSenosti z nedavné doby navstévy pobocky.
8.1. Limitace a budouci vyzkum
Autor préce si pfi zpracovani dat povSiml rozdilnosti v hodnoceni jednotlivych shoppert.

V uvedeném vyzkumu se tento jev tykal konkrétniho shoppera, ktery celkem napadné volil

pfisnéji v podotazce na produktové znalosti poradci.

Autor prace by tedy nasledné mohl ptistoupit v zajmu absolutni objektivity a reliability dat
a vysledki vyzkumu k dal§imu pfidruzenému vyzkumu, ktery by se zaobiral mirou
piisnosti jednotlivych shoppert. Statisticky by k tomu mohl pfistoupit za pomoci analyzy
rozptyli (ANOVA). Statistické piredpoklady tohoto ptidruzeného testu by byly splnény

a autor by tak mohl pfistoupit k sestavené nulové a alternativni hypotézy.

Rozdilnost hodnoceni by se dala pii stanoveni vhodné hladiné vyznamnosti vySetfit
uvedenym statistickym testem. Piedejit tomuto testovani lze rovnéz tak, Ze budou
poskytnuty shopperiim velmi podrobné navody a metodiky hodnoceni, aby nedochazelo
k témto rozdilim. Naplnéni tohoto bodu ¢i pfipadné testovani rozptylli vSak predstavuji
zadani pro rozsahlejsi a dlouhodobé;jsi vyzkum. Pro uvedeny vyzkum jsou pokyny a profil

shoppera uvedeny v ptilohach ptedloZené diplomové prace.
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Z.aveér

Tématem piedlozené diplomové prace bylo vyuziti mystery shoppingu v bankovnictvi.

Hlavnim obecnym cilem bylo zjiSténi Grovné zdkaznické spokojenosti na pobockach

Kooperativa pojistovny, a.s., Vienna Insurance Group. Vyzkum probihal na vybranych

pobockach na Plzeiisku a doSel k nésledujicim zavérim a zjisténim.

V ramci vlastniho vyzkumu byly stanoveny vyzkumné hypotézy, které autor vyzkumem

potvrdil ¢1 vyvratil, a rovnéz vyzkumné otazky, které se autor snazil zodpoveédét.

Vyzkumem byla potvrzena hypotéza, ze poradci provedou analyzu potieb u 75 %
navstév. Rovnéz autor vyzkumem stvrdil hypotézu, ktera byla zamérena na existenci

kladného vlivu mezi predloZenim a vysvétlenim nabidky na zakaznickou loajalitu.

Za pomoci shopperti, kteti provedli vyzkum, bylo zjiS§téno, ze poradci jsou schopni klast
otevirené otazky a na zaklad¢ odpovédi nabizet prislusné produkty zakaznikiim. Vyzkum
rovnéZz empiricky ovéfil tvrzeni jinych vyzkum a autori ohledné korelace

mezi zadkaznickou spokojenosti a loajalitou. Autor vyhodnotil prisluSnou vyzkumnou

otazku zcela presné za pomoci korelacniho koeficientu, jehoZ vysledek odkazoval

pravé na velmi vysokou miru korelace.

Autor vSak musel vyvratit hypotézu o pozitivnim vlivu stavu pobocek na zakaznickou

loajalitu.

Na zékladé zjisténych informaci vlastnim vyzkumem doSel autor k navrhiim opatfeni
na vylepSeni situace v zajmu zvySeni ekonomické vykonnosti spole¢nosti. Tyto navrhy
patii k nejdtlezité;si casti predlozené diplomové prace pro samotny sledovany podnik.

Autor prace piedevSsim doporucuje sledované organizaci poradani pravidelnych
Skoleni pojisSt’ovacich poradci a bankéri se zaméfenim na rizné tematické celky.

V praci je rovnéz piipravena konkrétni ndvrhova kalkulace ndklada na tato Skoleni. Pti

navrhu bylo autorem préce piihlizeno k maximalni ekonomické efektivité jako k hlavnimu

cili téchto doporuceni.

Na zminénad Skoleni prodejniho persondlu navazuje dalSi navrh opatfeni v podobé
pravidelného vyuzivani vyzkumu za pomoci techniky mystery shoppingu. Vhodnym

nastavenim tohoto vyzkumu bude moci spolecnost prakticky ovétovat vysledky téchto

Skoleni a neustale monitorovat vyvoj zakaznické spokojenosti a tim padem i loajality

svych zakazniku.
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P¥ilohy
Priloha A: Profil shoppera

Profil shoppera neni v ramci tohoto vyzkumu nijak presné a uzce specifikovan. Jedna se o
ekonomicky aktivniho cloveka ve veku priblizné 20-60 let. Shopper neni soucasnym klientem
Kooperativy a nemd produkty uzaviené ani v Ceské sporitelné. Shopper je v dobé navstévy
zameéstnan se smlouvou na dobu neurcitou a neni ve vypovédni ani ve zkusSebni dobé. Jeho
prijem je odvisly od mistnich pomeérii (v rozmezi 20 — 35 000 K¢ hrubého). Rodinny stav je dle

realného stavu. Shopper rovnéz neni v dobé navstévy zatizen Zadnym uvérem ci hypotékou.
Shopper rovnéz nesmeél navstivit danou pobocku Kooperativy v uplynulém roce.

Shopper bydli v najemnim bydleni a potencialné uvazuje o koupi viastniho bydleni, na které

v§ak nema disponibilni prostiedky v plné vysi dle potreby.

Ostatni profily v ramci stavu bankopojisténi shoppera nejsou striktné dany. Je vSak nutné, aby
byl shopper v reakci na primou a konkrétni otazku schopen uvést, jaké produkty ma v soucasné
dobé sjednané. Nejsou dillezité jejich detaily (kryti, presna vyse pojistného atd.). PFipadné je

mozné uvest, ze dany produkt nikde uzavieny nemad.

Na pobocku prichazite s primarnim poZadavkem zjisténi ceny povinného ruceni na Vase nové

vozidlo. Jako zaminku Vasi navstévy na dotaz poradce tedy uvedte napriklad, zZe si kupujete od
kolegy z prace (¢i bazaru, kamardda apod.) vozidlo a zajima Vas cena povinného ruceni na
dané vozidlo. Celou transakci hodldate provést v horizontu jednoho tydne a pojisténi musite mit
sjednané jeste pred touto transakci, aby Vam vozidlo mohli prepsat na registru vozidel.
Kupované vozidlo musi byt maximdalniho stari 4-6 let a priblizné cené minimalné 250 000 K¢.
Pred navstévou je zcela nezbytné mit k dispozici nasledujici udaje o vozidle:

e znacka, model, typ karosérie,

e orientacni hodnota vozidla,

o SPZvozu,

e zdvihovy objem motoru,

e rok vyroby.

Informace Ize najit v nabidkdach autobazaru ¢i lze jako zaminku vyuzit vozidlo znamého ci blizké

evvr

domyslet. V pripadé Zadosti o VIN karosérie ¢i dodatecné technické detaily sdélte poradci, Ze



dokumenty k vozu zatim jesté nemate k dispozici a Ze byste od néj chtéli predloZit pouze cenovou
nabidku. Uvedené pozadované informace méjte napsané ci si je pamatujte, ale rozhodné je

poradci nepredavejte ¢i nesdélujte sami od sebe. Musi si je sam od Vas vyzadat.
Jako modelové vozidlo Ize pro ucely vyzkumu a predloZeni nabidky pouzit nasledujici vozidlo:

Skoda Octavia, 5dv., SPZ: 441 3802, benzin, objem motoru 1798 cm?, rok vyroby 2016, X/2014,
najeto cca 40 000 km, hodnota priblizne 400 000 K¢.

Mate zdjem o povinné ruceni, o havarijnim pojisteni se sami od sebe nezminujte. PFipadnou
nabidku havarijniho pojisteni nechte zcela na aktivité pracovnika. Sami se na néj rozhodné

nedoptavejte, aktivita musi vzejit opravdu od poradce.

Vas skryty potencidl je v podobé Vasi touhy o porizeni vlastniho bydleni, které v dobé vyzkumu

realné zvazujete. Na tento skryty potencial musi poradce bezpodminecne sam prijit pomoci
vhodné zvolnych otazek. Je nepripustné poradce jakymkoliv zpusobem na tuto skutecnost

navadet ¢i upozornovat. Poradci je umoznéno odpovidat pouze na jeho dotazy.



4

Priloha B: Scénar navstévy

Vasim ukolem bude navstivit pobocku Kooperativa pojistovny a provest zde jednani
s poradcem dle nize specifikovaného scénare navstevy.

Pri navstéve vystupujte pod svymi realnymi osobnimi udaji. V pripadé vyzadani obcanského
pritkazu poradcem jste povinni ho predlozit. Je proto nezbytné mit s sebou tento priikaz behem
navstevy k dispozici. Sledujte, jestli si poradce vyzadal Vase osobni udaje vietné Vaseho
mobilniho ¢isla ¢i e-mailového kontaktu. Pokud jste jiz byli v databazi spolecnosti diky uzavreni
predchozich smluv, sledujte, jestli si poradce ovéril platnost jiz diive zaznamenanych osobnich

dat a kontaktii a doslo tedy k jejich aktualizaci.

Navstéevu musite realizovat vyhradné sam, bez jakéhokoliv doprovodu. Neni mozné provadet
navstévu mené jak hodinu po zacatkem ci déle jak hodinu do konce oteviraci doby obchodniho
mista tak, aby poradce nebyl ovlivnén casovym tlakem. Je proto nezbytné zjistit si dopredu

oteviraci dobu dané pobocky a podle toho si naplanovat Vasi navstévu.

Vuvodu jednani sledujte, jak Vas poradce privita. Je nutné poradci poskytnout prirozené
casovy prostor, aby Vas mohl privitat a zacit s Vami jednat. Pozornost také venujte, jestli se
pracovnik predstavi svym jménem, nebo jestli ma umisténou na odévu ¢i pracovnim stole svoji
jmenovku. Po privitani sdélte poradci Vasi zaminku a snaZte se s poradcem vést co
nejprirozenéjsi dialog. Cilem je ziskat obchodni nabidku, nikoliv mu zneprijemnit prilis
pasivnim postojem Ci jednanim jeho praci. Vystupujte tedy jako prijemné pasivni zdakaznik, ktery

ma zdjem o predlozeni obchodni nabidky.

Dulezité je rovnéz zodpovidat pracovnikovi jeho dotazy. Z Vaseho jednani nesmi poradce nabyt
dojmu, zZe spéechate Ci Ze nemate dostatek casu na jednani s nim. Naopak se zajmem s nim
diskutujte o jednotlivych téematech a nabidkdach. Muzete se doptavat na blizsi detaily produktii
¢i predlozenych nabidek. Poradce by mél spravné zjistit, kde a od kdy mate uzaviené pojistné
smlouvy. Zjistené udaje by si mél optimalné zapisovat. Na zaver této casti (analyzy potieb

klienta) by mél poradce Vasi situaci shrnout a zopakovat.

Poradce by Vam mél sam aktivné nabidnout predlozeni nabidky pojisténi dle Vaseho uvodniho
pozadavku. Nabidku by Vam mél vytisknout a predat v pisemné podobé. Pripusteno je i jeji
zaslani na Vas e-mail. Predlozenou nabidku by Vam mél poradce detailné predstavit a vysvetlit
jeji parametry. Zaroven by Vam mél ponechat adekvatni prostor pro Vase pripadné doplnujici

dotazy. Vhodnou formou se doptejte na néjaké parametry, aby poradce ziskal dojem, Ze Vas



nabidka alespon castecné zaujala a Ze ji zvazujete. Tento kupni signdl je pro poradce diilezity

Jjako Vase zpétna vazba na predlozenou nabidku.

Pokud by se stalo, ze by Vam poradce sam a aktivné nabidku nepvipravil a jednani se bliZilo
do svého konce, Feknéte si o predlozZeni nabidky sami. K tomuto tikonu je vsak potieba pristoupit
az kdyz je opravdu jasné, Ze se jednani blizi ke konci bez spontanné predlozené nabidky

prodejcem.

Béhem jednani vzneste alespon jednu namitku vztahujici se na produkt ¢i nabidku. Miize se
jednat o namitku na vyssi cenu pojisténi, rozsah jeho kryti ¢i narocnost sjednani. Pozorné

pozorujte reakci poradce na tuto namitku.

Sledujte, jestli se poradce snazi aktivné rozkryt Vas celkovy profil a odhalit tak Vas skryty
potencial. Mély by ho zajimat i ostatni oblasti Vaseho zajisténi a propojisténosti u konkurence.

Na vyse nespecifikované profily klienta odpovidejte mu dle své realné situace.

Predlozenou nabidku poradce po sdéleni kupni signalu a namitky nechte otevienou. Sdélte mu,
Ze si nabidku nechate jesté projit hlavou. Sledujte, jaké (a jestli) argumenty pouZiva v zajmu

uzavreni smlouvy jesté behem Vaseho jednani.

Na konci jednani by Vam mél poradce predat svoji vizitku a predlozenou nabidku. Poradce by
meél sam od sebe nabidnout, Ze se Vam béhem nasledujicich dni ozve ohledné Vaseho zvazeni
nabidky. Nesmite sami od sebe poradci sdélit, Ze se u néj pripadné zastavite ¢i Ze mu zavoldate.
Aktivitu v oblasti zpétného kontaktu nechte zcela na ném. Nasledné cCekejte po navsteéve na

zpétny kontakt 5 pracovnich dni.



Priloha C: Graficka podoba checklistu

rodiné?

A Pfichod na pobocku MAX Pocet
1 | Obchod vypada zvenci atraktivné. 5
2 | Obchod je uklizen a jeho interiér srovnan. 5
3 | Pracovni misto je uklizené a urovnané. 5
B Zacatek jednani
1 | Poradcijsou dobfe rozpoznatelni diky uniformé a jmenovce na odévu ¢i stole. 5
2 | Probéhl pozdrav a zdvofrilostni véta na zacatku jednani. 5
3 | Mate pocit, Ze Vam prodejce chce opravdu pomoci? 5
(o Zjistovani potieb klienta
1 | Poradce se dotazoval na Vase potfeby a zjistoval priméarni pozadavek. 5
2 | Pokladal poradce oteviené dotazy? 5
3 | Doptaval se poradce na Vase sekundarni ¢i skryté potreby? 5
D Servisni pozadavek
1 Ujistil se poradce ve spravnost/Vyzadal si poradce Vase telefonniho &islo, email a kontaktni 5
adresu?
2 | Vysvétlil poradce princip a rozsah pojisténi? 5
3 | Doptal se poradce na otdzky ohledné doplfiujicich pripojisténi? 5
E Prezentace nabidky
1 | Dokazal poradce nabidnout odpovidajici feseni Vasi primarni potireby? 5
2 | Vysvétlil Vdm poradce predloZzenou nabidku? 5
3 | Mél poradce odpovidajici produktové znalosti? 5
F Prodej
1 | Pokusil se poradce aktivné uzavfit obchod hned na misté? Mél tah na branku? 5
2 | Dokazal poradce vhodné reagovat na Vasi namitku vici nabidnutému produktu? 5
3 | Doslo k predloZeni nabidky na reSeni skryté potreby klienta (=cross sell)? 5
G Ukonceni jednani
1 Predal Vam poradce svoje kontaktni Udaje a vizitku se sdélenim, Ze ho mlzZete sami v pfipadé 5
potreby kontaktovat?
2 | Zrekapituloval Vam poradce prlibéh a vysledky jednani? 5
3 Rozloucil se s Vami poradce stoupnutim, podanim ruky, pozdravem, o¢nim kontaktem a 5
drobnym Usmévem?
H Zpétny kontakt
1 | Sdélil Vam poradce, Ze Vas bude kontaktovat ohledné Vaseho rozhodnuti? A/N
2 | Kontaktoval Vas poradce do 5ti pracovnich dni od provedeni navstévy ¢i dle Vasi domluvy? A/N
3 Snaiivl sg poradce béhem zpétného kontaktu Vas donutit k opétovné navstéveé za ucelem AN
uzavreni smlouvy?
NPS
Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucil obchodni misto svym kolegiim, prateldm ci 10




Priloha D: Design checklistu

Prvni éast dotazniku oznacend pismenem A se zaobira stavem a vzhledem obchodniho mista,
kde je provedena navstéva. V polozce A1 musi vyzkumnik pred svym vstupem na provozovnu
zhodnotit jeji vizualni provedeni z exteriéru. Vyzkumnik je povinen vsimnout si bezprostiedniho
mista provozovny. Kolem ni by se nemély objevovat nepatricné jevy jako neporadek, ponicené
Ci znecisténé zdi Ci treba vykaly na zemi. Shopper si musi rovnéz vSimnout pripadné vylohy a
jeji provedeni. Materidly ve vyloze musi byt aktualni a bez poskozeni. Vyloha by méla byt Cista
a celkove atraktivni. Polozka A2 se zaobira interiérem prodejniho mista, které musi vykazovat
znaky priméreného a pravidelného uklidu (samoziejmé v zavislosti na pocasi). Je neprijatelné,
aby na podlaze byla zaschla Spina ¢i jiné necistoty. Produktové letaky a jiné predméty v cekaci
zoné a kolem pracovniho mista poradce by mély byt urovnané a pripravené k prohlédnuti
klientem. Musi byt logicky serazeny a cisté bez néjakych poznamek z predchozich jednani. Stiil
poradce nesmi obsahovat véci nepracovniho charakteru a musi byt urovnan. Je zcela
nepripustné, aby na ném byly napriklad smlouvy jinych klientii ¢i neporadek samotného
poradce. Tyto skutecnosti spravuje bod A3. Plny pocet bodu Ilze udélit v pripadeé, Ze poradce
ma své pracovni misto bez uvedenych materialii a ma na ném svoji jmenovku ¢i vizitku v zorném

poli zakaznika.

Druha cast dotazniku oznacend pismenem B se zaméruje na uvod jednani s poradcem. Prvni
polozka (B1) v této casti dotazniku se doptava na rozpoznatelnost jednotlivych pracovnikii. Ti
by meéli byt obleceni dle internich smérnic, tzn. elegantni obleceni tlumenych barev, u muZzu
kravata a u Zen Satek ¢i sala. Poradci by neméli mit na sobé sportovni obleceni, dziny tenisky,
nadmérné mnozstvi odévnich doplnku ¢i napriklad prisvitné obleceni. Poradce by mél byt
upraven, nemél by nijak zapdchat a napriklad v pripadé silného nachlazeni by nemél
obsluhovat klienty. Poradce by mél v uvodu jednani pozdravit zakaznika jako prvni a hned se
ho zeptat zdvorilou otazkou na jeho prani. Prichozimu zakaznikovi by mél nabyt dojmu, Ze jeho
prichod byl zaznamenan, a meél by byt bez zbytecnych prodleni obslouzen. V polozce B3 se
vénuje pozornost mire napomoci ze strany poradce. Je potieba u zdkaznika vzbudit pocit
vielosti. Klient se musi na pobocce citit vitany a musi z poradce vycitit, ze ma radost, Ze ho
miize obsluhovat. Klient na zaklade vivodu jednani casto silnéji vnima vice formu jednani nez

jeho obsah. Pri hodnoceni polozky B3 je potieba se zaméFit pravé na tyto skutecnosti.

Nasledujici c¢ast dotazniku oznacena pismenem C obsahuje otdzky smérujici na analyzu potreb

klienta. Prodejni poradce musi pokladat vhodné oteviené dotazy na Vasi aktualni situaci a



provést tak mnendsilnou a pohodovou analyzu Vasich potieb v oblasti pojisténi a financi.
Polozka C1 se zaméruje na Cetnost otazek na zjisténi potreb vztahujici se k primarnimu
pozadavku klienta. Pokud poradce porozumi zakladni situace klienta, lze tento bod hodnotit
kladne. Polozka C2 se venuje pokldadani otevienych otazek. Tuto cinnost by mél poradce
Spravné uveést svym zajmem a obhdjit si doptavani se na jeho potieby. Na misté je véta napriklad.:
,,Ja se ted budu ptat, budu si delat poznamky a pak se spolecné podivame na resent pro Vas “.
Klient nesmi nabyt dojmu, Ze je z niceho nic podroben vyslechu ze strany poradce. Analyza
potieb klienta by méla byt vedena predevsim z ditvodu nabidky optimalniho reseni primdrniho
pozadavku, ale i nabidky dalsich produktu, tedy k provedeni cross-sellu v dalsi ¢asti prodejniho
rozhovoru. Diky vhodné zvolenym otevienym dotazum by mél poradce pokrocit i k zjisteni
potieby volitelného pripojisténi. Otazka C3 se zaméruje na otazky poradce ohledné zjisteni

poptavky volitelného pripojisteni.

Pro tvorbu nabidky a pro pozdejsi kontakt je potieba, aby poradce zjistil shopperovo kontaktni
a osobni udaje. V polozce DI je potreba zhodnotit, jestli si poradce vyzadal Vas doklad
totoznosti a vyzadal si od Vas Vase kontaktni udaje. Pozitivné lze hodnotit tuto ¢innost poradce
jen v pripadech, kdy dojde k predani ¢i aktualizaci vSech uvedenych kontaktnich udaju. Polozka
D2 se zaméruje na obecny princip poptavaného pojisteni. Je vhodné, aby poradce pouZil
pribéhy ze Zivota, poukdzani na zkuSenost jinych zakazniku ¢i zminit argumenty propagujici
Kooperativu a jeji produkty. V bodé D3 se od poradce rovnez ocekava nabidka pripojisteni.
V pripadé povinného ruceni a havarijniho pojisteni se predpoklada nabidka pripojisténi

celniho skla vozidla ¢i stretu se zveéri.

Pata cast dotazniku oznacena pismenem E se vénuje zpuisobu prezentace predloZené konkrétni
nabidky ¢i navrhu smlouvy. PolozZka E1 se dotazuje, jestli predlozend nabidka spliuje primarni
pozadavky shoppera a kryje jeho potieby. Poradce musi detailné predlozeny material se
zdkaznikem projit a vysvétlit mu jeho casti. Kazdou cast musi podrobné vysvetlit a poukazat na
vztah s realitou ¢i predchozimi zkuSenostmi. Timto jevem se zaobira pravé polozka E2. Je zde
predpoklad, Ze poradce bude mit hluboké produktové znalosti, které bude uméet vhodné predat
zdkaznikovi ve prospéch uzavieni obchodu, kterym se zaobird nasledna cast dotazniku. Polozka
E3 se vénuje pravé produktovym znalostem a schopnosti poradce prezentovat je danému

shopperovi.

Prodejce by mél po prezentaci konkrétniho produktu prejit ke snaze produkt rovnou s klientem
uzavrit. Této casti prodejniho rozhovoru rozpracovava oddil dotazniku pismeno F. Polozka F1

se venuje té casti, kdy ma prodejce pripravit navrh pojistné smlouvy a idedlné na zaklade faktii



Ci pribéhu ze Zivota snazit se o uzavieni produktu rovnou na misté. Pripustna je prima otdzku
na shoppera ohledné sjednani produktu. Poradce rovnéz musi shopperovi srozumitelné a jasné
zodpovedet jeho pripadné otazky a zareagovat na jeho kupni signaly. Polozka F2 se zabyva
reakci prodejce na namitku shoppera. Vyreseni namitky by mélo spravné probéhnout za pomoci
sdéleni presvedcivych faktii ¢i srovnani nabidky s jinym resenim potreb. Je zcela nepripustna
souhlasna reakce poradce na ndamitku, ci pasivita poradce vzhledem k vyrcené namitce.
Nasledne by mél poradce prejit k nabidce dodatecnych produktii. Dodatecné produkty by meél
poradce vhodné zvolit na zaklade vhodné provedené predchozi analyzy potreb. Polozka F3 by
méla byt kladné hodnocena, jestlize byla shopperovi predlozena konkrétni nabidka na cross-
sellovy produkt. Shopper nesmi zcela kladné hodnotit polozku F3 v pripadeé, kdy poradce pouze
zmini pripadny cross-sellovy produkt. Plné kladné hodnoceni lze vyuzit pouze v pripadé

pripravy konkrétni nabidky, idedlné navrhu nové smlouvy.

Dalsi cast dotazniku poznacena pismenem G se vénuje zavéru navstévy. Poradce by meél
spontanné predat svoji vizitku s kontaktnimi detaily, ¢i uvést (¢i zvyraznit) svoje kontakty na
predlozeném navrhu smlouvy. Otazku Gl lze tedy kladné hodnotit v tom pripade, ze shopper
obdrzi vizitku a poradce ho ujisti, Ze v pripadé potieby ho miiZe klient kontaktovat na uvedenych
kontaktnich udajich. Poradce by Vam mél par vetami zrekapitulovat priubéeh Vaseho jednani a
jeho vysledky. Otazka G2 mize byt pozitivné hodnocena pouze v tom pripadé, kdy poradce
sdelil ¢i zopakoval Vase potreby a produkt, ktery Vam nabidl na reSeni téchto potieb.
Predlozenou nabidku musi peclivé se shopperem projit a upozornit na dulezité prvky nabidky a
detaily smlouvy. Na uplny zaver jednani by se mél s Vami poradce profesiondlné rozloucit.
Pozdrav by mél obsahovat podani ruky, ustni rozlouceni, povstani prodejce, usmév a ocni
kontakt behem rozlouceni. Pokud probéhnou tyto soucasti rozlouceni s klientem, da se poloZka

G3 hodnotit kladné. Pokud nebylo vse splnéno, lze pristoupit k adekvatni srazce bodii.

Posledni cast dotazniku zamérend na vysledek v ramci techniky mystery shoppingu je oznacena
pismenem H. V zavéru jednani by mél poradce sdélit zakaznikovi, Ze ho bude zpétné kontaktovat
za ucelem dovysvetleni pripadnych otazek klienta ¢i za ucelem domluveni dalsi schuzky. Pro
vysoce cenéné hodnoceni polozky HI by se mél poradce zeptat shoppera, kdy ho miize
kontaktovat a domluveny termin by si mél pripadné zapsat do kalendare. Do dotazniku u
polozky H2 je potreba zaznacit, jestli poradce kontaktoval vyzkumnika do 5 pracovnich dni od
provedeni navstévy. Opét plati, Ze pro vysoce kladné hodnoceni je nezbytné, aby poradce
kontaktoval shoppera v domluveny termin. Lze tedy ocekavat, ze v pripadé alespon priimeérného

hodnoceni HI ale ocekavat alespon priimérné hodnoceni u polozky H2. Je taktéz nutné sledovat,



Jjak tento kontakt probihal a co bylo jeho namétem ze strany poradce. Ze zpétného kontaktu by
meél byt citit primereny tlak na odbourani prekazek k neuzavieni smlouvy. Poradce by se mél
snazit pozvat klienta na dalsi schiizku. Miru prirozenosti behem zpétného kontaktu hodnoti

shopper v polozce H3.

Druha cast dotazniku obsahuje otazku na zjisténi hodnoty Net Promoter Score. Je zcela
nezbytné, aby shopper pri jejim vyplnéeni bral v uvahu metodiku tohoto nastroje a zamyslel se
nad udélenou hodnotou zcela seriozné na zdkladé jeho dojmii z celého prodejniho procesu jako

celku.
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PtedloZzena diplomova prace se zaobira marketingovym vyzkumem se zaméfenim na zjisténi
urovné zakaznického zédzitku za pomoci vyuziti metody mystery shoppingu a metody Net
Promoter Score. Kvalita zdkaznického servisu a jeji neustalé vylepSovani je nesmirné dilezity

proces, ktery napomaha spole¢nosti k uspé€snému fungovani na vysoce konkuren¢nim trhu.

Prvni ¢ast prace poskytuje Ctenafi teoreticky vstup k osobnimu prodeji a k fizeni zdkaznického
zéazitku. Tato Cast rovn€z rozpracovava blize vyzkumné metody, které jsou nasledné vyuzity

v praktické ¢asti prace.

Prakticka cast pracuje s navrhem konkrétniho marketingového vyzkumu za pomoci metod
mystery shopping a Net Promoter Score. Vysledky tohoto vyzkumu je potvrzena silna korelace
mezi zakaznickou spokojenosti a loajalitou klientd. Uvedeny vyzkum tedy dopliuje jiz

provedené vyzkumy a souhlasi s jejich zavéry.
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This master thesis deals with marketing research focused on finding the level of customer
experience using technique of mystery shopping and Net Promoter Score. The quality of
customer service and its continuous improvement is extremely important process that helps the

company to operate successfully in highly competitive markets.

The reader is provided with a theoretical approach to personal sales and customer experience

management by the first part of the thesis.

The practical part works with the proposal of concrete marketing research using technique of
mystery shopping and Net Promoter Score. Results of this research confirm a strong correlation
between customer satisfaction and client loyalty. This research therefore complements the

research already carried out and agrees with their conclusions.



