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Uvod

Pro zpracovani své bakaldiské prace jsem si zvolila téma Mystery shopping: hodnoceni
bankovnich sluzeb z pohledu zakaznika. Diivodem pro volbu tohoto tématu pro mé byla jeho
spojitost s marketingem, o ktery se pfedevsim z praktického hlediska zajimam uz dlouhodobéji.
Diky svému zaméstnani ve firme Zkontrolujeme.cz, jsem méla moznost tuto spolecnost pozadat

0 spolupraci na bakalarské praci.

Spolecnost Zkontrolujeme.cz ma dlouholeté zkuSenosti S realizaci Mystery shoppingu.
Pti zpracovéavani zakazek od svych klienti nejprve identifikuji problémy v oblasti vztaha
se zakazniky. Diky Siroké siti vyskolenych Mystery shoppert ziskaji zpétnou vazbu
od zadkaznikd dané firmy. Na zékladé¢ zjisténych vysledkii nasledné vytvoifi manual
pro komunikaci se zdkazniky, navrhnou opatieni ke zlepSeni motiva¢niho systému zaméstnancii
a také pro danou firmu uskutecni Skoleni na miru. Déle se podili na persondlni stabilizaci firmy
a hledaji moznosti dal§iho rozvoje zaméstnanc. Firma Zkontrolujeme.Cz zajistovala
marketingovy vyzkum napiiklad pro prodejny se syry a italskymi delikatesami La Formaggeria,

vyrobce uzenin a masnych vyrobki MP Krasno nebo pro makléiskou spolecnost Allrisk.

Diky navézani této spoluprace je zpracovani praktické Casti bakalafské prace piinosem
nejen pro mé vpodobé ziskani novych znalosti a zkuSenosti, ale také pro firmu
Zkontrolujeme.cz, a to ve formé provedeni vyzkumu tzv. ,,v terénu®, nasbirani a zpracovani
aktualnich dat. Pfidanou hodnotou bakalatské prace jsou zavéreéna doporuceni pro bankovni

trh navrzena na zaklad¢ vysledku provedeného Mystery shoppingu.

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat troven bankovnich sluzeb v CR z pohledu
zdkaznika, predstavit vybrané vysledky vyzkumu a také navrhnout konkrétni doporuceni
pro bankovni trh v oblasti zakaznické zkuSenosti. Tato doporuceni budou vychazet
z ptedchoziho marketingového vyzkumu realizovaného piimo v prostfedi pobocek nékolika

bankovnich instituci piisobicich na izemi Ceské republiky.

Samotny vyzkum se tyka poboc¢ek osmnacti nasledujicich bank: Air Bank a.s.; Banka
CREDITAS as.; Ceska spofitelna, a.s.; Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.; Equa
bank a.s.; Expobank CZ a.s.; Fio banka, a.s.; BNP Paribas Personal Finance SA, odstépny zavod
(klienti znaji jako ,,Hello bank!*); Komer¢ni banka, a.s.; mBank S.A., organiza¢ni slozka;
Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s.; MONETA Money Bank, a.s.; Oberbank AG pobocka

Ceskd republika; Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (klienti znaji jako



,,Postovni spofitelna“); Raiffeisenbank a.s.; Sberbank CZ, a.s.; UniCredit Bank Czech Republic
and Slovakia, a.s.; Waldviertler Sparkasse Bank AG. Vysledky Mystery shoppingu vSak nejsou
pfifazovany k jednotlivym bankovnim institucim, ale jsou prezentovany souhrnné na Grovni
celého bankovniho trhu. Pobo¢ky zkoumanych bankovnich instituci se nachdzi v Olomouckém

a Jihomoravském kraji.

Bakalatskou praci jsem rozd¢lila na teoretickou, metodickou a praktickou ¢ast. Nejprve
jsem se zabyvala definici marketingu a vyjmenovala jsem zdroje informaci pro tuto disciplinu.
Dale jsem se zamétila na marketingovy vyzkum. Popsala jsem jeho faze, zadani a také typy dat,
ktera lze shromazdovat a dale zkoumat. Vysvétlila jsem rozdil mezi kvantitativnim
a kvalitativnim vyzkumem a uvedla jsem zakladni metody marketingového vyzkumu,
podrobné&ji metodu Mystery shoppingu, ktera je pro tuto bakalafskou praci stézejni. Je vSak
nutné podotknout, Ze kviili nedostatku literarnich prament a divéryhodnych online zdroju jsem
nemohla téma Mystery shoppingu rozebrat do patficnych detailt. Jelikoz jsem vyzkum
zamefila na zdkaznickou zkuSenost se ziskanim tveérovych produkti v bankovnich institucich,
zabyvala jsem se také bankovnimi Gvérovymi produkty a sluzbami pro nepodnikajici fyzické
osoby. Podrobngji jsem vysvétlila princip fungovani Gvéru, rozdil mezi trokovou sazbou
arocni procentni sazbou nakladu a proces ovéfovani bonity klienta. Nevynechala jsem ani popis
¢lenéni avéra podle riznych kritérii. Nedilnou soucasti mé bakalaiské prace je 1 predstaveni
nejcastéji nabizenych uvérovych produkti, jako je kontokorentni uvér, uver ke kreditni karté,

spotiebitelsky Gver, hypotecni Gveér a Gver ze stavebniho spotfeni.

Metodickou c¢ast jsem zaméfila na blizsi popis scénére, na jehoz zakladé byl uskute¢nén
fyzicky prizkum v terénu. Nasledné jsem zde predstavila dotaznik vcetné vSech jeho oddild,
tedy online objednani osobni schiizky, Givodni hovor, zahdjeni osobni schlizky, prostiedi
schiizky, analyza potieb klienta a informace o ném, ziskané informace o tivérovém produktu,
zpusob prezentace produktu a podklady ze schiizky, nabidka dalSich produktt a tah na branku,

subjektivni hodnoceni schlizky a také dosledovani obchodu.

Vysledky prizkumu jsem nasledné prezentovala Vv praktické casti bakalarské prace,
a to ve formé grafi, tabulek a komentaiti. Z dlivodu omezeného rozsahu bakalaiské prace jsem
vybrala pouze nejzajimavéjsi vysledky prizkumu, prakticka ¢ast tedy obsahuje vyhodnoceni
patnacti otazek z dotazniku. StéZejni casti mé bakalarské prace jsou zaveére¢na doporuceni,
ktera se vztahuji k jednotlivym kategoriim popsanym v dotazniku. VSechny rady a tipy vychazi

Z mych pozitivnich i negativnich zkuSenosti s pobockami jednotlivych bankovnich instituci.



|I. Teoreticka ¢ast bakalarské prace

1.  Marketing
Marketing je nedilnou soucasti kazdého podnikéni. Firma miize vyrabét sebelepsi
produkty, ale pokud o jejich existenci zakaznici nebudou védét, pak nedojde Kk jejich prodeji.

Timto zpisobem by podnik nerealizoval zisk a veskera snaha by byla zbytecna.

Dostupné zdroje uvadeji nespocet definic marketingu. VSechny vSak spojuji dva
charakteristické rysy, a to zakaznik se svymi potiebami a zisk. Cilem marketingu je tedy zjistit
potfeby a prani zdkaznikii a uspokojit je. Samoziejmosti pro podnik je pak odména

za vynaloZené Usili ve formé zisku.!

Cinnost marketingovych oddéleni ve firmach je zaloZzena na vytvaieni vztahi
se stavajicimi zakazniky a také na budovani vztahu zédkaznikl k podniku jako takovému, tedy
v marketingovém pojeti ke znacce. Pokud se firmé podaii navazat kvalitni vztahy se zakazniky
a vybudovat silnou znacku, dosahne velké konkurenéni vyhody, jelikoz tato tzv. ,,marketingova

aktiva“ jsou mnohem hodnotngj$i nez hmotny majetek firmy.2

4

urcit, kdo by mohl byt potencidlnim zdkaznikem a kdo nikoliv. Je nutné pochopit, co zdkaznici
pro svij zivot potiebuji, jaké maji preference a jaka jsou jejich ptani. Napiiklad kvalitni
araSidové maslo si pravdépodobné koupi Clovek se zajmem o zdravy zivotni styl. Jako doplnék
stravy je popularni také u sportovci. Jelikoz tato potravina pochazi z USA, budou ji v tuzemsku
znat spise zastupci mladsich generaci, kteti jsou naptiklad diky internetu a socidlnim sitim vice
obklopeni trendy ze zahrani¢i. Maslo s obsahem araSidu si vSak urcité nezakoupi Clovek, ktery
je na tento typ ofechtl alergicky. Stejné tak t€hotné Zeny se konzumaci arasidi v jakékoliv
podobé nejspiS vyhnou. Takovym zplisobem lze tedy zjistit nejen profil potencialnich
zakaznikl, ale také vytipovat skupiny lidi, ktefi o produkt nebudou mit zajem. Detailni

identifikace zdkazniki je jednim z hlavnich pilif marketingu.

! Srov. KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu, s. 19.
2 Srov. tamtéz, s. 20-21.



2.  Zdroje informaci pro marketing

Podniky pro své marketingové ucely pottebuji celou fadu aktudlnich informaci. Zdrojem
takovych udajii jsou interni data, marketing intelligence a marketingovy vyzkum.® Kazda
ze zminovanych skupin ma své vyhody i nevyhody, 1isi se od sebe napiiklad mirou dostupnosti

a naroc¢nosti ziskani téchto zdroju.

Jak uz nazev napovida, prvni skupinu tvofi vlastni informace firmy. Obchodni
a marketingové oddéleni sbira data o prodejich a transakcich, vede databaze zékazniki, vytvari
profily svych zakazniki, vyhodnocuje zadkaznickou spokojenost s kvalitou firemnich produkti
a sluzeb.* Zakaznicka podpora je v pfimém kontaktu s klienty, odpovida na jejich dotazy a fesi
problémy, a proto ji lze rovnéz povaZzovat za dulezity zdroj dat. Neékteré informace

o zékaznicich lze také vysledovat z firemniho profilu na socidlnich sitich.

Marketing intelligence je naopak zdrojem externim. Zahrnuje veskeré obecné informace
o marketingovém prostfedi a jeho vyvoji, umoznuje identifikovat nové pitileZitosti a odhalit
hrozby, které podnik obklopuji. Externi data lze ziskat z denniho tisku, odbornych ¢lankt nebo
z webovych stranek a socidlnich siti. Sbér informaci tak neni ¢asové naro¢ny a naklady jsou
nulové. Firma mize s pomoci Marketing intelligence shromaZzdit obecna data o spottebitelich,
sledovat aktualni trendy ve spoleCnosti a monitorovat &innost konkurence.® Nevyhoda
Marketing intelligence spoéiva v obecnosti ziskanych informaci. Udaje nejsou podniku
,,51t€ na miru®, nemusi mit velkou vypovidajici hodnotu, a proto mozna nebudou pro konkrétni

firmu vyuzitelné.

Poslednim diileZitym zdrojem informaci je marketingovy vyzkum, diky kterému je mozné
detailnéji poznat trh, spotiebitelské chovani a potieby zakaznikti daného podniku. Pro realizaci
marketingového vyzkumu existuje celd fada metod, jejich volba zavisi na konkrétnim typu
hledanych informaci. Jelikoz téma mé bakalaiské prace uzce souvisi s marketingovym

vyzkumem, budu se mu v nasledujicich odstavcich vénovat podrobnéji.

3 Srov. TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy, s. 13.
4 Srov. TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy, s. 13-14.
5 Srov. tamtéz, s. 14.



3. Marketingovy vyzkum

Marketingové prostfedi se neustdle proménuje, potieby zdkaznikl a jejich preference
se Vv case vyviji, a proto je nutné aktualizovat informace o zakaznicich. V minulosti lidé kladli
daraz predevs§im na nizkou cenu zbozi, kterou mohly nabidnout pouze velké firmy realizujici
uspory z rozsahu pii vysokém objemu produkce. Aktualnim trendem je spiSe podporovat malé
a stiedni podniky, které prodavaji lokélni produkty s vysokou kvalitou, berou ohled na zivotni
prostiedi a maji vstficny a ochotny pfistup ke svym zakaznikim. Kupujici sleduji pavod
jednotlivych produktl, zpisob, jakym jsou vyrabény, a naptiklad také podminky, ve kterych
zameéstnanci vyrobni firmy pracuji. Vyssi cena u kvalitnich lokalnich produktt pro zakazniky
neni prekazkou. Tento trend je typicky hlavné pro vyspélejsi zeme, podle mého nézoru tedy

jeho pfichod lze povazovat za urcity krok vpred.

Neustale se ménici marketingové prostfedi musi manazefi firem peclive sledovat, pficemz
uziteCnym nastrojem pro takovy monitoring jim muze byt pravé marketingovy vyzkum. Jedna
se o systematicky sbér, analyzu a naslednou interpretaci vysledkd vyzkumu, které tvoti podklad
pro marketingové rozhodnuti v podniku. Cilem marketingového vyzkumu je pochopeni stavu
a vyvoje trhu, ureni pozadavku a preferenci spotiebitelt. Vyzkum mize provést bud’ podnik

samotny, nebo jej miize delegovat na nékterou ze specializovanych vyzkumnych agentur.®

3.1  Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z n€kolika na sebe navazujicich fazi, pficemz kazda
je pro zdarnou realizaci vyzkumu stejné dulezitd. Prvnim krokem je definovani vyzkumného
problému. Pted zapocetim vyzkumu je nutné, aby si firma ujasnila diivod a tcel realizace
vyzkumu, tedy na jaké otazky by mély vysledky vyzkumu odpovédét, jaky problém by mél byt
vyteSen. Dals§i faze se zaméfuje na stanoveni metody vyzkumu. Zvolend metoda zavisi
predevsim na Gc¢elu vyzkumu a na mnozstvi financi a ¢asu, které je podnik ochoten na realizaci
vyzkumu vynalozit. Déle je potfeba ur€it velikost vzorku, tedy kolik respondenti bude
ve vyzkumu osloveno, a zvolit metodu vybéru respondentli. Nedilnou soucasti marketingového
vyzkumu je také sbér dat. Tato faze je vétSinou nejnakladné€jsi. Spociva ve vytvoreni dotazniku,
popf. scénafe a ve shromazd’ovani dat tzv. ,,v terénu®. Poté nésleduje analyza ziskanych dat.
V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu jsou data analyzovana prostiednictvim statistickych metod,
u kvalitativniho vyzkumu analyza dat spocivéa v sociologickém rozboru a utfidéni informaci

a ve vyvozeni zavéru. Dale jsou dosazené vysledky vyzkumu prezentovéany, a to ve forme

6 Srov. KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu, s. 84, 86.
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zaveéreCné zpravy marketingového vyzkumu a také prostfednictvim osobni prezentace
vysledkt. Predstaveni ziskanych informaci je vétSinou doplnéno doporucenimi pro zadavatele

vyzkumu, jak zjisténé vysledky vyuzit pro zefektivnéni chodu podniku.’

3.2  Zadani vyzKumu

Prvnim krokem pted zahdjenim samotného vyzkumu je sprdvna formulace zadéni
vyzkumu. Neni mozné ziskat vSechny potifebné informace, jestlize ptfesn¢ nezname diivod, ucel
a cil vyzkumu. Pokud si podnik nechava marketingovy vyzkum realizovat specializovanou
marketingovou agenturou, vhodna formulace zadani ma o to vétsi vyznam. Marketingovy
manazer muze piedejit pfipadnym nedorozuménim a zamezit plytvani zdroji tim, ze zadani

vyzkumu vénuje dostatek Casu.

Existuji celkem tii situace, ve kterych se zadavatel marketingového vyzkumu muze
nachdzet. Bud’ potiebuje znat odpovéd’ na konkrétni otdzku. Nebo pied zadavatelem stoji
obchodni, marketingovy ¢i produktovy problém, ktery je potieba vyftesit. Posledni moznou
situaci je potfeba zmapovani terénu, kdy zadavatel hleda komplexni informace o trhu,
o zakaznicich, o produktech. V této situaci se miize nachazet firma, ktera hled4 nové moznosti

svého rozvoje a expanze.®

Jako priklad konkrétni otazky lze wuvést: ,Jaké je ve€kové slozeni zakaznikl
mé firmy?*, za obchodni problém lze oznacit napt. nizky objem prodeje nového produktu,
vyzkumna otadzka by pak byla formulovana néasledovné: ,,Jak zvySit objem prodeje nového
produktu?*. V pifipad¢ potieby zmapovani terénu se zadavatel mize snazit ziskat odpoveéd
na otazku: ,,JJaky je pfistup obyvatel vychodni Evropy k nakupovéni potravin prostiednictvim

internetu?*

3.3  Data a informace v marketingovém vyzkumu

Pod pojmem ,,data” si mizeme piedstavit holé¢ udaje, které nejsou soucasti zadného
kontextu. Nelze si tedy pod nimi pfedstavit nic konkrétniho, samotna data ndm nic nefeknou.
Pokud budeme udaje prezentovat v urcitém kontextu, stanou se z nich informace, které pro nas
jiz maji mnohem vétsi vyznam a smysl. Naptiklad ¢isla 1 000, 1 200 a 1500 jsou pro nas daty,
zname tfi rizné hodnoty, ale nevime, ¢eho se tykaji. Jestlize vSak tyto udaje uvedeme

do kontextu a fekneme, ze v mésicich lednu, tnoru a bfeznu si z naSeho e-shopu objednalo

" Srov. TAHAL, Radek. Zdkladni metody sbéru primdrnich dat v marketingovém vyzkumu, s. 6-7.
8 Srov. TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy, s. 18.
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produkty 1 000, 1200 a 1 500 zakaznikl, uz se jedna o informaci, se kterou mizeme dale

pracovat.

Informace, které jsou v ramci marketingového vyzkumu shromazd’ovany, musi spliiovat
nékolik zékladnich parametrti. Informace musi byt relevantni, je tedy potfeba, aby se pifimo
vztahovala k feSenému problému. Dale je pozadovana validita neboli platnost. Dalsim
parametrem je reliabilita, kdy by opakovani stale stejnych metod mélo vést ke stejnym nebo
alespon podobnym vysledktim. Je diilezité, aby bylo mozné informace ziskat co nejrychle;i,
mély by byt pohotové. Poslednim parametrem je rentabilita informaci, naklady na jejich
zaopatieni by nemély byt ptili§ vysoké, aby se realizace marketingového vyzkumu podniku

vyplatila.®

Data mizeme roz€lenit podle riiznych kritérii do nékolika kategorii. RozliSujeme data
tvrdd a meékka, interni a externi, primarni a sekundarni. Konkrétnimu vysvétleni jednotlivych

datovych skupin budou vénovany nasledujici odstavce.

3.3.1 Tvrda a mékka data

Veskera data, ktera jsou soucasti firemnich databazi a informacnich systému podniku, jsou
oznacovana jako tvrda. Jedna se naptiklad o data vyjadiujici mnoZzstvi jednotlivych produkti,
frekvenci navstév zdkazniki a pocet opakovanych nakuptli. Diky automatizovanému zpracovani
jsou tvrda data velmi spolehliva a pfesnd, jelikoZ nepodléhaji subjektivnimu pohledu lidi
a pfipadnym chybam zptisobenym lidskym faktorem. Napiiklad data o poctu obyvatel, jejich
véku a pohlavi, ktera jsou zvefejiiovana ve zpravach Ceského statistického tfadu, lze také
povazovat za tvrda, jelikoz byla shromazdéna z celého zakladniho souboru. Mékka data jsou
ziskavana dotazovanim respondentli nebo pozorovanim urcitych jevi. Na rozdil od tvrdych dat

tak vyjadiuji subjektivni postoje a nazory osob.

3.3.2 Interni a externi data

Jak uz nazev napovid4d, interni data jsou uchovavdna uvnitft firmy,
a to ve vnitropodnikovych databazich a informacnich systémech. K ziskani téchto dat podnik
musel vynaloZzit vlastni Usili a zdroje. Pfikladem mohou byt po€ty navstévnikll firemnich
webovych stranek ¢i e-shopu. Podnik by vSak mél zkoumat i své vnéjsi okoli, pro udrzeni

pozice na trhu je to vice nez zadouci. Data zaopatiena prizkumem okolniho prostfedi firmy

% Srov. HALEK, Vitézslav. Management a marketing, s. 178.
10 Srov. TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy, s. 26-21.
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oznacujeme jako externi. Jsou ziskdvana sledovanim vyvoje a aktualnich trendd trhu,

makroekonomickych veli¢in a preferenci a potieb stavajicich i potencialnich zdkaznikd. '

3.3.3 Primarni a sekundarni data

Realizace marketingového vyzkumu je z hlediska ¢asu a financi ndro¢na, proto je uzite¢né
si vzdy nejprve overit, zda k feSenému problému jiz existuji sekundarni data. Ta byla
V minulosti shromézdéna jinym subjektem pro feSeni jeho problému, je tedy nutné
si je prizpusobit pro své vlastni potieby. Firma u sekundéarnich dat musi vzit v ivahu také jejich
moznou zastaralost. Zdroje sekundarnich dat jsou pro podnik volné dostupné, pti¢emz Cerpat
lze bud’ z vnitropodnikovych dat, nebo z dat externich. Mezi interni zdroje sekundarnich dat
patii naptiklad vykazy ziski a ztrat, rozpoCty, plany prodeje, plany vyroby, databaze zdkaznik,
korespondence se zékazniky, reklamacni protokoly apod. Externimi zdroji dat jsou zpravy
statistickych ufadl, dokumenty vladnich organi, legislativa, publikace vydané hospodarskymi

komorami, noviny, Casopisy, katalogy, data marketingovych agentur, internet a dalsi.

Jestlize jsou sekundarni data nedosazitelnd, popi. nevhodnd, dal$im postupem je ziskani
dat primarnich, ktera jsou nové, zaméfend na konkrétni feSeny problém a ,,usitd na miru®
potiebam zadavatele marketingového vyzkumu. Priméarni data jsou aktudlni a konkrétni,
na druhou stranu je na jejich ziskani nutné vynaloZit ndklady a vysledky vyzkumu jsou
K dispozici az po urcité dobé. Také primarni zdroje dat 1ze rozd€lit na vnitini a vngjsi. Vnitinimi
zdroji se rozumi osoby pusobici uvnitt firmy, jako jsou manazeti a dalsi zaméstnanci podniku.
Do vn¢jsich zdrojii 1ze zaradit subjekty, které se pohybuji v okoli firmy, tedy zakazniky,

dodavatele, konkurenci, vefejnost a riizné experty a konzultanty.?

3.4  Déleni marketingového vyzkumu
V nasledujicim textu bude vysvétlen rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim

vyzkumem. Pro vétsi nazornost budou uvedeny také priklady obou druhi vyzkumd.

34.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkum se zabyva Cetnosti zkoumanych jevl, typicky tedy odpovida
na otazku ,,Kolik?*. Diky velkému vzorku respondentli zapojenych do vyzkumu lze ziskana

data statisticky zpracovat a zobecnit je na celou populaci.® Za kvantitativni data lze oznagit

1 Srov. TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. postupy, metody, trendy, s. 27.

12 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu, S. 53-57.
13 Srov. KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu, s. 92-93.
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pocet zakaznik, ktefi v roce 2020 uskutecnili nakup ve firemnim e-shopu, nebo mnozstvi osob,

jimz se zobrazila reklama na nové uvedeny produkt.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je naopak podrobné pochopeni pfi¢in a vztahli mezi
jednotlivymi jevy. Tento vyzkum se snazi najit odpovéd na otdzku ,,Proc?“. Kvalitativni
vyzkum jde vice do hloubky, z toho diivodu je vybiran pouze maly vzorek respondentil. Ziskané
vysledky nelze zobecnit na celek.* Otazky pokladané v ramci kvalitativniho vyzkumu mohou
vypadat nasledovné: ,,Pro¢ spotiebitelé upiednostiiuji vyrobek A pied vyrobkem B? Jak
je firemni znacka vnimana ze strany zakaznik? Jaka je motivace spotiebiteltl k ndkupu nového

produktu?“

3.5 Ziakladni metody marketingového vyzkumu

Nejcastéji se pro potieby sbéru primarnich dat vyuziva metoda dotazovani. Z hlediska
zpisobu realizace rozliSujeme dotazovani osobni, telefonické a online. Teorie uvadi navic jeste
pisemné dotazovani, to se vSak v dnesni dob¢ pouziva jen malokdy, diky digitalizaci a rozvoji

informacnich technologii je upfednostiiovano online dotazovani.

Jak uz zndzvu vyplyva, osobni dotazovani spociva v osobnim kontaktu tazatele
dalsi otazky podle aktualniho vyvoje setkani, pracovat naptiklad i se vzorky produkt, vysvétlit
ptipadné nejasnosti v otdzkach a docilit tim vétsi vypovidaci schopnosti vyzkumu. Osobni
dotazovani Ize navic spojit také s pozorovanim, a to diky moznosti sledovat reakce respondenta
na jednotlivé otazky. Tento typ dotazovani v§ak ma i své nevyhody. Ziskané informace mohou
byt zkreslené osobou tazatele, naptiklad kviili rozdilné intonaci pfi pokladani otazek, nebo kvili
improvizaci tazatele. Pii osobnim setkdni respondent pravdépodobné¢ bude mit zdbrany
odpovidat na citlivé otdzky, moZna se bude snazit n€které nepiijemné informace zatajit
a vykreslit popisované skutecnosti v lepSim svétle, nebo si nedovoli projevit negativni postoj
¢i nesouhlas. S osobnim dotazovanim se poji také relativné vysoké ndklady, jelikoz pted
zahajenim vyzkumu je nutné tazateli nejprve poskytnout Skoleni, dale mu odvedenou praci
zaplatit a urcity Cas vénovat 1 kontrole tazatele, aby si neusnadiioval praci nahodilym

vypliiovanim dotaznik.

Vyhodou telefonického dotazovani je uspora ¢asu a nakladi. Na druhou stranu vSak neni

mozné sledovat bezprostfedni reakce respondenta.’® Pro realizitora vyzkumu je v dnesni dobé

14 Srov. tamtéz, s. 92-93.
15 Srov. KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu, s. 98-99.
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tézké najit ochotné respondenty, vétSina lidi volajici tazatele odbyva, nemaji na odpovidani ¢as

ani chut’, poptipad¢ ptichozi hovor od neznamého telefonniho ¢isla viibec nepfijmou.

Online dotazovani patii mezi nejrozsifenéjsi techniky marketingového vyzkumu.
Duvodem je ptfedevs§im jeho jednoduchost, a to jak pro respondenta, tak i pro tazatele.
Respondent ma na odpovidani dostatek ¢asu, dotaznik miize vyplnit z pohodli domova a nemusi
kvali jeho odeslani chodit na postu. Tazatel si miize vyrazné uSetfit praci a ucinit dotaznik
zajimave¢j$im, a to vyuzitim online nastroju pro tvorbu dotazniku s fadou uzite¢nych funkci.
Tyto nastroje jsou nabizeny bud’ v zakladni verzi bezplatng, nebo jsou zpoplatnény dle riznych
tarifil v zavislosti na poctu rozsifujicich funkci. Do online dotazniku lze zaradit rizné formy
odpovédi na otdzky diky rozbalovacim nabidkdm, Skalam, moZznosti fazeni polozek tazenim
mysi, nebo hodnoceni pomoci poc¢tu hvézd. Nékteré otazky mohou byt oznaceny jako povinné,
bez jejich vyplnéni neni odeslani dotazniku umoznéno. Pokud je vyzkum cilen na respondenty
ruznych narodnosti, existuje zde moznost volby jazyka dotazniku. Tazatel také mize za ucelem
zatraktivnéni vypliovani vkladat do dotazniku obrazky a videa. Webové platformy umoziuji
rozeslani pozvének k vyplnéni dotazniku na e-mailové adresy respondentli. Zavérecné
vyhodnocovani vysledkt je velmi jednoduché diky moznosti automatického vytvareni tabulek
a grafli. Online dotazovani ma vSak i své nevyhody. Kvili chybéjicimu kontaktu mezi
respondentem a tazatelem nelze pokladat dopliujici otazky a v piipad¢ potieby upfesnovat
je dotaznik uréen. Podle dat zvefejnénych na Ceském statistickém tfadu internet denné nebo
téméF denné pouziva 73,2 % 0sob v CR starsich 16 let. Nejvice internet na denni bazi pouzivaji
studenti (99,4 %), nejméné pak starobni diichodci (29,9 %).1® Ze statistiky tedy vyplyva,
ze nejvhodnéjSimi adepty pro vypliiovani online dotaznikli jsou studenti, u respondentil

pokrocilého véku je lepsi vyuzit metodu osobniho nebo telefonického dotazovani.

Dalsi metodou marketingového vyzkumu je pozorovani, tedy zamérné a piedem
promyslené sledovani chovani lidi. Stejn¢ jako u dotazovani je potieba si pfed zahijenim
pozorovani nejprve piipravit veskeré podklady. Pozorovani totiz neni realizovano nahodile,
ale probihd na zékladé¢ pfedem vytvofen¢ho scénafe, ve kterém je uvedeno, jak
se ma pozorovatel chovat, jakou roli ma ,,hrat“, na jaké skute¢nosti ma zaméfit svou pozornost.
Dal8im dilezitym dokumentem je formulat, prostfednictvim kterého pozorovatel zaznamenéava

pribéh pozorovani a zjisténé informace. Neékdy je vhodné pozorovani zkombinovat

16 Cesky statisticky ufad: ,,0soby v CR pouzivajici internet [online].
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s dotazovanim, kdy nejprve je sledovano chovani zakaznikii a nasledné je s nimi proveden
rozhovor. Diky tomu jsou vysledky vyzkumu obohaceny také o subjektivni nazory a postoje
zakaznika.!” Na principu pozorovani je zaloZen také Mystery shopping, prostfednictvim
kterého byla realizovana prakticka ¢ast bakalarské prace, proto tomuto tématu bude vénovana

samostatna kapitola.

Posledni metodu marketingového vyzkumu ptedstavuje experiment. Pouziva se zejména
v piipadech, kdy potiebujeme zjistit, jak by se zakaznici v budoucnu zachovali v urcité
hypotetické situaci. Nezbytnym ptedpokladem pro realizaci kazdého experimentu je existence
experimentalni a kontrolni skupiny osob. Experimentdlni vzorek je vystaven novym
podminkam a sleduje se reakce osob na danou zménu. Druhd zminovand skupina slouZzi
ke kontrole a zjisténi, jaké je ve sledovaném obdobi bézné chovani zadkazniki, ktefi
experimentu podrobeni nejsou. Timto jednoduchym zpisobem jsou ziskané vysledky vyzkumu
,,0Cistény*“ od piasobeni externich vlivi, které srealizaci experimentu vibec nesouvisi.
Experiment je napiiklad vhodné realizovat, pokud chceme zjistit reakci zdkaznik na zménu
oteviraci doby, nebo jak bude ovlivnéno chovani zdkaznikl pfi zavedeni nového systému

rozmisténi zbozi na prodejné.®

3.6  Mystery shopping

Mystery shopping spociva v hodnoceni kvality zdkaznického servisu. Tato metoda
kombinuje prvky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, jelikoZ cilem je nejen zjistit Cetnost
jevu, ale také subjektivni vnimani a pocity zdkaznika. Pouziva se pfedev$im u maloobchodnich
prodejen vyrobkl, u firem poskytujicich sluzby, ale také u e-shopi. Kromé vyzkumi
realizovanych v kamennych pobockach tak 1ze Mystery shopping uskutecnit i prostiednictvim
telefonu  vpodobé tzv. ,Mystery calling“, nebo spomoci e-mailu, tedy
tzv. ,,Mystery mailing“.!® Realizace Mystery shoppingu je efektivni viude tam, kde je dilezité
zkoumat thel pohledu zékaznikli na poskytované sluzby. Krom¢ prodejen to tedy mohou byt
napiiklad i banky a dalsi instituce poskytujici finan¢ni sluzby, autosalony, letecké spole¢nosti,

hotely, restaurace, fitness centra, 14zng, call centra, divadla nebo koncerty.?°

Vys$i mira plisobeni firem v online prostfedi dala moznost vzniku také dal§im druhtim

Mystery shoppingu. Mystery delivery se zaméfuje na hodnoceni procesu dodani produktu

17 Srov. TAHAL, Radek. Zdkladni metody sbéru primdrnich dat v marketingovém vyzkumu, s. 14.
18 Srov. TAHAL, Radek. Zdkladni metody sbéru primdrnich dat v marketingovém vyzkumu, s. 16.
19 Srov. TAHAL, Radek. Marketingovy vizkum: postupy, metody, trendy, s. 182.

2 Job Monkey: ,,Mystery Shopping Quick Facts“ [online].
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kuryri spolec¢nosti. Online Mystery sleduje urovenn online komunikace firmy se zakazniky
prostiednictvim webovych stranek, chatu, infolinky, aplikaci, ale i socidlnich siti. DalSim
odvétvim je E-shop Mystery, které se zabyva hodnocenim celého procesu nakupu na e-shopu,
tedy od samotné objednavky produktu az po obdrzeni zasilky. Jako reakce na pandemii
covid-19 marketingové agentury zacaly realizovat také tzv. Mystery covid, ktery za ticelem
ochrany zdkaznika sleduje, zda zaméstnanci v provozovnach dodrzuji aktualné platna
hygienickd opatieni, jako noSeni ochrany ust a nosu, popfipad¢ instalaci plexiskel, dale
pravidelnou dezinfekci povrchii nebo zabezpeCeni dezinfekce pro zakazniky u vstupu

do provozovny.?!

Fyzickou realizaci vyzkumu zajistuje tzv. Mystery shopper, neboli tajny zékaznik, ktery
zkouma nejen vykon prodejcii, poradcli nebo zaméstnanci, ale také prostedi ndkupu/schiizky
a celkovy dojem znavstévy. Vyhodou tohoto typu vyzkumu je skutecnost, ze subjekty
zkoumani nevi, Ze jsou kontrolovany a hodnoceny, tudiz ukazuji své obvyklé chovani.

Vysledky vyzkumu jsou tedy vérohodné.

Néavstéva tajného zdkaznika méa podobu bézného ndkupu. Vyzkumnik v roli zdkaznika
pfijde do prodejny/pobocky a projevi zajem o urcity produkt nebo sluzbu. Tajny zdkaznik
by se mél chovat zcela pfirozené a vérohodné a mél by vétsinu aktivity nechat na prodejci.
Sledovan je nejen vykon, ochota a vstficnost prodejce, ale i firemni standardy obsluhy, prostfedi
prodejny/pobocky a celkovy dojem z navstévy. Pro Gcely zjiSténi informaci o celém procesu
nakupu mnohdy dojde k zakoupeni pozadovaného vyrobku nebo sluzby. Kromé nakupu zbozi
nebo sluzeb lze vSak pomoci Mystery shoppingu také zkoumat Grovenl procesu vyfizovani
reklamaci a stiznosti na jednotlivych pobockéch. Po fyzickém provedeni vyzkumu je tkolem
tajného zakaznika peclivé vyplnit dotaznik, jehoZ vysledky jsou déle zpracovavany vyzkumnou

agenturou.

Vyhodou tohoto typu marketingového vyzkumu je ziskani objektivnich informaci o irovni
zakaznickych sluzeb dané firmy. Diky Mystery shoppingu mohou majitelé podnikl kontrolovat
a hodnotit chovani svych zaméstnancl k zakaznikiim a v pfipad€ potieby zajistit specialni
Skoleni pro efektivni rozvoj pracovnikll. Pokud se zjisti, ze nektefi firemni zaméstnanci nejsou
schopni piesvédcCit zdkazniky ke koupi produktli nebo k vyuziti sluzeb, lze na zlepSeni
prodejnich dovednosti pracovnikti dale pracovat, popfipadé zavést motivacni systém odmeén

zavisly na poctu prodeji. Timto zplisobem pak doje také ke zvySeni vykonu firmy. Nesporny

2L Market Vision: ,,Zjistujte kvalitu Vasich sluzeb riiznymi kandly* [online].
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ptinos Mystery shoppingu a naslednych opatieni tkvi pfedev§im ve zvySeni spokojenosti
stavajicich klient. Lep$i image podniku pak zapficini ziskani novych zakaznikd. Zadavatel
vSak nemusi marketingovy vyzkum cilit pouze na svou firmu, ale mize také pozadovat
uskutecnit tzv. benchmarking, tedy vyhodnotit zkuSenost zdkazniki s jinymi firmami a zjistit,

které faktory zapficinuji spokojenost klienti se servisem vSech podnikll ptsobicich na trhu.

Dal8im krokem je pak vyuziti pfikladii dobré praxe ve vlastni firmé.

Nejen kvalitni provedeni vyzkumu ma vliv na ziskani uzitecnych informaci. Kli¢ova
je také ptiprava pted zahdjenim realizace Mystery shoppingu spocivajici v detailnim zpracovani
scénare, jimz se tajni zédkaznici budou fidit, a ve vytvoreni podrobného dotazniku, ktery bude
slouzit k zaznamendni pribéhu jednotlivych ndvstév tajnych zdkaznik. Podrobné&jsi popis
konkrétniho scénafe a dotazniku bude obsazen v metodice této bakaldiské prace. Dale
se vyzaduje podrobnéd znalost dotazniku i scénafe ze strany tajnych zakazniki, aby piesné

vedéli, jak se chovat a na co zaméfit svou pozornost.

Podrobny popis pribchu konkrétniho Mystery shoppingu a vzorové Sablony scénaie

a dotazniku jsou soucasti metodické Casti této bakalarské prace.
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4.  Bankovni tvérové produkty a sluzby pro nepodnikajici fyzické osoby

Jelikoz bude prakticka ¢ast této bakalarské prace zaméfena na realizaci Mystery shoppingu
V bankovnich institucich a pozadavek klienta bude smeéfovat na ziskani kontokorentu,
popiipad¢ jiného tuvérového produktu, nejprve je dilezité vysvétlit princip fungovani
uvérovych produktl a popsat uvérové produkty, které banky fyzickym nepodnikajicim osobam

nabizi nejcastéji.

V obecné rovin¢ uvér predstavuje zapujeni financnich prostfedkti a moznost s nimi
disponovat. Naproti tomu se s avérem poji i zavazek dluznika vratit po sjednané dobé¢ finance
zpét veriteli, a to véetné odmény za zapijceni v podobé troku. V piipadé uzavieni ivérové
smlouvy mezi bankou a klientem tak finan¢ni instituci vzniké pohleddvka za klientem, ktera
se skladd ze samotné jistiny Uveru a dale také z ceny za poskytnuti véru. V cené je pak
zahrnuty trok a poplatky.??> Mezi nejcast&jsi poplatky patii naptiklad poplatky za sjednani
a vedeni uveérového produktu, poplatky za zménu vySe uvérového limitu nebo poplatky

za zruseni uveérového produktu.

Pro klienty zajimajici se o tvérové produkty je nezbytné znat rozdil mezi urokovou sazbou
a RPSN. Urokova sazba predstavuje procentni vyjadieni urokové miry, pfiemz trokova mira
znac¢i pomér mezi jistinou uvéru a urokem. Z pohledu banky tGrokova sazba obsahuje tfi slozky,
a to infla¢ni, nadkladovou a rizikovou. Infla¢ni slozka slouZi k pokryti ztrat ze znehodnocovani
penéz v Case. Banka pro ziskdni zdroji pro financovani tivérit musi vynalozit urcité¢ naklady,
coz vyjadiuje nakladova slozka. JelikoZ se po uzavieni uvérové smlouvy a Cerpani uvéru
klientem muze stat, ze klient nebude schopny splacet, existuje také rizikova slozka, ktera
ukazatelem je vSak pro klienta RPSN, tedy ro¢ni procentni sazba nékladi. RPSN vyjadiuje
procentualni podil ze zapiij¢ené Castky, ktery je klient povinen splatit za jeden rok trvani avéru.
Jedna se tedy o celkové naklady Givéru, kromé tirokové sazby jsou to také poplatky a ptipadné

pojisténi.?

Pted poskytnutim uvéru klientovi si banka nejprve dikladné provéii bonitu klienta, tedy
jeho schopnost tvér splacet. Bankovni poradci o klientech zjist'uji nejen osobni udaje, ale také

jejich financ¢ni situaci, tedy jestli jsou zaméstnani, zda se jedna o hlavni pracovni pomér, nebo

0 dohodu o provedeni prace, popiipadé¢ o dohodu o pracovni ¢innosti. V piipad€ hlavniho

22 Srov. MELUZIN, Tomas a Vaclav ZEMAN. Bankovni produkty a sluzby, s. 64-65.
2 Srov. SOUKAL, Ivan. Ekonomickd gramotnost, s. 191, 195.
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pracovniho pomeéru se déle klientl ptaji, jestli maji smlouvu na dobu urc¢itou nebo neurcitou.
Klient musi dolozit také potvrzeni zaméstnavatele o vysi pracovniho pfijmu zaméstnance.
Obvykle se bankovni poradci klientt ptaji i na jejich vydaje. Bonita klienta je dale posuzovana
prostiednictvim bankovnich a nebankovnich registri, diky kterym banka ziskd prehled
o ptipadnych dalSich zadvazcich klienta u jinych spolecnosti. V ptipad¢, ze klient uz ma néjakou
uvérovou historii, banka si v registrech miize jednoduchym zptisobem ovéfit platebni moralku

klienta, tedy jak v minulosti splacel své zavazky.

Uvéry se obvykle ¢leni podle doby splatnosti na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé,
pricemz kratkodoby uvér je poskytovan na obdobi do 1 roku, sttednédoby od 1 roku do 4 let
a za dlouhodoby je povazovan uvér splatny v ¢asovém horizontu vice nez 4 let. Déle 1ze avéry
délit dle objektu na tcelové a neticelové, nebo s ohledem na zajisténi ivéru urcitou zastavou
na zajisténé a nezajisténé.?* V ramci Gvérovych produkti nabizi banky fyzickym osobam
nejcastéji kontokorentni uvér, kreditni kartu, spotfebitelsky uvér, hypote¢ni Gveér a uveér
ze stavebniho spofeni. Jednotlivé typy téchto uvért budou podrobnéji popsany v nésledujicich

odstavcich.

Kontokorentni uvér neboli povolené piecerpani uctu, je produkt fungujici spolecné
s béznym uctem. Umoziuje klientovi €erpat ze svého uctu vice finan¢nich prostiedki, nez kolik
tam ma ve skutecnosti k dispozici, ptj¢i si tedy finance od banky. Maximalni vySe finan¢nich
prostiedki, kterou je banka ochotna klientovi zaptijcit, je definovana pomoci uvérového ramce.
Tento Uvér patii mezi kratkodobé uvéry se splatnosti do 1 roku, je netdelovy a nezajistény.?
Nejcastéji klienti pouzivaji kontokorentni tivéry jako rezervu v pfipad€ nahlého vypadku piijmui
a nutnosti uhrazeni veskerych mési¢nich plateb spojenych s chodem domécnosti, nebo je maji
ziizené pro ptipad nenadalych vydajt. Tento typ Gvéru je vhodny spise pro kratkodobou potiebu
pokryti finan¢nich prostfedkli s vidinou jejich brzké thrady, jelikoz v piipadé nedodrzeni
stanovené doby splatnosti je klient sankciovan vysokou urokovou sazbou. Nékteré banky jsou
ochotny povolit pfecerpani Gctu pouze stavajicim klientm, kteti u nich maji bézny ucet vedeny
jiz n€kolik mésicti, popft. let, jelikoz jsou schopny z jednotlivych transakci a pohybti na uctu

vyvodit platebni moralku svych klientd.

Uvér ke kreditni karté umoziuje klientovi pii vybéru z bankomatu nebo pii placeni

za zboZzi a sluzby Cerpat penize banky, je to tedy forma kratkodobé ptij¢ky. Opét se jedna

24 Srov. MELUZIN, Tomas a Vaclav ZEMAN. Bankovni produkty a sluzby, s. 65.
% Srov. SOUKAL, Ivan. Ekonomickda gramotnost, s. 213.
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o neucelovy a nezajistény uvérovy produkt. Patii také do kategorie revolvingovych uvéri,
jelikoz se po jeho Cerpani a nasledném splaceni automaticky obnovuje, a to bez nutnosti
uzavieni uveéroveé smlouvy. Velkou vyhodou pro klienty s dobrou platebni moralkou je moznost
splaceni zaptijcenych financi v pribéhu bezirocného obdobi, obvykle se jedna zhruba o 35 dni,
nékdy az o 50 dni. V takovém piipadé pak klient neplati zadny trok. Na druhou stranu
pfi nedodrzeni splatky v rdmci bezirocného obdobi banky stanovuji vysoké sankéni Grokoveé
sazby.?® Proto je kreditni karta opét doporucovana jen na kratkodobé pokryti nedostatku
finan¢nich prostfedki. Nékteré banky ke kreditnim kartam nabizi rizné vyhody, jako napiiklad
prodlouzend zaruka pii zakoupeni urCitého typu zbozi, slevy pifi nakupu u partnerskych

spole¢nosti bank nebo vraceni urcité procentualni hodnoty nakupu zakaznikovi zpét.

Spotiebitelsky uvér ma na rozdil od predchozich typti uvérovych produktl jednorazovy
charakter. Mize byt ucelovy i neucelovy. Z asového hlediska existuji spotiebitelské uvéry
kratkodobé, poptipad¢ sttednédobé. Pro Cerpani spotiebitelského tvéru klient nemusi davat
zadnou zastavu. Rozdil oproti kontokorentnimu tvéru spociva v delsi dobé splatnosti, vy$sim
a v jeho silach je splacet tvér postupné po menSich ¢astkach, je pro néj spotiebitelsky tvér

nejvhodné;jsi.

Co se tyka financovani bytovych potieb, ¢asto je vyuzivan hypote¢ni Gvér. Jedna se o tivér
dlouhodoby, doba splatnosti u u¢elovych hypoték se obvykle pohybuje kolem 20 let, neucelové
hypotéky maji dobu splatnosti nizsi, a to napiiklad 5-10 let. Banky uzavieni hypote¢niho Gvéru
podmifiuji zajisténim zastavnim pravem k nemovitosti, aby mohly v ptipadé neschopnosti
klienta splacet ptistoupit k drazb& nemovitosti a timto zpisobem zajistit splaceni dluzné ¢astky.
Ugelovy hypoteéni avér Ize obvykle vyuzit pouze na réizné druhy investic do nemovitosti, jako
je naptiklad koupé nemovitosti a vybaveni domdacnosti, vystavba nemovitosti, rekonstrukce,
oprava, modernizace, koup¢ stavebni parcely, koupé druzstevniho bytu, splaceni uvéru
cerpané¢ho za Ucelem investice do nemovitosti. Moznost financovani hypote¢nim uvérem
se vztahuje 1 na nemovité ptisluSenstvi, jako je naptiklad garaz nebo sauna. Hypote¢ni uvér Ize
Cerpat 1 v ptipad¢ dédického tizeni, kdy je pro vlastnictvi celé nemovitosti nutné vyplatit ostatni
dédice. Stejny postup lze uplatnit také pfi vypotfadani spole¢ného jméni manzelt. Hypotecni
uveér se podstatné lisi od ptedchozich typli uvért, a to zejména vysi tirokové sazby. Po uzavieni

uveéroveé smlouvy sice nastava tzv. fixaéni obdobi, kdy je urok i anuitni splatka konstantni, poté

% Srov. SOUKAL, Ivan. Ekonomickd gramotnost, s. 212-213.
27 Srov. tamtéz, s. 213.
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se vSak urokové sazby i anuity mohou podle aktudlniho vyvoje na trhu zménit, a tedy nastane
nové fixacni obdobi. Kromé splatek ve formé konstantnich anuit po urcité fixaéni obdobi
existuji 1 dals$i systémy splaceni. Klient si mize zvolit také hypotéku s degresivnim,
progresivnim nebo s variabilnim splacenim. Pokud klientovi vyhovuje vér umotovat zpocatku
na urocich, je pro néj nejvhodnéjsi hypotecni tver s degresivnim splacenim. Muze se vsak stat,
ze klient ma v dob€ uzavieni hypotecniho uvéru k dispozici pouze malé mnozstvi finan¢nich
prostiedkt, pro takového klienta je pak uréeny hypotecni Gvér s progresivnim splacenim, kdy
nejprve je vySe anuit nizka a postupné se zvySuje. Nevyhodou je vyssi celkova suma urokd.
Hypotecni Gvér s variabilnim splacenim se vyznacuje variabilitou urokové sazby. Ta se mize
ménit, a to v zavislosti na trokovych sazbach vyhlasovanych Ceskou narodni bankou.?
Pramérné ceny nemovitosti se dle dat Ceského statistického tfadu v poslednich letech zvysuji.
Mezi roky 2014-2016 byla priméra kupni cena za 1 m® rodinného domu 2 482 K& a kupni
cena za m? bytu 19 750 K&. V letech 2017-2019 se primérna kupni cena za 1 m? rodinného
domu zvysila na 2 645 K& a rostouci trend zaznamenala i primérna kupni cena za m? bytu,
ktera piedstavovala 26 514 K&.2° Uvedena &isla ukazuji, Ze zejména pro mladé rodiny
koupi nemovitosti v odlehlejsi ¢asti mésta, popiipad€ na vesnici, nebo praveé vyuzitim moznosti
uzavieni hypote¢niho tvéru. Takové feSeni vSak neni vhodné pro vSechny, jelikoZ i v ptipadé

zapujceni financi od banky je nutné mensi ¢ast ceny nemovitosti financovat z vlastnich zdroj.

Vedle hypotecniho tivéru existuje 1 uver ze stavebniho spotfeni, ktery se rovnéz vyznacuje
dlouhodobym charakterem a zajiSténim zastavnim pravem k nemovitosti a je urcen
Kk financovani bytovych potieb. Rozdil mezi témito produkty spociva ve vysi urokovych sazeb
v pritbéhu splaceni uvéru. Uvér ze stavebniho spofeni ma po celou dobu neménnou trokovou
sazbu. Tento tveérovy produkt je spojen se stavebnim spofenim, pficemz tvér mize byt pfiznan
az po 2 letech spofeni, pfi dosaZeni cilové ¢astky stavebniho spoteni, popiipadé urcitého
procenta z cilové castky a hodnoticiho ¢isla. Pro preklenuti obdobi, béhem kterého klient
nespliiuje kritéria, slouzi pteklenovaci Gvér. V tomto piipadé klient spofi v ramci svého
stavebniho spofeni a splaci pouze urok z dohodnuté ¢astky, a to az do té doby, nez naspofi celou

tuto ¢astku. Poté je klientovi pfiznan Gvér ze stavebniho spoteni.®

28 Srov. SOUKAL, Ivan. Ekonomickd gramotnost, s. 214-215.
2 Cesky statisticky Gfad: ,,Priimérné ceny nemovitosti - vybrané vizemi“ [online].
30 Srov. SOUKAL, Ivan. Ekonomickd gramotnost, s. 216.
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1. Metodicka ¢ast bakalarské prace

V bakalaiské praci jsem pouzila deskripci a kvalitativni vyzkum, konkrétné¢ metodu
Mystery shopping. Pred zahajenim vyzkumu jsem zpracovala podrobny scénaf, jimz jsem
se pii fyzické realizaci fidila. Dale jsem si pfedem piipravila dotaznik, do kterého jsem nasledné
ve form¢ odpovédi na otazky zaznamenavala prubéh celého Mystery shoppingu, ziskané
informace, své pocity a dojmy. Po realizaci prvniho fyzického vyzkumu jsem jesté na zakladeé

ziskanych zkuSenosti dotaznik upravila do jeho finalni podoby.

Mym tukolem bylo navstivit dostatecny pocet bank tak, abych pak z vyzkumu mohla
vyvodit obecna doporuceni pro bankovni trh. Z toho divodu bakalaiska prace neobsahuje
konkrétni vysledky jednotlivych bank, ale popisuje zjisténé informace jako celek a shrnuje
veskerou pozitivni i negativni zakaznickou zkuSenost s bankami obecné. Takto nedojde

ani k ptipadnému poskozeni povésti konkrétni banky.

Scénar i dotaznik je podrobnéji popsan Vv dalsi ¢asti této metodiky. Odborné vedeni
pii zpracovavani scénarfe a dotazniku mi poskytla firma Zkontrolujeme.cz, ktera mé s timto
bohaté zkuSenosti. Vyplnéné dotazniky slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast bakalaiské

prace, tedy pro shrnuti zjis§ténych informaci a vyhodnoceni Mystery shoppingu.
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I11. Prakticka ¢ast bakalarské prace

5. Scénar

V této kapitole se zaméfim na podrobnéjsi popis scénare, tedy piedem pripraveného
postupu Mystery shoppingu. Mym ukolem bylo v ramci vyzkumu kazdé pobocky uskutecnit
celkem c¢tyfi kroky, a to online objednani osobni schtizky, telefonickou komunikaci s poradcem
pted schiizkou, osobni schiizku s poradcem a telefonickou, poptipadé e-mailovou komunikaci

po schiizce, to vSe podle nésledujiciho manualu.

Pied samotnym Mystery shoppingem si diikladné prostuduji scénéi a dotaznik, abych
védéla, jak mam postupovat a na co v§echno se zaméfit. V priubéhu prizkumu budu vystupovat
jako student, ktery si chce zazddat o kontokorentni uvér ve vysi 20 000 K¢. Diivodem potieby
uvéru bude ziskéani financi na koupi nového notebooku, jelikoz stavajici notebook je posSkozeny

a nutné pottebuji mit funkéni notebook, abych se mohla i¢astnit online distanéni vyuky.

Nejprve si objedndm osobni schiizku na pobocce prostfednictvim online formuléie
na webovych strankach banky. Poté budu ¢ekat, az mi bankovni poradce schiizku telefonicky,
popripad¢ e-mailem potvrdi. Pokud se mi ozve, necham pribéh hovoru Cisté na ném. Jestlize
vSak bude jasné patrné, ze mi poradce nenavrhne osobni schiizku v bance, tak o ni ke konci
hovoru pozadam sama. Poté se ve smluveném Case na schizku dostavim. Poradci dam
dostate¢ny prostor pro prezentaci nabidky, vyslechnu si informace o kontokorentnim uvéru.
Budu se chovat pasivné a o Zadny dalsi produkt si sama nefeknu. Poradce by mi vSak mé¢l
nabidnout i jiné finan¢ni produkty a sluzby, jako napiiklad alternativy kontokorentniho tvéru,
finan¢ni produkty pro studenty (studentsky ucet, spofici ucet pro studenty za ucelem vytvoieni
rezervy pro dal$i nenadalé vydaje). Nabidku téchto produkti a sluzeb si rovnéz vyslechnu.
Sjednani dalSiho postupu necham na poradci. Pokud zrekapituluje jednéni a bude se chtit
dohodnout na dalsi spolupraci, domluvim se s nim na mozném terminu volani. Jestlize vSak
nebude aktivni, sdélim mu, Ze se rozmyslim, pfipadné¢ se ozvu, a timto schiizku ukon¢im.
Po realizaci osobni schlizky budu ¢ekat na zavolani poradce, a to maximaln¢ 3 kalendaini dny.
Pokud mi poradce zavola a zepta se, jak jsem se rozhodla, ddm mu prostor pro argumentaci,
ale nasledn€ mu sdé€lim, Ze tvérovy produkt nakonec nebudu vitbec pottebovat, a ve vhodnou

chvili hovor ukon¢im.

JelikoZ cilem vyzkumu je zjistit ptistup bankovnich poradct ke klientim, budu se muset
chovat autenticky, vzit se do role ¢lovéka, ktery chce ziskat Givér, a dat najevo vazny zajem

o uvérovy produkt. Nejprve dam poradci prostor, aby mé s veskerymi informacemi mohl
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seznamit, pokud vSak zaujme pasivni pfistup, budu klast dopliujici otazky, Vv piipade
kontokorentniho tivéru naptiklad ohledné urokové sazby nebo poplatkli. Nebylo by pfirozené
se v§im souhlasit, pouze ptikyvovat a o nic se vice nezajimat. Pokud se mé bankovni poradce
bude ptat na mé osobni informace, odpovim podle své soucasné situace, aby mé chovani
vypadalo vérohodné. Je pravdépodobné, ze mé poradce pozada o piedlozeni obcanského
prikazu a zeptd se m¢ na mé zaméstnani, studium, vysi ptijmu, finan¢ni situaci, divod potieby
kontokorentniho Gvéru apod. Také mozna bude zjisStovat, zda momentalné vyuzivam néjaké
uveéroveé produkty u jinych instituci a u jaké banky mam zfizen svlij bézny ucet, kam mi ptichazi
mzda. Pravdépodobné mi piedlozi k podpisu souhlas se zpracovanim osobnich udaja.

Za 7adnych okolnosti v§ak nebudu podepisovat smlouvu.

Dtlezitym tukolem pfed samotnou realizaci Mystery shoppingu je také piipravit
se na mozné komplikace a stanovit si nahradni postupy, které uvedu v tomto odstavci. Je mozné,
ze po online objednani schiizky mi pfijde pouze potvrzovaci SMS/e-mail a nikdo mi nezavola.
V takovém ptipad€é poradce telefonicky zkontaktuji s dotazem na moZnost posunuti casu
schiizky o né¢kolik minut z divodu moZného zpozdéni spoji. Ucinim tak proto, abych
na zaklad¢ uskutecnéného telefonniho hovoru s poradcem mohla nasledné¢ vSe ohodnotit
Vv dotazniku. Pokud by se stalo, Ze banka nebude mit ve své nabidce produkti kontokorentni
uvér, sdélim poradci, ze potrebuji 20 000 K¢ na novy notebook a hleddm feSeni, kde tyto
finance ziskat. Bud’ nabidne alternativu a rozhovor bude pokracovat, nebo nenabidne a schiizka
skon¢i. Osobni schiizka je koncipovana na maximalné jednu hodinu, pokud by se jednani
protahovalo, tak poradce po 45 minutich navedu k zavéru schizky. V ptipadé potieby
mu sdélim, Ze jsem si na schizku vyhradila jednu hodinu a poté uz mam naplanovany jiny
program. Jestlize se se mnou bankovni poradce bude snaZzit v zdvéru schizky domluvit
na dal$im postupu, primarn¢ budu vyzadovat, aby se mi ozval sam. Je to dulezité¢ kvuli
naslednému hodnoceni, zda se poradce snazil o dosledovani obchodu a za jak dlouho

mé zkontaktoval.
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6. Dotaznik

Nasledujici cast bakalaiské prace vénuji popisu dotazniku, ktery byl vytvoren
chronologicky a kopiruje cely pritbéh Mystery shoppingu od online objednani osobni schiizky,
pies telefonni hovor a samotnou navstévu pobocky banky, az po zévérecné dosledovani
obchodu. Dotaznik je rozdélen do nékolika oddilti, které jsou zaméfeny tematicky podle
konkrétniho sledovaného rysu. Na otazky lze odpovédét ve formé ano/ne/nehodnoceno, nebo
| prostfednictvim $kaly souhlasim/spiSe souhlasim/spiSe nesouhlasim/nesouhlasim, popiipadé
1ze vyplnit urcity ¢asovy udaj, nebo Cisla. V dotazniku se objevuji také skaly od 1 do 5, kde
se znamkuje jako ve $kole, nebo bodovaci skaly od 0 do 10, pficemz 0 ma negativni charakter
a 10 je nejlepsi mozny vysledek. Nékteré otazky vyzaduji rozséhlejsi odpovéd v podobé

komentafe.

Tabulka €. 1: Online objednani osobni schiizky

Online objednani osobni schuzky

Casové udaje  objednani | Datum zadani poptavky

schizky: Cas zadani poptavky

Reakce na objednéni schiizky | Napsal vam poradce/systém SMS po online objednani

- formou SMS, Casové udaje | schliizky?

zaslani SMS: Datum, kdy poradce/systém napsal SMS

Cas, kdy poradce/systém napsal SMS

Zdroj: vlastni zpracovani.

V prvni ¢asti dotazniku jsem sledovala pribéh online objednani osobni schiizky. Hodnotila
jsem zejména rychlost reakce na muyj pozadavek, a to bud’ ze strany poradce, nebo systému.
Nékteré banky totiz maji vybudovany automaticky rezervaéni systém, ktery na zakladé
kalendait a volné kapacity poradcti nésledné odesle klientovi SMS s potvrzenim terminu

schlzky.
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Tabulka ¢&. 2: Uvodni hovor

Uvodni hovor

Reakce na objednani
schuzky - formou

telefonniho hovoru:

Kontaktoval vés poradce/systém po online objednani schtizky?

Museli jste poradci zavolat vy?

Casové udaje, pocet

Za jak dlouho vas poradce kontaktoval?

telefonat: Celkova délka hovoru

Kolik telefonatt bylo nutnych k domluveni schtizky?
Uvod  telefonniho | Ohlaeni poradce v telefonu: jméno a piijmeni
hovoru: Sd¢lil poradce, za kterou vola spolecnost?

Pozdravil poradce v avodu telefonniho hovoru?

Pokud jako prvni zavolal poradce, sdélil vam diivod volani?

Pokud jako prvni zavolal poradce, sdé€lil vam, odkud ma kontakt?

Informace o schuzce:

Rekl vam poradce, jak dlouho bude schiizka trvat?

Zjistoval poradce v hovoru néjaké dalSi informace k vaSemu

pozadavku?

Pokud ano, vypiste jaké.

Zavér  telefonniho | Zrekapituloval poradce v ivodnim hovoru, na ¢em jste se domluvili?
hovoru: Ovéfeni kontaktu
Pozitivni ukonceni
Pocity a dojmy: Z tvodniho hovoru jsem citila zajem o mé jako o klientku.
Volajici piisobil jako profesional.
Jak na vas hovor plisobil?
Srozumitelnost a hlasitost hovoru
Ochota, vstificnost a pozitivni ptistup
Toén hlasu, tempo feci, ,,usmev*
Komentat  Mystery | Popis domluveni schiizky
shoppingu: Popiste pribeh celého hovoru.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dale jsem zaznamenala, jestli m¢ poradce nebo systém zkontaktoval prostiednictvim

telefonu, e-mailu ¢i SMS zpravy za uc¢elem domluveni podrobnosti schiizky. Sledovala jsem

rychlost zkontaktovani a zda se mnou poradce zvladne vSe podstatné¢ vyftidit rychle,
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bez zbyte¢nych prodlev a ¢ekani. V piipadé, Ze byl realizovan telefonni hovor, hodnotila jsem,
jestli se poradce do telefonu spravné ohlésil, pozdravil a ptredstavil spolenost a také zda
mi vysvétlil, ze mé zkontaktoval na zakladé mého zadaného pozadavku. Poté jsem zkoumala,
jestli mi poradce sdéli, kolik Casu si mam na schiizku vyhradit, a také zda bude chtit zjistit
podrobngjsi informace k mému pozadavku za ucelem piipravy na schiizku nebo nasmérovani
na spravné oddéleni v bance. Popsala jsem zavér telefonniho hovoru, tedy piipadnou
rekapitulaci vSech domluvenych skute¢nosti, ovéfeni kontaktu v podobé e-mailu nebo
telefonniho ¢isla a pozitivni ukonceni hovoru ze strany poradce, naptiklad: ,,Budu se tésit
na schizku.” Dale jsem shrnula pocity, které ve mné volajici zanechal, tedy jestli poradce
projevoval zajem o domluveni schiizky a zda byl vsticny. Popsala jsem rovnéz své dojmy
ze zpusobu vyjadiovani a intonace poradce a ohodnotila celkovou kvalitu hovoru po technické

strance, pficemz na tyto otdzky jsem odpovidala zndmkovanim ,,jako ve Skole*. Pro detailng;si

zaznam hovoru jsem také popsala domluveni schiizky a pribéh celého hovoru.

Tabulka €. 3: Zahéjeni osobni schlizky

Zahajeni osobni schiizky

Casové tidaje Potvrdil poradce schiizku predem?

Dostavil se poradce na schlizku véas?

Pokud ne, popiste vzniklou situaci.

Délka trvani schiizky

Prvni dojem Byl poradce slusné oblecen?

Pokud ne, popiste.

Navéazal poradce o¢ni kontakt?

Usmival se poradce, nebo mél rousku?

Uvitani klienta Pozdravil poradce?

Ptedstavil se vam poradce?

Zeptal se poradce, kolik mate casu

na schuzku?

Popsal poradce, jak bude schtizka probihat?

Jak hodnotite ptivitani poradcem?

Komentat Mystery shoppingu: PopiSte, jak na vas uvitani pisobilo,

a zdGivodnéte pro¢ prave takto.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Nasledn¢ jsem sledovala, zda mi poradce schiizku predem potvrdi a jestli se dostavi vcas.
Netolerovala jsem zadné zpozdéni, pouze v ptipadé omluvy maximalné 15 minut. Také jsem
zhodnotila efektivnost schiizky z hlediska jejiho trvani. Popsala jsem sviij prvni dojem
ze vzhledu a chovani poradce. RovnéZz jsem zaznamenala, jakym zpisobem mé poradce

na schtizce ptivital a jak to na mé¢ ptsobilo.

Tabulka €. 4: Pobocka, kancelat a prosttedi schiizky

Poboc¢ka, kancelar a prostiredi schizky

Systém péce o klienta: Kdo vas privital?

Nabidl vam poradce obcerstveni?

Pokud ano, jaké?

Vybavenost pobocky, dojmy z prostredi: Byly v kancelafi prostory ur¢ené k ¢ekani

na schuzku?

Byla kancelar ¢ista a uklizena?

Bylo v prostfedi, kde se schiizka konala,

dostatek soukromi?

V prostiedi, kde se schiizka konala, jsem

se citila pfijemné.

Komentat Mystery shoppingu: Popiste prostiedi, kde se schiizka konala.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pfedmétem hodnoceni byla také vizualni stranka pobocky, kancelafe a celkovy dojem
z prostoru, ve kterém se schiizka odehravala. Popisovala jsem zde zejména vybavenost
pobocky, mé pocity z prostiedi a zkoumala jsem, jestli je kancelaf moderné zatizena, Cista
a uklizena. VSimala jsem si pfipadného zazemi urCeného pro ¢ekéani na schizku a také
m¢ zajimalo, kdo se mi nasledn¢ zacne vénovat. Velmi vyznamnym bodem hodnoceni
pro mé byla mira soukromi v kancelafi, a to nejen kvili ochrané osobnich udaji klienta,
ale také kvuli projednavani jeho finan¢ni situace. Pf{jemnym zpestienim navstévy banky byla
1 pfipadna nabidka obcerstveni, pii aktudlni pandemické situaci samoziejmeé pii dodrzeni vSech

hygienickych zasad.
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Tabulka €. 5: Analyza potieb klienta, informace o klientovi

Analyza potieb klienta, informace o klientovi
Zjistoval poradce o klientovi nasledujici?

Osobni udaje: Vek

Zaméstnani, stav financi: Zda je zaméstnan, nebo studuje?

Pokud pracuje, tak jakou formou
(HPP/DPP)?

Vysi ptijmi

Jaka je klientova aktualni finan¢ni situace?

Ucel kontokorentu: Na co kontokorent potiebuje?

Kolik penéz na danou véc bude potiebovat?

Jak naléhavé je potizeni dané véci?

Vyhodnoceni informaci a nabidka feSeni: Jestli je pljceni financi od banky vhodnym

feSenim klientovy situace?

Na zaklad¢ analyzy potteb, nabidl poradce

1jin¢ alternativy?

Jaky finan¢ni produkt poradce klientovi

doporucil?

Zdroj: vlastni zpracovani.

V dalsi casti jsem hodnotila analyzu potieb klienta a zjiStované informace o klientovi.
Bankovni poradce by mél v zjmu banky provéfit bonitu klienta dotazy na vék, zaméstnani,
formu pracovniho poméru, vysi piijmi, pravidelnych vydajli a celkovou finanéni situaci.
Schopnost klienta splacet se provétuje i formou potvrzeni o vysi piijmi od zaméstnavatele
a také prostfednictvim bankovnich a nebankovnich registrii. Dotazovani se na zdkladni
informace o klientovi jiz na prvni schiizce je dulezité¢ zejména pro zefektivnéni procesu,

aby se po nékolika schiizkach neukazalo, ze banka neni ochotna klientovi uvérovy produkt

cvwr

v

nabidnout nejvhodné€jsi a pro klienta nejvyhodnéjsi tvérovy produkt. Proto jsem hodnotila,
zda se m¢ poradce zeptal, na co kontokorentni uvér potiebuji, jestli zjistoval mnozstvi
pozadovanych financi a naléhavost pofizeni dané véci. Poté jsem sledovala, zda mi poradce
na zéklad¢ ziskanych informaci o mém pozadavku nabidne varianty feSeni a doporuci

v

nejvhodnéjsi tvérovy produkt. Jelikoz jsem jako diivod zazadéani o kontokorentni uvér uvadéla
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zakoupeni notebooku, zkoumala jsem, jestli mi poradce navrhne vyfesit situaci naptiklad
1 prostiednictvim splatek u obchodnika se spotiebni elektronikou. Tento zplisob byva
nejvyhodnéjsi, v dnesni dobé je bézné nabizeno zaplaceni zbozi formou splatek,

a to bez navyseni jeho kone¢né ceny.

Tabulka €. 6: Ziskané informace o uvérovém produktu

Ziskané informace o uvérovém produktu

Vysvétlil poradce nasledujici?

Proces zalozeni uvérového produktu: Jak probiha proces sjednani wUvérového
produktu?
Jaké doklady bude banka od klienta pii

zakladani uvérového produktu pottebovat?

Zakladni parametry uvérového produktu: Jak funguje nabidnuty avérovy produkt?

Jaky je uvérovy limit?

Jak dlouhé je beztirocné obdobi?

Do jaké doby je nutné tvérovy produkt
splatit?

Jaka je urokova sazba?

Jaka je vySse RPSN?

Nabizi banka finan¢ni produkt uréeny pfimo

pro studenty?

Vyse poplatki: Jaké jsou poplatky za sjednani a vedeni

uveérového produktu?

Jakeé jsou poplatky za zménu vyse uvérového

limitu?

Jaké jsou poplatky za zruSeni Uvérového

produktu?

Sankce: Jaké jsou sankce za nesplaceni tverového

produktu vcas?

Jaky je urok z prodleni?

Vyhody a nevyhody tveérového produktu: Jaké jsou vyhody uvérového produktu?

Jaké jsou nevyhody tvérového produktu?

Zdroj: vlastni zpracovani.

30



Tento oddil dotazniku jsem vénovala sledovani mnozstvi ziskanych informaci o ivérovém
produktu. Klient by mél mit po schizce sbankovnim poradcem ucelenou piedstavu
o parametrech produktu, o jeho vyhodach a nevyhodach, o pfipadnych sankcich pii nesplaceni
uvéru a o vysi poplatkl. Také by mél védét, jakym zplisobem se bude dale postupovat a jaké
doklady si ma vzit s sebou na dalsi schiizku, pokud se rozhodne si uvérovy produkt u banky
sjednat. Krome trokové sazby jsem zkoumala také poskytnuti informace o vysi RPSN, jelikoz
tato hodnota je pro klienta pfi vybéru uvérového produktu stézejni. Velmi dilezité je rovnéz
vysvétleni principu fungovani produktu ze strany bankovniho poradce, aby v budoucnu nedoslo

k pfipadnym nedorozuménim a problémum.

Tabulka €. 7: Zpiisob prezentace produktu a podklady ze schiizky

Zpisob prezentace produktu a podklady ze schiizky

Nastroje pouzité pii prezentaci produktu: Pouzival poradce pii prezentaci tiSténé

materialy?

Pouzival poradce papir a tuzku?

Pouzival poradce pii prezentaci tablet,

pocita¢ nebo telefon?

Pouzival poradce jiné formy prezentace

produktu?

Poskytnuté materidly a jejich uZivatelska | Jaké materialy vam poradce poskytl?

privétivost: Byly materidly uZivatelsky  pfijemné

a snadno pochopitelné?

Zduvodnéte vase rozhodnuti.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Hodnotila jsem také pocet pouzitych néstrojii pii prezentaci produktu, jejich rozmanitost
a miru vyuZziti modernich zafizeni a technologii. Dale jsem zkoumala poskytnuté materialy
k bankovnim produktiim, zamétovala jsem se na jejich srozumitelnost, uzivatelskou privetivost
a zaznamenala jsem si konkrétni prvky, které pii prohliZzeni ziskanych materiali upoutaly

MOou pozornost.
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Tabulka ¢. 8: Nabidka dalSich produktt a tah na branku

Nabidka dalSich produkti a tah na branku

Dalsi produkty a sluzby:

Nabidl poradce dalsi produkty ¢i sluzby?

Pokud ano, jaké?

Popiste, jak nabidka probihala.

Vyuzival poradce zjisténé informace o vas

jako podporu prodeje?

Dalsi postup spoluprace:

Domluvil poradce dal$i postup?

Popiste, na ¢em jste se s poradcem domluvili.

Rozlouceni:

Rozloucil se s vami poradce?

Podival se vam poradce do o¢i?

Ukoncil poradce schiizku pozitivnim

dovétkem?

Komentat Mystery shoppingu:

Popiste prub¢eh celé schizky.

Zdroj: vlastni

zpracovani.

Predmétem zkoumani byla také nabidka dalSich produkti a tah na branku. Bankovni

poradce by mél v zajmu banky nabidnout klientovi dalsi relevantni produkty, a to na zékladé

ziskanych informaci o jeho aktualni situaci. Rovnéz jsem sledovala, jestli bude poradce

vyuzivat zjisténé informace o klientovi jako podporu prodeje. Tedy zda mi nabidne studentsky

ucet, zmini moznost stavebniho spoteni, poptipadé hypotecniho tvéru za Gcelem zajiSténi

bytovych potieb apod. Zkoumala jsem 1 pfipadny navrh dalSiho postupu spoluprace, jako

napiiklad dohodnuti se na terminu volani nebo sjednani dalsi osobni schiizky. V zavéru tohoto

oddilu jsem hodnotila, jakym zpiisobem se se mnou poradce rozlou¢il.
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Tabulka €. 9: Subjektivni hodnoceni schiizky

Subjektivni hodnoceni schiizky

Pozitivni a negativni dojmy ze schiizky:

Co jste bcéhem navstévy vnimal jako

pozitivni?

Co jste bcéhem navstévy vnimal jako

negativni?

Hodnoceni bankovniho poradce:

Doporucil byste poradce na zaklad¢ této

navstévy svym kamaraddiim a znamym?

Zduvodnéte vase rozhodnuti

Jak hodnotite snahu poradce uzavtit obchod?

Pisobil poradce jako clovek, ktery dané

problematice rozumi?

Zduvodnéte vase rozhodnuti.

Byly podané¢ informace o produktu

srozumitelné a snadno pochopitelné?

Poradce se aktivné zajimal o mé jako

o klienta.

Poradce mél piijemné vystupovani.

Nemél jsem pocit, Ze poradce otravuji.

Poradce ochotné odpovidal na moje dotazy.

Poradce mél snahu navazat spolupraci.

Emoce a pocity ze schiizky:

Kterda emoce nejvice odpovidda vasSim

pocitim z navstévy?

Podrobné popiste, jak jste se citil.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Nedilnou soucésti dotazniku je i1 subjektivni hodnoceni celé schizky. Popsala jsem

zde své celkové dojmy a pocity z navstévy pobocky, veskerd pozitiva i negativa. Samoziejmosti

bylo také zhodnoceni prace poradce, jeho snahu uzavtit obchod, miru profesionality, odbornosti

a srozumitelnosti podanych informaci. Déle jsem zkoumala zplisob vystupovani a chovani

bankovniho poradce, urovenn zajmu o klienta, i vstficnost a ochotu odpovidat na dotazy.

Na otazky tykajici se doporuceni poradce kamaradiim a snahy poradce uzaviit obchod jsem

odpovidala formou hodnoceni

od nuly do desiti,

pficemz nula znamend urcité
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nedoporucil/zddné snaha a deset je urcit¢ doporucil/velky zajem uzaviit obchod. Posledni
otazka tohoto oddilu se tykala pocitl ze schiizky, kdy jsem nejprve vybrala jednu emoci

a k ni pfisluSnou emotikonu a nasledné jsem sviij vybér podrobné&ji vysvétlila.

Tabulka ¢. 10: Dosledovani obchodu

Dosledovani obchodu

Dosledovani obchodu formou e-mailu: Poslal vam poradce n¢jaké materialy

e-mailem?

Dosledovani obchodu formou telefonického | Kontaktoval vas poradce ohledné vaseho

hovoru: rozhodnuti?

Pokud ano, zaznacte datum volani.

Popiste prubeh hovoru.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Posledni ¢ast dotazniku byla vénovana dosledovani obchodu, tedy zda se bankovni
poradce o klienta zajimal i po uskutecnéni schlizky, jestli se klientovi pfipomenul a snazil
se rozjednany obchod uzaviit. Sledovala jsem jak piipadné zkontaktovani prostfednictvim

e-mailu, tak také formou telefonniho hovoru.

Kazdy dotaznik jsem zpracovavala v co nejkrat§im mozném ¢ase po absolvovani osobni
schiizky v bance, abych méla prib¢h celého setkani i pocity a dojmy z navstévy v Zivé paméti.
Pti vyplnovani dotaznikl jsem se snaZila o spravedlivé a objektivni posuzovani. V piipadé,
ze byl bankovni poradce na schiizku ptipraven, pisobil jako profesional ve svém oboru a byl
mily a ochotny, hodnotila jsem ho velmi kladné. Pokud vSak byl poradce primérny
¢1 podprimérny a navstéva banky viibec neodpovidala mym piedstavam, pfistupovala jsem
k hodnoceni kriticky a popsala jsem i svou negativni zkusenost s bankou. Jediné tak Ize zjistit
veSkeré silné a slabé stranky bankovniho poradce a také celkovou pozitivni nebo negativni

zkuSenost s konkrétni bankou a pfipadné objevit prostor pro zlepSeni.
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7. Vybrané vysledky pruzkumu

Na zaklad¢ stanovené metodiky jsem realizovala fyzicky prizkum v bankach a nésledné
jsem veskeré ziskané informace zaznamenala do dotaznikii. V této ¢asti bakalarské prace jsou
pfedstaveny vybrané vysledky Mystery shoppingu. Jednotlivd vyhodnoceni jsou popsana
formou vysecCovych grafii, tabulek a komentaia. Kazda vyse¢ grafu zobrazuje, kolik procent

pobocek z celkového poctu 18 pobocek vyhovuje dané odpovédi na otazku.

Graf ¢. 1: Kontaktoval vas poradce/systém po online objednani schizky?

Kontaktoval vas poradce/systém po online objednani
schiuzky?

mAno =Ne = Nehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.

Ve vétsing bank, celkem ve Ctrnécti, jsem dostala zpétnou reakci na sviij pozadavek zadany
na webovych strankdch. Ve trech ptipadech se vSak stalo, Ze jsem do banky musela za ucelem
domluveni osobni schiizky zavolat ja, u jedné banky mi nikdo telefon nezvedl,
a to ani pii opakovaném volani. Jelikoz jedna banka neméla na svych webovych strankach

zadny formulaf, ani moznost zadosti o osobni schiizku, neni v této ¢asti hodnocena.
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Tabulka €. 11: Za jak dlouho vas poradce/systém kontaktoval?

Délka reakce | Poc¢et bank
Do 1 hodiny 8
Za 1 hodinu 1
Za 2 hodiny 2
Za 3 hodiny 1
Za 66 hodin 1
Za 97 hodin 1
Nehodnoceno 4

Zdroj: vlastni zpracovani.

Osm bank mé¢ kontaktovalo do 1 hodiny od zadani pozadavku na osobni schizku,
a to predev§im diky automatickym systémim odesilajicim potvrzeni schizek, poptipadé
zasluhou pohotovych bankovnich poradci. Nekteti pracovnici bank mé vsak kontaktovali
az za né€kolik dni, pfestoze jsem si schiizky objednavala vzdy ve vSedni dny, v dobé bézné
otviraci doby bank tak, aby zaméstnanci méli moznost mé¢ kontaktovat co nejdiive. Jak jsem
jizuvedla u ptedchozi otazky, ze tii bank mé nekontaktovali viibec a v jedné bance jsem neméla
moznost zazadat o osobni schiizku, proto v téchto ptipadech nemélo smysl hodnotit dobu

reakce.

Graf ¢. 2: Predstavil se vam poradce?

Predstavil se vam poradce?

77,78%

mNe mNehodnoceno ®Ano

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Bankovni poradce se mi na osobni schiizce ptedstavil svym jménem a piijmenim pouze
Vv jedné bance. Ve tiech bankach nemohla byt osobni schlizka uskute¢néna, jelikoz mi bankovni
poradci vysvétlili, Zze uvérové produkty v portfoliu viibec nemaji, poptipadé by mi je nemohli
poskytnout. Proto jsem otazku V téchto piipadech nemohla hodnotit. Ctrnact bankovnich

poradci se mi na zacatku schiizky viibec nepiedstavilo.

Graf ¢. 3: Zeptal se poradce, kolik mate ¢asu na schiizku?

Zeptal se poradce, kolik mate ¢asu na schiizku?

mNe mNehodnoceno ®Ano

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zadny bankovni poradce se m¢ nezeptal, kolik mam vyhrazeného ¢asu na schiizku.

U tii bank jsem tuto otazku nemohla posuzovat z diivoda, které jsem uvedla jiz vyse.
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Graf ¢. 4: Popsal poradce, jak bude schiizka probihat?

Popsal poradce, jak bude schiizka probihat?

16,67%

mNe mNehodnoceno m Ano

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pouze v jedné bance mi bankovni poradce srozumiteln€ popsal, jak bude schiizka probihat.
Ctrnéact bankovnich poradcii se 0 harmonogramu schiizky viibec nezminilo. T¥i banky jsem opét

hodnotit nemohla.

Graf €. 5: Nabidl vam poradce obcerstveni?

Nabidl vam poradce ob¢erstveni?

16,67%

66,67%

mNe mAno = Nehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.

Bankovni poradci mi ve vétSing bank, celkem ve dvandcti, obCerstveni nenabidli. Ve tfech

bankach se mé poradci na zac¢atku schizky zeptali, jestli si dam vodu, ¢aj nebo kavu, v jednom
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piipadé jsem navic dostala pernicek od mistniho vyrobce s sebou. Tii pobocky nebyly

pfedmétem hodnoceni.

Graf ¢. 6: Bylo v prostiedi, kde se schiizka konala, dostatek soukromi?

Bylo v prostredi, kde se schiizka konala, dostatek soukromi?

16,67%

44,44%

m Souhlasim  ®Nesouhlasim = Nehodnoceno SpiSe souhlasim ™ Spise nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dostatek soukromi poskytovalo celkem 8 bank, a to zejména diky prostorné pobocce
a oddélenym pracovnim mistim jednotlivych poradcl. V ptipadé jedné banky byla situace
uz horsi, ale stale dostacujici. Dal§i pobocka byla vyhodnocena jako spiSe nevyhovujici.
Pét pobocek vykazovalo naprosto nevhodné podminky v oblasti soukromi béhem schiizek
s klienty. VétSinou to bylo zptisobeno vétsim mnozstvim poradcti a klientt, ktefi byli na malé

ploSe soustfedéni blizko u sebe. Tti banky nebyly hodnoceny.
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Graf ¢. 7: Zjistoval poradce, na co klient kontokorentni Gvér potiebuje?

Zjistoval poradce, na co klient kontokorentni uvér poti‘ebuje?

44,44%

38,89%

mAno mNe m Nehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.

Celkem v osmi bankach se mé poradci ptali, na jaké Gcely planuji ziskané finanéni
prostiedky vyuzit. Sedm bankovnich poradcii zajimala pouze pozadovana ¢astka, tiel nikoliv.

Pod Sedou vysec se opét fadi tfi nehodnocené pobocky.
Graf ¢. 8: Pouzival poradce pfi prezentaci tiSt€éné materialy?

Pouzival poradce pri prezentaci tiSténé materialy?

55,56%

217,78%

mEAno = Ne mNehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tisténé materidly pouzivalo za ucelem prezentace bankovnich produkti celkem deset

poradcti. V péti bankach mi produkty nebyly pfedstaveny formou letaka, brozur ¢i vytisténych
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nabidek, ale prostfednictvim elektronickych zafizeni, nebo pouze Ustné bez jakychkoliv

podkladi. Tti banky nemohly byt ohodnoceny.

Graf ¢. 9: Pouzival poradce pfi prezentaci tablet, pocita¢ nebo telefon?

Pouzival poradce pri prezentaci tablet, pocita¢ nebo telefon?

50,00%

mNe mAno =Nehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.

V Sesti bankach pouzivali poradci pii prezentovani produktd elektronickd zafizeni,
a to nejcasteji obrazovky monitort svych pocitact a v jednom piipadé tablet. Devét bankovnich
poradci nevyuzivalo moderni technologie pro potieby nazorného predstaveni nabidky.

U tfi pobocek hodnoceni neprobéhlo.

Tabulka €. 12: Materialy ze schiizky

Typ materialu Pocet bank
Vizitka 12
Letak
Nabidka produktu

Formulaf potvrzeni o vysi piijmu

Poznamky a schémata

Informace o zprostiedkovateli spotfebitelského tvéru

Slozka s designem banky
Zadné

Wl W | PN RO

Nehodnoceno z diivodu neuskutecnéni schiizky

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Vyse uvedend tabulka zndzorfiuje rizné materialy za schizek a pocet bank, ve kterych
jsem dostala alespoit jeden podklad od daného typu materidlu. Na zacatku je nutné
piipomenout, ze osobni schiizku jsem méla moznost realizovat v patnacti bankach. Nejvice
mi bankovni poradci piedavali své vizitky. Je vSak dulezité si povSimnout, Ze z celkem patnacti
pobocek, ve kterych byla realizovana osobni schiizka, mi ve tfech nebyla vizitka predéna. Dale
jsem na sedmi pobockach obdrzela letdky vztahujici se k produktim banky, nejcastéji byly
zamétené na bézné ucty, kontokorentni Gvéry a pujcky. PEét bankovnich poradcth mi vytisklo
predbéznou kalkulaci avérového produktu, v jedné bance jsem tyto informace dostala ve formée
par hesel na papife. Formulaf potvrzeni o vysi pracovniho pfijmu mi pro pozdéjsi vyplnéni
poskytli ¢tyti poradci. Také jsem od dvou bankovnich poradcti dostala rukou psané poznamky
a schémata s konkrétnimi podminkami a s vysvétlenim principu fungovani nabizenych
produkti. Jeden bankovni poradce mi piedal k podpisu dokument s informacemi
o zprostifedkovateli spotiebitelského uvéru. Na jediné pobocce jsem na vSechny podklady
dostala pevnou slozku s designem a motivy dané banky. Ve tfech piipadech jsem si ze schiizky

neodnesla zddny material.

Tabulka ¢. 13: Dalsi produkty a sluzby

Typ bankovniho produktu Pocet bank

BézZny ucet 14

Spofici ucet

Stavebni spofeni

Sluzby a vyhody plynouci z kreditni karty

Pojistént

Penzijni ptipojisténi

Doplitkové sluzby k ptijcce

Investi¢ni produkty

Hypotecni Gvér

Dalsi sluzby

W P PN DN W W w A

Nehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.
Naprosta vétSina bankovnich poradcii mi nabizela bézny ucet, jelikoz bez néj nelze ziskat
povolené piecerpani uctu, tedy kontokorentni avér. V ramci bézného tictu mi byly piedstaveny
také dalsi sluzby, jako napftiklad internetové bankovnictvi v pocitaci a v mobilnim telefonu,

moznost platby mobilnim telefonem, platebni karta, pojisténi pro ptipad zneuziti karty, cestovni
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pojisténi, slevy v obchodech, vybéry z bankomatii zdarma, financni odmény plynouci
z pouzivani platebni karty, zruSeni stavajiciho uctu u jiné spolecnosti a jeho pievedeni k dané
bance. Dale mi poradci nabizeli produkty spoficiho charakteru, a to spofici ucet a stavebni
spofeni. B&hem popisu podminek kreditni karty se poradci zmiilovali také o sluzbéach
a vyhodach plynoucich z jejiho pouzivéani, tedy o moznosti sjednani prodlouzené zaruky
na elektronicka zafizeni, o pojisténi proti rozbiti a kradezi a rovnéz o vraceni ¢asti financi
za nakup v urcitych obchodech. Pfedstaveno mi bylo i Zivotni a cestovni pojisténi. Né&kteti
poradci mi popsali také podminky u penzijniho pfipojisténi. Spolecn€ s pijckou mi byly
predstaveny i1 dopliikové sluzby, naptiklad pojisténi proti neschopnosti splacet, pojisténi
pro pfipad pracovni neschopnosti, Zivotni pojisténi V rdmci Gvéru. Par bankovnich poradct
mi nabidlo rizné investi¢ni produkty. V jednom piipadé€ poradce zminil také hypotecni uvér.
Co se tyka dalsich sluzeb, které pfimo nesouvisi s konkrétnim bankovnim produktem, poradce
uvedl moznost jedndni a spoluprace s osobnim bankéfem a vyuziti nonstop telefonni linky.

Ve tfech bankéch schiizka nemohla byt uskute¢néna.

Graf ¢. 10: Domluvil poradce dalsi postup vasi spoluprace?

Domluvil poradce dalSi postup vasi spoluprace?

22,22%

61,11%

mAno mNe m Nehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.

Celkem jedenact bankovnich poradci se se mnou domluvilo na mozném postupu nasi
spoluprace. Ctyfi poradci se nezminili ani o dal$i osobni schlizce, ani o pfipadném terminu

volani. Tti pobocky nebyly pfedmétem hodnoceni.
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Graf ¢. 11: Kterd emoce nejvice odpovida vasim pocitim z navstévy?

Ktera emoce nejvice odpovida vasim pocitim z navstévy?

33,33%

16,67%,

mNormalni ®Duvetivy ®Nehodnoceno = Oceniovany ®KIlid ®Piekvapeny B Apaticky = Odpor

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze nejCastéji, tedy piesnéji v Sesti pfipadech, jsem
znavs§tév  bank odchazela snormalnimi pocity. Celkovy dojem byl neutrdlni,
nic mé& nepiekvapilo ani v pozitivnim, ani v negativnim slova smyslu. U t# bank
u m¢ prevladala divéra, kdy jsem méla pocit, Ze bankovni poradci finanénim produktim
opravdu rozumi a Ze se snazi mi doporucit to nejlepsi. Navic tyto pobocky poskytovaly dostatek
soukromi. Tti pobocky opét nemohly byt pfedmétem hodnoceni. Dvé navstévy ve mné vyvolaly
pocit ocenéni, jelikoz se ke mné bankovni poradci chovali velmi vstficn€, zajimali
se 0 m¢, a tudiz jsem méla dojem, Ze si mé jako klientky vazi. Z jedné pobocky jsem odchazela
s pocitem klidu, protoze mé bankovni poradce pfili§ nenutil okamzit¢ uzaviit smlouvu
a respektoval, Ze si chci vzit ¢as na rozmyslenou. V ramci prizkumu jsem vSak s nékterymi
bankami ziskala i negativni zkuSenosti, pocit ptekvapeni, apatie, nebo odporu. Jednou jsem
se citila velmi nekomfortné, kdyz jsem musela ctyficet minut Cekat na schizku
vV nevyhovujicich prostorech. Kvuli odmétenosti jednoho poradce a nedostate¢cnému podani
informaci o pozadovaném bankovnim produktu, jsem nemela o dalsi spolupraci z4jem. Dalsi
pobocka na mé zaptisobila velmi negativnim dojmem, jelikoz si pro m& bankovni poradce,
u kterého jsem méla objednanou schiizku, nevyhradil ¢as, v bance panoval chaos, nebylo
zde zadné soukromi a vypadalo to, Ze se zadny z poradcli na pobocce nespecializuje na mnou
poptéavany produkt, ktery méla banka ve svém portfoliu. Souhrnné by se dalo fict, ze pozitivni
pocit z navstévy jsem si odnesla v 33 % piipadd, neutralni dojem na m¢ udélalo také 33 % bank

a 17 % pobocek ve mné€ vyvolalo negativni pocity.
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Graf ¢. 12: Kontaktoval vas poradce ohledné vaseho rozhodnuti?

Kontaktoval vas poradce ohledné vaseho rozhodnuti?

16,67%

44,44%

38,89%

mNe mAno mNehodnoceno

Zdroj: vlastni zpracovani.

Celkem v osmi pifipadech mé bankovni poradci ohledné mého rozhodnuti nekontaktovali
telefonicky, e-mailem, ani SMS zpravou, a tedy rozjednany obchod nedokonéili. Sedm
bankovnich poradcii se mi ozvalo S otazkou, jak jsem se rozhodla a zdali bychom se mohli

domluvit na dalSim postupu spoluprace. Tii1 pobocky jsem hodnotit nemohla.

45



8.  Zavérecna doporuceni

Béhem fyzické realizace Mystery shoppingu jsem se setkala s riznymi bankovnimi
prostiedimi, nékolika bankovnimi poradci a také s rozdilnym ptistupem ke klientim. M¢la jsem
moznost porovnavat svou zakaznickou zkuSenost s jednotlivymi bankovnimi institucemi
a ziskala jsem celkovy piehled o bankovnim trhu. Vyzkum se tykal 18 pobocek riznych bank,
tudiz by se mohl pfirovnat k tzv. benchmarkingu, tedy mapovani aktivit konkurence. Diky tomu
jsem si z kazdé navstévy mohla odnést piiklady dobré praxe, poptipad¢ negativni dojmy,
a na jejich zakladé vytvotit uceleny prehled zavére¢nych doporuéeni pro bankovni trh v oblasti
zakaznické zkuSenosti. Jednotlivé postiehy jsem rozdélila do kategorii, které kopiruji oddily

dotazniku a postupuji chronologicky od online objednani schiizky az po dosledovani obchodu.

Prvni oblasti je jiz zmiflované online objednani schlizky. Zaméstnanci banky by méli
reagovat na online zadosti a zaslané kontaktni formulafe od klientll co nejpohotovéji, a to bud’
formou telefonniho kontaktu, e-mailu nebo SMS zpravy. Vétsi bankovni instituce mayji
zavedeny automaticky systém, ktery z kalenddit bankovnich poradci a druhu pozadavku
klienta vyhodnoti, ktery poradce se bude klientovi vénovat, a odesle mu SMS zpravu.
Je to dobry zpiisob, jak klienta zkontaktovat do n€kolika minut od objednani schlizky a potvrdit
mu napiiklad termin schiizky. Navic tento systém neni omezen otviraci dobou banky, tudiz
se klient docka pohotové odpovédi napiiklad i pfi zaddni pozadavku ve ve€ernich hodinach.
Ma to vSak 1 své nevyhody. Stalo se mi, Ze mé systém objednal ke konkrétnimu bankovnimu
poradci a ja jsem pak na uvedené telefonni ¢islo zavolala kvuli upfesnéni podrobnosti schiizky
a teprve tehdy si pracovnice banky v§imla, ze mdm domluvenou schtiizku s poradcem, ktery
je nemocny a nasledujicich 14 dni nebude k dispozici. Otazkou je, zda by si této chyby
zaméstnanci v€as v8imli, 1 kdyz bych je nekontaktovala. V jiné bance mi systém automaticky
potvrdil schiizku s jednou bankovni poradkyni, pak schiizku zrusil a néasledné mi potvrdil
schlizku s jinou pracovnici banky, pfi¢emz jsem o vSech téchto tikonech byla informovana
formou SMS zpravy i e-mailem. Na zdkaznika to miZe ptisobit pon¢kud zmate¢né. Obsah SMS
zpravy by m¢l byt nastaven univerzalné tak, aby byl pouzitelny jak pro osloveni muze, tak také

zeny.

Nasleduje kategorie zaméfend na Uvodni hovor. Nekteré banky maji cekaci dobu
na telefonu vyplnénou hudbou, nebo vtipnymi hldskami, coz klientovi zpiijemnuje cekani
na prepojeni k poradci. Je vhodné, aby se poradce v telefonu ohlasil jménem a pfijmenim
a aby sdé¢lil, za kterou vold spolecnost. Dale plisobi dobie, kdyz poradce uvede hovor

vysvétlenim divodu volani a sdélenim, odkud na klienta dostal kontakt. Zjist€énim dalSich
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informaci o pozadavku klienta muze pracovnik vybrat kompetentniho poradce, ktery
se na danou problematiku specializuje. Jednd se také o dobry zpusob, jak se diky ziskanym
informacim lépe pfipravit na schizku. Bankovni poradce se tak muze zeptat, ¢eho se bude
schlizka tykat, co by chtéla doty¢na osoba fesit, zda je jiz klientem této banky a jestli zde
uz ma ziizen bézny ucet. Takto se da rovnéz predejit neefektivnimu hovoru s klientem, kdy
poradce az po domluveni terminu a podrobnosti schiizky zjisti, ze klient naptiklad poptava
produkt, ktery banka vibec nenabizi. Dulezité je projevovat zidjem o klienta, vyjadrovat
se profesionaln¢, mluvit srozumiteln¢ a dostate¢né hlasité, rozhovor vést logicky
a strukturované, byt ochotny, vstiicny, naznacit usmév, mit mily ton hlasu, plynulé, a ne pfilis
rychlé tempo feci. Posledni zminované je obzvlast dalezité v ptipadé€, ze bankovni poradce neni
rodily Cech a je mozné, e mu klient bude hiife rozumét. V idealnim piipadé by mél
k domluveni schiizky stacit pouze jeden telefonat. Vhodné je rovnéz informovat klienta
o predpokladané délce trvani schiizky a o pozadovanych dokladech pti zakladani produktu.
Pro snadnou orientaci klienta je uzite¢né¢ podrobn¢ popsat, kde se pobocka nachazi, a pokud
se jednd o vétsi banku, tak pfesné popsat, ve které ¢asti budovy klient bankovniho poradce
najde. Na konci hovoru by mél poradce zrekapitulovat, na ¢em se s klientem domluvil,
a to hlavn¢ datum a ¢as schiizky. Milym dojmem pisobi, kdyZ poradce hovor ukon¢i pozitivné
a sdeli klientovi, ze se bude téSit na schiizku. Za Gcelem piipomenuti schiizky je uzitecné

vvvvv

X vY hodin.

Dalsi oblasti je zahajeni osobni schiizky. V idedlnim ptipadé by si bankovni poradce mél
klienta po jeho ptfichodu vyzvednout a zacit se mu vénovat. Mize ho pfivitat i jiny poradce,
zeptat se na divod jeho navstévy, zda ma domluvenou schlizku apod. Samoziejmé
je pochopitelné, ze bankovni poradci mohou byt v tu chvili vytizeni a nemusi mit prostor
se klientovi ihned vénovat. Tento problém je v nékterych velkych bankach fesen pomoci
recepCni, ktera se ptichdzejicich klientd ujme a na zaklad¢ jejich pozadavku je nasméruje déle,
popiipade je poprosi o chvili strpeni. Pokud je klient do banky objednany na konkrétni hodinu,
poradce by si mél na schiizku vyhradit ¢as a pokud v tu dobu na pobocku ptijde jiny klient, mél
by nastalou situaci operativné feSit napiiklad pifedanim neobjednaného klienta kolegovi.
Dobrym dojmem pisobi, kdyz poradce s klientem navaze o¢ni kontakt, usméje se, pozdravi,
ptedstavi se a naptiklad se zeptd, co pro klienta mize udélat. Je vhodné se klienta zeptat, kolik
ma ¢asu na schiizku a podle toho se pii prezentaci produktu fidit. Poradce by mél také vysvétlit,

jak bude cela schiizka probihat. Dtlezité je 1 formalni obleceni vSech zaméstnancii, v bankovni
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instituci je to ze spolecenského hlediska opravdu nezbytné. Piikladem takového obleceni mlize
byt v ptipad¢ Zeny sukné, puncochy, sako, kosile a jemné Sperky a dopliiky. Muzsky dress code
se miize skladat naptiklad z obleku nebo kosile a spolecenskych kalhot. V oblasti oblékani
je vhodné se vyhnout riznym spoleCenskym pieSlapum, jako je napiiklad koSile
S rozevirajicimi se mezerami mezi knofliky apod. Image banky muize byt vkusné podtrhnuta

jednotnym doplitkem pro vSechny bankovni poradce, a to naptiklad v barvach banky.

Klicovym aspektem navstévy je i vzhled a vybaveni pobocky, kanceléie a celého prostiedi,
ve kterém schlizka probihd. Zacina to jiz prostorem pied vstupnimi dvefmi, ktery by mél byt
upraveny. Vyloha mize byt vyzdobena napftiklad plakaty s reklamou na bankovni produkty,
nebo Zivymi kvétinami. Moderni zatizeni pobocky je v dneSni dob¢ nutnost, dobfe plsobi
rovnéz ladéni doplikd do firemni barvy. Pokojové rostliny cely prostor ozivi a zutulni,
samoziejm¢ pouze v piipadé, ze o n¢ persondl banky pecuje. Trendem poslednich let
je umistovat do firemnich interiérai zelené stény z zivych rostlin a mechové obrazy, které jsou
esteticky zajimavé a origindlni. Je také dilezité, aby na pobocce byly prostory uréené k ¢ekani
na schiizku, naptiklad vybavené Zidlemi nebo ktesly a stolky, novinami a ¢asopisy pro zabaveni
klientd. Umisténim détského koutku napiiklad v podobé¢ zidli, stolu, omalovanek a pastelek
muze banka vyjadrtit ur¢itou ohleduplnost ke klientim, ktefi nemaji moznost si zatidit hlidani
svych déti na dobu schlizky na pobocce. StéZejnim bodem je podle mého nazoru dostatek
soukromi a klidu v misté konani schiizky s klientem. V prubéhu schizky totiz klient sdéluje
bankovnimu poradci své osobni tdaje, nebo mu predava citlivé informace, jako naptiklad vysi
piijmi a popis aktudlni finan¢ni situace. Pro zajisténi soukromi je nutné pirizpusobit dispozice
kancelafi, jednotlivd mista bankovnich poradci by méla byt od sebe dostatecné daleko,
na pobocce by tedy mél byt dostatek prostoru. Vhodné je i vyuziti drobnych panelli mezi
jednotlivymi poradci za Gc¢elem zabranéni Sifeni hluku a Sumu tak, aby schiizka mohla probihat
v klidném prostfedi a klient poradci bez probléml rozumél. Zapnuté radio by mélo slouzit
jen jako kulisa. Aktualnim trendem moderné zafizenych bank je osobngjsi kontakt s klienty
diky neexistenci piepazek a bariér, a to spolecné se zachovanim dostatecného soukromi.
Kancelati by méla byt ¢ista a uklizena, bankovni poradce by nemél mit na stole Zadné piebytecné
veci, jako napiiklad stohy papird nebo krabicku od svaCiny. Véci by mély byt uklizené
a porovnané nejen na stole, ale také v celé kancelafi. Stojan s vizitkami bankovniho poradce
by mél byt klientovi volné pfistupny. Pfijemnym zpestienim navstévy je nabidnuti obcerstveni

vV podobé caje, kavy nebo vody, doprovod v podobé déti jisté oceni drobnou sladkost.
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Na zacatku schiizky obvykle probihd analyza potfeb a ziskavéani informaci o klientovi.
Zadanim Mystery shoppingu provedeného v ramci této bakalafské prace bylo pozadovat
zaloZeni kontokorentu nebo jiného uvérového produktu a od toho se budou odvijet 1 nasledujici
doporuceni. Zjisténi informaci o klientovi a o jeho pozadavku je dilezité, jak pro bankovni
instituci z divodu ovéfeni schopnosti klienta splacet, tak také pro klienta, jelikoz bankovni
poradce je schopny doporucit nejvhodnéjsi produkt az po dikladné analyze potieb klienta.
Bankovni poradce by mél zjistovat informace o klientovi dle standard a pozadavki banky.
V piipadé uvérového produktu se jedna naptiklad o vék, zaméstnani, typ pracovniho pomeéru,
vysi pfijmi a pozadované mnozstvi finan¢nich prostfedkii. Zejména u uvérovych produkt
je dulezité, aby bankovni poradce zjistil, na jaky ucel klient finan¢ni prostfedky potiebuje
ana jak dlouhou dobu, jelikoZ na zakladé téchto informaci miize vybrat produkt s nejvyhodné;si
urokovou sazbou. Po vyhodnoceni ziskanych informaci je vhodné klientovi nabidnout vice

alternativ feSeni a nasledn¢ doporucit jednu nebo dvé¢, které jsou pro klienta nejlepsi.

Dalsi kategorie je zamétfena na ziskané informace o uvérovém produktu. Pro klienta
je velmi dilezité, aby obdrzel veskeré zakladni informace o produktu a mohl si tak o ném
vytvofit ucelenou piedstavu. V ptipadé¢ uvérového produktu jsou to zejména informace
o procesu sjednani uveérového produktu, potiebnych dokladech pti zakladani produktu, principu
fungovani nabizeného tveérového produktu, dobé splatnosti, irokové sazbé, vysi RPSN, vysi
poplatki za sjednéni a vedeni Givérového produktu, za zménu vySe tveérového limitu, za zruseni
uvérového produktu, dale také informace o sankcich za pozdni splaceni Gvéroveého produktu,
vyhodach a také nevyhodach produktu. Také je dulezité, aby poradce podal informace
o produktu srozumitelné tak, aby je mohl pochopit i ¢lovék, ktery se s danou problematikou
nikdy nesetkal. Na misté je 1 ptipadné dovysvétleni odbornych vyrazi. Bankovni poradce
by mél mit detailni pfehled o bankovnich produktech a jejich podminkéch a m¢l by sledovat
jejich vyvoj a ptipadné zmény Vv Case. Na klienta mtize piisobit dobrym dojmem 1 sd€leni osobni

zkuSenosti bankovniho poradce s danym produktem.

Déle je hodnocen také zplisob prezentace produktu a predané podklady ze schizky.
Vhodné je pouzit co nejvice forem prezentace, napiiklad tiSténé materidly, papir a tuzku a také
moderni technologie. Diky interaktivit¢ si klient bankovni produkt Iépe zapamatuje
modernich technologii, bankovni poradce mizZe spolecné s klientem nahliZet na obrazovku
monitoru a ukazovat mu naptiklad, kde pfesn¢ lze na webovych strankach banky nalézt

informace o produktu nebo jak se méni parametry produktu pfi zadani riiznych vstupnich
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podminek. Déale mtze klientovi ptedstavit prostiedi internetového bankovnictvi na telefonu.
Nékteré¢ bankovni instituce maji pro prezentaci produktii pfipravenou specidlni aplikaci
na tabletu, kterd klienta provede celou schiizkou. Velmi dulezité¢ je poskytnout klientovi
relevantni letaky, vytiSténou nabidku a dalSi materidly, aby ziskal ucelenou pfedstavu
o produktu a mohl si vSe v klidu doma prostudovat. Samoziejm¢ je vhodné zvolit adekvatni
pocet materiali a nezahltit klienta velkym mnozstvim podkladf. Bankovni poradce by mél
klientovi pfedat svou vizitku. Jelikoz z etického hlediska neni vhodné cokoliv do vizitek
vpisovat nebo v nich Skrtat, mély by byt aktualizované a kazdy poradce by jich m¢l mit
nachystanych dostatek. Nékteré banky maji na vizitkach svych bankovnich poradcti umisténé
QR kody, které klienti na¢tou pomoci chytrych telefonti a mohou tak kontaktovat poradce velmi
rychle a jednoduse bez zdlouhavého manuélniho zadavani kontaktnich idaji. QR kod miize byt
uzite¢nym prvkem také v letaku, kde mize napiiklad plnit funkci pfimého pfesmérovani klienta
na webové stranky banky, kde je mozné si zalozit ucet online. Veskeré podklady, které klient
od poradce obdrzi, by mély byt uzivatelsky privetivé, snadno pochopitelné, prehledné,
strukturované, barevné sladéné a aktualizované. Nékteré banky maji pro ucely schiizek s klienty
pfimo piedtisténé kolonky na papite, do kterych bankovni poradci vpisuji konkrétni informace
o klientovi, o poZadovaném produktu a dalSich sluzbach banky. Timto zpiisobem si klient mtze
konkrétni podminky produktu zpétné projit a poradce pii prezentaci alespoil na nic
nezapomene. Uzivatelské privétivosti materidlli 1ze dosdhnout naptiklad rGznymi obrazky,
tabulkami, Skalami, postupy, reprezentativnimi ptiklady nebo popisy fungovani produktd.
Dulezita je 1 spravna formalni a graficka uprava textu a samoziejmosti je také respektovani
gramatickych pravidel. Milym gestem je, kdyZ bankovni poradce nabidne klientovi slozku

na vSechny poskytnuté materidly, idedlné v barvach a designu banky.

Do dalsi hodnocené kategorie patii nabidka dalSich produktii a tah na branku. Je béZnou
praxi, Ze bankovni poradci vyuZzivaji metodu cross-selling, tedy snazi se klientim nabidnout
mimo pozadovaného produktu i jiné bankovni produkty a sluzby. M¢ly by to vSak byt pouze
relevantni produkty, které jsou pro klienta v jeho situaci vyuzitelné, aby nedoslo ke zbyte¢nému
zahlceni zakaznika informacemi. Prodej produktu Ize podpofit velmi nenasilnou formou, pokud
ma poradce k dispozici dostatek informaci o klientovi. Bankovni poradce tak miiZe napiiklad
Vramci prezentace kreditni karty zminit také moznost slevy v knihkupectvich, pokud
vi, ze klient je studentem. Je dulezité, aby poradce projevoval zajem o klienta a o vzajemnou
soucinnost, avSak neni vhodné, aby na klienta pfili§ naléhal a nedal mu prostor na rozmyslenou.

Zcela zasadni je domluveni dalSiho postupu spoluprace. Poradce by mél mit snahu dohodnout
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se s klientem na dal$im terminu schizky, nebo by se alesponn mél zdkaznika zeptat, jestli
mu muze ohledné jeho rozhodnuti zavolat a kdy, zda v dopolednich nebo spise odpolednich
hodinach, a poznamenat si telefonni kontakt. V zavéru schlizky je vhodné se klienta zeptat,
jestli ma néjaké dalsi otazky, zdali podminky produktu byly vysvétleny zietelné€, jestli
je mu vse jasné a vSemu rozumél. Dobrym dojmem na klienta ptisobi, pokud poradce podekuje
za klientliv €as a za volbu dané banky. Poté nasleduje ukonceni schiizky pozitivnim dovétkem
arozlouceni se s klientem. Dulezité je, aby se poradce dival klientovi do oci, 1 kdyz uz odchazi,

a aby se nezacal ihned vénovat né€emu jinému. Na klienta to mlze plsobit nezdvorile.

Soucasti dotazniku bylo také subjektivni hodnoceni schiizky, proto je na misté zminit
1 nekolik postfehli z této oblasti. Nezbytné je piijemné vystupovani bankovniho poradce,
ochotné odpovidani na dotazy, snaha o navazani spolupréce s klientem. Co se tyké vyjadfovani
bankovniho poradce, mélo by byt plynulé, bez nadmérného opakovani tzv. parazitickych slov
a bez prilisného pouzivani hovorovych vyrazl. V ptipadé, Zze poradci zacne béhem schiizky
vyzvanét pracovni telefon, neni vii¢i pfitomnému klientovi zdvofilé jej zvednout a je vhodné
se klientovi za vzniklou situaci omluvit. ReSenim miize byt nastaveni automatického systému,
ktery zasle volajicimu SMS s informaci, ze poradce je momentalné na schiizce a ozve se hned,
jak to bude moZzné¢. Pokud poradce béhem schiizky vypliuje dokumenty a formuléafe na pocitaci,
neni to pro klienta moc zazivné, proto urcité¢ oceni, kdyZ bude poradce alespont komentovat,
na ¢em pravé pracuje. Ve vhodnych chvilich miZe poradce poloZit klientovi otdzku, ktera
nesouvisi s bankovnim produktem, a tim navodit pratelskou atmosféru. Jako piiklad 1ze uvést

optani se, jak se klient ma nebo zda planuje jet nékam na dovolenou.

Posledni kategorii je dosledovani obchodu. Jestlize je to pfihodné, poradce se muze
po schiizce pripomenout zaslanim dalSich materidld do e-mailu. Nezbytnou soucasti
komunikace je rovnéz kontaktovani klienta ohledné jeho rozhodnuti a ptipadné dohodnuti dalsi
schiizky. Pokud vSak klient o bankovni produkt jiz nebude mit z4jem, poradce by nemél
podléhat negativnim emocim a s ohledem na moZnou spolupraci do budoucna je vhodné
klientovi naptiklad nabidnout, Ze se miize v ptipad¢ potieby na poradce kdykoliv obratit.

Je dilezité, aby si i v takové situaci klient z hovoru odnesl dobry dojem.
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Zavér

Vétsina vysledkl jednotlivych pobocek potvrdila ma ocekévani, avSak v nékterych
ptipadech m¢ zjisténé informace ptekvapily. Neptedpokladala jsem, ze se vétSina bankovnich
poradci nepiedstavi a nenastini mi prubéh schizky. Vzhledem k tomu, Zze vyzkum byl
uskutecnén v obdobi probihajici epidemie, je pochopitelné, Zze mi bankovni poradci ve vétsSiné
ptipadl nenabidli obCerstveni. Nepiijemnym zjist€énim pro mé byla skutecnost, Ze v nékterych
bankéch neni kladen diiraz na soukromi, a to i pfesto, ze na schiizkach dochazi k predavani
osobnich udaji a k feSeni osobnich zalezitosti klient. Jelikoz se néktefi bankovni poradci
nezajimali, na jaky ucel klient planuje kontokorentni Uvér vyuzit, nemohlo zde dojit
k pfedlozeni nékolika variant produktd a k vybéru toho nejvhodnéjsiho pro zakaznika.
Podle mého ndzoru by bankovni instituce mély drzet krok s dobou a modernimi technologiemi
a ve vétsi mife vyuzivat k prezentaci produktti rizna elektronicka zatizeni, jako napiiklad tablet
nebo pocita¢. Predani vizitky a materidl o produktu bohuzel také neni ve vSech bankach
pravidlem, stejné jako domluveni dal§iho postupu spoluprace s klientem. V nékolika piipadech
nedoslo k naslednému zkontaktovani klienta a k projeveni z4jmu o uzavieni obchodu, celé
jednani tak zistalo oteviené bez jakéhokoliv zavéru. Celkové jsem vSak znavst€v bank
odchdzela s pozitivnimi nebo alespon neutralnimi pocity a pouze s par bankovnimi institucemi

jsem byla nespokojena.

Na zéklad¢ zjisténych informaci jsem dospéla k zavéru, ze uroveil bankovnich sluzeb
v Ceské republice je v zdsadé dobra, a to piedevsim diky velké konkurenci na bankovnim trhu
a také diky stale se zvySujicim pozadavkim zdkaznikli, avSak v urcitych oblastech
je u nékterych bankovnich instituci spiSe podpriimérnd. Velké banky obvykle maji zavedené
dobfte fungujici systémy a postupy, nabizi Siroké portfolio bankovnich produktt a sluzeb, maji
personalni kapacity na ptidélovani osobnich bankéit konkrétnim klientiim, bankovni poradci
jsou diikladné proskoleni, aby dodrzovali etické normy chovani pii jednani s Klienty. Na druhou
stranu mensSi bankovni instituce Casto pfichdzi se zcela originalnim konceptem pobocek
a ptistupem ke klientiim a jsou vice flexibilni. Zakaznici zde také ocetuji rodinnou atmosféru

na pobockach.

V metodickeé ¢asti jsem predstavila kompletni dotaznik tak, aby bylo zfetelné, Ze vyzkum
probihal na odborné urovni se vSemi obvyklymi naleZitostmi. Do praktické ¢asti jsem vSak
uz nezahrnula vysledky vsech otazek dotazniku, a to kvili omezenému rozsahu bakalarské
prace a také proto, Ze jsem nechtéla uvést vSechny vysledky, jelikoz informace zjisténé

na zakladé tohoto marketingového vyzkumu budou dale slouzit internim potfebam firmy.

52



Hlavni ptinos bakalatské prace spociva v provedeni analyzy soucasného stavu zakaznické
zkuSenosti S pobockami bank, ve shromdzdéni a zpracovani informaci pro firmu a také
ve zpracovani konkrétnich doporuceni pro bankovni trh. Veskerd zavérecna doporuceni
vychézela z mych zkuSenosti s nav§tévami pobocek, pii¢emz pti pozitivnich zkusenostech jsem
ptevzala piiklady dobré praxe a pfi negativnich jsem se snazila uvést takova doporuceni, ktera
mohou $patné zakaznické zkuSenosti pfedchazet. Proto upozorniuji i na skuteCnosti, které

se zdaji byt samoziejmosti, bohuzel tomu tak v nékterych ptipadech neni.

Zpracovani bakalafské prace vSak bylo pfinosné i pro mé, jelikoz jsem meéla moznost
si vyzkouSet praci tajného zakaznika na vlastni kizi. Ziskala jsem nejen tadu znalosti
o marketingovém vyzkumu a zkuSenosti s realizaci Mystery shoppingu, ale také uceleny
ptehled o uverovych produktech bank a také o pfistupu bankovnich instituci i samotnych

bankovnich poradci ke klientim.

Cilem této bakalaiské prace bylo ziskat piehled o Grovni sluzeb poskytovanych pobockami
bank na ¢eském trhu z pohledu klienta, vybrané vysledky Mystery shoppingu déle prezentovat
formou tabulek a grafii a na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout konkrétni doporuceni
pro bankovni instituce a jejich zaméstnance, kterd pii jejich vyuziti povedou k pozitivni

zkuSenosti klientl s danymi bankami. Stanoveného cile se mi podatilo dosahnout.
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nejcastéji. Metodickd cast obsahuje detailnéjSi popis scénafe a dotazniku, prostfednictvim
kterych probéhl fyzicky prizkum v terénu. Veskera data byla shromazdéna na zakladé¢ techniky
Mystery shopping, coz je v dnesni dob¢ jedna z oblibenych metod marketingového vyzkumu.
Metodika byla vytvoiena ve spolupraci s firmou Zkontrolujeme.cz, ktera ma v oblasti Mystery
shoppingu dlouholeté zkuSenosti. Praktickd ¢ast prezentuje vybrané vysledky vyzkumu a uvadi

tipy na zlepSeni zakaznické zkusenosti s bankami a podporu dobrych vztaht s Klienty.
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Abstract: This bachelor thesis deals with the evaluation of bank services
from the customer’s point of view. The aim of the bachelor thesis is to present selected results
based on the research in particular bank branches and then to suggest specific recommendations

for bank market in the area of customer experience. The theoretical part is primarily
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focused on the marketing research and also describes several types of credit products,
which are most often offered by banks. The methodical part contains more detailed description
of the scenario and questionnaire through which the physical field research was realized.
All data were collected using the Mystery shopping technique, which is currently
one of the most commonly used marketing research methods. The methodology
was created in cooperation with the company Zkontrolujeme.cz, that has
many years of experience in the field of Mystery shopping. The practical part presents selected
results of the research and provides tips for improving the customer experience with banks

and for supporting good relationships with clients.
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