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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je nastinéni problematiky marketingového vyzkumu na provozov-
nach sluzeb, provedeni vyzkumu za pomoci metody mystery shoppingu a analyza infor-
movanosti, prodejnich dovednosti a dodrzovani firemnich standardéi zaméstnanci Cesko-

slovenské obchodni banky.

Bakalai'ska prace se zabyva metodami marketingového vyzkumu a moznostmi jejich vyu-
Ziti na provozovnach sluzeb. Je zde vyzdvizena metoda mystery shoppingu, jakoZto nej-

vhodnéjsiho nastroje.

Teoreticka Cast prace se zamétuje na marketingovy vyzkum a jeho metody. Dale také na
sluzby a osobni prodej, ktery je s marketingovym vyzkumem tzce spjaty. V praktické ¢asti
je metoda mystery shoppingu pouzita pro vyzkum na pobo¢kich CSOB a k ovéfeni vy-
zkumnych otdzek. Ty se zamétuji na kvalitu znalosti prodejcti na pobockach a dodrzovani

predepsanych standardu.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, sluzby, mystery shopping, CRM, osobni prodej,

metody marketingového vyzkumu

ABSTRACT

The aim of this work is to outline the problems of marketing research at the service premi-
ses, conduct research using the method of mystery shopping and analyze of knowledge,
sales skills and adherence to corporate standards of employees of the Czechoslovak Trade
Bank.

This thesis deals with marketing research methods and their applicability to the service

premises. There is pinpointed method of mystery shopping as a most suitable tool.

The theoretical part focuses on the marketing research and its methods. It also deals with
the service and personal sale, which is closely linked to the marketing research. In the

practical part of the thesis is the method of mystery shopping used for research at CSOB



branch offices to verify the research questions. They focus on the dealers at branch offices

and quality of their knowledge and compliance with prescribed standards

Keywords: marketing research, service and retail, mystery shopping, CRM, personal

selling, methods of marketing research
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UvVOD

Tématem této bakalarské prace jsou metody marketingového vyzkumu a jejich vyuziti na
provozovnach sluzeb. To se také promita do cile celé prace. Tim je zhodnoceni kvality
prodejnich dovednosti konzultantii Ceskoslovenské obchodni banky a analyza stanovenych

hodnot za pomoci metody mystery shoppingu.

Provozovny sluzeb potkavame na kazdém rohu. Stejné tak hojné tyto provozovny vyuziva-
ji marketingovy vyzkum pro zkvalitnéni své nabidky a ziskani zékaznikii. V dnesni dob¢ je
marketingovy vyzkum a jeho metody nepostradatelnou soucasti vSech sluzeb, které chtéji
byt uspésné. Bez znalosti potieb zakaznikl a dikladné kontroly prodejct, kteii prichaze;ji

se zakazniky do kontaktu, nelze na trhu sluzeb prorazit.

V teoretické ¢asti bakalaiské prace je popsan zakladni princip marketingového vyzkumu,
jeho metod a jejich vyuziti. Déale bude v této Casti prace nastinéna problematika sluzeb,
jejich celistva definice a vhodnost vyuziti marketingového vyzkumu ve sluzbach. Také
bude vysvétlen CRM systém a cely prodejni proces osobniho prodeje. Zavérem bude roze-
brana konkrétni metoda marketingového vyzkumu, a to mystery shopping. Po zformulova-
ni vyzkumnych otdzek, volbé metodiky prace a cili bude nasledovat prakticka ¢ast baka-
latské prace, ktera se zaméii na provedeni mystery shoppingu a mystery visittingu pobocek
CSOB. Ziskané informace budou nasledné analyzovany a vyhodnoceny. Na zakladé vy-

hodnoceni budou doporu€ena mozna vylepSeni a metody pro tuto bankovni instituci.
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1 SLUZBY

,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery
Jje svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmeéné vlastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby mii-

Ze, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. “ (Kotler a Keller, 2007, s. 440)

Oblast sluzeb je velice rozsahld. Nejvétsim poskytovatelem sluzeb je témét ve vSech ze-
mich stat. Mezi nejcastéjsi sluzby poskytované statem patii vzdélavani, sluzby z oblasti
vykonu prava a zakonodarstvi, oblast zdravotnictvi, obrana statu, socialni sluzby, oblast
vetejnych financi. V oblasti sluzeb dale plisobi podnikatelsky sektor a sektor neziskovych
organizaci. Neziskové organizace spojuji lidi s vetfejnou politikou a poskytovanim sluzeb
za pomoci dobro¢innych akci, charit, ob¢anskych sdruzeni a nespo¢etného mnozstvi dal-
Sich subejtkil a Cinnosti. Naopak podnikatelsky sektor poskytuje sluzby vetejnosti za uce-

lem dosazeni zisku. (Vastikova, 2008, s. 12)

1.1.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby se déli podle jejich charakteristickych vlastnosti. Jejich rozdéleni je nutnosti, proto-
Ze oblast sluzeb je velice obsahla a zahrnuje subjekty, od malych firem az po nadnarodni

spolecnosti, které sluzby poskytuji. Mezi druhy klasifikace sluzeb patfi:

e Odvétvoveé tridéni sluzeb

e TrZni versus netrzni sluzby

e SluZby pro spotiebitele a sluzby pro organizace

e Mira zhmotnéni sluzby

e Clenéni na zakladé prodejce

e Kilasifikace podle trhu kupujiciho

e Rozdé&leni sluzeb podle formy jejich charakteru a poskytovani

e Klasifikace sluzeb pro potieby marketingu

Nejcastéjsim zpusobem klasifikace sluzeb je pravé Odvétvové tiidéni sluzeb.
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To déli sluzby nasledujicim zpisobem:

» Tercidlni: Jako typické zastupce téchto sluzeb uvedeme restaurace a hotely, holicstvi
a kadernictvi, kosmetické sluzby, pradelny a cistirny, opravy a udrzba domacich pristroju

a domdcnosti, rukodelné a Femesinické prace drive provadené doma a dalsi domaci sluzby.

Kvartérni: Sem miizeme zaradit dopravu, obchod, komunikace, finance a spravu. Charak-
teristickym rysem techto sluzeb je usnadnovani, rozdelovani cinnosti a tim zefektivneni

prace.

Kvinterni: Prikladem jsou sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace. Hlavnim rysem
tohoto sektoru je, ze poskytované sluzby své prijemce méni a urcitym zpiisobem zdokonalu-

ji. “( Vastikova, 2008, s14)

Se sluzbami se nerozlu¢né poji osobni prodej a pée o zdkaznika. Problematika CRM
(customer relation management) je nastinéna v nasledujici kapitole. Kapitola definuje

CRM a jeho vlastnosti, stejné jako prodejni proces a jeho faze.
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2 CRM APRODEJNI PROCES

.., Customer Relationship Management* je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdakaznickych potreb. Optimum

rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. “(Chlebovsky, 2005, s. 23)

Ptedpokladem pro optimalni rovnovdhu v CRM je nutné navazovat a udrzovat dobré

a kvalitni vztahy se zakazniky, které piinesou vyhody obéma stranam.

CRM je tvoreno ¢tyimi zakladnimi prvky. Jsou to lidé, obchodni procesy, technologie
a obsahy. Proto je nezbytné tyto prvky vhodné zkombinovat v jeden celek. Pokud se spo-
le¢nost zaméfi pouze na jeden z prvkia nebo jeden upiednostni, je téméf nemozné dosah-

nout stanoveného cile a zarucit uspesnost.

Vztah se zakaznikem se sklada z nékolika fazi. Zacatek vztahu a jeho navéazani, udrzovani
vztahu se zakaznikem a jeho ukonceni. Pro udrzovéni kvalitnich vztahti se zdkazniky

a uspésnému prodejnimu procesu je nezbytné vyuzivat nastroje CRM, jako jsou databaze.
Jde o informacni systémy s daty o zédkaznikovi. Zaznamenavaji se predevSim ,hard data“.

(Chlebovsky, 2005, s. 23)

Osobni prodej 1ze definovat jako ,,0sobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vy-

robku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem*. (Kotler, 2004, s. 630)

Pii osobnim prodeji dochazi k napliovani nékolika fazi prodejniho procesu. Prodejni pro-
ces neni pouze o uzavieni obchodu, ale také o navazani kontaktu, dikladné ptiprave, vy-
slechnuti ptani a pozadavkl zakaznika, nabidky, vyslechnuti namitek, uzavieni obchodu a
nasledna péce o zakaznika. Kazda faze prodejniho procesu je nesmirné diilezita a nesmi se

preskakovat.

2.1 Ukoly prodejce

Hlavnim ukolem kazdého prodejce je samotny prodej vyrobku nebo sluzby. To znamena
detailni vysvétleni funkci produktu/sluzby, coz jiné formy komunikace s kone¢nym zakaz-
nikem nedovedou, poptipadé dovedou s velkymi obtizemi. K uzavfeni obchodu je nezbyt-
né zjistit potieby zakaznika, produkt mu odprezentovat, odpoveédét na zakaznikovy otazky,
vyjednavat a dokoncit obchod. Pro dosazeni tispéchu v prodejnim procesu je nutné ovsem

také dodrzovat dalsi ¢innosti, které byvaji ¢asto opomijeny. Tyto ¢innosti napomahaji udr-
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zovani dobrych vztahi se zakaznikem a uleh¢uji marketingovy vyzkum popiipadé identifi-

kaci zakaznika.

Jsou to tyto ¢innosti:

e Sbér informaci a vedeni databazi

e Dodate¢na péce o zdkaznika (reklamace, informovani o akcich)
e Vyhleddvani novych obchodnich pfilezitosti

e Vyfizovani stiZznosti

(Jobber a Lancaster, 2001, s. 77-85)

2.2 Priprava na prodejni proces

Kazdy zékaznik ma trochu odlisné potieby a ptani, proto je nutné, aby prodejce byl na
prodejni proces dokonale pfipraven. Musi znat svého zdkaznika a jeho potteby. K tomu
slouzi rizné databaze a vyzkumy, ve kterych je zaneseno mnoho uzitenych dat o zdkazni-
kovi a dava prilezitost prodejci se na prodejni proces nalezité ptipravit. Mnoho informaci
vSak musi prodejce ziskat aZ pii prodejnim procesu, kdy zakaznikovi naslouchd a zjistuje
jeho potieby a poZzadavky. Prodejce musi pii pfipravé na prodejni proces také dokonale
poznat vyrobek/sluzbu, kterou svému zdkaznikovi bude nabizet. Pokud se prodejce podiva
na produkt/sluzbu kterou prodava, z pohledu zakaznika muize 1épe pochopit, co zdkaznika
zaujme a co ne. V praxi to znamena, ze se zaméii na vlastnosti produktu a na jejich zakladé
zjisti vyhody onoho produktu/sluzby. Ptiprava na prodejni proces a vyjednavani zahrnuje

nekolik ¢asti, na které by se mél kazdy prodejce zaméftit.

e Znalost vyrobku/sluzby
Dokonala znalost vyrobku/sluzby, kterou prodejce prodava je nutnosti pro uspeésSny
prodej. Pokud vyrobku porozumi a dokéze si uvé€domit jeho vyhody, mize prezen-
tovat vyrobek/sluzbu tak, Ze ji zdkaznik lépe porozumi. To je predpokladem k
snadngjsi ceste za GispéSnym uzavienim obchodu.(Jobber a Lancaster, 2001, s. 87)

e Piehled o konkurenénich vyrobcich
Pro usnadnéni prodejniho procesu a vyjednavani se zakaznikem je vyhodou mit

piehled o konkuren¢nich vyrobcich/sluzbach a jejich ptednostech. V prodejnim
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procesu je béznym jevem to, ze zdkaznik argumentuje sluzbou/vyrobkem konku-
rence a jejimi benefity. Proto je dukladna pfiprava a znalost konkurence velkou vy-
hodou, jelikoz prodejce mize na zékladé konkurencnich vlastnosti a benefiti vy-
zvednout piednosti naseho produktu. Tyto informace se vétSinou ziskavaji pfimym
pozorovanim, popiipadé¢ mystery shoppingem. Ten je schopny ziskat daleko po-
drobng¢jsi informace.(Jobber a Lancaster, 2001, s. 88)

e Planovani prezentace prodejniho procesu
Tento krok neni nutnosti, je vSak velkou vyhodou. Pokud si prodejce piedem svou
prezentaci naplanuje, tim mensi sili bude muset vynakladat pti piesvédCovani za-
kaznika. Je mozné se pfipravit na nejéastéjsi argumenty a namitky zakaznika. Po-
kud se na tyto situace prodejce pfipravi predem a naplanuje si, jak na n¢ bude rea-
govat, ma predpoklad k tomu, ze pfi redlné situaci zareaguje 1épe a pouzije nejlepsi
mozny protiargument. (Jobber a Lancaster, 2001, s. 88)

e Poznani a urceni prodejnich cilu
Pii prodejnim procesu je vhodné, aby si prodejce stanovil cile, kterych chce dosah-
nout. Piesnéji prodejce nestanovuje jako cil to, ceho chce dosahnout on, ale urcuje,
jakého cile méa dosdhnout zakaznik. To znamena napiiklad prodlouzit smlouvu a
koupit dopliujici produkt. Pokud ma prodejce jasné stanoveny cile, usnadiiuje mu
to prodejni proces, protoze piesné vi, ¢eho ma dosahnout. (Jobber a Lancaster,
2001, s. 88-89)

2.3 Prodejni vyjednavani

., Vyjednavani je proces, pri kteréem ma kazda strana vlastni cile a nazory, snazi se najit
spolecné reseni. Musi byt prijatelné pro vsechny zucastnéné strany a vést k oboustranné
spokojenosti. Smérujeme k vysledku, kde obé strany vyhraji, nebo obé prohraji, ale jen
vzdcné z jednani vzejde jasny vitéz ¢i jasny porazeny. Clovék, ktery se vyjedndvanim pro-
fesné zabyva, se nazyva vyjednavac nebo negociator. Dobry vyjednavac musi byt sebeve-
domy, trpélivy, mit silné argumentace a divat se na situaci druhé stany objektivnim nazo-
rem. MiFit vysoko a snazit se dosahnout stanovenych cilii, byt sam sebou, hledat nové mo:z-
nosti a ustupky. Neustale delat shrnuti diilezitych bodii a potvrzovat vzdjemné porozume-

ni. “(Vyjednavani, 2013)

Usp&sné prodejni vyjednavani vychazi z predchozi diikladné piipravy, zvolené taktiky a

strategie. Mezi nejznamé;jsi vyjednavaci strategie patii:
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e  WIN-WIN: Snazi se dosahnout kompromisu tak, aby byly spokojeny ob¢ strany.

e LOSE-LOSE: Nedohodnuti se na zadném feSeni. Ani jedna strana nechce ustoupit
a obchodni jednéani konci prohrou. Obé strany odchazi bez uzavieni obchodu.

e WIN-LOSE: Jak naznacuje nazev, jedna strana se stava vitézem prodejniho procesu
a odnasi si maximalni vyhody, zatimco druhd se stava porazenym a musi piijmout

podminky strany vitézné.

2.4 Faze osobniho prodeje

Féaze osobniho prodeje (obchodniho jednani) lze specifikovat pomoci rdmce EDICT. Je
nutné, aby si prodejce uvédomoval, ve které fazi se nachazi a aby nepteskakoval jednotlivé
faze. PreskocCeni jakékoliv faze ma za nasledek nutnost vraceni se o krok zpét a zbyte¢n¢

riskovat neuzavieni obchodu.

e E - Entry (vstup)
Proces zahdjeni osobniho prodeje. Je nutné vytvofit pocit divéry, vérohodnost,
vzbudit zajem, vyuzit feci téla. Typickymi prvky je pozdrav, podani ruky, predsta-
veni a dotdzani Se zédkaznika s ¢im mu muze prodejce pomoct.

e D - Diagnosis (diagnoza)
Poznavani zakaznika, jeho potteb, pozadavkl. Méla by byt provedend dokonala
analyza. Podle potadi: zdkaznik (jeho postoje a zvyky) potieba (zjistit konkrétni
problém/poZadavek a ten fesit).

e | —Influencing (ovliviiovani)
Dochézi k ovliviiovani zakaznika pomoci argumenti, prezentace sluzeb/vyrobki,
doporuceni, osobni zkuSenosti, vyvraceni namitek, zodpoveézeni dotazt.

e C - Contract (uzavirani obchodu)
Je vhodné si pfed samotnym uzavienim obchodniho procesu zrekapitulovat veSkera
fakta. Ujistit se, ze zakaznik vSemu rozumi a mit ,,tah na branku®. Tim prodejni
proces dokon¢ime, proddme sluzbu/vyrobek a dojde k podékovani a rozlouceni.

e T —Transmision (udrZovani vztahi se zakazniky a poprodejni procesy)
Do této faze se tadi veskeré dodatecné sluzby. Jako naptiklad: vytisténi smlouvy,

darek ke smlouvé/vyrobku, servis, informovani zdkaznika o zménach a jiné.

V dalsi kapitole je rozebran marketingovy vyzkum a jeho vyuziti ve sluzbach, jeli-

koz se bez n¢j kvalitni péce o zakaznika neobejde.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je v dne$ni dobé nepostradatelnou soucasti efektivniho fizeni pod-
niku. ,Jeho cilem je systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani
informaci, které jsou potiebné pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych problémii.
Firmy vyuzivaji marketingovy vyzkum V rade situaci. Marketingova analyza miize pracov-
nikum pomoci stanovit trzni potencidal a mozny trzni podil, porozumét potrebam klientii a

trznimu chovdni a mérit efektivnost vyroby a propagacnich aktivit.“ (Kotler, 2004, s. 237)

Marketingovy vyzkum ve sluzbach byl dlouhou dobu nevyuzivan. ManaZzeti spole¢nosti
vetili, ze své klienty znaji nejlépe, marketingovy vyzkum je drahy, zbytecny a pfili§ zaté-
zujici pro personal. V dnesni dob¢ je vSak jiz v pfevazné mife vSe jinak. Téméf vétSina
firem pfijima marketingovy vyzkum jako standard a nezbytnost pro dokonalé pochopeni

klientskych potieb, potencialu trhi, piilezitosti a hrozeb a mnoho dalSich atributd.

Stanovuje a odpovida na otazky: (Kde jsme? Kam se chceme dostat? Jaké jsou nase cile?
Dosahli jsme naSich cilii?). Je védecky dokazano, ze efektivni rozhodnuti vznikaji na za-
kladé dostatku kvalitnich informaci, coz marketingovy vyzkum zajiStuje. Proto je pro
spravné rozhodovani a efektivni fizeni dtlezité vyzkum vyuzivat. Marketingovy vyzkum
ma ve sluzbach stejné jako v jinych oblastech sva specifika, ktera je dilezité plnit.
Jsou to nejcasteji:

e Spravné urceni cilti spolecnosti

e Objektivni ziskavani a vyhodnocovani informaci

e Spravnost natasovani

e Systemati¢nost

e Piesnost a spolehlivost informaci a personalu
(Vastikova, 2008, s. 77-80)

Marketingovy vyzkum ve sluzbach se zamétuje predevsim na nasledujici oblasti:

3.1.1 Vyzkum trhi

Tento vyzkum specifikuje trzni potencial pro produkty spolec¢nosti, poptavku klientd po
novych vyrobcich/sluzbach, analyzuje konkurenci a jeji silné a slabé stranky, analyzuje
potencialni trhy, na které spolecnost muze expandovat. V celku se vyzkum trhl snazi od-

povédét na otazku spoleénosti: ,,Kde jsme nyni?* (Vastikova, 2008, s. 77-80)
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3.1.2 Vyzkum produktii sluzeb

Se zaméfuje na vyhodnocovani spokojenosti zdkaznikii s novymi produkty sluzeb, jejich
potieby a porovnavani novych produktti ve sluzbach tak, aby dana spolecnost mohla rele-
vantn¢ zareagovat na vyvoj a prizpusobit sviij produkt pro potieby a o¢ekdvani zakaznik.

(Vastikova, 2008, s. 77-80)

3.1.3 Vyzkum efektivniho vyuZiti komunika¢niho mixu

Tento vyzkum se zaméiuje na zkoumani efektivity reklamniho sdéleni, image spolecnosti
vnimanou zékazniky, vhodnost zvolenych médii pro komunikaci, a zpétnou vazbu zékaz-
nikd. Je nezbytné, aby komunikace spolecnosti byla analyzovana pro ureni efektivity.
Zakaznik je zékladnim kamenem kazdého obchodniho procesu a sluzeb. Pokud bude $pat-
né zacilen, nebude spravné osloven reklamou, nebo bude negativn¢ vnimat image spolec-
nosti, nelze ocekavat efektivitu prodeje a spravné fungovani firmy v budoucnu. (Vastikova,

2008, s. 77-80)

3.1.4 Vyzkum distribuce a cen

V marketingu sluzeb je moZzné zkoumat také distribu¢ni kanaly produktu, jejich umisténi
a ceny. Tyto faktory ovliviiuji stejnou mérou potencidlniho zédkaznika jako ptredchozi moz-

nosti vyzkumu ve sluzbach. (Vastikova, 2008, s. 77-80)

3.2 Historie

Marketingovy vyzkum v primitivni formé vyuzivali nejspi§ uz lidé na pocatku lidské spo-
lecnosti, kdy si vyrobci a prodavajici v§imali svych zékaznikti. Pozorovali jejich nakupni
chovéani, rozhodovani pfi vybéru zbozi, jak vypadaji a spousty dalSich drobnosti. Pozoro-
vani vSak neprobihalo v takové mife a s takovou hloubkou, jako je tomu v modernim mar-
ketingovém vyzkumu. Pocatek historie moderniho marketingového vyzkumu lze datovat
rokem 1824. V tomto roce probéhl v USA pii piilezitosti prezidentskych voleb vyzkum
rozhodovani volict. Ve 20. stoleti byly vyzkumné metody obohaceny G. Gallupem a E.
Roperem o postupy vybéru vzorku, které byly zaloZzeny na statistickych metodach. Vy-
zkumy byly vyuzivany pfedevs§im v politice a ve volbach. Ve vétsiné piipadu k tomu do-
chazelo na izemi USA. Jelikoz se samostatny marketingovy vyzkum zacal vyskytovat az o

stoleti pozdéji, nez vyzkum ve volbach, je povazovan pocatek historie marketingového
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vyzkumu praveé v roce 1824. Z historie je tedy zfejmé, ze se marketingovy vyzkum jiz od

pocatku vaze ke sluzbam. (Foret, Stavkova, 2003, s. 13)

3.3 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovym vyzkum specifikuje, shromazd'uje, vyhodnocuje a nasledné vyklada in-
formace, které se vyuzivaji v marketingovém fizeni podniku. K provedeni téchto ¢innosti

vyuziva fadu vyzkumnych metod, které 1ze délit podle mnoha specifickych kritérii.

3.3.1 Monitorovaci vyzkum

Za pomoci této metody vyzkumu jsou ziskavany dualezité informace o vnitfim a vnéj$im
marketingovém prostiedi spole¢nosti, coz vede k vyhodnoceni zékladnich hrozeb a ptilezi-
tosti. Nepfetrzité ziskava informace o zdkaznikovi. Tyto informace jsou Cerpany z exter-
nich a internich zdroji, jako jsou napf.: (zpravy =z obchodnich jednani a cest,

z reklamac¢niho fizeni, prodejnich aktivit, zmény poptavky, nakupniho chovani zakazniki)

Podklady jsou ziskavany nejcastéji pomoci dotazovani a pozorovani. Monitorovaci vy-
zkum podava vstupni informace, které se vyuziji v naslednych marketingovych aktivitach

spole¢nosti.(Kozel, 2011, s. 115)

3.3.2 Explorativni vyzkum

Byva ptevazné vyuzivan v situacich, kdy je cil vyzkumu nejasny, nebo je Siroce specifiko-
véan. Za jeho pomoci se dosahuje pochopeni a definovéani zakladniho problému. Udaje pro
tento typ vyzkumu jsou ziskdvany z odbornych resersi, rozhovort s odborniky a z piipado-
vych studii, coZ vede k sndze definovatelnému zékladnimu problému a naslednému pocho-

peni.(Vastikova, 2008, s. 85)

3.3.3 Deskriptivni vyzkum

Tato metoda marketingového vyzkumu ma za cil popsat a poskytnout jasn¢ a pfesné in-
formace o konkrétnich hlediscich prostfedi trhu. Tato metoda je zdkladem kazdého vy-
zkumného procesu. Potiebné informace se ziskdvaji pozorovanim a dotazovanim.

(Vastikova, 2008, s. 85)

3.3.4 Kauzalni vyzkum

o 24

problém popisuje, ale predevSim se sSnazi stanovit hypotézy, na jejichz zakladé zkouma
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vztahy pficin a ndsledkli. Provadi se formou experimentu, pfi kterém studuje zmény

v onéch vztazich. (Vastikova, 2008, s. 85)

3.4 Metody marketingového vyzkumu

Metod vyzkumil a jejich déleni je nespocetné. DEli se predev§im podle urcitych kritérii
jako napt.: (zplisobl ziskavani informaci, povahy ziskdvanych informaci, zkoumanych
subjekti, tématiky).

vvvvvv

vanych informaci.
3.5 Typy vyzkumii

3.5.1 Podle zpiisobii ziskadvanych informaci
Sekundarni

Vychazi z informaci a dat jiz ziskanych, nebo publikovanych. Setti ¢as a néklady na perso-
nal. Proto by mél ptedchazet primarnimu vyzkumu. M4 vSak také negativa a to aktualnost
informaci a spravné aspekty zkoumani, které chce spolecnost zkoumat.

Primarni

Urcuje ziskavani informaci poprvé, kdyZ je zkouman specificky problém, nebo potieby.
Vyuziva se v ptipadech, kdy je sekundarni vyzkum nedostacujici, poptipad€ neaktualni

a zavadgjici. Vyhodou jsou aktualni informace pfesné popisujici pfedmét zkoumani. Jeho-
nevyhodou jsou ndklady na provedeni vyzkumu, personal provad¢jici vyzkum a ¢as po-

ttebny pro provedeni a vyhodnoceni.
3.5.2 Podle povahy ziskavanych informaci

Kvantitativni

Zahrnuje pfesna fakta a informace tzv. ,hard data®. Udaje o trzich, subjektech trhi, zakaz-

nicich, prodejich, cenach.

Kvalitativni

wvrwe

jaka je osobnost zdkaznika a jak premysli.
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3.6 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum se zamétuje na ziskdvani dat a faktti. Je Casoveé naroc-
ny a naklady na jeho provedeni jsou vysoké. Snazi se odpoveédét na otazku ,,Kolik?*. Za-
byva se tedy Cistymi fakty, Cisly a udaji, které udavaji jasnou hodnotu. Pro kvalitni analyzu

je zapotiebi podstatné vétsi vzorek dotazovanych, aby byly vysledky statistik relevantni.
Vyuziva se:

e Pozorovani

e Dotazovani

e Experiment

e Mystery shopping

(Kozel, 2006, s. 120)

3.7 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum se naopak zamétuje na ziskavani tzv. ,,soft dat“, ktera
neudavaji jasnou hodnotu, ale odhaluji psychologicky rozbor mysleni spotiebitele. Odpo-
vida na otazku ,,Pro¢?*. Probihd vétSinou za pomoci odbornikli z oboru psychologie, kteti
jsou schopni ziskat potfebna data, udavajici co si zdkaznik mysli a jak vnima dany produkt.
Kvalitativni marketingovy vyzkum je levnéjsi a asové mén€ narocny nez kvantitativni
vyzkum.
Vyuziva se:

e Focus group

e Consumer insight

e Hloubkové rozhovory

e Mystery shopping (Kozel, 2006, s. 120)

3.8 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Nejcastéji vyuzivanymi metodami marketingového vyzkumu ve sluzbéch jsou pozorovani,

dotazovani, experiment a projektivni techniky.
Pozorovani

Je vyzkumny proces, kdy pozorovatel zjist'uje potiebné informace o pozorovaném, aniz by

zasahoval jakkoliv do jeho prostfedi nebo chovani. Mezi specidlni techniky pozorovani
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patfi consumer insight a mystery shopping. Consumer insight spo¢iva v zaclenéni pozoro-
vatele do ptirozeného prostiedi pozorovaného, kde dochéazi ke zkoumani nadkupniho cho-
vani, likvidace zbozi, atd. Mystery shopping je utajenym nakupem. Cilem je otestovat pro-
dejce ve zvolenych parametrech (nabidka sluzeb, dodrzovani prodejniho firemniho kode-
xu, spravné vyuzivani cross sellu,...) tak, aby o tom prodejce nevédél a choval se tedy

zcela ptirozené. (Foret, Stavkova, 2003, s. 46-48)
Dotazovani

Je zdkladnim marketingovym vyzkumem. Zjist'uje predevsim zakladni data o zdkaznicich a
jejich potfebach/nakupnim chovani. Pro dotazovani je nutné zvolit silny reprezentativni
vzorek dotdzanych. Bez néj by nebylo mozné ziskat kvalitni vystup. Dotazovani zahrnuje
tf1 zdkladni techniky, a to: (osobni, pisemné a telefonické). Z téchto metod je nejefektiv-
né&jsi osobni dotazovani. Jeho efektivitu vSak vyvazuji nejvyssi ndklady na provedeni vy-

zkumu a jeho vyhodnoceni. (Foret, Stavkova, 2003, s. 46-48)
Experiment

Je metoda zaloZend na zkoumani vztahii mezi dvémi a vice proménymi v kontrolovatelném
prostfedi. To znamena, ze jde o jistou formu testovani. Lze testovat jak vyrobek/sluzbu a
jeho vlastnosti vnimané zakaznikem, tak tfeba novy obal vyrobku a jeho vnimani zakazni-

kem. (Foret, Stavkova, 2003, s. 46-48)
Projektivni techniky

Jde o kvalitativni metody. Zkouma se, jak vnima zakaznik danou znacku, jaké asociace
produkt/sluzba vyvolava, atd. Za pomoci projektivnich metod a technik jsou zjistovany

silné a slabé vlastnosti sluzby/produktu.
Vyuzivané metody:

e Dokoncovani vét, obrazka, kolazi
e Hrani roli

e Psychologicka explorace (Foret, Stavkova, 2003, s. 46-48)

Ve 4. Kapitole je detailné popsana metoda mystery shoppingu, jelikoz je nejvhodnéjSim
typem vyzkumu pro provozovny sluzeb. V této kapitole bude ptdev§im rozebirano jaké ma

mystery shopping omezeni a moZznosti pfi pouZziti na provozovnach sluzeb.
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4 MYSTERY SHOPPING

Je to metoda na hranici kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu pro pro-
vozovny sluzeb. ,, Zjistujeme, jak je ve skutecnosti urcity produkt nabizen, jakou ma pod-
poru, jaké je chovani zaméstnancui v pripade, Ze se objevi potencidlni zakaznik. Vyzkumnici
se chovaji jako potencialni zakaznici a vSechny zkoumané jevy hodnoti podle predem pri-
praveného klice a skal. Soucasti metody je také sledovani dalsich vyznamnych aspektii,

napr. deélka cekani, srozumitelnost nabidky, interiér, prostiedi, atmosféra.
(Kozel, 2011, s. 147)

,Jedna se o jednu z casto vyuzivanych pozorovacich technik. Predstavuje vyzkum, ktery

meéri maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskdava informace o produktech a sluzbach viastni

i konkurencni firmy. * (Kozel, 2011, s. 180)

V celku je mystery shopping nejefektivnéj$i marketingovy vyzkum pro provozovny sluzeb.
Pomoci mystery shoppingu lze zjistit data, ktera by se jinak musela zjist'ovat vice metoda-
mi. To by vSak bylo podstatné nakladné&jsi, jak na zdroje finanéni, tak ¢asové. Mystery
shopping, stejné jako ostatni vyzkumné metody, ma sva pravidla a naleZitosti. Mezi hlavni
povinnosti patii dodrzovani zdkona o ochrané osobnich udajt, ktery nesmi byt vyuzivan
jako prostiedek podpory prodeje k vyvolavani umélé poptavky po produktu. Na zakladé
jeho vysledkt pak nesmi byt zaméstnanci propusténi nebo jinak postihovani. Dalsi nalezi-
tosti mystery shoppingu je jeho ptiprava, provedeni a vyhodnoceni. Proces za¢ind stanove-
nim cild, kterych ma byt dosaZzeno vyzkumem. Nasleduje brief (zadéani), ktery objasiiuje
stanovené cile, ¢as provedeni, rozpocet, misto provedeni vyzkumu a jesté¢ mnoho dalsiho.
Pokracuje debrief, ktery ptehodnocuje zadani a poupravuje jej k vyslednému vzoru. Na to

navazuje proces aplikace vyzkumu a jeho nasledna analyza a prezentace. (Simar, 2013)

4.1 VyuZitelnost mystery shoppingu

Mystery shopping jakozto metoda marketingového vyzkumu ma velice Siroké moznosti
vyuziti. Proto je idedlnim feSenim pro kontrolu a analyzu vnitiniho prostfedi provozoven
sluzeb. Vyuziva se predev§im v oblasti komerénich podnikt. Nicméné, 1ze jej vyuzivat i ve
statni spravé (méstské urady, statni podniky, nemocnice, policejni stanice, aj.). V komercni

sféfe se mystery shopping nejcastéji vyuziva v téchto oblastech:

e (Cestovni ruch (hoteliérstvi, cestovni kancelate, letiste)

e Sluzby (banky, pojistovny, nakupni centra, telekomunikac¢ni sluzby, aj.)
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e Maloobchod (obchodni fetézce potravin, drogérii, obuvi, sportovnich potieb, aj.)

e Pofadani eventl (tématicky zaméfenych akcei)

Rozmanitou vyuzitelnost mystery shoppingu dokazuje také mnoho modifikaci jeho metod

a technik:
Mystery visit

Zkoumani a hodnoceni prodejny. Umisténi propagacnich prvki, letaki, vzorki, spravné

vystaveného zbozi, vylohu, personal a dodrzovani internich norem. (Ipsos, 2010)
Mystery call

Hodnoceni zakaznickych center, infolinek a servisnich center. Hodnoti se kvalita poraden-
skych sluzeb, doba pro vyfizeni pozadavku, podpora prodeje, dodrzovani internich proto-

kol a kodexd. (Ipsos, 2010)
Mystery nakupy

Analyza a hodnoceni prodejnich dovednosti personalu, podpory prodeje, budovani vztahu

se zakaznikem. (Ipsos, 2010)
Servisni mystery shopping

Analyza a hodnoceni rychlosti vyfizeni servisnich sluzeb, kvality, podptirného prodeje,

budovani zakaznické databaze, dopliikovych servisnich sluzeb. (Ipsos, 2010)
Retenéni mystery shopping

Prizkum aktivniho nabizeni reten¢nich sluzeb pro udrZeni zakaznika. Vhodnost zvolené

nabidky, slevy ¢i bonusu. (Ipsos, 2010)
B2B mystery shopping

Analyza konkurecnich sluzeb, péce o zdkazniky a aktivit pro ziskani novych zdkaznikd.

(Ipsos, 2010)
Customer journey mystery shopping

Znazoriuje globalni pokryti sluzeb mystery shoppingu. Probihda vyzkum napfi¢ celym Zzi-

votnim cyklem zakaznika od prodeje az po servisni sluzby. (Ipsos, 2010)
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4.2 Prinos pro zadavatele

Hlavnimi pfinosy pro zadavatele jsou kontrola dodrzovani internich piedpisu, spravné pro-
dejni techniky a analyza konkurec¢niho ptistupu k zékaznikiim. Zakladni pfinosy zadavate-
[im jsou uvadény na webovych strankach vyzkumnych agentur rozdiln€. Vseobecné je 1ze

interpretovat jako tyto:

e Ziskani informaci o stavu provozu

e Materidly k rozvijeni dovednosti prodejcti
e Spokojenost zakazniki

e Vylepseni hospodaiského vysledku firmy

e Zvyseni loajality zdkazniki

4.3 Meéritelné paramatery

Mystery shoppingem se da méfit témét cokoliv z prostiedi osobniho prodeje. NejcastéjSimi

méfenymi parametry pii mystery shoppingu jsou:

e Prodejni dovednosti prodejce

e Znalost nabidky sluzeb a produktt

e Dodrzovani firemniho kodexu pro prodej

e Profesionalita pfistupu prodejcii

e Doba vytizeni reklamace ¢i pozadavku

o Cekaci doba na prodejné

e Vyzdoba prodejny a rozmisténi prvkl podpory prodeje
e Mira zjiSténi potieb zakaznika

e Kbyvalita prodejniho procesu

4.4 Podminky pouZiti metody mystery shoppingu a omezeni

Jako kazda vyzkumna metoda i mystery shopping ma sva pravidla a nalezitosti. Je nutné si
vyzkum doptedu pfipravit, nachystat si kli¢ pro feSeni navstévy prodejny a dodrzovat sta-
novena pravidla. Krom¢ toho vSak metoda mystery shoppingu podléha urcitym normam
a zékonim. Mystery shopping musi dodrzovat ICC/ESOMAR, tedy mezinarodni kodex
vyzkumu trhu a socidlniho vyzkumu. Mezindrodni normu ISO 20252, ktera specifikuje
pozadavky na prizkum trhu. Omezeni mystery shoppingu také vychazi z legislativy, kon-
krétné ze zakona ¢.101/2000 Sb. (Simar, 2013)
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., Klicovou charakteristikou Mystery shopping je, Ze zkoumany subjekt neni v dobé
dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, protozZe tato znalost by mohla vest k

Jjeho atypickému chovani a tim i k znehodnoceni vysledkii studie.

Za predpokladu, ze je Mystery shopping veden profesionalnée a zarucuje dodrzovani

prav zkoumaného subjektu, je c¢innosti platnou a legitimni.

Vyzkumnici, provadéjici Mystery shopping, musi v kazdém mozném ohledu zarucit,
aby byla respektovana duvérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ¢i nepo-

Skozovaly zkoumany subjekt v jeho praci.

Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich uda-
Jjii. Proto musi byt vytvoreny odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u klienta, tak ve
vyzkumné agenture, aby byly zabezpeceny osobni udaje a nebyly pristupné pro ne-

opravneéné subjekty.

Ve vsech pripadech je zasadni postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.

Metoda Mystery shopping nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ¢i prodeje
vyvolavanim zretelné spotrebitelské poptavky po vyrobku c¢i sluzbé. Vysledky z
mystery shoppingu nesmi byt pouzity jako jediny ditvod k propousténi nebo postihu

zaméstnancii.

At je pouzit jakykoliv scéndr pro studie Mystery shopping, vzdy musi byt zabezpe-
¢eno, aby dotazovani nebyli tazani na cokoliv, co neni zakonné nebo co by v nich
vyvolavalo psychickou obavu o jejich osobni bezpecnost, napr. co se tyce mista, ne-

zpiuisobilosti, rodu, etnika. “

(Simar, 2013)
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5 CIL PRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil prace

1) Prvnim cilem bude zhodnotit celkovou informovanost personalu bankovnich piepa-
zek o produktu ,,Studentské konto*, jejich prodejnich dovednosti a dodrzovani fi-
remnich standardd.

2) Druhym cilem bude hodnoceni spravnosti rozmisténi a komunikovani prvki pod-
pory prodeje na pobockéch, jejich aktudlnosti a dodrzovani predepsanné interni

normy.

5.2 Metodika prace

Pro ucel této bakalarské prace byly jako vyzkumné metody zvoleny mystery shopping
a mystery visit. Diivodem pro zvoleni téchto marketingovych vyzkumnych metod byla
jejich vyjimeénost pro zhodnoceni dodrzovani firemnich standardi, spravného prodejniho

procesu a vyuzivani pfedepsanych prvki podpory prodeje na pobockach CSOB.

5.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢.1: Jak dobfe ovladaji prodejci na pobockach CSOB prodejni techniky
a dovednosti?

Vyzkumna otazka ¢.2: Nabizeji prodejci aktivné doplitkové sluzby/produkty k zékladni
nabidce?

Vyzkumna otazka ¢€.3: Jakou mérou dodrzuji pobocky CSOB aktudlni vyzdobu prodejny
a prvky podpory prodeje?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A.S. (CSOB)

., Ceskoslovenskda obchodni banka, a. s. plisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v oblasti finan-
covani zahranicniho obchodu a volnoménovych operaci. V cervnu 1999 byla privatizovana
— jejim majoritnim viastnikem se stala belgicka KBC Bank, kterd je soucasti skupiny KBC.
V cervau 2000 CSOB prevzala Investicni a postovni banku (IPB). Po odkoupeni minorit-
nich podilit se v cervau 2007 stala KBC Bank jedinym akciondiem CSOB. Do konce roku
2007 piisobila CSOB na ceském i slovenském trhu; slovenskd pobocka CSOB byla oddéle-
nak 1. lednu 2008. (Csob, 2013)

CSOB spada do skupiny CSOB, ktera zahrnuje n&kolik instituci z odvétvi financi. Pro lea-
singové sluzby, osobni bankovnictvi, penzijni fondy a pojiténi je to pravé CSOB jakozto
hlavni subjekt. Pro hypotéky je to Hypote¢ni banka, PoStovni spofitelna pro poskytovani
bankovnich sluzeb na provozovnach post, Ceskomoravska stavebni spofitelna pro financo-
véni bydleni. To, ze je CSOB opravdu silnym hraéem na ¢eském bankovnim trhu naznadu-

je ijeji bilanéni suma za rok 2012, ktera &inila 931,7 miliard korun. (Csob, 2013)

6.1 Konkurence spole¢nosti CSOB

Komeréni banka

Je jednim ze dvou nejvétsich konkurenti CSOB na &eském trhu. Jedna se o banku nabize-
jici Sirokou $kalu sluzeb. Komer¢ni banka je matetskou spolecnosti skupiny KB a soucasti
mezinarodni skupiny Societé Générale. V roce 2011 Komercni banka a jeji sou€asti posky-
tovaly praci 8774 zaméstnancim. V tomtéz roce vyuzivalo sluzeb KB 1,6 milionu zakaz-

nikt na 397 poboc¢kach v CR. (Komeréni banka, 2013)
Ceska spofitelna

Je banka s dlouhodobou historii na ¢eském trhu. Zaujima prvni misto mezi konkurenci
CSOB. Pokryva stejné jako KB a CSOB cely finanéni trh, kde nabizi své sluzby. Ceska
spofitelna je ¢lenem skupiny Erste group. Stejné jako CSOB jeji historie saha do dob pied
Sametovou revoluci v roce 1989. Pocet klienti Ceské spotitelny ¢inil 5,3 miliénu k datu
31.12.2012. Celkovy poéet zaméstnancii je 10 760. Ceska spofitelna je drzitelem nékolika
ocenéni z roku 2012. (Ceska spotitelna a.s., 2013)
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UniCredit Bank

Je Gtvrta nejvétsi banka v Ceské republice. Zaméstnava celkem 1980 lidi, z nichZ velka
skupina pracuje na poboc¢kach. Poget poboéek UniCredit Bank pro CR ¢&ini 93. Toto &islo
neni zdaleka tak vysoké, ale 1 pfesto se tato banka fadi mezi poskytovatele kompletnich
bankovnich a finan¢nich sluzeb. UniCredit Bank je ¢asto odsuzovana za poplatky a jejich
vysi. Celkova hodnota aktiv UniCredit Bank ¢ini 33 milard K¢. Tim nedosahuje ani polo-

viéni hodnoty aktiv Komer&ni banky, nebo Ceské spofitelny.

(UniCredit Bank Czech Republic a.s., 2013)

Pocet klientl bank v mil.

0,2 0,1

Ceska sporitelna
m CSOB.
B Komerini banka
B UniCredit Bank

Ostatni

Obrazek 1 Podet klientd bank v mil.

6.2 Produkty a sluzby spole¢nosti CSOB

., Pobockova sit CSOB nabizi soucasné se svymi produkty a sluzbami i produkty a sluzby
celé Skupiny CSOB. Ucelend nabidka sluzeb tak kromé bankovnich sluzeb zahrnuje i po-
Jistné a penzijni produkty (CSOB Pojistovna a penzijni fond Stabilita), financovani bydleni
(Hypotecni banka a Ceskomoravskd stavebni sporitelna), kolektivni investovani a spravu
majetku (investicni fondy CSOB Asset Management, a.s., investicni spolecnosti) a poskyto-
vani dalsich specializovanych sluzeb (CSOB Leasing a CSOB Factoring). Sluzby spojené s
obchodovanim na financnich trzich poskytuje Patria, sesterskd spolecnost CSOB. “ (Csob,

2013)
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CSOB Studentské konto

Je standardnim béznym uctem uréenym pro studenty a absolventy ve véku od patnacti do
tficeti let. Hlavnim benefitem Studentského konta je sprosténi od veskerych hlavnich po-

platkd.
V ramci Studentského konta klient ziskava zdarma:
e bézny korunovy tcet s mési¢nim zasilanim vypist z Gctu elektronicky
e mezinarodni embosovanou platebni kartu
e moznost potidit si kreditni kartu a povolené preCerpani uctu az do 20 000 K¢
e (CSOB Elektronické bankovnictvi ovladatelné z poéitaée a mobilnich zatizeni
e veskeré tuzemské platby provedené pres CSOB InternetBanking 24, CSOB Smart-
Banking nebo CSOB Mobil 24
e vsechny vybéry/vklady z/do bankomattt CSOB v CR

e moznost neomezenych informacnich emailti o pohybech na uctu a platbach kartou
(Csob, 2013)

Podminky poskytnuti CSOB Studentského konta:

Tabulka 1 Podminky poskytnuti CSOB Studentského konta (Csob, 2013)

15-17 Ptitomnost zakoného zastupce (napft. rodice)
Stiedni Skola
18-20 1 doklad totoznosti
1 doklad totoznosti a potvrzeni o studiu VS/VOS
Vysoka skola 21-30 )
(index, ID karta)
Absolvent Do 30 1 doklad totoznosti a diplom VS/VOS

6.2.1 Prodejni kanaly spole¢nosti CSOB

., CSOB puisobi v retailovéem bankovnictvi v CR pod dvema zakladnimi obchodnimi znac-
kami — CSOB a Postovni spoFitelna. Poskytuje své sluzby vSem klientskym segmentiim, tj.
Sfyzickym osobam, malym a stiednim podnikim a korporatnim a instituciondlnim klientiim.
Klienti jsou obsluhovani prostiednictvim pobocek CSOB, financnich center Postovni spoii-

telny a obchodnich mist Ceské posty. Sluzby pod znackou CSOB i Postovni sporitelna jsou
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dale poskytovany prostiednictvim distribucnich kandlii v ramci skupiny CSOB a riiznych
distribucnich kanali primého bankovnictvi. Postovni sporitelna nabizi od roku 2010 svym
klientiim Fadu modernich bankovnich produktii pod znackou Era. CSOB nabizi soucasné se
svymi produkty a sluzbami i ucelenou nabidku produkti a sluzeb celé skupiny

CSOB. “(Csob, 2013)

6.2.2 Firemni standardy

Firemni standardy urcuji, jak ma probihat obchodni jednani, jak se ma chovat a oblikat
konzultant prodejny, jak ma byt upraven pracovni prostor, pravidla zdkladni bezpecnosti
a jiné. Kazda spole¢nost ma tyto standardy velice podobné. Tato pravidla se u jdnotlivych

spolecnosti odlisuji jen v drobnostech.

Jsou to jakasi pravidla vedouci ke spokojenému zakaznikovi. U CSOB jde mimo jiné o
vérnost zdkaznika, pozitivni reference a plnéni hlavni role poskytovatele finan¢nich sluzeb

pro zékaznika.
Pracovnik/prvni dojem

e Uvitani klienta s ismévem
e Viditeln¢ umisténad jmenovka na obleceni
e Znalost alespoi zakladni nabidky produktii a sluzeb CSOB
e Snaha okamzité obslouzit dalSiho klienta
e Zakaz vytizovani soukromych telefonnich hovorid na ptepézce
e Zdikaz konzumace potravin na piepazce
e Pfi delSi nepfitomnosti na prepazce je nutné tuto skutecnost oznamit nadiizenému
a pracovisté patficné oznacit pro zdkazniky
e Nutnost obleceni pracovniki tak, aby pusobili solidnim a klidnym dojmem (viz.
Zaklady oblékani)
Ziklady oblékani
Cilem neni definovat striktni pravidla pro oblékani, ale vymezit zakladni hranice a doporu-
¢eni pro pracovniky. Je dulezité, aby pracovnici ptisobili solidnim a divéryhodnym do-
jmem stejné jako banka. K tomu patii také dodrZovani spravné hygieny, eliminace zdpachu

Z Gist a péce o vlasy a vousy.
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Muz

e Oblek

e Kombinace saka a kalhot stejné barvy

e Vhodné barvy jsou Cernd, Seda a tmaveé modra

e Pokud si pracovnik chce sako sundat, musi vzdy pozadat klienta o svoleni
e Kosile

e Vhodné jsou kosile s dlouhym rukavem

e Kosile s kratkym rukdvem jsou ptipustné, nemély by vSak byt noSeny do obleku
e Barva kosile musi byt vzdy jednolita

e Vhodné barvy jsou bilé a pastelové odstiny barev

e Kravata

e Barva kravaty by méla byt zvolena dle barvy kosile

e Univerzalni barvy jsou tmaveé modra, tmave vinova a ¢ervena

e Lze zvolit decentni vzor typu: kosticky, prouzky

e Obuv a dopliky

e Obuv musi byt spolecenska a $nérovaci

e Doporucuje se pfedevsim Cerna barva

e Je zakazano nosit obuv sporotvni a domaci

e Je dilezité dbat na Cistotu obuvi a vhodné zvolenych ponozek

e Je zakdzano nosit na viditelném misté fetizky, ndramky, masivni prsteny, nduSnice

Zena

o Kostym/Saty

e Saty by mély byt jednoduchého stiihu a s rukavy

e Saty na raminka je nutné kombinovat se sakem

e Je zakdzano nosit sukné€ nepatfi¢né kratkého stfihu

e Neni vhodné vyuZzivat dZinové a manzestrové materialy

e Obleceni pro volny cas je v pracovni dobé zakazano nosit
e Halenky

e Vhodné jsou halenky bilé nebo pastelové barvy

e Neni vhodné volit halenky s hlubokym vystiihem
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e Je zékazano nosit tricka a prihledné halenky

e Obuv a dopliiky

e Obuv je vzdy s uzavienou Spickou v decentnich barvach
e Barva obuvi musi ladit s odstinem kalhot/sukné

e Vhodnym doplinkem je decentni Satek
e Puncochy je nutné nusit po cely rok (pokud fiditel pobocky neud€li vyjimku pro letni

mgésice)

Uprava pracovisté

Je odrazem potadku a profesionality celé banky. Pracovisté je mistem pro styk s klientem,

ktery se musi citit pohodIn€ a dobfe.
Kazdé pracovisté je zaopatfeno timto standardnim vybavenim:

Telefon

Pocitac

Razitka
Poznamkovy blok

Tuzky s logem

Ptisludné letaky podporujici soucasnou kampan

Kalkulacka

Na pracovisti jsou zakdzany tyto pfedméty:

e (asopisy a noviny

Soukromé véci

Lahve od piti

Dokumentace jinych klientii

Piedméty s jinym logem nez CSOB
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Osobni jednani s klientem

e Privitani klienta

e Klienta je nutné pfivitat slovy:* Dobry den, jak Vam mohu pomoci/poradit*
e V pfipad¢, ze pracovnik klienta zna, oslovuje ho pfijmenim/titulem

e Pii pivitani klienta pracovnik musi vstat a nabidnout klientovi zidli

e Pracovnik zjist'uje, zda jde o klienta/neklienta

e Zaklady vystupovani

e Udrzovani o¢niho kontaktu s klientem

e Bchem konverzace se pracovnik nenucené usmiva, tvaii se pfivétivé a navozuje pii-
jemnou atmosféru

e Pracovnik zékaznika oslovuje pfijimenim/titulem

e Poradce nesmi pouzivat odbornou terminologii, snazi se pfizpusobit jazyku klienta

e Poradce nevstupuje klientovi do feci

e Poradce vyuzivd umirnéné teci téla

e Pribéh obchodniho rozhovoru

e C(ilem jednani je navazat dlouhodoby vztah s klientem a zaroven vyhovét jeho poza-
davkim.

e Poradce musi vzdy vyhodnotit pii jednani s klientem obchodni pfileZitost a ucinit kli-
entovi nabidku

e ZjiStovani potfeb-pokladani otevienych otazek

e Zaméstnanec vyzdvihuje uzitek produktu/sluzby ktery odpovida potfebam klienta

e Pii opousténi pracoviste (tisk smluv, kopirovani) zaméstnanec pozada klienta o svoleni

a informuje ho o nasledné ¢innosti

e Zavér jednani
e Shrnuti jednani, pracovnik ovétuje pochopeni informaci klientem

e Zjisténi, zda-li poradce mize klientovi pomoci s dal$i potfebou
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e Poradce pteda klientovi vizitku a dohodne si dalSi podrobnosti (termin nasledujici
schlizky, zaslani dopisu a jiné)

e Ov¢feni aktudlnosti kontaktu na klienta

e (Odevzdani veskerych dostupnych materiali klientovi

e Podékovani klientovi za €as a navstévu, prani hezkého dne

e Louceni s klientem ve stoje, pracovnik vstava po klientovi
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7 PROCES PRIiPRAVY SETRENI

7.1 Brief
Cil
1) Prvnim cilem bude zhodnotit celkovou informovanost personalu piepazek o pro-

duktu ,,Studentské konto®, jejich prodejnich dovednosti a dodrzovani firemnich

standarda.

2) Druhym cilem bude hodnoceni spravnosti rozmisténi a komunikovani prvka podpo-

ry prodeje na pobockach, jejich aktualnosti a dodrZzovani ptedepsané interni normy.

Ucel
1) Ucelem vyzkumu je zjisténi Grovné dodrzovani firemnich standardd, prodejnich
dovednosti zaméstanct pobocek a nutnost jejich zaSkoleni.
2) Druhym ucelem vyzkumu je ziskani informaci o dodrZzovani internich pfedpist pro

podporu prodeje na pobockach

Vzorek

Muz, 24 let, student vysoké §koly. Zije se 3 spolubydlicimi v podnajmu. Potiebuje b&zny
ucet, ktery bude pro néj poskytovat nejvyhodnéjsi podminky. Dalsimi apely jsou bezplatné
vybéry z bankomatil a nezpoplatnéné vedeni uctu. Vyuziva sluzeb konkurence, ale nebrani

se zmene za lepSich podminek, nez jsou mu nyni poskytovany.

Timing
Zacatek vyzkumu: 1.3.2013
Konec vyzkumu : 31.3.2013

Cas navitévy pobodek: 14:00 SEC

Cetnost

Jednorazova navstéva deseti pobocek ve Zlinském kraji.
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Misto

Otrokovice, namésti 3. kvétna 1571
Uherské Hradisté, VSehrdova 487
Uhersky Brod, Masarykovo nam. 72
Holesov, Palackého 821

Valasské Mezifi¢i, Sokolska 1268
Vsetin, Smetanova 1269

Zlin, Dlouh4 136

Zlin, nam. T. G. Masaryka 4349
Zlin, Okruzni 5290

Zlin, tf. Tomase Bati 398

Zakladni body vyzkumu
e Zakladni udaje o navstéve
e Téma navstévy
e Informace o prodejci
e Cekaci doba
e ZjiStovani potieb
e Nabidka feseni (hlavni téma)
e Argumentace
e Tahnabranku
e Exteriér a interiér

e Vlastni doménky a pocity tazatele

7.2 Debrief

Vyzkum efektivity a urovné prodejnich dovednosti konzultantit CSOB lze provést i jinymi
zpusoby a typy marketingového vyzkumu. V této kapitole budou tyto metody zminény

a popsany jejich vyhody a nevyhody v porovnani s mystery shoppingem.
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Dotazovani

Lze pro ucely vyzkumu a cilti pouzit kromé mystery shoppingu také. Zde je mysleno dota-
zovani zékaznikii po navstéveé pobocky. Za pomoci kvalitné pfipraveného dotazniku se
dotazovat zékaznikli na schopnosti, profesionalitu a prodejni dovednosti pracovnikl

CSOB.

Tato metoda ma vyhodu ziskani podstatné vét§iho objemu dat a ndzorti. Hlavni nevyhodu
je vsak fakt, ze klasicky zékaznik neni schopen kvalitné¢ posoudit uroven prodejnich do-
vednosti, ani to, zda pracovnik dodrzel firemni standardy v nékolika kategoriich. Touto
metodou tedy neni mozné ziskat stejna data jako pii pouziti mystery shoppingu a mystery
visittingu. Pti pouziti dotazniku by bylo vhodnéjs$i zaméfit se na osobni pocity a doménky
zakaznik. To, jak na né€ prodejce ptisobil, jak na né pusobilo prostiedi pobocky a zda-li je

oslovil néjaky propagacni material.

Pozorovani

Je druhou metodou, kterou lze vyuZzit v provozovnach sluZzeb k vyzkumu misto mystery
shoppingu. Tyto dvé metody jsou si velice blizké. Dokonce néktefi autofi odbornych pu-
blikaci mystery shopping tfadi jako jeden z ¢lanki pozorovani. Pozorovani je vSak na rozdil
od mystery shoppingu nezucastnéné. To znamena, Ze pozorovatel nijak nezasahuje do d¢je
a neovliviiuje predmét zkoumani. To u mystery shoppingu neni mozné. To poukazuje i na
hlavni nevyhodu této metody. Pokud chceme vyzkumem na provozovnach ziskat opravdu
kvalitni a potfebné informace, je nemozné je ziskat Iépe a efektivnéji, nez pii vyuZiti

mystery shoppingu a mystery visittingu.

7.3 Nastaveni hodnoceni

Hodnotici formulai vytvofeny pro vyzkumnou cast bakalaiské prace se sklada z nékolika
Casti. Casti ,,zjisténi informaci o klientovi“ a ,,popis prodejce” se nehodnoti. Tyto &asti
slouzi k orientaci kdo na dané pobocce mystery shoppera obsluhoval a jak zvladal analy-
zovat potencidl klienta. Ostatni dil¢i Casti formulafe se zaméiuji na argumentaci, kvalitu
nabidky, tah na branku, osobni pocit klienta a hodnoceni prodejny. Tyto ¢asti jsou hodnce-

ny body a nésledné celkovymi procenty za danou kategorii.
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Hodnoceni jednotlivych sekci ve formulafi je nasledovné:

Celkové: vyjadieno celkovym souctem ziskanych bodii a procenty. Maximalni mozny

pocet bodt je 170, coz ¢ini 100%

Privitani a obchodni jednani: zahrnuje hodnoceni zékladnich standardi a povinnosti jako
je usmeév a pozdraveni klienta. V této sekci mohl prodejce byt ohodnocen maximaln¢ 50

body.

Zjisténi potieb a vyhodnoceni otazek: zkouma schopnost jednotlivych prodejct zjistit
spravné potieby zadkaznika za pomoci vhodnych zjistovacich otazek. V téchto dvou kate-

goriich je mozné ziksta 0-10 a 0-20 bodu

Tah na branku: hodnoti argumentaci prodejci a jejich snahu uzavieni smlouvy

s klientem. Maximalni mozny pocet, ktery lze v této kategorii ziskat ¢ini 20 bodd.

Nabidka reSeni: Zkoumad, zda prodejce pfi nabizeni produktu zminil zékladni benefity a
pokusil se na n¢j navazat crossel a upsell. Zde mtize poradce ziksta az 35 bodu, kde kazda

dil¢i nabidka je hodnocena 5 body.

Osobni pocity: vyjadiuji nazor mystery shoppera, zda by si produkt u konkrétniho prodej-

ce poridil a mizZe byt ohodnocen 0 nebo 5 body.
Interiér/exteriér: Zde je zkoumano, zda je na prodejné vyuzivano piedepsané vybaveni a
prvky podpory prodeje. Za 6 rGznych aspektl miZe prodejna obdrzet po 5 bodech. To

Vv celku tvofi 30 bodu.
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Tabulka 2 Vzor hodnoticiho formulate (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

M¢ésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

celkem

privitani/obchodni jednani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feseni
Osobni pocity a domnénky

Interiér/exteriér

Téma navstévy:

body max. hodnoceni

170
50
10
20
20

35
5

30

170
50
10
20
20

35
5

30

100%
100%
100%
100%
100%

100%
100%

100%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Volny popis

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznik

Kolik bylo obsluznych mist

Kolik bylo na prodejné konzultantt
Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan

ano/ne

ano/ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév

Konzultant se postavil pfi pozdravu
Vybidnuti k posazeni

Oc¢ni kontakt pfi jednani

Spravna fec téla a gestikulace

Prodejce se uyjistil, zda klient rozumi nabidce
Prodejce predal propagacni materialy
Prodejce predal vizitku klientovi

ano/ne
ano/ne
ano/ne
ano/ne
ano/ne
ano/ne
ano/ne
ano/ne

o1 |o1 o1 o1 |01 |01 | Ol

o1 o1 o1 o1 |01 |01 Ol
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Prodejce se na konci jednani rozlougil ano/ne 5 5

Zjistovani potieb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc ano/ne 10 10
Dotazy:

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi

potieb

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20

4 otazky(15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finanéni potencial klienta ano/ne

Zjisténi, zda klient jiz bankovni ucet vlastni ano/ne

Zjisténi, zda klient vyuZiva sluzeb konku-

rence ano/ne

Zjisténi aktualni vySe polatkli za ucet klienta ano/ne

Nabidka feSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta ano/ne 5 5

Prodejce zduraznil benefity produktu ano/ne 5 9)

Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy ano/ne 5 5

Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) ano/ne 5 9)

Byl nabidnut upsell (kreditni karta) ano/ne 5 5

Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) ano/ne 5 5

Byl nabidnut upsell (avérovy limit) ano/ne 5 S

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce
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Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

nazor mystery shoppera 20 20

Dobte argumentoval na namitky, vyzdvi-
hoval plusy a zakon¢il to otazkou "co Vy
na to?"

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu
nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

ano/ne 5 5

Interiér/exteriér

naslapna grafika (bezkontaktni karty)
ocislovani poradenskych zon

Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach
Stojany s letacky (info o novinkach)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce

"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty)

ano/ne 5 5
ano/ne 5 5
ano/ne 5 5
ano/ne 5 5
ano/ne 5 5
ano/ne 5 5
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8 REALIZACE MYSTERY SHOPPINGU

Realizace marketingového vyzkumu v podobé mystery shoppingu byla proveden celkem

na deseti pobockach CSOB ve Zlinském kraji. Konkrétné se jedna o pobocky:

e Otrokovice, namesti 3. kvétna 1571
e Uherské Hradisté, VSehrdova 487

e Uhersky Brod, Masarykovo nam. 72
e HoleSov, Palackého 821

e Valasské Mezifi¢i, Sokolska 1268

e Vsetin, Smetanova 1269

e Zlin, Dlouh4 136

e Zlin, ndm. T. G. Masaryka 4349

e Zlin, Okruzni 5290

e Zlin, tf. TomasSe Bati 398

Po kazdé navstéve byl hodnotici formuldi vyplnén mystery shopperem a bodové ohodno-
cen. Kazda pobocka byla zkoumdna z nékolika hledisek. Analyza a vyhodnoceni kazdé
jednotlivé navstévy je provedena v nasledujicich kapitolach praktické ¢asti. Ve Zlinském
kraji se nachazi celkem dvanact pobo¢ek CSOB. Realizaci mystery shoppingu na téchto
provozovnach lze provést v rozmezi n€kolika dnti. Oslovil jsem proto nékolik vysokoskol-
skych studentt, ktefi plnili roli mystery shoppera v misté, které je polohou nejbliZe jejich
bydlisti. Vyhodou je také fakt, ze pievazna vétSina zvolenych mystery shoppert diive pra-

covalo v bankovnich institucich a maji zkusenosti s osobnim prodejem a jeho nalezitostmi.

Cas pro vyzkum nebyl specifikovan a byl pfizpiisoben oteviraci dobé pobodek a volnému

casu mystery shopperil. Cely vyzkum probihal ve dnech 13. dubna 2013 a 14. dubna 2013.

Analyza vyzkumnych agentur provadéjici mystery shopping v Ceské republice:

e Stem/Mark, a.s.

e Market Vision s.r.o.

e [PSOSs.r.o.

e NMS Market Research s.r.o.
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e GfK Prahas.r.o.

e MEDIAN s.r.0.

e OPINION WINDOW s.r.0.
e ACC Larsen Group s.r.o.

8.1 Vyhodnoceni pobocéek

8.1.1 Zlin, Dlouha 136
Prodejna

V této kategorii byl zkoumdn exteriér a interiér prodejny. V této kategorii prodejna ziskala
30 z 30 bodi za spravné umisténi prvkt podpory prodeje a povinného vybaveni prodejny
predepsaném v interni normé. Toto hodnoceni neni zcela dostacujici. Je tfeba také zkoumat
celkovy dojem klienta z prostiedi pobocky a jejiho exteriéru. Napftiklad: Cistota prostiedi
pted pobockou, hluk z exteriéru slysitelny v prodejné, stisnénost prostoru, usporadani pro-
dejny, vyhled na vylohu prodejny, praSnost prostiedi. Tato kritéria jsem do svého vyzkumu

nezahrnul, jelikoz jsem se fidil standardnimi hodnoticimi formulaii vyzkumnych agentur.

Celkové obrzela tato prodejna maximalni pocet bodi. Ve vyloze byly umistény plakaty
s aktudlnimi produkty, ve vstupni hale umisténa naslapna grafika odkazujici na bezkon-
taktni kreditni kartu, vS§echny poradenské pracovisté byly oznaceny cCisly. Na prodejné byl
také umistén stojan s informa¢nimi letacky o novinkach hned u vchodu, kde si ho zakaznik
ihned vS§imne a muze si zjistit zakladni informace. Nepfitomnost prodejcii na svém praco-
visti byla spravné oznacena dle interni normy omluvnou cedulkou. Celkovy spravny dojem
vytvaii nadstandartni zéna pro Cekajici zdkazniky, kde se klient mlZe posadit na jednu

Z umisténych sedacich souprav.
Prodejci a prodejni proces

Prodejce na navstivené pobocce byl fadn€ upraven. Sle¢na byla obleCena ve svétlém kos-
tymu s halenkou. Byla usmévavé a plsobila pratelskym a uvolnénym dojmem ihned pfi
uvitani klienta. Prodejce v hodnocenych kritériich: obchodni jednani, tah na branku, zjiSté-
ni potfeb, nabidka feSeni uspél témét se 100% kladnym hodnocenim. Kromé obchodniho
jednéni a nabidky feSeni, kde ziskal 90% a 86%. Prodejce byl pIn¢ kvalifikovan a vyborné
zvladal prodejni proces. Konkrétné vynikal pfedev§im v argumentaci, zjiStovani potieb

klienta a nasledném tahu na branku.
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Tabulka 3 Hodnoceni poboéek CSOB v dil¢ich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovéni)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi | Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. TomdSe Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 5% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 5% 100% 57%
j . . ' W ziskdno bodU
. T T ‘ T B max. bodl
A\ , \o@&o Q}é"’é\\ ‘\Obéf\&
& O R
&

Obrazek 2 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky Zlin, Dlouha

8.1.2 Zlin, nam. T. G. Masaryka 4349

Prodejna

Prodejna je umisténa v tésné blizkosti hoteld Moskva a Garni. Okolni prostfedi je Cisté a
klidné. V této kategorii ziskala 20 bodl z 30 moznych. Tato pobocka nema témét zadnou
vylohu, proto jsou plakaty s aktudlnimi produkty umistény na vstupnich dvetich. Prodejna
pusobi otevienym dojmem. Uprostied je umisténa palma a cely prostor prodejny osvétluje
kromé umélého osvétleni velké stfesni okno. Stojan s létacky odkazujicimi na zakladni
informace o novinkach je umistén u sedacich souprav uréenych pro ¢ekajici klienty. Na
této prodejné nejsou ocislovany piepazky, jak by tomu meélo byt. Také v nepfitomnosti

n¢kterého z prodejcti nebylo pracovisté fadné oznaceno cedulkou.
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Prodejci a prodejni proces

Z celkového poctu 5 poradenskych pracovist’ byla obsluhovéna pouze dveé. Na pobocce
nebyli zadni klienti, a pfesto klient ¢ekal 4 minuty, nez byl obslouzen. Prodejce byl oble-
¢en ve spolecCenskych tmavych kalhotech a svétlé halence. Zakaznik byl pfivitan bez
usmévu a omluvy za cekédni. V hlavnich hodnocenych kritériich prodejce uspél
s nadprimérnym hodnocenim.

Za zékladni vedeni prodejniho procesu a zjistovani potieb vSak byly strzeny body, tudiz si
vyslouZil v téchto fazich pouze 60% a 50%. Naopak konzultant dovedl stoprocentné obstat
v argumentaci, zvladani namitek, tahu na branku a zjisStovani potteb. Tato kritéria byla
ohodnocena 100%. Poradce predvedl dokonalou znalost produktu a sluzeb, které lze ke

Studentskému kontu navazat.

Tabulka 4 Hodnoceni pobogek CSOB v dil&ich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovéni)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani | potieb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. TomasSe Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Vala$ské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
i ' . I M ziskdno bod{
. T - ‘ T B max. bodl
> Q \Q@’&@ ,;ké%é\\ Kobél\(\’b
& S R
&

Obrazek 3 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky Zlin, T.G.M.
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8.1.3 Zlin, Okruzni 5290
Prodejna

Pobocka je umisténa v nakupni pasazi supermarketu Billa. Jedna se o malou prodejnu se
dvéma poradenskymi pracovisti. Ta vSak nejsou oznacena Cisly. Prostiedi plisobi Cistym a
ptehlednym dojmem. Predepsané plakaty odkazujici na nové produkty byly pfehledné vy-
staveny v kazdé vyloze. U vchodu do prodejny byla umisténa naslapna grafika, které si
klient v§Simne ihned pfi pfichodu do prodejny. Zde je také umistén stojan s aktualnimi leta-

ky, které si zdkaznik mtze vzit. V této kategorii ziskala prodejna 20 bodt z celkovych 30.
Prodejci a prodejni proces

Konzultant na této prodejné obdrzel nejhorsi hodnoceni ze vSech hodnocenych pobocek.
Byl oble¢en ve spolecenskych kalhotech a nevhodném tricku, které nespliuje firemni stan-
dardy pro oblékani prodejcti. Pi pfivitani a pozdraveni klienta se neusmival. Usmév zcela
chybél i béhem celého prodejniho procesu. To v zdkaznikovi vzbuzovalo pocit nezdjmu a
neochoty. Také na zavér obchodniho jednani klientovi nepiedal svou vizitku a propagaéni
materialy k produktu. Nejvyssi hodnoceni zikal v kategoriich nabidky feSeni 57% a zjisto-
vani potfeb 50%. V ostnich hodnocenych kritériich neziskal vice jak 30%, cozZ je silné

podprimérné hodnoceni.

Tabulka 5 Hodnoceni pobogek CSOB v dilgich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovéni)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi | Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. Tomdse Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
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Obrazek 4 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky Zlin, Okruzni

8.1.4 Zlin, TF. T. Bati 419
Prodejna

Tato pobocka je umisténa v prodejni pasazi nakupniho centra Terno Zlin. U pobocky se da
bezproblémové zaparkovat. Pobocka v Ternu ziskala celkem 25 boda z 30. Plakaty s aktu-
alnimi produkty byly umistény v kazdé vyloze. Prodejna je tvofena ze dvou samostatnych
¢asti. Po vstupu se zdkaznik ocitne v prostoru, kde je umistén bankomat a piepazka hoto-

vostnich sluzeb.

Poradenskou ¢ast oddéluji prosklené dvefe na fotobunku, které jsou zamcené a mohou je
otevirat jen prodejci. To povazuji za dost nepraktické, nehled¢ na to, Ze Zidle pro ¢ekajici
klienty jsou umistény pravé za zamknutymi dveimi. Naslapna grafika je situovana u hlav-
niho vchodu. Tim, Ze je poradenské zona odd€lena dvefmi, vznika dojem jinak usporadané
prodejny, nez je tomu na ostatnich pobockach. Pracovisté prodejcti nejsou proto ocislova-
na. Informacni letaCky jsou pftistupné pouze klientim, ktefi se dostanou aZ do poradenské

zony.
Prodejci a prodejni proces

Na prodejné se zdkaznikiim vénovali celkem 3 konzultanti na 2 poradenskych pracovistich.
Zakaznik cekal déle nez 5 minut, to vSak bylo zplisobeno pomérem poradct na cekajici
klienty. Obsluhujici pracovnice byla oblecena ve spoleenskych kalhotech a halence. Thned
pii pfivitani se usmivala a byla pratelskd. Po pozdravu se dodate¢né¢ omluvila za ¢ekani.
Prodejce ziksla velice nadpriimérné hodnoceni. Kromé nabidky feSeni ziskal ve vSech ka-
tegoriich 100%. Prodejce se zajimal o klienta nad ramec jeho povinnosti a vedl klienta

pratelskym rozhovorem k dobrovolnému podpisu smlouvy.
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Tabulka 6 Hodnoceni poboéek CSOB v dil¢ich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovéni)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni

Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, tr. Tomdse Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Vala$ské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
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Obrazek 5 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky Zlin, tf. T. Bati

8.1.5 Otrokovice, Nameésti 3. kvétna 1571

Prodejna

Provozovna je umisténa na hlavnim ndmésti v Otrokovicich. Na vylohy pobocky je dobry

vyhled. To umoziuje dobfe vyniknout propagacnim plakatim, které byly ve vyloze umis-

tény spravné. Interiér prodejny tvoii jeden stisnény celek. Klient se ve stisnéném prostoru

Spatné orientuje, jelikoz poradenska pracovisté nejsou ocislovana a fadné oznacena. Veske-

ré ostatni prvky podpory prodeje byly umistény spravné. Pro ¢ekajici klienty je pfipravena

pouze jedna zidle, coz je bohuZzel zapti¢inéno malym prostorem pobocky. V této kategorir

tedy pobocka v Otrokovicich obstala s 20 body.
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Prodejci a prodejni proces

Prodejce byl slusné oblecen, ale splitoval firemni standardy oblékéani jen polovicné. Celko-
vy dojem tmavého kostymu kazil tyrkysovy rolédk. Prodejce se neusmival a pfi obchodnim
jednani si celou dobu podepiral hlavu rukou. Klient nabyval dojmu, Ze o néj prodejce nema
zajem a je jednanim s klientem znudén. Poradce v Otrokovicich ziskal primérné az pod-

pramérné hodnoceni, protoie ve vétsin€ kategorii dosahoval maximalné 50%.

Tabulka 7 Hodnoceni pobo¢ek CSOB v diléich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovéni)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. TomasSe Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 5%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
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Obrazek 6 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky Otrokovice
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Prodejna

Pti pfichodu k pobocce je snadné si vSimnout plakati ve vylohach, které upozoriiuji na
novinky z fad produktt banky. Provozovna pisobi v celkovém méfitku stisnéné. Je konci-
povana do tvaru pismene L. Poradenska zéna se nachéazi v zalomené ¢asti, coz vyvolava u
klienta pocit stisnéného prostiedi bez dostatecného soukromi. Tento pocit chaosu podporu-
je také chybéjici ¢iselné oznaceni pracovist’. Pti vstupu do prodejny chybi naslapné grafika
upozoriujici na nové bezkontaktni platebni karty. Po pravé strané¢ u vchodu je umistén
stojan s informa¢nimi brozurami a letaky. Na prodejné jsou celkem 3 pracovisté konzultan-

ti. Prodejna za prvky podpory prodeje a povinné prvky ziskala 20 bodt z 30 moznych.
Prodejci a prodejni proces

Poradce klienta pfivital s usmévem téméf okamzité po piichodu na prodejnu. Celkovy do-
jem z obchodniho jednani kazila nevhodna gestikulace a Siroka gesta. Prodejce i pies vy-
bornou argumentaci a zvladani namitek nebyl presvéd¢ivy a nesnazil se dostateéné¢ dovést
klienta az k uzavieni smlouvy. V celkovém méfitku byl prodejni proces a jeho nalezZitosti
ohodnoceny nadprimérné. Nejméné ohodnocenym kritériem byl tah na branku, ve kterém
poradce nevynikal. V této kategorii obdrzel hodnoceni pouhymi 5 body z 20, coz tvofi
25%.

Tabulka 8 Hodnoceni pobogek CSOB v dilgich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovéni)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t. Tomdse Bati 33% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
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8.1.7 Holesov, Palackého 821
Prodejna

Pobocka je situovéna u hlavni ulice v centru HoleSova. To s sebou nese problémové par-
kovani v blizkém okoli, protoze CSOB nema vlastni parkoviité pro své klienty. Prodejna
ziskala 25 bodu z 30. Prodejna je dost tizka a pracovisté poradci jsou hodné blizko sebe.
Tato pracovisté v dobé navstévy nebyla oznacena Cisly. V ostatnich bodech prodejna spl-

fovala viechny piedepsané normy CSOB.
Prodejci a prodejni proces

Na prodejné se pohyboval pouze jeden konzultant, na kterého cekali 3 zdkaznici. Pii
pozdravu se prodejce neusmival, ale vynahradil to uctivym povstanim ze zidle. Byl oble-
¢en dle firemnich standardii a neporusoval je zadnymi dopliiky. Pii obchodnim jednani
spravné gestikuloval a pouZzival fec téla, kterd plisobila nenucené. Prodejce byl ohodnocen
nadprimérné. Jedina kategorie, kde mél konzultant urcité nedostatky, bylo zjistovani po-
tieb klienta. V této kategorii vyzkumu byl ohodnocen 0%. Nicméné na klienta puisobil dob-
rym dojmem a klient by S prodejcem novou smlouvu uzaviel. To je zaloZeno na spravné
argumentaci a zvladani namitek klienta. Zavérem projevoval tah na branku nendsilnou

formou a domluvil si s klientem schtizku na dalsi den, kdy spole¢né smlouvu uzaviou.
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Tabulka 9 Hodnoceni poboéek CSOB v dil¢ich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovéni)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani potieb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. TomdSe Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
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Obrazek 8 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky HoleSov

8.1.8 Vsetin, Smetanova 1269

Prodejna

Je situovana naproti vlakovému néadrazi a nedaleko centra mésta Vsetin. To zarucuje vyso-

kou frekvenci potencidlnich klientti. Prodejna je dobfe a fadné oznacena a ve vylohéch jsou

vystaveny aktualni plakaty. Pii vstupu do prodejny byl klient ptivitan pracovnikem ostra-

hy. Interiér ptisobi vzdusnym a pfijemnym dojmem. Kromé& pokladen a ptepazky pro hoto-

vostni sluzby je zde celkem 5 poradenskych pracovist. Jako u vétSiny predeslych pobocek

ani zde nejsou tato mista o&islovana a tudiz pobocka nesplituje predpisy stanovené CSOB.

Pro ¢ekajici zakazniky je ptipravena sedaci souprava a zasobnik s pitnou vodou.
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Prodejci a prodejni proces

Konzultant byl upraveny a ptsobil dobrym dojmem. Nem¢l vSak na obleceni piipevnén
jmenovku, kterou predepisuji firemni standardy. Mystery shopperovi vysvétlil prehledné a
srozumitelné benefity produktu a nasledné se pomoci spravnych a silnych argumentt sna-
zil uzavftit s klientem smlouvu. Nabidl zdkaznikovi moznost pfeneseni smluvniho zédvazku
se vSemi nastavenimi internetového bankovnictvi pomoci mezibankovniho programu Mo-
bilita. Vysvétlil zakaznikovi, jak proces funguje a pfi rozlouceni mu piedal veskeré potieb-
né materialy a propagacni brozury. Prodejce byl mystery shopperem ohodnocen nadpri-

mérné a ziskal ve v§ech hodnocenych kategoriich 75%-100%.

Tabulka 10 Hodnoceni pobocek CSOB v dilgich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovani)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. TomdSe Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 5%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 5% 100% 57%
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Obrazek 9 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky Vsetin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

8.1.9 Uhersky Brod, Masarykovou nam. 82
Prodejna

Je umisténa na hlavnim namésti v historické ¢asti mésta. U pobocky se nendchazi zadné
firemni parkovisté a klienti proto museji obtizné¢ hledat parkovaci misto pobliz centra. Jed-
na se o malou pobocku, ve které jsou pouze dvé poradenska pracovisté. Tato pracoviste
jsou tfadné oznacena Cisly tak, aby se zdkaznik 1épe orientoval. U vstupu je umisténo néko-
lik stojanti s informac¢nimi letaky, které si klient mtze vzit a piecist si zakladni informace o
nabizenych produktech. Plakaty jsou kromé vyloh rozmistény na viditelnych mistech i uv-
nitf prodejny. Mystery shopper interiér a exteriér pobocky ohodnotil 25 body. V celkovém
hodnoceni tedy prodejna uspéla s 83% procenty.

Prodejci a prodejni proces

Mystery shopper byl obslouZen pani, ktera byla oblecena podle firemnich standardl pro
oblékani. Prodejce mél viditelné umisténou jmenovku a klienta uvital s ismévem. Po celou
dobu obchodniho jednani udrzoval o¢ni kontakt. Popsal v§echny zakladni benefity produk-
tu Studentské konto a nabidl upsell i crossell. Mystery shopper ziskal pocit, ze prodejce
produktu véfi, dokonale ho znd a ma z4jem produkt aktivné nabizet. Celkové hodnoceni

konzultanta bylo nadprimérné a dosahlo alespon 80% z celku.

Tabulka 11 Hodnoceni poboéek CSOB v diléich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovani)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. Tomdse Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 75% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
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Obrazek 10 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni poboc¢ky Uhersky Brod

8.1.10 Uherské Hradisté, VSehrdova 847
Prodejna

Poboc¢ka v Uherském Hradiiti je spojena s pobokou CSOB pojistovny. U prodejny se
nachdzi dvé placena parkoviste, kde mlze klient zaparkovat. Pobocka je ptehledné ozna-
¢ena a v kazdé vyloze komunikuje své nejnovejsi produkty. Uvniti prodejny se nachazi
celkem 6 pracovist’ v poradenské zoné. Klienti jsou volani jednotlivymi konzultanty po-
moci elektronického ¢ekaciho systému. Prostory pobocky jsou pomérné velké a ptisobi na

klienta pfijemnym a ¢istym dojmem.
Prodejci a prodejni proces

Mystery shoppera obsluhovala mlada sleéna oble¢ena dle firemnich standardt. P#i ob-
chodnim procesu udrzovala o¢ni kontakt a piisobila ptratelskym a uvolnénym dojmem. Ak-
tivn€ se snazila prodej uzaviit vybornym tahem na branku. Kladla spoustu ovéfovacich
otazek a vyvracela namitky silnymi argumenta¢nimi tezemi. Prodejce uvedl vyhodnéjsi
vedeni uctu a piehlednéjsi spravu internetového bankovnictvi oproti konkuren¢nim subjek-
tim. Byl zdvoftily a plisobil profesionalnim dojmem. Zavér obchodniho jednéani zakongil
dotazem, zda klient vS§emu rozumi a jestli ma néjaké otazky. Hodnoceni mystery shoppe-

rem bylo pozitvni.
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Tabulka 12 Hodnoceni pobocek CSOB v dilgich ktegoriich (Zdroj:vlastni zpracovani)

HODNOCENI prodejna | Obchodni | Zjisténi Tah na | Nabidka
jednani poti‘eb branku | FeSeni
Zlin, Dlouhd 100% 90% 100% 100% 86%
Zlin, Nam. T. G. Masaryka 67% 60% 50% 100% 100%
Zlin, Okruzni 67% 30% 50% 25% 57%
Zlin, t7. TomdSe Bati 83% 100% 100% 100% 86%
Otrokovice 67% 50% 25% 25% 57%
Valasské Mezirici 67% 70% 50% 25% 71%
Holesov 83% 80% 0% 100% 57%
Vsetin 67% 90% 5% 75% 86%
Uhersky Brod 83% 80% 100% 100% 86%
Uherské Hradisté 67% 90% 75% 100% 57%
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Obrazek 11 Podil jednotlivych ¢asti na celkovém hodnoceni pobocky Uhereské Hradiste

8.2 Shrnuti a doporuceni

Z vyzkumu vyplyva spousta kladnych i1 zépornych vysledkt. Prodejci jsou pii piijeti do
trvalého pracovniho pomeéru Skoleni v prodejnich dovednostech a firemnich standardech,
které by méli dodrzovat. Ne vSechny jsou bohuzel dodrZzovany tak, jak by spravné¢ mély
byt. Prodejci nejlépe obstali v dodrzovani standard oblékéni bankovnich poradci. Bylo
vSak zjisténo, ze nedodrzuji noSeni jmenovky umisténé na viditelném misté, coz plisobi na
klienta neosobné. Pokud klient nevi, kdo pfesné jej obsluhuje pfi obchodnim jednani, ne-

muze s prodejcem jednat jako se sobé rovnym, jelikoz prodejce jméno klienta zna a klient
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prodejcovo nikoliv. Podstatn¢ hiife vSak prodejci byli hodnoceni v prodejnich dovednos-
tech, které tvoii zakladni kamen uspésného obchodniho jednani. Nejcastéji dochézelo
k chybovani ptedevS§im u zjistovani zakladnich informaci o klientovi a jeho finan¢nim
potencialu. Naslednd nabidka, argumentace, zvladani namitek a tah na branku vyjadioval

kazdy prodejce jinou mirou.

VyzKkumna otazka &.1: Jak dobie ovladaji prodejci na pobockach CSOB prodejni techni-

ky a dovednosti?

e Jak bylo prokdzano v piedchozim vyhodnoceni jednotlivych pobocek, je uroven
prodejnich technik a dovednosti pomérné kolisava. Dé se popsat jako primérna. Je
vSak dulezité vnimat kazdého prodejce zvlast jako je to znazornéno v predchozi

kapitole

Vyzkumna otazka ¢€.2: Nabizeji prodejci aktivné doplitkové sluzby/produkty k zakladni

nabidce?

e Ano. Z vyzkumu vyplyva, Ze prodejci doplitkové sluzby a produkty nabizeji aktiv-

né a v témer 100% mire.

Vyzkumna otazka &.3: Jakou mérou dodrzuji pobocky CSOB interni predpisy pro aktual-
ni vyzdobu prodejny a prvky podpory prodeje?

e Pobocky dodrzuji firemni ptedpisy pro vyzdobu a prvky podpory prodeje dostatec-
né. Zadna z uvedenych poboéek neobdrzela méné nez 67% z hodnoceni, coZ zna-

mena minimalné 20 bodua z 30.

Je nutné, aby management CSOB své prodejce dislednd kontroloval. Pouze pokud bude
vedeni banky dbat na to, aby prodejci plnili spravné své povinnosti a spravné nabizeli pro-
dukty a sluzby banky, bude mit jistotu, ze se klientovi dostava maximalni pozornosti a kli-
ent toto naleZité oceni loajalitou a pénézi. K tomu, aby tyto standardy byly dodrZovany,
vSak nestaci pouha kontrola konzultantli na pobockach. Je nutné, aby vedeni spolecnosti
dokézalo své zaméstnance spravné motivovat. Motivace je mozna napiiklad formou bene-

fith a bonusii za dobré plnéni prodejniho planu. Jelikoz vedeni CSOB provadi pravidelng
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vyzkum pomoci mystery shoppingu anonymn¢, neni schopné zajistit, aby byly chyby na-
praveny u konkrétnich jednotliveli. Naléhat na spravné plnéni povinnosti a prodejnich pla-
nd celé pobocky nezaruéi stoprocentni tspésnost. CSOB by se pii svych vyzkumech méla
zamg¢ftit predevsim na to, jak je klient spokojeny a jak klienta dokéze prodejce obslouzit. Je
znamym faktem, ze spokojeny zakaznik je klicem k uspéchu. Z toho lIze vyvodit odpovédi

na stanovené vyzkumné otazky.

Efektivitu lze také zvysit pravidelnymi poradami, na kterych vedouci pobocky probere
vysledky pozorovani a mystery shoppingu a nasledné spolu se zaméstnanci analyzuje pii-
lezitosti a hrozby. Dale je také mozné provadét pravidelné proskolovani prodejct s nacvi-

kem krizovych situaci pro stabilizaci prodejnich dovednosti.
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ZAVER

V této bakalaiské praci jsem se zabyval vyuzitim metod a technik marketingového vyzku-
mu na provozovnach sluzeb. Cilem prace bylo tuto problematiku bliZze nastinit, zhodnotit
kvalitu prodejnich technik a dovednosti prodejcti jednotlivych pobodek CSOB ve Zlinském
kraji a také, jak tyto pobocky dorzuji standardy pro pouzivani propagacnich materiala

a prvka podpory prodeje.

V praci se mi podafilo dosdhnout vSech cil a provést analyzu kvality jednotlivych pobo-
&ek CSOB. Tato analyza provedena pomoci metod mystery shoppingu a mystery visittingu
odpovédéla na stanovené vyzkumné otazky, jak je mozné vidét v predchozi kapitole. Je
ziejmé, ze kvalita prodejnich dovednosti je na jiné trovni na kazdé pobocce. Nelze tedy

hodnotit prodejny spolecné, ale je nutné, aby byly hodnoceny kazdé zvIast'.

Na zékladé hodnoceni prodejen a konzultantii byly stanoveny doporuceni a navrhy pro
mozné efektivngjsi vyuzivani této metody na pobockach CSOB. Jedna se spise o par drob-
nosti, jelikoz pro rozsahlejsi doporuceni by bylo nutné provadét vyzkum podstatné delsi

dobu a ve vétsim rozsahu.

Nastudovani potiebné odborné literatury pro zpracovani teoretické ¢asti prace a nasledné
provedeni vyzkumu mi umoZznilo nahlédnout hloubéji do moZnosti marketingového vy-
zkumu a osobniho prodeje a vzbudilo mij zajem o tyto obory, ve kterych bych se v bu-

doucnu chtél nadale vzdélavat.
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PRILOHA P I: HODNOTICIi FORMULAR UHERSKY BROD

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem
ptivitani/obchodni jednéani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feSeni
Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

13. dubna 2013
Masarykovo nam. 82
Uhersky Brod
11:10
11:25

body max. hodnoceni

150 170 88%
40 50 80%
10 10 100%
20 20 100%
20 20 100%
30 35 86%

5 5 100%
25 30 83%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Silvie
Zena
Pani ve stifednim véku oblecena v halence a

Volny popis tmavych kalhotech. Méla jako dopIng&k §a-
tek a byla slu§né upravena

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 2

Kolik bylo obsluznych mist 2

Kolik bylo na prodejné konzultantt 2

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ano 10 10

Konzultant se postavil pfi pozdravu Ne 0 5

Vybidnuti k posazeni Ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani Ano 5 S)

Spravna fec téla a gestikulace Ano 5 S)

Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce Ne 0 5

Prodejce predal propagacni materialy Ano 5 5



Prodejce predal vizitku klientovi

Ano 5 5

Prodejce se na konci jednani rozlou¢il Ano 5 5
Zjistovani potreb:
Pracovnik nabidl radu/pomoc Ano 10 10

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Dotazy: Mate zalozeny et u CSOB?
Chtél byste si u CSOB zalozit Giéet? Kolik
je Vam let? Zajima Vas néco konkrétniho
ohledné uctu? Pro€ chete ptejit od Komerc-
ni banky?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20
4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta Ano

Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni Ano

Zjisténi, zda klient vyuZiva sluzeb konku-

rence Ano

Zjisténi aktualni vySe polatkli za ucet klienta Ne

Nabidka feSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta Ano 5 5
Prodejce zduraznil benefity produktu Ano 5 9)
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy Ano 5 5
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) Ano 5 9)
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) Ano 5 5
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) Ne 0 5
Byl nabidnut upsell (avérovy limit) Ano 5 S

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

-U néas miizete vyuzivat veSkeré bézné
sluzby zdarma. MlZete také vybirat za 6 K¢
penize v bankomatech CSOB na Sloven-
sku. Navic je mozné ziskat mezindrodni
bezkontaktni kartu.Muzete si potidit ces-
tovni pojisténi ke kreditni karté¢ pokud hod-
n¢ cestujete.




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Prodejce se snazil do-
mluvit dalsi schiizku pro
uzavieni smlouvy. Bylo
znat, ze produktu veii a
vi, co prodava

20 20

Pokud mate zajem si Gcet zalozit, miizeme

se domluvit na konkrétni den a hodinu pro

dalsi schiizku? Muzete mi na sebe dat kon-
takt?

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu
nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

ANo 5 5

Interiér/exteriér

naslapna grafika (bezkontaktni karty)
ocislovani poradenskych zon

Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach
Stojany s letacky (info o novinkach)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce

"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty)

Ano
Ano
Ano
Ano
Ne
Ano

o1 o o101 o1 O
o1 o1 o1 o1 o1 ol




PRILOHA P II: HODNOTICI FORMULAR ZLIN, DLOUHA

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem
ptivitani/obchodni jednéani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feSeni
Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

14. dubna 2013
Dlouha 136
Zlin
11:15
11:32

body max. hodnoceni

160

45
10
20
20

30
5
30

170

50
10
20
20

35
5
30

94%
90%
100%
100%
100%
86%
100%
100%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Sona
Zena

Volny popis Sle¢na byla oblecena v kostymku a halen-
ce, byla upravend, pratelska a usmévava.

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 2

Kolik bylo obsluznych mist 5

Kolik bylo na prodejné konzultantt 3

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ano

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ano 10 10

Konzultant se postavil pfi pozdravu Ne 0 5

Vybidnuti k posazeni Ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 S)

Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5

Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce ano 5 5

Prodejce predal propagacni materialy ano 5 5



Prodejce ptedal vizitku klientovi ano 5 5
Prodejce se na konci jednani rozloucil ano 5 5
Zjistovani potreb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc ano 10 10

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Dotazy: Mate G¢et u CSOB? Mate Géet u
jiné banky? Jste s konkuren¢nim uctem
spokojeny? Jak budete ucet vyuzivat? Vyu-
zivate trvalych ptikazi a inkaso? Vyuzivate
konktokorent? Vyuzivate kartu v zahranici?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20)
4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta ano

Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni ano

Zjisténi, zda klient vyuZiva sluzeb konku-

rence ano

Zjisténi aktualni vySe polatkli za ucet klienta ne

Nabidka FeSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta ano 5 5
Prodejce zduraznil benefity produktu ano 5 9)
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy ano 5 5
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) ano 5 9)
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) ano 5 5
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) ano 5 5
Byl nabidnut upsell (avérovy limit) ne 0 S

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané

nabidce

-Vedeni uctu zdarma, zdarma vybér v ban-
komatech CSOB a Postovni spofitelny. -
Snadné vyuZivani internet bankingu. -
Moznost bezkontaktni kreditni karty. -
Pojisténi karty, cestovni pojiSténi majitele
karty, bezuro¢ny kontokorent.




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadtoval tah na branku?

Prodejce pusobil pre-

svedcive a pratelsky.

Nabidl ptevedeni stava-

jici smlouvy, spofeni a 20 20
informoval o dodatec-

ném postupu.

Prodejce vyborn¢ argumentoval, vyzdvihl
veskeré benefity produktu. Bylo vidét, ze
prodejce produktu véti a sam by si ho pofi-
dil. Misto potizeni nové smlouvy nabidl
prevedeni smlouvy od konkurence se vSemi
nastavenimi internet bankingu

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presvédcen/a, ze byste si v dii-
sledku tohoto prodejniho ptipadu sluzbu

nebo produkt, ktera byla hlavnim tématem ano 5 5
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
o¢islovani poradenskych zén ano 5 5
Plakaty s aktudlnimi produkty ve vylohach ano 5 5
Stojany s letaCky (info o novinkéch) ano 5 5
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P III: HODNOTICI FORMULAR HOLESOV

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem
ptivitani/obchodni jednéani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feSeni
Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

14. dubna 2013
Palackého 821
Holesov
8:30
8:50

body max. hodnoceni

115

40
10
0
20

20
5
25

170

50
10
20
20

35
5
30

68%
80%
100%
0%
100%
57%
100%
83%

Téma navstévy:

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika Olga
Pohlavi pracovnika Zena
Pani ve stfednim véku oblecena oblecend v

Volny popis halence a tmavych kalhotech. Méla bryle,
Satek a byla sluSn€ upravena

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 2

Kolik bylo obsluznych mist 3

Kolik bylo na prodejné konzultantt 1

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ano 10 10
Konzultant se postavil pfi pozdravu Ano 5 5
Vybidnuti k posazeni Ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani Ano 5 S)
Spravna fec téla a gestikulace Ano 5 S)
Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce Ne 0 5
Prodejce predal propagacni materialy Ne 0 5



Prodejce ptedal vizitku klientovi Ano 5 5
Prodejce se na konci jednani rozloug¢il Ano 5 5

Zjistovani potreb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc Ano 10 10
Dotazy: Mate zalozeny et u CSOB?

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20)
4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0) X 0 20
Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta Ne

Zjisténi, zda klient jiZ bankovni ucet vlastni Ano

Zjisténi, zda klient vyuziva sluZzeb konku-

rence Ne

Zjisténi aktualni vySe polatkl za ucet klienta Ne

Nabidka reSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta Ano 5 9)
Prodejce zdlraznil benefity produktu Ano 5 5
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy Ne 0 5
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) Ne 0 5
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) ano 5 5
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) ne 0 5
Byl nabidnut upsell (ivérovy limit) ano 5 5

Argumentace pro nabidnuté feSeni:

-U nas mtzete vyuzivat veskeré nejbézn¢j-
§i sluzby zdarma. CSOB Vam také poskyt-
ne po dovrSeni maximalniho veéku pro stu-
dentsky tcet jeden rok bézny ucet zdarma.
Navic je mozné ziskat mezinarodni bez-
kontaktni kartu. Oproti Komer¢ni bance
neni pro internetové bankovnictvi stahovat
certifikaty

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce




Tah na branku:

Dobra argumentace pro-
dejce. Snazil se domlu-
vit si dodate¢nou schtiz-
ku pro uzavteni
smlouvy.

Snaha prodejce uzavtit obchod 20 20

Mohu Vam zavolat a domluvit se na ter-

: oy o
Jak prodejce vyjadfoval tah na branku? min, kdy spoleéné smlouvu uzavieme?

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu

nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem ano > >
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ne 5 9)
ocislovani poradenskych zon ne 0 9)
Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 9)
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 9)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA PIV: HODNOTICI FORMULAR UHERSKE HRADISTE

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem
ptivitani/obchodni jednéani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feSeni
Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

14. dubna 2013
Vsehrdova 487
Uherské Hradiste
10:03
10:20

body max. hodnoceni

135 170 79%
45 50 90%
10 10 100%
15 20 75%
20 20 100%
20 35 57%

5 5 100%
20 30 67%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Emilie
Zena

Volny popis Mlada sle¢na obleCena v tri¢ku a svetru.
Usmévava, pratelskd, Zadné Sperky

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 1

Kolik bylo obsluznych mist 6

Kolik bylo na prodejné konzultantt 4

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ano 10 10

Konzultant se postavil pfi pozdravu Ne 0 5

Vybidnuti k posazeni Ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani Ano 5 S)

Spravna fec téla a gestikulace Ano 5 S)

Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce Ano 5 5

Prodejce predal propagacni materialy Ano 5 5



Prodejce predal vizitku klientovi

Ano 5 5

Prodejce se na konci jednani rozloug¢il Ano 5 5
Zjistovani potreb:
Pracovnik nabidl radu/pomoc Ano 10 10

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Dotazy: Mate zalozeny ti¢et u CSOB? Co
nejcastéji vyuzivate za sluzby uctu? Platite
n¢jaké poplatky? Co konkrétné Vas zajima
oohledn¢ Studentského konta?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20)
4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta

Zjisteéni, zda klient jiz bankovni ucet vlastni

Zjisténi, zda klient vyuZiva sluzeb konku-
rence

Zjisténi aktualni vySe polatkli za ucet klienta

Nabidka feSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta

Prodejce zduraznil benefity produktu
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi)
Byl nabidnut upsell (kreditni karta)

Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty)

Byl nabidnut upsell (ivérovy limit)

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano 5 5

Ano 5 5
Ne 0 5
ne 0 5
ano 5 5
ne 0 5
ano 5 5

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané

nabidce

-Zabezpecené internetove platby, bezkon-
taktni mezidndrodni karta. Pokud si u nés
zalozite studentsky ucet, mate zdarma ves-
keré zakladni sluzby a vybéry na Slovensku
jen za 6 K¢. Pokud poskytnete osobni tida-
je, mohu Vam smlouvu pfedpfipravit na
zittek.




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Velmi ptesvédéivy pro-
dejce. Produktu opravdu
rozumi a zalezi mu na
tom, aby si klient pro-
dukt potidil.

20 20

Prodejce skvél€ argumentoval a zvladal
namitky. Aktivné nabidl dodatecné sluzby a
vybidl klienta, aby mu sd¢lil osobni udaje
pro pfipravu smlouvy.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu

nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem ano > >
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ano 5 9)
Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 9)
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 9)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ne 0 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ne 0 5




PRILOHA P V: HODNOTICI FORMULAR VALASSKE MEZIRICI

Zakladni informace vyzkumu

Datum navstévy
Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od
Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem
ptivitani/obchodni jednéani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feSeni
Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

13. dubna 2013
Sokolska 1268
Valasské Mezific¢i
10:42
11:06

body max. hodnoceni

105 170 62%
35 50 70%
10 10 100%
10 20 50%

5 20 25%
25 35 71%
0 5 0%
20 30 67%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Michaela
Zena
Mladsi pani obleCend v kostymu a bilé ha-

Volny popis lence, mé¢la tmavé kratké vlasy. Jako dopl-
nek zvolila Satek

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 0

Kolik bylo obsluznych mist 3

Kolik bylo na prodejné konzultantt 3

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ano

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ano 10 10

Konzultant se postavil pfi pozdravu Ne 0 5

Vybidnuti k posazeni Ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani Ano 5 S)

Spravna fec téla a gestikulace Ne 0 5

Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce Ne 0 5

Prodejce predal propagacni materialy Ano 5 5



Prodejce predal vizitku klientovi

Ano 5 5

Prodejce se na konci jednani rozloug¢il Ano 5 5
Zjistovani potreb:
Pracovnik nabidl radu/pomoc Ano 10 10

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Dotazy: Mate jiz n¢jaky bankovni tcet,
nebo si chete zaloZit novy u CSOB? Vyu-
zivate sluzby konkurence? Platite Casto
kartou?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20)
4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta Ne

Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni Ano

Zjisténi, zda klient vyuziva sluzeb konku-

rence Ano

Zjisténi aktualni vySe polatkl za ucet klienta Ne

Nabidka FeSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta Ano 5 9)
Prodejce zdlraznil benefity produktu Ano 5 5
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy Ne 0 5
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) Ne 0 5
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) ano 5 9)
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) ano 5 5
Byl nabidnut upsell (ivérovy limit) ano 5 5

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané

nabidce

-Ucet u CSOB je slozeny z bali¢k, které
obsahuji kreditni kartu, konntokorent, in-
ternetové bankovnictvi a spoustu dal$iho.
Vsechny bézné sluzby vcetné vedeni uctu
jsou zcela zdarma. Pokud casto platite kar-
tou v obchodé¢ je mozné vyuzivat bezdoty-
kovou technologii az do vyse 500 K¢ za
nakup




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Slabé presvédcivy pro-

dejce. I ptes vybornou

argumentaci nenabidl 5 20
uzavieni smlouvy

Jestli tedy opravdu mate z4jem o tento pro-
dukt, muzeme si domluvit konkrétni den a
cas, kdy se zastavite?

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho pfipadu sluzbu

nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem ano 0 >
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ne 0 9)
ocislovani poradenskych zon ne 0 9)
Plakaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 9)
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 9)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P VI: HODNOTICI FORMULAR OTROKOVICE

Zakladni informace vyzkumu

Datum navstévy 14. dubna 2013
Adresa Namésti 3.kvétna 1571
Mésto Otrokovice
Cas navitévy: - od 9:00
Cas navitévy: - do 9:20
Hodnoceni

body max. hodnoceni
Celkem 90 170 53%
ptivitani/obchodni jednani 25 50 50%
zjisténi potieb 10 10 100%
vyhodnoceni otazek 5 20 25%
tah na branku 5 20 25%
nabidka feseni 20 35 57%
Osobni pocity a domnénky 5 5) 100%
Interiér/exteriér 20 30 67%

Téma navstévy:

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika Eva

Pohlavi pracovnika Zena
Pani ve stfednim véku oblecena v tmavém

Volny popis kostymu a modrém roldku. Méla bryle a
byla slu$n¢ upravena

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 3

Kolik bylo obsluznych mist 4

Kolik bylo na prodejné konzultantt 3

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ne 0 10
Konzultant se postavil pii pozdravu Ano 5 5
Vybidnuti k posazeni Ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani Ne 0 5
Spravna fec téla a gestikulace Ne 0 5
Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce Ne 0 5
Prodejce predal propagacni materialy Ano 5 5



Prodejce predal vizitku klientovi Ano 5 5
Prodejce se na konci jednani rozloucil ano 5 5

Zjistovani potreb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc ano 10 10
Dotazy: Mate zalozeny et u CSOB? Jaké
sluzby si predstavujete od uctu?

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20)

4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5) X 5 20
0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta ne
Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni ano
Zjisténi, zda klient vyuZiva sluzeb konku-

rence ne
Zjisténi aktualni vySe polatkli za ucet klienta ne

Nabidka feSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta ano 5 5
Prodejce zduraznil benefity produktu ano 5 9)
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy ne 0 5
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) ne 0 9)
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) ano 5 5
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) ne 0 5
Byl nabidnut upsell (avérovy limit) ano 5 S

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

-U néas miizete vyuzivat veskeré sluzby
zdarma. PfedevSim vybéry z bankomatt
CSOB, elektronické bankovnictvi a elek-
Zaznamenejte veSkerou argumentaci k dané  tronické vypisy z uétu. Navic je mozné
nabidce ziskat bezkontaktni kartu s limitem 20 000
K¢.




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Nepiesveédcivy konzul-
tant. Mala snaha o ar-
gumentaci a pobizeni
klienta k uzavreni
smlouvy

20

Kromé¢ popisu produktu nijak tah na branku

nevyjadroval.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-

sledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu ano 5 5
nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ne 0 9)
Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 9)
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 9)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ne 0 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P VII: HODNOTiICI FORMULAR ZLIN, OKRUZNI

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem
ptivitani/obchodni jednéani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feSeni
Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

13. dubna 2013
Okruzni 5290
Zlin
13:45
13:50

80
15
10
10
5

20
0
20

50
10
20
20

35
5
30

body max. hodnoceni
170

47%
30%
100%
50%
25%
57%
0%
67%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Eva
Zena

Volny popis Pani ve stiednim v&ku, nevhodné oblecena,
upravend, odméiena.

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ne

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 0

Kolik bylo obsluznych mist 2

Kolik bylo na prodejné konzultantt 2

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ano

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ne 0 10

Konzultant se postavil pfi pozdravu Ne 0 5

Vybidnuti k posazeni Ne 0 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani Ano 5 S)

Spravna fec téla a gestikulace Ano 5 S)

Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce Ne 0 5

Prodejce predal propagacni materialy Ne 0 5



Prodejce predal vizitku klientovi Ne 0 5
Prodejce se na konci jednani rozloug¢il Ano 5 5

Zjistovani potreb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc Ano 10 10

Dotazy: Mate zalozeny téet u CSOB? Ko-
lik je Vam let? Jaké sluzby uctu u konku-

L o rence vyuzivate?
Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi

potieb

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20)

4 otazky (15)

3 otazky (10) X 10 20
2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta Ne
Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni Ano
Zjisténi, zda klient vyuZiva sluzeb konku-

rence Ano
Zjisténi aktualni vySe polatkli za ucet klienta Ano

Nabidka feSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta Ano 5 5
Prodejce zduraznil benefity produktu Ano 5 9)
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy Ano 5 9)
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) ne 0 9)
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) ne 0 5
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) ne 0 5
Byl nabidnut upsell (avérovy limit) ano 5 S

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

-Vedeni G¢tu zdarma, zdarma vybér v ban-
komatech CSOB. -Moznost ¢erpat 20 000

K¢ z kontokorentu
Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané

nabidce




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Prodejce pusobil odtazi-
té a otravené. Sd¢lil jen
zéakladni informace o
produktu. Vyzadal si
studentsky prukaz.

Prodejce témét neargumentoval, sdé€lil jen
zédkladni informace. Nesnazil se vice zjistit
potieby klienta. Nesnazil se sdm vyvolat
dodate¢nou schiizku k uzavieni smlouvy

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu

nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem ne 0 >
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ne 0 9)
Plakéaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 9)
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 9)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ne 0 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P VIII: HODNOTICIi FORMULAR ZLIN, TR. T. BATI

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

Celkem
ptivitani/obchodni jednéani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feSeni
Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

13. dubna 2013
Tr. T. Bati 419
Zlin
14:15
14:40

body max. hodnoceni

160 170 94%
50 50 100%
10 10 100%
20 20 100%
20 20 100%
30 35 86%

5 5 100%
25 30 83%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Martina
Zena
Pani ve stifednim véku oblecena v halence a

Volny popis tmavych kalhotech. Byla usmévava a pta-
telska

Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut Ano

Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznika 2

Kolik bylo obsluznych mist 2

Kolik bylo na prodejné konzultantt 3

Klient byl pii vstupu na pobocku pfivitan Ano

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ano 10 10

Konzultant se postavil pfi pozdravu Ano 5 5

Vybidnuti k posazeni Ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani Ano 5 S)

Spravna fec téla a gestikulace Ano 5 S)

Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce Ano 5 5

Prodejce predal propagacni materialy Ano 5 5



Prodejce predal vizitku klientovi

Ano 5 5

Prodejce se na konci jednani rozloug¢il Ano 5 5
Zjistovani potreb:
Pracovnik nabidl radu/pomoc Ano 10 10

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Dotazy: Mate zalozeny et u CSOB?
Chtél byste si u CSOB zalozit uéet? Studu-
jete vysokou skolu? Co od studentského
uctu ocekavate? U jaké banky mate mo-
mentalné ucet? Kolik u Komercni banky
platite za ucet?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20
4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta Ano

Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni Ano

Zjisténi, zda klient vyuZiva sluzeb konku-

rence Ano

Zjisténi aktualni vySe polatkli za ucet klienta Ano

Nabidka FeSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta Ano 5 5
Prodejce zduraznil benefity produktu Ano 5 9)
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy Ano 5 5
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) Ano 5 9)
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) Ano 5 5
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) ne 0 5
Byl nabidnut upsell (avérovy limit) ano 5 S

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

-Se studentskym tctem je témét vSe zdar-
ma. Pfedevsim sluzby jako vybér z banko-
matu, dotaz na zustatek, pfichozi a odchoti
platby. MiZete si zvolit vlastni image kre-
ditni karty. Je mozné se vSe od konkurence
pfesunout k ndm bez toho aniz byste b&hal
mezi CSOB a Komeréni bankou




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Prodejce pratelskou at-
mosférou vede klienta k
navrhu uzavieni
smlouvy samotnym Kkli-
entem

20 20

Pokud mate tedy o nas ucet zdjem je mozné
pievést VaSe finance a nastaveni od konku-
rence k ndm a Vy nemusite nic vyfizovat.
Pokud se chcete stavit tedy zitra, klidné se
zastavte, my si na Vas Cas urcité udélame.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné& presvédcen/a, Ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu

nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem ano > >
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 5
ocislovani poradenskych zon ne 0 5
Plakaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano 5 5
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 5
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ano 5 5
"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




PRILOHA P IX: HODNOTICI FORMULAR VSETIN

Zakladni informace vyzkumu

Datum navstévy 14. dubna 2013
Adresa Smetanova 1269
Mésto Vsetin
Cas navitévy: - od 14:25
Cas navitévy: - do 14:47
Hodnoceni

body max. hodnoceni
Celkem 145 170 85%
ptivitani/obchodni jednéani 45 50 90%
zjisténi potieb 10 10 100%
vyhodnoceni otazek 15 20 75%
tah na branku 15 20 75%
nabidka feseni 30 35 86%
Osobni pocity a domnénky 5 5) 100%
Interiér/exteriér 20 30 67%

Téma navstévy:

"Studentské konto"
Informace o prodejci:
Jméno pracovnika Lucie
Pohlavi pracovnika Zena
Volny popis Mlada svl’eéna opleéené v tmavé,m kostym-
ku. Delsi tmavé vlasy, upravena
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut Ne
Kolik bylo ¢ekajicich zdkazniki 1
Kolik bylo obsluznych mist 5)
Kolik bylo na prodejné konzultantl 4
Klient byl pii vstupu na poboc¢ku piivitan Ano

Privitani/obchodni jednani

Usmév Ano 10 10
Konzultant se postavil pii pozdravu Ano 5 5
Vybidnuti k posazeni ANo 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani Ano 5 5
Spravna fe¢ téla a gestikulace Ano 5 5
Prodejce se uyjistil, zda klient rozumi nabidce Ne 0 5
Prodejce ptedal propagacni materialy Ano 5 5
Prodejce ptedal vizitku klientovi Ano 5 5



Prodejce se na konci jednani rozloucil

ANo 5 5

Zjistovani potieb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Ano 10 10
Dotazy: Mate jiz n¢jaky bankovni tcet,
nebo si chete zalozit sviij prvni? Vyuzivate
sluzby konkurence? Kolik platite u Ko-
mer¢ni banky za poplatky? Cestujete? Na-
kupujete ¢asto do hodnoty 500 K¢?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20)
4 otazky (15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi (nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta Ano

Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni Ano

Zjisténi, zda klient vyuziva sluzeb konku-

rence Ano

Zjisténi aktualni vySe polatkl za ucet klienta Ano

Nabidka feSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta Ano 5 9)
Prodejce zdlraznil benefity produktu Ano 5 5
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy Ano 5 5
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi) Ano 5 5
Byl nabidnut upsell (kreditni karta) Ano 5 5
Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty) Ne 0 9)
Byl nabidnut upsell (ivérovy limit) Ano 5 5

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané

nabidce

-Na rozdil od Komercky u nas zadné po-
platky pro studenty nejsou. K u¢tu Vam
muzeme pridélit 1 kreditni kartu s limitem
20 000 K¢, ktera je bezkontaktni. Pokud
ptes prazdniny hodné cestujete, mizete
vyuzit cestovniho pojisténi, které je svaza-
no s kartou. Miizete jednoduse vyuzivat
internet banking z mobilu.




Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

Prodejce byl roztrzity,

preskakoval z jednoho

tématu na druhy a zpét.

O produktu vi hodng, je 15 20
ale potfeba zlepsit pro-

jev

Chcete smlouvu sepsat uz nyni? Pokud si to

jesté pottebujete rozmyslet, mizeme si do-

mluvit dals§i schiizku? Smlouvu Vam mazu

ptredpfiipravit, abychom Vas pfisté neokra-
dali o cas.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presvédéen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho ptipadu sluzbu
nebo produkt, kterd byla hlavnim tématem
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

AnNo 5 5

Interiér/exteriér

naslapna grafika (bezkontaktni karty)
o¢islovani poradenskych zén

Plakaty s aktudlnimi produkty ve vylohach
Stojany s letacky (info o novinkach)
Oznaceni nepfitomnosti prodejce

"¢ekaci zona" (posezeni pro klienty)

Ano
Ne
Ano
Ano
Ano
Ano

o1 o101 O1 O Ol
o1 o1 o1 o101 o1




PRILOHA P X: HODNOTICi FORMULAR ZLIiN, NAM. T.G.M.

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstévy

Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navitévy: - do
Hodnoceni

celkem

privitani/obchodni jednani
zjisténi potieb
vyhodnoceni otazek

tah na branku

nabidka feseni

Osobni pocity a domnénky
Interiér/exteriér

Téma navstévy:

12.4.2013

nam. T. G. Masaryka 4349

Zlin
11:50
12:10

130 170
30 50
10 10
10 20
20 20
35 35
5 5
20 30

bodymax. hodnoceni

77%
60%
100%
50%
100%
100%
100%
67%

"Studentské konto"

Informace o prodejci:

Jméno pracovnika
Pohlavi pracovnika

Zdenka
zena

kalhoty a halenka, decentni Sperky,

Vo pops upravena, pratelska, malo se usmivala
Cekaci doba:

Cekaci doba déle nez 5 minut ne

Kolik bylo ¢ekajicich zakaznika 0

Kolik bylo obsluznych mist 5

Kolik bylo na prodejné konzultantt 2

Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku piivitan ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév ne 0 S
Konzultant se postavil pii pozdravu ne 0 5
Vybidnuti k posazeni ano 5 >
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5
Spravna tec téla a gestikulace ano D 5
Prodejce se ujistil, zda klient rozumi nabidce ano 5 5
Prodejce predal propagacni materialy ano S D
Prodejce predal vizitku klientovi ano 5 5
Prodejce se na konci jednani rozloucil ano 5 5
Zjistovani potieb:

Pracovnik nabidl radu/pomoc ST 10 10



Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisténi
potieb

Dotazy: Mate Gi¢et u CSOB? U koho
mate nyni zaloZeny Gcet? Jakou mate
predstavu o Gctu?

Vyhodnoceni otizek:

5 a vice otazek (20)
4 otazky(15)

3 otazky (10)

2 otazky (5)

0-1 otazek (0)

Zjisténi zakladnich informaci o klientovi ( nehodnoti se):

Byl zmapovan finan¢ni potencial klienta

Zjisténi, zda klient jiz bankovni Gcet vlastni
Zjisténi, zda klient vyuziva sluzeb konkurenc
Zjisténi aktudlni vyse polatkd za ucet klienta

ne
ano
ano
ano

Nabidka fFeSeni - hlavni téma:

Prodejce popsal princip Studentského konta

Prodejce zduraznil benefity produktu
Prodejce nabidl uazvieni nové smlouvy
Byl nabidnut crossell(cestovni pojisténi)
Byl nabidnut upsell (kreditni karta)

Byl nabidnut upsell(pojisténi debetni karty)

Byl nabidnut upsell (Gvérovy limit)

ano
ano
ano

[P BV Y]
|

|

ano

|

ano
ano
ano

|
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Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veSkerou argumentaci k dané

nabidce

-Vybirani v bankomatech v CR zdarma,
na Slovensku za 6 K¢. -Pii platbé nasi
kreditni kartou mate prodlouzenou
zaruku na zbozi. -Mate moznost vyuZzivat
avéru 20 000 K¢ s bezlroénym
splacenim. -Internetové bankovnictvi
muiZzete snadno ovladat z mobilu.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

I’IUUCJLC VCITOIOUIIC
argumentoval, je vidét,
Ze prodejce
produktu/sluzbé 20 20
dokonale rozumi a zna

veskeré informace.
Nahidl nfedchvuctani



dobfe argumentoval na namitky,
Jak prodejce vyjadroval tah na branku? vyzdvihoval benefity a zakon¢il to
navrhem piedchystani smlouvy

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presvédcen/a, ze byste si v
disledku tohoto prodejniho piipadu sluzbu

nebo produkt, ktera byla hlavnim tématem ano » ’
tohoto kola, skute¢né potidil/a?

Interiér/exteriér
naslapna grafika (bezkontaktni karty) ano 5 $
ocislovani poradenskych zén ne 0 5
Plakaty s aktualnimi produkty ve vylohach ano - 5
Stojany s letacky (info o novinkach) ano 5 5
Oznaceni nepfitomnosti prodejce ne 0 5
"Cekaci zona" (posezeni pro klienty) ano 5 5




