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Mystery shopping

Mystery shopping

Souhrn

Hlavnim zandrem vzalavani pracovnik je pomoci organizaci dosahnout spinjejich
cila. Metodou, kterou lze vyuzit pro hodnoceni jak&3dssti vzdlavaciho programu,
tak i zangstnand, je metoda mystery shopping. Tento nastroj slgako z@Etna vazba,
kterd podava cenné informace o Urovni poskytovarsicizeb. | pesto, Ze viadk
piipadi je mozné ziskat hodnoceni kvality obslunymym dotazovanim zakazrik
existuje celarada situaci, kdy relevantni informaceizeame ziskat pouze pomoci
techniky mystery shopping. Teoretick@ést prace pracuje s pojmy jako podnikové
vzklavani, hodnoceni vzthvaciho programu, hodnoceni zsmimand a mystery
shopping. Praktickéast zkouma postojesfice bankovnich poradck metod mystery
shopping jako nastroji hodnoceni kvality obsluhieikta a zaroue prakticky okamzité
zpetné vazby pro zadstnance, ktery ji ize vyuzit pro stj dalSi rozvoj. Na zaklad
vyhodnoceni vysledk aplikace metody mystery shopping a analyzy rozhovayla
identifikovana mista, kde je prostor pro zlepSerktera je mozné snizit néglad
vhodnou vzdlavaci akci. Navrzeny tréninkovy program chce diptmo chykgjici

misto v komplexu vzglavacich akci pro bankovni poradce.

Kli ¢ova slova

mystery shopping, marketingovy vyzkum, lidské zdrdjdsky kapital, vz8avani a
rozvoj, metody hodnoceni z#&stnan@, metody hodnoceni vZthvacich prograii

kowink, zpitna vazba



Summary

The main aim of training employees is to help thgaaization to fulfill its objectives.
Mystery shopping is ranged among methods that eamsbd to assess the efficiency of
both a training program and employees. The toaingétery shopping can serve for
feedback containing valuable information on thelitpiaf services provided. Even if in
many cases, the quality assessment can be obtayngidect questioning of clients, in a
scope of situations, relevant information can bdy astablished by the mystery
shopping technique. In the theoretical part of ghesent thesis, | deal with notions of
in-company trainings, training program evaluatiemployee assessment and mystery
shopping. In the empiric part of my work, | analyhe views of five bank advisors on
mystery shopping both as a tool for quality assessrand immediate feedback for the
employee, who can make use of it in his or herhirtdevelopment. Based on the
outputs from an actual mystery shopping and oninkerviews analysis | identified
several drawbacks that present room for improveraedt could be eliminated by an
adequate training activity, for instance. The drafiraining program has the ambition to

fill in the gap in the complex scale of trainingisities for bank advisors.

Keywords:

mystery shopping, marketing research, human ressuhtiman capital, training and
development, employee evaluation methods, evaluatiethods of training programs,

coaching, feedback
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1. UvVOD

Kazda spolénost je UspSna, jsou-li Uusgsné a konkurenceschopné jeji vyrobky
a sluzby. To, co doké&ze kvantifikovat a vzajémorovnavat z hlediska mnohanych
parametii a kriterii — hospod&ky vysledek, personalni naklady, objem firich
prostedki vyhrazenych na propagaci nového produktu apode-z#adit do skupiny
ekonomickych ukazaté] marketingu. Prosperita spofesti v konkuretinim prostedi
a schopnost vyrovnavat sedagmymi znénami trhu vSak zavisi ve velké faitaké na

jejich zangstnancich.

Rozvoj lidskych zdraj se dostava v poslednich letech do fpdp zajmu nejen
obrovskych narodnich a nadnéarodnich firem, ale suaici si vydobyva i u menSich
firem. Na podnikové vz#lavani, rozvoj a prohlubovani znalosti pracovnike dnes
hledi jako na vyznamnotginnost, zvysujici efektivitu prace, a tim i vykorsha@elého
podniku. Firmy pochopily, Zenvestice do vzdlavani svych zanéstnanai nejsou jen
vydaji, ale jde nasledré o velkou konkurenéni vyhodu, kterd i spravném nastaveni
proces piinasi firmg profit (Foret, 2003). Bez kvalitniho hodnocenipsofesionalni

vedeni lidi I1ze jendZko predstavit.

Loajalni zangstnanci, kté&f uznavaji a akceptuji hodnoty a cile organizase\ jviceci
mére ochotni vynakladat ziaé Usili ve prosgch organizace. Patmezi zakladni
faktory, které ovliviuji vySi zisku. Z tohoto pohledu je tedyildzité, aby organizace
mela k dispozici nastroj, jak spolehéwrcit vykonnost zarmsstnance Pravé pracovni
vykonnost a jeji hodnoceni je proto jednim z kkfovych uUkohi personalniho
managementu A stejre tak, jak rozmanity je obsah pracowirinosti, je velmi pestra i

paleta metod a kriterii pracovniho hodnoceni.

Asi kazdy pracovnik by clit mit moznost vidt svou praci jako nezastrény a moci
zhodnotit jeji arova. Vime, Ze kolega je dobry v tétinnosti a kolegya by se ndla

vyvarovat tohoto, ale mohu si byt ja sam jist kiaalisvé prace?



MozZnosti, jak Ize ziskat data o prodejnitiisfupu k zdkaznikn a kdy zamsstnanec
muze konkrétd o své praci dostat objektivni &pou vazbu, je vyuziti marketingové
vyzkumné techniky mystery shopping (u nas se lzkasenap. s terminy fiktivnici
utajeny nakup apod.). Mystery shopping s€eské republice stava fenoménem
poslednich #kolika let. Uselem vyuziti metody mystery shopping je zéitnpozornost
vedeni spokénosti na zlepSovani sluzeb zékaznik a to na zakladinformaci o tom,

jak se tyto sluzby prov&d a v jaké kvalit.

Tento druh vyzkumu se vyuziva v mnoliamych situacich, kde dochazi ke styku mezi
klientem a zamstnanci. Jsou jimi ndfklad oblasti jako bankovnictvi, pohostinstvi,
hotelnictvi, obchody, apod.

Predkladana diplomova prace se zabyva mozZramikace metody mystery shopping
ve vztahu k hodnoceni vz#élavani zamgstnanai. Pra¢ data ziskana vyuzitim
mystery shoppingu, hraji velmi dilezitou roli p¥i dalSim vzdlavani vlastnich

zaméstnanai.

Teoretickacast pracuje s pojmy jako lidsky kapital, lidské @dr vzdlavani a rozvoj,
metody hodnoceni ve vévani, aplikace metody mystery shopping v hodnbcen
Poukazuje na souvislosti mezi managementem lidskglobyi, vzdilavanim a vyuZzitim

utajenych nakujp pro dalSi rozvoj jak za#stnand, tak i vzélavacich prograrin

Praktickacast je pomyslé rozctlena na dva oddily. Prvni se z&me na hodnoceni
kvality vzcklavani novych bankovnich poradk&onkrétni bankovni instituce. VyuZzitim
ziskanych vysledk za pomoci aplikace metody mystery shopping js@ntifikovany
slaba mist ve vzaddvacim procesu. Spolu s vyhodnocenim rozhbv®bankovnimi

poradci jsou sZejnim podkladem pro navrzeny trénink.

Druhacast analyzuje rozhovory se stavajicimi bankovnioragci a podava ucelenou
piedstavu o tom, jak zafstnanci vnimaji mystery shopping jako metodu hodnéc
Jakou ji pipisuji dilezitost, zda ji chapou jako objektivni &pou vazbu a néstroj

mozného zlepSeni svych vlastnich pracovnich sclaipfiaikoli.



Protoze data vyuzita pr@ély prace jsou z internich zdéoa zastupci banky siepirali

zverejnit jeji identitu, bude oznagena fiktivnim ndzvem Commercia.



2. CIL PRACE A METODIKA
2.1.Cil prace

Hlavnim cilem préce je vyuZzit aplikace metody mgsshopping k identifikaci oblasti,

vy £

ve kterych bankovni poradci chybuji a které jsojslabSicasti obchodniho rozhovoru.

Poté, na zéaklad analyzy rozhovar s vybranou skupinou bankovnich poréadc
navrhnout moznosti vedouci ke &m postoje zamstnané k metod mystery
shopping. Cilem je, aby ji zamstnanci zaali vnimat jako zptnou vazbu jejich vykonu

a zarové jako efektivni nastroj profesniho rozvoje.

Druhym dikim cilem je navrhnout workshop propojujici jak desbatiku spornych
¢asti obchodnich rozhour tak i stanovisek bakovnich porad& metod mystery
shopping. Zauje se na na shizeni zfg{ch nedostaik pii jednani s klientem a

zarove zlepsSeni informovanost o metoohystery shopping a jejim vyuZiti.

2.2. Metodika

Mezi zakladni kvalitativni metody, které byly vytyiv teoretickych vychodiscich

i vlastnic¢asti prace, pétanalyza dokument

V reSersniasti byla vyuzita sekundarni analyza jiz existgjicimaterialk a dokument,
které jsou k dispozici - v tomtoripact se jedna o studium literatury o managementu
lidskych zdroji, vz&€lavani a rozvoji zagstnané. Odbornd literatura zabyvajici se
metodou mystery shopping se ¢eském trhu tégt nevyskytuje, v mnohychifpadech

ji pouze zmiuje jako jednu z moZznych variant hodnoceni &tmand — a zabyva se ji
jen velmi okrajo¥. Prace tak vychaziipdevsSim ze zahrafmi literatury, odbornych

tuzemskych i zahraémichc¢asopisi aclanki publikovanych na odbornych serverech.

Ve vlastnicasti jsou uvaéha data z primarnich zdiojPro splgni dikiho cile byla

vyuzita metoda fiktivniho nakupu. Metoda mysteryomhing by se dala zadit na



pomezi jak kvantitativniho — vysledky I2é&selre vyjadit — tak kvalitativniho vyzkumu
— verbalni vyjaéeni, shrnuti utajeného nakupu jdefitou vypovidajici hodnotou.

Pred samotnym vyuzitim vyzkumné metody jeba dikladné pripravit projekt a
kroky, které budou postupné realizovany.

* Nastaveni cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je pomoci aplikace metody mystery pgliiog identifikovat
oblasti, ve kterych bankovni poraddi pykonu své prace chybuiji.

* Navrhnuti a vytvéeni dotazniku (vizilohac.1)

* Vybeér tajnych zakaznik
Prace pracuje s daty poskytnutymi éech fiktivnich zakaznik— autorky DP (a
zaroven zanestnanky® banky), zansstnanky® banky, student VSE. VSichni
byli proSkoleni o standardech obsluhy zaka#nik

e Shir dat
Vlastni skr dat prokhl v obdobi 10/2009 — 1/2010, navstiveno bylo 3x 10
prazskych pobiek.

e Zpracovani dat
Prvni ¢ast vlastni prace se tyka dat, ktera Ize kvanwigtplze je jednozriae
interpretovat a mezi sebou porovnavat. Prace vauzZékladnich statistickych
metod. Data jsou uspédana, sestaveny tabulkgtnosti. Nar&ena data jsou
graficky znazorana.

* Prezentace vysledk
Vysledky jsou prezentovany piseiry empirické ¢asti diplomové préace.
Shrnutim poznatk zpstnou vazbou a dopoganimi ke zniné jak vzdilavaciho
programu, tak i fistupem zarstnand kinformacim o metatl mystery

shopping, se zabyva zvprace.

Vybér vzorku pro hodnoceni

V ramci vyuziti metody mystery shopping byl@hem obdobi 10/2009 - 1/2010
navstiveno celkem 3x10 palek (ze 71). Vzorek byl zvolen vgtovym Setenim, i
némz zji¥ujeme Udaje pouze dasti zakladniho souboru, ktera byla na zaklad

néjakych pravidel ze zakladniho souboru vybrana (Kd2@06).



Za zakladni soubor jsou povazovany vsechny plopbanky Commercia. Kriteria pro

vybérovy soubor byla:

e prazska pobika

* musi sphovat kriterium kamenné pobky (nag. nikoliv kiosku o 2

zanestnancich v nakup. centru apod.)

* metodou ndhodného vitu — losovanim — bylo vybrano 10 praZzskych pabo

(zde seazeny dle lokality):

o

O O O o o o o o o

Praha 1 — Hawtkova

Praha 1 — Naifkope

Praha 3 — OlSanské nésti
Praha 4 - Libus

Praha 4 — Novodvorska
Praha 5 — Smichov

Praha 6 — Viizné nanisti
Praha 6 - Suchdol

Praha 7 HoleSovice

Praha 10 — Kubanské nésti

Pii tvorbé jednotlivych kroki mystery shoppingu bylo vyuZito norem a etickych
standarél ICC/ESOMAR.,

Druhacast prace se zabyva kvalitativnim vyzkumem a tka jakovy nelze statisticky

zpracovat. Poznatky jsou interpretovany na zéklaetody syntézy, propojeni vSech

ziskanych informaci.

Vyuzitim techniky polostandardizovanych rozhavose zamistnanci, bankovnimi

poradci, byla ziskdna data pro naslednou analyaioo zamistnandé k vyuzivani

metody mystery shopping.

! viz prilohag. 2
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Cilem rozhovot je zjistit ndzor vybrané skupiny za&stnand — piti bankovnich
poradd - navyuzivani metody mystery shopping pro hodnoceni jah vykonu a

zpétnou vazbu.

Bankovni poradci, ki¢ byli zapojeni do vyzkumu, byli vybrani nahadnTazatelku
piedem pipravena témata, ktera by rada prodiskutovalagoregenty. Slo o neformalni
setkani, mimo pracovi&t respondenti nebyli seznameniei@m rozhovoru f@dem.

Doba interview byla v grméru 60 min.

Témata rozhovoru
» Co se Vam jako prvni vybavi, kdyzekne mystery shopping?
» Byl jste seznamen s timto nastrojem, ktery bankaivg, a jeho pravidly? Jak?
» Jak vniméate mozZnost vyuziti metody fiktivniho @anéita Vy? Myslite si, Ze je
prinosny pro Vas profesionalni rozvoj? Jak?
» Mate obavy z mozného setkani s utajenym rékupebo to naopak uvitate?
Setkal jste se jiz s touto metodou ogGbRyly Vam z&ry uzitené?

V piipac, Ze dotazovany nedokazal zodpdit prvni dw témata, byla mu vystiena.

» Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ igkne mystery shopping?

Mystery shopping - &elem je zandit pozornost vedeni spaleosti na zlepSovani
sluzeb z&kaznikm, a to na z&kladinformaci o tom, jak se tyto sluzby pro¢fda v

jaké kvalig.

Studie Mystery shopping mohou zahrnovat jednodyeiEbrovani na mistprodejedi
mis€ poskytovani sluzeb, zatiena zejména na poskytovani informadstotu, cekaci
dobu, dobu viizeni, upoutani zakaznika, stav uzivaného vybavdogrzovani
standard spol&nosti atd. Mohou také zahrnovat Zp§ani zgisobu prodej€i nabidky
tak, Ze tazatel fedstavuje potencidlniho zakaznika, jednajiciho réklagt

MraviN s

nakupujici, kt& jsou dlouhodo® nebo operativé Skoleni k tomu, aby pozorovali,
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shirali zkuSenosti a &ili (hodnotili) jakoukoliv sluzbu pro z&kazniky,igdstirajice
budouciho zdkaznika. Quogi odpowdi ¢i realizaci pozadawkna zaklad specifickych
kritérii. Nasledg podavaji zpravu o svych zkuSenostech ve srovr@atalnshodné
podolz (SIMAR).

* Byl jste seznamen s timto nastrojem, ktery bankaarya? Jak?

Kazdému novému za¥stnanci, na pozici bankovniho poradce, bynastupu nila byt
metoda mystery shopping vydkena. Banka ji jako nastroj hodnoceni kvality aifsl
Vyuziva, je tedy velkd pra¥godobnost, Ze se s ni zé&simanec, ktery nastupuje na
pozici bankovniho poradce, setka. Zatpveize podepsat souhlas siEenim audio
nahravky z utajeného nakupu — princip by mil byt také vys¥tlen.

Pokud bankovniho poradce (dale BaPo) ,navstivi“ tertysshopper, je naslegnpo
vyhodnoceni nakupu, BaPo podrébinformovan o jeho vysledcich (utajené néakupy
jsou anonymni, nakdp nejde na pobiku se zamrem ,otestovat® konkrétniho
zamgstnance).Reditel pobdky ani nikdo jiny nezna totoznost bankovniho poeadc
ktery byl touto metodou hodnocen. Je pouze infodnovze na jeho poboe byl
proveden utajeny nakup a je seznamen s jeho vysledk

12



3. TEORETICKA VYCHODISKA

Firmy se neustale snazi odliSit svou nabidku na tith nabidek konkureint Nabizeji
nové sluzby a zaruky, zvlastni odny pro stalé zakazniky, snazi se upoutat a pobauvit.
V disledku toho maatSina konkuretnich vyhod jen kratké trvani (Kotler, 2001).

Jednim z nastrdj pro konkurenéni odliSeni je podle Kotlera vedle produktu, sluzeb,
distribuce a image takgersonal Firmy mohou ziskat silnou konkureri vyhodu
najimanim a Skolenim lepSich pracovnikPro vyborg Skoleny personal je
charakteristickych nasledujicich Sest vlastnostitig€¢, 2001):

« Kuvalifikace: zangstnanci maji poZzadované znalosti a dovednosti

« Zdvorilost: zangstnanci jsou fatelsti, ohleduplni a pozorni

« Davéryhodnost: zamstnanci vzbuzuji pocitiovéry

« Spolehlivost: zarstnanci poskytuji sluzby négtrzitt a greesrg

« Vnimavost: zaréstnanci reaguji rychle na poZadavky a problémy zdika

« Komunikativnost: zarstnanci se snazi pochopit zakaznika Betetrs

komunikuji

V dokg, kdy konkurenti mohou ,odrovnat® produkt nebo $luzza kratkou dobu,

prozirave firmy vybavuji své zasstnance vyjiménym know-how (Kotler, 2001).

3.1. Lidské zdroje

Za poslednich &kolik let se zisob nahlizeni na pracovniky jako na @&@en aktiva
posunul k mnohem wdonglejSimu poznani — zafstnanci jsou samostatnymi,
nezavislymi investory svého lidskeho kapitalkteti se mohou do zkaé miry
svobod®i rozhodnout, zda a nakolik se budou v organizaeikteré pracuji angazovat
(Walker, 2003).

NejvyznamujSi prinosy pracovnik jsou ty, které vychazeji z jejich znalosti. Jaladiv
Walker (Walker, 2003), Investice do vzdiavani vede jednozidae k vysSi produktivét

nez navyseni kapitalu a zvySeasového fondu pracovniK
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3.1.1. Strategicky rozvoj lidskych zdroji
Strategicky rozvoj lidskych zdrbjse tyka vytvéeni strategii poskytovanitifezitosti
k u¢eni, rozvoji a odbornému ve&kvani za Gelem zlepSeni vykonu jedince, tymu
i organizace. Je podnikdva podnikatelsky orientovany — strategie rozvogsKiych
zdroji vyplyvaji z podnikovych cil. Je zamen na zvySovani schopnosti zdroj
v souladu s feswdéenim, Zdidské zdroje firmy jsou hlavnim zdrojem konkurenéni
vyhody. Tyk& se tudiZz rozvoje intelektuélniho kapitaluZzgdovaného organizaci i
zabezpeéovani toho, Ze bude mit organizace tu spravnouitkvati k uspokojovani

svych sodasnych a budoucich geb (Dvdéakova, 2007).

Znana ¢ast proces rozvoje lidskych zdr@j bude smsiovat k vytvdeni prostedi
podrecujiciho vzélavani a rozvoj pracovnik Aktivity rozvoje lidskych zdraj budou
nejspiSe zahrnovat tradi vzclavaci programy, ale mnohendtsi diraz bude kladen
na rozvijeni intelektualniho kapitdlu a podporovémi prosazovani podnikového
tymového a individualnihodeni a vzdlavani (Hronik, 2007).

Kli éovymi slozkami rozvoje lidskych zdroj jsou:

« Uceni se — proces zmy, ktery zahrnuje novéédéni i nové konani. Bime se
nejen organizovatn ale i spontanfi Uéeni je pojem, ktery zahrnuje vice nez
rozvoj a vzdlavani (Hronik, 2007).

+ Rozvoj — dosazeni zadouci &my pomoci deni (se). Rozvoj obsahuje z&m
ktery je podstatnodasti ohranienych a neohraégnych rozvojovych prograim
(Hronik, 2007)

+ Vzdélavani — rozvoj znalosti, hodnot adomosti poZzadovanych spiSe obeca
vSech oblastech Zivota (Armstrong, 2002) nebo jakkhlavani vidi Hronik
(Hronik, 2007) — je to jeden ze itmwhi ueni (se), organizovany a
institucionalizovany zfisob &eni. Vzdlavaci aktivity jsou ohradené — maji
swvij zacatek a konec (Hronik, 2007). Obrazek1l ukazuje propojeniceni,

rozvoje a vzdlavani.
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Obrézek 1 Uéeni — rozvoj - vzdlavani

/Uéeni (se)

Vzdglavani

- )

Zdroj: (Hronik, 2007), vlastni zpracovani

Souwasnd literatura, na zakkagoznani z praxe, adaziuje vyznam tzv. znalostniho
podniku, ktery poZaduje propojenost strategie pagns orientaci na zakaznika,
procesni orientaci, tymovou praci, uplatani znalosti a respektovani firemnich
hodnot. Se znalostnim podnikem Uzce souvisi dai$nhih — management znalosti,

fizeni znalosti v podniku, ve figh{Blaha, a dalsi, 2005).

Management znalostirozliSuje d¥ zakladni skupiny znalosti (Blaha, a dalsi, 2005):

» Explicitni znalosti — formalizované znalosti, fiafakta o prodeji, naklady nebo
zpracované postupy; &mi pracujeme - iednasime je, ukladame,
formalizujeme

» Tiché (neboli tacitni) znalosti — tacit knowledggseu velmi osobni, nelze je
formalizovat, jsou pevh propojeny s konkrétnéinnosti, pro organizaci maji
tiché znalosti zdsadni vyznam, protoZze bez niclirse nerozviji a nerive

inovovat. Zavisi na interpersonalni komunikaci asetazich mezi lidmi.

Vyuzivanim tichych znalosti dochazi k neformalnindlavani. K takovému
vzklavani dochazi vzdy, kdyzékdo z firmy za ®kym prijde pro radu, ten ho

vyslechne a zna-li odpe&, tak ji scli (Blaha, a dalsi, 2005).
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3.2. Podnikové vzdlavani pracovniki

Zakladnim cilem vz#glavani pracovnik je pomoci organizaci dosahnout jejichucil
zhodnocenim jejiho rozhodujiciho zdroje, tj. liditeré zamistnava. Vzdavani
znamena investovat do lidi z&ealem dosazeni jejich lepSiho vykonu a co nejlepSiho
vyuzivani jejich pirozenych schopnosti (Armstrong, 2002Koneénym cilem
vzdélavani zaméstnanai je spokojenost zakaznika a jeho loajalita(Dvorakova,
2007)

Pro podnikatelsky usph za dneSnich podminek je zapbi vytvdet struktury, které
maji schopnost neustale vyvolavat a rychle reaita@neny a inovace na svych
vystupech (produkty, sluzby). Schopnost ¢éamn se stava zakladnim atributem a
fenoménem asného podnikani (Dwékova, 2007).

Nositelem schopnosti zimy je tvadivost a pruznost. Jedna se o vlastnostigioté pro
moderni organizace a nemaji je vyrobrizeni, informé&ni a komunikani technologie
ani penize, ale lidé, protoze 8jinpracovat a &it se. Usgch pinaseji organizaci oviem
pouze takovi lidé, ki¢ disponuji odbornymi znalostmi, dovednostmi a geiastmi,
maji kladny vztah k praci a v préci shat prilezitosti svého profesniho i osobniho
rozvoje (Dvdakova, 2007)

Podnikové vzdlavani se zagtuje na formovani pracovnich schopnosti v SirSimvaslo
smyslu (tedy ¥etné formovani socialnich vlastnosti pelbnych pro vytvéeni zdravych
mezilidskych vztafh na pracovisti, formovani pracovnich timj.) u osob, které jsou
v organizaci v pracovnim pairu (Koubek, 1998).

V podnikovém systému vZthvani pracovnik se angaZzuje nejen personalni Utvar
dokonce zvlastni Utvar vZthvani pracovnik, ale také vSichni vedouci pracovnici a
odbory. NejefektivajSim podnikovym vzd8avanim pracovnik je dol¥e organizované
systematickeé vziavani. Je to neustéle se opakujici cyklus (viabék . 2), vychazejici
ze zésad podnikové politiky v&dvani, sledujici cile podnikové strategie slagani a
opirajici se o pgivé vytvorené organizini a institucionalni fedpoklady vzdavani
(Koubek, 1998).
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Obréazek 2 Planovani vzdilavani ve firmé

' o

Identifikace potreby vzdélavani a
definovani cilt vzdélavani

r a

Vytvoreni vzdélavaciho programu
a urceni predpokladanych nakladd

. w

Vlastni realizace vzdélavaciho
programu

r a

Hodnoceni podle uréenych kriterii
a vynalozenych nakladi

e w

Zdroj: (Dvarakova, 2007)vlastni zpracova

3.2.1.Identifikace a analyza poteb vzdlavani

Proces vz&lavani a rozvoje pracovnikvychazi :vize, cili, kultury podniku, jeho
strategie apod. VSechny tyto aspektyfigba vzi v Gvahu i provadni identifikace
vzklavacich pateb. Analyza pdeb vzalavani \ podsta¢ spaiva ve shromafovani
informaci o sotiasném stavu znalosti, schopnosti a dovednosti \préo o
vykonnosti jednotlivé, tymi a podniku, a porovnavani zji€nych adaij
spozadovanou urovni. Vysledkem analyzy je gjishedostatk ve vykonnosti, které j
nutné eliminovat. DalSim vysledkem pak je fhagavrh vzdlavaciho program (Vodak,
a dalsi, 2007).

3.2.2.Planovani vzdlavani
Navrh vzdlavaciho programu je vtupem féze identifikace p@b. Samotny navr
piedstavuje procestipravy a tvorby planu se sklad: nékolika fazi — piipravne,

realiza&ni a zdokonalovaci faze. Kazdy plan st&vani by ndl obsahovat odpadi na
nésledujici otdzk{odék, a dalsi, 200:
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« Jakéa témata vzthvani je teba zajistit- vzdélavani by n¢lo Ucastniky posunot
vySe, kziskani novych a zkvalitmi sotasnych kompeten:

» Jaka bude cilova skuping&astniki — skupina by nila byt homogenni, dastnici
priblizné stejré funkéné zarazen?

» J&keé metody a techniky bude w#dvani vyuzivat

» Ktera vzetlavaci instituce bude zvoler

* Kdy a vjakémcasovem obdobi se vddvani uskuteni

* Kde se vzdlavani uskuteni?

» Jaké jsou naklady na vddvani — je do nich nutné zagdat nejen pimé
naklady a naracovni a studijni material, stravu, mzdu lektapod., ale i n.

vynalozeny pracovnias &astnika?

3.2.3.Realizace vzdlavani

Faze realizace se sklada, jak ukazuje obrézak n¢kolika nezbytnych prvik

Obrazek 3 Faze realizacevzdélavani

Cile

Cile vzdélavaciho procesu lze rodid do dvou kategori— programové cile (cile celél

Zdroj: (Vodak, a dalsi, 200, vlastni zpracovani

vzklavaciho programu) a cile kurzu (obsahuji cile galivych vzdlavacich aktivit).
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Aby naplreni zangra a cili bylo efektivni, je vhodnédastniky seznamit se zémy a
cili kurzu pedem, coz rize zvysit jejich motivaci. Je také Zadouci, abg siphovaly
tzv. kriteria SMART (Vodak, a dalsi, 2007).

Program musi byt pizpasoben tak, aby set@stnici skutené¢ néco nauili. Je vhodné
na@. nechat moznost ¢astnikim vyjadit se ke vSemcédstem programu, nechat
dostaténou casovou rezervu na realizaci zé&tnych cinnosti zamifenych na

zopakovani toho, co bylo probrano (Vodak, a d2i307).

Motivace zanestnanéd k weni a zvySovani vlastniho potencialu je opravdu
vyznamnym prvkem vzlavaciho procesu. Jeil@zité, aby dastnik byl motivovan

k uceni. Ve skupia se vzdy najdou lidé vaenych stadiich motivace a pozadavka
uceni. Je nutné tedy zvolit vhodnou strategii jedr&éhdmi. Pro podnik je nutné mit
vhodny systém motivace z&sinand. Pikladem motivanich faktofi vzdélavani
mohou byt nap: zlepSeni postaveni vtymu, pracovni postup, ewiySpracovni

vykonnosti a kvality prace apod (Vodak, a dals020

Ucastnid jsou klicovym prvkem podnikového vEthvani. Kazdytlovék ma vlastni styl
uceni. Nekdo dava pednost praktickym c¥enim, jiny upednosiiuje abstraktni diskuzi
apod. Vyhovujici styl &eni je vhodné chapat spiSe jako adaptivni stylrykje
formovan specializaci, kariérou, charakterem problékteré dana osobgesi apod.
nikoliv jako pevny rys osobnosti.tRnymi styly &eni se zabyval n@pKolb, ktery
tvrdi, Ze ziskavani novychésdomosti, dovednosti a posioe procesem konfrontace
mezi ¢tyfmi volbami experimentalnihoc¢ani. Témi volbami jsou: konkrétni zkuSenost,

reflexni pozorovani, abstraktni koncepce a ak@xpieriment (Buckley, a dalsi, 2004).

Pti realizaci vzdlavani je dlezité, aby lektti reagovali na to, jaké jsou preferované
styly weni &astniki, a aby se pokusili tyto bariery odstowat (Vodak, a dalsi, 2007).
Osobnostni  fedpoklady lektoria jsou vyznamnym igdpokladem usg$ného
vzaklavani. Vedle osobnostnichtgupoklad jen nutnd i vysokd mira socialni
inteligence, coz krotmkomunika&nich dovednostifedstavuje i cit pro situaci, empatii,

piiméiené zvladani emoci a v neposletht® i osobni kouzlo (Svatos, a dalsi, 2005).

19



Souwasna rychle se &nici situace ve firmach klade zvySené naroky i olalektora,
ktery musi byt aktivni, divat se naigvikol z nadhledu a pomahat figmmozvijet jeho
nejdilezitejSi aktivum — zaréstnance. Vyznamnou ulohou lektora byglonbyt prispeni
k pochopeni vz#lavani jako velmi dlezitého néstroje dosazeni podnikovychu cil

(Vodak, a dalsi, 2007).

Formy a metody vzd&lavani

Formou vzdlavani rozumime druh procesui gterém dochazi k tomutorgdavani a
ziskavani novych informaci a pro¢evani dovednosti. Snadnou kombinaci dvou
z&kladnich ¢lereéni  vzclavaciho procesurizeny-néizeny a pracovni-nepracovni
dosggjeme k Sesti moznym formam w#dvani (Dvaakova, 2007):

* Neformalni vzdlavani —fizené vzdlavani, g vykonu prace na pracovisti

* Formalni vzdlavani —izené vzdlavani, mimo vykon prace na pracovisti

» Institucionalizované vadavani —tizené vzdlavani mimo areal zastnavatele

e Informalni vzalavani — n&izené vzdlavani, @i vykonu prace na pracovisti

* Interpersonalni vzflavani — nézené, vzdlavani, mimo vykon prace na

pracovisti

* Celozivotni sebevzavani — néizené vzdlavani mimo areal zagstnavatele

Pokud jde o metody vZthvani, rozliSujemenetody vzdlavani na pracovisti (on-the-
job training), které kladou tdaz na ovladnuti p#gbnych dovednosti a osvojeni si
Zadouciho pracovniho jednani. (Hronik, 2007)

Druhymi metodami vz&ldvani jsou metody pouZivané ke vz&ldvani mimo
pracovisté, & uz v organizaci nebo mimo ni (off-the-job trainjr{gironik, 2007).

Prvni skupina metod byva povaZzovana za metody wWjidpro vzalavani meg
kvalifika¢né naranych profesi, druha skupina za vhegn pro vzélavani vedoucich
skupin a specialigt V praxi se pouziva obou skupin metod s ohledermaph prace
konkrétni skupiny €astniki vzclavani (Dvaakova, 2007).
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% Metody vzdélavani na pracovisti

Spoleénym rysem této skupiny metod je moZznost individi@n pistupu ke
vzklavanemu zagstnanci. Mim@adnou roli pi téchto metodach hraje i osobnost
Skolitele, jeho ochota a chorostit naslouchat a poskytovat&pou vazbu. Dvitakova

(Dvorakova, 2007) uvadi nasledujici metody &tadani na pracovisti (viz tabulkal):

Tabulka 1 Prehled metod vzdlavani na pracovisti

Nejjednodussi zisob zadeni. Rychlost a vytvéeni

Instruktaz p Fi Skoleny se & pozorovanima  pozitivniho vztahu

vykonu prace

napodobovanim zkusgsiho spoluprace mezi égma
zangstnance zangstnanci
Skovlen){je pidelen ke _ §ou§tavnost¢soben| Riziko osvojent si
ASiStOVANT zkuSenému zadéstnanci, Skolitele s drazem na nesoravnvch oracovnich
kterému pomahéa a postupse  praktické vyzkousSeni °SP avhy P
PR o . navyki
od rgj uci schopnosti Skoleného
Rist flexibility Organiz&ni nar@nost a
Rotace prace  VyuZiti béhem Gznych etap zanmestnance a ziskani riziko pracovniho
(cross pripravy uchaz&i na vedouci  schopnosti viét selhani Skolenéhaip
training) funkce. problémy organizace  ¢astém gidani prac.
v SirSich souvislostech mist
Metody zandfené na rozvoj
Coaching, zan}:stn_anﬁ. Pod dohleder_n_ Aktivni podil Skoleného Casova narénost,
. kowe si zanistnanec osvojuje P .
mentoring, . . na procesu vaavani a nesoustavnost, vysoké
: schopnosti a dovednosti Yy . PR
counselling neustala zfina vazba  zatizeni Skolitele

potiebné pro sk odborny i
socialni rozvoj.
Zdroj: (Dvarakova, 2007), vlastni zpracovani

Koubek (Koubek, 1998) k vySe uvedenym ¢gdfidava Povreni Ukolem a Pracovni

porady.

% Metody vzdélavani mimo pracovisg

Vzdélavani mimo pracovistpredpoklada spiSe hromadny charakter, j&woo pro vice
Gcastnili. Je zabezg®evano jak internimi vz#lavacimi Utvary, které maji vyhodu
vtom, Ze dvérné znaji prostedi organizace a mohou se tak Z&#mna jeho
nejpativéjSi problémy, tak externimi Skolitetii vzdélavacimi institucemi, které maji
naopak vyhodu obohacenéastniki o nové napady a odhaleni dosud neobjevenych
aspeki probléni (Dvorakova, 2007). V tabulcg 2 je ot uveden vyet metod s jejich

struenymi popisy.
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Tabulka 2 Pirehled metod vzdlavani na pracovisti

Zamgiena na zprogtdkovani
Prednaska faktickych informaci a

Prevazujici

Rychlost gedani jednosmdrnost toku

teoretickych znalosti informaci informaci
Demonstrovani N&zorné vydovani Praktinost Skoleni Odllsp0§t podminek od
skute&ného provozu
Realné nebo smyslené
Workshop a problémove situace, které musi Prispiva k rozvoiji
piipadova U¢astnici vyesit ve stanoveném analytického mysleni,  Vysoké poZadavky na
studie, dase. Vyuziva seipdevsim pro k ptipraw tymoveé piipravenost Skolitele
brainstorming  vzdélavani manazéra tvir¢ich  spoluprace

zangstnand.

Vytvareni modelové situace,  Uginna metoda pro S
Velmi nar@na na

kter& se blizi realf ale je nacvik komunik&nich » -
: . - . PR ptipravu, riziko
Simulace zjednoduSena na urave schopnosti, zejména i -
. P L ptilisSného odtazeni od
zvladnutelnou &icimi se argumentovani a )
X . reality

osobami. schopnosti rozhodovat

Hrani roli Zamgfeno na procwiovani > . L ]
N . S L U¢i samostatnosti a Narana na pipravu a
(manaZerské praktickych schopnostiovéka P A
D sebeovladani organizaci

hry) a emocionalni prozivani

Vyuziti pfi vybéru zangstnané

A . Jedna
a hodnoceni jejich rozvojového . Lo
s o z nejefektivijSich

potencialu. Wastnik je P Ce
Assessment . A metod vzdlavani, Velmi finantng

konfrontovan s realnymi Csi s s . .
centre ) ; » .. odrézi Sirokou Skalu nékladna metoda

simulacemi nebofjipadovymi o e

SO . zpisobilosti

studiemi typickych pracovnich y

D e zanestnance

ukola.

Formou sportovni aktivity se

Ucastnici @i poznavat povahu Riziko rezistence
Outdoor manazerské pracefiplnéni Efektivni metoda Skolenych a
training Ukolu si roz&uji své rozvoje nepochopeni podstaty

manazerské Zysobilosti a metody

zdokonaluji své jednani.
Zdroj: (Dvorakova, 2007), vlastni zpracovani
V posledni dob se v pipact vzd&lavani manazér uplafiuje metoda, kterou by podle
Koubka bylo mozné zré jako Skoleni hrou. V zahratiije znama pod ndzvem outdoor
training nebo také adventure educatiorti ERchto aktivitAch se manaite uci
manazerskym dovednostem apod. Nevyhodimhtd metod je natma giprava a
piedevsim je nutnéipkonat ukité predsudky a neochotu manakdrrat si, obavu ze

zesmESreni, pogipad: jejich nechti k pohybovym aktivitam (Koubek, 1998).
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Obrazeke. 4 zobrazuje &eni metod vzélavani podle aktivity posluckie, a tood

pasivnich metod vyuky kaktivnim (participativnim) metoddm (Blaha, a dalsi,

2005)
Obréazek 4 Metody vzdélavani podle aktivity poslucha‘e
Vyukové
Prednaska videoporady a E-learning
filmy
Skupinova Workshop EP[acovan
diskuze projektu
Development Outdoor Koucovar’n,l
. . mentorovani,
centre training .
rotace prace

Zdroj: (Blaha, a dalsi, 200

Pti vyuce jsou upednosiiovany aktivni metody, i kdyz rozhodujici jsou @dl&onkrétn
situace. Casto se uvadi, ze lidéfipuceni si zapamatujipouze ukité procentc
z celkového mnoZstvi. Na obrazks. 5 lIze vidt percentualni vyjd@ni miry

zapamatovani si informe (Bldha, a dalsi, 2005).
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Obréazek 5 Mira zapamatovani si informac

10% cetba

20% sluch

30% zrak

50% zrak a sluch

70% vlastni rec

Zdroj: (Blaha, a dalsi, 200

K dosahovani vysSi efektivity védvani je vhodné vyuzivat kombinace vice me
Moderni a dinné jsou tzv.participativni metody. U nich je pedpokladana vysok
mira aktivity &astniki. Tyto metody jsou weny gFedevSim pro mensi skupil
Gcastniki a vekou vyhodou je lepSi zapamatovani ¢eng latky. Jednot téchto metod
je trénink, zansfeny na aktivni proc¥ovani, prozitek a&asto smirovani t u¢eni typu
leasing by doingVodak, a dalsi, 200.

Trénink klade draz gedevSim na aktivni ziskavaiznalosti a zfsobilosti. Cely
tréninkovy proces je zaffen na vySSi miru participac&astniki nez i klasickém
pojeti weni. (Eastnici jsou zapojovani formou skupinovych pracénaverskych he
feSenim fipadovych studii apod. Neotldelnou slozkou trninku je poskytovan
zpétné vazby(Vodak, a dalsi, 200.
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3.2.4. Hodnoceni vysledk vzdélavani a €innosti

vzdélavaciho programu

Bylo by chybou myslet si, Ze v&dvani nelze zrf¥it. V prvnifadé se nabizi porovnani
vysledki vstupnich test Ucastnili s testy uskutaénymi po ukoreni vzdlavaciho
programu. Tento Zysob ma ovSem mnoha Uskali. Je velmi obtizné sesest] ktery
by objektivre zmetil stavajici Grove znalosti a dovednosti. Jé&Shéreé spolehlivou
metodou je monitorovani vivaciho procesu a programu tj. hodnoceni vhodraosti
acinnosti jednotlivych zvolenych metod a posiupogipact hodnoceni prace Skolitel
NejobtizrejSi je, snazime-li se kvantifikovat praktickyfipos vzalavani pomoci
ekonomickych ukazatél(Koubek, 1998).

Skolitelé a instruktth uvadji, ze vystupy hodnoceni vévani v souvislosti s
celkovymi vysledky pracovniho vykonu je velmi oli# dokazat. Nasledujici &t
duvodi vSak nezbytnost hodnoceni ¥#/ani obhajuje (Belcourt, a dalsi, 1998):

= zjistit, zda program splnilc@kavané cile

» jdentifikovat silné a slabé stranky \&évaci akce

» urcit naklady a pinosy vzdélavani

» definovat, jaka technika po dany program je nejvid

» vybrat zangstnance, kg z programu budou mit nejsi uzitek

= posilit divéru v hodnotu programu a viru zastnané ve smysl vzdlavani

| kdyZ pii vyhodnoceni vzélavani bojujeme siznymi Gskalimi, v Zadnémiipacd se
nedoporduje tuto fazi vynechat nebo ji podaevat. Je velmi podstatné uvazovat nad
tim, co vSechno dze skuténé vysledky ovliviovat a snaZit se tyto vlivy identifikovat,
urcit miru jejich pisobeni a naslednje eliminovat, abychom ziskali samotny efekt
vzaklavani (Koubek, 1998).

Pti hodnoceni podnikového v&dvani si musime wdomit, Ze nejde o jednorazovou

aktivitu, ale o soubor navazny@mnosti, ktery se omezuje vyhradna za¥r cyklu

podnikového vz#&avani. Typy hodnoceni Ize vymezit na zakladho, kdy hodnotici

25



akce probihaji (Uvodni, fibézZné, za¥recné hodnoceni) nebo podle osob hodndititel
zvazovanych Urovni hodnoceni (interni — hodnotitelévnitinich zdrofi“, externi a

komplexni) (Tureckiova, 2004).

V organizacich ¢asto chybi fungujici néastroje pro hodnoceni é&adani.
V nasledujicich &kolika odstavcich si uvedemerigtupy k hodnoceni efektivnosti
vzklavani vyvinutych ve sité. Mezi jeden z nejznégsich nastraj hodnoceni pai
Kirkpatrickiv model. RPedstavil ho ve své knize Evaluating Training PraggaThe
Four Levels. V Gvodu se autor zabywi&vddy, které by mily vést podniky k hodnoceni
vzaklavacich prograrin (Kirkpatrick, 2006):
= o0bhajit smysl fungovani Useku \&évani v podniku a ukazat, do jaké miry
prispiva ke splani organizanich cili (autor nardzi na nedocsmst Utvaru
vzklavani; mnoho manazerse domniva, Ze vSechr@nnosti ve firngé jsou
nepostradatelné vyjma vddvani)
» winit rozhodnuti, zda ma existujici wdvaci program pokemvat nebo byt
ukorcen

= zajistit co nejvice informaci, aby mohly byt buddopmgramy modernizovany

NiZze uvedené Uro¥njsou seéazeny tak, Ze kazda dalSi urawesolE zahrnuje Urové

nizsihofadu. Na obrazku je uveden upraveny Kirkpatiicknodel (Tureckiova, 2004)
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Obréazek 6 Upraveny Kirkpatrick av mode!

( : : . . ™
* vyjadiuje spokojenostdastnika s programem
. - lektorem, pipadre také spokojenost lektore
uroven reakce ucastniky nebo i vyhodnoceni nejlepSictastniki
L (mezi sebou) )
( ) ™
3 . v . * hodnoceni rozsahugdanych informaci respekti
uroven uceni nové ziskanych znalosti
— <
) )
» hodnoceni novych nebo zlepSeni stavaji
Uroven chovani dovednosti, pofované zrminou pracovnih
chovani dastnika po navratu na praco¥
. y, -
4 ) « efekty pro vysilajici organizaci (dosahov. A
strategickych cil firmy, zlepSeni komunikace
droven vysledkad vztahi se zakazniky, lepSi pracovni vyslec
jednotlivceci tymu... a tim zvySeni efektivity
\ ) produktivity firmy) )
( ) ™)
uroven * vliv na rozvoj firemnich cfl a vliv na Zivot SirSiht
hodnotova vn¢jSiho prostedi
\_ J /

Zdroj: (Tureckiova, 2004)

Uroven chovanise da ozniit za klicovy moment celého eni. V3imame si zamy
chovani dastnika po navratu na pracowis¥V tomto moment je mozné vyuzimetody
mystery shopping jejimz (Eelem je pra¥ vyhodnoceni arowhsluzeb poskytovanyc

zakaznikm (Tureckiova, 200¢.

Uvedme si je&t jeden model. Hronik ve své kn uvadi hierarchicky model znalc-
dovednostipraktické aplikace. Tento model vyjage predstavu, Ze jakékoli znené je
tieba mit nejtive ukitou poznatkovou zakladnu. Ta je zase Iytha pro osvojeni
novych dovednosti. Zéma na Urovni vykonu prace je pak dana transferemyatt
znalosti a dovednosti. Ke kazdé hierarchické Uramny nalezi tizné metody r&eni
(Hronik, 2007).
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Obréazek 7 Hierarchie zmény

Nové znalosti

Pretest retest | Pripadova studie |
e

Nové dovednosti

Projekt | Development centre |
. L

Praktickeé aplikace
| Rozvojovy plan | 3507 zpétnd vazba | Pozorovanipfi prac

Zdroj: (Hronik, 2007)

Na drovni praktickych aplikaci deme hovét o objektivnim hodnoceni¢cimz je
mysSleno hodnoceni druhymi lidmi. Specifikujme siZbl jednotlivé metoc (Hronik,
2007).

» Rozvojovy plan - pInéni jednotlivych cili a tkoli je sledovano nejen samotny
pracovnikem, ale také jeho mentorefn nadiizenym, coz je pak soasti
hodnoceni pracovnik

» 360° z@tna vazbe — zde natizeny, (interni) dodavatel, (interni) zakazni
eventuald podizeny lodnoti zné¢nu ve vykonu a pracovnim chova

» Pozorovani @i praci — nadizeny nebo nestranny pozorovatel hodnotéram
v pracovnim chovani. Zvlastni podobou pozorovahi graci je mystery

shopping calling.

Hodnoceni, které zavrSuje Wévaci cyklus, «ji zarové na pc&atku cyklu
nasledujiciho a poskytuje cenné informace gfpravu novych kurs. Pokud chce bat
poznat, zda je vathvani &elné, a vyuzit ho i budoucnu ldosazeni witych zangra,
musi byt vysledky vyhodnocovanytzne. Dopad vzdlavani by n&l byt posuzovar

na ¥ech urovnich a to na uro\ (Marques, 1996):

Podnik
e zvySeni produktivit
» zvySeni efektivhos

» lepSi pracovni prostdi
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» uzSi spojeni mezi cili a zastnanci

Personalnifizeni
* snadrjSi adaptace
» niZSi fluktuace
* mére absenci
* rozvoj znalosti a dovednosti zéstnané

* zvySeny zajem o cile podniku

Zaméstnanec
» zvySeni produktivity
» zlepSeni kvality prace
* mére pracovnich Urak

» lepSi vyuziti techniky a technologie

3.3. Metody hodnoceni pracovniki

V zdsad miazeme za kriteria hodnoceni povazovat realny praceykon, jednotlivé
oblasti hodnoceni a kompetencéi Bavadni systému hodnoceni ve fignse mnohdy
zaind pra¢ s designovanim kompet@riho modelu. Kompetence pojimame jako
zpasobilost. Pedstavuje tedy soubor dilych predpoklad k urcité ¢innosti.
Kompetence jsou definovany na zakladnalyzy ¢innosti. Napiklad v tiznych
kompetenich modelech nachazime kompetenci Orientace rezn#a. Kompeteami

model pak pedstavuje ufitym zpisobem usp@dané kompetence (Hronik, 2006).

VSeobecn Ize fici, Ze dlouhodobi za#stnanci absolvuji jedno formélni hodnoceni za
rok. Periodicita hodnoceni zavisi na situaci a @axrech hodnoceni. Jestlize se
hodnoceni provadiipis ztidka nebo filis ¢asto, nemusi byt hodnoceny schopen vyuzit

vysledki hodnoceni ke zlepSeni svého vykonu (Donnelly,I$i dB997).
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Hodnoceni mze byt formalni a neformalni. Dale uwég metody hodnoceni jsou
v rizné mie formalizované a pitk formalnimu hodnoceni. Nebudeme se zélwovat
neformalnimu hodnoceni, jehoz vyznam je vSak &tegiky jako u formalnich metod.
Neformalnimi metodami hodnoceni rozumime neplanéyasitug&ni hodnoceni,
napiklad pochvalu nebo vytku (Hronik, 2006).

% Matice metod hodnoceni
Metody hodnoceni Ize raidlit podle toho, jaké oblasti hodnoceni pokryvajiaajaky

¢asovy horizont se orientuji (Hronik, 2006).

Podlecasového horizontu éizeme rozliSit 3 skupiny metod (Hronik, 2006).
« Metody zangiené na minulost — orientuji séepevsim na to, co se jiz stalo
« Metody zandtené na fitomnost — hodnoti aktuélni situaci
« Metody zangiené na budoucnost — orientuji se &tdr predpowdi toho, co se

muze stat

Pochopiteld, Ze i metody zagtené na minulost v sébmaji zahrnutou budoucnost.
Predpokladame, Zefipobjasreni pozitivnich a negativnich udalosti bude hodngcen
snadgji pokratovat v tom, co pojimame jako pozitivnim a bude sazg¢ vyvarovat
toho, co bylo hodnoceno jako negativni. Obdobretody zars‘ené na budoucnost se
neobejdou bez minulosti, jak je patrné zejménapestize a intervize (Hronik, 2007).

Tabulka 3 Metody hodnoceni podletasového horizontu

Zaznam vysledk
Srovnani vysledk

Metody zamgfené na  Zhodnoceni praxe

minulost (certifikaty)
Assessment Centre

Metody zamgéfené na  Development Centre

Metoda kléové udalosti

Sociogram

360° zpEtna vazba Pozorovani na mist

piitomnost ManaZzersky audit Mystery shopping
Zkouska

Metody zamefene na Hodnoceni potencialu Supervize MBO, BSC

budoucnost Intervize

Zdroj: (Hronik, 2006)
% Zakladni metody hodnoceni pracovniki

Mezi zakladni metody hodnocefddime takové metody, které maji obecny charakter.

Obvykle mezi & pati Motivacné-hodnotici pohovor, MBO#{zeni pomoci cil) a BSC
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(balance score card) (Hronik, 2007). MBO a BSCise zandiuji na relativié snadsji
mefitelné hodnoty, a proto se upiafi predevSim fi hodnoceni vystup (Vodak, a
dalsi, 2007).

% Doprovodné metody hodnoceni

Doprovodné metody hodnoceni doprovazi, dojl zakladni metody. Nelze na nich
postavit systém hodnoceni, ale zatoge bez &kterych z nich neobejdeme. Nasleduijici
vycet metod je ilustrativni, nikoliv Uplny (Hronik, @6).

+ Metoda kitové udalosti

+ Assessment Centre a Development Centre

« 360° z@tna vazba

« Sociogram

+ Manazersky audit

« Hodnoceni potenciélu

« Supervize aintervize

« Mystery shopping

Protoze poslednjmenovana metoda jeqgrnétem této prace, je na mistice si ji jako

metodu hodnocenitedstavit (viz nasledujici kapitola).

% NejéastéjSi chyby hodnoceni

Hodnoceni zagstnand je ¢asto provagho nespravél Zanestnanci v dsledku toho
nedostavaji kvalitni zfinou vazbu pdebnou pro to, aby svou praci vykonavali co
nejlépe, a provedena hodnoceni nemaji odpoviddppiad na vykon za¥stnang,
ktery je jejich dilezitym cilem (Hronik, 2007).

Urban uvadi, Ze spaleym jmenovatelem &Siny chyb, se kterymi se hodnoceni
potykd, je jeho nedostatea iprava. B vlastnim hodnoceni zatstand, podobr
jako pi posuzovani kandidé&t— Ize pordrné snadno padnout do¢kolika ,pasti”
(Urban, 2003).

NejcastjSimi chybami, kterych se hodnotitelé doggigsou (Urban, 2003):
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Halo efekt — vykon zagstnance v uité oblasti je natlik dobry, Ze hodnotitle
ignoruje vykonnostni problémy v jinych oblastechod®jni manazer najilad
muze davat vysoké hodnoceni svému nejlepSimu prodegcikterém zavisi
pokraiujici rast firmeniho prodeje, ipstoZze tento prodejce s@sré odmita
odevzdavat své pisemné podklady v poZzadovatesovem terminu. Halo efekt
muze mit i svou obracenou poidobu — tehdy, jestlggativni hodnoceni &ité
oblasti negativé ovliviiuje celkové hodnoceni.

Stereotypy — hodnotitel se nechava ovlivitggsudky nebo obecnymi soudy.
Srovnavani — { souwasném hodnoceni dvou zé&sinand mohou mit
hodnotitelé sklon tyto zagstnance srovnavat.

Efekt zrcadla — tendence hodnotit Iépe tyfikée hodnotitéim podobaji

Dvoradkova (Dvdgakova, 2007) fidava jet dalSi chyby, kterych se hodnotitelé

dopousyji jako

Chybu favorismu (Umysiné chyby proti etice a smyBbhdnoceni a zneuZziti
hodnoceni), Negativistickou chybu, kdy hodnotitéteptuje pouze negativni
stranky hodnoceného

Chybre zvolené nifitko stupnice hodnoceni

Predpojatost nebo zaujatost hodnotitele

% Vystupy a navaznosti hodnoceni pracovnik

| kdyZz hodnoceni pracovnikoylo ¢asto pouhym nastrojem pro stanoveni ddra byla

opomijena jeho funkce rozvojova, bez navaznostadanovani bychom se dostavali

do op&ného extrému. Vedle navaznosti na @édovani tedy vystupy z hodnoceni

souvisi se zntiovanym rozvojem. Na zakladhodnoceni Ize formulovat rozvojové cile

(oblasti), které jsou rozpracovany do tk@Urban, 2003).

3.4. Techniky vyzkumu

Diplomova prace vyuzivA vyzkumnych metod, které késgchem aplikovat i

v marketingovém vyzkumu. Pro nézornost je proto deve pray technika

marketingového vyzkumu.

32



Kazda firma pro s§ Uspech na trhu pdebuje zakazniky, spokojené zakazniky. Dnes
se podnikatelské a obchodni aktivity prakticky regdbu bez znalosti svych zakazinik
Bez tohoto poznani Ize jerzko predikovat, jaké pozadavky zakaznici maji (Roe,
2004). Pozorovani zakaziilby se nglo soustedit predevsim na nové problémy — na
aktualni poteby, @ekavani a fani zakaznik (Sp&il, 2002). Nastrojem vyuZivanym
pro odhaleni marketingovyclrifezitosti je marketingovy vyzkum. Odtakumu trhu

se liSi svym dlouhodobym horizontem, kombinujgkalik vyzkumnych postup a

hloubsji se wnuje zpracovani a vyhodnocovani vystédkoret, a dalSi, 2003).

Foret a Stavkova (Foret, a dalSi, 2003) wyiddvé mozné definice podle zahrénich
autoli: ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajiarketingovym
manazefm rozpoznavat a reagovat na marketingové@epitosti a hrozby Nebo
»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovéani¢rsa analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysletito analyzy fednimsidicim

pracovnilgm.”
Marketingovy vyzkum lze @it z nékolika riznych hledisek. Zakladni vyznam mé

rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovykuya. Primarni vyzkum pak Ize

rozlisit z hlediska kvantitativniho a kvalitativimihjak ukazuje obrazek 9.
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Obrazek 8 Klasifikace marketingového vyzkumt

Primarni vs. Kvalitativni vs.

sekundarni kvantitativni
vyzkum primarni vyzkum

(Primarni vyzkum Kvalitativni vyzkum )
- vlastni zjiSténi - poznani motivi

hodnot chovani lidi, vyswtleni

| - jde o skir piigin

informaci v terénu - individualni hloubkové
(vlastnimi silami ¢i rozhovoruy, skupinové
| externistou) rozhovory (focus group

\

- rychly, méné nakladny

(S kundarni vzk ) - omezenim je
ekunaarnt vyzkurm nemoznost zobec#ni na

- dodatetné, dalsi \celou populac y,
vyuziti dat
shromazdénych a "
zpracovanyé/h rekym Kvantitativni vyzkum )
jinym pro jiné u ¢ely - rozsahlejsi soubory
- data neagregovan: stovekétls%clu
_| (ptivodni podoba responaen
hodnot zjisténych za - snaha zachytit chovan
kazdou jednotku) a nazory lidi co nejvice
- data agregované standardizovare a
(hodnotg/ govane pomoci statistickych
sumarizované za cel postupu
soubor pogx. || - osobni rozhovory,
statisticky pozorovani, experiment,
zpracované pismené dotazovani
\_ ) obsahova analyz
- asow i finanéné
naroénéjsi
- prinaseji
reprezentativni vysledky,
zpracované [Fehledngji,
v ¢iselné podolé za cely

\soubor & populaci W,

Zdroj: (Foret, a dalSi, 2003ylastn zpracovani
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Marketingovy vyzkum Ize nazvat procesem obsahujitasiedujici kroky:

» Definovani problému a cilvyzkumu — jde o jednu z ndjkZitéjSichcasti
vyzkumu. Pokud neni probléntgsré definovan, mohou naklady vyzkumu
piesahnout hodnotuimosu. Pro identifikaci problému je nutna jelfegna
formulace. Na zakladproblému je stanoven cil nebo cile vyzkumu (Faet,
dalsi, 2003).

» Sestaveni planu vyzkumu — plan specifikujer@ioné informace, postup jejich
ziskani a plan dalSiho postupu. Unigie také kontrolovat fibeh vyzkumu.

e Shromé&zédni informaci — jde o Zjsob skru primarnich dat. (Foret, a dalsi,
2003).

* Analyza informaci

« Prezentace vysledk-¢ast prezentovana zadavateli. Zakladni formou jenping
prezentace. Pokud je mozné vysledky graficky zpraicgomohou nam
k nazorrjsi a lepsi interpretaci vysletlkUstni prezentace byva zpravidla

doplhiujicim nastrojem (Kozel, 2006).

3.4.1. Skr primarnich dat

Faze sbru dat je nejnarngjSi ¢asti realizani faze marketingového vyzkumu. Protoze
v empirickécasti prace je primarni 8bdat provadn, je nasnaglsi ho blize pedstavit.

Zakladni techniky jsoufita to dotazovani, pozorovani a experiment.

+» Dotazovani

Dotazovani pa&t Kk nejroz&fensjSim postupgm marketingového vyzkumu. Je
uskuté&novano pomoci dotaznikéi zaznamovych ar¢ha vhodrt zvoleného kontaktu

s dotazovanym. Tento kontaktage byt gimy (pisemné zodpovidani otazek) nebo
zprostedkovany tazatelem, ktery vstupuje mezi vyzkumrdkaespondenta (osobdii

telefonické dotazovani) (Foret, a dalsi, 2003).

Pisemny kontakt je zprostedkovdn pomoci dotazniknebo ankety. # tvorbé

dotazniku je nutné respektovat d&ira pravidla. Naroky na pozadovanou podobu
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dotazniki jsou z rkolika oblasti — celkovy dojem (dotaznik musi nanprpohled
upoutat pozornost), spravnost formulace (jedn&zost a srozumitelnost) a typologie

(otewené, uzakené) otazek a manipulace s dotaznikem (otazkaldiser a navratu).

Ankety jsou vhodné pro prvotni sezndmeni se a oslovefjnasti. Jde zpravidla o
nékolik malo otazek na dité téma, kde respondenti vyjagi swvij nazor. | fes
moznost ziskani velkého mnoZstvi dat byva vSak elkzarereprezentativni — anketni

listky jsou ¥tSinou vyphovany utitou skupinou osob.

Osobni rozhovor Ize rozdlit na interview a skupinovy rozhovor. Intervieye
standardizovanym rozhovorem tazatele pouze s jedmispondentem. V konkrétni
situaci je mozné rozhovor provdiddvéma zpisoby, a to standardizovanymiedem
piipravenym rozhovorem, nebo nestandardizovanym ramieon, ktery nema zavazné
formulace a piadi otazek. Pro piby diplomové prace bylo vyuzito
polostandardizovaného rozhovoru, stojiciho na péom@&hto dvou technik, ktery

vyuZziva vyhod obou zmémych typi rozhovofi (Foret, a dalsi, 2003).

Skupinovy rozhovose odehrava idealrmezi 6-10 osobami. Zde je kladen vellirak
na tazatele, ktery musi byt objektivni, zt&@Beny problém a mit znalosti z oblasti

skupinoveho chovani (Foret, a dalsi, 2003).

Telefonické dotazovanije velmi operativni technikou. Vyhodou je rychlastcena,
respondent je do &ité miry anonymni, proto mohou byt odgdv otewersjSi a

uptimrejSi (Foret, a dalsi, 2003).

+» Pozorovani

Zpasob skru téchto dat je provash vySkolenymi pracovniky — pozorovatel.
Pozorovani probihd bez aktivnéasti pozorovaného. Podle stdpstandardizace se
rozliSuje pozorovani standardizované (jsoiesp definovany jevy, které ma

pozorovatel sledovat) a nestandardizované (Fo|s, 2003).
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% Experiment

Experimentéalni metody sleduji vliv jednoho jevu Zaéeisle prominnd) na druhy
(zavisle prominnd), a to v noy vytvorené situaci. Experimenty Ize ragid do dvou
hlavnich skupin, a to na laboratorni (uskiitgi se v undléem prostedi) a terénni
(ptirozené). Vedle toho Ize experiment odliSit podlleg formy — experiment, ve kterém
se n&i pouze nezavisle pramné (néteni probiha ve dvou skupinach — experimentalni,
kterd je vytavena nezvisle prémmé, a kontrolni, ktera nezavisle promé vystavena
neni), nebo experiment, kde setimpred i po fisobeni nezavisle praimné (Foret,
2003).

3.5. Mystery shopping

Zakladnim tématem této prace je metoda mysterymhgpAnglicky nazev obvykle do
cestiny neni pekladan. Nkdy se niizeme setkat s touto metodou pod nazvem tajny

nebo také testovaci nakup.

3.5.1. Historie a sodasnost mystery shoppingu

V poc¢atcich svého vzniku fungoval mystery shopping jaichnika, kterou pouzivali
soukromi detektivové, aby zabranili kradezim gstmand, tykalo se to pedevsim
bank a maloobchodnich prodejen. Soukromi vgSetele ,byli gevieteni® za
zanestnance a snazili se odhalit, zd&kao ve firme nekradeti ,nekazi* usgch firmy
(JobMonkey, Inc).

V roce 1940, tedyied vice nez sedmdesati lety, sgalest Wilmark z&ala pouZivat
metodu pro hodnoceni sluzeb zakaanika ozndila ji terminem ,mystery shopping”.
Po roce 1970 a v 80tych letech zpopularizovala emysshopping firma Shop'n Chek
rozsahlou reklamou a publicitou. Diky velkému rozimainternetu v 90tych letech pak
doSlo k obrovskémuiistu mystery shopping pmyslu a ten se tak dostal do gdemi
lidi. Je vSak nutné podotknout, Ze tento vyvojyka tUSA (JobMonkey, Inc).

Dnes pojem mystery shopping nabizi mnohem SirgieaializovasjSi sluzby, nez jak

tomu bylo red lety. Do powdomi zakaznik i zangstnand se dostava jako ozéeni
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pro zakaznicky servis a spokojnost, nikoliv jakotog& pro sledovani zamstnand.
Tento pfimysl celos¢tové roste a ziskem se blizi 1,5 miligrdamerickych dolar
(JobMonkey, Inc).

Mystery shopping eské republice neméa dlouhou tradici, srovnameniiotgtimysl

se s¢¥tem, dalo by séci, Ze je vCesku novékem, festoZe si stale vice u firem ziskava
na ,oblike“. Agentur, které by se ¥esku zabyvaly pouze metodou mystery shopping
lze spditat takka na prstech jedné ruky. NapgjSimi zakazniky &chto firem jsou
stadle je&t predevsSim velké nadnarodni spwoiesti. V pov¥domi Ezného ¢eského
ob¢ana stéle je8tneni tento pojem zakotven, a pokud ano, jdet8inou povrchni a
negresné informace (Mystery Shopping Report).

Ve Spojenych statech americkych vSak tato metod@akou neni. Dalo by s#ci, Ze

je jeji kolébkou. Na americkém trhu existuje ok8@D firem nabizejicich sluzeb z této
oblasti. OvSem raketovy start zaZiva tato metada poslednim desetileti. Za USA
nezaostavaji dalSi vy8ig evropské staty, ani co se tyka metod ani objémancnich
prostedki. Na rozdil od evropského pojeti, které dba naatmy mystery shopping
provadli profesionalové, speciatnvyskoleni, v USA jde spiSe o pojeti mystery
shoppingu - jak uvadi Al Hazlerig ve své knize kojgperfect home-made business*
(Hazlerig, 2007).

V sowasnosti jsou vyzvou pro spdolesti zabyvajicimi se touto metodou otazky
tykajici se spdebitelskych podvail rychlejSiho doréovani zprav bez snizeni kvality
dat a pedevsim vz&lavani spatebiteli, zakaznik a dalSich moznych poskytovated

moznostech aifnosech metody mystery shopping (Erstad, 1998).

3.5.2. Zakladni  charakteristika metody  mystery
shopping

The Market Research Society (MRS) definuje mysséigpping jako:
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Vyuziti specialg vySkolenych osob, kteréipobi jako potencialni zdkaznici, s cilem
znéfit a vyhodnotit chovani prodavajiciho a podrobnywbgektivnim zgisobem podat

zpstnou vazbu (Mystery shopping guide, 2006).

Jina definiceiika, ze, ,(kelem projeki mystery shopping je zejména vyhodnotit
arovei sluzeb poskytovanych zakazfik a v navaznosti na to iniciovat zkvatitn
téchto sluzeb (Mystery Shopping Report).

Bohm vidi mystery shopping jako skryté ¢astrené pozorovani, progdnictvim
kteréeho lze subjektivh vnimané pracovni chovani zéstnance v prodejni interakci
objektivre posoudit. V praxi to znamena, Ze mystery shoppeinoZ ukol neni
zangstnanci znam, iiedstira nadkupni zam poZzaduje sluzbu nebo si nechava poradit.
V ramci takto vymezené situace se uskntge kvazirealny prodejni rozhovor, ktery je

nasledg (Wagnerova, a dalsi, 2008)

| presto, Ze wad pripadi je mozné ziskat hodnoceni kvality poskytovanyal?esth
piimym dotazovanim zakazriikexistuje cel&ada situaci, kdy relevantni informace Ize

ziskat pouze pomoci techniky mystery shopping.

«» Divody, pro¢ vyuzit metodu mystery shopping

Mystery shopping dava podrobnyfehled o zpsobu, jakym jsou spisbiteiim
prodavany produkty. Firmy vyuzivajfadu nastrdj pro méfeni a hodnoceni, oviem
obvyklé chovéani prodavajicich je tajemstvim.

Vedle zakladniho vyuziti metody, Ize ziskat i imf@ce o efektivit vzdlavacich
programi ¢i testovat, zda za#stnanci jednaji se vSemi zakazniky stepda nedochazi

nag. k diskriminaci (Hesslink, 2003)

Profesionald provedeny mystery shopping tak umoje dosahovatady dikich cili
(Wagnerova, a dalsi, 2008):

» Zhodnotit servisni a kvalitativni standardy sgolesti
» Odhalit slabé stranky, &it problematické oblasti a nalézt rozvojovy potéhci

* Benchmarking s konkurenty
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* Motivovat profesni rozvoj zaéstnané

Jednou z kontroverznich otazek, ktera vyplyva zooh@bgické povahy mystery
shoppingu, je také etika. Jéelha se ptat, do jaké miry je tato metoda vpadem do
soukromé sféry pracovnika. Brender-llan a Shultzesgvé studii zabyvaji tim, zda je
hodnoceni pracovniho vykonu pomoci mystery shoppimangstnanci vnimano jako
Jferové". Uvadiji ¢ty nejcasejSi argumenty, prdje vyuZziti mystery shoppinguiip
evaluaci pracovnika problematické (Wagnerova, &da008):

« Zdrojem dat jsou hodnotitelé, kieejsoucleny organizace.

* Nelze zartit stejné podminky. Situace hodnoceni je pokazu# ji

* Hodnoceni jetasto prova#ho jednorazo¥ v kratkémcéasovem useku, a proto
reprezentuje jen velmi Uzkou oblast pracatinhosti

e Zamgstnanec v kliovy okamzik nevi, Ze je sledovan a hodnocen, i kdyz
ramco¥ s metodou hodnoceni a tupgthem mystery shoppingu sezndmen
obvykle byva.

“» Realizace projektu tajneho nakupu(Mystery Shopping Report)

Projekt ma wkolik fazi. Jeho nammost je dana piwem a dislokaci pra¥ovanych

provozi, sledovanymi okruhy, pouzitou technikou a agentarnknow-how.

Piiprava projektu

Nejdilezit¢jSi cast, ktera probiha ¥gné spolupraci zadavatele a agentury. V pradi

je stanoveni cile, sestaveni sdéna dotazniku, ozdani etickych zabran¢asovy
harmonogram, vymezeni nakladovych polozekedfmzeni ceny, podpis smlouvy, dale
vybér a giiprava tajnych zakaznik Nasleduje pilotni nakup.

Vlastni tajny nakup
Tajni zékaznici navstivi, zatelefonuji nebo jinypisobem (nab postou, elektronickou
postou) kontaktuji podnik (obchod, bankiiad, restauraci, autoservis atd i, ggemz se

chovaji podle pedem pipraveného scém@. Ihned po skareni navitvy, ukorteni
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kontaktu, vyplni tajny zdkaznik hodnotici list. Mékije kontrola pedanych uddj

pracovnikem agentury.

Vyhodnoceni tajného nakupu a sestaveni zpravy
S vyuzitim firemniho know-how agentura vyhotoviapr, kterou doplni grafy, popiSe
zjisténé skuteénosti, stanovi silné a slabé stranky. Dobra zprdeporwi kroky k

naprav zjisttnych nedostaik

Prezentace vysledit zadavateli

Zprava se fedava v listinné podéb na CD, osobni prezentaci.
Poznamka: Rkteri zadavatelé vyzadujiiedlozeni foto, fon@i video zaznamu. Takovy
pozadavek nemusi vyhovovat etickému kodexu proektgjmystery shopping, dle
SIMAR.

3.5.3. Mystery shopper

Mystery shopper je speci&lvyskoleny pozorovatel vystupujici v roli zakaznikRadle
piedem vypracovaného scéeamonitoruje obchodni, komunika a vyjednavaci
dovednosti osob na jednotlivych pozicich klientosgol&nosti, pozoruje Urove
prostedi a pIni dalSi specifické ukoly (SIMAR).

Pt vybéru mystery shoppera se firma musi rozhodnout, 3udije internich zdrdj ¢i
externiho dodavatele.fiPvyuZziti zangstnance z vlastnich zdfojse jedna obvykle o
specialistu kontroly kvality ze sekretariatu sgolesti. Vyhodou tohoto typu nékéipo
je, Ze vice zna spalrost, jeji kulturu, produkty a standardy a sarepmé dojde
k Uspde naklad. Vyuzitim externiho nakupho mize vsSak firma dosahnout vyssi
kvality, predevSim fi hodnoceni. Externista je speci@lnyskoleny prav pro roli

mystery shoppera (Schmidt, a dalSi, 2006).
Trénink a dalSi rozvoj dovednosti mystery shopgerdilezity. Musi dokazat zahrat
svou roli, odhadnout charakteristiky lidi, perfekiryhodnotit informace a v neposledni

fack trénovat part’ (Schmidt, a dalsi, 2006).
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Vlastni vykEr je podmirn skuté€nosti, Ze hodnoceni za&sinanci by hodnotitele ani
situaci hodnoceni nethh odhalit. Ri prodejnim rozhovoru, ktery je zinscenovan
Z iniciativy hodnotitele, jetfeba nevzbudit pochybnost o skirié identi& mystery
shoppera, aby zafstnanec nemodifikoval své obvyklé jednani. Hesstirgpol. shrnuli
znaky hodnotitele do jednégéty: Mystery shopper by 8h byt nezavisly, kriticky,

objektivni a anonymni (Hesslink, 2003).

DalSi formy mystery shopping projekt(Marketvision)

« Mystery Visits — hodnoceni obsluhy zakaanfia prodejnach

« Mystery Calling — testovani obsluhy call centra

» Mystery Delivery — kontrola pkni standard pii dorutovani zasilek

« Mystery Flying — hodnoceni obsluhy zakaznita palubach letadel

» Mystery Clicks — hodnoceni internetového prodef@munikace se zakaznikem

« Motivation based Mystery Shopping — mystery shog@vyuZzitim motivanich
progrant

« Competitive Mystery — srovnani urave konkurenci, analyza Best Practices

« Audio Mystery Shopping — gizovani audio nahravek praigly coachingu a
piesréjSiho hodnoceni prodedjc

« Real Customer Mystery Shopping — specialni katéggou projekty, kdy v roli
mystery shoppér vystupuji skuténi zakaznici. Jedna séeglevsim o situace,
kdy zakaznika nelze ,simulovat”, tzn. zakaznik mugkazovat skut&ou

historii.
3.5.4. Mystery shopping jako metoda hodnoceni

pracovnikia

Podle Hronika je mystery shopping obdobou metodzopavani na mist Rozdil je
v anonymi¥ pozorovani atasové navaznosti #mé vazby. B mystery shoppingu

pozorovatelé-hodnotiteléugtavaji po celou dobu v anonyijitsou k nerozeznani od
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ostatnich zakaznik Zpétn4 vazba na jednotlivé zastnance nésleduje ihned, protoze
je nezbytné ji zpracovat (Hronik, 2006).

Metoda se velmtasto pouziva tam, kde pracovnikichazi do pimého kontaktu se
zakaznikem. Vzhledem Kk principu ,tajnosti“ pozorovgje provadna externimi
pracovniky (Hronik, 2006).

Z&kladni vyhodou je to, Ze v pozorovani ziskavarmevani, se kterym se potkava
zakaznik. S witou pravépodobnosti je chovani k zakaznikovi jiné, kdyz W ro
zakaznika je natkzeny, popipact je v blizkosti situace jednani se zakaznikem, nez

kdyZ prodavajici nevnim&ipomnost natizeného (Hronik, 2006).

Nezbytnou sokasti je pozorovaci plan, podléhoz zabezpgme, aby kazdy pracovnik
hodnoceny pomoci mystery shoppingu byl opakévsledovan. Jedna se o upkath

stejnych princig jako u Assessment Centre (Hronik, 2006).

Kazda metoda ma své limity. Vyvozovat z nahodnélystary shoppingu dalekosahlé
zawry muze zapicinit fadu nedorozugmi a poSkozeni. Proto jaeba, aby byl

piipraven pozorovaci plan (Hronik, 2006).

| kdyZ rozvoj technologii dnes umiadie sledovat &které pracovniky ndptrzit, je
piimé pozorovani hodnotitele nezastupitelné, prof@echopen vyhodnotit i dalSi
souvislosti (Hronik, 2006).
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4. VLASTNI PRACE

Vlastnicast prace je roztkna na gkolik podkapitol. Prvni z nich charakterizuje prece
vzklavani ve spoknosti Commercia. DalSi oddil analyzuje vysledky mmzeni
utajenych nakujp provedenych na deseti paidach zmhované spolénosti. Na
z&klad vystupr z analyzy identifikuje slabd mista obchodnich oyahi. Treti ¢ast
prace vyhodnocuje rozhovory &tpbankovnimi poradci na téma mystery shopping a
jejich pohled na vyuZiti této metody. Posledni kalpu prace je samotny navrh
vzklavaciho programu, ktery reflektuje z@y a zjiSéni vyzkumu - jak z vysledk
mystery shoppingu, tak i z rozhowoV Gvodu vlastni prace je vhodné si hodnocenou
banku gedstavit. ProtoZe data vyuZit4 préely prace jsou z internich zdéoga zastupci
banky si nepirali zveiejnit jeji identitu, bude oznafena pod fiktivnim nazvem

Commercia.

Spol&nost Commercia je jednou z nejvyznagsich finarénich instituci v Ceské
republice. V roce 2001 se stala &asti mezinarodni finani skupiny. Poskytuje Sirokée
spektrum sluzeb a produktSpolu s deseti déieymi a sesterskymi spaleosti mize
nabidnout komplexni sluzby pro klienty v oblastrestiniho bankovnictvi, penzijniho
pojistni, stavebniho speni, faktoringuc¢i nap. spotebitelskych O¥ra. Zangstnava
vice nez 8 000 zastnand v celé Ceské republice. V ramci celé finam skupiny

skupiny je jeji druhou nejvyznarg8i dceéinou spolé€nosti v Evrog.

4.1.Charakteristika vzdélavani a hodnoceni

bankovnich poradai

Oblast vzdlavani a rozvoje zadstnand je klicovou sodasti dlouhodobé strategie
banky. Mezi hlavni Ukoly pé&t posileni kompetenci zaistnan@ a rozvijeni jejich

znalosti a dovednosti v souladu s principy celésku

44



Utvar Vzalavani zodpovida za realizaci #vacich akci. Zajidije logistiku akci,
definuje nezbytné vzthvaci normy a metodiku, &uje kritéria hodnoceni. Vifpad
identifikace nové peeby navrhuje obsah, lektory, metodiku a logistikeddavaci
akce. Dohlizi na @ibeh, dodrzovani stanovenych pravidel a monitorujechiBg dalSi

procesy souvisejici s danou akci.

Vzdélavaci programy se v fibéhu let neni, aby maximalé odpovidaly aktualnim
pottebam banky. Mezi hlavni cile pahejen prohlubovani a ro¥8vani schopnosti a
kvalifikace zamgstnand, ale téz Upravy trénirik vyuzivani progratin ,na miru
usitych* potebam banky a&tSi zapojenim internich treriér

Zamestnanci jsou podporovani v jejich rozvoji a karMEm iistu. V sodasnosti
dochazi k vyraznému zefekti&mi vynaloZzenych progdki s cilem udrzeni vysokeé
kvality sluzeb. Vzdlavaci poteby budou identifikovany manazery a validovany
vykonnymi fediteli jednotlivych Usek banky ve spolupraci s konzultanty lidskych
zdroju tak, aby byly jednozriéaé¢ spojeny s nezbythnutnymi pozadavky pro vykon

dané pozice nebo se skirtgm kariérovym rozvojem za¥etnance.

S wtSi intenzitou se budou hledat intertéSeni rozvoje znalosti a dovednosti
zanestnand (nag. rozvoj v ramci vykonu pozice fgdavani know-how specialisa
experti juniorngjSim zaméstnaném atd.). Vzdlavaci akce tedy by &a mit gidanou
hodnotu nejen pro zarstnance ale i pro banku.

Identifikované strategické vthvaci oblasti I1ze rozdit do 5 skupin:
1) Rozvoj obchodnich dovednosti
2)  Skupinové integéai programy
3) Talent management
4)  Rozvoj manazér

5) Podpora strategickych projeekt
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% Procesy v oblasti vzdlavani a rozvoje ve spolénosti Commercia
Jednim z nejilezit¢jSich proces v ramci oddleni je giprava vzdlavacich prograrin—
a skupinovych¢i individualnich. Prvnim krokem k uskwi@ni je tzv. rozpoétové
schvalovani, kdy se jednotlivé utvary vyiad ke svym aktualnim vzthvacim
pottebdm a navrhuji get Skolicich dd pro své zamstnance. Na zaklgdanalyzy
potreb, cili a priorit pro dany rok vypracuje doi rozpa@et. DilezZitou roli hraje
vzklavani také v nastavovani tcila osobniho rozvoje v ramci amho hodnoceni

zanestnand, které probiha za sémnosti zandstnance a jeho nédeného.

Souasti vSech zakladnich proége hodnoceni vaflavaci akce. Kazdé Skoleni, trénink
apod. je hodnocen z pohledu kvality akce a spokgjgntastnika s gibéchem. Pro
vétSinu vzdlavacich akci je vyuzivan standardizovany hodnotictaznik, pro

specializované programy je specificky, sestavekyahy odpovidal jedinmosti akce.

% Kvalita obsluhy zakazniki
Spolenost vyuziva ke kontrole standérétvality metody mystery shopping. Utajené
nakupy a telefonaty jsou nedilnou &ésti néreni kvality od roku 2004. V ramci
nadkupu pak vyuZivd audionahravek (pouze tehdylildd zaméstnanec souhlas
S pdizenim audionahravky). Kazda pdchkea je navStivena opakowan raznymi
utajenymi nakupimi, coz je vyuzivano pro objektivni srovnani regioa pobgek.
Celkové vysledky jsou komunikovany vedeni spotssti, feditelim pobaek, na

intranetu a v ramci ,,.Dni kvality”.

Obchodni rozhovor je roztkn na tytatasti:
* uvitani klienta
» ZzjiStovani poteb
e priprava nabidky

* ukonieni jednani

Souhrnné vysledky za rok 2007 tykajici se pravigdtninternich vyzkur uvadi graf

¢. 1. | pesto, ze v oblasti ,prodej a poradenstvi“ dosSlootippredchozimu roku
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k naristu o 15%, @stava i nadale nejtsi slabinou obchodnich rozhovorKvalita
obsluhy se celkay oproti roku 206 zlepSila o 7%, eelkovém hodnoceni jsc

standardy kvality plény na 86%

Graf 1 Souhrnné vysledky internich utajenych nakum
w 1 1 | | | | | |
XY celkem I 86%
| S I I O
Uviténi J88%
| O N O I I
Prodej a poradenstvi [73%
|15 I N ) O A

Ukonéeni [90%
L L L L L L L LS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: interni zdroj bankylastni zpracova

¢+ Profil bankovniho poradce
Bankovni poradce fithdzi den& do styku klienty — a’ jiz sobéany, drobnymi
podnikateli ¢i zastupci ¥tSich firen (Murley, 1997) Kazda pozice bance ma své

pozadavky na profil zaéstnance

Mezi zékladni poZadavky na pozici bankovniho poeageti stedosSkolské, vys:
odborné nebo vysokosSkolské thi, ideal® ekonomického za#teni Vyhodou jsou
alespa n¢jaké zkuSenosti oblasti financi apod. ProtoZe pozice bankovnih@agoe je
pozici obchodni a zatetnanci jsou derinve styku klienty —oni jsou ti, kte&i ,délaji
banku bankou“ —e idealni mit dobré prodejni a prezemi dovediosti. DalSimi
dulezitymi osobnostnimi charakteristikami obchodnikderé jsou poZadovany

orientaci na vysledek, proklientskyigtup, tymovy duch a flexibilite
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DalSimi pozadavky kladenymi na pozici bankovnihoragoe je znalost alespo
anglického jazyka, jakykoliv dalSi cizi jazyk je hgdou. Samadzjmosti a tedy
nezbytnou podminkou je znalost prace s MS OfficguAivani tohoto softwaru paitke

kazdodennéinnosti poradce.

Naplni prace obchodnika jergulevsim realizace obchiod poskytovani sluzeb a
produkti daného segmentu nejen od spotesti Commercia, ale celé skupiny, dale pak
komunikace s klienty a sprava jejich dat. DalSilhy¢zou sodasti prace je udrzovani

dobrych vztah se zakazniky.

4.2.Aplikace metody mystery shopping -

hodnoceni vysledk utajenych nakupi

Tato kapitola se &nuje praktickému vyuziti metody mystery shoppingmi#ci
vyzkumu nebylo ogfit Uplné dodrZzovani standdrdkvality, kterych se maji dastnici
drzet, spiSe jakym celkovym dojmem na zakaznilsobi bankovni poradce. Hodnotici
dotaznik je sestaven tak, aby bylo mozné&fibzakladni standardy kvality. V nahogn
vybranych deseti prazskych patxach v obdobi 10/2009 — 1/2010 bylo provedeno
celkem ticet utajenych nakup Drive, nez budou prezentovany vysledky, jdedité

predstavit si, jakym zisobem jsou bankovni poradci na vykon povol&brpvovani.

Novi bankovni poradci jsou Skoleni v ramci dvoutydigno zakladniho tréninku, Sitého
na miru jejich paebam. Bhem svého pracovnihoizaeni pak zagstnanci absolvuji

dalSi vzdlavaci akce, tykajici se rozvoje jak profesnichatmosti, tak i tzv. soft skills.

Zminovaneé dvoutydenni Skoleni si klade za cil nové&amance motivovat, provést je
Sirokym spektrem (dle zaffeni na segment zaistnance) produkt které banka nabizi,
sezndmit se a nail se pracovat s bankovnim softwarem i@devsim vyzkouSet si
~hane&isto” vSechny faze obchodniho rozhovoru. Bankowragdci zjisti, s jakymi typy

zakaznik se mohou setkat, jsouipraveni na situace s negativnim nadechem, dokazi
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zvladat namitky klienta. dmito znalostmi vybaveni bankovni poradci vychazsjfic

velmi nar@né, ale v kongném vysledku velmi uspokojujici, profesi.

StZejni ¢asti tréninku je prav struktura obchodniho rozhovoru, kterodastnici
spol&né prochazeji, postugnod uvitani klienta, zjifvani jeho patb az k prodeji
produkti a ukorgeni rozhovoru.

Ve spravném obchodnim rozhovoru ma obchodnik uditzewklientem &ni kontakt,
piedstavit se mu s podanim ruky gganim vizitky, nabidnout mu misto k sezeni a
vhodnym dotazem se zeptat na jeliégng. Velmi dilezita faze je naslouchani klientovi,
kdy obchodnik ziskava spravné informace, kterédhngodnoti, a nasledrpristoupi k
ucinéni odpovidajiciho ukonu (prezentace jinych produktiznam o budoucim planu
klienta atd.). Je velmi Zadouci psét si poznamRy, @ozdji obchodnik nezaponghna
Zadnou podstatnou¢e. Neni vhodné v obchodnim interview pouZivat zdébhy ci
piilis mnoho odbornych a negativnich vyitazVelkou roli hraje i neverbalni

komunikace a osobni dop@eni obchodnika.

Ve fazi prodeje se pak uz prezentuje produkt pontet@ili ¢i jinych informanich
materiat, informuje se o ceafn vyhotovuji se pdgebné dokumenty a upozmije se na
vSechny prodejni podminky. Dobry obchodnik si vSkoganich signdi klienta, které
dokaze vyuzit a zpracovat tak, aby vysledngmem bylo podepséni smlouvy s

klientem.

Zawr rozhovoru je velmi dlezity, protoZze nadm zavisi budouci kontakt s klientem.
Pri rozloweni by obchodnik # ziskat informace o budoucich nakupnich umyslech
klienta, mit na klienta kontakt nebo si smluvitdiachizku.

Pro rozpoznani jfdbeéhu spravného a Spatného obchodniho rozhovoru mirlek

piipraveny videoukazky se zndimymi variantami rozhovoru, které majifimét
Ucastniky semini@ identifikovat podstatné nedostatky a zasadniilpzd

49



+ Charakteristika utajenych zakaznikia

V néasledujicim fehledu jsou identifikovani fiktivni zakaznici. Smusdardy kvality

obsluhy zakaznikbyli seznamer

Obrazek 9

Charakteristika utajenych zékazniki

I Zakaznik 1

¢ autorka prace
* Zena

®23let

e studentka CZU

¢ zaméstnankyné
banky

e specializace:
manzerské a
rozvojové programy

¢ lektorské
zkusSenosti

® 7ena
e 25 |et
¢ studentka FF UK

e zaméstnankyné
banky

e specializace:
manazerské a
rozvojové programy

°* muz
® 26 let
e student VSE

e zaméstnanec
spolecnosti Vitana

e specializace:
marketingova
komunikace

< Mobilni banka?

Sluzbu, kterou podle scé&eareli utajeni zakaznicpozadovat, byla aplikace Mobil

banka. Nasledujici informace obsahuiji jeji &tiau charakteristik.

Mystery shopper poZadoval nésledujici inform

* Obecné informace o slug

* Vyhody a nevyhody sluzi

* Cena

+ Jak lze tuto sluzbu zisl

2 Informace dostupnéimtranetovych internetovych stranek banky
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Charakteristika mobilni banky:

Mobilni banka je revokini sluzba imého bankovnictvi Commerciadg@na gedevsim
pro oltany adrobné podnikatele. Umozni vyuzivat bankdvngtuzeb kdykoli
a kdekoli prostednictvim displeje a klavesnice mobilniho telefondiabezpéeni
Mobilni banky bylo navrZzeno na zakkadkuSenosti fednich s¥tovych bank. VeSkera
komunikace mezi klientem a bankou probiha Sifrévaomoci protokolu AES a kazdy
piistup ke sluzé zaiina identifikaci a autentizaci uzivatele. Obsluleausnadéna
a zjednoduSena tim, Ze priigtup do banky se vyuzivaji stejné beamestni prvky jako
u Expresni linky, tedy PIN a heslo nebo kartu dygtio klte (OPK).

Vyhody Mobilni banky:

* sVé [ty Ize ovlddat svym mobilnim telefonem

e vyrazna Uspora&asu pi vyfizovani Vasich finaénich zalezitosti - odpada
nutnost navsivovat pobaéku

* neustala kontrola pohyina &tech, okamzity fehled o aktualnimistatku

* sluzbu Ize pouzivat kazdy den v roce v kteroukehmici no¢ni dobu

» financni Uspory, zadavaniikazi je levrejSi neZ na pohire - ceny

» 3Spitkové bezpenostnireSeni

* sluzbu mohou vyuzivat klienti vSech tuzemskych b operatok

» sluzba je dostupna rovhv anglickém jazyce

Mobilni banka umozni:

» Ziskavat aktualni informace @téch a transakcichifghled o aktualnich
zustatcich na &tu, zobrazeni transaki historie a blokaci operaci z platebnich
karet)

* Pohodlr platit (jednoduché zadantikazu k Uhrad, vyuziti Sablon pro zadani
opakujicich se plateb, dobiti mobilniho telefoneki 3 nejwtSich operatdi,

zasilani oznameni o provedenych platbach (SMS,iefang) )
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Snadné ovladani

Cena

Sluzba se ovlada prastinictvim aplikace, kterou je mozné stahnout do
mobilniho telefonu. Jeji vyhodou je komfortni ovdad a pehledné graficke

ztvarreni podobné s internetovym bankovnictvim

Poplatek zaifzeni: 0 K

Poplatek za vedeni sluzbyesitné: mimo baléek 15 K + poplatek za telefonni
bankovnictvi 55 K; v baléku s telefonnim bankovnictvim 15 ¢K u
studentskéhodiu 0 Ke.

Poplatek za transakci v ramci Commercia / mimo<3 B K¢

Jak ziskat Mobilni banku:

Mit aktivovano telefonni bankovnictvi
Telefonni bankovnictvi I1ze ziskat vyhadwn rdmci baléki banky nebo
uzawenim smlouvy na poktce, ktera vede kliefiv bézny korunovy det.
Pouzivat mobilni telefon sfalijici technické podminky
Mit aktivovany datové sluzby u operatora
Pro fungovani sluzby Mobilni banka je nezbytny femilgristup
k datovym sluzbam. Jeh#izeni u mobilniho operatora a provoz si
klient zaji¥uje sam.

Mit nastaveny parametry datovéhippjeni v mobilnim telefonu

ZruSeni a zablokovani sluzby

Budete-li chtit klient zablokovat sluzbu Mobilni k&, mize tak @init na pobdce

banky, u které ma vedeny svéty] nebo progednictvim specialni linky. Bude mu

zablokovana jak Mobilni banka, tak telefonni bankotvi. Ke zruSeni zablokovani je

nutna navéva ,jeho” pob@ky.
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Produkt neni mozné aktivovat na pobdéce. Klient si na ni miZze ZFidit pouze
telefonni bankovnictvi. Pro #izeni Mobilni banky poté klient zavola na spec. liku,
kde pozada o aktivaci sluzby.

4.2.1. Vysledky utajenych nakupi

Na vSech provedenych nakupech bylo mozné rozeawdty standardizace. Poradci

jsou ke klientm prijemni, hodnotitelé se nesetkali s vyloZeegativnim jednanim.

Pro poteby zpracovani jsou jednotlivé patkg banky oznaenycisly P1-P10.

Tabulka 4 Ciselnik pobatek

P1 Praha 1 - Hawkova P6 Praha 5 — Smichov

P2 Praha 1 — Naiffkope P7  Praha 6 — Viizné nansti
P3 Praha 3 - OlSanské ndsti P8 Praha 6 - Suchdol

P4  praha 4 Libu$ P9 Praha 7 HoleSovice

P5 Praha 4 — NovodvorskdA P10 Praha 10— Kubanské néasti

Zdroj: vlastni zpracovani

V néasledujicicasti prace jsou v tabulkach zpracovany vysledkgdnieticich formuli

vypracovanych pro ptgby metody MS provéaahé pro vyzkumné dely této prace.

Tabulkacislo 5 uvadi vysledky sétiéné podle hodnotitél Primérny patet bodi se u

vSech hodnotitél pohybuje v intervalu 31,3 — 32,9.
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Tabulka 5 Vyhodnoceni MS — vysledky za jednotlivé hodnotitele

Prozakaznické chovani 20 195 17 19,5 18 19 17 20 19 17
Aktivni piistup ke klientovi 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4
Celkovy dojem z pohiky 5 6 4 6 5 6 6 5 5 5
Vlastni celkové hodnoceni 5 5 3 4 4 5 5 2 5 5
Celkovy souwet 33 345 27 335 31 33 32 31 33 31
Prozakaznické chovani 20 18 18 185 19 16 18 16 19 17

Aktivni piistup ke klientovi 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3

Celkovy dojem z pohiky 5,5 6 55 6 6 5 5 5 6 4

Vlastni celkové hodnoceni 4 3 4 5 5 3 4 4 5 5

Celkovy sowet 325 31 315 325 34 28 31 29 34 29
Prozakaznické chovani 19 20 20 18 185 175 16 17 17,5 19,5
Aktivni pristup ke klientovi 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3
Celkovy dojem z pohiky 5 5 6 4 6 6 6 5 5,5 6
Vlastni celkové hodnoceni 4 5 5 4 2 4 5 4 4 5
Celkovy sowet 32 34 34 29 305 305 31 30 31 335

Zdroj: vlastni zpracovani

souvislosti. | pesto, Ze se prakticky vSichni bankovni poradci efiopodle utitych
pravidel, ugitych standard, velké rozdily jsou v individualnich hodnocenidesp.
celkovém piibéhu schizky, z celkového dojmu hodnotitele z kontaktu sadoem.
Zatimco napiklad prodejce na polksoe P8 dokonale zvladl vSechna pravidla obsluhy,
ziskal plny poet moznych bodl vsekci ,prozéakaznické chovani, ve
vlastnim celkovém hodnoceni ziskal od hodnotiteleuze dva body. Gvoda

k ptidéleni takto nizké ,znamky* je dkolik — nevhodné otazky osobniho charakteru
béhem rozhovoru, iiliSna snaha vnutit klientovi i jiny produkt a néghé viditelné

mirné rozZarovani z neusggného prodeje.

Naopak nap pobaka P10 ziskala stejny piu bodi. OvSem zde byla situace zcela
odliSna - slabym mistem poradce bylatopblast prozakaznického chovaniiddem
k negiznani bod byl chykgjici pocateini kontakt s klientemip ¢ekani, nepodani ruky

a neschopnost zrekapitulovat informace od zékazikséivni nakugi presto odchazel
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velmi spokojen, poradce zanechal dobry dojemjad probihala piijemném duchu.
Otazkou tedy wstava, jak najit rovnovahu mezi dodrZzovanintitych standard

obsluhy nastvenych bankou a vliastnimi vimitmi pravidly chovan

V celkovém sottu byla nejlépe hodnocena palka P2. Velmi vyrovnané vysled}
meéla jak vaktivnim gistupu ke klientovi, tak i celkovém dojmu pobaky. Ze sogtu
jednotlivych hodnoceni prozakazného chovani vyplyva, Ze se poradci dopustili pc
malych chyb. $octem 90ti bod zmoznych 105 je na pomysiné poslediicqe
pobatka P8. Pobéky dosahly 'celkovém soétu velmi vyrovnanych vybornyc

vykon.

Jednotlivé hodnoty jsou ovSem rozdilnodo¥ ohodnoceny a tak by mohlo dojit
zkreslenym vysledkm, ktera . pobaiek si vedla opravdu nejlépe. JdleFité si
uvédomit, Ze i kdyz bankovni poradce splnil vSechnyagumvané standardy,tie byt
celkovy dojem, ktery klient pociti, negativni. Al@oslo | urcitému spravedlivém

vyhodnoceni, byly firazeny kazdym kriteriim var

Tabulka¢. 6 obsahuje dataippaiitana podle ve a s¢azena dle hodnotité. Na prvni
pohled jsou vidt odlisSné vysledky poradi oproti klasickému zpracovar tabulcec. 5.

Nasledujici graporovnava umishi pred a po pouziti vahovych krité

Graf 2 Porradi umistni jednotlivych pobogek
plo | | | | | | |
[
H——
P ! |
. R
| | | | | |
P6 —
| | | | | | mvahy
P5 | |
[ [ [ |
P4 H body
| | | | | | |
P3
| | I
" | |
. 7 7 : . .
0 1 2 3 4 5 5] 7 8 9 10 11

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad expertnich odhad byly jednotlivych kriteriim pifazeny vahy podle
dilezitosti @i styku s klientem. Prozakaznické chovani ziskadbw 20% celkového
hodnoceni, aktivni fistup klienta se odrazi do celkového hodnoceniilse 80%,
nejwtsi vahu 40% ma celkové hodnoceni klienta. rpfifazenim vah je mozné
objektivrgji zhodnotit vysledky.

Tabulka 6 Mystery shopping — hodnoceni podle vah
PL P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10

Hodnotitel 1 20% 100 100 975 85 975 90 95 85 100 95 85
Hodnotitel 2 20% 100 100 90 90 925 95 80 90 80 95 85
Hodnotitel 3 20% 100 95 100 100 90 92,5 87,5 80 85 875 9r5
Celkovy souwet 20 19,7 19,2 18,3 18,7 185 17,5 17,0 17,7 185 17,8

Hodnotitel 1 30% 100 75 100 75 100 100 75 100 100 100 100
Hodnotitel 2 30% 100 75 100 100 75 100 100 100 100 100 75
Hodnotitel 3 30% 100 100 100 75 75 100 75 100 100 100 75
Celkovy sowet 30 250 30,0 250 25,0 30,0 25,0 30,0 30,0 30,0 250

Hodnotitel 1 10% 100 83 100 67 100 83 100 100 83 83 83
Hodnotitel 2 10% 100 92 100 92 100 100 83 83 83 100
Hodnotitel 3 10% 100 83 83 100 67 100 100 100 83 92 100
Celkovy sowet 10 86 94 86 89 94 94 94 83 92 8.3

Hodnotitel 1 40% 100 100 100 60 80 80 100 100 40 100 1DpO
Hodnotitel 2 40% 100 80 60 80 100 100 60 80 80 100 100
Hodnotitel 3 40% 100 80 100 100 80 40 80 100 80 80 100

Celkovy sowet 32,0 34,7 29,3 32,0 37,3 26,7 37,3 40,0
Celkova suma za

P 87,2 87,3 839 93,8 82,7 950 91,2
Zdroj: vlastni zpracovani

Prozékaznické chovani

Dulezitou prvni fazi rozhovoru jeipitani klienta a fijemné pijeti s usndvem,
podanim ruky, nabidkou pomoci. Popsané uvitanidal&tSina poradé doke, 20
Z nich ziskalo v této oblasti plny et bodi. Ve druhé&asti rozhovoru klienta zajimaly

e

nabidky sluzby, chovani poradcehem doby, kdy klient vysitlovat své pozadavky,
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argumentoval apod. Tato faze se jevi jako nejsladgbylo vyjimkou, Ze bankovni
poradce klientovi ¥énoval jencéast&nou pozornost. V 7ifpadech pracoval na pideci,

¢i dokonce klienta ferusil a telefonoval. V z&vecné fazi rozhovoru byla pozornost
soustedEna na ukodeni sclizky piijemnym zmgsobem, pedanim vSech materidl
rozlowenim se, podanim ruky &quanim vizitky. Bhem obchodniho jednani nemohlo
dojit k uzaweni smlouvy — prodeji sluzby — protoze produkt eef| pobdce Zidit.
Rozloweni je velmi silnou strankou vSech hodnocenych banich poradi. Prakticky

ve vSech fipadech prokhlo vzorows.

Aktivni p Fistup ke klientovi
V této casti je hodnoceni velmi pozitivni. Bankovni poragebu aktivni, snazi se
zanestnanci vyjit vatic, komunikuji s nim. Ve 20 ffjpadech ze 30 byl bankovni

poradce ohodnocen jako aktivni, ten, ktery vedbzakka.

Celkovy dojem z prostedi, z pob@ky

Samotnou pohiku nebylo nutné hledat, byly viditelrozna&ené. Nelze vytknout ani
upravenost progtdi, kdy, aZz nadgkolik drobnych vyjimek, bylo uvnitcisto a pdadek.
V¢étSi nedostatky Ize identifikovat spiSe u samotnigahkovnich poradca na jejich
pracovnich stolech. Hned vg&yiech gipadech si mohl zakaznikggist osobni udaje o
jinych klientech. V téntt 50% gipadi vSak bylo vSe prakticky v naprostéemi@adku.
Bankovni poradce #&h pracovni plochiistou, na stole byla umista jmenovka a Zadné
citlivé udaje o jinych klientech nebyly v dosahikkaznika. Zarovie nebylo mozné nic
vytknout grehlednosti &istot pobaky.

4.2.2. Kou¢ obchodnich dovednosti

K hlavni pracovni naplni internich specialisppodpory prodeje p#t kowink.
Pravidel®, zhruba misic po kurzu, nav&tuji bankovni poradce na poiéch. Na
spole&né sclizce se spoluipdem domluvi. Jak pro interni ki®my tak pro obchodniky je
nutné spravépochopit, jaky zaujmoutifstup k celé problematice. Nejedna se o Zadnou
kontrolu, ale o podporu, pomoc a dodatg trénink. Kodi se jako kolegové posadi k
obchodnikm a monitoruji jejich vykon i obchodnich rozhovorech s Kklienty.
Specialisté, ktigé se sousedi na podporu prodeje, jsou zkuSeni nejen v aldbshodu,
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ale i v tom, jak sprawhvest tymy lidi a konzultovat s nimi jejich pracavpoteby.
Stejny scénidprobiha i po vyhodnoceni prodeje metodou mysteopping.

Po sledovani obchodnikpri jejich praci gichazi naradu coachingovy rozhovor, ktery
se odehravd mezityima @ima. Specialista se snhazi na zaklaslych poznatk

a poznamek vyvolat u obchodnika sebehodnoceni. &ombodré pokladanych

a pozitivre naladgnych otazek vyhledava spote s vySkolenym pracovnikem jeho
nedostatky a chyby a potétgwmb, jak je odstranit. Nejde o téao vytykat, ale pobizet
obchodnika k tomu, aby sam zrekapitulovaljssbchodni rozhovor a dokazal najit a
identifikovat slaba mista.

Kou¢ se snazi pomoci kéavanym se zamyslet nad situaci, najit motivacizbepsSeni.
VSechny rozhovory jsou zatfeny individualg, je vSak dlezité geswdcit i ostatni
spolupracovniky, abyé&ili smyslu kowinku, aby tento pozitivni postojifli dal mezi

kolegy a ,genéseli“ ho na klienty.

4.3.Mystery shopping jako zpétna vazba

zaméstnanci

Metodu mystery shopping a jeji vyuziti je moznémoit z rgkolika hledisek. Tato
kapitola studuje a analyzuje nazostippankovnich poradcna funkci metody mystery
shopping. Formou polostandardizovanych rozhdwdrce ziskat informace o pohledu
responderit na problematiku vyuZivani utajenych nakypko nastroje pro hodnoceni
kvality obsluhy, néstroje pro poskytovani objekfivepétné vazby zawstnanci a
nastroje pro jeho dalSi kariérni rozvoj. Nejprvenjgné si stréné oswtlit, co pojem

zpétna vazba znamena.
% Zpétna vazba

Zpétna vazba P vedeni lidi neni pouhym hitem poslednich leti jegtorie saha az do
15. stoleti (Hronik, 2006). Zakladni funkci¢apé vazby je kontrola realitou. Aby tato
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kontrola byla efektivni, je ptdéba ote¥eného systému, ve kterémube prichdzet
zpétna vazba ziznych stran a byt négtrzita (Koubek, 1998).
V kazdé zptné vazls je nutné dodrzetitzakladni podminky (Hronik, 2006):
« Partnera informovat o jeho chovani a nehodnotit thiovani ve smyslu ,doe-
Spatrg”
* Popisovat chovani, nikoliv partnera jako takového

» Poskytovat specifické informace, nikoliv zobajici tvrzeni (Hronik, 2006)

¢ Interview se zang&stnanci

Respondenty jsou zastnanci spoknosti Commercia, ki¢ pracuji na pozici
bankovniho poradce pro segmenté@té. Rozhovory probihaly individu&npo dobu
cca 60 minut vneformalnim préstdi kavarny. VSichni dotazovani jsou
spolupracovniky a zaroueprateli autorky prace, proto sedegpoklada, ze odpeédi
byly otewené, upimné a pravdivé. VSichni respondenti byli informové® tom, ze
rozhovory budou vyuzity pro piaby diplomové prace. dglem gedgipravenych
otazek je zavést diskuzi na dané téma,ibgtu rozhovoru nebylo vzdy dodrzeno
jejich paadi. Repisy gimych fe¢i jsou doslovné, neni upravovanuazpb slovniho

vyjadrovani respondett

Tabulka 6 Charakteristika respondenti
R1 Muz 29 VS 4 roky
R2 Muz 33 VS 2 roky
R3 Muz 27 sS 6 rsicl
R4 Zena 29 sS 2 roky
R5 Zena 24 VS 4 gsice

Zdroj: vlastni zpracovani

Hned @i vysloveni prvni otdzkyCo se Vam jako prvni vybavi, kdyZ #ekne mystery
shopping?* byli respondenti mirh zask@&eni. Jako prvni se vSem vybawuitgjeny
nakup“. ,Na pobacku pijde clovek, fiktivni zakaznik, ktery jde zhodnotit to, jak s

chovam k zakaznikoviteaguje respondent 20kamzitt mne napadne: Dej si pozor,
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jde kontrola.”Zajimavou odpo¥di je pak nazor respondenta 1:ajika se snazi a
zejména se zafruje na kvalitu a profesionélniFfstup zamistnana ke svym kliemm.
A praw pomoci mystery shoppingueduje a kontrolujecinnosti a gistup jednotlivych

zanestnang.”

Shrneme-li odpoddi na prvni otazku, pak zasstnanci znaji metodu metoda mystery
shopping a Kemu ji banka vyuziva. Pokud by selmdélat prinik vSech odpogdi,
definice mystery shoppingu by byla nasledujiiistery shopping = utajeny nakup.
Je vyuzivan jako nastroj pro kontrolu kvality obsluhy, ale i zangstnanai. VSichni

dotazovani se shoduji, Ze se s MS setkali pop&& ki ndstupu do banky.

Druha otazka: Byl jste sezndmen s timto nastrojem, ktery bankaiaiya, a jeho
pravidly?“ piinasi vice odliSnych odpedi a witSi diskuzi.

Tii z péti dotazovanych si wdomuji, Ze s MS byli seznameni po nastupu na Skolen
pro bankovni poradce. Slaquevdim o formu prezentace vyslédiktajenych nakul
nikoliv o konkrétni vys¥tleni pravidel. Co se tyka informaci od wiaeénych, ani jeden

z dotazovanych neuvadi, ze by s nim manazer naéwta diskutoval.

Dva respondenti (R3 a R5) uvid Ze ihned po podpisu smlouvy podepsali souhlas
S pdizenim audionahravky jako s@asti gipadného utajeného nakupu. Respondent 3
uvadi hlavni dvod podpisu jako;Nevedel jsem moc, o co se jednd, ale nepodepsat
jsem si nedovolil." R5 uvadi zcela odliSny nazoMyslim si, Ze by bylo zajimavé
poslechnout se, jak probihalo jednani. Mozn4a, ¥kch sebe samu neslySela, vysledky

nakupu bych/eba zpochybnila.”

VSichni dotazovani chfi znat ,spravnou odp@d™ na tuto otazku — tedy, jak j’e
nastaven proces celého projektu utajenych n&kuz metodika prace). Po nasledné
diskuzi se shoduji, Ze dané informace wicenére znaji. Responenti R3 a R5 maji
VvV porovnani s ostatnimic¢hto informaci mé#

Novi bankovni poradci podepisuji smlouvy aigeni audionahravky ihnedigodpisu

pracovni smlouvy. Zde je mozné identifikovat prvpfoblém v komunikaci s

1%}

zanestnancem. Z odp@di na prvni otdzku vyplyva, Ze zastnanci pichazejici do

banky neznali pojem mystery shopping — poprvé rsienssetkavaji fi podpisu pracovnj

1%

smlouvy resp. $ udélovani (ne)souhlasu s audionahravkami. Dopenil je takoveé, ze
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by bylo vhodné, aby zafstnanec uéil souhlas az po absolvovani zékladn*ho

| seminde, kde ziska informace o metoahystery shopping. ‘

Snad nejvice diskutovanou otazkou byla tatlak vnimate mozZnost vyuZiti metody
fiktivniho navsSévnika Vy? Myslite si, Ze jeFffmosny pro Vas profesionalni rozvoj?
Jak?" Respondenti muselifpkonat pomysinou barieru ,,co si myslim a co &ekava,
Ze si myslim“. Momentald, kdy je tak veliky tlak na mé pracovni vykony el
stanovenych Uka) je naSe prace velmi nafoa a vysilujici. V tomto pracovnim shonu
nemanrasresit mystery shopping a jehochmpou vazbu. Podle mne to ztraci smysl a na
zanestnance ma negativni dopadreaguje R1 K vétSingé negativnich nazér se
pripojuje i nazor R4;Nemyslim si, Ze mi to (mystery shopping — poztor&y) pinese
nejaky uzitek. Upimre, pokud nedodrzZuji dkteré standardy, &Sinou je to Umysk
Jsem si toho tedyéstoma a pak je pro mne &pa vazba, Ze jseméeo neudlala,
zbyte'na." Respondentka R5 ma vSak nazor odlisiMyslim, Zze bych rada znala, jak
mne vnima klient. Vyuzila bych tedy tuto metodé fako zajimavou zZfnou vazbu.
ProtoZze mame moznost spolupracovat s ,internimé&ou Tak by mi snad poradil,
urcité bych s nim poznatky zesapé vazby konzultovala.”

Metoda je pevazié vnimana negativh Pro tento nazor maji poradci hnegkolik
argument:

~Stresuje mne myslet j@Sha to, Ze do tohoto strestijde nekdo, kdo bude kontrolovat

jestli jsem se dostatee usmal na klienta.”
,C0 kdyZz budu mit zrovna den blbec &jge za mnou kontrolor? Akorat to bude
pruSvih. Hodnoceni dopadne Spéta oni zjisti, Ze jsem to byl zrovna ja a vyhodéerhn
(Takto systém nefunguj®editel pobsky se ma k dispozici pouze vysledky, které jsou
anonymni. Pokud je v plbéhu rozhovoru ptizena audionahravka a zésianec udlil
S jejim pdizenim souhlas, je &ena pouze pro pigby interniho kote a hodnoceného.
V zadném pipadt pak vysledky hodnoceni nejsou podkladem gipguiné propushi
zanmgstnance— pozn. autorky)

~Jsem si pl# vedoma toho, co &dlam nebo negldm. Po velmi negativni zkuSenosti
s jednim klientem prasuz nikomu nepodavam ruku.”

»A budu za to djak odngnen? Nebudu... |,
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Pro vyuzivani metody hovityto argumenty:

»Chci vedet, co mam zlepSit. Mam ambice na to, abych corhaggostoupila dal.”
.Zajima m¢ pradce kode, a jak mi nize pomoci. Je dobré, Zeao takového banka
umozuje.”
4 z 5 dotazovanych nevidi mystery shopping jakétrmpu vazbu a nemysli si, Ze |je
mozné vyuZzit vysledk pro swij dalSi rozvoj. Je vnimana pouze jako kontrolnitiogs
Doporwenim je dkladrgjSi vyswtleni principi metody mystery shopping, vyzdvihnuti
moznosti, které tento nastroj nabizi. MozZzngBenim je také motivace rfafinancni.

Rizikem jsou zarstnanci, kté nestoji o suj osobni rozvo.

.Méte obavy z mozného setkani s utajenym nak&imp nebo to naopak uvitate? Setkal
jste se jiz s touto metodou osatByly Vam za#ry uzitefné?"”

.Nemam obavy a ostatni by je také mit @kndde pak jen o dalSi pracovni stres a to
pak zanecha nacloveku akoréat nasledky.“komentuje R1, jeho nazor je vSak
ojedirglym. Ostatni dotazovani projevuji spiSe obayino, docela se bojim...ze
dopadnu Spaih | kdyZz by nagizeny ner vedeét, Ze byl nakugi u mne, myslim si, Ze to
neni zcela pravda, Ze tyto informace mdjiysledky nakupu jsou anonymni, tigkny
skut&né nevi, o kterého za¥stnance se jednale pozn. autorky)V diskuzi se pak
objevu;ji i dalSi myty a praktiky bankovnich poradgBojim se utajeného nakupu... na
druhou stranu, pokud/pde klient a ma spoustu otazek, spoustu zvlastotézek,

davam si ¥tSi pozor a snazim seriini R3.

Utajeny nakup zatim nikdo z dotazovanych osgohnezaZil* ani nezpozoroval.
ZkuSenosti vSak s na¥sbu mystery shoppera na pdaoe maji:,,Ano, byl u nas na
poba‘ce, u rkterého z koleg— dodnes nevim, u koho. Paweiitelka pak vyésila na
konci roku vysledky z utajenych naliup srovnani s jinymi poldgami — na nagnku.

Byli jsme dobi.”
Jeden z dotazovanych, pakébpiimo potvrzuje fakt, kterydhem rozhovak nekolikrat

zazrel, Ze bankovni poradce ma tendenci, pokud ma gedéna utajeny nakup, jinak

své chovani zemit, zlepsSit a zaroveutajeného zakaznika odhaliNevim o tom(Zze by
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se setkal osolins utajenym nakufim — pozn. autorky)Myslel jsem, Ze jednou ano.
PriSel muz, ™l zajem o jeden produkt/i8el mi nervozni, hodnse vyptaval. Nec#it
mi dat na sebe kontakt, produkt si nekoupil. Snagiin se chovat profesionéd)naky
jsem ho chdl nachytat — jako, Ze odhalim, Ze je zakaznikgkn.jAle asi byl zkratka jen

divnej, protoze pak Zzadny vysledky fi&p."

Respondenti se jeStnikdy osob® nesetkali s utajenym nakupem, rifimtedy ani
moznost vyuzit akym zpisobem vysledky a spolupracovat s internimdenol.
Poradci, pokud maji pocit, Ze se ocitli ,tv& tva“ fiktivnimu zékaznikovi, se snazi své

chovani zlepsit. V &kterych gipadech se pokouseji i 0 odhaleni mystery shoppera.

Pokud by mdlo dojit ke shrnuti vSech rozhovors bankovnimi poradci, @izeme

vysledky prezentovat vékolika bodech.

Respondenti maji informace o tom, co je mysterypphm, jak a Kemu je
v bance vyuzivan. Znalost této metody rosienp unerné s délkou jsobeni na
pozici bankovniho poradce.

* Mystery shopping je vniman jako nastroj kontrolgz8amenim se s vysledky
utajeného nakupu kohpro 4 z 5 dotazovanych cely proces. Hodnoceidhej
vykonu by nevyuZili pro dalSi osobni rozvoj.

» MoZnost ndvavy utajeného zakaznikaipobi jako stresujici faktor.

* Pri ,podezeni na pra¥ probihajici utajeny nakup éni poradce své chovani

k lepSimu

< Myty o mystery shoppingu
Béhem rozhovar se zamistnanci bylo zmigno mnoho myi o mystery shoppingu.
Mylné nazory mohou plynout z nedostatku informatvirzeni kole@ ¢i urcitych
predsudk o této meto& Nasledujici vyet rozhods neni Uplny. Zmidény jsou pouze

n¢které gipady.

Mytus 1: Vysledek utajeného nakupu je nastrojem propenalizaci bankovniho

poradce.
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Informace ziskanétpkontrolnim nakupu jsou anonymni a nemohou slokifierzekuci

bankovniho poradce. Vystup funguje jak@tm@ vazba, kterd paide odhalit rezervy a
prostor pro dalsi zlepSeni. Cenné informace, kiécg utajenym nakujpm mame, jsou
pouzivany pro dalSiist kvality sluzeb. Ve spolupraci giglusSnym kodem budou tyto

informace uziténym pomocnikem pro profesionalizaci obchodniho gedn

Mytus 2: Kontrolni ndkup se Spatnym vysledkem ovlini vySi bonugi

Vysledek neslouzi pro hledani a potrestani vina. bankovnimu poradci ukazat,
které oblasti jednani s klientem jsou dobré a lalegteba se zlepsSit, aby celkovy
dojem z nav&vy pobaiky byl klientem vniman pozitivh Samotny vysledek utajeného

nakupu je anonymni a néie tak bonusy zagstnance fimo ovlivnit.

Mytus 3: Maj p¥imy nadrizeny vi o tom, Ze jsem byl pré¥kontrolovan
Souasti vysledku neni jméno pracovnika na obchodnicpddadizenému tedy neni
zndmo jmeéno obchodnika, ale pouze informace o tkvadbchodniho jednani

za pobaku jako celek.

Mytus 4: Utajeny nakup byl adresrg objednan nadkizenym
Externi utajené nakupy provadi agentura gsema bankou. Ukolem je uskitst
prizkumy kEhem roku na vSech po#ichich bez fedem danych jmen bankovnich

poraddi. Stejreé se uskut&uji i interni utajené nakupy.

Mytus 5: Prizkum je pouze u bankovnich poradé se Spatnymi vysledky
Externi agentura nezna plany bankovnich paraat vysi jejich aktualniho ptmi.
Hlavnim aktérem kontrolniho nakupu se takzen stat nejlepsi prodejce pahy stejre

jako ten s planim vyrazi horSim.

Mytus 6: Nikdo zde nebyl, vysledek byl vytvéen nakuptim, ktery ani nevi, kde
nase pobdka je

Agentura provagjici utajené ndkupy ma velmi propracovany systémtiad svych
nakugich, aby se nemohlo stat, Ze zaznam o utajenénpoakyplni, aniz by pobiku

navstivil.
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Mytus 7: Kontroluje mé ¢lovék s mizivymi znalostmi problematiky, ktery nikdy
na podobné pozici nebyl

Utajeni nakupi jsou proskoleni pracovniky Commercia, abyddl, ¢eho si na
pobatkach vsimat. To, Ze nikdy nepracovali na pozicikoamiho poradce, je jen digh
neba’ se maji chovatipnavstveé pobalky jako opravdovi klienti, ki vétSinou o praci

bankovniho poradce také nic rdi.

Mytus 8: U dvou kolegi jiz kontrolni nakup prob éhl, nyni jsem naradé ja

Jak jiz byloteceno, bankovni poradci jsou vybirani ndhédnneni pravidlem, Ze u
kazdého se musi uskaiet kontrolni ndkup. Bhem roku se na poboe rekolikrat
opakuje a stefh se nemusi dostat na kazdého. Naopak jeden obdé¢hadiidie byt

podroben nakupu i vicekrat.

4.4.Navrh vzdélavaciho programu

Na zaklad vysledki utajenych nakupprovedenych pro ptgby vyzkumu v diplomové
praci a analyzy rozhovors bankovnimi poradci byly identifikovany oblastg které je
vhodné se za#tit v ramci dalSiho vzélavani zamistnand.
Jde o tyto oblasti:

- motivace novych zadstnand k plnéni standard kvality

- mystery shopping jako Zma vazba a jeji vyuziti pro osobni rozvoj

zamestnance

Navrh programu je @en pro nové bankovni poradce. Poradce absolvéf®lika
tydenni Skoleni a poté se integruje na @obo V této fazi fichazi v rkterych
piipadech desiluse, a pokud poradce neni dé@stateotivovan,casto odchazi z banky.
Predkladany trénink chce podifiobankovni poradce, znovu je nechat zamyslet se na
tim, co sami od sebec¢ekavaji. Je dlezité @ipomenout, Ze spateost XY velmi
podporuje mobilitu (& horizontalni, vertikaln€i geografickou), a tak je Zadouci jejich

dalSi rozvoj.
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Kapitola 3.2.2 se &nuje problematice Planovani évani. Kazdy plan by ih
obsahovat odp@di na nasledujici otazky (Vodak, a dalsi, 2007):
o Jakatémata vzdlavani je treba zajistit? — vadavani by mdlo Gcastniky

posunout vyse, k ziskani novych a zkvailithsowasnych kompetenci.

Trénink bude zagten na rozvoj soft skills (dkkych dovednosti), jako je poskytovéa
zetné vazby, komunikace. Dale se z#imna vysw¥tleni souvislosti mezi metodo
mystery shopping a 2mou vazbou a pofize zkvalitnit kompetenci Orientace

zakaznika.

ni

» Jaka budeilova skupina (astnika?

Novi bankovni poradci pro ¢any, 3 n&sice na pozici (tj. po ukéeni zkuSebni doby);

velikost skupiny 10 — 12 lidi (mnoZstvi odpovidarmpérné prijimanému poradg.

» Jakymimetodamise bude vz#lavani realizovat?

Vyuzity budou participativni vzdavaci metody tzv. akvarium a workshop.
Akvarium

Princip: skupina &astniki ¥eSi Ukol, zbyla je pozoruje a naslédmoskytuje zptnou
vazbu

Vyhody: Procvéovani techniky z§tné vazby, moznost u#fladného procwieni
vyuc¢ovanych dovednosti

Nevyhody: tréma a nervozit&astniki

Workshop

Prodiskutovani konkrétnich situaci, hledani moznytistupi k jejich pozitivnimu
zvladani

Vyhody: mozZnost vkeSeni konkrétnich pracovnich probfém

Nevyhody: naroky na facilitaci

+ Ktera vzdélavaci institucebude zvolena?

Trénink bude provash internimi odborniky.

* Kdy avramci jakéhgasového obdobi se vddvani uskuteni?
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Vzdélavani bude trvat 1 den (8 hodin), bude se opakevaavidelnych nisicnich
intervalech; v pipact potreby bude zorganizovano vicekratésitné (podle pdétu
bankovnich porad.

« Kde se vzdlavani uskuteni?

Trénink bude pfadan v internich prostorach spsiesti, v Praze

« Jakym zjisobem se bude realizovadnocenivzdlavacich aktivit

Ugastnici budou vyplovat standardizované hodnotici fornieldpo skoteni tréninku.
Uspsnost celého programu bude hodnocerigdang, v ramci internich procés

o Jaké jsowndklady na vzalavani?

Primé naklady — pracovni material, doprava, straubyaovani dastniki, mzda lektok
Neptimé naklady — pracovidas &astniki

% Detailni navrh tréninku
Cely trénink je v kompetenci lektora kurzu. Jehlb j@ (Castniky povzbudit, pochvalit,

vytknout nedostatky, byt schopen argumentovai@apné nejasnostigdvest.

Od astniki je aiekavana jak pasivni, takgdevsim aktivni &¢ast. Kombinace videa a
prezentace na strafedné a diskuze spolu s hranifizmych situaci &hem obchodniho
rozhovoru na strandruhé vyzaduje projeveni vlastniho nazoru, zamy&e nad danou

situaci, zdastréni se diskuze.

Nasleduje scértaelého dne — podrobsi rozpiscinnosti od 9:00 do 17:00 hod.

Uvodni ¢ast 9:00 — 9:20 (20 min)

Obsah:
Predstaveni agendy dne
e proc je vyuzita pra¥ forma workshopu

e procvieni problémovych situaci v praxi
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* zpétna vazba, komunikacefgdani zkuSenosti mezi kolegy

Motivaéni avod
* BaPo pro obany — velmi naréna prace, uspokojujergdevsim v dlouhodobém
horizontu — kazdodenni boj a zaraveara:ny vystup na pomysiny vrchol

» Rekapitulace, co vSe maji novi poradci za sebou

Prvni dojmy
* co poradce fekvapilo gfijemrg / co nepijemns

* na co byli trenéry fipraveni, co je naopak zaskim

Technika: Diskuze, lektor zapisuje jednotlivé body na fhipact
Prinos: Zpétna vazba pro zékladni semingro bankovni poradce, ktery absolvuji

ihned po nastupu

Role bankovniho poradce 9:20 — 10:05 (45 min)

Obsah:
» Jak vnimaji bankovni poradci svou roli?
« Jaké dlezité vlastnosti je nutné pro vykon této pozicé?mi
e VSichni jsou profilo¢ obchodnici — co se vyZaduje od obchodRiklaké
kompetence musi sfivat?
0 vnitini vybaveni vlastnostmi, schopnostmi, dovednosti
o byt motivovan k tomuto chovani
0 mit moznost toto chovani v podniku vyuzit
» Predstaveni kompetenci, které chce banka rozvijeamEstnan@ na pozici

bankovni poradce

Technika: Ugastnici zapisuji na flipchart, spolupracuji spolestavi ,idealniho*
bankovniho poradce — opravdékdo takovy existuje a je pouze tato varianta spiévn
Zadouci?

Prinos: Ziskéni znalosti o kompetencich v bance, vyuoriti dalSi rozvoj a karierovy
postup

Utajené nakupy / z@tna vazba 10:05 — 10:35 (30 min)
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Obsah:
Banka se za#tuje na kompetence, chce rozvijet schopnosti a dwatd svych
zamestnand — nutnost gjakym zpisobem tyto vykony gfit...
Mystery shopping — 2 vyznamy:
» Urovei sluzeb banky, standardy obsluhy

* Rozvoj/ zgtné vazba pro bankovniho poradce

Technika: Diskuze — jak zagstnanci vnimaji tuto metodu, agkeni myti o metod
MS, kéemu ji Ize vyuZit
* Velmi stritné seznameni; Odk4zani na informace o MS z uvidaséiminée
pro nové zaréstnance

» Mystery shopping je vyborné &mé vazba — vice v dal&sti workshopu

Prinos: Zamestnanci si upevni znalosti o metathystery shopping

Prestavka 10:35 - 10:50 (15 min)

Akvarium | — obchodni rozhovory 10:50 — 12:30 (@0 min)

» Akvarium — problémové situace — 10 mindegstavent,

¢ 3x 30 minut

Obsah: Kazdy se setkal siznymi klienty — které okamziky, situace Vas zask®
Pojdme si zahrat na reélné pregti banky — 1 dvojice bude ighravat® prodejni
rozhovor, zbylé dvojice budou hodnotit — jaké stmdg byly ¢i nebyly dodrzeny, co
Vas zaujalo, celkovy dojem ze satky

Technika: Rozdleni do g@ti dvojic, kazda dvojice zahraje jinou situacéhlem
prodejniho rozhovoru

Prinos: zpétna vazba od koléga lektora, nateni se davat Zpnou vazbu

Obéd 12:30 -13:30 (60 min)

Icebreak 13:30 — 13:45 (15 min)

Video s ukazkou ,mystery shoppingu® — Grand resttnirpana Septima
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Akvarium Il — obchodni rozhovory 13:45 — 14:45 (6 min)

* Akvarium — problémoveé situace - 2x 30 minut

Obsah: Kazdy se setkal siznymi klienty — které okamziky, situace Vas zask®
Pojdme si zahrat na realné priexti banky — 1 dvojice bude ighravat® prodejni
rozhovor, zbylé dvojice budou hodnotit — jaké stmdg byly ¢i nebyly dodrzeny, co
Vas zaujalo, celkovy dojem ze satky

Technika: Rozdleni do g@ti dvojic, kazda zahraje jinou situacéhem prodejniho
rozhovoru

Prinos: zpétna vazba od koldga lektora, nateni se davat Zpnou vazbu

Commercia a mystery shopping 14:45 — 15:15 (30im)

» Vysledky, rozbor srovnani s jinymi bankami

Pirestavka 15:15 — 15:30 (15 min)

Kou¢ink, diskuze s internim kowem 15:30 — 16:45 (75 min)

» Predstaveni kate, pozice, napkprace
» Jak vypada katink?

Technika: Diskuze, rozbor a shrnuti \Widych situaci, z§tna vazba
Prinos: poradce budeadet, jak Ize vyuzit spoluprace s internim kem

ZAver 16:45 — 17:00 (15 min)

* Motivace, shrnuti, hodnoceni (standardizovany ddkaz spol€nosti

Commercia)
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5. ZAVER

Ziskavani nebo udrzeni si naskokeg konkurenty se stalo zasadni prioritou jak firem,
tak i jednotlival, ktei se snazi o uskuteéni uspokojivé kariéry. Vz#lavani a rozvoj

zamsstnandé méa v tomto ohledu zasadni roli.

Utajené nakupy slouzi jako &pa vazba s cennymi informacemi o darovni
poskytovanych sluzeb. Nemaji za kol identifikovatika, ale pomoci bankovnimu
poradci nalézt prostor pro zlepSeni, ktery mnohaiy sievidi. Klient se tak diky kvadit

sluzeb doka stejné urovéasluzeb, & navstivi kteroukoli pohiku.

Pro¢ je kvalita tak dlezitd? Zarduje jednotnou urove obsluhy, upekuje image
instituce a pspiva ke spokojenosti klieint V neposlednfadé pomaha zastnaném

k pInéni jejich cili, za které jsou od#énovani.

Zpétnd vazba na zakladvyhodnoceni metodou mystery shoppingn@si konkrétni
vysledky, je nezavislou Zmou vazbou od ,klienta® a pozitién ovliviuje jak
zanestnand@v osobni rozvoj, tak ma i pak v globalnimeiitku pozitivni dopad na

prodej.

Poznatky z hodnoceni mystery shoppingu identifikp\alné a slabé stranky prace
bankovnich poradc Mezi ty silné discipliny pat privitani klienti, vyswtleni vyhod

produkti a ukorgeni rozhovoru.

Slabou strankou bankovnich poradgsou paradox® stzejni ¢asti prodejniho
rozhovoru. Poradci dost&® nedokazi reagovat na klientovy feliy, nejsou si jisti
s nabidkou prodult Velké nedostatky se nachéazeji v nasledném kantakénta.

Praw onen kontakt, kdy se bankovni poradcé&ppmene” potencialnimu klientovi, je
dulezity — pomaha mu ziskavat nové klienty a prodej@mduktu plnit stanovené

obchodni cile.
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Bankovni poradci jsou na své povoladippavovani kvalitd. Swdci o tom i vysoky
pocet bodi ziskany v utajenych nakupech na hodnocenych dloh. Vzdlavaci
program je koncipovan tak, aby poradcé&ipravil na uskali spojena simym
kontaktem s klientem, pomaha mu ziskat séttemi @i vyjednavani se zakaznikygiu

ho rychlému fizpusobeni se situaci. Pet produkd, které niize bankovni instituce
nabidnout je nagberné mnozstvi. JergglevSim na bankovnim poradci, jak se bude
v této oblasti ,vzdlavat®. Dopordenim z analyzy vysledkfiktivnich nakum je tak
zantieni se pedevsim na nejprobleméitjSi cast prodejniho rozhovoru a to na nabidku
produktu. Zamistnanec dokaze zvladat problémové situace, oriensg ve Skale
produkti, ale nedokdze je dostame prodat. Kladenim &Siho dirazu na samotnou

podstatu prodejniho rozhovoru je mozné vysledkpsite

Pri vyhodnocovani akce, mystery shoppingu, vySlov@jée velmi zalezi na osobnosti
obchodnika a kolektivu, ve kterém pracuje a jens mi dennim kontaktu. Osobnost
obchodnika je mysSlena, zda je spiSe @eay a nepibojny nebo extrovertni,

komunikativni a stoji si za svym nazorem.

| pfes nespornou komunikaci banky se #Zasmanci na téma mystery shopping existuje
fada myh, které koluji mezi zagstnanci. B analyze rozhovdr s gti bankovnimi
poradci na téma utajenych nakugp jejich vyuZziti, doslo k nasledujicim z&tm:
Respondenti maji informace o tom, co je tajnéhcazaka, jak a kemu je v bance
vyuzivan. Znalost této metody rost&imo unerné s délkou psobeni na pozici
bankovniho poradce. Mystery shopping je vniman ja&stroj kontroly. Seznamenim
se s vysledky utajeného nakupu &bpro 4 z 5 dotazovanych cely proces. Hodnoceni
jejich vykonu by nevyuZili pro dalSi osobni rozvdyloznost nav&vy utajeného
zakaznika fisobi jako stresujici faktor.riP,podezeni“ na prag probihajici utajeny

nakup néni poradce své chovani k lepSimu.
Na zéklad informaci ziskanych od bankovnich poradc vysledk aplikace metody

mystery shopping byl navrZzen jednodenni trénink pokovni poradce. Jeho cilem je

podpdit bankovni poradce, pomoci jim ziskat jistotu wnkcétnich situacich ip
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obchodnim rozhovoru, nait je davat a vyuzivat Znou vazbu a roz8f povedomi o

vyuzivani metody utajenych nakup

Tématem Kk diskuzi istava zfisob motivace zadstnané ke kvalitnim vykorim.
Vhodnym stimulem by mohlo byt podfemi sowtZivosti obchodnik — vyhlaSenim
nejlepSiho bankovniho poradce (je ovSem nutné &damit, Ze vysledky mystery

shopping jsou anonymni), finém odnEnouci moznosti ziskani beneiit
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7. PRILOHY

Piiloha 1

Mystery shopping - hodnotici dotaznik

Mystery shopping - hodnotici dotaznik

Pobotka:
Datum:
Nakupéi:
Kriterium Hodnoceni
Dil&i Max. paset Dilci .| Celkové
. . hodnoceni ,
ohodnoceni bodi MS hodnoceni
Celkovy soutet bodi - 35 bodi -

Bankovni poradce se postavi...

Prozékaznické chovani bankovniho poradce

1b

» usntje se a klientovi podé ruku...

1b

e predstavi se...

05D

e nabidne klientovi, aby se posadil.

1b

e Zjisti divod jeho navévy — naj.
jak Vam mohu pomoci, co pro VA
mohu uglat? Nikoliv — Co

potrebujete?

1b

4.5 bodu

Pokud je pra¥ bankovni poradce
zaneprazdin, da klientovi Gsrvem a
o¢nim kontaktem najevo, Ze ém
vi.(Pokud tato situace nenastane, klient
nebude musetekat, pak také 1 bod.

V piipad, Ze klient na pohize bude muset

¢ekat a nikdo si ho nevSimne — 0 lipd

1b

1 bod

Poradce klientovi nasloucha, pomaha mu

upiesnit jeho éekavani.

1b

1 bod




Vénuje zakaznikovi pozornost. Nezabyva se
Lo o , 2b 2 body
jinymi ¢innostmi — pditag, pisemnosti apod.
Zrekapituluje zakaznilv vyklad, o&ti si, Ze
. 1b 1 bod
spravig pochopil jeho dekavani.
Nabidne mu produkt, eventuélnarianty 1b
reSeni problému...
e se strdnym, srozumitelnym a
Uplnym vysytlenim, pr@ nabidka 1b
odpovida jeho poebam... 4 body
e vyswitli vyhody... 1b
e cenové podminky nabidky... 1b
Nepouzivé cizi slova a terminy, které nejs
. 0,5b 0,5 bodu
dostaténé srozumitelné
Preda klientovi vSechny nezbytné
| o . 1b 1 bod
dokumenty, které se tykaji nabidky.
Ujisti se, Ze mé klient jeho vizitku ... 1b
e bankovni poradce kontaktni udaje a0 A0}
na klienta
Poradce se postavi 1b
e Usmgje se a poda si s klientem ruku 1b 3 body
e rozlowi se 1b

Aktivni p Fistup ke klientovi (vybér pouze jedné

varianty)

PoZadavek byl ¥gSen, pracovnik akti¥n ib

vedl zakaznika

Pozadavek byl igSen, ale zadkaznik se b

musel bankovniho poradce dotazovat san -
Pozadavek byl \gSencast&ne, byly 1b

poskytnuty pouze dil informace

Pozadavek nebyl wgSen Ob

Celkovy dojem z prost¥edi, z poba@ky



Pracovni stl bankovniho poradce je
uspdadanygisty (klient nevidi nevhodné s
piednity — fotografie, mobilni telefon,
hrnek s ndpojem apod. 4 body

» Klient nevidi spisy jinych klierit 2b

» Ptes zidli nema poradce odlozen a0

kabat, Salu, sako apod.

Na stole je umigha jmenovka 1lb 1 bod
Prostedi pobgky je ¢isté, informa&ni letaky
] ) o 0,5b 0,5 bodu
jsou k dispozici
Pobdka je grehledr uspdadana, klient se
rychle orientuje, kde jsou pokladny, kde 0,5b 0,5 bodu
bankovni poradci apod.

Vlastni hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvod

Ucel kodexu
Zakladni principy
Prednet
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Clanky

Uvod
Prvni Kodex pravidel marketingového a socialnihakamu byl ESOMARem publikovan v roce 1948.
Nasledovala celfada kode# vypracovanych narodnimi organy a Mezinarodni obdafiomorou (ICC).

V roce 1976 se ICC a ESOMAR dohodly, Zze bude daléldréjSi mit jediny mezinarodni kodex misto
dvou rozdilnych a spatay ICC/ESOMAR Kodex byl zvi@jnén v nasledujicim roce 1977. Byl upraven a
zmodernizovan v letech 1986 a 199#nz sowasna verze jétvrtym vydanim ICC/ESOMAR Kodexu
S nepatr poznénénym nazvem.

Uginna komunikace mezi poskytovateli a gpbiteli zboZi a sluzeb vieho druhu je v moderniegposti
tim zékladnim. Existuje mnoho metod shrodavani informaci a dostupné cesty se znasobuji sjegv

a uzivanim technologii zaloZzenych na internetu datofeh interaktivnich mediich. Jednou
z nejdilezitéjSich metod shromdovani informaci je vyzkum trhu, doémoZz tento Kodex zahrnuje i
socialni vyzkum a vyzkum vejného migni. Usgich vyzkumu trhu zavisi na jehangtryhodnosti pro
vefejnost — to znamena poskytovat ¢strE, vécné a bez jakéhokoliv nezadouciho &tvani a ajmy
pro jeho @astniky. Zvéejnéni Kodexu ma podpd davéru verejnosti a ukazat, Ze odbornici ve vyzkumu

trhu maji etickou a odbornou odgmnost @i provadni vyzkumu trhu.
Zasada seberegulace, vyznamiézavadgni tohoto Kodexu, se upfatje Usgsns jiz po mnoho let.

Implementace a dodrzovani Kodexu je povazovanosuilové jako nejlepSi postup k zabezpeai
dostaténé drovié ochrany spdebitele.

Uéel kodexu

Tento Kodex je primaghnavrzen na principu seberegulace. V tomto duchodouji ICC/ESOMAR
pouzivani Kodexu ve vSech zemicktav Kodex by nil splnit nasledujici cile:

. stanovit etick& pravidla, jimiz se budou vyzkumrfbutidit;

. zvySit divéru verejnosti k vyzkumu trhu Zdaziovanim prav a zaruk, ke kterym ji tento Kodex
oprawviuje;

«  zdaraznit potebu zvlaStni odpadnosti i ziskavani nadzdrdéti a mladych lidi;

. zardit svobodu vyzkumnikm trhu @ vyhledavani, fijimani a gedavéani informaci (coz je

obsazeno ¥lanku 19 Mezinarodni listiny @lanskych a politickych prav Spojenych néipd
* minimalizovat patebu vladni a/nebo mezivladni legislativy nebo ragel

Zakladni principy

Kodex je zaloZzen na&cthto zakladnich principech:

1. Vyzkumnici trhu se budotidit vSemi gisluSnymi narodnimi a mezinarodnimi zakony.



2. Vyzkumnici trhu se budou chovat eticky a nebudmit nic, co by mohlo ohrozit p@st vyzkumu
trhu.

3. Vyzkumnici trhu budou &novat zvIlastni pozornost vyzkuim mezi étmi a mladymi lidmi.

4. Spoluprace respondénje dobrovolna a musi byt zaloZzena na odpovidajisématouci informaci o
hlavnim &elu a povaze projektu. VSechna prohlaseni kteng jgména @i ziskavani jejich souhlasu k
Gcasti musi byt dodrzena.

5. Préava respondeinfjako soukromych jediricbudou vyzkumnici trhu respektovat. Respondent hesm
byt poSkozeri nefiznivé ovlivnén jako gimy vysledek spoluprace na projektu vyzkumu trhu.

6. Vyzkumnici trhu nikdy nefipusti, aby osobni Udaje, které ziskaji v ramcijgkim vyzkumu trhu,
byly vyuzity pro jiny &el nez vyzkum trhu.

7. Vyzkumnici trhu zajisti, aby projekty &innosti byly navrzeny, provédy, zpracovany a
dokumentovany i@srg, transparentha objektivig.

8. Vyzkumnici trhu se budotidit prijatymi zasadamiestné soutze.

Predmét

Kodex je platny pro vSechny vyzkumy trhu. Bude yéh spoléné s ostatnimi ICC a ESOMAR kodexy
a pravidly, zasadami a interprétémi soustavami, dostupnymi navww.iccwbo.org nebo
WwWw.esomar.org

Kodex stanovi minimalni standardy etického chovétdré musi byt dodrzovany vSemi vyzkumniky a
klienty. Tyto standardy musi byt v souladu s plathgakony, standardy nebo pravidly, které exisaji
kazdém specifickém trhu. Informace o takovych pilaah je k dispozici v ESOMARu.

Vyklad

Kodex ma byt upldibvan ve svém smyslu stéjrako doslovi. Frijeti tohoto mezinarodniho Kodexu je
podminkowlenstvi v ESOMARu a ve vSech dalSich organizaditré oficidlr prijaly Kodex.

Definice

€) Vyzkum trhu, zahrnujici i socidlni vyzkum a vyzkum iegného miwni, je systematické
shroma#@’ovani a vyhodnocovani informaci o jednotlivcich meliganizacich za pouziti statistickych a
analytickych metod a spdalensko¥dnich aplikovanych technik zacglem porozumni zkoumanému
problému nebo na podporu rozhodovacich princéstoznost respondenhebude odkryvana uzivateh
informaci bez vyslovného souhlasu respontlergspondenty nelze kontaktovat zgelém jakéhokoliv
prodeje jako Fmy disledek poskytnuti informaci.

(b) Vyzkumnik je definovan jako jakykoliv jedine& organizace, ktera spolupracuje nelisgbi
jako konzultant na projektu vyzkumu trhieins téch, ktef pracuji na strahklienta.

(c) Klient je definovan jako jakykoliv jedine¢i organizace, ktera poptava, zptestkovavaci
uzawe smlouvu na celyi jakoukoliv ¢ast projektu vyzkumu trhu.

(d) Respondentje definovan jako jakykoliv jedine& organizace, od které jsou sbirany informace
pro projekt vyzkumu trhu bez ohledu na to, zdam W ¢i nevi nebo zda je pozadana o rozhovor.

(e) Interview (rozhovor) je definovan jako jakakoliv forma kontaktu s resgentem pro
shromazdni informaci pro tely vyzkumu trhu.



Clanky

CLANEK 1 ZAKLADNI ZASADY

@) Vyzkum trhu musi byt legalni¢estny, pravdivy a objektivni a bude veden v souladu
s odpovidajicimi #&deckymi zasadami.

(b) Vyzkumnici nebudou jednat v zadnéhipact tak, co by mohlo finést pochybnosti o vyzkumu
trhu nebo co by vedlo ke ztédivéry verejnosti k gmu.

(c) Vyzkum trhu bude realizovan s profesionalni @ginosti a v souladu se zasadatestné
soutze, jak jsou obeenptijimany v obchodnich vztazich.
(d) Vyzkum trhu bude jasnodliSen a oddlen od nevyzkumnyckinnosti wetns jakychkoliv

obchodnichéinnosti snérovanych k jednotlivym respondémt (nag. reklamy, podpory prodeje, direct
marketingu, imému prodeji atd.).

CLANEK 2 POCTIVOST

(@) Vyzkum trhu nebude zneuzivaivdru responderit nebo vyuzivat nedostatek jejich zkuSenosti
nebo znalosti.
(b) Vyzkumnici nebudouginit nepravdivd vyjateni o svych dovednostech, zkuSenostech a

¢innostech nebo o dovednostech, zkuSenostéainastech organizace, kterou zastupuiji.

CLANEK 3 PROFESIONALNI ODPO¥DNOST

(@) Spoluprace respondént projektu vyzkumu trhu je naprosto dobrovolnavgech jeho etapéach.
V okamziku zadosti o spolupraci nesmi byt wrdd omyl.
(b) Vyzkumnici musi &init vS8echna rozumna fijatelnd) opateni, aby zabezp#i, Ze respondenti

nebudou zadnym Zgobem poskozeni nebo rémivé ovlivnéni jako gimy disledek své &msti na
projektu vyzkumu trhu.
(c) Vyzkumnici nesmi bezgrodnré kritizovat jiné vyzkumniky.

CLANEK4  TRANSPARENTNOST (PRZRACNOST)

(@) Vyzkumnici se musi ihnedexistavit a oznamit jednoztr@ Gcel vyzkumu.

(b) Respondenti musi byt schopni bez obtizi zkdowad totoZznost a dobré umysly vyzkumce.

(c) Vyzkumnici musi na pozadani umoznit klientownkolu kvality skru a pdizeni udaj.

(d) Vyzkumnici poskytnou klientovi odpovidajici tegcké podrobnosti o jakémkoliv projektu
vyzkumu trhu, ktery je prodpuskut&novan.

(e) Vyzkumnici zajisti, aby projekt vyzkumu trhulmavrzen, provagh azpracovan transparertn

a objektivig, zarove byl i spravié zdokumentovan.
CLANEK 5 VLASTNICKA PRAVA

Nabidky na vyzkum trhu a cenové nabidky jsou wiastim jednotlivce nebo organizace, ktera
je vyvinula, neni-li dohodnuto jinak.

CLANEK 6 ZAZNAMOVE A POZOROVACI TECHNIKY

Respondenti musi byt informovani @éelu vyzkumu ped tim, nez zdznamové a pozorovaci
techniky jsou uzity. Vyjimku tvid vyzkumy, které probihaji na ¥&gném mist a @i kterém nejsou
shirany osobni Gdaje. Pokud si to respondésiepbude zaznam nebo jehiisfuSnacast znéena nebo
vymazana. Bez vyslovného souhlasu bude totoznsgbrelenta chréna.

CLANEK 7 OCHRANA UDAJU A SOUKROMI



(@) Ochrana soukromi

Vyzkumnici zajisti, Ze informace o ocheasoukromi respondeitje snadno dostupitelna
responderitm, od nichZ sbiraji Gdaje.

(b) Sker adaj
P¥i sbéru osobnich informaci od respondergjisti vyzkumnici, ze
. respondenti znajidel skéru a
. Ze respondenti dostanou informaci o kontraiitinosti v oblasti kvality séru dat, coz
vyzaduje i zptny kontakt na respondenta.

(c) Uzivani adaj

Osobni informace shirané a uchovavané v soulitots Kodexem musi byt:

. shirany pro specifické vyzkumn&aly a nesmi byt v zadnéntipact uzity neslditelng

s €mito &ely;

. dost&ujici, nalezité a ne némeérené ve vztahu kdglu vyzkumu, pro ktery jsou sbirany
a/nebo dale zpracovany ; a

. uchovany ne déle neZz je pozadovano peel,upro ktery jsou sbhirany a/nebo dale
zpracovany.

Vyzkumnici zajisti, aby totoZnost respondenta hytajena ped klientem. Vyzkumnik iize klientovi
scElovat respondentovy identifikovatelné osobni infan®, pokud narodni pravidla nestanokismjsi
omezeni, za¢thto podminek:

i) respondent vyslovnvyjadiil své grani a/nebo
i) respondent dal gy vyslovny souhlas a
iii) za predpokladu, Ze nebude vedena zadna obchodni akgjaitadefinovano ¢lanku 1d) vigi

nému jako giimy disledek znalosti poskytnuté informace.
(d) Bezpé&nost zpracovani

Vyzkumnik zajisti, Ze fimérena bezp&ostni opdeni budou pouzita, aby bylo zab&ao
neopravinému zpistupréni, zachazeni nebo prozrazeni osobnichiidaj

Pokud jsou osobni Udajerquiavany itetim stranam, musi byt zajsa alespd rovnocenna
Urovei bezpé&nostnich opaeni.

(e) Prava respondenta

Odpovidajici opaeni budou zabezpena, aby respondenti porozélima nmeli moznost vyuzit
Sva prava

. nezastnit se projektu vyzkumu trhu;

. odstoupit kdykoliv v piibéhu rozhovoru pro vyzkum trhu;

. pozadovat, aby jeho osobni Udaje nebyly dostumyénjiosobam; a
. smazat nebo opravit nespravna osobni Udajgouthované.

()] Preshranini transakce

Zvlastni pée musi byt ¥novana pi podpde ochras osobnich Ud&j jednotlivai, jestlize jsou
osobni Udajeiedavany ze zeénkde byla shirany, do jiné zém

KdyZz jsou Udaje zpracovany v jiné zemi, musi bydmknuty vSechny ifimérené kroky
zaji¥ujici splreni priméienych bezpinostnich opdeni a respektovani zasad ochrany tiddgsazenych
v tomto Kodexu.



CLANEK 8 DETI A MLADI LIDE

Vyzkumnici budou #novat zvlastni p& rozhovofim s dtmi a mladymi lidmi. Jest pred
zahajenim rozhovoru gtini musi byt ziskan souhlas rédinebo dosglych odpo¥dnych za a.

CLANEK 9 SDILENE (SPOLENE POUZIVANE) ROZHOVORY

Vyzkumnici musi informovat klienty, jestlize pracealizovana pro ¢ je vtémZze projektu
kombinovana nebo sdilena pro jiné klienty, anizobialili totoznostdchto klienti bez jejich souhlasu.

CLANEK 10 SPOLUPRACE (SUBKONTRAKTACE)
Vyzkumnici musi informovat klienty,ithe nez praci zahaji, wipad Ze jakékolivéast prace proéqima
byt subkontrahovdna mimo vlastni organizatfw vyuzivani jakychkoliv externich poraic Na

zadost klienta musi byt 8&na totoznost jakéhokoliv subkontraktovaného datkle.

CLANEK 11  ZVEREXNNOVANI POZNATKU

(@ Ve zpravach o vysledcich projektu vyzkumu tnusi vyzkumnici jashrozliSit mezi poznatky,
svou interpretacithto poznati a jakymikoliv dopordenimi na nich zalozenymi.

(b) Pokud jsou jakékoliv poznatky z projektu vyzkumveejiovany klientem, musi byt forma a
obsah zviejnéni poznatk konzultovana s vyzkumnikem.

(c) Vyzkumnik musi byt vzdy fipraven sdlit technické informace, nezbytné pro ohodnoceni
spravnosti zviejnénych poznatk.

(d) Vyzkumnik nesmi dovolit, aby jeho jméno byloogmo s Senim z&era projektu vyzkumu

trhu, aniz by byly iméfens podpdeny Udaji z vyzkumu.

CLANEK 12 ODPOWEDNOST

Vyzkumnici maji obecnou odp&dnost, aby zajistili, Ze vyzkum je provdve shod s timto
Kodexem a aby zajistili, Ze klienti a ostatniastrgni na vyzkumu souhlasi s tim, Zze se podrobi jeho
poZadavkm.

CLANEK 13 ZAKLADNI ZASADY

Nasledné opravy a/nebéiméiena naprava poruseni ustanoveni Kodexu athwu
skupinou je Zadouci, ale nezpfof viny.

CLANEK 14  IMPLEMENTACE (ZAVEDENI DO PRAXE)

(@ Kodex a zasady jim uchovavané bylyrbyt piijaty a implementovany (zavedeny do praxe)
narodé a mezinarod prislusSnymi mistnimi, narodnimi nebo regionalnimi exelgul&nimi organy.
Kodex by také md byt uzivan, kde je to vhodné, vSemiighuSnymi organizacemi, spdélostmi a
jednotlivci a ve vSech etapach projektu vyzkumuitrh

(b) Marketéi, vyzkumnici a klienti by se i seznamit s Kodexem a s dalSintile¥itymi mistnimi
sebereguknimi dokumenty, tykajicimi se vyzkumu trhu, aglmby se obeznamit s rozhodnutimi
prislusnych seberegwaich orgaf. Pozadavky na interpretaci zasad obsazenych wt&uotexu jsou
uloZeny interprettnimu panelu Kodexu ICC (ICC Code Interpretation é®aa komisi profesionalnich
standard ESOMARuU (ESOMAR Professional Standards Committee).



