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Uvod

V 90. letech doslo v dusledku politickych a ekonomickych zmén k internacionalizaci
poskytovatelti vyzkumnych sluzeb. Predstaveni novych trznich pravidel pfimélo mnoho
subjekti z vyzkumného primyslu nabizet sbér marketingovych informaci, které by
usnadnily zahajeni podnikani. Pro spotiebitele v Cesku moznost zlastnit se
marketingového vyzkumu byl bezprecedentni fenomén. V prvni vin€ se marketingové
spole¢nosti zaméfily hlavné na kvantitativni vyzkum, postupné s vyvojem zacaly byt
vyuZzivany 1 internetové vyzkumy a individualni ¢i skupinové rozhovory.

wrv

Na druhé strané€ rozvoj a Sifeni internetu na konci 90. let zptisobilo systematicky rostouci
pocet aktivnich wuzivateld sité, coz vytvarelo pfilezitosti k pfevodu riznych
marketingovych aktivit véetné vyzkumu do virtualniho prostfedi, vyrazné€ urychlujiciho

sbér informaci trhu.

V marketingovém vyzkumu se k vyhleddvani pouzivaji rizné metody a fakta o trznich
jevech. Spocivaji v ziskavani informaci, aby manazeii organizaci mohli Cinit spravna

rozhodnuti tykajici se efektivniho vyuziti jejich zdroji a dosazenti cili.

V dob¢ ostré konkurence by si kazdéa spolecnost/firma méla hledat riizné zptisoby, jak se
udrzet mezi nejlepSimi podniky na trhu. Péce o zdkazniky by méla byt jednou
z nejvyssich priorit, kdy se spole¢nost snazi ptildkat nové zakazniky a udrzet si své
stavajici. To je mozné pouze v piipadé, Ze tato organizace nabidne zdkaznikovi néco
unikatniho, co jinde nenajde. V dnesni dob€ by si mély byt firmy védomy dilezitosti
kvalitnich sluzeb zdkaznikim. V Casech, kdy vznikd velké mnoZzstvi novych podniki

a produktii hledaji zdkaznici determinanty, které jim pomohou se spravné rozhodnout.

Tato prace zkouma faktory, které ovliviiuji zménu pojistovny, a to, co zdkaznici povazuji
v pojisténi za dulezité. Zakaznici si stale vice uvédomuji, jaky pomér ceny a kvality chtéji
ajaké sluzby od pojistovny ocekdvaji. Digitalizace v poslednich letech zvysila
konkurenci v pojiStovnictvi a usnadnila zdkaznikim zménu pojiStovny. To vytvafi

vyzvy pro udrZeni loajality zdkazniki.

Cilem diplomové prace je posouzeni kvality pojistovacich sluzeb pomoci metody
Mystery Shoppping. DalSim cilem je identifikovat mozné oblasti vyzkumu kvality
finan¢nich sluzeb a prezentovat vybrané vysledky vyzkumu. Pro tyto Gcely byla zvolena
jedna z nejvétsich pojistovacich instituci u nas, spole¢nost Generali Ceska pojistovna a.s.
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V teoretické Casti se autorka prace zaméiuje na oblast fizeni vztahli se zdkazniky a bude

se podrobnéji zabyvat jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu zakaznika a jeho zapojenim.

Metoda Mystery Shopping umoziuje ovétit dodrzovani standardi sluzby, zjisStovani
divodi zakaznické spokojenosti a nespokojenosti. Vysledky vyzkumu jsou pro
zakaznika srozumitelné alze je pomérné snadno vyuzit pfi napravnych opatienich

zaméfenych na zlepSeni kvality sluzby.



1 Financ¢ni sektor

Sluzby pojistoven jsou soucasti finanéniho sektoru. Mezi finanéni sluzby fadime také
napi. firemni a osobni UCty, uvéry a jejich zprostfedkovani ¢i investicni poradenstvi.
Bankovni a investi¢ni sluzby dnes nabizi i fada pojistoven. Piedpokladem uspésnych
finan¢nich sluzeb je, aby se na nich podilel i sam zakaznik. Je dobré, aby pojistovny
vedely, jaké vlastni potieby a ptani maji jejich klienti, a tim 1 1épe zacilily své nabizené

sluzby.

Pii produkci finan¢nich sluzeb je zduraznén uzitek kupovany zékaznikem a hodnotu,
kterou pro zdkaznika vytvari. Dalsim dilezitym prvkem je samotny zékaznicky servis,

ktery provazi cely zdkaznicky vztah od akvizice aZ po ukonceni.

Goodman (2019) popisuje zdkaznicky servis jako komplexni péci o zdkazniky, coz
znamena fesit jednotlivé problémové situace, jeZ maji vliv na vztahy se zakazniky, tim

nejlepSim moZnym zpiisobem.

Spolecnosti v pojistovnictvi a finanénim sektoru ¢eli mnoha riznym rizikim. Néktera
z nich lze hodnotit a modelovat pfimocCarym zplsobem, existuji vSak 1irizika, ktera je

obtizné predvidat.

Finan¢ni krize z minulosti ukazuji, ze bézn¢ pouzivané modely a nastroje nejsou vzdy
dostatecné pro modelovani velkych rizik. Naptiklad v pojistovnictvi mohou
nepfedvidatelné velké Skody snadno zpusobit velké kompenzace, v jejichz disledku se

firma dostane do tipadku (Dunham, 2018).

Katastrofické udalosti, jako jsou zemétieseni, povodné, pandemie, teroristické utoky
a kybernetickd rizika, vytvareji velké ztraty, které vedou k mimofadné vysokym
nakladim pro pojistovny. Pozorovani a existujici data nejsou vzdy dostacujici
k ptedpovédi extrémnich jevii v budoucnosti, protoze svét se meéni a o piedvidatelnych

jevech neni dostatek uzite¢nych dat (Duchackové & Daiihel, 2011).

1.1 Pojistovnictvi

Svét se meni a pojistovnictvi s nim, v disledku ¢ehoZ toto odvétvi prochédzi obrovskym
pfevratem. PojiStovnictvi formuji rizné megatrendy. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii

digitalizace a zména spotiebitelského chovani. Zména pfinasi pojistovnictvi piilezitosti,



ale také vyzvy. Pojistovnictvi je vSak ovlivnéno technologiemi, zivotnim prostiedim,

ekonomikou a politikou, regulaci a dohledem a spolecnosti (Rejda, 2021).

Konkurence v pojistovnictvi zesilila a spolecnosti z velké ¢asti soutézi s ostatnimi stale
kvalitn€j$imi a dopliikovymi sluzbami. Zakaznici jsou informovanéjsi nez diive o svych
moznostech zmény pojistovny, a proto spolecnosti v oboru investuji do ziskadvani novych

zakaznik.

Stale vice pojistoven je soucdsti vétSiho finanéniho konglomerdtu a nabizi sluzby
pojistovaciho bankovnictvi véetné doplikovych sluzeb, bonusovych programti a novych
produktl. To vSe jsou faktory, které lakaji zakazniky ke zméné pojiStovny.
V pojistovnictvi je obtizné se odlisit od konkurence pomoci nabizenych produkti, stejné
tak se kvalita sluzeb stala vyznamnym prostfedkem konkurence. Diivodi pro zménu
pojistovny miize byt mnoho, naptiklad kvalita sluzeb, obsah a podminky produktu,

dostupnost nebo cena (Rejda, 2021).

1.2 Pojisténi jako produkt

Pojisténi je nehmotny produkt, ktery tvofi pravni rémec mezi pojistnikem
a poskytovatelem (pojistovnou). Zakonnou smlouvou se pojistovna zavazuje nahradit
druhé stran¢ Skodu vyplyvajici zrealizace rizika definovaného ve smlouvé za urcité
pojistné. Pii prodeji pojisténi je zduraznéna jeho nehmotnost, protoze se nejedna
o hmotny pfedmét. Je jednou z nejméné hmotnych sluzeb, kterd se zhmotiuje pouze

formou pojistky a v souvislosti se Skodnimi udalostmi.

Pojisténi lze rozdelit na dobrovolné a zdkonné. Pojistnikem muze byt jak soukroma
osoba, tak firma. Dobrovolné pojisténi se dale déli na pojisténi osob a nezivotni pojisténi.
Osobni pojisténi zahrnuje napiiklad pojisténi cestujicich, Urazu, lécebnych vyloh
a Zivotni pojisténi. Osobni pojisténi mize byt bud’ rizikové, nebo pojistné spoteni,
napiiklad dobrovolné dichodové pojisténi, popt. spofici Zivotni pojisténi. Nezivotni
pojisténi naopak zahrnuje naptiklad pojisténi budov, lodi a zvitat. PojiSténi, kterd musi
ze zékona uzavirat fyzické osoby je napf. pojiSténi provozu vozidel ana strané
podnikatelského pojisténi napt. Grazové pojisténi a zaméstnanecké penzijni pojisténi

(Duchackova & Daiihel, 2011).



2 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) by mélo byt cilevédomé. Neni novym trendem, ale jiz
dlouho je praktikovano obchodniky a marketéry prostfednictvim péce o dobré zakazniky.
Rizeni vztaht se zikazniky hraje vyznamnou roli v marketingu spole¢nosti. Jeho cilem
je ziskat hlubsi porozuméni tomu, pro¢ zakaznici nakupuji. Pomaha také zvysit efektivitu
prodeje a marketingu, ziskovost zdkaznikli a jejich vzdjemnou spokojenost. CRM Ize
vyuzit k méfeni, vyvoji atestovani novych alternativnich pfistupi k marketingu.
V praktickém marketingu se CRM pouziva pro personalizovany nebo piesny marketing.
Presny marketing oznacuje marketingovou komunikaci, ktera je ptizptisobena konkrétni

zékaznické zdkladné, nebo dokonce jednotlivému zakaznikovi (Specchia, 2022).

Porozuméni zékaznikim je zdkladnim kamenem fizeni vztahii se zakazniky. Spole¢nost
musi sledovat chovani zakaznikii ajejich nakupni zvyklosti. KdyZz se hovoii
o porozumeéni zakaznikiim, ptichazi ke slovu také hlas zdkaznika (Voice of Customer),
ktery lze rozdé€lit na aktivni a pasivni naslouchéni. Pti rozhovorech, prizkumech a dalSich
vyzkumech se zédkazniky se pouziva termin ,, aktivni naslouchani“. Pasivni naslouchani
umoziuje zakaznikovi poskytnout zpétnou vazbu, ale aktivné ji nevyzaduje. Naslouchani
zékaznikovi poskytuje cenné informace o tom, co se déje a kde je prostor pro zlepSeni

(Helgeson, 2017).

Pro zvyseni vhledu do situace zakazniki mize podnik provadét Mystery Shopping, kdy

Mystery Shopper provadi pozorovani situace ve sluzbach z pohledu zakaznika.

2.1 Zivotni cyklus zikaznika

Zivotni cyklus zdkaznika je rozdéleny do Ctyf fazi. Jsou jimi akvizice, pfevzeti, rozvoj

a udrzeni, viz obrazek €. 1.

Z obrazku vyplyva, Ze ve fazi akvizice apfevzeti jsou transakce Casto ztratové

a s prodluzujici se dobou trvani transakce klesa 1 jeji ziskovost (Lizotte, 2017).
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Obrazek 1: Zivotni cyklus zakaznika

Zikaznickd hodnota

&

0
\/ Trvani zakaznického
vztahu

Akvizice Prevzeti Rozvoj Udrzeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Lizotte, 2017)

JiZ n€kolik let se pomoci riznych matematickych vzorclh méti také hodnota celozivotniho
piinosu zédkaznika (CLTV).

CLTV = ———
1—CRV
Tato jednodussi verze vzorce pocita se tiemi udaji: marzi, mirou doporuceni (CRV)
a mirou opakovanych ndkupti (CRR). Vysledek tohoto vypoctu predstavuje celozivotni

hodnotu zékaznika (Lizotte, 2017).

Tyto matematické vzorce slouzi kurceni toho, kolik zdkaznik zaplati spolecnosti

v prib¢hu Zzivotniho cyklu =zakaznika, coz je nejméné¢ pouzivany, ale jeden

vvvvvv

2.2 Seskupovani zakazniki podle Zivotniho cyklu

Seskupovani zdkaznikli je dualezitou soucdsti spravy zakaznikli v pribéhu celého
zivotniho cyklu zékaznika. S dlouhodobymi a loajalnimi zékazniky je tfeba zachazet
jinak nez naptiklad stémi ve fazi ptebirani, protoze jsou z ekonomického hlediska
jednoduse vynosngjsimi zékazniky. Podle teorie 80/20 pochazi 80 % zisku od 20 %
zakaznikl. Segmentovat zdkazniky z ekonomického hlediska znamend zohlednit jejich
hodnoty, postoje, ndkupni chovédni a schopnost reagovat. Dlouhodobé angazovani
zakaznici také Castéji poskytuji zpétnou vazbu a vypravéji o ni svym zndmym. V riiznych
fazich Zivotniho cyklu se také objevuji problémy, ale provdzeni zdkaznika celym

vvvvvv

zakaznika. Poté by mélo nasledovat zvyseni ziskovosti novych zakaznikl prostrednictvim
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dalsich prodejii. V pozd¢jsi fazi dochéazi k prohloubeni vztahu se zdkaznikem s cilem
vybudovat jeho loajalitu. V posledni fazi zivotniho cyklu zékaznika je kladen diraz na
udrzeni stavajicich zédkaznikd. Cilem by meélo byt zvySovani hodnoty vztahu se

zakaznikem v kazdé fazi zivotniho cyklu co nejhospodarnéjsim zptisobem (Fader, 2018).

2.2.1 Akvizice

Ve fazi nakupu je cilem vytvofit vztah se zdkaznikem a relativné Zivotaschopnou
transakci. Ziskani nového zékaznika je pro podnik pétkrat drazsi nez udrzeni stavajiciho
zékaznika. Z tohoto divodu musi byt akvizice provadéna aktivné a efektivné
a produktivné. Pii prvnim setkani se zadkaznikem je nesmirné dulezité identifikovat jeho
potieby, méa-li byt akvizice nového zakaznika provedena produktivné. V pocatecni fazi je
také klicové vytvotit dobrou image a prvni dojem. V této fazi zdkaznik jesté neni firme
zavazan, takZe ma nizky prah ochoty ke zmén¢ poskytovatele, naptiklad kviili nizsi cené.
Pokud novy zékaznik neni ziskan se ziskem, ale je ziskdn se ztratou a nelze jej udrzet,
spolecnost na zakaznikovi prodé€lava. Protoze ziskdni nového zédkaznika je pro spolecnost
drazsi, méla by se vice zaméfit na zpracovani stavajicich obchoda. Bylo by dobré, aby si

firma urcila, kolik svych zdroji vynakladéd na ziskavani novych zékaznikli a kolik na

rozvoj téch stavajicich (Specchia, 2022).

2.2.2 Prevzeti

Jakmile ziskame klienta a uzavieme s nim vyhodnou smlouvu, je Cas pievzit plnou
kontrolu nad zdkaznikem. B€hem faze pievzeti je snaha prodat zdkaznikovi vice vyrobku
nebo sluzeb. Poté, co se podatilo naslouchat potfebam zakaznika ve fazi ndkupu, je nyni
nabidka produktl a sluzeb ptizplsobena tak, aby je spliiovala. Tim se zajisti, Ze potieby
zakaznika budou uspokojeny skutecné a s ohledem na jeho potfeby. U zdkaznikl ve fazi
akvizice je cilem zacilit personalizovanou marketingovou komunikaci, ktera je ptildka
k §ir$i nabidce produktii. Cim vice riiznych produktii nebo sluZeb si zdkaznik koupi, tim
je pravdépodobnéjsi, ze se jeho vztah stane trvalejSim a dlouhodobéjSim. Praveé
v pocatecnich fazich vztahu se zdkaznikem je nejvétsi pravdépodobnost, Ze se vztahy

rozpadnou (Helgeson, 2017).
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2.2.3 Rozvoj

Dle Fadera (2018) je cilem této faze Zivotniho cyklu prohloubit vztah. Vztah se
zdkaznikem ve fazi rozvoje vyzaduje velmi personalizované marketingové sdéleni
zalozené na skutecnych potiebach a pranich zakaznika. V této fazi maji spolecnosti
moznost snizit odliv zékaznikl tim, Ze se zamé&fi na potencialné angazované zakazniky
a zlep$i marketing vztahii. Davéra zakaznikli ve spoleCnost se zvysi, pokud budou mit
pocit, ze od poskytovatele sluzeb dostdvaji pfidanou hodnotu azZe bylo dosazeno
maximalni spokojenosti. Komunikace a udrzovani vztahti mezi podnikem a zakaznikem
se usnadni, pokud se ob¢ strany jiz vzajemn¢ naucily zpisoby prace. Podnik také musi
pochopit ekonomickou Zivotaschopnost vztahtli se zdkazniky a jejich potencial, aby toho

mohl vyuzit ve svych budoucich aktivitach.

2.2.4 Udrzeni

K udrzeni zakaznikl je nutné znat své zékazniky a jejich skutecné potieby. Aby bylo
mozné udrzet loajalitu zakaznika, vyzaduje to hluboké porozuméni zakaznikovi. Ve fazi
udrzeni je tieba vyvinout Usili k identifikaci téch zakaznika, kteti pravdépodobné zméni
poskytovatele produktu nebo sluzby nebo ukonéi cely sviij zakaznicky vztah. Toto
pravdépodobnostni modelovani se porovnava s financni Zivotaschopnosti téchto

zdkaznik® a na zakladg toho se rozhoduje, zda vztah s klientem udrzovat &i nikoli (Sasek,

2017).

Jak lze zjistit, kteti zakaznici pravdépodobné zméni poskytovatele produktu nebo sluzby?
Specchia (2022) ve své knize zkouma zakazniky, kteti prechéazeji od jedné spolecnosti
k druhé, prostfednictvim spokojenosti a mobility zakaznikli. Zjistuje, ze nespokojeni
zakaznici, ktefi aktivné uvazuji o zméné, ji také s nejvétsi pravdépodobnosti provedou.
Pokud ma konkurenc¢ni firma atraktivni pobidku, mohou o pfechodu uvazovat i spokojeni
zakaznici. Firma musi identifikovat a fesit faktory, které¢ ovliviiuji mobilitu zdkazniki,

aby mé¢la Sanci zabranit jejich odchodu.

Dlouhodobych a loajalnich zakaznikid je mozné dosahnout investicemi do spokojenosti
zakaznikl a aktivitami na jejich udrzeni. Investice do spokojenosti zakazniki jednoduse
znamena rychlou reakci na nespokojenost zakaznik a jeji zlepSeni. Vérni zdkaznici maji
tendenci vice nakupovat a ¢astéji zkouSeji nové produkty a sluzby. Piisobi také jako dobry

naraznik pro své nejblizi okoli (Sasek, 2017).
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Helgeson (2017) déli loajalitu zdkaznikii na pasivni a aktivni. Zakaznik, ktery védomé
zustava zakaznikem stejné spoleCnosti, je aktivni. Pasivni zdkaznici Castéji méni

dodavatele vyrobkl nebo sluzeb a jsou obecné k firm¢ lhostejnéjsi.

Podle Fadera (2018) je az 95 % vérnych zakazniki pasivné loajalnich, a proto je dulezité,
aby se podnik zaméfil na udrzeni zakaznikd. V nékterych ptipadech mize byt odchod
pfirozenym ukoncenim vztahu se zékaznikem, naptiklad kdyz zédkaznik jiz nema potiebu
vyuzivat sluzby nebo produkt spolec¢nosti. V pojistovnictvi je odchod zpravidla zptisoben

zménou pojisStovny, a proto je tieba vyvinout usili o udrzeni vztahu se zékaznikem.

2.3 Zapojeni zakazniki

Zapojeni klienta je vicerozmérny proces, ktery vyzaduje ochotu ke spolupraci, jednani
a postoje, upeviovani vztahu, a predevsim citovou spiiznénost. Cilem angazovanosti je
piimét zakaznika, aby se zaméfil na spoleCnost, a vytvofit dlouhodobou loajalitu.
Faktory, které vedou k loajalité zdkaznika jsou pfinosy vztahu pro zakaznika. Existuji tfi
typy vztahovych vyhod: vyhody diivéry, socidlni vyhody a vyhody zvlastniho zachazeni.
Pokud zakaznik zazije tyto tfi vyhody, lze fici, ze je spolecnosti oddan. Z hlediska
spolecnosti jsou odpovidajicimi hnacimi silami vérnosti zdkaznikii hnaci sily udrzeni
zékaznika, kterymi jsou investice do vztahii se zakazniky, komunikace a fizeni vztaht se
zékazniky. Na retenci neni tfeba vénovat tolik lidskych zdroji jako na ziskavani novych

zékaznikt, protoze jiz bylo dosazeno konsenzu (Specchia, 2022).

Angazovanost Uzce souvisi s loajalitou a vérnosti. Jednd se o synonyma pro veérnost
zékaznikl,, ktera vyjadiuji pouto mezi zdkaznikem a spole¢nosti. Vérni a loajalni

zédkaznici jsou pro spolecnost vyrazné ziskovi.

Podle Helgesona (2017) lze fici, ze pevné odhodlani zdkaznici zvySuji svij podil na
zakaznické zakladng, nakupuji vice aza lepSi cenu, pozitivni poveésti, piibchy
o zékaznikovi ho zaujmou, silny vztah zvySuje prah pro piechod k jiné spolecnosti, nizsi
mira fluktuace zdkaznik zvySuje jejich Zivotnost, moZnost kiiZového prodeje mezi

riznymi skupinami zékaznik.

Kazdy klient je vSak individudlni a silu vztahu je tfeba posuzovat z riiznych hledisek.
Obecné vsak plati, Ze loajalitu zdkaznikl lze rozdélit do tii riznych Grovni: zakaznici

citlivi na cenu, zdkaznici omezeni a zdkaznici emocionalné¢ angazovani. U zékaznikl
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citlivych na cenu je hlavnim faktorem, ktery posiluje jejich loajalitu, cena; porovnavaji,

co a za jakou cenu dostanou (Vysekalova, 2012).

Restriktivni zédkaznici jsou pasivni a mohou mit zadvazné zavazky nebo jen nedostatek
moznosti. Napiiklad zdkaznik, ktery ma se spole¢nosti uzavienou smlouvu na dobu
urcitou na jeden rok, se muze citit byt v pasti.

wevr

KdyzZ se zédkaznik stane vézném spolecnosti, je to Spatné pro dlouhodobé&jsi vztah se
zékaznikem, protoze tyto vztahy casto nejsou pro spolecnost nejvynosnéjsi. Kdyz se
zékaznik citi dobte, ze je zakaznikem spolecnosti, je emociondln¢ zavazan. Vztah se
zakaznikem je pfiméfeny a ocenéni je vzajemné.

Emociondln¢ angazovani zdkaznici maji ¢asto s firmou dlouhodoby vztah a maji pocit,

ze se jim dostadva nadstandardnich zakaznickych sluzeb (Koudelka, 2018).

2.3.1 Sdruzovani zakaznikua

Vazby mezi zdkazniky lze rozdé€lit na jesté podrobnéjsi vazby. Tyto vazby znamenaji, ze
1 nespokojeny zékaznik ziistane zdkaznikem spoleCnosti i pies své zklamani. Je uzitecné
pokusit se pochopit a fidit vztahy se zdkazniky v rdmci vlastni spolecnosti. Je vSak tieba
mit na pameéti, ze tyto vazby jsou vnimanim zakaznika a ze firma sama je v zddném
piipad¢ nemiize vytvorit. Jeden zakaznik miize mit s firmou nékolik vazeb a sila téchto
vazeb muze byt rizna. Mezi tyto vazby patfi vazby pravni, technické, financni,

emocionalni a strukturalni (Duchackova, 2015).

Pravni vazaci akt je smlouva mezi zakaznikem a spolecnosti na urcitou dobu. Tato
smlouva udrzuje zédkaznika ve vazbé na spolecnost po dobu trvani smlouvy. Dobrym
ukazatelem financni loajality jsou rizné vérnostni programy, vcetné progresivniho
bonusového programu. Tento bonusovy program umoznuje zdkazniklim soustiedit své

nakupy na urcity fetézec, aby maximalizovali finanéni vyhody.

Strukturalni vazby jsou navazany také s pojiStovnami. V piipad¢ ¢lenstvi v pojistovné
vznikd strukturdlni vazba, kdyz zdkaznik zméni pojiStovnu, napiiklad u zdravotniho
pojisténi. V pifipadé nemocenského pojisténi by piipadné jiz vzniklé nemoci nova
pojisStovna vyloucila, ¢imZ by byl na zakaznika vyvijen tlak, aby si pojisténi ponechal

v nezménéné podobé (Duchackova, 2015).

Spolecnost Apple byla velmi Uspé$na pii vytvareni technického spojeni se svymi
zakazniky. Pocitace, iPhony a tablety Apple spolu komunikuji a snadno se pouZzivaji.
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Jinymi slovy, technickd vazba je naptiklad takovd, kdy zakladni produkt a pfidavné
zafizeni funguji spole¢né tak dobfe, Zze se nevyplati je pouzivat oddélené. V piipade
elektronickych zatizeni mize byt vérnost znacce také druhem technické vazby, ktera
vznika v situaci, kdy jsou lidé zvykli pouzivat vyrobky urCitého vyrobce kvuli jejich

snadnému pouzivéani a dobré povésti.

Podle Fadera (2018) je nejsilnéjSi udajnou vazbou vazba emocionalni. V piipadé
emocionalni vazby je zdkaznik emocionalné vazan na spole¢nost, a proto neciti potiebu
nebo touhu piejit k jiné spolecnosti. Podil emocné vazanych zdkaznikl je maly, ale tito
vérni zékaznici jsou pro podnik zivotné duleziti. Maji vyssi prah ochoty ke zméné
poskytovatele sluzeb nez ostatni loajalni zakaznici a €asto utraceji vice pen€z nez ostatni

zainteresovang strany.

2.3.2 Gamifikace

vvvvv

zejména v internetovych obchodech. Stale vice spolecnosti, tak ¢i onak, gamifikuje své
zékazniky. Cilem gamifikace je zapojit zdkazniky a zvysit jejich loajalitu. Gamifikace je
soucasti zakaznického vérnostniho programu, kde jsou zékaznici odménovani za nakupy,
cetnost ndkupti, sdileni v socialnich médiich, reference arecenze produkti (Chishti,

2020).

Mnoho internetovych obchodli pouziva bodovy systém, kdy zakaznik za vySe uvedené
¢innosti obdrzi urcity pocet bodl. Podle nejnovéjsiho prizkumu vérnostnich programi
v CR, ktery v listopadu 2022 provedla agentura Incomind na vzorku tisice respondenti,
bylo zjisténo, Ze Cesti spotiebitelé¢ vyuzivaji vice nez 13 riznych vérnostnich programii.
Podle prizkumu ovliviiuji vérnostni programy az 70 % obcanti pti volbé nakupniho mista

¢i dodavatele (Mediaguru, 2023).

Gamifikace nejen zapojuje zdkazniky, ale také se snazi ovlivnit jejich chovani
v elektronickém obchod¢. Mechanismy gamifikace 1ze naptiklad vyuzit k tomu, aby
zakaznici vyplnili své zdkaznické informace, coZz muze poskytnout cenné tudaje

o zékaznicich pro budouci marketingové aktivity (Chishti, 2020).

2.4 Vérny zakaznik

Jakmile je zakaznik zaujat, stava se dileZitou jeho loajalita. Zejména v pojistovnictvi je
konkurence o zdkazniky tvrda a v€rni zékaznici maji pro spolecnosti vétsi cenu nez zlato.
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Jak tedy ziskat loajalni zadkazniky? Lze se domnivat, Ze klicem k loajalité¢ zakaznika je

pfidand hodnota. Pokud spolecnost nabizi zdkaznikovi néco, co jinde nedostane, je

S 4

Opakované nakupy jsou méfitkem, podle kterého mnoho spole¢nosti méti loajalitu
zakaznikd. Vérnost zakaznika je vSak predevSim o tom, jak se zdkaznik citi, a teprve
potom o konkrétnich ¢inech. Mnoho spolecnosti se domniva, ze zakaznici jsou loajalni,
kdyz se stali vérnymi zakazniky prostfednictvim rtznych bonusovych programd.
Zékaznici, kteti jsou vazani na bonusové programy vSak nemusi byt nutné loajalni, jsou

pouze tzv. ,,zahaCkovani* (Keeling et. al., 2022).

Podle Daffyho (2019) vdécnost Cini lidi loajalnimi. Aby si spolecnost ziskala loajalni
zakazniky, musi projevovat skute€nou péci. Je tieba se o zdkaznika zajimat a dostat se na

stejnou emocionalni uroven jako zakaznik.

Keeling et al. (2022) ve své knize €asto hovoii o riznych métitkach loajality zakazniki.
Podle ni lze vérnost zakaznikli méfit naptiklad opakovanymi nakupy, spokojenosti
zékaznikli a ndkupnim chovanim. Sofistikované pokladni systémy mohou méfit
a sledovat, které produkty zakaznici v daném okamziku nakupuji. Méfenim nédkupniho
chovani je mozné zjistit, co se déje se zadkazniky a zakaznickou zakladnou. Na zaklade

zdznamu jedné nakupni transakce 1ze naptiklad zjistit:

«  Cetnost ndkupti

*  Primérnou velikost ndkupu

*  Misto nakupu

* Pocet nakupii (za mésic, za rok, za dobu ¢lenstvi)
« Cas

» Kategorii produktl

» Ziskovost zalozenou na marzich produktii pro nakupni chovani.
Daffy (2019) uvadi, Ze spokojenost zdkaznikii vede, alespoii v nékterych ptipadech,
k jejich loajalité. Uvadi, Ze dlouhodobé vztahy se zdkazniky jsou dobrym ukazatelem

spokojenosti zakazniki, ale Ze spokojenost zakaznikl nezarucuje dlouhodobé vztahy se

zakazniky.
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3 Faktory ovliviiujici vybér sluzeb

Zpusob, jakym organizace vytvafeji hodnotu pro zakazniky, se méni z orientace na
produkty na vétsi orientaci na sluzby. To znamena, ze spolecnosti budou muset vénovat
vice pozornosti individualnim potfebam zakaznikli a zaméfit se na poskytovani sluzeb
zakaznikiim podle jejich aktudlni situace. Tato kapitola se bude zabyvat riiznymi faktory,

které urcuji, jaké sluzby se zakaznici rozhodnou vyuzivat.

3.1 Produkt

Vychozim bodem tuspéchu je nabidka produktu a ostatni konkuren¢ni nastroje jsou
zalozeny pravé na této nabidce. Vyvoj anabidka produktl vychazi z potieb, hodnot
a preferenci zékazniki. O cili marketingu je tfeba rozhodnout jesté¢ pied rozhodnutim
o produktu, aby bylo znamo, o jaky produkt se jedna. Vlastnosti vyrobku a pomér ceny

a kvality musi uspokojit zdkaznickou zékladnu a splnit jeji ocekavani (Vastikova, 2014).

Vyrobek jako konkuren¢ni nastroj zahrnuje nejen vyrobek samotny, ktery ma byt uveden
na trh, ale také naptiklad cilovou skupinu zakaznikti, pro niz je urcen. Je proto dilezité
hovofit o produktu io nabidce. Pojem ,nabidka® oznacCuje soubor zbozi a sluzeb
uvadénych na trh pro razné skupiny zdkaznikd. Cilem je, aby tento soubor byl

atraktivnéjsi nez produkty konkurence (Lemay, 2017).

Watts (2017) popisuje nabidku produktu také jako feseni, protoze zakaznik nekupuje
pouze vyrobky, ale hleda feSeni problému nebo potieby. Ve svém celku miize nabidka
zahrnovat zbozi a sluzby, cenu za né uctovanou, distribu¢ni kanal a komunikaci
diferencovanou pro rizné skupiny zékaznik. Konkuren¢ni produkty jsou si v mnoha
odvétvich dosti podobné, proto se konkurencéni vyhoda hledd diferenciaci nabidky,

tj. sestavenim jiného mixu vyrobku a sluzeb nez nejhorsi konkurent.

Vyrobek muze byt diferencovdn pouzitim obchodni znacky nebo ochranné znamky,
v takovém ptipadé se nazyva znackovy. Jako koncept znaCkové zboZi je blizké pojmu
znacky, ale je mnohem uZ§i. VéEtSina vyrobki se dostane do povédomi zékaznikl proto,
ze se 0 nadzvu vyrobku zmini nékdo, koho znaji, at’ uz pozitivné, nebo negativné€. Znacka
pfedstavuje celou podstatu, ucel a sméfovani vyrobku. Znacka se zabyva vyhodami

a hodnotami, které piinasi, kulturou a osobnosti a aspekty souvisejicimi s uzivateli.
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Dobra znacka chrani zakaznika i vyrobce pted identickymi vyrobky konkurence (Watts,

2017).

Produkt je velmi Siroky pojem. Lze jej povazovat za marketingovy subjekt. Oznacuje
nejen vystup podniku, ale také marketingové vytvorenou entitu, kterd ptfinasi hodnotu
svému kupujicimu. Jinymi slovy, zakaznik si kupuje uzitek a potéseni, které mu produkt
prinasi. V soucasné dobé¢ je zadouci, aby se podnik orientoval na produkt stejné jako na
zakaznika. To se odraZi 1 ve vyrobcich, které jsou zakaznikovi pfizplisobeny. Vyrobek
muZe byt zboZim v tradicnim smyslu, ale sluzby zakazniklim, jako jsou napftiklad
pojistovaci sluzby, jsou také produkty sluzeb. Kromé toho mohou byt produkty také lide,
mista, organizace a mySlenky. Sluzby se jako produkty od zbozi velmi lisi. Sluzby jsou
vytvateny ve spolupraci se zédkaznikem a je dilezité, aby interakce mezi zédkaznikem
a poskytovatelem sluzeb probihala podle ocekavani. To zdiraziuje vyznam Skoleni

zaméstnanct podniku (Lemay, 2017).

Produktova politika zahrnuje vSechny zasady a opatieni piijatd spoleCnosti v souvislosti
s produktem. Rozhodnuti o produktové politice jsou siln€ spojena s produktovym mixem
a sortimentem, jde-li o rozhodnuti z hlediska produktového mixu. Produktovy mix se tyka
riznych skupin vyrobkil, zatimco sortiment se vztahuje k riznym vyrobkiim v ramci
skupiny vyrobkt. Pti rozhodovani o sortimentu a rozmanitosti se rozhoduje o tom, které
rizné vyrobky zaradit, tj. rozhoduje se o vybéru a poctu vyrobkl. Vastikova (2014) pise,

ze sortiment je Casto oznaCovan jako Sifka sortimentu a vybér jako hloubka sortimentu.

3.2 Cena

vvvvvv

mnoho kupujicich je dilezitym faktorem pii rozhodovéani o koupi. Spravné stanoveni
ceny je klicem k ziskovosti a finan¢ni vykonnosti spolecnosti. V podniku je cena
meéftitkem a tviircem hodnoty produktu; faktor ovliviiujici hospodaiskou soutéz; faktor

ovlivityjici ziskovost; faktor ovliviiujici umisténi vyrobku (Lemay, 2017).

Cena sdéluje zékaznikovi, jakou ma vyrobek hodnotu, a zaroven slouzi ke zvySeni
hodnoty a image vyrobku. Vysokéd cena miiZze snizit prodej, zatimco velmi nizk4 cena
muze snizit konkurenci. Ziskovost se zvySuje zvySenim ceny za ptedpokladu, Ze
dodate¢nd cena nesniZuje prodej. Snizenim ceny se mohou zvysit naklady, ale zarovei se

muze snizit ziskovost. Cenu ovliviiuje také cilova skupina vyrobku a pfi stanoveni ceny
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je dilezité zvazit, jaka uroven ceny by byla pro danou cilovou skupinu vhodna, aby se

maximalizoval prodej a ziskovost (Shotton, 2018).

Pti tvorbé cen je tfeba vzit v ivahu pfedevsim situaci na trhu a v konkurenci, zdkazniky
a vlastni cile a ndklady. Hlavni faktory, které se podileji na tvorbé cen, jsou trhy; vetejna

moc; cile spole¢nosti; vyrobek na prodej; ndklady (Vastikova, 2014).

3.2.1 Stanoveni cen na zakladé nakladu

Kli¢ovym faktorem ceny jsou naklady. Cim vyssi jsou naklady na jednotku produkce, tim
vys8i musi byt cena vyrobku. Z pohledu zékaznika jsou naklady dilezité. Pokud vSak
naklady dokazaly v zédkaznikové mysli zvySit hodnotu vyrobku, maji pro zdkaznika
nepiimy vyznam. Proto musi byt vztah mezi naklady na vyrobek a hodnotou vnimanou
zékaznikem konzistentni. Ziskova marze se uvazuje bud’ na trovni celého podniku, nebo

na arovni jednoho z jeho produkti (Cevelova, 2018).

Pfi stanoveni cen na zéklad¢ Cistych nakladi spolecnost vypocita naklady na vyrobek pro
dané mnozstvi produkce a ptida piislusnou ptirdzku na zakladé rozpoctovaného zisku
spolecnosti. Z tohoto souctu lze odhadnout cenu vyrobku zalozenou na nakladech:
Naklady na dany vystup + cilové pokryti = néklady, které maji byt pokryty a cilové
pokryti.

Naklady, které maji byt pokryty a cilové ziskové rozpéti / objem vyroby = cena vyrobku.
Takto vypoctend cena vede k cilové rentabilité, pokud se uskuteCni objem vyroby

a naklady predpokladané ve vypoctu.

Obecné plati, Ze nejjednodussi zplisob, jak stanovit cenu vyrobku nebo sluzby je pficist
k celkovym nakladiim marzi, kterd vychazi z cilového zisku vyrobku. Teorie ukazuje, ze
fixni naklady nemaji na optimalni cenové feSeni takovy vliv, jaky ukazuje praxe, coz

Znamena, ze v oblasti cen existuje zietelny rozpor mezi praxi a teorii (Lemay, 2017).

3.2.2 TrZni ceny

Podle soucasného nézoru neni spravna cena pouze ta, ktera pokryva naklady a vytvari

ur¢itou marZi. Spravna cena je ta, kterou je zdkaznik ochoten za vyrobek zaplatit. Tato

vvvvvv

podle trznich podminek je posouzeni poptavky a konkurence. Pii této metodé se pracuje

s cenou konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby. Cena se méni v zavislosti na Case a trhu,
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tj. stejny kupujici miize za stejny vyrobek zaplatit riznou cenu v zavislosti na ¢ase. Cilova
skupina, vyrobek, vztah nabidky a poptavky a konkurencni situace jsou hlavnimi faktory
ovlivilujicimi stanoveni ceny v trzni situaci. Cenova citlivost cilové skupiny ma
vyznamny vliv na vyznam cenové hladiny a cenovych nabidek. Pro nékteré skupiny
zakaznikli neni cena tak dilezitd, zatimco jiné budou mit trvale tendenci kupovat
nejlevnéjsi nabizené vyrobky. Nékterym skupindm zakaznikli vyhovuje jen to nejlepsi
a nejlevnéjsi vyrobky nebudou akceptovat viibec. Vliv ceny na vyrobek lze pozorovat
naptiklad u vyrobki s dobrou image. Pokud ma vyrobek dobrou image, jsou lidé ochotni

vvvvvv

cenu, protoze zakaznici jsou velmi naro¢ni na cenu (Lemay, 2017).

Konkurence ¢asto snizuje ceny, pokud je nabidka mnohem vétsi nez poptavka. Stejné tak
se cena vyrobku zvysi, pokud je vétsi poptavka nez nabidka. Pocet, postaveni a chovani
konkurentti na trhu ovliviuji konkurenéni situaci a uroven cen, ktera je na trhu stanovena.
Trzni ceny se Casto pouzivaji pro stanoveni cen produktd sluzeb. Bere v uvahu jak

cenovou uroven konkurence, tak cenova o¢ekavani zakaznika.

Cena sluzby muze byt bud’ pfedem stanovena, nebo miize byt se zdkaznikem vyjednana
individualné, zejména pokud je sluzba zakaznikovi soukromé piizpisobena. Zbozi
a material, které jsou soucasti sluzby, se vSak obvykle ocefiuji na zaklad¢ naklada

(Mesrimid, 2016).

3.2.3 Stanoveni cen na zakladé hodnoty

Stanoveni ceny na zéklad¢ hodnoty znamena stanoveni ceny na zakladé zkuSenosti
zakaznika a hodnoty vyhod. Jedna se o nejnov¢jsi zptisob tvorby cen, ktery je zalozen na
hodnoté nebo piinosu, ktery kupujicimu piinaSi pouzivani produktu. Zakaznik mize
z vyrobku nebo sluzby ziskat uZitnou hodnotu, sménnou hodnotu nebo symbolickou
hodnotu. Uzitna hodnota miize znamenat napiiklad hodnotu nékladd na jedno pouziti
prace nebo snadné pouZzivani. Hodnota alternativy je hodnota, kterou zakaznik ziska
vymeénou vyrobku za novy model. Symbolickd hodnota mize byt vyjadiena napiiklad
ocenénim ostatnich lidi. Podle teorie uZitku se zékaznik pii ndkupu snazi dosahnout

maximalniho celkového uzitku (Cevelova, 2018).

Uzitek neboli hodnota zakoupeného produktu je urcen tim, co kupujici vnima, ze ziska
spotfebou produktu. Rlzni zékaznici si vSak ceni riznych véci a hledaji rizné vyhody,
proto je cilem kategorizovat zakazniky podle jejich preferenci, potieb a pozadavki.
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Dtivodem pro stanoveni hodnotovych cen je, ze riznym skupindm je poskytovana rizna
hodnota a cena je Uctovana podle jednotlivych segmentli v zavislosti na poskytované
hodnoté. Napiiklad zdkaznik, ktery podepise smlouvu o dodavce elekttiny a potiebuje ji
zapnout jest¢ tyz den, zaplati za produkt vice nez zdkaznik, ktery mize na zapnuti
elektfiny ¢ekat nékolik dni nebo tydnl. V tomto piipadé je hlavni prioritou rychlost
a zékaznik je ochoten zaplatit za rychlou sluzbu, tj. zdkaznik by mél mit pocit, ze za

zaplacenou cenu dostava dostate¢nou hodnotu (Koudelka, 2018).

3.2.4 Psychologicky vyznam ceny pro zakaznika

Uspésné stanoveni ceny zohledniuje kromé néklada také zdkaznika a jeho vnimani ceny.
Podle tradi¢ni ekonomické teorie spotieby se predpoklada, ze zakaznik ma Gplné znalosti
arozumi vSem informacim o cené. Navic se predpoklada, ze zédkaznik racionalné

maximalizuje sviyj uzitek na zakladé mezniho uZitku produkti a cen.

Proces rozhodovani spotiebitele o ndkupu Ize rozdélit do péti fazi: vnimani potieby,
ziskavani informaci o moznostech nakupu, vyhodnocovani moznosti, rozhodovani
o nédkupu a kone¢né¢ chovani po ndkupu. To znamend, Ze nakupni proces zacina dlouho

pied samotnym nédkupem a pokracuje i v chovani po ndkupu (Lemay, 2017).

V tradi¢ni ekonomické teorii se predpoklada, ze vSichni zékaznici a situace jsou stejné
a ze zékaznici maji stejny postoj k cenam. Proto se také predpokladd, ze zakaznici se
v nakupnich situacich chovaji stejné. Nakupni chovéani zakaznik je redukovano na

kiivku poptavky, podle niz ¢im méné vyrobek stoji, tim vice lidi jej kupuje.

V teorii spotiebitelského chovani v marketingu se o chovani zakaznikli neuvazuje tak
uzce. Podle tohoto pohledu nevychézi chovani zdkaznika pouze z objektivni reality, ale

z toho, jak zakaznik tuto realitu vnima (Shotton, 2018).

Skutec¢na cena vyrobku je tedy méné duleZzita nez to, jak zédkaznik cenu vnima, cozZ je
u kazdého zdkaznika jiné. Osobnost zakaznika, jeho motivace, ptani, potfeby a predchozi

zkuSenosti ovliviiuji jeho vnimani a jeho chovéni a postoj k cené (Koudelka, 2018).

Vnimana cena neboli subjektivni vnimani ceny vznika, kdyz zakaznik porovnava vyrobek
ajeho vlastnosti sjinymi vyrobky vkombinaci se svymi minulymi zkuSenostmi
a osobnimi faktory. Mezi subjektivnim vnimanim ceny a objektivni cenou mize byt
znaény rozdil. Stejny vyrobek muze byt pro jednoho zadkaznika levny a pro jiného drahy

(Shotton, 2018).
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3.3 Zakaznicky servis

Vyznam sluzeb zdkaznikiim je zdlraznovan s tim, jak se zplsob, jakym organizace
vytvareji hodnotu pro zdkazniky méni z orientace na produkt na orientaci na sluzby.
Dobrym zptisobem, jak se odlisit na trhu a ptidat hodnotu svym zdkaznikim je poskytovat
lepsi zakaznicky servis nez konkurence. To je dilezité zejména v odvétvich, kde jsou
sluzby nebo vyrobky samy o sob¢ dosti podobné sluzbam nebo vyrobkiim konkurentt.
Podniky by mély jiz ve své podnikatelské koncepci definovat, o jakou uroven sluzeb
usiluji a jak ji budou vyuzivat jako konkurenéni néstroj. Zakaznicka sluzba mize byt
hlavnim produktem spole¢nosti nebo doplinkem produktu. Pojistovaci sluzby jsou

Vv v

produkty sluzeb, které nemaji témet Zadné hmotné prvky (Duchackova, 2015).

Hlavnim cilem zakaznického servisu je vést zakaznika a poméhat mu. Je ovliviiovan
fadou vnitfnich 1vngjSich faktor. Aby bylo moZzné rozvijet sluzby zakaznikim
komplexnim zptisobem, musi byt koncepce sluZeb pedlivé navrzena a otestovana. Ugelem
koncepce sluzby je definovat, komu bude sluzba poskytovana, kolik sluzby bude
poskytovano, jak bude sluzba poskytovana ajak bude sluzba piinaSet hodnotu
zékaznikovi. Ve fazi navrhu koncepce sluzeb pro zakazniky je tfeba vzit v tvahu jak
zékazniky, kteti maji byt obslouzeni, tak dostupné zdroje. Sluzby zédkaznikim lze vyuzit
jako konkuren¢ni vyhodu. Aby toho podnik uspésné dosahl, musi si byt védom toho, jak
zékazniky obsluhuji jeho konkurenti a snazit se od nich pozitivné odlisit. To znamena, ze
zékaznici maji pocit, Zze dostavaji sluzby, které jsou pro jejich situaci vhodné&jsi

a hodnotnéjsi nez u konkurence (Koudelka, 2018).

3.4 Hodnota vnimana zakaznikem a spokojenost v pojiSt’ovnictvi

Z hlediska hodnoty, kterou zdkaznik v pojiStovnictvi pocituje, vystupuje do poptedi
srovnani vyhod a ceny. Porovndnim vyhod a ceny si zdkaznik dél4 usudek o tom, jakou

hodnotu za své penize dostava.

Hodnoty vnimané zdkazniky jsou subjektivni a individudlni, ale kdyZ se jich ptame na
hodnotu sluzby, objevuji se Ctyfi hlavni faktory: nizkéd cena, kvalita, vlastnosti sluzby
a vyhody. PfestoZe zakaznik pii ndkupu pojiSténi zvazuje pomé&r mezi piinosy a naklady,

skute¢nou hodnotu pojisténi pociti az pti pojistné udalosti (MesrSmid, 2016).

I kdyz ma poskytovatel sluzby vlastni pfedstavu o tom, co je dobra sluzba, kvalitu sluzby

uruje zdkaznik. Dobra kvalita sluzeb je dilezitd zejména pii kazdém setkani se
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zakaznikem, ale je tfeba se zabyvat i spokojenosti zdkaznikli. Dobra kvalita a spokojenost
zakaznika jdou ruku v ruce a v bézném jazyce se mohou pouzivat i jako synonyma. Diky
pridané hodnot¢ ve vztahu se zakaznikem ma zékaznik pocit, Ze je mu naslouchéano a ze

je o n&j pecovano (Duchackova, 2015).

3.5 Odborné sluzby

Ptedpokladem tspésného odborného poradenstvi je dikladné pochopeni povahy vztahu
s klientem. Odborné sluzby se kupuji proto, Ze klient ma né&jaky problém, neni schopen

ho vyftesit sam a potfebuje k tomu pomoc.

Expertni sluzby zahrnuji vyjimecné znalosti, dovednosti, emoce a jde o maximalizaci
uzitku nebo minimalizaci rizika. Expertni sluZby znamenaji pomoc klientovi zlepsit
napiiklad jeho finan¢ni vykonnost, bohatstvi, postaveni na trhu, zdravi nebo Stésti
a pomoc klientovi minimalizovat rizika stémito vécmi spojend. Dobrou odbornou
sluzbou Ize dosédhnout velkych pfinosd, ale jeji selhdni miize v nejhorSim piipadé

znamenat financni katastrofu nebo ztratu zivota (Duchackova, 2015).

Poradenstvi je zdkladni formou odbornych sluzeb. Mezi poradcem a klientem existuje
vztah divéry, kdy klient poskytuje potrebné zakladni informace odbornikovi, ktery
klientovi poméha podle svych nejlepSich schopnosti. Pro expertni sluzby je typické, ze
klient neni schopen provést analyzu svych potfeb sam, proto si od experta kupuje
diagnozu a naméty na feSeni, naCez pred samotnou realizaci spoleéné vypracuji plan

realizace.

Osoba je definovana jako znalec, pokud prosla odbornou ptipravou. Dobry odbornik vSak
zna svilj obor l1épe nez klient a patii mezi nejlepsi ve své profesi. Stat se odbornikem miize
vyzadovat 10 az 20 let odborné praxe, ale osoba miize byt uznana za odbornika i po velmi

kratké dobé& odborné praxe, pokud jsou dovednosti ostatnich relativné nizs$i (MesrSmid,

2016).

Prace znalce je nékdy velmi naro¢né a zavisi vyhradné€ na jeho vlastnich schopnostech.
Dobré prodejni dovednosti jsou nutné k tomu, aby bylo mozné klientovi dostate¢né dobie
zdiivodnit prodejciiv pohled na véc. Nékdy klienti tvrdosijné chtéji pro experta Spatné
feSeni, n€kdy dokonce hrozi, zZe od projektu odstoupi. Klient svétuje odbornikovi velmi
dilezité zalezitosti, jako je jeho majetek a zdravi. V disledku toho musi mit znalec

skute¢né na srdci nejlepsi zajmy klienta. Prace znalce je zpocatku Casto obtizna, ale pokud
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si ziska klientovu spokojenost, divéru a respekt, o klienty obvykle neni nouze. Znalectvi

je veéény proces uceni a kolegové jsou si navzajem dilezitou oporou (Koudelka, 2018).

V nejlepsim ptipadé trva vztah cely zivot a slouzi obéma stranam. V horsim ptipad¢ je
vztah se zakaznikem jednordzovou zkuSenosti a Spatné vzpominky na néj zistanou
navzdy v paméti. Odpovédnost za obchodni stranku vztahu se zikaznikem nese
poskytovatel sluzby, ale odpovédnost za vztah se zdkaznikem jako lidsky vztah nesou obé

strany.

3.6 Dostupnost

Dostupnost hraje vedle rozhodovani o vyrobku a cené¢ zasadni roli jako konkurencni
faktor. Jeji zékladni funkci je vytvaret podminky pro uspokojovani potteb zdkaznikd.
Vyrobek spole¢nosti musi byt spravné ocenén, a mél by byt k dispozici na misté, které si
zakaznik zvoli, kdyZ ho potfebuje. Kromé toho musi spolecnost zdkaznikovi sdélit, kde

je mozné vyrobek zakoupit a kdy je k dispozici (MerSmid, 2016).

S dostupnosti vyznamné souviseji tii aspekty: marketingovy kanal, fyzicka distribuce
a vn&jsi a vnitini dostupnost. Marketingovy kanal je fetézec riznych spolecnosti a dalSich
zprostiedkovateld, které si spolecnost zvolila pro prodej vyrobku na trhu. Pravé
prostiednictvim marketingového kanalu se pfenasi vyrobek, jeho vlastnictvi a informace
o vyrobku. Z hlediska sluzeb muze byt marketingovy kanal jednoduSe informacnim
kanalem, jehoZz prostfednictvim se informace o vyrobku dostavaji k zakaznikovi. Podnik
musi také zajistit vnitini a vnéj$i dostupnost. To je dilezité zejména pro podniky
poskytujici sluzby. Cilem je zajistit, aby zakaznik mohl snadno a rychle ziskat informace
o spolecnosti a jejich produktech, aby bylo snadné do spolecnosti vstoupit a aby transakce
uvnitt spolecnosti byly co nejrychlej$i anejjednodussi. V primyslovém podniku
rozhodnuti velmi souvisi s distribuénim kanalem a logistikou a ve firmé poskytujici

sluzby s vnéjsi a vnitini dostupnosti (Koudelka, 2018).

Umisténi podniku mé vliv na vné&jsi dostupnost a v ramci podniku jde o rozhodnuti, zda
umistit podnik v blizkosti zdkaznikli, nebo zajistit dostupnost jinymi prostiedky,
napiiklad online sluZzbami. Zakaznici musi byt informovani o umisténi sidla podniku
je podnik nové zalozen, presté¢hoval se nebo je obtizn€ k nalezeni. Musi byt mozné se

s nimi spojit 1 jinymi zpUsoby, takZe kontakt prostfednictvim e-mailu a mobilnich sluzeb
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by mél byt jednoduchy. Podnik musi také investovat do svych servisnich kapacit, aby
zakaznici nemuseli na servis ¢ekat. Pfi vyvoji sluzeb je tfeba myslet na to, jak a kdy chtéji
byt zdkaznici kontaktovani. S rozsifovanim elektronickych sluzeb by zdkaznici méli mit
také moznost rezervovat si schiizky elektronicky, pokud si to budou ptat (MesrSmid,

2016).

Mcelo by se usilovat o to, aby zakaznici, ktefi piijedou na misto, méli moznost zastavit,
zejména pokud neni k dispozici vefejnd doprava. Musi byt rovnéz umoznéno, aby se
zakaznici na misto dostavili, napfiklad pokud pouZivaji invalidni vozik. DalSimi
prostiedky vné&j$i dostupnosti, které je tfeba zvazit, jsou oteviraci hodiny, které¢ vsak

mohou byt omezeny pravnimi predpisy.

Interni dostupnost znamena snadné nalezeni a ziskdni pozadovaného produktu nebo
rychlé osloveni spravné osoby. Sortiment a nabidka vyrobkt souvisi s dostupnosti, tj. zda

jsou vyrobky viibec k dispozici (Lemay, 2017).

Slozitost vyrobkil zvySuje vyznam interni dostupnosti, tj. ¢im slozitéjsi je vyrobek, tim
vice zékaznik ocCekava a chce individualni sluzby. Kromé toho je vnitini dostupnost
ovlivnéna mirou obeznamenosti zakaznika s prostiedim sluzby. OznaCeni musi byt
v provozovné snadno viditelné a Citelné. Krom¢ toho by meéla byt mobilita snadnd pro
vSechny, naptiklad pro osoby s kocarky a osoby se snizenou pohyblivosti. Zakladnimi
prvky vnitini pfistupnosti jsou kompetentni a na sluzby zaméieny personal a snadno
Citelné Uctenky a formulafe. Poradi obsluhy zadkazniki musi byt organizované, naptiklad
podle ¢isel ve fronté, pticemz ani fazeni do fronty nemusi byt pro zakaznika nepiijemné,
pokud je provadéno spravedlivé aje k dispozici misto k sezeni. Technologie oteviela
nové moznosti pro vnitini pfistup azdkaznik se miZze napiiklad zaregistrovat
u pracovnika zdkaznického servisu pouze pomoci karty nebo zaslanim SMS. Soucésti
vnitini dostupnosti je také pohodli a naptiklad pro rodiny s détmi je existence détského
koutku nebo centra péce o déti dilezitd a je divodem, proc€ si vybiraji misto ndkupu. Na
mnoha mistech jsou dokonce k dispozici détské koutky s obsluhou, ktera se stard o déti.
To pomaha kompenzovat klidngj$i hodiny obchodu, kdy by naptiklad matky jinak nemély
k témto sluzbam pfistup (Duchackova, 2015).
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3.7 Rozhodnuti o0 nahradé Skody

Rozhodnuti o vyplaceni ndhrady ucini pojistitel a je sdéleno pojistnikovi. Rozhodnuti se
prijima v navaznosti na pojistnou udalost nebo udalost, kterad vedla k pojistné udalosti.
V rozhodnuti o ndhradé Skody zaujima pojistitel stanovisko k nahradé Skody, na kterou
ma pojistnik na zéklad¢ pojistné smlouvy narok. Pfed vydanim rozhodnuti musi skodni

zastupce rozhodnout o zpisobu vyfizeni pojistné udalosti (MesrSmid, 2016).

Jinymi slovy, pojiStovnu lze ptfirovnat k dluznikovi, ktery rozhoduje o tom, zda dluh

zaplati nebo nezaplati, ptipadné zda dluh viibec existuje.

Druh pojisténi a obsah pojistné smlouvy maji vliv na Skodni ¢innost a Skodni servis.
V nejjednodussi podobé pojistna udalost znamend, ze pojiStovna vyplati na ucet
pojistnika penézni Castku v souladu s podminkami smlouvy. V mnoha ptipadech je vSak
uloha pojiStovny jako poskytovatele pojistného plnéni a Skodniho servisu Sir§i. V ptipadé
nehody se pojistnik obrati na pojiStovnu a poskytne ji informace nezbytné pro vytizeni
pojistné udalosti. V pripad¢ potieby je pak provedeno Setfeni nehody a teprve poté je
rozhodnuto o skutecném odskodnéni. V souladu se spravnou pojistnou praxi musi
pojistitel rozhodnuti o vyplaceni odskodnéni odiivodnit, zejména pokud je rozhodnuti
negativni. Pokud je rozhodnuti kladné, musi pojistitel vyplatit pojistné plnéni na ucet
pojistnika do jednoho mésice poté, co obdrzel potfebné informace pro vyplatu odSkodnéni

(Duchéckova, 2015).

Pokud pojistnik neni spokojen s rozhodnutim o odSkodnéni a nemtize se s pojistitelem
dohodnout, mlze se obratit pfimo na pojistovnu, Finan¢niho arbitra, Ceskou obchodni
inspekci, Kancelar ombudsmana Ceské asociace pojistoven, piipadné na Ceskou narodni

banku.
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4 Mystery Shopping

Predmétem ctvrté kapitoly bude teoretické vymezeni Mystery Shopping jako metody
marketingového vyzkumu. V dalSich podkapitolach autorka prace uvede piiklady MS
jako cenného zdroje informaci v procesu zakaznického servisu, ptiblizi roli tazatele v této
studii a popiSe typy a techniky vyzkumu Mystery Shopping. V zavéru kapitoly popise

rozsah analyz provadénych touto metodou a jeji vyhody a nevyhody.

4.1 Mystery Shopping jako metoda marketingového vyzkumu

Metoda Mystery Shopping se pouZziva, mimo jiné, k provadéni srovnavacich analyz proti
konkurentim nebo subjektim nachazejicim se v riiznych oblastech zemé. Vzhledem
k tomu, Ze rozsah nabizenych sluzeb je v piipad¢€ spolecnosti z finan¢niho sektoru velmi
podobny a uroven zakaznickych sluzeb je dilezitou otazkou urcujici konkurenéni vyhodu
spole¢nosti, umoziiuje diskutovana metoda snadno urcit konkurenéni pozici spolecnosti

na trhu (Dijk, 2017).

Kozel et al. (2011, s. 180) definuji Mystery Shopping jako , vyzkum, ktery meéri
maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskdava informace o produktech a sluzbdach viastni ¢i

konkurencni firmy “.

Vzhledem ke specifi¢nosti trhu financnich/pojistovacich sluzeb lze vyzkum Mystery
Shopping provést piedevSsim formou fyzické ndvstévy napi. v pobocce banky,
pojistovny, dale formou telefonického vyzkumu (Mystery Calling), kdy Mystery

Shoppers kontaktuji poradce telefonicky ¢i pomoci online vyzkumu (zasilani e-maila).

Velmi casto Mystery Shopper provadi vyzkum pomoci riznych forem kontaktu se
zaméstnanci finanéni instituce. Ukolem Mystery Shoppera, ktery si ovéfuje kvalitu sluzeb
v pojistovné, mize byt napiiklad sjednani nekolika druhti pojisténi. V takové situaci musi
navstivit pobocku, pozadat o sjedndni tohoto pojisténi. Jeho ukolem pak muze byt
sjednani pojisténi osobné, telefonickou objednavkou nebo odeslani dotazu ptes internet
(Hrabalova, 2015). Za zminku stoji, Ze na rozdil od vyzkumu provadéného touto metodou
v restauraci €1 hotelu mize vyzkum trhu finan¢nich sluzeb n€kdy trvat i n€kolik dni (napf-.
pii Zadosti o sjednani Zivotniho pojisténi).

Rostouci konkurence vyzaduje, aby firmy 1 vétsi organizace neustdle pracovaly na

zlepSovani kvality a rozvoji standardll zakaznickych sluzeb. Vyvoj trhii nuti podniky

28



provozujici aktivni marketingové aktivity zajistit si neomezeny a systematicky piisun
spolehlivych informaci. Marketingovy vyzkum zde hraje velmi dulezitou roli, nebot
umoznuje vidét pozadavky zakazniki, plnit jejich o¢ekavani a konfrontovat je s kvalitou
poskytnuté sluzby. Diky vyzkumu Mystery Shopping lze nalézt feSeni mnoha
rozhodovacich problémt. Spolecnosti by tedy mély ptijmout opatieni ke shromazd’ovani

a pouzivani dat (Blessig & Natter, 2019).

V kazdém odvétvi, kde dochdzi k pfimému kontaktu mezi zdkaznikem a prodejcem by se
m¢éla testovat zdkaznickd zkuSenost a mira zdkaznické spokojenosti. V zavislosti na tom,
zda je takova konfrontace pozitivni nebo negativni, miize nazor klienta zesilit nebo se
zménit v extrémné odliSny. Stale dynamictéji se rozvijejici metodou zkoumani kvality
zékaznického servisu je metoda zvana Mystery Shopping (MS), tedy tajny nebo fiktivni
nakup. Tento typ vyzkumu se ve Spojenych statech pouzivd od 40. let 20. stoleti.
Zpocatku byl zaméten pouze na kontrolu poctivosti zaméstnanct a snizeni poctu kradezi,
zejména ve finan¢nich sluzbach. Teprve v poloviné 80. let se zacali hojné vyuzivat
1v dalSich oblastech, jako naptiklad ocenéni sluzeb personalu a realizace prodeje,

kontrolu politiky cen a kvality vyrobki, sledovani konkurence a dalsi (Bousquet, 2021).

V Ceské republice je tato metoda pouZivana az v poslednich desetiletich, a to stale Gastdji,
1 ptes pokles trhu v poslednich tech letech, ktery se promitl i do nizsich marketingovych
rozpoctl. Ty vsak klesly nejen kvali Gispordm samotnym, ale také diky ptfesunu od

drahych off-line aktivit k levnéjSimu on-line marketingu.

Stoji za zminku, ze spolecnosti, které chtéji pfilakat nové zédkazniky, utraceji za timto
ucelem spoustu penéz. Jsou vSak relativné nizké v porovnani s ndklady na jejich ztratu
nebo pfechod ke konkurenci, a to se stane, pokud nebude zakaznik spokojen s trovni
sluzeb. Asociace vyzkumnych agentur v USA (MSPA, 2020) na zaklad& nékolika set tisic
pozorovani zjistovala divody odchodu zédkaznikl z dané organizace. Mezi nejcastéjSimi
byla nespokojenost se sluzbami, v 68 %, dale nespokojenost s produktem, 14 %, odchod
ke konkurenci bez zjevného diivodu byl zastoupen v 9 % a vyhledavani alternativnich

nabidek v 5 % (MPSA, 2020).

Tyto udaje hovoii samy za sebe. Navic se Casto stava, ze si firmy nepfipousti
nespokojenost zakaznikli, protoze pouze 4 % znich pisi stiznosti nebo kontaktuji
management. Faktem také je, Ze nespokojeny zakaznik bude svou nespokojenost sdilet

s ostatnimi — ptateli, rodinou, kolegy. Proto je v zdjmu kazdé organizace, ve které existuje
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vztah se zdkaznikem, klast diraz na uroven sluzby. Pokud se tyto faktory nevezmou
v uvahu, konkurence urcité vyuzije slaba mista soupefe tim, Ze je porovnd s vlastnimi

prednostmi (Bousquet, 2021).

4.2 Mystery Shopping jako cenny zdroj informaci v procesu

zakaznického servisu

Vyzkum Mystery Shopping je observaéni metoda marketingového vyzkumu. Tento typ
pozorovani je pravidelné¢ planovan azaznamenavan, coZ pomdaha pii hodnoceni
konkrétniho jevu. Vyzkum MS je zdkladnim vyzkumem ve firmach s prodejni siti.
Umoziuje systematickou kontrolu urovné kvality sluzeb. Kombinuje rysy kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu, jehoz vysledkem je v kombinaci s reportovanim statisticka

analyza a kvalitativni popis jevt (Tahal, 2017).

Zkoumani Mystery Shopping lze popsat ttemi hlavnimi rysy sledovani, které je v prvé
fad¢ skryté — zaméstnanec nevi, Ze ma co do ¢inéni s Mystery Shopper; déle je fizené,
kdy tazatel jedna podle konkrétniho scénafe, ktery musi vénovat pozornost urcitym
slozkam sluzby; a je standardizované — Mystery Shopper dba na konkrétni aspekty, které
si pamatuje a po provedeném vyzkumu zaznamena do ptipraveného dotazniku (Bousquet,

2021).

Obrazek 2: Klasifikace vyzkumu Mystery Shopping

Mystery Shopping
aktivni standardizované skryté pasivni fizené
pozorovani pozorovani pozorovani pozorovani pozorovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Bousquet, 2021)

Hlavnim ucelem vyzkumu Mystery Shoppert je tedy posoudit kvalitu zakaznického
servisu zaméstnanci. Vysledky vyzkumu mohou pomoci pii upravé a aktualizaci
stavajicich standardl sluzeb. Existuje vS§ak mnohem vice konkrétnich divodd, pro¢ se

firmy rozhodnou pro tuto metodu.
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Touto metodou se napiiklad zjistuje efektivnost prodeje v rtznych distribucnich
kanalech, napf. na pobocce pojistovny, pres internet nebo telefon. Umoznuje také
identifikovat diivody poklesu (nebo nartstu) trzeb v jednotlivych zakaznickych mistech,
distribuc¢nich kanalech nebo v prostoru. Naptiklad posouzeni kvality prodejniho procesu
pojistovaci sluzby nebo otevieného penzijniho fondu pracovnikem banky miize byt
jednim z podkladii pro strategické posouzeni spoluprace mezi bankou, pojistovnou,

penzijni spolecnosti nebo investicnim fondem.

Vysledky vyzkumu Mystery Shopperti jsou vyuZzivany i v procesu personalniho fizeni.
V prvni fadé¢ umoznuji diagnostikovat potieby pro Skoleni — diky objektivnimu
pozorovani lze urcit, kterou oblast procesu obsluhy zakaznikli ze strany zaméstnanct je
tteba zménit, a tedy ¢eho by se Skoleni mélo tykat. Za druhé mohou byt zdkladem pro
sestaveni Zebficku nejlepSich zaméstnancti, jak jiz bylo uvedeno vySe. Je vSak tieba
zduraznit, ze tyto vysledky nelze pouzit jako podklad pro propusténi ¢i potrestani

zaméstnance, ale pouze jako motivaci k lepsi praci (Kocianova, 2012).

Nékdy pouhd informace, Ze v daném =zafizeni bude proveden Mystery Shopping

mobilizuje zaméstnance k poskytovani lepSich sluzeb zékaznikim.

4.3 Role tazatele ve studii Mystery Shopping

Ve vyzkumu Mystery Shopping klienta nahrazuje vyskoleny kvalifikovany Mystery
Shopper (tajny klient). Mystery Shopper je zastupcem firmy, ktera na trhu realné existuje
a ktera se nejCastéji zabyva vyzkumem trhu. Diky tomu je Mystery Shopper pro
spole¢nost neznamy, objevuje se neohlaSen¢ a nema divod ji posuzovat Iépe ¢i htife, je

objektivnéjsi (Semel, 2006).

Ditivodem skryvani pfitomnosti pozorovatele je touha vyhnout se chovani, které je odlisné
od pfirozen¢ho, a pfitom si byt védom toho, Ze je sledovan. Zaméstnanci se chovaji
pfirozené a jako ve vztahu k béznému zakaznikovi. Ziskdme tak objektivni a skute¢ny
obraz o zékaznickych sluzbach. Jiz delsi dobu je zndmo, ze v situacich, kdy dana osoba
¢i instituce podléha n&jakému typu kontroly (pozorovani, audit), se kazdy snazi pusobit
co nejlepSim dojmem a zpravidla odliSnym od toho skutecného. Proto je Mystery
Shopping stale vice vyuZivanou metodou pii zaznamenavani a sledovani déni ve firmeé

(Di Pietro, 2017).
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Role Mystery Shoppera je obvykle pasivni. To znamen4, Ze jeho tkolem je navstivit
danou organizaci a zaznamenat déni v ni. Stava se, Ze je, nebo dokonce musi byt aktivnim
ucastnikem déni. Pti provadéni vyzkumu v urcitych oblastech organizace je nutné se na
zkoumaném procesu podilet, a je tomu tak u vétSiny sluzeb — v€etné pojistoven, kde je

nutné si sjednat pojiSténi za ucelem ovéteni procesu zakaznického servisu.

Kazdy Mystery Shopper by mél byt na svou roli dobte pfipraven. To je dilezité jeste pred
zahajenim vyzkumu, je to dilezity moment pfed odchodem do zkoumané instituce.
Pozorovatel by se mél s lokalitou pfedem seznamit, ovéfit si cestu, jak se tam dostat, aby

tam byl v pozadovaném case (Schauer, 2016).

J 4

Vyzkum zahrnuje vyplnéni zpravy bezprosttedné po jeho provedeni, kterd odrazi
postiehy a pocity Mystery Shoppera. Kazda zprava uvadi urcity scénaf chovani a véci,
kterym je tfeba vénovat zvlastni pozornost. MS by se proto mél chovat a vést rozhovor
tak, aby ziskal vSechny poZadované informace. V ptipadé pojistovny je vyhodné
zkontrolovat, jak dlouho trva sjednani pojisténi, kolik je v poboc¢ce pracovniki, zda jsou

pln¢ k dispozici zdkazniktim, zda jsou zdvofili a vhodn¢ upraveni.

Kazda otazka ve formulafi ma sviij zdklad — manazeti chtéji upozornit na urcité aspekty
nebo zkontrolovat jejich fungovani. Mystery Shopper by se vSak nemél omezovat pouze
na hlaSeni. Pokud vidi néco zajimavého, pozitivniho i negativniho, mél by se na to
podivat objektivné a zaradit to také do zpravy. Mystery Shoppera lze ptirovnat ke kamete,
ktera by méla zaznamenavat vSe, co se kolem ni déje. Krom¢ toho by mél byt Mystery

Shopper profesionalni a nemél by ¢init tsudky ani sdélovat své nazory.

Mezi uzite¢né predispozice Mystery Shoppera muzeme zatfadit napiiklad vénovani
pozornosti detailtim, dobrou pamét’, trpelivost, schopnost zabezpecit divérné informace,
bezvadné psani a slovni zasobu, schopnost fidit Cas, schopnost sebemotivace, snadné

feSeni konfliktl, v€asnost, ptizptisobeni se chovani scénafi (Schauer, 2016).

Vyse zminéné vlastnosti by mély Mystery Shoppera charakterizovat. Kazdy z nich ma
své opodstatnéni a ¢lovek s takovymi rysy se bude moci nalezit¢ maskovat jako klient,
ktery nedovoli, aby byl oznacen za pozorovatele. Kromé toho mnoho organizaci, které
MS zaméstnavaji nebo s nimi spolupracuji, vyZaduje 1 jejich odpovidajici vzdélani. To je
zvlaste dulezité u obchodnich a expertnich auditt, kde musi byt Mystery Shopper

obeznamen se zkoumanou oblasti.
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Jednim z prvkii vyzkumu je vypracovani a prezentace vysledkd, proto by Mystery
Shopper mél mit iurCité vlastnosti a dovednosti potiebné pro prezentaci. Mezi jeho
povinnosti ¢asto patii iSkoleni, kde ukazuje zplsoby, jak zlepsit ,,Spatné vysledky*
vyzkumu. Diky profesionalit¢ budou vSechny vysledky spolehlivé a objektivni (Foret &
Melas, 2021; Schauer, 2016).

4.4 Typy a techniky vyzkumu Mystery Shopping

Jak jiz autorka prace uvedla vyse, diky vyzkumu Mystery Shopping si mizeme ud¢lat
skute¢ny obrazek o spolecnosti. Jak dobry vyzkum bude, zalezi na tom, jak dobré jsou
otazky, na které ma pozorovatel odpovédét. Kazda organizace ma sviij vlastni obchodni
model a vlastni know-how. V soucasné¢ dobé se pouziva nckolik typli MS testovani

v zavislosti na potfebach dané organizace.
4.4.1 Primé individualni vyzkumy

Toto je nejbeznéjsi typ testu. Spociva ve fyzické navstéveé Mystery Shoppera v misté
prodeje vyrobki nebo sluzeb, kde provadi systematické a zavedené pozorovani sluzeb
zékaznikim. Obvykle se zkoumaji prvky jako zpiisob pozdravu, rozpoznani potieb
zékaznika, znalost prodejce o produktu/sluzbé, ptistup prodejce, jeho postoj a rozlouceni.
Pozorovani je provadéno zptisobem, ktery nebrani praci daného zatizeni a zabranuje
tomu, aby byla skuteCnost, Ze byla studie provedena, nékym ze zaméstnanci

zaznamenana (Semel, 2006).

4.4.2 Primé obchodni vyzkumy

Mystery Shopperem je v tomto piipadé spolecnost, kterd se jako instituciondlni klient
snazi o nakup. Takové pozorovani se obvykle provadi na zakladé 10-20 pokusii. Mimo
jiné se méti uroven zakaznickych sluzeb a znalosti obchodnich poradcii. Nejcastéji tento

typ vyzkumu vyuzivaji finan¢ni a automobilové instituce (Schauer, 2016).

4.4.3 Odborné vyzkumy

Obvykle se jedna o kvalitativni studie, které obvykle provadi nékolik lidi z oblasti
zakaznickych sluzeb, psychologie prodeje nebo skoleni. Jsou navrZeny tak, aby pronikly
do daného problému a umoznily ndm analyzovat procesy panujici v dané spolecnosti

(Foret & Melas, 2021).
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4.4.4 Telefonni vyzkumy

Nazyvaji se téZ Mystery Calling. Casto se stava, e prvni kontakt zakaznika s danou
organizaci probihd po telefonu avtéto fazi si jiz zdkaznik mlze vytvofit urcité
pohovor,  pfesmérovani  hovord,  schopnost vést  konverzaci,  znalosti
o produktech/sluzbach/organizaci. Vyhodou této metody je fakt, ze je efektivni, tedy dava
moznost osloveni velkého mnozstvi respondentti, informaci, a to vSe v kratkém case.
Navic je to relativné ekonomicka metoda ve vztahu k moznému poctu provedenych testi

a umoziuje vyzkum rychle dokoncit (Bousquet, 2021).

4.4.5 Online vyzkumy

Vyzkum probiha elektronicky, Casto zaslanim zpravy do vefejné dostupné firemni
schranky. V tomto piipad¢ se posuzuje doba ¢ekani na odpovéd’, vécnd zptisobilost
odpovédného pracovnika, zplisob formulace odpovedi, vhodna slovni zasoba, zptsob

prezentace firmy (Foret & Melas, 2021).

4.4.6 Video vyzkumy

Jsou téZ nazyvané Video Mystery Shopping, zahrnujici klasicky vyzkum pomoci skryté

kamery.

Kazdy zvyse uvedenych testi muze byt proveden jednordzové nebo cyklicky.
Vysledkem jejich realizace je poskytnuti podrobné zpravy s udaji, zohlediujici i osobni
zkuSenosti a nazory vyzkumnika. Jednotlivé zpravy jsou analyzovany, zpracovavany
a sestavovany do souhrnnych zprdv, ze kterych lze pfipravovat vysledky a vyvozovat
zavéry. Provadénim dlouhodobych studii 1ze jiz rozvijet trendy ve vysledcich a efektech
Skoleni a preventivnich opatieni. Provozni oddé€leni maji dostatek dat, aby védéla, jakeé

akce budou fungovat a co mohou svym zékaznikiim nabidnout.

Analyza a hodnoceni riznych prvkil procest sluzeb zdkaznikiim se tedy provadi pomoci
Mystery Shopping, kdy agenti navstévuji dand mista zakaznického servisu. Vydavaji se
za spotiebitele azkoumaji nédklady akvalita sluzeb s pfihlédnutim k pfijatym
standardim; zplsob uspokojovani potieb zakaznika ze strany prodejct s piihlédnutim
k chovéni a vzhledu personalu, kontakt se zdkaznikem, vécna ptiprava o produktu/sluzbé,

zpusob feSeni problémi; technické vlastnosti zafizeni, vzhled, cistota, viditelnost
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reklamnich materiali. Dale mizeme analyzovat komunikacni systém. Tato technika,
znamd také jako tajny kontakt, je analyzou komunika¢niho systému s klientem.
Pozorovatelé kontaktuji vybranou organizaci pomoci dostupnych komunikacénich kanalt

a ovetuji jejich funkeEnost podle scénaie (Di Pietro, 2017).

Cenny zakaznik. Jedna se o techniku, kterd kombinuje Mystery Shopping s vérnostnimi
programy. Spociva v informovani zatfizeni o nadchazejici navstéveé Mystery Shoppera.
Prodejce, ktery ,,vyjde* nejlépe, ziska cenu. Takové aktivity stimuluji prodejni vysledky

a motivuji zaméstnance.

Analyza systému obsluhy. Tato technika zahrnuje komplexni posouzeni systému

zékaznickych sluzeb celého procesu pouzivani produktu nebo sluzby.

Vyse zminéné techniky metody Mystery Shopping se pouzivaji k budovani zékaznické
loajality. Diilezitym prvkem pozorovani v jakékoli technice a metod¢ je prvek skryvani.
Specialist¢ na marketingovy vyzkum védi, Ze dotazovani lidé pfi pohovorech mluvi
o svém chovéani, ale ne vzdy se to promitne do reality. Béhem rozhovort lidé casto
1 nevédomé ,,vstupuji“ do role a méni své chovani. Studie MS, ktera ma tuto vyhodu
»skryvani®, poskytuje zaklad pro objektivni posouzeni zkoumaného subjektu (Bousquet,

2021, Schauer, 2016).

4.5 Rozsah analyzy provadénych metodou Mystery Shopping

Metoda Mystery Shopping, pouzivana jako alternativa k ostatnim vyzkumiim, hodnoti
kvalitu zakaznickych sluzeb — nedilnou soucast kazdé organizace. Diky tomu je tato
metoda univerzalni, coZ je jedna z jejich nejvétSich vyhod. Aby bylo mozné hodnotit
kvalitu sluzeb, kazdy podnik, ktery chce tuto metodu pouzivat, by si mél vytvofit vlastni

hodnotici kritéria odrazejici aktivity organizace a interni standardy sluzeb.

Podrobnosti vyzkumu se také lisi v zavislosti na jeho relevanci a kontextu, ale existuji
nékteré prvky, které jsou nejcastéji hodnoceny. Mezi tyto prvky patii naptiklad doba, po
jakeé je telefon zvednut; jak dlouho trva, nez dojde ke kontaktu s osobou, ktera poskytne
komplexni informace zdkazniklim; zdali je sluzba pfatelskd; jakd je zpusobilost
a odbornost pracovniki; kvalita nabizenych produktl; G€innost a zplisob povzbuzeni ke
koupi produktu ¢i sluzby; jak jsou dodrzované pracovni standardy v zatizeni; pouzité
prodejni techniky; prezentace, doporuceni produktu/sluzby; jak zaméstnanci fesi obtizné,

stresujici a neobvyklé situace; chovani zaméstnancli v B2B vztazich, rychlost reakce,
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profesionalita, zplisob reakce; informovani zakaznikii o produktu, akcich, moznostech
nakupu, zobrazeni celé nabidky; kvalita sluzeb pii telefonnich hovorech a pies internet

a dalsi.

V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny jednotlivé prvky posuzovanych pracovnikil, ktefi jsou

v pfimém kontaktu s klientem.

Tabulka 1: Kritéria hodnoceni pro zaméstnance — prvni kontakt

Hodnoceny aspekt Kritéria hodnoceni
dostatecny pocet zaméstnancti prvniho kontaktu,
Prvni dojem vzhled zaméstnanct,

¢ekaci doba na obsluhu,

schopnost naslouchat,

kladeni otazek k identifikaci potieb klienta,
Dovednosti v oblasti zakaznickych sluzeb projev porozumeéni,

schopnost fesit obtizné a nestandardni situace
(napf. stiznosti),

znalost prodavanych produkti/sluzeb,

znalost obchodni politiky,

znalost technickych specifikaci,

odpovédi o produktu/sluzbe,

ochota hledat informace od koleglh v piipade
nedostateénych znalosti na dané téma,

vzbudit duvéru,

Osobni interpersonalni dovednosti vyjadiovat se jasne,

navazovani a udrzovani o¢niho kontaktu, empatie,
schopnost pfizptisobit nabidku individualnim
potiebam klienta,

Doporuceni produktu/sluzby vhodna piiprava nabidky,

schopnost prezentovat produkt/sluzbu a jeho/jeji
piednosti,

nadSeni pfi prezentaci produktu/sluzby,

schopnost povzbudit ke koupi produktu/sluzby,
schopnost prezentovat rizné produkty/sluzby,
moznosti nakupu, popt. platby,

profesionalita,

pozdrav/rozlouéeni.

Znalost produktu

Taktika prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Semel, 2006)

V posledni dobé€ se navic ve vyzkumu Mystery Shopping zohlediiuje hledisko budovani
loajality zakaznikl. Sklada se z prvki pfitomnych na zac¢atku procesu obsluhy zédkazniki,
tj. vzhled zafizeni, obleCeni zaméstnancl, zplsob vedeni rozhovoru a vytvofena

atmosféra, ktera cely proces uzavira.

Louceni a povzbuzovéni k dal§im navstévdm ma vyznamny vliv na budovani loajality
zakaznikl. Firmy vyvijeji celé strategie a programy, aby posilily chut’ znovu navstévovat,
systematicky vyuzivaly nabidky a posilovaly loajalitu ke znacce ¢i firm¢. Diky tomuto

aspektu lze rozlisit nekolik trovni loajality zékaznik.
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Neni t€zké uhodnout, ze hlavnim cilem spole¢nosti v souvislosti s loajalitou klientd je
mit a udrzet si co nejvice stalych klient. Coz prispiva ke spokojenosti managementu

a zamg&stnanct, ale ma to i své finan¢ni vyhody.

V ptipad¢ spolecnosti z odvétvi B2C je loajalita budovdna pfimym kontaktem se
zameéstnanci — kvalitou sluzeb, zdvofilosti, kompetentnosti prodejcii — a také nabidkou
dopliikovych produktti zdkaznikim (tzv. bundling), podporou zpétnych navstév

a dostupnosti propaga¢nich materiala (véetné katalogt, letakt, vizitek) (Semel, 20006).

4.6 Vyhody a nevyhody Mystery Shoppingu

Casto je to jediny zpuisob, jak zjistit, co je pfi¢inou stiznosti zdkaznikd. Mystery Shopping
je vhodny v piipadech, kdyz se firma ve vyzkumech spokojenosti setkdva s nizSim

hodnocenim nez diive a pfi podezieni na pokles kvality zakaznickych sluzeb.

Mystery Shopping se nejcasteéji pouziva k vyzkumu spole¢nosti s prodejnimi sitémi,
protoZze pak je mozné systematicky kontrolovat uroven kvality sluzeb ve vsech
provozovnach. Jedna se tedy o kvantitativni 1 kvalitativni metodu. Pouziva se také pfi
tvorbé internich norem, obsahujici mimo jiné normy zdkaznickych sluzeb. Rostouci

popularita Mystery Shopping je zptisobena ¢etnymi vyhodami tohoto typu vyzkumu.

Mezi vyhody MS fadime napftiklad to, Ze vyzkum Mystery Shopping poskytuje piesna
data shromazdéna objektivnim zpltisobem; Mystery Shopper je objektivni osoba, na rozdil
od skutecného klienta; Mystery Shopper provede Siroké posouzeni interakce se
zamestnancem, v§ima si vSech situaci, které mohou potencialné zpiisobit nespokojenost
zakazniki; presné urcuje bezprostifedni pfi¢inu nespokojenosti zdkaznikl; pozorovani se
vztahuje na kazdou fazi klientského procesu a tak poskytuje vedeni pesné znalosti o tom,
které z téchto krokl je tfeba zlepsit; tyto studie jsou pomérné aktudlni, na rozdil od
vyzkumt, ve kterych se zdkaznici mohou ztotoZnit se svymi zkuSenostmi a pocity z doby
pred n€kolika mésici nebo dokonce lety; je to snadny zplsob provedeni mezi konkurenty
(obvykle bez jejich védomi); je diky nému mozné nahlizet na firmu z pohledu zdkaznika;
lze jej vyuzit jako motivacni a vyuzivany ndstroj pro Skoleni zaméstnancii (Di Pietro,

2017).

Mezi pobidky k provadéni vyzkumu patii napiiklad pokles nebo vyrazné rozdily
v udajich o prodeji; zavedeni efektivniho systému spravy site; potfeba vyvinout nebo

ovétit interni standardy sluzby zakaznikGm; rist spole¢nosti; potfeba rozvijet nebo
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zdokonalovat identitu organizace; negativni signaly od zdkazniktli o Spatnych sluzbach ¢i

silny vliv konkurence na odliv zdkaznikt (Di Pietro, 2017).

Tato ¢ast je zaméfena na nevyhody, které se tykaji Mystery Shoppingu. Mystery Shoppers
mohou stimulovat vysledky vyzkumu. Mohou prostfednictvim svého chovani ovliviiovat
vyzkumny efekt a respondenty a jejich hodnoceni tak nemusi byt vzdy objektivni a plné
odrazejici skutecny nazor zékaznikli; hodnotici kritéria mohou byt uréena subjektivné,
coz nemusi byt vsouladu spohledem zakaznikii; neinformovani zaméstnanct
o provadéni studie mize zplsobit sniZzeni motivace zaméstnancli nebo navodit nezdravou

atmosféru v praci.

PrekaZky branici pouziti metody Mystery Shopping mohou zahrnovat napiiklad
nedostatecné Skoleni Mystery Shopperti; nedostatek spolehlivosti a adekvatni ptipravy
Mystery Shopera pro provadéné vysetieni; kvalita ptijatych dat se miZe pii testovani lisit,
pokud jej provadi vice nez jedna osoba, nedostatecny pocet MS, coz ma vliv na jejich
pozornost mezi sledovanymi zaméstnanci, negativni piijeti MS zaméstnanci, ktefi
vnimaji je to test jako kontrola a nastroj slouzici pouze k vyactovani provedené prace

(D1 Pietro, 2017).

4.7 Aplikace vyzkumu metodou Mystery Shopping

Jak jiz bylo zminéno vySe, vyzkum Mystery Shopping ndm mimo jiné umoziuje
systematickou kontrolu urovné kvality sluzeb. Nejcastéji se MS provadi v maloobchodé,
finan¢nich sluzbach, hotelnictvi, pojiStovnictvi, turistickych sluzbach, stravovani,
automobilovém pramyslu atd. Jde piedev§im o srovnani chovani a jednani zaméstnancii
s pfijatymi standardy sluzeb. Informace shromézdéné prostifednictvim Mystery Shopping
Ize vyuzit mnoha zptsoby. Casto se pouZivaji jako ,;motivator (napf. materialni pobidky
se pouzivaji k povzbuzeni zaméstnanct za ,,ptikladné* chovani k zdkaznikiim. Nejlepsi

vysledky mohou byt odménény napt. bonusem, nejhorsi bez néj).

Stava se také, ze instituce vytvareji jakési Zebticky, aby porovnaly kvalitu sluzeb
s konkurenci (obr. 4). Clenéni mohou také zahrnovat interni vysledky tykajici se ménici
se urovné zakaznickych sluzeb v danych casovych obdobich. Tato data poskytuji
managementu dileZzité informace, které ukazuji, které prvky sluzeb jsou ve srovnani
s jinymi spole¢nostmi negativni. Timto zplisobem mize management na téchto

vysledcich stavét pifi setkdani se zaméstnanci, piipravé nebo poskytovani skoleni.
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V takovych situacich je mozné vyvodit zavéry o faktorech, které ovliviji ,,Spatnou‘
sluzbu, viz souhrn dat, protoze urovei sluzby mize byt ovlivnéna mnoha faktory, jako je

ro¢ni obdobi nebo den v tydnu.

Obrazek 3: Aplikace vyzkumu Mystery Shopping

Aplikace vyzkumu Mystery Shopping

Motivace Porovnani

Sledovani kvality pracovnikd konkurenci Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumu, 2023

Mystery Shopping, jako kazdy vyzkum, musi byt objektivni. Je dilezité, aby Mystery
Shoppers neméli Zadny predchozi kontakt s auditovanou spolecnosti. Kromé toho by
vSem ucastnikiim, tedy pozorovanym osobam a Mystery Shoppers, méla byt zaruCena

plna anonymita.

Provedeni studie je vicestupniovy proces, ktery vyzaduje dikladnou piipravu. Kazdy

z nich by vSak mél zacit dikladnou analyzou standardl zékaznickych sluzeb.

Pted vstupem do programu MS by mél feditel popsat marketingové pozadi a problém,
pro ktery ma byt vyzkum proveden. Kromé toho by mély byt vypracovany cile projektu
a potencialni rozhodnuti, ktera maji byt piijata po analyze jeho vysledkt. V této fazi tzv.

dotaz, ktery je zacatkem spoluprace mezi zadavatelem a zhotovitelem.

Po rozhodnuti o spolupraci by se vyzkumna agentura a klient méli dohodnout na né€kolika
detailech: pocet lidi v prodejni siti (nutny pro stanoveni vyzkumného vzorku), jaka je
struktura sité (nutné pro hodnoceni projektu), zdali existuji vyvinuté a aktudlni standardy
zakaznickych sluzeb (je to vyhodné pro urceni rozsahu ukoll, zdali jiz byly provadény
¢innosti s cilem posoudit kvalitu zdkaznickych sluzeb — vysledky mohou byt uZite¢né
v soucasném vyzkumu), jakd jsou kritéria pro hodnoceni zaméstnanct (nutno vypracovat
hodnotici systém), jaky je zaveden systém monitorovani zaméstnanct (zda ma mit méteni
kontrolni nebo stimula¢ni funkci), jak by mél vypadat Zivotni pfibéh Mystery Shoppera,
tedy jeho vlastnosti jako klienta (chovat se ptirozené), jak mé byt rozhovor s prodejcem

veden, jak by mélo vypadat schéma sluzby/nakupu, zda budou vysledky zvetejnény vSem
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zameéstnancim nebo pouze nékterym, zalezi pti studiu na konkurenci a jeji trovni sluzeb,

zda by se pozorovani mé¢lo vztahovat i na institucionalni klienty (Eger & Micik, 2015).

Po urceni odpovédi na vyse uvedené otazky nasleduje faze vyvoje scénaie vyzkumu. Ta
by méla podrobné¢ specifikovat, jak MS postupuje a jak reaguje na chovani zaméstnanci.
Scénar by mél odrazet skute¢né chovani zaméstnancii a mozné situace tak, aby Mystery
Shopper sehral ,;roli“ a nevzbudil podezieni. Scénai také specifikuje zptisob vybéru
prodejen k vyzkumu a jeho ¢asovy ramec. Jedna se o zpusob prvniho kontaktu, tedy

osobni navstévu, telefonicky kontakt nebo emailovy kontakt.

Dal$im krokem je vypracovéani dotazniku obsahujiciho otazky tykajici se hodnoceni
jednotlivych fazi obsluhy zédkaznika. Jsou otazky, na které by mél pozorovatel objektivné
odpovédet (zda dané situace nastala ¢i nikoliv), ale také otdzky, ve kterych muze vyjadiit
svlj vlastni nazor (napf. zda byla obsluha mild). Ve druhém ptipadé musi Mystery

Shopper obvykle poskytnout vysvétleni svého vyroku.

Je dilezité, aby dotaznik nebyl pfili§ dlouhy, protoze je tfeba pamatovat na to, ze MS si
musi v§e pamatovat a béhem navstévy by si nemél délat zddné poznamky. Prili§ dlouhy
a podrobny dotaznik muze ovlivnit kvalitu ziskanych vysledkid. Je vhodné se fidit

pravidlem 60—80 otazek s moznosti jednorazového vyberu odpovédi ano/ne.

Poté je proveden vybér tazateld, ktefi budou vybrani k provedeni vyzkumu. Jejich vybér
by mél byt dan piedchozimi ujednanimi obsazenymi jak ve scénafi, tak v predbéznych
ujednanich.

Po vybéru lidi provadéjicich studii by tito Mystery Shoppers méli byt vyskoleni. Takové
prvkl zdkaznického procesu a jak vyplnit dotaznik. Pti Skoleni tazatelli se doporucuje
,»zahrat scénu®, aby bylo mozné ovéfit jejich chovéni a autenti¢nost. Poté probiha pilotni
studie, jejimz ucelem je ov¢tit si predchozi poznatky v praxi. Po nékolika takovych
»pokusech* jsou provedeny zmény ve scénafi a dotazniku.

Pii vstupu do faze fadného vyzkumu je nutné pamatovat na piesnost a peclivost
v dokumentaci kazdé navstévy. Zapis vysledki by mél probéhnout hned po skonceni
navstévy, aby vysledky byly co nejerstvéjsi a nejautentictéjsi a nebyly zapomenuty.

Oddalovéani dokonceni dokumentace vyrazné€ ovliviiuje jeji kvalitu a divéryhodnost.
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Po studii jsou vysledky shrnuty a prezentovany. To se tyka jak objektivnich, tak
subjektivnich vysledkli, které jsou obvykle zpracovany formou pisemné zpravy

predlozené managementu.

Mystery Shopping muize byt efektivni technikou pro posuzovani vlastnosti zaméstnancti,

jako je napomocnost ¢i privetivost viici zakaznikovi (Eger & Micik, 2015).

4.7.1 Etické a pravni aspekty vyzkumu Mystery Shopping

Vyzkum Mystery Shopping ma mnoho aspektt, které jej odliSuji od marketingového
vyzkumu. V soudasné dobé v Ceské republice tento typ vyzkumu vyuZivaji nejvétsi
instituce s mnoha pobockami (napt. banky, pojistovny) nebo ty, které agresivné vstupuji
na trh a cht&ji pfekonat konkurenci. Malé procento tvoii organizace, které provadéji
program Mystery Shopping pouze za Ucelem vyhodnoceni a zlepSeni kvality sluzeb.
I kdyZ se tato metoda pouziva Ceské republice aZ v poslednich desetiletich, v mnoha
vyspélych zemich je dobfe znamé apouzivand a existuji jeji riizné druhy a pouziti.
V dutsledku toho také plati urcité zdkony, kter¢ je tieba dodrzovat. V prostiedi MS se také
objevily etické pochybnosti o samotné skutecnosti a zplisobech jejich vedeni. V kazdé

zemi jsou jiné a zaleZi na jejich narodni kultufe, trovni rozvoje ¢i socialnich aspektech.

4.7.2 Pravni aspekty v Ceské republice

Mystery Shopping je formou sledovani kvality maloobchodnich prodejen a sluzeb a takto
shromazdéné informace by nemély byt vyuzivany k jinym nez poznavacim uceliim (napf.

zména systému odmeénovani, individualni hodnoceni zaméstnanci).

Ve vyzkumu musi byt zajiSténa naprostd divernost shromazdénych dat, ale v ptipade
poruSeni divérnosti nemtlize byt takova studie zatazena do kategorii studii Mystery

Shopping.

Kazda osoba provadéjici studii MS by méla obdrZzet soubor informacnich materialt
o projektu obsahujici jeho tukoly, scénaf studie a dotaznik. Osoby hodnotici kvalitu
zakaznickych sluzeb by navic mély byt fadné proskoleny a ziskat komplexni informace

o projektu.

O této skuteCnosti musi byt pozorované osoby informovany pred zahdjenim studia, a to
zejména o Casovém useku studia, zplsobu vyuziti vysledkii a moZnosti pofizovani

audio/video zdznamil pro ucely auditu auditord (pouze pokud s tim testované subjekty
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souhlasi). Zaznamy o testu by mély byt uchovavany pro vSechny testy MS, vyzkumnici
trhu maji respektovat prava respondentd, aniz by je vystavovali ijme nebo nezadoucim
disledkiim v souvislosti s ucasti ve vyzkumu, vyzkumnici trhu nesmi pouzivat osobni
udaje k jinym uceliim, nez je vyzkum trhu, vyzkum MS nemuze zvysit distribuci nebo
prodej produktl vytvofenim zjevné zakaznické poptavky po daném produktu nebo
sluzbé€, vyzkumnik musi zajistit, aby bylo respektovano soukromi zkoumané osoby a aby
neutrpéla ztratu nebo jmu v dasledku vysledkit vyzkumu, voditkem pro badatele je
postulat dodrzovat dobu pozorovani u konkurencnich subjekti (mél by byt omezen na
minimum) a nenutit subjekt k nadmérné aktivité, respondent nesmi byt zvetejnén ani
rozpoznatelny arozhovory nesmi byt nahrdvany elektronicky ani zaddnym jinym
zpusobem, pokud by to mohlo ohrozit anonymitu respondenta a pokud neni mozné ziskat

souhlas s takovou ¢innosti.

Kromé téchto principi existuji 1 etické spory. Jak jiz bylo zminéno, vysledky vyzkumu
se vyuzivaji riznymi zpusoby. Jde o jiz diive zminény fakt vytvareni zebiicki. Nékteré
instituce a vefejné minéni se domnivaji, ze takové vyuziti vysledki MS mize mit
negativni dopad na pracovni atmosféru. Zaméstnanci si zacinaji konkurovat a pracovni
vztahy se zhorSuji. Takové zebtiCky navic mohou naruSit anonymitu respondenta
a postavit je do Spatného svétla oproti kolegm z prace (pokud by to bylo negativné

hodnoceno) (Simar, 2022).

Jak je patrné z vySe uvedenych piiklada, ipies to, ze vyzkumnd metoda Mystery
Shopping je relativné nova, byla jiz stanovena tada pravidel, kterymi se fidi prabéh
vyzkumu a vyuziti vysledkii. Kromé¢ pravnich aspektii existuje mnoho otazek
souvisejicich s etikou. Navic se stava, Ze vznika vedlejsi efekt vyzkumu MS. Jde o rozvoj
specifické organiza¢ni kultury podiizené sluzbé zdkaznika. Systém odménovani a trestani
zaméstnancll ma vliv na to, Ze ze zavedeni této metody profituji vSichni. Zaméstnanci,
kteti si vedou nejlépe v zédkaznickém servisu dostdvaji ocenéni a manaZeti je timto
zpiisobem motivuji k tomu, aby zatfizeni bylo stale lepsi. Vzhledem k tomu, Ze navstévy
jsou neohlasené, kazdy zaméstnanec zachazi s kazdym zédkaznikem stejné — stejn¢ dobte.

To ma vést ke spokojenosti zakaznikd, ktefi jsou obsluhovani stéle 1épe.
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Tabulka 2: Mystery Shopper — piiklady oblasti vyzkumu na finan¢nim trhu

Typ kontaktu

Ptiklady posuzovanych oblasti

Osobni navstéva

vnéj§i/vnitini vzhled =zafizeni ajeho okoli (napf. Cistota podlahy, stav
odpadkovych kosi, ¢istota dvefi a oken, moznost parkovani, uklizené stoly)
délka fronty, pocet zakaznikii ¢ekajicich na obsluhu, moznost sezeni, pocet
aktivnich pfepazek obsluhy zakaznikii, pocet obsluhujicich zaméstnanci
citelnost oznaceni zakaznického servisu

snadné nalezeni spravného zaméstnance (napf. specialista na penzijni
pripojisténi, likvidator skod v pojistovne)

zplsob navazani prvniho kontaktu se zdkaznikem (napf. pozdrav zaméstnancem,
mira zajmu o zékaznika a jeho potieby)

znalosti, kompetence, odhodlani a zplsob, jakym zaméstnanec jedna se
zakaznikem (napf. znalost sluzeb, poradenské dovednosti, vystupovani)
schopnost ovlivnit klienta, rozsah pouzivané slovni zdsoby zaméstnanci
schopnost komunikovat v cizim jazyce

vzhled zaméstnance, jeho oblecenti, Citelné oznaceni vizitkou

zpusob feseni problémovych situaci, jednani s obtiznymi zadkazniky

rychlost a efektivita servisu

zpusob feseni reklamaci

postupy pro jednotlivé produkty (napf. uzivatelska piivetivost procesu zakladani
a zfizovani pojisténi)

dostupnost propagaénich materiall na stancich nebo obdrzenych od zaméstnance

Telefonni
kontakt

efektivnost telefonni sluzby (napf. potize s pfipojenim na horkou linku, ¢ekaci
doba na pfipojeni, jeji technicka kvalita)

organizovani horké linky

postupy identifikace zdkaznika

efektivni kontakt se spravnou osobou

chovani a zdvofilost zaméstnance, posouzeni jeho znalosti, nasazeni a zptsobu
jednani s klientem

zpusob prezentace spolecnosti a jeji nabidky

postoj ke konkurenci

schopnost komunikovat v cizim jazyce

schopnost fesit neobvyklé problémy

Online vyzkum

vzhled webu (sluzby), uzivatelska privetivost

¢ekaci doba na odpovéd’ na otazku zaslanou e-mailem

zpusob podani a formulace odpovédi, jeji srozumitelnost, pouzita slovni zasoba,
zpusob prezentace firmy a jeji nabidky

procedura (sloZitost) a doba trvani celé procedury

Zdroj: vlastni Setfeni, 2023
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5 Vyzkumné Setfeni za pomoci techniky Mystery

Shopping

dlouhodobé a trvalé vztahy mezi zédkaznikem a firmou. Jednou z metod hodnoceni kvality
této sluzby je metoda Mystery Shopping, kterd mimo jiné umoziuje ovétit dodrzovani
standardt kvality sluzeb a identifikovat pfi¢iny stiznosti zakaznikli a nespokojenost se

»slabymi misty*.

Cilem diplomové prace je posouzeni kvality pojistovacich sluzeb pomoci metody
Mystery Shoppping. Dal$im cilem je identifikovat mozné oblasti vyzkumu kvality
finan¢nich sluzeb a prezentovat vybrané vysledky vyzkumu.

Narlst konkurence znamend, Ze zakaznicky servis je na nejvysSi Urovni jednim
a firmou. Zejména zaméstnanci firem, které poskytuji sluzby, musi absolvovat mnoho
Skoleni zamétenych na sluzby zakaznikim, kde by méli rozvijet nové nebo upeviovat jiz
nabyté prodejni dovednosti. Jsou tato Skoleni U€innd? Jaka je skutecnd kvalita prace
zamestnancl v oblasti sluzeb zdkaznikim? Vnimaji zdkaznici néjaké nedostatky této
sluzby a jaké to jsou? Které prvky, kromé sluzeb, potiebuji zlepsit? Zkoumané aspekty
proto zahrnuji oboji — souvisejici pfimy kontakt zaméstnance s klientem, stejné jako

nepiimé aspekty navstévy.

5.1 Metodika vyzkumu

Metoda Mystery Shopping se velmi Casto sestava z tzv. triangulace vyzkumnych metod.
To znamend, ze vyzkumné hypotézy jsou ovéfovany daty ziskanymi pomoci dvou nebo
vice metod, a to jak kvantitativnich, tak kvalitativnich, ackoli v globalnim vyzkumu je

tato metoda klasifikovana jako kvantitativni.

V ptipadé metody Mystery Shopping je zakladem skryté pozorovani (participujici
1 nezuCastnéné) a standardizované, provadéné v riznych produktovych distribucnich
kanalech vyzkumnikem — osobou zastavajici roli klienta (auditor, Mystery Shopper).
Nicméné k identifikaci o¢ekavanych a optimalnich standardt zakaznickych sluzeb, které
budou hodnoceny béhem vyzkumu jsou casto nejprve vedeny skupinové diskuse nebo

individualni hloubkové rozhovory. Na druhou stranu po ukonceni terénniho vyzkumu se
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za ucelem prohloubeni ziskanych vysledkli provadeji napt. Focus Group se skupinou
auditordi. Nasledné jsou uvedené vysledky ziskané z jednotlivych metod kombinovany
a porovnavany. Analyza vysledkd je obvykle kvantitativni (ptfedpoklad, Ze studie je
provadéna na vzorcich adekvéatnich pro tento typ vyzkumu — standardem je 200 az 400
pozorovani, minimaln¢ tfi audity jednoho prodejniho mista a vysledky jsou poskytovany
zejména zamestnancim fidici irovng), ale je doplnéna i o kvalitativni idaje, napt. citace
pripominek dotazovanych zaméstnanci nebo auditorti. Na druhou stranu, kdyz jsou
ziskané vysledky sdéleny zaméstnanctim, kteti byli testovani, kromé souhrnnych zavéra
jsou prezentovana i jednotliva hodnoceni — a v tomto piipad¢ se pak snimi pracuje

z kvalitativniho hlediska (Foret & Melas, 2021).

Pouziti triangulace metod pii Mystery Shoppingu minimalizuje nedostatky tradi¢nich
kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumnych metod pti zkoumani spokojenosti zdkaznika

s pouzivanim konkrétni sluzby. Samotna metoda vSak neni bez zavad.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody metody Mystery Shopping

Vyhody Nevyhody
transparentnost metodiky vliv auditorti na vysledek auditu
zdroj pfesnych udaju, napf. o pfedmétu objektivni
aspekty zakaznického procesu (fronty, as ¢ekani,
divody nespokojenosti)

kritéria hodnoceni se nemusi vzdy shodovat
s pohledem zakaznika

provadi se v mistech, kde se zakaznik skutecné negativni vnimani metody zejména ze strany
rozhoduje dotazovanych zaméstnanct ("Siroky dohled")
vetsi objektivita hodnoceni auditorti nez neni k dispozici dostateény pocet auditort, ktefi
zéakaznikt spliiuji specifické pozadavky

vysledek testu potvrdi skutecnosti auditora, nikoli | pfili§ nepfirozené a provokativni chovani
prohlaseni klienta auditora, snadno naznacujici, Ze jde o studii
komplexni vyhodnoceni kazdé faze procesu

prodeje

aktualnost

moznost srovnani s konkurenci
relativné snadné

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Semel, 2006)

V ptipravné fazi jsou stanoveny cile, kterych se chtélo dosdhnout. Dal$im prvkem byla
pfiprava andsledné ovéfeni vyzkumného nastroje, ktery umoznil ziskat relevantni
informace. Pfipravna faze zahrnovala i ndbor a Skoleni Mystery Shoppert. V této fazi byl

také stanoven Casovy ramec vyzkumného Setfeni.

V realizacni fazi studie byla provedena diikladna kontrola sohledem na prvky
specifikované v ptipravné fazi. Typické prvky, které Mystery Shopper zkouma4, jsou:
jednani s kupujicim ze strany personalu, zptisob komunikace mezi obsluznym

persondlem a zdkaznikem a také dodrzovani zavedenych standardii spole¢nosti.
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Auditofi na zdkladé provedeného vyzkumu vyplhuji dotazniky, které jsou soucasti
vyzkumného ndstroje. Zavérecna zprava je souhrnem udaji obsazenych v jednotlivych
dotaznicich. Poté je provedena analyza jak kvantitativnich dat (procentualni hodnoty
tykajici se zkoumanych oblasti), tak 1 kvalitativnich dat (osobni pocity a ndvrhy auditortt).

Zavéry zahrnuji ukdzky silnych a slabych stranek sluzby.

Zakladem pro volbu vyzkumné metody byl tedy vyzkumny problém, vyzkumné otazky

a zajem o data. Vybér je ovlivnén také tim, jaké informace zadavatel potiebuje.

5.2 Metodika pro zpracovani dat z dotaznikového Setieni

Pro zpracovani dat z dotaznikového Setfeni byly pouzity jednorozmérné 1 vicerozmérné
tabulky cCetnosti. K ovéfeni stanovenych piedpokladi byly pouzity statistické metody —
Test hypotézy o relativni Setnosti a X*-test nezavislosti v kontingenéni tabulce, vie na

zéklad¢ postupt dle autorii: Pecdkova (2008) a Hindls (2007).

5.2.1 Test hypotézy o relativni ¢etnosti

Test hypotézy o relativni Cetnosti oveéiuje hypotézu, ze relativni Cetnost urcité varianty
znaku v zdkladnim souboru se rovna ur¢itému piredpokladu — hodnoté. Oproti tomu

alternativni hypotéza ptedpoklada jiné hodnoty nez predpokladanou.

Nulova hypotéza je tedy:
Hy:m = m,
Alternativni hypotézou muize byt:
Hi:m > my,
Hi:m < my,
Hi:m + m,.

Na zéklad¢ vybérovych tidaji mé byt nulova hypotéza ovétena. Jestlize bude proveden
vybér dostatecného rozsahu, lze v testu jako testovou statistiku pouZit:
b — Ty

VT e ong/m

Kde:

m, predstavuje predpokladanou relativni Cetnost,
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p predstavuje skutecné zjisténou relativni cetnost,

n predstavuje velikost vybérového souboru.

m
P=7

Kde m ptedstavuje pocet priznivych vysledkl hypotéze a n predstavuje velikost souboru.

Tato statistika Umé pii platnosti testované hypotézy Hy asymptoticky normované
normalni rozdéleni. Pfi provadéni testu zvolime obvyklou hladinu vyznamnosti o = 0,05.
Kritickymi hodnotami jsou pak kvantily tohoto rozdéleni, tj. testovana hypotéza je

zamitnuta, kdyz: U > ui.«; U <uga U >Jui.4| viz alternativni hypotézy.

5.2.2 x2 test nezavislosti v kontingencni tabulce

Kontingen¢ni tabulka vznika v ptfipadé, kdyz jednotky souboru tfidime podle dvou
kvalitativnich znaki, napt. znaku A, ktery mlZe nabyvat » variant a znak B, ktery lze
rozdélit na s variant. Cetnosti uvniti tabulky je mozné oznaéit ;. Prvni index oznacuje
i-tou variantu znaku A, druhy index j-tou variantu znaku B. Okrajové neboli marginalni

cetnosti se oznacuji pouze jednim indexem, druhy je nahrazen teckou.

Mezi znaky A a B je mozné sledovat vztahy. Ovéreni existence zavislosti mezi dvojicemi
kategoriemi proménnych v populaci je obvykle prvnim krokem analyzy vztahi mezi
nimi.

Test, ktery se pouziva k ovéfeni nezavislosti v kontingen¢ni tabulce porovnava ziskané
(empirické) cCetnosti a teoretické Cetnosti, které by mély nastat v pfipadé nezavislosti
sledovanych znaki. Tyto Cetnosti je mozné oznacit jako n ;. Jejich vypocet je:

n;n;

n.. =
5] n

Odchylky od nezavislosti jednotlivych polich kontingenéni tabulky sleduje Pearsonova
statistika G-

_ ZT: o (- ;))?
i=1j=1 ij
Tato statistika testuje hypotézu:
Ho: Znaky v kontingen¢ni tabulce jsou nezavislé.

Hi: non Ho, neboli znaky jsou zavislé.
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Testovana statistika G ma pii platnosti nulové hypotézy X° rozdéleni se stupni volnosti

v =(r-1) x (s-1). Pro test byla zvolena opét obvykla hladina vyznamnosti a = 0,05.

Pro zajisténi prijatelné aproximace rozdéleni uvedenych statistik pii urcitém poctu poli
v kontingen¢ni tabulce se zpravidla vyzaduje takovy rozsah vybéru n, aby ocekavané
Cetnosti dosahovaly hodnoty alesponn 5. Po castych praktickych potizich, a ¢astém
ovefovani, se doporucuje, aby pocet poli, kde o¢ekavané Cetnosti jsou nizsi nez 5, bylo

maximalné 20 %.

5.3 Vyzkumné hypotézy

Na zéklad¢ jiz zminéného cile byly stanoveny dv¢ hypotézy:

H1: Spole¢nosti Generali Ceska pojistovna bude hodnocena nadprimérné

z hlediska vSech analyzovanych oblasti.

H2: Pohlavi zaméstnance na obsluhujici pozici nebude rozhodujicim kritériem pro

hodnoceni celkového dojmu pojist'ovny.

Pro stanoveni téchto hypotéz autorka prace také vyuzila moznosti, kdy pracovala
v Generali Ceské pojistovné jako pojistovaci poradce, a tudiz mohla vychazet ze znalosti

a zkuSenosti, které¢ nabyla béhem svého ttilet¢ho piisobeni v pojistovne.

5.4 Platnost a spolehlivost vyzkumu

Validita studie znamena schopnost vyzkumné metody méfit veliCiny a jevy tak, jak je
studie zamyslena. Validita se tedy tyka toho, zda byla studie provedena diikladné a zda
jsou jeji vysledky a zavéry spravné. Mezi chyby pii vyzkumu patii napriklad to, ze
vyzkumnik nesprdvné analyzuje vztahy nebo principy nebo klade nespravné otazky.
Vysledky studie jsou zkreslené, pokud respondent neuvazuje tak, jak vyzkumnik
pfedpokladal, ato by se ve validni studii nemélo stat. Validita studie by méla byt
zkoumana jiZ pii jejim navrhovani, tj. pfi métfeni populace a proménnych, pii sbéru dat
a pfi navrhovani opatfeni. Nikdy vSak neni mozné plné popsat zkoumany jev tak, jak se
jevi ve vyzkumné situaci, ale jedna se spiSe o povrchni pohled na dany jev. Vyzkumem

nelze dosahnout uplného pochopeni véci.

Spolehlivost vyzkumu znamend piesnost vysledki, tj. reprodukovatelnost vysledk

meéteni a schopnost méteni poskytnout vysledky, které nejsou zplsobeny ndhodou.

Jinymi slovy, vysledky spolehlivého vyzkumu by pfi jeho opakovéani byly naprosto
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stejné, bez ohledu na vyzkumnika. Vysledky vyzkumu nemaji byt zobectiovany nad
ramec sv¢ platnosti, naptiklad na jinou dobu nebo spolecnost typ odpovédi, které nemusi
byt spolehlivé. Kromé toho je tfeba vzit v tivahu ¢asovou reliabilitu, tj. stabilitu méfeni

nebo pozorovani v Case.

Reliabilita a validita spole¢né tvoii celkovou spolehlivost studie. Reliabilita a validita
hraji kli¢ovou roli pfi posuzovani spolehlivosti méfeni kvantitativniho vyzkumu. Pfi
posuzovani kvalitativniho vyzkumu se pojmy spolehlivost a validita li§i. Tradi¢ni pojmy
byly rozvinuty tak, aby lépe vyhovovaly kvalitativnim studiim, a byly vytvofeny zcela

nové pojmy jako nastroje hodnoceni (Ian Walker, 2012).
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6 Vlastni Setfeni

Za ucelem ovéfeni kvality zadkaznického servisu byla provedena metodicka studie
Mystery Shopping v jedné z pojistoven. Studie byla provedena na pobockach pojistovny
Generali Ceska pojistovna, a.s. v Praze. Tato pojistovna je jednou z nejvétsich na Geském
trhu. V roce 2022 dosahla celkového predepsaného pojistného témet 157 mld. K¢, coz je
nartist o 7 % oproti minulému roku a tvofi ji zhruba 4 000 zaméstnanct (Vyrocni zprava

2022).

V 90 provozovnach bylo provedeno 1 483 opakovanych auditi. Scénat auditu byl presné
definovan a predmétem hodnoceni byly oblasti uvedené v tabulce 3. Auditofi byli

proskoleni a sezndmeni se scénafem auditu.

Genderové sloZeni autorky tymu Mystery Shopperi bylo s pfevahou 11 muz a 9 Zen.
Nejpocetnéjsi vékove zastoupenou skupinou mezi ,,shoppery* byla kategorie 20 az 28 let.
Pro splnéni vyzkumného cile autorka prace oslovila své pratele a zaroven kolegy ze
spole¢nosti INVENTI Development, s.r.o. Jednalo se o kolegy, ktefi pracuji na zkraceny
uvazek €1 na dohodu o provedeni prace a maji flexibilni pracovni dobu. VSichni byli
fadné proskoleni autorkou prace a zaroven i1 upozornéni na moznost nenadalych situaci
v pribéhu dané navstévy a dale byli také seznameni s pribéhem vyzkumného Setieni.
Autorka prace dohlizela ina dodrzovani metodiky, spravny sbér dat a provedla

vyhodnoceni celého vyzkumu.

V ramci scénaie navstév autorka prace pridélila jednotlivym auditorim konkrétni
pobocky, které meli za kol navstivit. Provozovny byly navstiveny opakované vzdy
jinym auditorem. V pribéhu realizovanych navstév byla autorka prace v trvalém dosahu
spole¢né s jednotlivymi auditory i pro pfipadnou konzultaci ¢i doplnéni informaci. Po
skonceni jednotlivych navstév pobocky si autorka prevzala vyplnéné dotazniky; ukazka
dotazniku viz ptiloha A. VSichni auditofi se fidili pokyny autorky prace, tedy musi
vystupovat pod redlnymi osobnimi udaji, vystupovat jako piijemné pasivni zékaznik,
sdélit prodejci pojistovny zaminku néavstévy a striktné dodrzovat stanoveny scénaf
auditu. Mimo jiné auditor zkoumal vzhled provozovny, ale isamotné chovani

a profesionalitu zaméstnanct vii¢i auditorovi.

V ramci predvyzkumu autorka prace vyuzila moznosti, kdy pracovala v Generali Ceské

pojistovné jako pojistovaci poradce, a tudiz znala situace, které mohou nastat béhem
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sjedndvani pojistovacich produkti. Pti Skoleni autorka spole¢né s auditory zahrala

»scénu (pojistovaci poradce a zédkaznik), aby si ovéfila jejich chovani a autenti¢nost.

Zaminkou navstévy pobocky je obdrzet cenovou nabidku cestovniho pojisténi do
konkrétni destinace na jeden tyden. Datum odjezdu je libovolny, auditor zvoli balicek

Standard bez dalSiho pojisténi nad ramec zvoleného balicku.

Uskutecnéni navstévy probihda osobnim kontaktem a samostatné. Vyzkum probihal od
1. tnora do 1. &ervna 2023 ve vsedni dny dle oteviraci doby dané provozovny. Cas
a datum navstévy si voli kazdy auditor sam. Primérnéd délka jedné navstévy byla
30 minut.

Pti hodnoceni plnéni bylo pouZito jednotlivych kritérii Skaly, kde 51 % znamenalo

uspokojivé hodnoceni a 91 % bylo velmi dobré hodnoceni. Auditoii dostali navic jesté

dve otazky se zaméfenim na gender zaméstnancti a jejich celkovy dojem z navstévy.

Vysledky kazdé navstévy byly zdokumentovany v dotazniku vyplnéném bezprostiedné
po navstéve a po vSech navstévach byla ovérena spravnost a iplnost vSech dotazniki. Po

tomto procesu bylo piijato k analyze 1 388 hodnoceni ze vSech 1 483 navstév.

Tabulka 4: Oblasti hodnoceni kvality sluzeb v pojistovné

Oblasti hodnoceni Kladené otazky

Je umisténi pobocky dobré?

Je mistnost esteticka a vstiicna k zakaznikovi?

Jsou stojany jasné oznaceny?

Je ¢ekarna pohodlna?

Umisténi a vzhled Je volny piistup k informa¢nim materialim?

pobocky Jsou informacni a reklamni materidly umisténé v objektu na svém miste,
estetické a neposkozené?

Byly v pobocce pouze originalni informacéni materialy? (auditor si nev§iml
vlastnoruéné vyrobenych informac¢nich a reklamnich materialt, jejich
fotokopii atd.)?

Vypada obsluha esteticky?

Vzhled zaméstnance Ma obsluha viditelnou jmenovku?

Je poradce oble€en v tzv. business uboru?

Vsima si poradce, zdali klient vSemu dobfe rozumél? Pta se?

Znalosti a kompetence | Nabada vas poradce k vyuzivani sluzeb této instituce?

Je poradce schopen prezentovat nabidku jasnym a srozumitelnym zptisobem?
Je obsluha ochotné odpovidat na polozené otazky?

Zaangazovani do Byl auditor pfi vstupu do zafizeni pfivitan diskrétnim zptisobem?
zékaznického servisu Zabyval se poradce, ktery se veénoval auditorovi na poboéce pouze
obchodnimi aktivitami (napf. nevedl soukromé rozhovory)?

Zdroj: vlastni Setteni, 2023

Hodnotici kritéria byla zpracovana v souladu se standardy zdkaznického servisu
pojistovny a tykala se ¢ty tematickych oblasti, které se skladaly z celkem 16 otazek. Na
otazky bylo mozné odpovédét pouze ,,ano* nebo ,,ne*.

51



Nize jsou uvedeny vysledky hodnoceni vydaného na zdkladé provedenych navstév pro
jednotliva kritéria. Tykaly se jak mista a kvality sluzeb, tak i vzhledu personalu ve vztahu

ke stavajicim pozadavkiim pojistovny v této oblasti.

Tabulka 5: Oblasti hodnoceni kvality sluzeb v pojistovné

Oblasti Otazk Ano Ne Celkem
hodnoceni y n % n % n %

Je umisténi

pobocky dobré? 1194 86,0 194 14,0 1388 100,0
Je mistnost
esteticka

a vstficna

k zékaznikovi?
Jsou stojany
jasné oznaceny?
Je ¢ekarna
pohodlna?

Je volny pfiistup
k informaénim 1310 94,4 78 5,6 1388 100,0
materialim?
Jsou informa¢ni
a reklamni
materialy
umisténé

v objektu na
svém miste,
estetické

a neposkozené?
Byly v pobocce
pouze originalni
informacni
materialy?
Vypada obsluha
esteticky?

Ma obsluha
Vzhled viditelnou 1317 94,9 71 5,1 1388 100,0
zameéstnance jmenovku?
Je poradce
oblecen v tzv. 1354 97,6 34 2,4 1388 100,0
business uboru?
V§ima si poradce,
zdali klient
vSemu dobie
rozumél? Pta se?
Nabada vas
poradce

k vyuzivani 1244 89,6 144 10,4 1388 100,0
sluzeb této
instituce?

1205 86,8 183 13,2 1388 100,0

1295 93,3 93 6,7 1388 100,0

1228 88,5 160 11,5 1388 100,0

Umisténi
a vzhled pobocky

1276 91,9 112 8,1 1388 100,0

1370 98,7 18 1,3 1388 100,0

1363 98,2 25 1,8 1388 100,0

946 68,2 442 31,8 1388 100,0

Znalosti
a kompetence
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Je poradce
schopen
prezentovat
nabidku jasnym
a srozumitelnym | 732 52,7 656 473 1388 100,0
zpisobem?
(pouziva
pomocné
materialy?)

Je obsluha
ochotna
odpovidat na
polozené otazky?
Byl auditor pfi
vstupu do
zafizeni pfivitan 786 56,6 602 43,4 1388 100,0
diskrétnim
zpisobem?
Zabyval se
poradce, ktery se
vénoval
auditorovi na
pobocce pouze 1292 93,1 96 6,9 1388 100,0
obchodnimi
aktivitami (napf.
nevedl soukromé
rozhovory)?
Celkovy pozitivni dojem 1310 94,4 78 5,6 1388 100,0

Znalosti
a kompetence

1301 93,7 87 6,3 1388 100,0

Zaangazovani do
zékaznického
servisu

Zdroj: vlastni Setfeni, 2023

Pti analyze dat byla piijata logicka posloupnost udalosti, ke kterym dochazi, pokud
zékaznik osobné vyuziva pobocCku pojisStovny. Ma-li klient navstivit pojistovnu, je
dulezita jeji poloha a ptipadné moznost zaparkovani vozidla ¢i jind dopravni dostupnost.
Dle analyzy Mystery Shoppers vyslo, ze 86 % auditi mélo kladné posouzeni lokality,
tedy lokalita byla dobie dostupna z hlediska moznosti parkovéani ¢i jiné dopravni

dostupnosti a 14 % bylo hodnoceno jako velmi Spatn¢ dostupna lokalita.

Pfi vstupu do mistnosti, kde sidli pojistovna, je nutné mit moznost pomérné rychlé
orientace a identifikace pozice, ke které je potfeba piistoupit k vyfeSeni zélezitosti, se
kterou klient ptichdzi. Problém, na ktery casto poukazuji klienti pojistoven se tyka
pohodli pii ¢ekani na obsluhu. V nékterych pobockach pojistoven je klient nucen stat
a ¢ekat, az na ného pfijde fada, neni moznost vyuzit lavicku, popt. zidle, coZ neni
pohodlné zejména pro star$i osoby nebo v piipadé, Ze se prodluzuje doba obsluhy
zdkaznika na stanku. BEhem cekani na obsluhu se zdkaznik muze také seznamit
s nabidkou pojistovny diky stojanim umisténym v mistnosti s informacnimi materialy.

»Mystery Shopper pii auditech posuzoval itento aspekt. Hodnoceni jak originality
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informacnich materialti zptistupnénych zakaznikim (98,7 % kladnych odpovédi), tak

1 zplisob jejich umisténi (91,9 % kladnych odpovédi) bylo ze strany auditorti velmi dobr¢.

Scénar provedené studie pocital is moznosti verbalniho a neverbalniho vyjadieni
auditora pifi zndmkéach nepochopeni obsahu, ktery sdélovali zaméstnanci pojistovny,
zejména kdyz pouzivali tzv. odborny slang nebo oborovy jazyk. Nékolik dalSich otazek
v dotazniku se tykalo zaméstnancti pracujicich v pojistovné a také jejich chovani vici

zakazniktim.

Cast kritérii hodnocenych auditory se tykala také vzhledu zaméstnanciy, zda pouZivaji
identifikatory, které zakaznikiim umoziuji personalizovangjsi interakci s osobou, kterd
pro n¢ neni anonymni. Podle sestavenych udaji byla v piipadé 95 % navstév tato otazka
zodpovézena kladné, tedy ,,ano*, coz se promita do velmi dobrého hodnoceni kritéria
spravnosti ¢itelnosti jmenovek u zaméstnanct. Informace uvedené v tabulce 4 ukazuji, ze
jsou zaméstnanci vysoce hodnoceni pii dodrzeni ptedepsaného dress code (vice nez

98 %).

Z analyzy udaji uvedenych v tabulce vyplyva, Ze zaméstnanci pojiStovny ochotné tesi
problémy svych klientd. Téméf 94 % auditorii potvrzuje aktivni zapojeni personalu do
odpovédi na otazky klientd. Pouze 53 % (uspokojivé hodnoceni) vSak hodnoti aktivni
zapojeni pii vysvétlovani detaili nabidky klientovi z letdkti, pomocné kalkulace, tedy to,
na co dbaji standardy zédkaznickych sluzeb. AvSak auditoii se v zavéru otevienych otazek
také vyjadfili, Ze personal Casto ,,recituje® nau¢ené vzorce a neprezentuje nabidku jasne.
Skutecnym problémem je vSak védét, jak zdkaznika vstupujiciho do pobocky pozdravit,
coz bylo siln€¢ zdiraznéno v marketingové strategii pojistovny. Pouze v ptipadé 57 %
(uspokojivych) navstév auditofi uvedli, Ze k takovému chovéani doSlo. V dodate¢né
oteviené otdzce byla jako dliivod této situace Casto uvadéna skutecnost, Ze se poradce
vénoval jinym zdkaznikiim, kdyZ auditor vstoupil do pobocky pojistovny. Riizné aspekty
atmosféry rozhovoru byly nejcastéji popisovany takto:

,,Po kratké dobe mé pracovnice s ismévem pozdravila a pozadala mé, abych se posadil.

¢

Slibila, zZe jakmile dokonci sjednani pojisténi s klientem prede mnou, postara se o mé.

Bohuzel doslo i k méné pozitivnim situacim. Auditofi nebyli zaznamenani zaméstnanci

pobocky.
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., Pri vstupu do salonku me personal neprivital ani slovy, ani prikyvautim hlavy.
Zameéstnanci o me nejevili zajem témer 10 minut, behem kterych jsem cekal na to, az se

mé nékdo ujme.

V ramci této studie byli Mystery Shoppers také pozadani, aby ohodnotili celkovy dojem
z pojistovny béhem auditu. Pfes 94 % hodnoceni bylo kladnych, coz je velmi dobré,
vysoké, skore. Nize jsou uvedeny piiklady hodnoceni auditori celkového dojmu
z pojistovny:

,, Cela navstéva probihala v uvolnéné a pratelské atmosfére. Poradce byl po celou dobu

soustredeny a na dotazy odpovidal vécné. Jeho tvar navic casto plnil pratelsky usmév.

,,Pani na prepazce se mi vénovala po celou dobu, ikdyz nas dvakrat nebo trikrat

prerusila druha pracovnice, ktera se ji stdale na néco ptala. Na zacatku navstévy mi byla

‘@

nabidnuta kava. Celkoveé hodnotim navstévu pobocky velice kladné.

Graf 1: Celkovy pozitivni dojem

Celkovy pozitivni dojem

78; 5,6%

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni Setteni, 2023
6.1 Vyhodnoceni hypotéz

6.1.1 Hypotéza 1

H1: Spoleénosti Generali Ceska pojistovna bude hodnocena nadprimémé z hlediska

vSech analyzovanych oblasti

Prvni hypotéza (piedpoklad) bude zkoumana pomoci testu o relativni ¢etnosti. Za vétSinu

bude povazovano vice nez 50 % odpovédi. Testovana hypotéza bude ve tvaru:
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H1.0: Nejvyse 50 % osob souhlasi s tim, Ze byly splnény uvedené oblasti hodnoceni
H1.1: Vice nez 50 % osob souhlasi s tim, ze byly splnény uvedené oblasti hodnoceni

Graf 2: Hodnoceni kritérii navstévy pobocek (odpovédi ,,ano) — Umisténi a vzhled
pobocky

Oblasti hodnoceni (odpovéd’ ,,ano”) — Umisténi
vzhled pobocky
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estetické a
neposkozené?

Zdroj: vlastni Setfeni, 2023

Graf 3: Hodnoceni kritérii navstévy pobocek (odpovédi ,,ano*) — ostatni kategorie

Oblasti hodnoceni (odpovéd’ ,,ano*
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Jak bylo feceno vyse, hypotéza bude ovéfena pomoci testu o relativni Cetnosti. Vypocet
testil je uveden v tabulce 6. Jelikoz jsou souhlasné odpovédi u vSech otazek v rozmezi od
52,7 % u ,,Je poradce schopen prezentovat nabidku jasnym a srozumitelnym zptisobem?“
azpo 98,7 % v pripad¢é podminky: ,,Byly v zafizeni pouze originlni informacni materialy
(auditor si nevsiml vlastnoru¢né vyrobenych informacnich a reklamnich materiald, jejich
fotokopii atd.)?*, neni ptekvapujici, Ze je testovana hypotéza H1.0 ve vSech pripadech
na hladiné vyznamnosti 0. = 5 % zamitnuta (vSechna testova kritéria U jsou v absolutni
hodnoté vétsi nez kriticka hodnota 95 % normovaného normalniho kvantilu, 1 vysledna
p-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti o = 5 %). Vice nez 50 % osob souhlasi
s tim, Ze byly splnény uvedené oblasti hodnoceni. Spole¢nost Generali Ceska

pojistovna bude hodnocena nadprimérné z hlediska vSech analyzovanych oblasti.

Tabulka 6: Hypotéza 1 — Testy o relativni Cetnosti

Test o relativni ¢etnosti, H1: ©0>0,5

Oblasti Otézky

hodnoceni p-
m n 70 p U u0,95 hodnota

1194 1388 0,860 | 0,500 -26,8 1,645 |<0,001%*

Je umisténi
pobocky dobré?
Je mistnost
esteticka

a vstficna

k zakaznikovi?
Jsou stojany
jasné oznaceny?
Je cekarna
pohodlna?

Je volny pfistup
Umisténi k informaénim 1310 1388 0,944 | 0,500 -33,1 1,645 |<0,001*
a vzhled materialim?
pobocky Jsou informaé&ni
a reklamni
materialy
umisténé

v objektu na
svém miste,
estetické

a neposkozené?
Byly v pobocce
pouze originalni
informacni
materidly?
Vypada obsluha
esteticky?

Ma obsluha
Vzhled viditelnou 1317 1388 0,949 | 0,500 -33,4 1,645 |<0,001%*
zaméstnance | jmenovku?
Je poradce
oblecen v tzv. 1354 1388 0,976 | 0,500 -35,4 1,645 |<0,001*
business uboru?

1205 1388 0,868 | 0,500 -27,4 1,645 |<0,001%*

1295 1388 0,933 | 0,500 -32,3 1,645 |<0,001%*

1228 1388 0,885 | 0,500 -28,7 1,645 |<0,001%*

1276 | 1388 | 0,919 | 0,500 | -31,2 | 1,645 |<0,001*

1370 | 1388 | 0,987 | 0,500 | -36,3 | 1,645 |<0,001*

1363 | 1388 | 0,982 | 0,500 | -35,9 | 1,645 |<0,001*
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Vsima si
poradce, zdali
klient vS§emu 946 1388 0,682 | 0,500 -13,5 1,645 |<0,001%*
dobie rozumél?
Pté se?

Nabada vas
poradce
Znalosti k vyuzivani 1244 1388 0,896 | 0,500 -29,5 1,645 |<0,001%*
a kompetence | sluzeb této
instituce?

Je poradce
schopen
prezentovat
nabidku jasnym
a srozumitelnym
zpisobem?

Je obsluha
ochotna
odpovidat na
polozené otazky?
Byl auditor pfi
vstupu do
zafizeni pfivitan 786 1388 0,566 | 0,500 -4,9 1,645 |<0,001%*
Zaangazovani | diskrétnim

732 1388 0,527 | 0,500 -2,0 1,645 | 0,021%*

1301 1388 0,937 | 0,500 -32,6 1,645 |<0,001%*

do zplisobem?

zékaznického | Zabyval se

servisu poradce, ktery se
vénoval

auditorovi na
pobocce pouze 1292 1388 0,931 0,500 -32,1 1,645 |<0,001%*
obchodnimi
aktivitami (napf.
nevedl soukromé
rozhovory)?

Celkovy pozitivni dojem 1310 1388 0,944| 0,500 -33,1 1,645 | <0,001*

Zdroj: vlastni $etfeni, 2023!

6.1.2 Hypotéza 2

H2: Pohlavi zaméstnance na obsluhujici pozici nebude rozhodujicim kritériem pro

hodnoceni celkového dojmu pojistovny.

Druha hypotéza bude vyhodnocena pomoci y2 testu nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce.

Testovana hypotéza bude ve tvaru:

H2.0: Hodnoceni celkového dojmu pojistovny nezavisi na pohlavi zaméstnance na

obsluhujici pozici.

"Pozn. H1 *statisticky vyznamné vy$si hodnoty nez 50 % na hlading vyznamnosti a = 5 %
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H2.1: Hodnoceni celkového dojmu pojistovny statisticky vyznamné zavisi na pohlavi

zamgstnance na obsluhujici pozici.

Vysledna kontingencéni tabulka je uvedena pod ¢islem 7. Z tabulky je patrné, Ze pozitivni

dojem u zen je 94,4 %, u zaméstnanci muza pak 94,2 %. Neni proto piekvapujici, ze

testovana hypotéza H2.0 na hladiné vyznamnosti o = 5 % nebyla zamitnuta

(¢*(1)=0,025; p-hodnota =

0,873); vysledna p-hodnota neni mens$i nez hladina

vyznamnosti 0,05. Hodnota Cramerova koeficientu je 0,004. Hodnoceni celkového

dojmu pojistovny nezavisi na pohlavi zaméstnance na obsluhujici pozici.

Tabulka 7: Hodnoceni celkového dojmu podle pohlavi

Byl celkovy dojem
pozitivni?

Zeny

Muzi

Celkem

Ano

1051 (94,4 %)

259 (94,2 %)

1310 (94,4 %)

Ne

62 (5,6 %)

16 (5,8 %)

78 (5,6 %)

Celkem

1113 (100 %)

275 (100 %)

1388 (100 %)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2023

Graf 4: Hodnoceni celkového dojmu podle pohlavi
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Zdroj: vlastni Setieni, 2023
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7 Shrnuti vyzkumné casti

Rostouci konkurence vyzaduje, aby finanéni instituce vytvorily vysoké standardy sluzeb
a neustalé zlepsovani kvality. Klicovou roli v tomto ohledu hraje marketingovy vyzkum,
ktery umoziuje dozveédét se o ocekavanich zakaznikd a ovéftit kvalitu poskytovanych
sluzeb. Mezi mnoha dostupnymi metodami lze pouzit pro tyto ucely i metodu Mystery
Shopping. Ziskéni spolehlivych vysledkli vyzaduje podrobnou pfipravu auditu se
zvlastnim ddirazem na pripravu auditori a sezndmeni se standardy kvality sluzeb
zékazniklim. Uvedeny pfiklad pouziti metody potvrzuje moZznost jejiho vyuziti pro

analyzu komplexnich servisnich procest, jako je poradenstvi v retailovém bankovnictvi.

Na zakladé vysledkii vyzkumu provedeného ve vybrané pojistovné Ize uvést, ze vétSina
pozadavkl hodnocenych auditory byla splnéna na velmi dobré urovni (pozitivni indikace
nad 91 %). Auditofi také odhalili problém diskrétné pozdravit vstupujiciho zédkaznika
zaméstnanci pojistovny. U tohoto kritéria bylo udéleno kladné hodnoceni v ptipadé 56 %
pozorovani, coz davé uspokojivé hodnoceni. Jde tedy o oblast, kterd vyzaduje zlepSeni,
zvlasté pokud pojistovné zélezi na dobrém prvnim dojmu, coz muze byt pro zékaznika

rozhodujicim faktorem.

Podle ndzoru auditorti pohlavi osoby na obsluhujici pozici nebylo rozhodujicim kritériem

pro hodnoceni — jak u zen, tak u muzt byla negativni hodnoceni velmi podobna.
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8 Navrhy a doporuceni

Trh finan¢nich sluzeb, vcetné téch, které poskytuji pojistovny, generuje fadu ohrozeni
prav a zajmu spotiebiteld, ktefi jsou jeho ucastniky. Zdroje téchto hrozeb jsou rtzné.
Hlavnim zdrojem ohrozeni je informacni asymetrie mezi spotiebitelem a subjektem
poskytujicim profesionalni pojistovaci sluzby. Tento faktor nabyva zvlastniho vyznamu
tam, kde profesionalni subjekt nebo osoba, ktera jednd jeho jménem (napt. zaméstnanec)
vyuziva této asymetrie, nebo dokonce védomeé rozsitfuje svilj rozsah, napiiklad tim, ze
uvadi spotiebitele v omyl, kdy mu nabizi nedosazitelné vyhody nebo ho neseznami

s riziky spojenymi s danym produktem.

Na zaklad¢ vysledkli informacni asymetrie ve vztazich mezi GCastniky trhu sluZzeb
v oblasti pojisStovnictvi mohou spotiebitelé Cinit neptizniva rozhodnuti. Toto riziko je pro
spotiebitele zvlast¢ nebezpetné vzhledem k tomu, ze rozhodnuti souvisi s ndkupem
pojisStovacich sluZzeb, které mohou mit pro zdkaznika dalekosahlé dasledky pro jeho
Zivotni situaci.

Aniz by bylo vycerpané téma ohrozeni zajmu spotiebiteli na trhu sluzeb v oblasti
pojistovacich sluzeb, stoji za zminku, Ze krom¢ zminénych existuji i dalsi, jako napf.
hrozba kybernetické kriminality, ohrozeni soukromi, a to i v oblasti dat osobnich udajt,
hrozba vyplyvajici z potencidlné nedostatecné urovné ochrany penéznich prostredki
ulozenych v bankéch a investovanych jejich prostfednictvim, jejichz zdrojem muze byt
nedostateéna regulace nebo nezikonné jednani bank. Ufady za Gcelem ochrany
spottebitelil pfed vyse popsanymi riziky statni a mezinarodni instituce vykonavaji fadu

legislativnich ¢innosti a dozoru.

Opatieni pfijata pojiStovnami zaméfend na ochranu zdkaznika jsou rizného charakteru,
mnohé z nich jsou podnikany v ramci tzv. spolecenské odpovédnosti firem. Autorka
prace se domniva, Ze je tfeba posilit zejména vzdélavaci iniciativy zaméfené na zvyseni
informovanosti zdkaznikii a ekonomické znalosti. Také se domniva, ze je tfeba posilit
opatfeni pfijatd ke sniZeni rizika vylou€eni urcitych kategorii osob zrovné Ucasti na

finan¢nim trhu, napf. invalidni osoby.

Samostatnym problémem, ktery se pojiStovny snaZi fesit, je tvorba a udrzovani patfi¢né
vysokych standardii zakaznickych sluzeb. Je dilezité, aby zarucovaly respekt k jeho

zajmim a praviim jak v oblasti pfisné¢ ekonomické, tak v dalSich pravech a svobodach
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(napf. na soukromi, pravo na dustojné zachédzeni). Vysledky vyzkumu v této oblasti
umoziuji zjistit zejména miru spokojenosti zdkaznikli s poskytovanymi sluzbami, a to jak
z hlediska predmétu téchto sluzeb, tak ikvality sluzeb poskytovanych zaméstnanci
pojistovny. V zavislosti na detailu a rozsahu provedeného vyzkumu mohou umoznit

formulaci viceméné konkrétnich zavéru.

Chovani zaméstnanct zavisi do zna¢né miry na motivaci, kterd je povzbuzuje nebo
odrazuje k jednéni v souladu s platnym systémem chovani. Na jejich zlepSovani ma vliv
1 systétm ob&hu informaci a komunikacni systém spolec¢nosti. Pokud ve firmé fadné
pracuji, dbaji na informovanost zaméstnanci audrzuji pozitivni vztahy s vedenim,

promita se to do jejich prace a zlepSovani kvality zadkaznickych sluZeb.

Jednou znevyhod Mystery Shoppingu je, Ze zkouma pouze kvalitu sluzeb a nikoli
produkty nabizené spolecnosti. Po analyze vyzkumného Setieni ve vybranych
provozovnach Ize dojit k zavéru, ze produktem jsou jak nabizené pojiStovaci sluzby, tak
1 spokojenost zakaznikli vyplyvajici z dobrého servisu. Podle autorky ndzoru tento typ
vyzkumu skvéle funguje v pojistovnach, protoze ukazuje fungovani celého podniku,
praci manaZzerd, i pracovnikl na pobockach. Spole¢nosti, které jiz na trhu existuji, by
proto mély zahrnout vyuziti této vyzkumné metody do svych plani do budoucna. Metoda
MS si ziskava stale vice aplikaci a ptiznivel,, nicméné podle autorky nézoru se jeji

nejvetsi rozmach u nés teprve odehraje v blizké budoucnosti.

Autorka prace také doporucuje klast vétsi diiraz na analyzu potieb klientti, ve vSech
zkoumanych oblastech, které se navic neustdle méni v disledku ekonomické situace
a nabidky na trhu. Analyzou potteb se rozumi napiiklad vzhled pobocky; jak jiz bylo
zminéno ve vySe uvedeném vyzkumném Setfeni, v nékterych provozovniach chybélo
sezeni pro Cekajici klienty. Pfi vstupu do mistnosti, kde sidli pojisStovna, musi mit

zakaznici moznost pomérné rychlé orientace a identifikace pozic.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze personal casto ,recituje” naufené vzorce, které potvrzuji
i vysledky prezentovanych analyz, proto by poradci méli prezentovat nabidku
srozumitelngji a nepouzivat odborny slang ¢i oborovy jazyk. Autorka prace také
zaznamenala problém zékaznika pfi vstupu do pobocky, a tim je prvni kontakt s klientem,
tedy pozdrav ze strany zaméstnance, ktery byl siln¢ zdiraznén v marketingové strategii

pojistovny.
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Z toho divodu autorka navrhuje, aby pojistovna vyuzila sluzeb profesionalniho mentora
pro danou oblast, ktery povede komunika¢ni a produktové skoleni pro poradce.
Spole¢nost miize vyuzit i sluzeb z fad zkuSenych internich pracovniki, kteti dokazou
predat cenné rady a zkuSenosti, které nabyli béhem své praxe v oblasti pojisStovnictvi.
V tabulce nize je uvedena vzorova kalkulace skoleni.

Tabulka 8: Kalkulace nakladii komunika¢niho a produktového zaSkoleni zaméstnanct
pojistovny

Pocet

Skolitel Napln skoleni . Cena/hod Naklady celkem
hodin
manazer pobocky uvod do tématu 2 1000 K¢ 2 000 K¢
pf‘?dsctlavef“flpmz.v,‘ce“‘ . 3 1 500 K& 4500 K&
mentor ptipadovych studii a postupt
zavéreény test 1 1 500 K¢ 1 500 K¢
Naklady celkem 8 000 K¢

Zdroj: vlastni Setfeni, 2023

Skoleni by se mohlo konat dvakrat za rok po dobu 6 hodin pokazdé na uréita témata,
vcetné spravné komunikace se zdkaznikem a produktové znalosti (pozdrav a ptivitani
zékaznika na pobocce, zjiSténi jeho potieb, nabidka produktu povinného ruceni,
cestovniho pojisténi, nabidka pfipojisténi atd.). Toto Skoleni by probihalo ve
vlastnich prostorach spolecnosti, coz uSetii dalsi naklady tykajici se pronajmu prostor.
Ugastni se ho vzdy vybrani jedinci dané pobocky, aby se nepierusil chod provozovny.
Pojistovaci poradci by mohli také absolvovat kazdy mésic skoleni formou webinare i e-
learningu, ktery by opét obsahoval po jeho splnéni zavérecny test. Za uvahu stoji také
Cast¢jsi provedeni Mystery Shoppingu v ramci jednotlivych pobocek naptiklad kazdy

druhy mésic, aby se zamezilo témto pfipadnym nedostatktim.

Vedeni by mélo zajistit, aby zaméstnanci znali své povinnosti. Kromé toho je pro
spole¢nost dulezit¢é mit vypracovany formdlni seznam norem chovani a chovani
v procesu sluzeb zédkazniklim. Diky tomu bude kazdy z nich v&dét, jak pracovat a chovat
se ve vztahu ke klientovi a koleglim. Navic pouze na zakladé implementace takovychto
pisemnych pravidel chovéani bude mit smysl provadét studii Mystery Shopping. Ukéze,
zda zaméstnanci jednaji v souladu s nimi, a pokud ne, jaky je k tomu divod a co by se

mélo zménit?

Na zakladé¢ literarni reSerSe a analyzy vyzkumného Setfeni miiZe autorka konstatovat, ze

je mozné pomoci metody Mystery Shopping velmi efektivné sledovat jevy a procesy
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probihajici v procesu obsluhy zédkaznikl. Dobfte pfipraveny a analyzovany vyzkum muze
byt cennym zdrojem informaci poskytujicich managementu pokyny ve vztahu k budovani

identity, vytvafeni standarda sluzeb a chovani.
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Z.avér

Snem kazdého podnikatele je najit perfektni metodu, jak vytvaret nové, a predevsim
efektivni ptilezitosti k ristu. Je zndmo, Ze neni mozné ,predbéhnout™ konkurenci za
konstantnich podminek. Strategie nadprimérného rastu spolecnosti zahrnuje prekondni
soucasnych trhi. Dikladna analyza soucasné obchodni situace a aplikované strategie je
prvnim krokem nezbytnym k identifikaci potencialnich rozvojovych ptileZitosti. Analyzu

spolecnosti a jejiho fungovani na trhu Ize zahdjit auditem formou Mystery Shoppera.

Podle British Mystery Shopping Providers Association (MSPA) se v Anglii kazdy mésic
uskutecni ptiblizn€¢ 50 000 pohovorti v rdmci Mystery Shoppingu, s rostoucim poctem
online nakupti roste 1 poptdvka po tomto typu sluzeb. Pro¢? Zakaznici navstévujici
stacionarni prodejny o¢ekavaji komplexni servis, péci a reakci na jejich potreby. Velmi

Casto se jedna o zédkazniky, kteti nemohou ziskat uspokojivé informace na internetu.

Nejcastéji se klienti rozhodnou provést takovy vyzkum v profesionalni vyzkumné
agentuie, kdyz chtéji zlepsit kvalitu svych sluzeb; chtéji rozsitit portfolio svych sluzeb;
chtéji zkontrolovat nové standardy zavedené do sluzeb klientim; zajimaji se
0 angazovanost a motivaci zaméstnancl; chtéji znat své misto na trhu ve srovnani
s konkurenci; zaznamenaly pokles trzeb; dostavaji znepokojivé informace o nizké kvalité

sluzeb.

v

Mystery Shopping je jednou z nejoblibenéjSich a nejspolehlivéjSich metod zkoumani
urovné zékaznickych sluzeb. Tento vyzkum se vyuziva vSude tam, kde dochazi k pfimé
¢1 nepiimé interakci se zakaznikem: osobni kontakt, telefon nebo e-mail. Spokojeny
zakaznik, pacient, host, se znovu vrati, nakoupi dalsi a informuje naptiklad dalsi tfi lidi
o atraktivité konkrétni nabidky. Nespokojeny provede dalsi nakupy u konkurence a o své
nespokojenosti s nasi sluzbou informuje naptiklad dalSich deset potencialnich zakaznikt

firmy, od které odesel.

Cilem diplomové prace je posouzeni kvality pojistovacich sluzeb pomoci metody
Mystery Shoppping. Dale autorka identifikovala mozné oblasti vyzkumu kvality
finan¢nich sluZeb a prezentovala vybrané vysledky vyzkumu. Pro tyto Ucely si zvolila
jednu z nejvétsich pojistovacich instituci v Ceské republice, Generali Ceska pojistovna,
a.s. Teoreticka st je zaméfena na oblast fizeni vztahl se zdkazniky a podrobnéji autorka

popsala jednotlivé faze Zivotniho cyklu zékaznika a jeho zapojeni.
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Marketingovy vyzkum neni jen o firmdch, jde o mnohem S$ir$i okruh zainteresovanych
stran, jako jsou: vladni instituce, mistni samospravy, politické strany, neziskové
organizace afada dalSich subjekti. Takze je mozné fici, Zze marketingovy vyzkum je
souhrn Cinnosti zaméfenych na ziskavani informaci potiebnych pro zlepSeni

rozhodovacich procest v organizaci.

Slozitost trhu, rychlé zmény trzniho prostfedi, silnd konkurence, ménici se ocekavani
a navyky kupujicich zplsobuji stale vétsi potize dosahovani cilli organizace, proto je

dilezité neustale rozvijet vyzkumné metody sledovani ocekavani a potteb kupujicich.

Helgeson (2017) a jeho myslenky o loajalit¢ zdkaznikt jsou zachyceny v podkapitole 2.3.
Pokud se autorka prace zamysli nad loajalitou zékaznikl z vlastniho pohledu, napadne ji
termin opravdova péce. V jeji diplomové praci se Casto setkala s tim, Zze dlouhodobé
zaméfeni zakaznici si pieji, aby jim firma vénovala vice pozornosti. Casto spole¢nosti,
zejména Vv oblasti pojiStovnictvi, nabizeji akce pouze novym zdkaznikiim. Péce
a pozornost by méla byt vénovana i soustiedénym, dlouhodobym zakaznikim, aby i oni
mohli byt spokojeni se sluzbami, které¢ dostavaji. A to vSe by se mélo dit, aniz by o to
zékaznik zadal, aby byl pozitivné piekvapen. Reakce na zpétnou vazbu od zédkazniki je
také velmi dulezita, pokud si chce podnik udrzet loajalitu zékazniki. Zakaznik tak ziska

dojem, ze je mu naslouchéno a Ze na jeho nazorech zalezi.

Celkoveé lze ftici, ze zaklady loajality zékaznikli jsou polozeny v oblasti zapojeni
zékaznikt, kde je gamifikace dobrym nastrojem. V rtznych fazich zapojeni je tfeba dobie
dbat na spokojenost zakaznikti, ale neoCekava se, ze ptinese dlouhodobou zékaznickou
loajalitu. Nasleduje poskytnuti ptidané hodnoty zékaznikovi, kterou nemtize ziskat jinde.
Pfidané hodnota zékaznikovi je zptlisob, jak dat najevo, Ze mu na ném zélezi a Ze je mu

na oplatku vdécny. Vdécnost vede k loajalité zakaznika.
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Oblast hodnoceni

Kladené otazky

Ano

Umisténi a vzhled pobocky

Je umisténi pobocky dobré?

Je mistnost esteticka a vstficna k zakaznikovi?

Jsou stojany jasné oznaceny?

Je ¢ekarna pohodlna?

Je volny piistup k informa¢nim materialim?

Jsou informacni a reklamni materialy umisténé
v objektu na svém misté, estetické
a neposkozené?

Byly v pobocce pouze originlni informacni
materialy?

Vzhled zaméstnance

Vypada obsluha esteticky?

Ma obsluha viditelnou jmenovku?

Je poradce oblecen v tzv. business iboru?

Znalosti a kompetence

Vsima si poradce, zdali klient vSemu dobie
rozumél? Pta se?

Nabada vas poradce k vyuzivani sluzeb této
instituce?

Je poradce schopen prezentovat nabidku
jasnym a srozumitelnym zptisobem?

Zaangazovani do zakaznického
servisu

Je obsluha ochotna odpovidat na polozené
otazky?

Byl auditor pfi vstupu do zafizeni pfivitan
diskrétnim zpisobem?

Zabyval se poradce, ktery se vénoval auditorovi
na pobocce pouze obchodnimi aktivitami (napf.
nevedl soukromé rozhovory)?




Abstrakt

Fidlerova, E. (2023). Mystery Shopping v oblasti pojistovnictvi [Diplomova prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: Mystery Shopping, marketingovy vyzkum, kvalita sluzeb pojistovny
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dlouhodoby a trvaly vztah mezi zdkaznikem a firmou. Jedna z metod hodnoceni kvality
této sluzby je metoda Mystery Shopping. Ta umoznuje ovefit dodrzovani standardi
kvality sluzeb a identifikuje pfi¢iny ndmitek zékaznikli a nespokojenost se ,,slabymi
strankami®. Cilem diplomov¢ prace je posouzeni kvality pojistovacich sluzeb spole¢nosti
Generali Ceska pojistovna pomoci metody Mystery Shoppping. V teoretické &asti je
zpracovan teoreticky zaklad k metodé¢ Mystery Shopping. Praktickd Cast se vénuje
aplikaci této metody do marketingového vyzkumu spolecnosti. Na zakladé vysledk
z provedenych analyz jsou navrzena vhodna doporudeni pro spole¢nost Generali Ceska

pojistovna.



Abstract

Fidlerova, E. (2023). Mystery Shopping in the Field of Insurance [Master's Thesis,
University of West Bohemial].

Keywords: Mystery Shopping, marketing research, insurance service quality

High-quality customer service is one of the most crucial factors influencing a long-term
and lasting relationship between a customer and a company. One of the methods for
assessing the quality of this service is the Mystery Shopping method. This method allows
us to verify the adherence to service quality standards and identifies the reasons for
customer complaints and dissatisfaction with "weak points." The aim of the thesis is to
evaluate the quality of insurance services provided by Generali Ceska pojistovna using
the Mystery Shopping method. The theoretical part covers the theoretical foundation of
the Mystery Shopping method. The practical section focuses on the application of this
method to the company's marketing research. Based on the results of the conducted

analyses, suitable recommendations are proposed for Generali Ceska pojistovna.



