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Uvod

Mystery shopping, je jednou z metod marketingového vyzkumu, kterd ma
za ukol, hodnoceni poskytovanych sluzeb. V dnesni dob¢, je kladen stale vétsi
diiraz, na kvalitu sluzeb poskytovanych zdkazniklim, a to predevs$im z diivodu vétsi
konkurence mezi spole¢nostmi. Na to, aby se firma odlisila od ostatnich, musi
podniknout fadu krokt, ke zjiSténi aktudlniho stavu a néasledné upravé nabidky
poskytovanych sluzeb. Mystery Shopping je, pomérné nedocenénou, metodou
marketingového vyzkumu, kterd poméaha odhalit nedodrzovéani stanovenych

postupti a standardi v klientskych sluzbach.

Pro tyto skuteCnosti, se autor prace zamétuje v teoretické casti na definici
pojmu ,,marketingovy vyzkum* a ,,Mystery Shopping®, jejich vyznam, metody a
proces realizace. Déle pojednava o druzich primarnich a sekundarnich dat, i
s metodami jejich sbéru. Mystery shopping bude, v nasledujicich kapitolach,
popsan se vSemi jeho metodami, historii, ale pfedev§im procesem jeho realizace,
aby byla pfiblizena prakticka ¢ast prace. V té se realizuje vyzkum, jednotlivych
pobodek bank (CS, CSOB, KB), pomoci metody Mystery Shopping a jeho cilem
bude zhodnotit a porovnat ziskana data, a dale identifikovat zjiSténé nedostatky

pobocek CSOB.

Piinosem této prace, by méla byt lepsi orientace v dané problematice a
pfiblizeni praktického vyuziti Mystery Shoppingu. V neposledni fadé¢, také
zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb, vybranych ¢eskych bank.

Prace se nezamétfuje na Mystery Shopping, v jinych odvétvich nez v

bankovnictvi, tyto skute¢nosti zmiiuje, ve svém obsahu, pouze okrajove.



1. Marketingovy vyzkum

Ve 21. stoleti nastalo n€kolik zmén, ovliviiyjicich podnikatelské prostiedsi,
at’ uz se jednd o globalizaci, vyvoj techniky a technologii nebo také stale trvajici
celosvétovou pandemii. K tomu, aby mohly organizace spravné reagovat na
potieby zékaznikti, musi ziskat data pro sva rozhodnuti a k tomu by mé¢l slouzit

pravé marketingovy vyzkum (dale ,,MV*).

Historie MV je pomérné bohatd, zacina jiz v 19. stoleti. V roce 1824, se
v USA uskute¢nil prvni, empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volici
v prezidentskych volbach. Ve 40. letech minulého stoleti P. F. Lazarsfeld a B. R.
Berelson publikuji v momografiich Voting a The People's Choice prvni explanacni
modely chovani. Jednalo se zejména o to, jak dokdZou ndzorovy vidci, ovlivnit
rozhodovani voli¢i. Zahy, se tyto poznatky o rozhodovani volict ptenesly také do
marketingu, predev§im do modell chovani a rozhodovani spottebitelii. Proto jsou
pravem vyzkumy chovdni a rozhodovani volici povaZzovany za pocatky

marketingového vyzkumu.!

Prvni kapitola se zaméfuje na pfibliZzeni definic marketingového vyzkumu,
zkouma oblasti jeho vyuziti, procesy, problémy a cile. Zavér této kapitoly je

vénovan datlim potfebnych pro tento typ vyzkumu a metodam jejich sbéru.

1.1 Vymezeni pojmu marketingovy vyzkum

Pro uplnost je vhodné zminit, co to je marketing — ,,Marketing, je proces
Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojovani potreb a prani zakaznika, efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace.”“ Pravé z dlivodu uspokojovani a predvidani
potieb zdkaznikl je vhodnym, a hlavné¢ vyhodnym néstrojem pravé marketingovy
vyzkum. Definice MV nejsou zcela jednotné. Nektefi autofi definuji MV jako
,proces, ktery zahrnuje navrh, sbér, analyzu a interpretaci informaci za ucelem
vyireSeni specifického problému.®* Dalsi, velmi jednoduchou definici je ta od

spolecnosti, soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového

' FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. Praha:
Grada, 2003. Manazer., s. 13 ISBN 80-247-0385-8.
2 SVETLIK Jaroslav, Marketing — cesta k trhu. 4. upravené vydani VSPP 2018 s. 7 ISBN 978-80-
86847-81-8
SMICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapado&eskd univerzita v Plzni 2022. s. 3 ISBN 978-80-
261-1080-4.
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vyzkumu — ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research) —

."Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotiebiteli.?

Autofi Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako ,,systematickée
a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni
Jjakéhokoliv problému na poli marketingu.”“ Svobodova dodava, ze ,,se jednd o
cilevedomy proces, ktera smeéruje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které

nelze opatrit jinak.®

Marketingovy vyzkum je tedy proces, diky kterému jsou organizace
schopny reagovat na potieby a pozadavky svych zdkaznikli, na zakladé¢
shromazdénych dat. Je zapotiebi rozliSovat pojmy jako je: vyzkum a prizkum, které
se snadno zaméiuji. Pokud se jedna o prizkum, jde o zpravidla jednorazovou
aktivitu, ktera nezkouma data do takové hloubky jako praveé vyzkum. Dalsi pojmy,
které je zapotiebi rozlisit jsou: vyzkum trhu a marketingovy vyzkum. Zatim co MV
uz je vySe definovan, vyzkumem trhu zji§tujeme naptiklad kapacitu trhu a trzni

potencial — jedna se tedy o vice kvantitativni data.’

Vyhodou marketingového vyzkumu je jeho vysoka vypovidajici schopnost,
a aktudlnost ziskanych informaci. Nevyhodou, miize byt naopak jeho finan¢ni
narocnost a vysoké pozadavky na kvalifikaci pracovniki. MV ma byt za spravnych
okolnosti provadén dle urcitych zasad, kterymi jsou predevSim objektivnost a
systematicnost. Tim ovSem nejsou vylouceny tvirci postupy v prubéhu MV, a to

piedevsim pro nalezeni novych postupt, jak problémy fesit.®

1.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Manazeti, ve vedeni spolecnosti, pottebuji pro pfijeti svych rozhodnuti
dostatek konkrétnich informaci. Tyto informace, je ale tfeba poskytnout

v optimalnim case, mnozstvi a predevs§im kvalité. Cilevédomé hledani, vybér,

4 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s.12 ISSBN 978-80-247-3527-6.

5 Tamtés - str.13

6 Tamtéz

7 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. ZapadoGeska univerzita v Plzni 2022. s. 4 ISBN 978-80-
261-1080-4

8 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). Str.12 ISSBN 978-80-247-3527-6.
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zpracovani a vyuzivani informaci pomaha usnadiovat rozhodovéani, a to na vSech

urovnich rozhodovani na trhu:®

1. Strategické: kam zaméfit racionalné marketingové usili (Které véci délat?)
2. Taktické: kterymi aktivitami toto Usili podpofit (Jak tyto véci délat
spravng?)

3. Kontrola: informac¢ni zpétnd vazba (Bylo dosazeno patiicného efektu?).

Marketingovy vyzkum tedy pomaha pii hledani a zavadéni novych inovaci.
A to, 1 diky dialogiim vedenych mezi prodejci a zdkazniky nebo mezi zdkazniky
navzajem, napfiklad na socialnich sitich. Socialni média a internet totiZ umoznuji

sbér kvantitativnich informaci v kratkém case, coz bylo dfive velmi ndro¢né.

1.3 Proces marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy vyzkum by mél probihat, dle urcitych
zasad a pravidel. Nezbytnou soucasti MV je tedy také etika vyzkumu — set
moralnich zasad nebo norem, podle kterych se vyzkumnik chové k respondenttim.

Mezi zékladni etické principy vyzkumu patii: '°

1. Nezpiisobit Gjmu (psychickou ani fyzickou) respondentovi vyzkumu,
2. ziskat respondentovo informovany souhlas s jeho ti¢asti ve vyzkumu,
3. respektovat soukromi respondentl,
4

nepouzivat zadné klamavé techniky.

V zakladég, jde tento proces rozdélit do dvou stézejnich fazi, a to faze
pfipravy vyzkumu a faze realizace vyzkumu. V pribéhu téchto fazi, se uskuteciiuje
n¢kolik po sobé nésledujicich kroki, které se vzajemné prolinaji a dopliuji.
Spravny vyzkumnik by mél vSem krokiim vénovat stejnou pozornost. Témito kroky

jsou:!!

1. Definovani problému

2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Sbér dat

4. Analyza dat

9 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
markevtz:ngovéha vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s.14 ISSBN 978-80-247-3527-6.

10 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapadoceska univerzita v Plzni 2022. s. 18 ISBN 978-80-
261-1080-4.

" SVETLIK Jaroslav, Marketing — cesta k trhu. 4. upravené vydani VSPP 2018 s. 7 ISBN 978-80-
86847-81-8
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5. Zavéry a doporuceni

Nékdy, téchto fazi mize byt uvadéno vice, a to z divodu rozsifovani a
konkretizovani krokt jiz zminénych. Navic se uvadi naptiklad faze: zjisténi potieby
marketingového vyzkumu; rozhodnuti o typu informaci a zdrojt, nebo uréeni metod

pro ziskavani stanovenych dat.!?

V ptipad¢ zjisténi samotné potieby vyzkumu, se neposuzuje pouze
pfinosnost informaci, které se diky vyzkumu mohou ziskat, ale je nezbytné
definovat uzite¢nost pozadovanych informaci vic¢i nakladim, vynalozenym na
samotny vyzkum. V rdmci organizace se tedy pfistupuje k marketingovému

vyzkumu jako k investici.!3

Ptesné definovani problému a stanoveni spravného cile je jednou z vibec
informace zjisténé¢ béhem vyzkumu neuspokojivé a vzniknou tak navic zbytecné
Casové 1 finan¢ni néklady. V této etapé procesu MV, se ¢asto formuluji obecné a
specifické vyzkumné otdzky, na které by mél vysledek vyzkumu v idealnim ptipadé
odpovidat. Vyzkumnik také pracuje s hypotézami (domnénkami, pfedpoklady) o

oCekavanych vysledcich, a to predevsim v kvantitativnim typu vyzkumu.'#

Pfi sestaveni planu Setfeni se stanovi metody, kterymi bude vyzkum

provadén a typy dat a zdroju, ze kterych se dané informace zajisti.

1.4 Typy a zdroje dat

V ptipadé¢, Ze se rozhodneme pro realizaci MV, pfichdzime do kontaktu
s rozdilnymi druhy dat. Pojem data se Casto spojuje s pojmem informace. Nejedna
se ovSem o zaménitelné pojmy — data jsou Casto neusporadané udaje, ve kterych se
dle stanovenych analytickych metod hled4 smysl. Smysluplnd, uspofadana data se

poté stavaji informacemi. '

Burns a kol. definoval jako zakladni typy dat — data interni a externi, data

sekundarni a primarni, data kvalitativni a kvantitativni.!®

12 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapadoteska univerzita v Plzni 2022. s. 7 ISBN 978-80-
261-1080-4.

B Tamtéz — 5.8
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15 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapado&eské univerzita v Plzni 2022. s. 26 ISBN 978-80-
261-1080-4.

16 Tameeéz



Ve chvili, kdy hleddme vhodna data pro vyzkum, je vzdy zapotiebi
zkontrolovat, zda nejsou k dispozici, v dostatecném rozsahu, data sekundarni
(dale ,,SD*). Sekundarni data jsou totiz zpravidla vyzkumnikovi ptistupna, jiz pred
zacatkem Setfeni, protoze jiz byla nasbirana, napiiklad v rdmci jiného vyzkumného

projektu.!”

Jejich vyhodou, je ptfedevsim rychld dostupnost a casovd i1 finanéni
narocnost, kterd je vyrazn€ nizsi nez u sbéru dat primarnich. Nevyhoda naopak
spociva v ptipadné neaktualnosti ¢i pouziti jiného zptsobu tiidéni dat. Praveé zptisob
tfidéni a shromazd’ovani dat za jinym ucelem, je nejcastéjSim diivodem, pro
nevyuziti jiz shromazdénych SD, protoze nefe$i konkrétni problém, ktery se

pomoci pfipravovaného marketingového vyzkumu ma vyfesit.!8

Zdroje sekundarnich dat mohou byt interni ¢i externi. Interni data
pochazeji z béznych marketingovych akci spole¢nosti — vyrobni, obchodni ¢i
technicka data. Jedna se o data ziskand vlastnimi silami organizace. Externi SD,
pochéazeji vétSinou z vefejné dostupnych zdroji mimo organizaci. Hlavnimi
ztéchto zdroji, jsou nepochybné internet a vefejné pristupné dokumenty
statistickych fadii ¢i ministerstev. Vyjimkou vSak nejsou ani data poskytnutd za

uplatu v rdmei agenturnich vyzkuma. ¥

Primarni data (dale ,,PD*), jsou daty dfive neexistujicimi a pofizenymi
vlastnimi silami, za pomoci vlastnich zdrojii. Primarni data vyuZzijeme v ptipad¢, ze
nam sekundarni data nevyhovuji nebo jsou v nedostatecném rozsahu. Uziji se
samoziejmé pouze v piipadé, kdy vypovidajici hodnota a ptinos téchto informaci,

bude vy$3i nez naklady spojené s jejich sbérem. 2°

Jejich nejvétsi vyhodou je fakt, Ze maji vypovédni hodnotu piimo
k feSenému problému, ale také jejich spolehlivost a aktudlnost. Nevyhodou je
samoziejmé jiz zminéna ¢asova a financni naro¢nost vyzkumu, ale také pomale;jsi

piistup k findlnim informacim.?!

17 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s. 54 ISSBN 978-80-247-3527-6.

18 Tameéz

¥ Tamtéz

20 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. ZapadoGeska univerzita v Plzni 2022. s. 29 ISBN 978-80-
261-1080-4

2 Tamtéz —s. 28



Primérnim zdroje téchto dat mizeme, jak je obvyklé, rozdélit na externi a
interni. Vzhledem k tomu, Ze hlavnimi zdroji PD jsou jednotlivci, tak vnitinim
zdrojem, jsou piedev§im zaméstnanci firmy. Mezi vnéjsi zdroje fadime dulezité
ucastniky trhu, kteti maji vliv na dosahovéani vysledki zadavatele. Jedna se
predevsim o zdkazniky a spotiebitele, ale lze se obratit i na dodavatele, experty,

konkurenci ¢i vefejnost.??

Druhy primarmich dat J

Kvantitativni Kvalitativni
data data

Osobnostni charakteristiky |

Popisna data Chovani zakaznika |

I - I Zivotni styl |

Demograficka Kupni I
[ | Postoje |

Geograficka ‘ Spotrebni | T
| | Nazory |

] '
’ Motivy ‘

| Informovanost ‘

Obrazek ¢. 1 — Primarni data (Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé KOZEL, R. a kol., Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011)

1.5 Metody marketingového vyzkumu

V soucasné dobé jsou odbornou vefejnosti uznavany tii typy designu

vyzkumu—kvalitativni, kvantitativni a smiSeny (kvalitativné-kvantitativni).?

Kvantitativni metoda vyzkumu se zaméfuje na Cetnost vyskyt né¢jakého
jevu, méla by se tedy snazit odpoveédét na otazku ,kolik?*. Cilem mize byt
napiiklad zjisténi, kolik lidi zastava urcity postoj nebo kupuje dany vyrobek. Sbér
dat, jehoz wvysledkem jsou m¢éfitelna deskriptivni data od velké skupiny

respondenti, probiha vétSinou prostrednictvim formalniho dotazovani.?*

Kvalitativni metoda vyzkumu, se na rozdil od té kvantitativni, zabyva
objasnénim chovani zédkaznikl. Tento typ vyzkumu by se m¢l snazit odpovédét na

otazku ,,proc?“, hledat motivy a pfiCiny urcit¢ho chovani. Dlouhodob¢ byl

22 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s. 54 ISSBN 978-80-247-3527-6.
2 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapadodeska univerzita v Plzni 2022. s. 21 ISBN 978-80-
261-1080-4.
2 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapadodeska univerzita v Plzni 2022. str. 22-23 ISBN
978-80-261-1080-4.
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kvalitativni zplisob vyzkumu povazovan za méné cenny a byl chdpan jako dopln¢k
kvantitativniho postupu (viz. Obrazek 2), i pfesto, ze pfinasi presné a konkrétni
informace. Zabyva se otdzkami vice do hloubky a komunikuje s mensim poctem
respondentli. Realizuje se nejcastéji prostiednictvim skupinovych diskusi nebo

hloubkovych rozhovort.?

m kvantitativni vyzkum = kvalitativni vyzkum = ostatni vyzkumné metody

Obrazek. ¢. 2 - Celosvetovy podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z hlediska vynalozenych
nakladu (Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé KOZEL, R. a kol. - Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu, 2011)

Smisenym vyzkumem se rozumi kombinace kvalitativniho a
kvantitativniho pfistupu k informacim. Diky tomu, miZeme za pomoci informaci,
které jsme ziskali odpovédet nejen na otdzku co se déje (kvantitativni piistup), ale
také na to, pro¢ se to déje (kvalitativni pfistup). SmiSeny vyzkum lze provadét

s riiznym pofadim vyuziti metod:2°

a) Soucasny design smiSené¢ho vyzkumu — metody jsou k zodpovézeni

vyzkumnych cili pouzity oddé€lené, avSak soucasné (viz. obr. 3)

Kvalitativni metody

Kvantitativni metody

Obrizek ¢ 3 - Soucasny design smiSeného vyzkumu (Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé MICIK
Michal, Marketingovy vyzkum 2022)

2 Tamtéz
26 Tamtéz — s. 24-25



b) Sekvenc¢ni explorativni design — nejdiive je vyuzita kvalitativni metoda,

nasleduje kvantitativni metoda (viz. Obr. 4)

Kvalitativni metody Kvantitativni metody

Obrazek ¢ 4 - Sekvencni explorativni design (Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé MICIK Michal,
Marketingovy vyzkum 2022)

c) Sekvencni explanatorni design (vysvétlujici) — nejdiive je vyuzita

kvantitativni metoda, ndsledné je vyuzita kvalitativni metoda (viz. Obr. 5)

Kvantitativni metody Kvalitativni metody

Obrazek ¢. 5 - Sekvencni explanatorni design (Zdroj: viastni zpracovani na zékladé MICIK Michal,
Marketingovy vyzkum 2022)

d) Sekvencni vicefazovy design — kombinace metod v rizném prostiedi (viz.

Obr. 6).

Kvalitativni metody

Kvantitativni metody Kvalitativni metody

Obrazek ¢. 6 - Sekvencni vicefazovy design (Zdroj: viastni zpracovani na zaklade
MICIK Michal, Marketingovy vyzkum 2022)

Mezi hlavni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu

fadime: dotazovani, experiment a pozorovani.

pozorovani

metody
sbéru
dat

dotazovani experiment

Obrazek ¢. 7 - Zdakladni metody sbéru primarnich dat (Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé
KOZEL, R. a kol. - Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011)
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1.5.1 Dotazovani

Jednou z klicovych metod sbéru priméarnich dat je dotazovani. To je
zalozeno na osobnim nebo zprostfedkovaném kladeni otdzek respondentiim,
k ¢emuz jsou vyuzivany rizné typy kanal. Obecné, je vyhodou této metody nizka

finan¢ni i Casova narocnost, ktera se ale odviji dle zvoleného typu dotazovani.?’

V praxi rozli§ovanymi technikami dotazovani jsou:?8

a) Osobni dotazovani
b) Telefonické dotazovani
¢) Online dotazovani

d) Pisemné dotazovani

Osobni dotazovani je nejtradicnéjSim technikou tohoto typu sbéru dat.
Spociva v osobnim styku (face-to-face) respondenta s tazatelem a nezalezi, zda
dotaznik vypliiuje respondent nebo tazatel. Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je
bezodkladna zpétna vazba. Tazatel mlize respondentovi upfesnit vyklad otazky,
motivovat ho k rozvedeni jeho odpovédi nebo podle situace ménit poradi otazek.

Naopak nevyhodou je ur¢ité ¢asova i finanéni naro¢nost.?’

Vyzkumnik by mél byt v oblasti vedeni rozhovoru proskolen a m¢l by mit
zkuSenosti s jeho vedenim. Pokud by témito schopnostmi nedisponoval, mize

dochézet k chybam v zaznamenavani nebo interpretaci odpovédi.*°

Dftive dochézelo k vypliiovani papirovych dotazniki tradi¢ni metodou tzv.
P+P (paper + pencil), ktera byla postupné¢ nahrazovana metodou tzv. CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing). CAPI piedstavuje dotazovani za
pomoci informacnich technik, kdy je vyuzito elektronického dotazniku ve spojeni

s osobnim kontaktem.3!

Telefonické dotazovani bylo v minulosti hojné vyuZzivanou metodou

dotazovéani. V soucasnosti se uziva spiSe ke zpétnému volani zakaznikim a pfi

27 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti, Praha: Grada, 2013.

Finanéni fizeni.,. s. 274 ISBN 978-80-247-4780-4.

28 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. Praha: Grada,2011. Expert (Grada). s. 174 ISSBN 978-80-247-3527-6.

2 Tamtéz —s. 175

30 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. ZapadoGeska univerzita v Plzni 2022. s. 35 ISBN 978-80-

261-1080-4.

31 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. Praha: Grada,2011. Expert (Grada). s. 175 ISSBN 978-80-247-3527-6.
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dotazovani ve firméach. Hlavni vyhoda této techniky spociva v rychlosti, kterou
ziskame informace od respondenta a také moznost dotazovat se respondentti, téméf
v jakoukoliv denni dobu.?? Telefonické dotazovani je také v porovnani s osobnim
dotazovanim casové méné narocné, ale je zde zapotiebi vysoké vyskolenosti
tazatelll. Potfeba zjednoduseni otdzek a omezend doba na vyzkumny hovor jsou

naopak nevyhodu této techniky, spole¢né s ndklady na Skoleni zamé&stnancti.*?

Online dotazovani vyuzivad metodu tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), kterd provadi dotazovani prostiednictvim webovych stranek a
portald, a také prostfednictvim e-maild. Primarni vyhodou je rychlost a ¢asova a
finan¢ni nenarocnost této metody. Rozeslani dotaznikli respondentim a zpracovani
odpovédi je jednodussi, protoze vsechna data, jsou v elektronické podobé.
V ptipadé¢ dotaznikl na webovych strankach, je také zarucena adresnost dotazniku,
protoze konkrétni webové stranky obvykle navstévuji lidé, ktefi se o danou

problematiku zajimaji.

Pisemné dotazovani je technikou, kdy respondent vypliluje pisemné
dotaznik, bez pfitomnosti tazatele. Dotazniky, v pisemné form¢ je mozné sdilet
raznymi druhy kanalti — nejcastéji jsou ale sdileny pravé na internetu. Dale mohou
byt Sifeny mezi zdkazniky nejriznéjsich veletrhl a vystav, mohou byt ptikladany
k zakoupenym produktiim anebo rozdédvany zakaznikiim ve frontach, kde ¢ekaji na
poskytnuti ur¢ité sluzby.?* Jak jiz bylo zminéno, dfive byly dotazniky v pisemné
formé¢ vypliovany tradicné tzv. P+P, dnes mizeme fict, Ze se tyto dotazniky

vypliuji spiSe metodou tzv. CAWL.

32 Tamtéz —s. 176
33 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 276 ISBN 978-80-247-4780-4.
3 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti, Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 275 ISBN 978-80-247-4780-4.
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Metoda sbérudat  Vyhody Nevyhody
Dotazniky zasilané | Respondenti maji pocit anonymity  Dlouha navratnost dotaznik(
postou Velka skupina respondentti Nizka navratnost dotaznikd
Nizké naklady Dotazniky nejsou flexibilni - neni moznost
Vhodné pro dlouhodobé priizkumy  doplfiujiciho vykladu
Moznosti vétsiho po&tu otazek Chybi osobni kontakt
Délku dotazniku omezuje zajem
respondenta o dané téma
Neni zfejmé, kdo je respondentem
Z4dné jistota, Ze respondenti odpovidaji
pravdivé a upfimné - mala mira
odpovédnosti
Rozhovory po Rychlost Omezeny osobni kontakt - klesajici Groven
telefonu Vysoka flexibilita dotazovani spoluprace respondenta
Nizké naklady Stfedni mira odpovédnosti
Omezeni predpojatosti tazatele Rozhovor nemUze trvat dlouho - je omezen
Moznost dopliiujiciho vykladu pocet otazek
Velka pravdépodobnost, Ze respondent
neporozumi
Respondent se nem(zZe podivat na Zadné
materialy
Spottebitelé filtruji neznamé hovory
Anonymita neni mozna
Utajena &isla umozfiuji mnoha zakaznikim
se prlizkumu netéastnit
Osobni rozhovory Osobni kontakt Vysoké naklady
Dobra odezva Predpojatosti tazatele
Flexibilita dotazovani Casova naro&nost
Velka mira odpovednosti Anonymita neni mozna
Lze pouzit dlouhé dotazniky, délka  Maly skupina respondent(i
rozhovoru neni omezena
Lze urcit, zda respondenti otazce
porozuméli a vysvétlit ji
Je mozno pouzit obrazové i jiné
materidly
Dotaznil Velka skupina respondentti Neni jasné, kdo je respondentem
internetu Okamzity sbér a analyza dat Zadna jistota, Ze respondenti odpovidaji
Vysoka flexibilita dotazovani pravdivé a upfimné
Moznost doplfiujiciho vykladu Mala mira odpovédnosti
Nizké naklady Omezena délka dotazniku
Zadna predpojatost tazatele Neni zfejmé, zda respondent otazkam
Zadné geografické omezeni rozumi
Lze pouzit obrazové i jiné materialy ~Ugastnici vzorku se vybiraji sami

Tabulka ¢. 1 - Vyhody a nevyhody metod sbéru dat (Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade
VASTIKOVA, M., 2014, Marketing sluzeb: efektivné a modernée)

1.5.2 Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na

druhy (zavisle proménna), a to v nové vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni

reakci na novou situaci a hledame vysvétleni tohoto chovani.?

Experiment je jednou z nejkomplikovanéjSich metod sbéru primarnich dat,

kterd poskytuje kauzdlni informace.

experimentalnich Setfeni: terénni

experimenty a laboratorni

Vpraxi se rozliSuji

druhy

experimenty.

Laboratorni experimenty testuji vétSinou chut’ nebo obal konkrétnich vyrobkd,

béznym piipadem je také laboratorni testovani reakci na reklamni spoty a jejich

35 FORET, Miroslav a Jana STAVKOV A. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zdkazniky. Praha:
Grada, 2003. Manazer., s. 48 ISBN 80-247-0385-8.
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zapamatovani si testovanymi subjekty. V piipad¢ terénnich experimenti mutize jit

o test vyrobku napiiklad u zékaznika doma nebo v obchodni prodejné.*¢

Béhem experimentdlniho Setfeni je nutné zajistit jeho validitu. Vnitfni
(interni) validita pfedstavuje schopnost zajistit, aby vysledek experimentu
neovlivnily jiné vstupy — naptiklad zajisténi stejnych nadob na népoj, stejna teplota
testovanych vyrobka atd. V piipad¢ vnéjsi (externi) validity je zapotiebi zajistit
aplikovatelnost vysledkd — tedy moznosti zobecnit vysledky a promitnout je do
realné situace. Pfikladem je potieba realizace vice opakovanych testl a zjisténi, zda
testujici nemaji predchozi zkusenost s podobnym vyrobkem a ovlivni tak vysledky
Setieni.’’

V pritbéhu experimentuje pracuje vyzkumnik s vyuzitim experimentalnich
a kontrolnich skupin. V dne$ni dob¢ vSak neni zcela jednoduché vytvofit tento typ
skupin, které by byly shodné ve vSech Zzadanych vlastnostech. Proto se Casto
pfistupuje k tzv. kvazi-experimentalnimu designu, kdy vybér vzorku respondenti

neni provadén nahodné, ale pomoci tzv. dostupného vzorku.*®

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment
Interni validita Vysoka Nizka

Externi validita Nizka Vysokéa

Naklady Mohou byt nizké Vysoké

Casova naroénost Miize byt mala Velka

Tabulka ¢. 2 — Srovnani laboratorniho a terénniho testu (Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade
KOZEL R. a kol., 2011, Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu)

1.5.3 Pozorovani

Pozorovéani lze definovat takto: Vdanych podminkach (P) provadi
pozorovatel (4) systematickd pozorovani (B).?° Pozorovanim lze ziskat informace,
které a nejdou ziskat zddnou jinou metodou sbéru dat a nejsou zkresleny
respondentem, protoze se vétSinou jednd o pozorovani bez védomi respondenta

nebo bez potieby osobniho kontaktu s nim. Jedna se o diive podceiiovanou metodu,

36 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti., Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 274 ISBN 978-80-247-4780-4.

37 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada,2011. Expert (Grada). s.182 ISSBN 978-80-247-3527-6.

38 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. ZapadoGeska univerzita v Plzni 2022. s. 38 ISBN 978-80-
261-1080-4.

39 FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zdkazniky. Praha:
Grada, 2003. Manazer., s. 47 ISBN 80-247-0385-8.
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které hlavnim pfedpokladem efektivnosti je objektivnost ziskanych dat. Tato Setieni
se uskutecnuji dle predem ptipraveného scénare, jehoz zakladem je piesné

stanoveni cile, aby se piedeslo ptipadné neefektivnosti vyzkumu.*°

Pozorovani je ¢asto uzivano v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat, a to
predevsim v kombinaci s osobnim dotazovanim. Interpretace dat a zachovani jejich
objektivnosti je naro¢né predevS§im ze strany pozorovatele. Velmi dilezity je
systematicky zdznam pozorovani, kde je zapotiebi zaznamenat velké mnozstvi
jevu, se kterymi se setkdva vyzkumnik, bud’ osobné nebo pomoci elektronickych
piistroji.*!

V oblasti marketingového vyzkumu rozliSujeme pét zakladnich typt

pozorovani:*?

1) Zjevné a skryté

2) Pfimé a nepfimé

3) Strukturované a nestrukturované

4) V piirozenych podminkach a v umélych podminkach

5) Osobni a mechanické vyuzivajici technicka zatizeni

Zjevné pozorovani je provadéno zcela viditelné, ale pozorovatel nesmi
narusit ptirozené podminky a bézné chovani pozorovanych subjektl, aby nedoslo
ke zkresleni ziskanych dat. Skryté pozorovani je naopak provadéno bez
pfitomnosti pozorovatele na pozorovaném misté. Déje se tak vétSinou z diivodu, Ze
by vyskyt pozorovatele na tomto mist¢ mohl ovlivnit pfirozené chovani
pozorovanych. Toto Setfeni pak probiha naptiklad za pomoci kamerovych
systémi.*3

Osobni a mechanické pozorovani jsou alternativnimi ndzvy pro vyse
zminéné pojmy. Osobnim pozorovanim je mysSlena ¢innost, kdy pozoruje clovek

osobn¢. Mechanické pozorovani je naopak zprostiedkované napiiklad skrze

“KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s.179 ISSBN 978-80-247-3527-6.
4 FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zdkazniky. Praha:
Grada, 2003. Manazer., s. 47 ISBN 80-247-0385-8.

2 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti, Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 273 ISBN 978-80-247-4780-4.

3 Tamtéz
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kamerovy systém prodejny. V obou pfipadech se pozorovatel musi spolehnout

pouze na své smyslové organy a nesmi zaznamenat subjektivné zkreslena data.**

Piimym pozorovanim se rozumi pozorovani v redlném case. V obchodé¢ to
znamena napiiklad pozorovani frekvence zdkazniki na prodejné. NepFimé
pozorovani se zam¢tfuje na pozorovani vysledka lidské ¢innosti — mize se jednat

naptiklad o pozorovani nabizeného sortimentu.*’

Strukturované pozorovani ma presné¢ dany a standardizovany postup,
rozsah, pokyny, zplisob zaznamu, od kterého neni mozné se odklonit.
Nestrukturované pozorovani je pln¢ vrezii pozorovatele a musi byt pevné
stanoven pouze cil vyzkumu. Nevyhodou tohoto postupu je veétsi moznost

odklonéni se od zkoumaného problému a zkresleni vysledka.*®

Vyhodou pozorovani je, ze se jednd v podstaté o nepfimy ndstroj sbéru
primarnich dat. Tato metoda, jak jiz bylo zminéno, nevyZaduje pfimy kontakt
s respondentem a neni tak zavisld na jeho ochoté spolupracovat. Pokud navic
pozorovany nevi, ze je pozorovan, nemize zdmérné zmeénit své chovani a zkreslit

tak (idaje ziskané Setfenim.*’

S rozvojem internetového prostiedi se zaméfuje pozorovani i na tuto oblast.
V této oblasti se sleduje predevsim: navstévnost konkrétnich internetovych stranek,
pocty zhlédnuti, sledovani odkud uzivatel na webovou stranku pfiSel atd. Ide4dlnim
prikladem je analyza soubord cookies, které obsahuji informace o uzivateli, IP
adrese, datu pozadavku atd. Diky analytickym nastrojim mohou prodejci snadno

monitorovat a predvidat nakupni chovani zakazniki.*

2.  Mystery Shopping

Jednou z pozorovacich metod sbéru dat, v marketingovém prizkumu, je
Mystery Shopping. Jedna se o moderni techniku vyzkumu, vyuZzivanou v riznych

odvétvich. Obsah této kapitoly se vénuje samotnému pojmu ,,Mystery Shopping®,

4 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s.180 ISSBN 978-80-247-3527-6.
4 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti, Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 273 ISBN 978-80-247-4780-4.

46 Tamtéz

4 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s.179 ISSBN 978-80-247-3527-6.
4 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapado&eské univerzita v Plzni 2022. s. 62 ISBN 978-80-
261-1080-4.
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principtim a zadsadam realizace takovéhoto typu vyzkumu, jeho historii a metodam,

ale také uskutecnéni a ptipraveé tohoto procesu.

2.1 Vymezeni pojmu Mystery Shopping

Mystery Shopping je proces méreni a zaznamendavani specifickych prvkii
zakaznické zkuSenosti, pomoci predem najatych a kvalifikovanych lidi (obvykle

nezavislych dodavateli), kteri slouzi jako Mystery Shoppers.*’

Jednd se o postup, kdy pracovnik povéfeny provedenim vyzkumu,
vystupuje v roli zakaznika (opravdového, ¢i potencidlniho) a predstird zajem o
koupi, sluzbu nebo informaci. V pribéhu vyzkumu, ovSem vlastni nadkup nebo
uskutecnéni sluzby obvykle neprobéhne. V ¢estin€ se pojem ,,Mystery Shopping®,
(dale ,,MS*) zpravidla nepteklada, pteklad by ovSem znél ,.fiktivni nakup®. Dtive

se namisto tohoto pojmu uZivalo oznadeni ,, zdkaznicky test .’

MS je moderni, celosvétové vyuzivanou kvalitativni, pozorovaci metodou
marketingového vyzkumu, kterd se Casto definuje v kombinaci s experimentalni
metodou vyzkumu. Kromé toho, Ze je Mystery Shopping definovan jako metoda
marketingového vyzkumu, lze ho definovat, v nékterych ptipadech, také jako

metodu hodnoceni kvalitu zaméstnancti.>!

Vyuziti Mystery Shoppingu je ve vSech odvétvich, kde probiha interakce
mezi prodavajicim (nebo poskytovatelem sluzeb) a zdkaznikem. NejCastéji ovSem,
k takovym typiim vyzkumt dochazi v bankovnich sluzbach, oblasti cestovniho

ruchu, gastronomii, prodejnéch a zdravotnickych zatizeni.

Utajeny nakup uskuteciiuje Mystery Shopper, v roli fiktivniho zdkaznika,
ktery pozaduje od personalu pobocky urcitou sluzbu nebo prodej produktu. Fiktivni
zakaznik mé béhem vyzkumu za kol klast otdzky a chovat se jako normalni
zakaznik. Po uskute¢néni ndkupu podava o svych zkuSenostech hlaseni, ve formée
vyplnéného dotazniku. Mystery Shopper muizete také vyvolat nestandartni situaci,

aby mohl sledovat reakci a pFipravenost personalu na takovéto jednani.>?

49 MSPA — Europe/Africa. What is Mystery Shopping [online]. © 2022 [cit. 20.2.2022]. Dostupny
z: https://www.mspa-ea.org/en_GB/shopper-faq.html

50 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. s. 70
ISBN 80-7179-577-1.

S MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 283 ISBN 978-80-247-4780-4.

52 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). s. 180 ISSBN 978-80-247-3527-6.
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Realizovany MS muze sledovat a zkoumat urcité jevy na prodejné nebo
v provozovné. Miuze se hodnotit ochota a pfipravenost persondlu, jeho
kompetentnost a odbornost, znalosti produkti a sluzeb, ale také schopnost oslovit
potencialni zakazniky. Vyzkumnik si musi vS§imat naptiklad jasnosti a presnosti
informacnich napisi, Cistoty prostiedi, ¢ekaci doby atd.>® Je zde mozné uvést vycet

zkoumanych jevii:>

a) Pocet zaméstnancl v prodejng;

b) jak dlouho trvé, nez si fiktivniho zdkaznika nékdo v§imne;

c) otazky kladené prodavacem, pro nalezeni vhodného produktu;

d) druhy pfedvedenych vyrobk;

e) prodejni argumenty pouzivané prodavacem,;

f) zda a jak se prodavac snazi uzavfit prodej;

g) zda prodavac pozval zdkaznika k opétovné navstéve prodejny;

h) Ccistota prodejny a piisluSenstvi;

1) rychlost sluzby;

j) dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbg, vzhledu

prodejny a prezentace.

Cilem Mystery Shoppingu je v neposledni fadé kontrola nad dodrzovanim
standardd, ale mél by slouzit také, jako nastroj pro vylepSeni poskytovanych sluzeb
zakaznikim. Chceme zjistit, jaké je uroven poskytovani téchto sluzeb a porovnat ji
napiiklad stUrovni konkurence. Vysledky Setfeni, mohou také pomoci
managementu v rozhodovani a odstranéni slabych mist v nabizenych sluzbach ¢i

produktech.>

Ziskana data, z fiktivniho ndkupu, zapiSe Mystery Shopper do dotazniku,
spole¢né s pfipadné pofizenou audio ¢i video nahravkou. Mystery Shopper provadi
Setfeni v utajeni a skuteCnosti ziskané zprovedeného nakupu musi byt
zaznamenany objektivné. Vyjimkou jsou odpovédi na otdzky, kde se vyzkumnika

ptaji naptiklad na prvni dojem nebo celkovy pocit z navstévy.>

53 BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefstvi, gastronomie a turismu,
2011.s. 12 ISBN 978-80-7248-663-2.

54 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha:Grada, 2011. Expert (Grada). s. 180 ISSBN 978-80-247-3527-6.
55 BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-ptirodovédecka fakulta, Ustav lazefstvi, gastronomie a turismu,
2011.s. 12 ISBN 978-80-7248-663-2.
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Na Mystery Shopping se zamétuji pievazné spolecnosti s vice pobockami a
zkoumaji na nich dodrzovéni stanovenych standardii. Vyzkumnici, realizuji Setfeni
tak, Ze vyhledavaji prodejni, resp. jind mista, kde se realizuje styk se zakazniky.

Tam poté sleduji vySe zminéné aspekty.>’

Ackoliv, je mozné ziskat informace o kvalité¢ poskytovanych sluzeb a
produktt i jinymi metodami marketingového vyzkumu, existuji jednoduse situace,
kdy je mozné ziskat relevantni a nezavisl¢ informace, pouze prostiednictvim této

vyzkumné techniky.>®

Aby se jednalo o zcela legitimni a validni formu marketingového vyzkumu,

musi byt pii Mystery Shoppingu respektovana urcita pravidla.

2.2 Principy a zasady Mystery Shoppingu

Jak je zfejmé, Mystery Shopping se vyznacuje specifickymi znaky, které ho
odlisuji od jinych postupli marketingového vyzkumu. Hlavni rozdil spoc¢iva v tom,

ze zkoumany subjekt si nemé byt, v dané chvili, védom, ze je zkouman. Tato

wrwe

wev

vySkoleni — kladou pfedem pfipravené otazky a hodnoti kritéria stanovena
zadavatelem. Je zde nutna i urcita schopnost improvizace fiktivniho zdkaznika, aby

nedoslo k prozrazeni.®

Fiktivni nékup, probiha dle ptedem ptipraveného scénate, kde jsou uvedeny
oblasti, které ma fiktivni nakupujici zkoumat. Ne vzdy se jedna pouze o nakup, jak
je vySe zminéno, mize také posuzovat naptiklad i kvalitu sluzby, rychlost dodavek
nebo vyfizeni reklamace. Jednotlivé realizované scénare, nemusi vzdy koncit

uskute¢nénim nakupu nebo sluzby.®! Mize byt pouzit jakykoliv scénaf projektu,

57 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. s. 70
ISBN 80-7179-577-1.

58 BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefstvi, gastronomie a turismu,
2011.s. 20 ISBN 978-80-7248-663-2.

59 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. s. 70
ISBN 80-7179-577-1.

0 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti., Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni, s. 284 ISBN 978-80-247-4780-4.

6! KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011.Expert (Grada). s., 180 ISSBN 978-80-247-3527-6.
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Mystery Shoppeti nesmi byt vSak zadani, aby provad¢li nelegalni ¢innost nebo

ohrozovali svou osobni bezpec¢nost.

Po provedeni samotného Mystery Shoppingu, vyplni vyzkumnik dotaznik,
ktery miize doplnit o audio nebo video nahravky. Dotaznik obsahuje vSechny
ziskané objektivni informace, ale zahrnuje i subjektivni pocit Mystery Shoppera —

pocit z navstévy, prvni dojem, ktery mél z obsluhujiciho zamé&stnance.?

Vyznamny piinos Mystery Shoppingu je v odhalovani redlného chovani
zam&stnancll a zjiStovani jejich ochoty a pfistupu k zédkazniklim. Provadény
vyzkum, vSak nesmi branit lidem v praci nebo je jinak omezovat.®* Dokaze

zkoumat vykonost tymi, kvalitu jednotlivych zaméstnanci, ale také aspekty jako:%*

a) Prvni dojem z prodejniho mista, Cistota a stav vybavent,

b) Rozsah nabidky zbozi a sluzeb, dostupnost zbozi a sluzeb,

¢) Cekaci doby, doby vytizeni,

d) Soulad se stanovenymi standardy,

e) Hodnoceni prodejniho mista personalu (pfistup, ochota, znalosti,

vstiicnost atd.)

Vysledky Mystery Shoppingu, mohou slouzit k posouzeni kvality produktii
a poskytovanych sluzeb jak vlastni spolecnosti, tak spole¢nosti konkuren¢nich. Na
zaklad¢ zjisténych informaci, 1ze poté mozné nedostatky odstranit a zlepsit tak

zékaznicky servis.®

Zakladni zasadou Mystery Shoppingu je ptredpoklad, ze je vyzkum
provadén profesiondlné¢ a odpovidajicim zplsobem zajiStuje respektovani
divérnosti zjisténych informaci. Toto Setfeni, musi byt v souladu s platnou
legislativou, tykajici se ochrany osobnich dajl, jinak by nebyla zajiSténa jeho

anonymnost.®¢

62 BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefstvi, gastronomie a turismu,
2011. s. 18 ISBN 978-80-7248-663-2.

6 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. s. 70
ISBN 80-7179-577-1.

6 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti., Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 284 ISBN 978-80-247-4780-4.
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2011.s. 19 ISBN 978-80-7248-663-2.
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Etické zasady upravuji obecné etické kodexy, vyddvané organizacemi
zajistujicimi MS. Ty upravuji chovani Mystery Shoppert, ale i procesy, ktery je

mozno vyuzit k ziskani relevantnich dat.

Pti pouziti Mystery Shoppingu, nesmi dojit k Zddnému naruseni soukromi,
ani nesmi vzniknout zkoumanym subjektim wjma. Lze ho provadét pouze
k vyzkumnym ucelim a ve vétSiné piipadu, neni mozna identifikace zkoumanych

osob, s ohledem na ochranu osobnich udaji.%’

Pod terminem Mystery Shopping se vyuzivaji dva rozdilné typy studii.
V prvnim typu, kterym je ,Mystery Shopping research® (vyzkum Mystery
Shopping), je zaruCena anonymita ziskanych dajl a tato data jsou povazovéna za
ptisn¢ divérna. V druhém typu, kterym je ,,Mystery Shopping Project™ (projekt
Mpystery shopping) neni tato anonymita poskytnuta, protoze ziskand data budou

vyuzita k jinym neZ vé€deckym nebo vyzkumnym Gceltim.5®

2.3 Historie Mystery Shoppingu

Mystery Shopping, se pouziva jako metoda vyzkumu, uz od 40. let 20.
stoleti. Za jeho pocatky, se da& povazovat obdobi, kdy najati zaméstnanci
navstévovali podniky zpracovavajici hotovost (bankovni sluzby, maloobchody) a
kontrolovali postupy zaméstnanct, kteti pfijatou hotovost zpracovavali. V 70.
letech 20. stoleti, uz provadélo 25-35% bank, s vklady ptes 300 milionu dolart,
n&jaky druh Mystery Shoppingu.®’

V 80. letech 20. stoleti, doslo k rozmachu zpracovani dat, z provedenych
Mystery Shoppingli online. Vyzkumnici se také zaméfili na vyuziti této metody ke
sledovani spokojenosti zdkaznikli a kvality poskytovanych sluzeb. Prikopniky
v tomto oboru byli bratii Rodney a Kevin Moll, kteti zalozili prvni agenturu na

zpracovani dat a Mystery Shopping — TrendSource. Zacali s kontrolami dodrzovani

67 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. s. 70
ISBN 80-7179-577-1.

68 BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefstvi, gastronomie a turismu,
2011.s. 14 ISBN 978-80-7248-663-2.

% VAN DIJK, Olwen. History of Mystery Shopping [online]. AQ Services International. ©2017.
[cit. 20.2.2022]. Dostupné z: https://www.aq-services.com/history-mystery-shopping/
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ptedpisii pro bary a zanedlouho pfipravovali Mystery Shopping pro svého prvniho
narodniho klienta, KFC."°

Diky rozmachu modernich technologii, poté doslo k rozsiteni Mystery
Shoppingu do vSech odvétvi a roku 1998 doslo také k zalozeni MSPA (Mystery
Shopping Providers Association), kterd je dnes povazovana za divéryhodnou
autoritu, v oblasti Mystery Shoppingu. Tato organizace vytvofila standardy pro
realizaci MS a jeho etické pravidla — pro agentury realizujici Mystery Shopping a
pro Mystery Shoppery samotné. Rovnéz ESOMAR (European Society for Opinion
and Marketing Research) ma sviij kodex pro Mystery Shopping.”!

Dnes MSPA odhaduje, Zze Mystery Shopping, je odvétvim v hodnoté 1,5
miliardy dolarti a s vice nez 1,5 milionem aktivnich Mystery Shopperti. Rychlost
této metody vyzkumu, je také v dnesni dobé umocnéna zpracovavanim zpétnych
vazeb Mystery Shoppert elektronicky, coz umoziluje rychlejsi piistup k ziskanym

dattim a jejich rychlejsi zpracovani.”?

V soucasnosti se Mystery Shopping pouziva jako ukazatel kvality produktt
a spokojenosti zdkaznikll. Vyuzivéa se témét ve vSechny odvétvich, kde probihé
osobni styk se zakaznikem a ma za kol odhalit mozné nedostatky v poskytovanych
sluzbach ¢i produktech. Timto zpiisobem je investice do Mystery Shoppingu
investici do zlepSeni zakaznickych sluzeb, rozvoje spolecnosti, zvyseni ziskovosti a
v neposledni radé zlepseni image znacky a spolecnosti. Zaroven je také vhodnym
nastrojem pro Skoleni a dalsi vzdelavani zaméstnancii spolecnosti a jejich motivace

pri jednani se zdkazniky.”

2.4 Metody Mystery Shoppingu

Tato metoda vyzkumu se vyuziva vSude tam, kde dochazi ke kontaktu
prodejce se zakaznikem a vykazuje prvky kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu.

Kvalitativni prvek spoc¢iva naptiklad ve vyzkumnikovym subjektivnim hodnoceni

0 TrendSource. Our Story [online]. © 2018 [cit. 20.2.2022]. Dostupny z:
https://www.trendsource.com/trendsource-difference/trendsource-story//
7l KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011.Expert (Grada). s.180 ISSBN 978-80-247-3527-6.
2 The History of Mystery Shopping — AQ Services International. Mystery Shopping Solutions &
Shopper Services | Mystery Audit [online]. Copyright © [cit. 20.02.2022]. Dostupné z:
https://www.aqg-services.com/history-mystery-shopping/
3 BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefstvi, gastronomie a turismu,
2011.s. 19 ISBN 978-80-7248-663-2.
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nékterych hledisek a kvantitativni prvek je obsazen v otazkach u kterych Mystery
Shopper naptiklad sleduje, za jak dlouho byl obslouzen.”

Postupem ¢asu a modernizaci komunika¢nich prostfedkti doslo také
k rozvoji Mystery Shoppingu jako vyzkumné metody a vyvinuly se dal§i druhy MS.
Zejména diky dostupnosti komunikaénich technologii je stale vice vyuzivan tzv.

Mystery Calling a Mystery Mailing.

Mystery Calling je velice pfinosnym zpusobem ziskdvani informaci o
kvalité poskytovanych sluzeb zakaznikiim, naptiklad na infolinkach. Spociva ve
fiktivnim hovoru na infolinku a realizaci pfipravené¢ho scénare, ktery obsahuje
otazky, na jaké musi zkoumany subjekt odpovédét. Mystery Shopper poté zkouma
jak a zda na tyto otazky zaméstnanec odpovédel a zjisténé skutecnosti zaznamena
do dotazniku. Obdobnou metodou sbéru dat je poté vySe zminény Mystery

Mailing, kdy ten samy proces probihé skrze e-mailovou komunikaci.

Kromé tradicnich forem Mystery Shoppingu je mozné rozliSovat jesté

nasledujici podoby této vyzkumné metody:”

a) Audio Mystery Shopping — vramci klasicktho MS vyuziva
audionahravky, jako dopln€k k hodnoticim podkladiim.

b) Competitive Mystery Shopping — metoda zaméiend na porovnavani
s konkurenci.

c) Merchandising audit — hodnoceni provedeni promo akci a akci podpory
prodeje.

d) Mystery delivery — zaméfeno na kvalitu, rychlost a dal§i aspekty
dorucovani zasilek

e) Mystery flying — specificky typ Mystery Shoppingu zaméfeny na
hodnoceni sluzeb letecké dopravy

f) Mystery navstévy webovych stranek — hodnoceni vzhledu, kvality

zpracovani, navstévnosti internetovych stranek

" TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. [online]. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). [cit. 20.02.2022]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-
kniha/marketingovy-vyzkum-820474/#
7S MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti., Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 284 ISBN 978-80-247-4780-4.
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2.5 Proces Mystery Shoppingu
Vyzkumny proces Mystery Shoppingu probiha ve ¢tyfech fazich:

1. Pfipravna faze
Realizacni faze

Féze vyhodnoceni vysledkil

D

Faze prezentace vysledki

2.5.1 Pripravna faze

vvvvvv

protoze k zachovani validity vysledkli je potfeba dusledné piipravy vyzkumu.
Uplnym pocatkem procesu je uréeni problému a stanoveni cilti. Métitkem efektivity
v oblasti prodeje a sluzeb je spokojenost zdkaznika. Z toho divodu je vétSinou

oCekavani od vyzkumu, definovano oéekavanim zakaznik.”®

Dtlezita je v této fazi také spoluprace zadavatele vyzkumu s vyzkumnikem.
Vysledkem této spoluprace by meélo byt vytvotfeni hodnoticich kritérii na
zameéstnance v souladu s firemnimi standardy. Hodnoti se naptfiklad jednani se
zakaznikem, odbornost zameéstnance ¢i vyuzité prodejni techniky. Vysledky
ziskané¢ provedenim Mystery Shoppingu zaznamenava hodnotitel na pfedem
pfipraveny dotaznik. Tento typ dotazniku, by mél vyzkumnik vytvofit pied
zaCatkem Setfeni, na zaklad¢ kritérii stanovenych zadavatelem vyzkumu. Ve chvili,
kdy jsou stanovena kritéria hodnoceni, je potieba zvolit vhodnou metodu pro
realizaci konkrétniho vyzkumu. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole

existuji rizné metodu provedeni Mystery Shoppingu, piikladem Mystery Calling.”’

DalSim krokem v této fazi je pfiprava stanovené¢ho scénafe. Tento scénaf
obsahuje konkretizaci v§ech pokynt a kroki, které mé Mystery Shopper vykonat a
na jaké aspekty se ma zamétit. Ackoliv je zde stanoven postup navstévy od prichodu

hodnotitele na pobocku, az po jeho odchod z ni, je za potiebi, aby Mystery Shopper

76 WAGNEROVA, Irena. Psychologie price a organizace: nové poznatky. [online]. Praha: Grada,
2011. Psyché (Grada). [cit. 20.02.2022] Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-kniha/psychologie-
prace-a-organizace-820475/
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disponoval urcitou schopnosti improvizace. Ta totiz zajisti, aby nebyl béhem Setfeni

odhalen a tim nebyly zpochybnény udaje, které v pribéhu Setieni ziskal.”®

Soucasti této faze je i tvorba zdznamové archu, do kterého Mystery Shopper,
po provedeni vyzkumu zaznamend vysledky Setfeni. Nejjednodussi formou téchto
dotazniki jsou tzv. checklisty, které ovSem neposkytuji vyzkumniku pftili§ vysokou

vypovédni hodnotu.”

Kviili vytiZzenosti pobocek je potieba sestavit tzv. harmonogram néavstév.
Ten se sestavuje s ohledem na sezonni akce, které se spolecnosti a jejitho odvétvi
tykaji, naptiklad sezonni slevy, obdobi pfed Vanocemi atd. Tato odliSnost v zdjmu
zakaznikd v jednotlivych obdobich je faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje pracovni
podminky zaméstnance. Z toho divodu je harmonogram MS planovén s ohledem

na tyto nezadouci proménné.3°

Vybér a skoleni Mystery Shoppert je posledni etapou piipravné faze.
Z dtvodu zajisténi objektivity vysledka si firmy ¢asto najimaji nezavislé expertni
hodnotitele nebo cely projekt zadaji vyzkumné agentufe. Pfednostné jsou
samoziejm¢ vybirani ti hodnotitelé, ktefi maji lepsi komunikac¢ni a herecké
dovednosti, maji lepsi pamét’ atd. Jako Mystery Shoppeti mohou byt najimani také
vysokoskolsti studenti, a to pfedevS§im z dlivodu vysoké casové flexibility. Znaky
hodnotitele l1ze shrnou do jedné véty: ,,Mystery Shopper by mél byt nezavisly,

kriticky, objektivni a anonymni. “%!

2.5.2 Realiza¢ni faze

Realiza¢ni fadze procesu zahrnuje samotnou fiktivni ndvstévu nebo jinou
metodu provedeni Mystery Shoppingu. V ptipadé, ze bylo krealiza¢ni fazi
dostate¢né zodpoveédné, mlize byt v pribéhu faze realizacni, soustfedéna pozornost

,pouze* na realizaci vyzkumu. V ptipad¢, ze tak ucinéno nebylo, se ale ten, kdo

8 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. [online]. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). [cit. 22.02.2022]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-
kniha/marketingovy-vyzkum-820474/#

7 BURDA, Alexandr a Eva VAVRECKOVA, 2014 Mystery shopping: analyza. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-ptirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi, gastronomie a turismu,
2014. s. 16 ISBN 978-80-7510-132-7

8 WAGNEROVA, Irena. Psychologie prdce a organizace: nové poznatky. [online]. Praha: Grada,
2011. Psyché (Grada). [cit. 20.02.2022] Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-kniha/psychologie-
prace-a-organizace-820475/
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vyzkum provadi, vystavuje riziku problému spojenych s casovymi prostoji nebo

nespravnou realizaci sbéru dat.®?

Fiktivni zakaznik navstivi pfedem zvolenou provozovnu a postupuje dle
predem stanoveného scéndie. Pti Setieni se zamétuje na hlediska uvedené ve scénaii

a nesmi pfitom narusit b&Znou ¢innost provozovny.%3

Pted realizaci vyzkumu je nutné, aby si Mystery Shopper dikladné
promyslel nésledky, které mohou ptipadné plynout zjeho nakupu ¢i projeveni
potencidlniho zdjmu o produkt nebo sluzbu. Napiiklad, pokud fiktivni zdkaznik
realizuje koupi tivérovych produktli u bankovni instituce, bylo by vhodné, aby tento
nakup realizoval pouze jednou a v jedné bance. Je to z diivodu provéfovani klientd
zadajicich o uvér, ze strany bankovnich instituci na zakladé provéfeni vefejné

dostupnych rejstikl a predloZeni ob&anského prikazu.®*

Po skonceni samotného Setfeni, vyplni Mystery Shopper, dotaznik, do
kterého zaznamenava svoje poznatky z provedené¢ho vyzkumu. Tento dotaznik,
spole¢né s ptipadnym doplinkovym materidlem poté slouzi, jako podklad pro

analyzu a hodnoceni dat.

2.5.3 Faze vyhodnoceni vysledki

Tato faze je fazi, kterd zahrnuje kontrolu a tfidéni nashromazdénych dat,
jejich analyzu a zhodnoceni vysledkti dosazenych vyzkumem. Jako prvni, v této
etapé Setfeni, ¢eka vyskolené¢ho vyzkumnika tprava a kontrola sesbiranych dat.
Ta spoc¢iva predevs§im ve vyfazeni nevhodnych vzorkd, v ptipadé, kdy respondent
dostatecné nespolupracoval nebo zjevné neporozumél otizkdm kladenym

v dotazniku, coz snizuje vypovédni hodnotu ziskanych dat.

Chybéjici data nikdy nedopliiujeme na zdkladé viastni 1ivahy.® Pro

upiesnéni a odstranéni chyb v nasbiranych datech, je variantou naptiklad doplnéni

82 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011.Expert (Grada). s. 96 ISSBN 978-80-247-3527-6.

83 BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska
univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefstvi, gastronomie a turismu,
2011.s. 17-18 ISBN 978-80-7248-663-2.

8 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. [online]. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). [cit. 25.02.2022]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-
kniha/marketingovy-vyzkum-820474/#

85 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011.Expert (Grada). S. 102 ISSBN 978-80-247-3527-6.
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neutrdlni odpovédi, na misto té chybéjici nebo doplnéni chybéjicich dat, podle

ostatnich spravnych dat z dotazniku.

Po kontrole ziskanych dat, je pfistoupeno k procesu klasifikace a
kategorizace. K témto ucelim je mozné vyuzit celou fadu hledisek. V piipade
kvalitativnich tdajt, je také nutno provést kdédovani, tedy prevod téchto dat na
symboly, v idealnim piipad¢ ¢iselné, aby mohla byt zpracovéana prostfednictvim

vvvvvv

kdy jsou respondentiim, prostiednictvim dotazniku, pokladany oteviené otazky.3°

Analyza dat zahrnuje samotné uZziti matematickych, statistickych a jinych
postupil, ke zhodnoceni ziskanych a rozttizenych tdaji pro dalsi praci, naptiklad

marketingova rozhodnuti.

2.5.4 Faze prezentace vysledkii

Prezentace vysledkii Setfeni, poskytuje zadavateli vyzkumu odpovédi na
hypotézy a otazky (zvolené piedem) stravitelnou formou.?” Forma prezentace mize
byt rtiznd. V ptipadé zvoleni Ustni prezentace je idedlnim zplsobem vytvoreni
privodni prezentace, aby mél klient k dispozici i vizualizaci prezentovanych

informaci.

Pisemna forma prezentace se oznacuje jako zaverecnd zprdava. Kombinuje
vysledky, zavéry a doporuceni, kterd vyzkumnik béhem Setieni zjistil, ale soucasti
zpravy mohou byt i cile vyzkumu a metody, které pouzity ke sbéru dat. Vyse
zminéné se da shrnout tak, Ze zdvérecnd zprava vyzkumu obsahuje tfi primarni
body:®

1. Jaké byly cile vyzkumu?

2. Jaké byly pouzité metody pro splnéni cilti?

3. Jaké jsou vysledky vyzkumu?

Informace, které chce vyzkumnik zadavateli pfedat musi byt co nejvice

srozumitelné a je samoziejm¢ nezbytné, mit na paméti, ze nadmérnd nepiesnost

8 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti., Praha: Grada, 2013.
Finanéni fizeni., s. 281 ISBN 978-80-247-4780-4.

8 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. [online]. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). [cit.20.03.2022]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-
kniha/marketingovy-vyzkum-820474/#

88 MICIK Michal, Marketingovy vyzkum. Zapado&eska univerzita v Plzni 2022. str. 103 ISBN 978-
80-261-1080-4.
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v metodice a pfitomnost gramatickych chyb, vyznamnym zplsobem snizuje
divéryhodnost celého vyzkumu. Zavérecna zprava by tedy méla byt kombinaci

ur¢ité davky odbornosti, pfehlednosti a srozumitelnosti.®

8 Tamtéz —s. 104
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3. Vyuziti Mystery Shoppingu v sou¢asné praxi

Tato bakaldiskd prace se zaméfuje na vyuziti Mystery Shoppingu, jako
metody hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb, ve vybranych pobockéch bank.
Kapitola je zaméfena na proces pripravy vyzkumu, jeho samotnou realizaci a
vyhodnoceni vysledkt, spole¢né s doporucenimi. Pro Ucely této prace je jako
vychozi banka zvolena Ceskoslovenska obchodni banka, a k té, budou sméfovéana

vSechna zpracovana doporuceni.

3.1 Definovani hodnocenych subjektii

Ceska spoFitelna, je ¢lenem rakouské Erste Group a je nejvétsi deskou
bankou, co se tyce poctu klientii. Jeji historie zac¢ind jiz v roce 1825, kdy byla
zalozena Spofitelna Ceskd. Po unoru 1948, byly malé spofitelny znarodnény a
v roce 1967, by zaloZena jedna Statni spoftitelna. Fungovala po rozdé€leni, v roce
1969, jako Ceska statni spofitelna, ktera se v roce 1991 stala akciovou spoleénosti.
Jak jiz bylo zminéno, CS je souéasti skupiny Erste, které stat prodal, v roce 2000,
52 % podilu. Az roce 2018, se stala Erste Group 100% akciondfem Ceské
spofitelny. Tato banka, poskytuje sluzby v§em segmentiim klientti, at’ uz se jedna o
fyzické osoby, malé a stiedni podniky, mésta a obce nebo velké podniky. Finanéni
skupina Ceské spofitelny se sklada ze Stavebni spofitelny CS, Leasing CS, Penzijni
CS atd. V roce 2021 ziskala Ceska spofitelna prvni misto, v hlavni kategorii Banka
roku a taktéz obdrzela Zvlastni cenu za pomoc obcim a méstim v dobé

koronavirové krize.”°

CSOB, tedy Ceskoslovenska obchodni banka, je dcefinou spoleénosti KBC
Bank NV, kterd sidli v Bruselu v Belgii. Zalozil ji stat v roce 1964 a roku 1999
probéhla jeji privatizace, kdy se jejim vlastnikem stala pravé KBC Bank NV.
Investi¢ni a postovni banka se stala soucasti skupiny CSOB v &ervnu 2000, ktera
az do roku 2008 pusobila i na Slovensku. Skupina CSOB poskytuje sluZby viem
klientim, tedy jak fyzickym osobam, malym a stfednim podnikim, tak i
korporatnim klientiim. Finanéni skupina CSOB zahrnuje i dal§i spole¢nosti
poskytujici finanéni sluzby — Hypoteéni banku, CSOB pojistovnu, CSOB Stavebni
spotitelnu, CSOB Penzijni spolenost. Co se tyée ocenéni banky, v roce 2021 se

umistila na druhém misté v kategorii Udrzitelnd banka roku a na prvnim misté

% Ceska spotitelna, a.s., O Ceské sporitelné [online]© 2022 [cit. 28.03.2022]. Dostupné z:
https://www.csas.cz/cs/o-nas/kdo-jsme
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v kategorii Hypotéka roku. V Cen¢ Hospodatskych novin, se v témze roce umistila

na tfetim misté, v kategorii Nejlep$i inovator, diky virtualni asistentce Kate.”!

Komer¢ni banka, je akciovou spolecnosti, ve vlastnictvi francouzské
Société Générale, kterd ji prevzala vroce 2001. KB jako takova, vznikla
vyclenénim obchodnich Cinnosti, z byvalé Statni banky ¢eskoslovenské na uzemi
CR, v roce 1990. Roku 1993 se uspoiadani Komeréni banky zménilo na akciovou
spoleCnost a rozsifilo se o dcefiné spolecnosti: Komercni banka v Bratislave,
Komer¢ni pojistovna, Nadace Jistota a v roce 2006 dokoncila, Komer¢ni banka,
koupi akcii spole¢nosti Modra Pyramida Stavebni spofitelna. Jak jiz bylo zminéno,
v roce 2001 ptesla KB do vlastnictvi Société Générale a to tak, Ze stat prodal sviij
podil této skupiné za 40 miliard korun. To se projevilo jako spravny krok, protoze
jméno banky se zacalo zlepSovat a doslo k jeji stabilizaci. Komeréni banka se
zamétuje na poskytovani sluzeb vsem segmentiim klienti, at’ uz jde o fyzické osoby
obcany nebo podnikatele, malé a stiedni podniky, ale i korporatni klienty. Finan¢ni
skupina KB sdruzuje 11 dcefinych spolecnosti a jednu ptfidruzenou, kterou je
Komeréni pojistovna. Piikladem lze uvést nckolik dcetfinych spolecnosti: KB
Penzijni spolecnost, ESSOX, s.r.0., SG Equipment finance atd. V roce 2021 dostala
KB ocenéni, v kategorii Korporatni banka roku, kde se umistila na prvnim misté a

také vyhrala kategorii UdrZitelna banka roku.”?

3.2 Priprava vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, zékladem spravné realizovaného
vyzkumu je, ihned zpocatku, definovani problému a stanoveni cilti. Hlavni
problematikou v této oblasti, je husta sit’ bank na nasem tGzemi a Siroké mnozstvi
produktt a sluzeb, které dané instituce nabizeji. Cilem kazdého z té€chto subjektil,
je maximalizace zisku a co nejvétsi konkurenceschopnost na trhu. Z toho divodu,
se manazefi snazi piijit, na nejlepsi mozna feseni inovaci, které by zvysily poptavku
po sluzbach a produktech a jejich prodej. Ke hledani téchto odpovédi, jim slouzi

pravé metody marketingového vyzkumu.

9% (CSOB, O CSOB a skupiné [online]l. © 2022 [cit. 28.03.2022]. Dostupné z:
https://www.csob.cz/portal/csob/o-csob-a-skupine

92 Komer¢ni banka, a.s., Vznik Komercni banky [online]. © 2022. [cit. 28.03.2022]. Dostupné z:
https://www kb.cz/cs/o-bance/vse-o-kb/historie-kb/diky-vam/vznik-komercni-banky
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Cilem tohoto typu vyzkumu, zpravidla byva zjisténi konkrétnich informaci
o produktech a sluzbach konkurence a kvalitdch téchto poskytovanych sluzeb, ve

vztahu ke klientovi.

3.2.1 Kritéria hodnoceni

Bankovni domy, které jsou objekty tohoto vyzkumu, bude Mystery Shopper

zkoumat, z pohledu klienta a bude se zaméfovat na tfi oblasti hodnoceni. Témi jsou:

1. Orientace na pobocce a vzhled pobocky

2. Vystupovani a odbornost zaméstnance

3. Produkty a sluzby banky

Z hlediska orientace na pobocce, sleduje vyzkumnik, zda je pro ptichozi
klienty k dispozici vyvolavaci systém nebo je u vstupu pfitomny pracovnik banky,
ktery zjisti klientiv pozadavek. V ptipadé¢ mensSich pobocek je u bank vétSinou
vyuzivan vyvolavaci systém nebo je pobocka situovéna tak, aby si nové ptichoziho
klienta v§iml néktery ze zaméstnancti. Pokud jde o vétsi pobocky, je zde vétSinou
zaméstnanec, ktery ma za kol zjistit klientiv pozadavek a bud’ ho sdm vytesit nebo
zajistit bankovniho poradce, ktery pfichozimu pomuze. Mystery Shopper, bude také
hodnotit, jak dlouho musel ¢ekat na obslouzeni bankovnim poradcem a kolik s nim
¢ekalo dalsich klientl. Pro klienty banky je dilezitd také dostupnost pobocky. Za
timto t¢elem, bude tikolem Mystery Shoppera zjistit oteviraci dobu pobocky, zda
je vokoli moznost parkovani pro klienty, ktefi pfijedou autem ¢i dostupnost
hotovostnich sluzeb a pfitomnost bankomatu pifimo v budové nebo jejim
bezprostiednim okoli. Subjektivnim ndzorem v hodnoceni, bude vyzkumnikiim
pocit z prostiedi pobocky a zda se tam citil dobfe.

Vystupovani a odbornost zaméstnance, je dulezitym hodnoticim
hlediskem z pohledu klienta, které zasadnim zplisobem ovliviiuje uspeéSnost
obchodu nebo kvalitu poskytnuté sluzby. Pro vétSinu klientd, kteti navstivi pobocku
banky je dulezité, jakym zpiisobem a s jakou divéryhodnosti s nimi zaméstnanec
banky jednd. V ptipad¢€, Ze bankovni poradce neni dostatecné zdvofily a znaly,
mize to ovlivnit rozhodnuti klienta, zda pobocku jesté¢ n¢kdy navstivi. Z toho
diivodu, se Mystery Shopper bude zaméfovat na vystupovani a vyjadfovani
zameéstnance pii privitdni i rozlouceni, Groven jeho komunikace a projevenou
znalost produkta.

Produkty a sluzby banky, bude Mystery Shopper hodnotit dle konkrétnich
kritérii. Jednd se o moznost vedeni bézného osobniho uctu, s platebni kartou,
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moznosti internetového bankovnictvi a vedeni spoticiho uctu. Vyzkumnik bude
v tomto piipad¢ hodnotit i to, zda mu tyto konkrétni informace byly sdéleny
bankovnim poradcem automaticky, nebo zda se na né¢ musel Mystery Shopper
doptat, coz bude zapocitano do hodnoceni zaméstnancovi odbornosti a projeveného
zajmu o klienta. Déle se vyzkumnik bude zaméfovat na moznosti investic,

poskytovanych bankou a jejich vstupni poplatky.

3.2.2 Priprava scénare

Dalsi, nezbytnou soucésti ptipravy vyzkumu je vytvoreni scéndie navstévy.
Tento scénaf, by mél slouzit fiktivnimu zdkaznikovi jako navod na to, jak ma
navstéva piesné probihat. Pii dodrzeni scénafe, by se mél vyzkumnik dozvédét
odpovédi, na vSechny pfedem stanovené vyzkumné otazky a mél by obsahovat
konkrétni kroky, které ma Mystery Shopper podniknout. Pfed uskutecnénim
samotné navstévy by se mél Mystery Shopper seznamit s otdzkami, obsazenymi

v dotazniku, aby véd¢l, na které véci se ma zaméfit v pribéhu navstévy.

Scénar, vytvofeny pro potieby vyzkumu, k této bakalarské préaci, zni

nasledovné:

Pii ptichodu na pobocku si povéteny Mystery Shopper vSimne, zda je
v okoli pobocky mozné zaparkovat a zda je toto parkovisté, vyhrazené jen pro
klienty dané banky. Pfi vstupu do prostor banky, zkontroluje oteviraci dobu a to
konkrétn€, které dny ma banka otevieno nejdéle a naopak, kdy zavird nejdrive.
Ohledn¢ oteviraci doby, zajiméd vyzkumnika také to, zda ma pobocka otevieno i
ptes poledne nebo zda mé poledni pauzu a jeji dostupnost o vikendu. V prostoru
vstupu si fiktivni zdkaznik bude vSimat, jestli je zde k dispozici bankomat,
v ptipadé€, Ze ne, se na nejbliz§i bankomat dopta personalu, béhem feSeni svého
pozadavku. V prostorech banky si musi také vyzkumnik vS§imnou, zda jsou na

pobocce k dispozici hotovostni sluzby ¢i ne.

V ptipadé, ze tato pobocCka vyuziva vyvolavaci systém, zadd vyzkumnik
svij pozadavek na zaloZeni osobniho Gctu a vycka na vyvolani systémem. Béhem
této Cinnosti posoudi prehlednost a funkénost vyuzitého vyvoldvaciho systému.
Pokud je v prostoru vchodu na pobocku piitomny zaméstnanec banky, ktery
obsluhuje pfichozi klienty, sdéli mu vyzkumnik sviij pozadavek na zaloZeni
bézného osobniho uctu a bude postupovat dle jeho pokynd. Béhem toho si v§ima,

kolik s nim ¢eka dalSich klientt. Pti ¢ekdni si fiktivni zakaznik v§ima prostredi
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banky, jeho ¢istoty, modernosti a funk¢nosti. Po skonceni navstévy zaznamena do
dotazniku, jak dlouho musel ¢ekat na vyfizeni svého pozadavku a celkovy pocit

z prostiedi pobocky.

Ve chvili, kdy je vyzkumnik vyvolan systémem nebo je poslan za
bankovnim poradcem, jde na urené misto a sluSné¢ pozdravi obsluhujiciho
zamg&stnance. Béhem toho sleduje, jestli mu zaméstnance poda ruku a zda udrzuje
o¢ni kontakt. Poté se posadi, sdéli bankéfi sviij pozadavek na zalozeni BU a déle

postupuje dle jeho pokynil, dokud se bankét neza¢ne doptéavat.

V ptipad¢ ze se bankovni poradce zacne doptavat na informace, sdéluje
Mystery Shopper postupné nasledujici pozadavky: ,,Nyni je studentem, ale studium
snad brzy usp&$né zakon¢i a bude potiebovat BU, ktery neni studentskym. Bude ho
bézné vyuzivat (necha si na ucet zasilat pfijem) a potfebuje vyuzivat internetoveé
bankovnictvi a platebni kartu — idealné s vybéry z bankomatli zdarma. Fiktivni
klient ptedstira potiebu zasilani zahrani¢nich plateb a doptava se na vysi poplatkli
za né&, dale také na moznost spoficiho uctu.” Vyzkumnik nefekne bankéti vSechny
informace najednou a pocka, zda se na n¢ zaméstnance doptd. V piipadé, ze by
fiktivni zdkaznik nedostal v pribéhu rozhovoru odpovéd na nékterou z otazek

uvedenych v dotazniku, zepté se na n¢.

Béhem jednani, si Mystery Shopper vS§ima vystupovani a chovani
zameéstnance. Celkové hodnoti, zda bylo vyjadfovani zaméstnance slusné a
srozumitelné, zda projevil zaméstnance béhem hovoru znalost nabizenych
produktti, ale také, jestli se pokusil fiktivnimu zékaznikovi nabidnou produkty
navic. Pfi kladeni doplnujicich dotazil, si Mystery Shopper v§ima, zda je bankér

schopen tyto otazky zodpovédet sam Ci jestli potiebuje asistenci svych kolega.

Pied koncem schiizky se fiktivni zdkaznik také doptd na moznost
investovani s tim, ze brzy bude mit k dispozici 100. 000,- CZK ze stavebniho
spofeni, které by rad investoval. Zajima ho v tuto chvili pouze to, jaké moznosti
banka nabizi (zda jen podilové fondy nebo i jiné moznosti), jestli je zde néjaky
vstupni poplatek a také zda je mozZnost sejit se s investicnim poradcem. Po
zodpovézeni téchto otazek, se rozlouci s bankovnim poradcem a podékuje za jeho
ochotu a sluzby. Béhem rozlouceni si v§imé, zda se ho pokusil bankovni poradce
pozvat na dal$i schiizku a jestli mu dal na sebe kontakt. Po rozlouceni s bankéfem

odchazi Mystery Shopper z banky.
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3.2.3 Zaznamovy arch a postup pri vyhodnocovani
vysledki

Postupy, kterymi se budou vyhodnocovat zjisténd data, jsou pro vétsi
prehlednost, zobrazena v nize uvedenych verzich zaznamovych archt (viz. tabulky

&34 5

Vyzkumnik zji$t'uje, zda dand situace nebo jev nastaly ¢i nikoliv, a pokud
nastali, tak v jaké mife. V piipad€ uzavienych otdzek, na které, 1ze odpoveédét bud’to
,,ano‘ nebo ,,ne, se odpoveédi hodnoti jednim bodem v piipade ,,ano* a nula body,
pokud odpovéd’ zni ,,ne*“. Pfi otevienych otazkach, vyuzije vyzkumnik hodnotici
Skaly, s body od jedné do péti, které jsou v ptipad€ potieby blize specifikované.
Zpravidla, vSak jedna znamena nejhorsi hodnoceni a pét naopak nejlepsi.

Vyzkumné otazky, obsazené v zaznamovém archu, budou hodnoceny kazda

jednotlivé a takto ziskané body, budou na konci hodnoceni secteny, dle

zkoumanych oblasti a porovnany mezi sebou.

Orientace na poboéce / Prostfedi pobo&ky
5 C:kruh ) 5 K:ltéria ; Vyzkumné otézky ANO / NE Bodo:é:kéla
) -
Klientské B\{I na poboéce p:rltomrny'
racoviits zaméstnanec, ktery pomaha s ANO / NE X
P orientaci pfichozim klientim?
Vyvolavaci B
yl na poboéce vyvolavaci
ANO / NE
systém systém? / =
(v pfipadg, Zze
ori zcie nenf . Byl vyvolavaci systém piehledny? ANO / NE X
r zan )
na poboéce 1b.—vice ne: 5
Kolik &ekalo s vyzkumnikem 2b. -4-5 kiient
. L X 3 b. — 3 klienti
dal3ich klienta? 4b.—2-1kKl.
. 5 b. - nikdo
Cekéni 1 b. — vice neZ 10 minut
Jak dlouho musel vyzkumnik &ekat 2b. —7-10 minut
e X 3 b.—4-6 minut
na bankovniho poradce? 4b.—2-4 minuty
5 b. — méné neZ 2 minuty
Je poboéka dostupna pfFes ANO / NE X
poledne?
Je pobo¢dka oteviena o vikendu? ANO / NE X
Pracovni doba 1 b. - do 16 hodin
Do kdy ma pobotka otevieno 2=C UELRED
X 3 b.—do 17 hodin
nejdéle? 4b.-do 18 hodin
5 b. — do 19 hodin a déle
Dostupnost Je bankomat dostupny na
ostupnos . pobocéce, pfipadné v jeji tésné ANO / NE X
bezhotovostni a blizkosti?
Prostiedi hotovostnich -
pobotky sluzeb Jsou na poboéce dostupné ANO / NE X
hotovostni sluzby?
Byll,o ;kbezpr;s;redn(n:( ckotl_i ANO / NE X
Parkovani bobolky mofnd raparkovat?
Je parl ovnht zfizeno pFimo pro ANO / NE X
klienty banky?
Jak na vyzk'um‘nlka pusobilo X 1-5 bodi:
. prostiedi banky?
Vzhled poboéky
Byl na poboéce pofadek? X 1-5 bodu

Tabulka ¢. 3 — Zaznamovy arch — Orientace na pobocce / prostredi pobocky (Zdroj:
vilastni zpracovani)
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Chovani a odbornost zaméstnanci
Kritéria , Bodova skala
Okruh hodnoceni Vyzkumné otazky ANO / NE
hodnoceni 1-5
PFedstavil se zaméstnanec banky? ANO / NE X
Projevil zaméstnanec zdjem o o
e s klienta? X 1-5 bodii
Privitani DodrZuji zaméstnanci pobocky X 1-5 bodi
dress code? —> bodu
Jaky byl vyzkumnikav prvni dojem o
z bankovniho poradce? X 1-5 bodi
Vystupovénl' a Bylo vyjadfovani zaméstnance o
vyjadrovani sluEné? X 1-5 bodi
zameéstnance . Kladl zaméstnanec doplriujici
Uroveii otazky? (které by se mohly hodit o
komunikace napfiklad pro uréeni X 1-5 bodu
nejvhodnéjsiho produktu)
Poutival zaméstnanec prodejni o
argumenty? X 1-5 bodi
Pozval zaméstnanec vyzkumnika
Yt na dalsi schizku? ANO / NE X
Rozlouten! Dal na sebe zaméstnanec
vyzkumnikovi kontakt? ANO / NE X
Byl zaméstnanec schopen
Samostatnost vyzkumnika obslouZit sam? ANO / NE X
a Projevil zaméstnanec znalost
znalost nabizenych produktd? ANO / NE X
produktd Byl zaméstnanec schopen
zodpovédét dopliujici otazky? ANO / NE X
ANO -
Odbornost Bylo nabidnuto vice variant pfipadné X
zaméstnance pozadovaného produktu? kolik
Ochota nalézt NE
nejlep3i feSeni ANO-
Nabidl zaméstnanec i dal3i pfipadné X
produkty? kolik
NE

Tabulka ¢. 4 — Zaznamovy arch — Chovani zaméstnancu (Zdroj:

vilastni zpracovani)

Produkty a sluzby
hood:::::ni h:;:j:fni AL T G2 L LI
Je Géet veden zdarma? ANO / NE
Je moiné vybirat z ATM ANO / NE
jinych bank zdarma?
Je moZné vybirat z ATM v ANO / NE
zahranic¢i zdarma?
Jsou pfichozi a odchozi ANO / NE
Osobni G&ty uhrady na ucet zdarma?
Konkrétni Je moZné zasilat SEPA platby | ANO / NE
pozadavky zdarma?
na Je moiné zasilat zahraniéni ANO / NE
produkty platby zdarma?
Je moZnost vedeni ANO / NE
internetového bankovnictvi?
Je moZnost vedeni ANO / NE
spoficiho uctu?
Je vstupni poplatek, pokud ANO / NE
) chce vyzkumnik investovat?
Investice
Je moZné se sejit s investiéni | ANO / NE
poradcem?

Tabulka ¢. 5 — Zaznamovy arch — Produkty a sluzby (Zdroj: viastni zpracovani)
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3.2.4. Harmonogram navstév

Harmonogram navstév pro tento vyzkum je stanoven nasledovneé:

Banka Plzen Praha

Ceska spofitelna 25.3.2022 11:20 18.3.2022 10:15
¢soB 25.3.2022 10:30 18.3.2022 9:00
Komer¢ni banka 25.3.2022 13:00 18.3.2022 11:20

Tabulka ¢. 6 — Harmonogram navstév pobocek (Zdroj: viastni zpracovani)

Navitévy pobotek Ceské spotitelny, CSOB a Komeréni banky budou
probihat ve dvou méstech, a to v Praze a Plzni. Jak je zfejmé z vySe uvedené
tabulky, navstévy jsou naplanovany na konec pracovniho tydne, a to konkrétné na

patek. V obou méstech se Mystery Shopping uskutecni v dopolednich hodinach.

3.3 Provedeni vyzkumu a vyhodnoceni vyzkumu

Nasledujici podkapitola se vénuje popisu jednotlivych navstév, vzdy
v ohledu na jedno ze zkoumanych hledisek. Souc¢asti jsou vyplnéné zdznamové
archy, pro lepsi ptehlednost bodovych ohodnoceni a piehlednéjsi porovnani

bankovnich instituci mezi sebou.

3.3.1 Provedeni vyzkumu

Klientlim, ktefi pravé vchazeji na pobocku, ve vétsin¢ piipadii, poméaha
s orientaci zamé&stnanec banky. Tento zaméstnanec, ma za ukol bud’to sam vyftesit
servisni pozadavky klienti nebo jim sehnat povéfeného zaméstnance. Pracovnici
na téchto pozicich byli, aZz na vyjimky, ochotni a vstficni. V jednom ptipad¢ se
zamg&stnankyné banky bavily mezi sebou a nové pfichozich klientd si nevSimaly.
Vyvolavaci systém v Ceské spofitelng, byl piehledny a funkéni, vyzkumnik ihned
a bez zavahani, zvolil pozadovanou sluzbu a vyckal, aZ se na ukazateli objevi jeho
¢islo.

Pocet ¢ekajicich klientt se liSil, pfevazné dle mésta, kdy vice klientl ¢ekalo
spiSe na prazskych pobockach nezli na téch plzeniskych. V Plzni, musel vyzkumnik
¢ekat na obsluhu pouze v jednom ptipadé, a to jesté méné nez dvé minuty. Naopak
nejdéle, to bylo v Praze na pobodce CS, kde ¢ekal téméf 15 minut. Vzhledem
k tomu, Ze v dneSni dobé, jsou klienti v casovém presu, je zddouci piichozi
zakazniky obslouzit, v co nejkrat§im mozném case. VSechny pobocky az na jednu,

maji pracovni dobu rozdélenou poledni pauzou, a vzdy se jedna o hodinové
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uzavieni pobocky pro klienty. To, hodnoti vyzkumnik jako nezadouci, vzhledem
k tomu, ze nékteii klienti mohou mit stejnou pracovni dobu, jako je pracovni doba
banky a potiebovali by tedy navstévu uskutecnit, praveé v ¢ase poledni pauzy. Ani
jedna ze zkoumanych pobocek v Plzni, zaroven neposkytuje sluzby klientim o

vikendu, v Praze poskytuji sluZby pres vikend pouze pobocky CS a CSOB.

Pobocky vSech bank jsou vybaveny alespon jednim vybérovym
bankomatem, nékteré z nich dokonce i vkladovym. Bankomaty se nachézeji, ve
vétSin€ ptipadl, ptimo u vchodu do budovy nebo v jejim bezprostiednim okoli,
takze je klienti jen tézko ptehlédnou. Hotovostni sluzby na pobockach, se zdaji byt
v Praze standardem, kdezto v Plzni m4, naptiklad Komer¢ni banka, na celé mésto
pouze jednu pobocku poskytujici hotovostni sluzby, a to v centru mésta. Pfitomnost
pokladen na pobockach, hodnoti vyzkumnik velmi kladné, a to pfedevsim
z diivodu, ze pokud klienti potiebuji vybrat vétsi obnos penéz, nemusi tim blokovat

své limity na platebnich kartach, ale vybrat mimo né.

Dulezitym hodnoticim prvkem, v dostupnosti pobocky banky, je i moznost
parkovani, v jejim bezprosttednim okoli. V ptipadé, Zze mé klient moZnost
zaparkovat, je pfistupnéjsi k planovanym navstévam banky, po domluvée
s bankovnim poradcem, ale i t¢m navstévam neplanovanym, kdy potiebuje vytesit
servisni pozadavky. To, zda jsou v okoli volné pfistupné parkovaci mista nebo jsou
mista rezervovana piimo pro klienty dané banky, také hraje velkou roli
v dostupnosti banky, a to zejména, kdyZz se jedna o bézna parkovaci mista v centru
mésta nebo méstské zastavbé, protoze ta mohou byt obsazena rezidenty oblasti a

nemusi byt tedy dostate¢na kapacita parkovacich mist pro klienty banky.

Prostiedi navitivenych pobocek, bylo v zasadé pifjemné a u CSOB a KB je
hodnoceno péti body. Tti body, dostala Ceska spofitelna v Plzni, za prostiedi
pobocky, protoze na vyzkumnika zafizeni pisobilo zastaralym a nehezkym
dojmem. Zaroven byl vSak na pobocce potadek, a tak je tato otdzka hodnocena péti

body.

Orientace na poboéce / prostiedi pobocky
Vyzkumné otazky Misto és ¢soB KB
Byl na poboéce pfitomny PLZEN NE NE ANO
zameéstnanec, ktery pomadha s
orientaci pfichozim klientim? | PRAHA ANO ANO ANO
PLZEN ANO NE X
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Byl na pobocce vyvolavaci
systém?
(V pripadé, Zze tam nebyl PRAHA X X X
zaméstnanec)
Kolik cekalo s vyzkumnikem PLZEN 0 5B. 3 3B. 0 5B.
dal3ich klientd? PRAHA | 6 1B. 4 2B. 4 2B.
Jak dlouho musel vyzkumnik PLZEN Necekal 5 B. do 2 min. 5B. Necekal 5B.
cekat na bankovniho poradce? I praHA | 15 min. 18B. 5min.  3B. 3min. 4B.
Je pobocka dostupna pies PLZEN NE NE NE
poledne? PRAHA NE NE ANO
Je pobotka oteviena o PLZEN NE NE NE
vikendu? PRAHA ANO ANO NE
Do kdy ma pobocka otevieno PLZEN 17 hod 3B. 17 hod 3 B. 18 hod 4B.
nejdéle? PRAHA 20 hod 5B. 18 hod 4B. 18 hod 4B.
le bankomat dostupnyna ) 7py ANO ANO ANO
pobocce, pripadné v jeji tésné
blizkosti? PRAHA ANO ANO ANO
Jsou na pobocce dostupné PLZEN ANO NE NE
hotovostni sluzby? PRAHA ANO ANO ANO
Bylo v bezprostiednim okoli PLZEN ANO ANO ANO
& 7né ?
pobocky mozné zaparkovat? PRAHA NE ANO NE
Je parkovisté zfizeno ptimo PLZEN NE NE NE
pro klienty banky? PRAHA NE NE NE
Jak na vyzkumnika piisobilo PLZEN 3B. 5B. 4B.
prostiedi banky? PRAHA 3 B. 5 B. 4B.
PLZEN 3B. 5B. 5 B.
Byl na pobocce poradek?
PRAHA 5B. 5B. 5B.

Tabulka ¢. 7 — Vyplnény zdaznamovy arch — orientace na pobocce / prostiedi
pobocky (Zdroj: viastni zpracovani)

Pted zahajenim prodejniho rozhovoru, se vyzkumnikovi ptedstavili ¢tyfi ze
Sesti bankovnich poradcii. Tito poradci, jsou diky pfedstaveni a projevenému zajmu
o potieby klienta, hodnoceni vétSim bodovym ohodnocenim, z hlediska prvniho
dojmu. Prvni dojem, ktery méa zdkaznik ze zaméstnance, totiz vyrazné ovlivni
prabéh nésledujiciho rozhovoru, stejné jako to, zda se poradce o klienta zajimé. Na
pobockach CSOB, mé&l Mystery Shopper z po¢atku setkani dojem, e zaméstnance
banky obtézuje svymi pozadavky a tito zaméstnanci vystupovali také dost
arogantné. To, se v pribéhu rozhovoru nepatrné zménilo, av§ak nezménil se dojem,
ktery ze zaméstnance vyzkumnik mé&l. Naopak, na plzefiské poboéce CS a KB se
zamg&stnanci velmi zajimali o to, jak mohou klientovi co nejlépe a nejrychleji

pomoci k jeho spokojenosti, coz vyzkumnik hodnoti velmi kladné.

V prubéhu rozhovoru, se zaméstnanci vyjadiovali slusné a profesionalné.
Na pobocce Komercni banky v Plzni kladl pracovnik nejen dopliiujici otdzky, aby
zjistil, k ¢emu chce vyzkumnik osobni ucet vyuzivat, ale snazil se i zjistit

informace, o jeho osobnim zivot¢, aby mohl ptipadné nabidnout i dalsi vyhovujici

36



produkty. Tento bankovni poradce, byl navic velmi pifijemny a lidsky, proto
nepusobilo strojen¢, ani pouzivani prodejnich argumentl, pro zvoleni dalSich
produktt. V pfipadé ostatnich pobocek, zaméstnanci piili§ nekladli dopliujici
otazky, ale rovnou nabizeli nejbéznéjsi typy uctu, bez toho, aniz by zjistovali, na
co bude ucet vyuzivan. Pouze ve dvou piipadech, bylo Mystery Shopperovi
nabidnuto vice variant produktu, coz hodnoti vyzkumnik, jako velmi

neprofesionalni a vzbuzuje to dojem neznalosti produkti.

Samostatnost, vSech zkoumanych pracovnikii pobocek, byla vice néz
dostate¢na, pouze ve dvou piipadech (plzefiska CS a prazska KB) nebyl
zamgstnanec schopen obslouZzit vyzkumnika sdm, ¢i zodpovédét dopliujici otazky.
Vétsinou se jednalo o neznalost v oblasti sazebniku u bézného uctu nebo moznosti
investic, ve vétSin€é zminovanych ptipadech, byl vSak zaméstnanec schopen

pozadovanou informaci zjistit od svych kolegti a sdélit ji klientovi.

Pii ukonceni prodejniho rozhovoru, pouze dva zbankovnich poradct
pozvali vyzkumnika k dalsi navstévé banky, a to pfedevsim z diivodu z4jmu o
investice, také to byli pouze tito zaméstnanci, ktefi pfedali po skonceni schiizky
klientovi vizitku, se svym jménem a kontaktem. Pozvani klienta na dalsi schiizku
neni nutnosti, ale vzbuzuje to v klientovi pocit, Ze se o n¢j bankovni poradce zajima
a chce mu pomoci. Ve vétsing piipadu, by pro tento klientiiv pocit stacilo i vyzvani,
aby v pfipad¢ jakychkoliv problému ¢i dotazii, nevahal navstivit pobocku.
Vystupovani a odbornost zaméstnanctl, jsou totiz, jednémi z hledisek, kterymi se

klienti fidi pfi rozhodovani, zda danou pobocku jesté znovu navstivi ¢i nikoliv.

Chovani a odbornost zaméstnanct

Vyzkumné otazky Misto (o ¢soB KB
Predstavil se zaméstnanec PLZEN ANO NE ANO
banky? PRAHA NE ANO ANO

Projevil zaméstnanec zdjem o PLZEN 5B. 2B. 5B.
klienta? PRAHA 3B. 2 B. 3B.

Dodrzuji zaméstnanci PLZEN 2B. 4B. 5B.
poboéky dress code? PRAHA 2 B. 3B. 5 B.
Jaky byl vyzkumnikaiv prvni PLZEN 5B. 2B. 5B.
dojem z bankovniho poradce? PRAHA 3B. 4B. 4B.
Bylo vyjadFovéni zaméstnance | PLZEN 5B. 4B. 4B.
slusné? PRAHA 3B. 3B. 4B.

Kladl zaméstnanec dopliujici BT o e o
otazky? (které by se mohly : : :

hodit napfiklad pro urceni

nejvhodnéjsiho produktu) PRAHA 1B. 28B. 28.
Pouzival zaméstnanec PLZEN 1B. 4B. 5B.
prodejni argumenty? PRAHA 4B. 2B. 1B.
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Pozval zaméstnanec PLZEN NE ANO ANO
vyzkumnika na dalS$i schtizku? PRAHA NE NE NE
Dal na sebe zaméstnanec PLZEN NE ANO ANO
vyzkumnikovi kontakt? PRAHA NE NE NE
Byl zaméstnanec schopen PLZEN NE ANO ANO
vyzkumnika obslouzit sam?
PRAHA ANO ANO NE
Projevil zaméstnanec znalost PLZEN NE ANO ANO
nabizenych produktt? PRAHA ANO ANO NE
Byl zaméstnanec schopen PLZEN NE ANO ANO
zodpovédét dopliujici
otazky? PRAHA ANO ANO NE
Bylo nabidnuto vice variant PLZEN NE ANO +1 ANO +3
pozadovaného produktu? +
kolik PRAHA NE NE NE
Nabidl zaméstnanec i dalsi PLZEN ANO +1 ANO +3 ANO +2
produkty? + kolik PRAHA ANO +1 NE NE

Tabulka ¢. 8 — Vyplnény zaznamovy arch — Vystupovani a odbornost zaméstnancii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Po sdéleni zakladnich pozadavkl, Mystery Shopperem zaméstnanci banky,
by se mél poradce zaméfit, na nalezeni vhodného produktu, ktery splituje
pozadavky klienta a sdélit mu k nému, co nejvice informaci tak, aby véd¢l, co dany
produkt obsahuje a jaké sluzby mize vyuzivat. Jak jiz bylo zminéno, kromé dvou
pobocek, byl vSude vyzkumnikovi nabidnut pouze jeden typ uctu a nebyly kladeny
témet zadné dopliujici otazky. Nejvice typd osobnich uctd bylo Mystery
Shopperovi navrzeno, na plzenské poboc¢ce Komercni banky, kde mu pracovnik
nabidl az tfi typy produktu, ale diky probihajici kampani, kdy maji nov¢ ptichozi
klienti MUP na rok zdarma, namisto poplatku 39,- CZK mési¢né, byl tento ucet
zcela nejvyhodnéjsi volbou. Obecné jsou podminky vedeni osobnich uctd,
v ptipadé zkoumanych bank a nabidnutych typt Gc¢tli, velmi podobné. VSechny,
z poskytnutych OsU, jsou vedeny zdarma, maji moznost vedeni spoficiho uétu a
internetové bankovnictvi, které se zda byt v této dobé spiSe nutnosti nezli volitelnou

sluzbou.

Na vSech pobockach, byl vyzkumnik jako prvni vyzvan, ke stazeni
mobilnich aplikaci, které slouzi pro pfihlaSeni do internetového bankovnictvi.
Jedna z téchto aplikaci, je zpravidla mobilni bankovnictvi, ve kterém ma klient
ptehled o stavu uctu, produktech, mize posilat platby atd. Druhou aplikaci je
vétSinou ,.klic*, ktery slouzi pro prihlaSeni do internetového bankovnictvi,

autorizaci plateb, ale také jako bankovni identita.

38



Ackoliv zaméstnanec KB na prazské pobocce, nabidl fiktivnimu klientovi
studentsky ucet, tedy jiny typ uctu nez jeho kolega v Plzni, na zdklad¢ probihajici
kampané, spatfuje v tom vyzkumnik urcité benefity. Z tohoto studentského uctu,
muze klient vybrat v zahrani¢i z ATM zdarma, jedenkrat za mésic, a také muize

zasilat SEPA platby bez poplatku.

CS nabizi svym klientim vybéry v zahrani¢i zdarma, pokud se jedna o
bankomaty skupiny Erste, coz je velkou vyhodou predevsim pfi cestach po Evrope¢.
O investicich, se vyzkumnik v CS piili§ nedozvédél, zaméstnanci nebyly bez
podpory investicniho poradce schopni sdélit ani zédkladni informace o zptisobech

investovani a vstupnich poplatcich, vi pouze, zZe tam néjaky je.

Na pobockach CSOB zaméstnanci poskytli zakladni informace o
moznostech investic, ale nejvice se orientovali v produktu ,,CSOB drobné«, ktery
sttada penize, které zaokrouhli z plateb kartou a poté je automaticky investuje do
smiseného fondu ,,CSOB bohatstvi®. Pokud navic, klient investuje do tohoto fondu

skrze produkt CSOB drobné, je tato investice bez vstupniho poplatku.

V Komer¢ni bance byli oba pracovnici, schopni poskytnout vyzkumnikovi
pozadované informace, jak o vstupnich poplatcich, tak o moznostech investic.
V ptipadé investovani do konzervativniho typu fondu, je vstupni poplatek 1 %
z investované ¢astky, do smiSeného fondu se jedna o poplatek 2 % z investované

castky a do akciovych fondi je poplatek 3 % z investované ¢astky.

Produkty a sluzby banky

Vyzkumné otazky Misto Cs ¢soB KB

N PLZEN ANO ANO ANO
Je ucet veden zdarma?

PRAHA ANO ANO ANO

Je moZné vybirat z ATM jinych PLZEN NE NE NE

bank zdarma? PRAHA NE NE NE

Je mozné vybirat z ATM v PLZEN ANO - Erste NE NE
zahranici zdarma? PRAHA ANO - Erste NE ANO
Jsou prichozi a odchozi uhrady PLZEN ANO ANO ANO
na uéet zdarma? PRAHA ANO ANO ANO

Je mozné zasilat SEPA platby PLZEN NE NE NE
zdarma? PRAHA NE NE ANO

Je mozné zasilat zahraniéni PLZEN NE NE NE

platby zdarma? PRAHA NE NE NE
Je moZnost vedeni PLZEN ANO ANO ANO
internetového bankovnictvi? PRAHA ANO ANO ANO
Je mozZnost vedeni sporiciho PLZEN ANO ANO ANO
uctu? PRAHA ANO ANO ANO
Je vstupni poplatek, pokud PLZEN ANO ANO ANO
chce vyzkumnik investovat? PRAHA ANO ANO ANO
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Je mozné se sejit s investiéni PLZEN ANO ANO ANO
poradcem? PRAHA ANO ANO ANO

Tabulka ¢. 9 — Vyplnény zaznamovy arch — Produkty a sluzby (Zdroj: viastni
zpracovani)

3.3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Tato podkapitola, se vénuje finalni fazi Setfeni, kdy vyzkumnik, na zaklad¢
Jiz zjisténych dat, provede jejich zhodnoceni a pokusi se odhalit v§echny nedostatky

v poskytovanych sluzbach, vybranym subjektem, tedy CSOB.

V nésledujici tabulce je uvedeno celkové bodové hodnoceni bank, ale i

jednotlivych pobocek ve méstech.

Celkové hodnoceni
Okruh hodnoceni Misto Cs ¢soB KB Maxm:alnl mozny
pocet bodu
T Plzen 11 B. 8 B. 11 B.
rien afe na 12 bodii
pobocce
Praha 3B. 6 B. 78B.
orostiedi Plzeit 12 B. 15B. 15B.
rostrve : 21 bodt
pobocky
Praha 16 B. 18 B. 16 B.
Vystupovani a Plzen 21B. 21B. 32B.
vyjadfovani 33 bodu
zaméstnance Praha 16 B. 17B. 20B.
Plzen 2B. 5B.+4 5B.+5 ¥ ¢
Odbornost 5 bodul+ dle’poctu
N nabidnutych
zaméstnance .
Praha 4B.+1 3B. 0B. produktd (5)
Konkrétni Plzen 7 B. 6 B. 6 B.
pozadavky na 10 bodu
produkty Praha 78B. 6B. 8B.
Celkovy pocet bodt banky 100 b. 109 b. 125 b. 157 b.
Celkovy pocet b?du pobocky 53b. 68 b. 74 b.
Plzen
Celkovy pocet bodi pobocky 47b. 50 b. 51b.
Praha

Tabulka ¢. 10 — Celkové bodové hodnoceni (Zdroj: viastni zpracovani)

Vsechny zkoumané pobocky prosly, ve vétsiné hodnocenych kategorii,

s nadpolovi¢nim bodovym ziskem. Nejlépe vsak, v celkovém hodnoceni, dopadla
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Komeréni banka, ktera ziskala 125, z celkovych 157 bod, druha se umistila CSOB
se 109 body a posledni ve zkoumanych kategoriich je Ceska spofitelna se 100 body.

Pii pozorovani prazskych a plzenskych pobocek jednotlivé, nenajdeme
zadné rozdily v celkovém potadi. Zajimavé je, Ze v piipad¢ prazskych pobocek, deli
druhou CSOB od prvni KB, pouze jeden bod. Tento rozdil, miize byt zptisoben,
pfedevS§im vyjadfovanim a chovanim zaméstnance, protoze v tomto parametru

hodnoceni je mezi subjekty nejvetsi bodovy rozdil.

Plzenské pobocky, jsou celkem pirekvapivé hodnoceny vyssimi pocty bodi
nez ty prazské. Tyto rozdily, vznikaji pfedevSim v kategoriich, jako je orientace na
pobocce a vyjadiovani zaméstnanci, coz jsou hlediska, ktera jsou pro klienta velmi
dilezita. Jedinym kritériem, ve kterém uspély subjekty, s plnym poctem bodd, je
odbornost zaméstnancti. Na plzeniské pobocce KB, projevil pracovnik znacnou
davku samostatnosti a profesionality, sdéloval klientovi aktivné informace o
nabizenych produktech a byl schopen zodpovédét, téméf vSechny, piipadné
dopliujici dotazy. Zaroven tento zaméstnanec, nabidl klientovi nejvice variant uctu

a snazil se prodat 1 jiné produkty banky nebo dcetinych spolecnosti.

V celkovém dojmu, jsou pak produkty bank témét identické, coz zapficinuje
skutec¢nost, Ze odliSeni se od konkurence, musi byt v oblasti komunikace s klienty,
poskytovani nadstandardnich sluzeb atd. Z toho divodu, je hlavni dil uspéchu
zalozen na proSkolenych zaméstnancich, kteti maji motivaci konat svou praci dobie
a se zajmem o prichozi klienty. Zaroven neni dostacujici, aby mél pracovnik pouze
zajem, protoze velkou roli hraje také jeho profesionalita a divéryhodnost. To, Ze je
klientovi bankovni poradce nesympaticky ¢i se nechoval dostate¢né profesionalné,
mize to byt divodem, pro¢ klient jiz danou pobocku nenavstivi nebo dokonce

presune své finance do jiné banky.

3.4 Zhodnoceni zji$ténych nedostatki pobotek CSOB

Nasledna podkapitola, se vénuje zhodnoceni zjisténych nedostatkti pobocek

CSOB a pokustim o nalezeni nejvhodnéjsi alternativy, k jejich odstranéni.

V okruhu hodnoceni, které se tyka orientace na pobocce, je zdvaznym
nedostatkem, v ptipad¢ plzeiiské pobocky, neptfitomnost zaméstnance banky, ktery
obsluhuje ptichozi klienty, nebo alespont vyvolavaciho systému. Pii vstupu na
pobocku, miize byt tedy klient zmateny a nemusi védet, kam presné jit, aby mohl

vytesit svlj pozadavek. Vzhledem, k pomérné malému prostoru pobocky, by
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staCilo, aby sedél jeden bankovni poradce s vyhledem na dvefe a mohl tak

nasmérovat ptichozi klienty.

Na této pobocce, také chybi moznost vyuziti hotovostni piepazky, takze
klienti, kteti by tuto sluzbu vyuzili, musi jezdit do centra mésta. To, mize byt
velkou nevyhodou, napiiklad pro klienty, ktefi maji u CSOB vedeny podnikatelsky
ucet a pottebuji vkladat trzby. Mohou vSak vyuzit, k tomuto ucelu, i vkladového
bankomatu, ktery je k dispozici, v prostorach pobocky. Vklady skrze tento

bankomat, jsou v§ak pouze v omezeném rozsahu.

Nedostatkem, v poskytovanych sluzbach bankovnimi poradci je, v obou
pfipadech, nedostate¢ny zajem o klienta, z pocatku jednani. Pracovnici, by také
mohli klientovi klast vice doplnujicich otdzek a aktivnéji mu sdélovat informace, o
nabizenych produktech. Pokud piihlédneme ktomu, Ze byl bodovy propad,
v celkovém hodnoceni pobocek, zplsoben vétSinou chovanim a pfistupem
zameéstnanct, bylo by vhodné, se na tuto skutecnost do budoucna zaméfit. Lehkym
nedostatkem, v této oblasti, mize byt také nedostate¢nd informovanost bankovnich
poradctl, v oblasti investic. Zaméstnanci totiz, co se tyce investi¢nich produktu, byli
zorientovani pouze, ve vySe zminéném produktu ,,CSOB drobné“ a smiSeném
fondu ,,CSOB bohatstvi®. Neméli ani zakladni povédomi, o vstupnich poplatcich

nebo jinych nabizenych typech fondi.

V ptipadé¢ zkoumanych produktl, je nabidka jednotlivych bank, téméf
identicka. Kvalitnim zlep$enim sluzeb u OsU, by v piipadé CSOB bylo, poskytnout
klientiim vybéry z bankomati cizich bank zdarma. V dne$ni dobé¢, totiz klienti

nechtéji hledat bankomat své banky, ale chtéji vybrat v tom, ktery maji nejblize.
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Zavér
Cilem, predkladané¢ bakalatské prace, bylo vymezeni pojmu ,,marketingovy

vyzkum®, ptredev§im potom pojmu ,Mystery Shopping“ a provedeni Setieni

v oblasti bankovnictvi, pomoci této metody.

Pro tucely tohoto vyzkumu, byly vybrany tfi bankovni instituce, konkrétné
Ceska spotitelna, Ceskoslovenska obchodni banka a Komeréni banka, u kterych se
zkoumaly vzdy dvé pobocky. Pro spravnou orientaci, v provedeném Setieni, bylo
v teoretické Casti definovano, jak by mél dany vyzkum vypadat a jaké faze

obsahuje, tyto informace byly néasledné vyuzity v praxi.

Vysledky vyzkumu uvadi, ze nejhlfe hodnocenou bankou, z hlediska
kvality poskytovanych sluzeb, je Ceské spofitelna, ktera ziskala v hodnoceni pouze
prostfedim banky, které puasobilo nemodernim az zanedbanym dojmem, a
chovanim zaméstnanct, kteti by mohli byt vice profesiondlni a méné znudéni. Ke
zlepseni téchto nedostatkll, by zajisté pomohla modernizace pobocek a Skoleni
zamé&stnancl na to, jakym zplUsobem maji jednat s klienty a jak vést prodejni

rozhovory.

Na druhém mistd se umistila Ceskoslovenska obchodni banka, ktera
prokédzala primérnou kvalitu sluzeb. ZlepSeni by mohlo nastat v pfestavéni
pobocek tak, aby byli ptichozi klienti dobte orientovani a védéli kam jit. Pfijemné;si
i prehledngjsi, jsou v téchto institucich oteviené prostory, vétSinou v kombinaci
s prosklenymi sténami, které jsou vizualné pifijemné i funkcni. Naopak té€sné
prostory v bankach nejsou pfijemné ani estetické. Zaméstnanci, by také mohli projit
Skolenimi, jak vést prodejni rozhovory a jak vystupovat, co nejvice pro klientsky.
Nedostatky, také vyzkum odhalil v ptipadé¢, kdy maji bankovni poradci poskytnout
informace o investi¢nich produktech. V této oblasti, byl na obou pobockéch zjistén
velky nedostatek, kdyz zaméstnanci nebyli schopni sdélit ani procentualni vysi
vstupnich poplatkli nebo vibec moznosti investi¢nich produktl, s vyjimkou
produktu ,,CSOB drobné“. Ackoliv, tyto informace neuméli klientovi sdélit,
nenabidli mu ani moZnost schiizky s investiénim poradcem, na kterou se musel
vyzkumnik obou pracovnikli doptat. Povrchovou znalost podstatnych tidajt, by m¢l
mit pracovnik banky, videdlnim piipadé, o vSech produktech, které jeho

zaméstnavatel nabizi.
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Nejlépe hodnocenou bankou, ze zkoumanych subjektli, byla Komeréni
banka, kterd prokazala kvalitu poskytovanych sluzeb, zejména prostrednictvim
svych zaméstnanct. Ale vzhledem k tomu, Ze byly hodnoceny pouze dvé pobocky,
neni mozné fict, zda je tento standard udrzovan napfi¢ pobockami. Dale takeé,
pobocky této banky disponuji modernimi prostory, v jednotném designu, coz

pusobi velmi pfijemnym estetickym dojmem.

Piinosem této bakalatské prace, je predstaveni Mystery Shoppingu, jako
efektivni a moderni metody marketingového vyzkumu, ktera miize poskytnout
managementu spolecnosti, odpovedi na otazky, tykajici se dodrzovani stanovenych
postupti a pro klientského ptistupu. Prace, mize byt také pfinosné pro zaméstnance
bank, aby m¢li povédomi o tom, ¢eho se vyvarovat pii jednani s klienty, ale i pro

klienty samotné.

Bakalafska prace, byla zpracovana na malém vyzkumném vzorku pobocek,
a proto nemuzou byt jeho vysledky zcela smérodatnymi, v hodnoceni realné kvality

poskytovanych sluzeb.
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Resumé

Mystery shopping is one of the marketing research methods to evaluate the
services provided. Nowadays, more and more emphasis is being placed on the
quality of service provided to customers, mainly due to increased competition
among businesses. In order to differentiate itself from the others, a company has to
take a number of steps to determine the current status and then adjust the services
offered. Mystery shopping is a relatively under-appreciated method of marketing
research that helps to detect non-compliance with established procedures and

standards in customer service.

The aim of this bachelor thesis was to define the term "marketing research",
in particular the concept of "Mystery Shopping", and to conduct an investigation in

the banking sector using this method.

For the purpose of this research, three banking institutions were
selected, namely Ceska spofitelna, Ceskoslovenska obchodni banka and Komer&ni
banka, where two branches each were surveyed. For proper orientation, the
theoretical part of the investigation defined how the research should look like and

what stages it contains, this information was then used in practice.

The results of the research show that the worst-rated bank in terms
of the quality of services provided is Ceska spofitelna, which scored only 100 points
out of 157 possible points. The second place was taken by Ceskoslovenska
obchodni banka, which demonstrated an average quality of services, with 109 out
of 157 points. And the highest ranked bank, of the entities surveyed, was Komer¢ni
banka, which demonstrated the quality of its services, especially through its

employees.

The contribution of this bachelor's thesis is the introduction of Mystery
Shopping as an effective and modern method of marketing research that can provide
company management with answers to questions regarding compliance with
established procedures and pro-client approach. The thesis can also be beneficial
for bank employees to have an awareness of what to avoid when dealing with

clients, as well as for the clients themselves.

The Bachelor's thesis was prepared on a small research sample of branches,
and therefore its results cannot be entirely indicative, in assessing the actual quality

of service provided.
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