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Anotace

Bakalai'ska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka Cast je zaméfena na vysvétleni
vyznamu marketingového vyzkumu, popis jeho metod, ¢asti a druhti. Posledni kapitola
teoretické ¢asti prace je vénovana popisu vyzkumné metody mystery shopping.

V praktické &asti je popsana historie a sou¢asnost CSOB Pojistovny, u které jsem
mystery shopping provadéla. Ukolem bylo zjistit kvalitu poskytovanych sluzeb ve vybranych
kancelaiich CSOB Pojistovny.

V zé&véru jsou uvedena mozna doporuceni a opatieni.

Klic¢ova slova
marketingovy vyzkum, mystery shopping, CSOB poji§tovna, dotaznik, piepazkovy

pracovnik, kvalita sluzeb

Title

Marketing research quality of service CSOB insurance company

Annotation

My bachelor work is divided into two parts. The theoretical part is focused on
definition of marketing research, description of its methods, parts and types.The last chapter
describes research metod, mystery shopping.

In the practical part there is described history and present of CSOB insurance
company. The mystery shopping was realized at this company. The aim of this was to ensure
a quality of services in partucular office.

There are introduced some possible recomendations and actions at the conclusion.

Keywords

marketing research, mystery shopping, CSOB insurance company, questionary, insurance

broker, quality service



Qbsah

L0 T TP PP P PO PPPPTTPPI 7
1. MarketingOVY VYZKUIM ....coiuiiiiiiiiiiiii et 8
1.1.  Definice, CharakteriStiKy .........c.ocoiiiiiiiieeiie e 8
1.2.  Organizace marketingoveého VYzZKUMU ..........cccoviiiiiiiiiii e 9
1.3. Marketingovy informacni SYStEM........uvviiiiiiiiiiieiiiie e 10
1.4, Vztah organizace a toku informaci:..........coveriiieiiiieii 10
1.5.  Realizace marketingoveého VYZKUMU..........c.coviiiiiiiiiiiic e 12
1.5.1.  PHPravna €tapa ......c.coeeiiiiiiieiiiiiiee et 13
1.5.2.  RealiZaCni €tapa.......cceieiuiiiiiiieiiii ettt 14

1.6.  Interpretace VYSIEdKT........cviiiiiiiiiiiiiii e 15
1.7. ZAaverena zprava a JeJi PreZENLACE .......cceeiriurrrieiiirrieeerirreeeessrre e e s arree e snnee e e nnnes 15
1.8, TYPY VYZKUMUL ....oiiiiiiiiiiiiii ettt 16
1.9.  Techniky marketingovEho VYZKUMU .........ceeiiiiiiiiiiiieiiiie e 17
1.9.1. POZOTOVANT ..ot 17
1.9.2. DOtAZOVANI. ...t 18
1.9.3. EXPEIIMENT ...ttt 20
1.9.4.  Metoda Delfi........cooviiiiiii e 21

2. MYSEEIY SNOPPING ..ottt 23
2.1, Faze mystery SHOPPINGU ..cocuvviiiiiiiiiiieiiie et 24
2.2.  Pozadavky na mystery SHOPPING .......eeeriiiiiiiieiiiie it 25
2.3.  Dodate¢né pozadavky na studie mystery ShOpping........cccceevvveeviveeviieeiiiee e, 26

3. CSOB POJISPOVNA.......eviieeeieeeeeeeeeeee sttt et s sttt ettt s s s s st tanas 28
3.1, HiStOTIC POJISTOVIIY .eriieiiiiiiiiiiiiiie e e e e sttt e e e et e e e e e st e e e e e e e s et bbeeeeeeas 28
3.1.1. Historie IPB POJISTOVIY ... 28
3.1.2.  Historie CSOB POJISTOVIY .......ccevieieiireieitsisisieeeeteeeess s s st 28
3.1.30 Dotaznik .....oooiiiiiiiiii s 29

3.2.  Kontaktni misto — Kancelar ...........ccocviiiiiiiiiiiii 31
3.2.1. EXEEIIT POJISTOVILY 1uvvviiiiiiiiiiiiiiiii e sttt a e e e bbb e e e e e e e nns 31
3.2.2. INtETIET POJISTOVILY 1evviiiiiiiiiiiiiiiiii e e e s sttt e e a e e e e e e e e e e e e e 32

3.3, PrepaZKovy pracoVIIK ....cccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiice e 33
3.3 10 PHIVEEANT c.eiiiiiic e 33
3.3.2. ODBIECENT ..t 34
3.3.3. PracoVISEE ... 34
3.3.4. KomuniKacni SChOPNOST ....cuvvviiiiiiiiiiisiiiiiiirii et 35
3.3.5.  Prodejni dOVEdNOStT ......eveeiiiiiiiiiiiie et 36
3.3.6. UZavien] TOZROVOTU .....ccoiiiiiiiiiiiie et 38

3.4, Celkove hodNOCENT .......eeiiiiiiiiiiiiiie e 39

A ZAVET .ttt e et e e e et e e et e e e e e nre s 41
5. Seznam POUZILE TEETALUTY .....evieiiiiiiie ittt et e e e e 43
B.  PIILONY ..o 44



Seznam zkratek

CSOB — Ceskoslovenska obchodni banka
CR — Ceska republika

MIS — marketingovy informaéni systém
IPB — Investi¢ni a poStovni banka

EU — Evropska unie

K¢ — Korun ¢eskych



Uvod

Ve své bakalafské praci jsem se zaméfila na oblast pojiStovnictvi, konkrétné na
poskytovani sluzeb CSOB Pojistovny ve Stiedoceském a Vychododeském kraji. CSOB
Pojistovnu jsem si vybrala, jelikoz ji povazuji za silnou spole¢nost, kterda ma dobrou pozici na
trhu. Je to jedina pojistovna v CR, kterda méa hlavni sidlo v Pardubicich (viz p¥iloha &.1), proto
jsem pii vypracovani této prace me¢la moznost spolupracovat ptimo s vedenim spolecnosti.
Doufam, ze tato spoluprace by mohla byt piinosem pro miij budouci profesni zivot, jelikoz
bych se rada v budoucnu zajimala o praci pravé v této spolecnosti. CSOB Pojistovna je
univerzalni pojiStovnou nabizejici kompletni fadu Zivotnich 1 neZivotnich pojiSténi pro
fyzické 1 pravnické osoby.

Teoretickd ¢ast je zaméfena na popis marketingového vyzkumu. Vymezila jsem zde,
co znamend pojem marketingovy vyzkum, jaké jsou jeho casti, definovala jsem jednotlivé
faze pii jeho realizaci, popsala jsem typy a techniky vyzkumu. Déle jsem se zamétila na popis
metody mystery shopping a pozadavky, kter¢ jsou na tuto metodu kladené.

V praktické &asti jsem posuzovala kvalitu sluzeb CSOB Pojistovny s pouzitim metody
mystery shopping. Pfed samotnym Setienim jsem byla vySkolena na Zivotni pojisténi
Spektrum. Pii vyzkumu jsem postupovala podle pfedem sestaven¢ho dotazniku, ktery jsem
vypliovala vzdy, po kazdé navstéveé predem urcené pobocky. Na zéklad¢ zjisténych vysledkt
jsem sestavila grafy jednotlivych ¢asti a celkové hodnoceni vSech navstivenych pojistoven.

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit v jaké kvalité jsou poskytovany sluzby CSOB
Pojistovny v jednotlivych kancelafich metodou mystery shopping a navrhnout pfipadna

zlepSeni Ci opatteni.



1.

Marketingovy vyzkum

1.1. Definice, charakteristiky

Odborné knihy =zabyvajici se marketingovym vyzkumem uvadi rizné definice

marketingového vyzkumu, uvadim nékolik z nich.

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazertim

rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby.

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkli této analyzy fidicim

1,0 1
pracovnikim.

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazdovani, analyzovani a

vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pted kterym firma s‘[oji.2

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci, které jsou potfebné pro ucinné fteSeni konkrétnich

marketingovych problémﬁ.3

Jedna se o cilevédomy proces, ktery sméfuje k opatfeni urcitych konkrétnich

informaci, které nelze ziskat jinak.

Cely proces marketingového vyzkumu se da obecné shrnout do téchto zakladnich krok:

1.

2.

definovani problému, ktery ma byt feSen
orientacni analyza situace

plan marketingového vyzkumu

sbér udaji

zpracovani nashromazdénych udaji
analyza udajii

interpretace vysledka

1 . ]
FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 159 s. [4,
str.13]

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. [1, str. 48]

3
KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. [2, str. 227]



8. vypracovani zavérecné prace

Mezi zékladni charakteristiky marketingového vyzkum lze zaradit jedine¢nost, vysokou
vypovidaci schopnost, aktualnost ziskanych informaci, vysokou finanéni naro¢nost na ziskani

informaci a vysokou naro¢nost na kvalifikaci pracovniki, na ¢as a pouzité¢ metody.

Marketingovy vyzkum je velmi ndkladny zptisob ziskdvéani informaci, a proto by mél
fungovat podle urcitych zasad a pravidel. Pokud se budou pfesné¢ dodrzovat postupy
marketingového vyzkumu, ptedejde se tak moznym ndkladnym chybam a omylim. Je

dualezité, aby jednotlivé fAze vyzkumu na sebe navazovaly a byly provazané.

1.2. Organizace marketingového vyzkumu

Jak jsem jiz pouzila dfive, marketingovy vyzkum je velmi ndkladny zpisob ziskdvani
informaci, a proto se k nému firmy uchyluji az v pfipadé€, Ze selhaly jiné moznosti, jak si
informace opatfit. Pii rozhodovani o ziskani informaci se firma mtize rozhodnout zda vyuzije
vlastniho oddéleni pro vyzkum nebo specializované agentury, ¢i zda se rozhodne pro

kombinaci obojiho.

Pokud se firma rozhodne vyuzit viastniho oddéleni pro vyzkum ziska tim spoustu vyhod,
ale také nevyhod. Velkou vyhodou je pfedev§im vybornd znalost problematiky vlastni firmy,
dosahne se uzsiho kontaktu mezi zadavatelem a vyzkumniky a samoziejmé tento zplsob
vyzkumu je levnéj$i. Na druhou stranu pokud firma nezaméstnava odborniky, jako jsou
psychologové nebo statistici, mohou chybét potfebné informace a znalosti z téchto obortii a

nemusi byt dosazeno bezchybnych a nezkreslenych vysledk.

Pokud se firma rozhodne provést vyzkum pomoci externi agentury, je dobré provést
regulérni vybérové fizeni, na zaklad¢ kterého se firma rozhodne pro urCitou agenturu. Pred
samotnym vybérem si firma musi uvédomit, co pfesné¢ od agentury pozaduje. Velmi dilezité
pti rozhodovani je porovnat cenu a kvalitu nabizenych sluzeb. Firma také zjistuje, jaké
zkuSenosti ma agentura s tim problémem, ktery zrovna v danou chvili fe$i. Vyhodou agentury
je predevsim to, Ze dokonale znd metody a postupy vyzkumného procesu, tim se také
minimalizuji pfipadné chyby a omyly, které by mohly nastat. Agentura zaméstnava fadu
odbornikl a specialistil a vlastni reprezentativni sité tazatelli, ¢imz se cely vyzkum zptesniuje
a zkracuje. Mezi hlavni nevyhody tohoto zplisobu jsou vysSi ndklady, protoZe agentura

potiebuje také realizovat svij zisk.



Kombinace obou variant je kompromis, kdy si firma zajistuje maximum c¢innosti
vlastnimi silami a z vlastnich zdrojii a agenturu najimé na specidlni aktivity, na které firma
nema potiebné specialisty a odborniky.

1.3. Marketingovy informac¢ni systém

Marketingovy informacni systém piedstavuje cilevédomou a organizovanou cinnost
sméfujici k opatieni informaci o podnikatelském prostiedi.® MIS je systém vytvofeny za
ucelem shromaZzd’'ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci o trhu, které jsou nezbytné pro
kvalitnéj$i planovani, organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych cinnosti. Hlavnim

ukolem MIS je ziskdvani informaci v optimalnim mnoZstvi, kvalit€ a Case.
MIS je pro firmu dilezity tim, ze mé hlavné zajistit:
e zjisténi informacnich potieb
e 7ajisténi informacnich zdrojh
e shromaZzd'ovani informaci
e technické zpracovani informaci
e analyzu informaci
e distribuci informaci

e Systém vyuziti

uchovani pro dalsi pouziti

MIS je pro firmu efektivni pouze v tom piipadé, ze firma v ném nalezne vSechny potiebné
informace tykajici se jejiho marketingu.
1.4. Vztah organizace a toku informaci:

MIS ve firmé musi zabezpecit vazbu marketingu s ostatnimi Gtvary a to predevs§im:

e Marketing — ucetnictvi

KaZzdému opatfeni vramci vyrobkové a sortimentni politiky musi piedchazet jeho

zavedeni do ucetni evidence.

4
KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. [1, str. 55]

10



e Marketing — prodej

Marketing informuje prodejni tisek o zarazeni kazdé nové polozky do sortimentu vcetné
technického popisu a cené produktu. Naopak prodejni utvar informuje marketing o prodejnich

aktivitach a pfedevs§im o odchylkach od predpokladaného prodeje.
e Marketing — vyroba, nakup

Na zaklad¢ informaci z trhu reguluje marketing zadavani zakazek pro vyrobu vcetné
presnych charakteristik produktu, tim urcuje i sméry nakupnich aktivit na rizné nabizené

vyrobni vstupy.
e Marketing — finance

Marketing informuje podrobné o planu prodeje, o potfebach finan¢nich zdroji na realizaci
opatfeni v ramci nastroji marketingového mixu. Zpétné¢ ekonomicky usek hodnoti jednotlivé

marketingové aktivity.
e Marketing — management

Marketing slouZi k vedeni jako informac¢ni zdroj pro rozhodovani na strategické trovni,
kdy dodava podklady, poptipadé¢ se spolupodili na tvorbé marketingové koncepce jako

zékladniho néstroje uplatndni marketingové filozofie ve firmg.>
Informace

K tomu, aby informace mohla byt pIn¢ vyuzita, musi mit tyto vlastnosti:

uplnost

e pravdivost a relevance

e srozumitelnost

e presnost a konzistence

e objektivnost

e aktualnost a v€asnost

e o0dpovidajici podrobnost

e mira spolehlivosti

5
KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. [1, str. 60]
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e Kontinuita

e pfizniva cena

Informace miizeme délit z riiznych hledisek :
1. Hledisko zavislosti

Udaje, které jsou na sobé zavislé, urcuji vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi, které

mohou byt vii€i sobé v pfimé nebo nepfimé timéte. Nezdvislé tidaje existuji bez vzajemnych
vazeb.
2. Hledisko ¢asu

Stavové informace se shromazduji k jednomu okamziku, kdeZto tokové se sbiraji

Vv prubehu urcitého ¢asového obdobi.

3. Charakter jevu

Podle charakteru jevu informace délime na kvantitativni - pfimo métitelné a kvalitativni —
obtizné métitelné.

4. Obsah informaci

e fakta — informace o skute¢nostech, které nastaly nebo probihaji

e znalosti — védomosti

e ndzory — minéni, postoje, hodnoceni

e zaméry — informace o védomém chovani s cilem uskutecnit né¢jakou aktivitu

e motivy — vnitini pohnutky

5. Zdroj obsahu

Informace, které byly zjiStény uz diive a za jinym ucelem, se nazyvaji sekunddrni, a ty
informace, které byly zjiStény pro tento konkrétni ti€el, se nazyvaji primarni.
1.5. Realizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se provadi pfedev§im v té situaci, kdy vznikla informacni mezera,
tam, kde chybéjici informace zptsobuji problém. Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny,
jelikoz kazdy problém vyzaduje jiné fesSeni. Pfesto kazdy proces vyzkumu mizeme rozdélit na

dvé zakladni etapy, ptipravné a realiza¢ni.

12



1.5.1. Piipravna etapa

Prvni fazi ptipravné etapy je definovani problému a stanoveni cile, kterého chceme
vyzkumem dosdhnout, poté se provede orientacni analyza situace, kdy se vyzkumny
pracovnik blize seznamuje s prosttedim a kone¢nou fazi je plan vyzkumného projektu, ktery

stanovi pruabéh celého vyzkumu.

1. Definovani problému

vvvvv rowr

Spravné formulovat problém je nejdilezitéjsi casti vyzkumu. Proto tato faze miiZze zabrat
az 50 % celkové doby pro vyfeSeni problému. Pokud by byl problém definovan nepfesné, je
mozné, ze zjisténé vysledky se budou tykat jiného problému a tim bude cely vyzkum
bezcenny. Pti definovani problému je velmi diilezitd spoluprace mezi obéma stranami, mezi

zadavatelem a vyzkumnikem.

Dobte definovat cil znamena urcit feSeni problému, navrhnout, kde by se mély informace
hledat, najit také mozné alternativni feSeni a specifikovat, které tdaje jsou potieba

shromazd’'ovat.

Pokud je jiz pfesné stanoven problém, snazime se formulovat hypotézy mozného feSeni
problému. Zdroji pro formulovani hypotéz jsou predevSim diivéjsi praktické zkuSenosti,

teoretické znalosti a explorativni vyzkum.

Obvykle lze hypotézy délit na deskriptivni (popisné), které popisuji dany stav, a
explanacni (vysvétlujici), které zkoumaji vztah priciny a nasledku mezi sledovanymi jevy.
Hypotézy se sestavuji tak, aby pravdépodobnost jejich potvrzeni ¢i zamitnuti byla, pokud to
jde, stejna.

2. Orientacni analyza situace

Analyza informaci studuje a rozebira jiz existujici informace, zjiSt'uje, jaké informace jsou
dostupné a jaké dalsi informace budou pfi feSeni problému potieba a které jiz potteba nejsou.
V této fazi vyzkumu je mozné potvrdit spravnost pracovnich hypotéz a tim je pouzit v dalSich
krocich nebo se zjistit, Ze hypotézy jsou zavadéjici, nepfesné nebo nerealné a je tieba vratit se

na zacatek.
3. Plan marketingového vyzkumu

Sestavenim planu marketingového vyzkumu cely proces piechazi z etapy ptipravné do
etapy realiza¢ni. Na zakladé tohoto planu dochazi k rozhodnuti, zda se vyzkum uskute¢ni ¢i

ne. Plan vyzkumu ptesnéji popisuje potiebné informace, postup jejich ziskani a vyznamné

13



¢innosti, ke kterym v pribéhu procesu dojde. Proto by m¢l byt sestaven profesionalné a

zodpovédné.

Plan vyzkumu ptedevsim specifikuje jaké typy udaji budou shromazdovany, jakym
zptisobem se budou sbirat a poté analyzovat udaje, plan stanovi rozpocet vyzkumu, stanovi
presné ukoly jednotlivym pracovnikiim, stanovi ¢asovy harmonogram ¢innosti a samoziejmée

obsahuje i kontrolu planu.
1.5.2. Realiza¢ni etapa

V realiza¢ni etapé je nutné se nejdiive zabyvat sbérem udaju, poté udaje zpracovat,
provést analyzu a v kone¢né fazi je vhodné a srozumitelné interpretovat a zformulovat je do
zavérecné zpravy.

1. Sbér udaju

V této fazi procesu je zapotiebni zapojeni novych spolupracovniki, jako jsou
pozorovatelé, tazatelé¢, moderatoii a operatoii. Noveé spolupracovniky je vzdy potieba zaskolit
a poskytnout jim dostatek podkladt a dalSich dilezitych materiali. Ze vstupniho Skoleni by
mél byt doloZzen protokol podepsany Skoliteli i posluchaci. Na skoleni by se mél peclivé
vysvétlit smysl a cil vyzkumu a velky diraz musi byt kladen na dodrzovani technickych
postupt a etickych zéasad. Jednotlivi pracovnici by méli mit ptfidéleny individualni tkoly
s ¢asovym harmonogramem kazdé Cinnosti. Na Skoleni by také mél byt jasné definovan

zpusob hodnoceni prace a spolupracovnici by méli znat zptisob kontroly jejich prace.
2. Zpracovani nashromazdénych adaji

Nashromazdéné tdaje je vzdy potifeba provéfit, zda jsou spravné, nejcastéji se oveéiuje

validita (pfesnost) udajti a reliabilita (spolehlivost) tidajt.

Pti kontrole se rozhoduje, zda budou kontrolovany vSechny udaje nebo budou ndahodné
vybrany jen nékteré. VSak pouze kontrola vSech udaji zaruci nezkreslené a presné vysledky
vyzkumu. Dilezité¢ je veénovat se také neutrdlnim odpovédim. Je pravidlo, ze u spravné
formulované otazky by celkovy pocet neutrdlnich odpovédi nemél byt vyssi nez 5 - 10 %
z celkového poctu vyplnénych dotaznikli. Samoziejm& je mozné se b&hem sbéru udaji
dopustit chyb. Nejcastéji se rozliSuji vybérové chyby, které vznikaji, pokud nejsou udaje
sbirdny od vSech respondentii a nevybérové chyby, které zpiisobuji nepiesné a zkreslené
vysledky vyzkumu. Tim, Ze se zodpovédné dodrzuji postupy sbéru udaji, se tyto chyby

minimalizuji.
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3. Analyza udaju

Pro spravny pfistup k analyze rozliSujeme udaje nomindalni, které nelze setadit, ordindlni,
u nichz zalezi na potfadi, ale nezndme vzdalenosti mezi jednotlivymi proménnymi, a
kardinalni, u nichz zalezi na pofadi a dokdzeme urcit vzdéalenosti mezi jednotlivymi

proménnymi.

Analyza 0daji zacind tim, ze se analyzuji vysledky kazdé otazky (proménné). Poté
zjistujeme Cetnost, Groven a zavislost. Cetnost znamena podet vyskytu jednotlivych variant
odpoveédi. Absolutni ¢etnost vyjadiuje sumu jednotlivych variant odpoveédi. Relativni Cetnost
vyjadfuje pomdr absolutni etnosti k rozsahu souboru a byva vyjadfena v procentech.’
Zavislost zkoumdme mezi kvantitativnimi, popfipadé kvalitativnimi proménnymi. Ke
zjisStovani zavislosti nebo jinych dilezitych odliSnosti mizeme vyuzit napiiklad nasledujici
analyzy :

e regresni analyza — smyslem je najit kiivku vystihujici odpovedi

e korelacni analyza — smyslem je urcit intenzitu vztahi mezi proménnymi

e faktorova analyza — smyslem je snizeni poctu hlavnich faktori ovliviiujicich chovani

respondentt

e shlukova analyza — smyslem je nalezeni podobnych vlastnosti a rozdili mezi

respondenty a seskupovat je do skupin

1.6. Interpretace vysledkii

Pfed kone¢nymi navrhy je potieba zjistit, zda zavéry analyzy souvisi s vyzkumnym
problémem a cilem vyzkumu. Pfi interpretaci je jasné stanoveno, zda hypotézy byly
potvrzeny nebo vyvraceny. Cilem interpretace vysledk je navrhnout takova doporuceni,
ktera povedou k vyfeSeni zadaného problému. Je nutné popsat, co bylo zjisténo, a pro vétsi
vérohodnost odkazovat se na zdroje. Po formdlni strance by zprava méla byt formulovana do

souvislého textu.

1.7. Zavérecna zprava a jeji prezentace

Zavere€na zprava podava zadavateli informace o vysledcich vyzkumu. Zpravidla byva

V pisemné formé. Zprava musi byt jasnd a presné¢ by mély byt definovany odborné vyrazy,

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. [1, str. 96]
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které jsou ve zpravé pouzity. Ciselné Gidaje se vétsinou vyjadiuji v procentech, jelikoz maji
vétsi vypovidaci schopnost. Velmi Casto se ve vSech fazich vyuzivaji tabulky a grafické
zobrazeni pro lepsi interpretaci vysledkl. Dilezité ovsem je vybrat spravny druh grafu a
méfitko, aby informace nebyly podavany zkreslené. Zavére¢nd zprava by méla obsahovat
pouze ty informace, které jsou pro zadavatele kliCové a které vedou k feSeni daného
problému. Zprava byva vétSinou zpracovana podle pozadavkl zadavatele, presto by kazda

méla obsahovat:
1. Titulni stranu
2. Obsah
3. Stru¢ny souhrn
4. Hlavni cast
5. Zavéry a doporuceni
6. Priilohy
7. PouZitou literaturu

Ustni prezentace vysledki je posledni ¢ast vyzkumného procesu. Vysoké naroky jsou
kladeny na komunikacni schopnosti prezentujici osoby, ktera musi predevSim zaujmout
posluchaée a vysledky prezentovat tak, aby jim zadavatel porozumél. Ustni projev byva také
casto doprovazen projekci grafii, schémat a tabulek, které musi byt opét pro posluchace
srozumitelné. Je vhodné, aby posluchaci dopiedu méli zpravu a ostatni materialy a mohli se
s nimi lépe seznamit. Cilem je, aby zadavatel mél z prezentace pocit, Ze provedeny vyzkum

ma pro firmu pfinos a povede k vyfeSeni problému.

1.8. Typy vyzkumu

Cleneni dle ucelu vyzkumu:

Monitorovaci vyzkum — cilem je ziskat informace o vnitinim a vnéjSim marketingovém
prostfedi firmy a odhalovat mozné prilezitosti a ohrozeni. Byvd vyuzivan na zacatku
vyzkumného procesu, podava vstupni informace.

Explorativni vyzkum - cilem je vysvétleni nejasnych nebo nepiehlednych skutecnosti.

Slouzi k pochopeni a definovani problému, ke specifikaci vlivii prostfedi obklopujiciho

problém a urceni alternativnich feseni problému.
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Deskriptivni vyzkum - cilem je popsat urCité skute¢nosti nebo jevy. Zabyva se urenim
trznich veli¢in, podild, definovanim profilu spotiebiteld, analyzami prodeje, cen aj. Deskripce
je zakladem vyzkumu. Vyznacuje se jasn¢ definovanym problémem, formalnimi

strukturovanymi postupy.

Kauzalni vyzkum - cilem je ziskat informace o vzajemnych vztazich, ke kterym dochazi
mezi sledovanymi jevy nebo vztahy mezi pfi¢inou a nasledky. Kauzalni vyzkum je orientovan
kvalitativné, podle zjisténych skute¢nosti odvozuje ptiiny sledovanych skute¢nosti, hleda

vztahy mezi jevy, stanovi jejich kauzalitu.

Prognosticky vyzkum - navazuje a vyuZziva informace deskriptivniho a kauzalniho

vyzkumu, ukazuje souvislosti budouciho vyvoje, pouziva se k dosazeni vystup.

Koncepéni vyzkum - koncepcnim vyzkumem se ziskdvaji komplexni vystupy. Piedstavuje
nejvyssi stupenn vyzkumu. PiedevSim analyzuje a stanovuje vhodné néstroje pro ziskani

konkurencni vyhody.

1.9. Techniky marketingového vyzkumu
a) pozorovani
b) dotazovani
c) experiment
d) metoda Delfi
1.9.1. Pozorovani

Pozorovani je zplisob ziskdvani primarnich informaci a provadi je vySkoleni pracovnici —
pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zptisoby chovani. Pozorovani
Ize definovat takto: v danych podminkach provadi pozorovatel systematické pozorovani.
Probiha bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym, kdy se pouze eviduje
chovani pozorovaného, tedy vyzkum probiha bez aktivni i€asti pozorovaného. Pozorovani
muize byt skryté, kdy by viditelna pfitomnost pozorovatele naruSila pribéh pozorovani, ¢i
zjevné, kdy pozorované osoby nevédi, Ze jsou pozorovany a chovaji se pfirozené. Podle
stupné¢ standardizace rozliSujeme pozorovani standardizované (strukturované) a
nestandardizované (nestrukturované). Pfi nestandardizovaném pozorovani je ur¢en pouze cil
pozorovani, pozorovatel ma jinak volnost rozhodovat sdm o jeho pribehu i jeho hlediscich. U

standardizovaného pozorovani jsou piesné definovany jevy, které ma pozorovatel sledovat,
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jsou déany kategorie, do kterych bude pozorované skutec¢nosti zatazovat, je stanoven zplisob
pozorovéni, ziznamu i chovani pozorovatele.” Pozorovani miize probihat v pfirozenych
podminkach nebo v uméle vyvolanych podminkéch, kde vznikaji situace, ke kterym bézné
nedochdzi. Pokud pozorovani probihd soucasné s pozorovanym jevem, jednd se o primé
pozorovani, pokud se pouze sleduji vysledky urcité ¢innosti, jednd se o nepfimé pozorovani.
Pokud se pozorovatel spoléhd pouze na své smyslové organy, nazyva se toto pozorovani
osobni. U mechanického pozorovani se k zaznamenavani tidaje pouzivaji technicka zatizeni.
S rozvojem internetu ziskava stale vétsi vyznam elektronické pozorovani. Pomoci néj mohou
firmy ziskdvat a zpracovavat nasledujici informace — pocty shlédnutych firemnich stran
Vv daném obdobi, pocty IP adres uzivateli v daném obdobi, pocty shlédnutych stran na
jednoho navstévnika, navstévnost konkrétnich stranek, sledovani odkud uzivatel na firemni

web prisel atd.®

1.9.2. Dotazovani

vy

Dotazovani je nejrozSifencj$i metoda sbéru udaji pii marketingovém vyzkumu. Cely
proces dotazovani prochdzi nékolika fazemi, pii kterych je potieba klast diiraz na ptesny
postup pii jejich plnéni. Jednotlivé faze se ovliviiuji a dopliluji. Pfi dotazovani slouzi
jednotlivé odpovédi respondentt jako podklad pro ziskani pozadovanych primarnich tdaji.

Podle potteby si je mozné vybrat z nejvhodnéjsiho typu dotazovani.
Podle povahy dotazovani muzeme vybirat z téchto typt:

e Elektronické — vyhodou tohoto typu jsou piedevSim nizké nadklady a mald Casova
naro¢nost, nevyhodou muize byt mala divéryhodnost a vyss§i néaroky na vybaveni.
Informace od respondenta se ziskaji pomoci dotazniki v e-mailech, jejich nasledné

zpracovani v elektronické podobé je jednoduché a rychlé.

e Telefonické — telefonické dotazovani je také spojeno s nizkymi naklady, v rychlosti na
ziskani informaci a také s moznosti opakovaného volani, pokud respondent nebyl
zastizen. Tento typ je ndro¢né€jsi na komunikaci s respondenty, ziskani kontakti a je
omezen poctem otazek, které lze pfi rozhovoru polozit s ohledem na respondentovu

soustiedénost.

7 . ]

FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. 159 s. [4,
str.47]
8

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. [1, str. 140]
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e Osobni - osobni rozhovor je finan¢né, ¢asoveé i organizacné narocnéjsi nez jiné typy
dotazovéni. Predevs§im se klade diraz na vybér vhodnych tazateld, jejich vyskoleni a
nasledné na jejich kontrolu. Dals§i nevyhodou je, ze zachovdvd méné anonymity.
Vyhodou je pfimy kontakt s respondentem, kdy lze klast slozitéjsi otazky a hned je

vysvétlit, presvéd¢it vahavého respondenta a také je zde vysoka navratnost dotazniku.

e On-line dotazovani — vyhodou jsou opét nizké naklady a rychlé ziskani informaci.

Tab. ¢. 1 Silné a slabé stranky jednotlivych forem dotazovani

E-mail Telefon Osobni On-line
dotazovani
Flexibilita slaba dobra vyborna dobra
MnoZstvi ziskanych dat dobré velmi dobré vyborné dobré
Moznost kontroly tazateli vyborna velmi dobra slaba velmi dobra
Kontrola reprezentativnosti velmi dobra vyborna velmi dobra | slaba
Rychlost shromazd’ovanych | Slaba vyborna slaba vyborna
dat
Navratnost velmi dobra dobra slaba vyborna
Nakladovost dobra velmi dobré slaba vyborna

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s, [2, str. 240]

Nejéastéjsim nastrojem, pomoci né¢hoz se provadi dotazovani u obyvatelstva, je soubor
tazatel.® Pii jejich vybéru je dilezité sledovat jejich schopnost navazani kontaktu, disciplinu
pfi dodrzovani podminek a pochopeni smyslu dotazovani. S tazateli je nutné neustéle

spolupracovat.

9 e
PRAZSKA, Lenka, JINDRA, Jiti. Obchodni podnikdni : Retail management. 2. peprac. vyd. Praha : Management Press, 2002. 874 s. [10,
str. 169]
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Kontrola tazateltl probih4 na dvou rovnich a to kontrola tazateli v terénu, kdy se kontrola

provadi zejména zpétnym dotazem respondenta, nebo kontrola vyplnéni dotazniku, ktera se

tyka kvality vyplnéni dotazniku v souladu s pokyny, kvality vyplnéni dotazniku z hlediska

jeho smyslu, kvality dotazovani ve vztahu k bohatosti odpovédi a kvality odpovédi z hlediska

jejich spektra.

Tazatelé jsou odménovani stanovenou sazbou za vVyplnény dotaznik podle jeho naro¢nosti.

Principy spravného rozhodovani

Chyby, které mohou v procesu dotazovani nastat, mohou vést ke vzniku urcitého

problému. Proto existuji principy, podle kterych je tifeba se fidit a pfedchazet tim moznému

vzniku chyb:

Princip potvrzeni osobnosti respondenta — respondent by mél mit moznost dat najevo
individualni nazor, mél by mit dostatecny prostor pro to, aby se mohl vyjadiit a je

dalezité, aby zjisStované udaje byly srozumitelné a jasné.

Princip pfijeti osobnosti tazatele — dotazovani by mélo vyjadfovat urcitou
profesionalitu, ale mélo by se vyvarovat otazek, které nuti respondenta ke slozitym
uvahdm. Dotazovani by mélo byt zaméfeno na problémy a situace, které respondent

zazil nebo zaziva.

Princip pfijeti tématu — vytvaii potfebnou atmosféru, miru zodpovédnosti a urcitou
povinnost drzet se tématu.

Princip casové timérnosti — doba dotazovani musi byt pfiméfend tématu, mistu, ¢asu a

situaci.

1.9.3. Experiment

Pii experimentu se vyuziva zpravidla testovani a sleduje se vliv jednoho jevu (nezavisle

proménny) na druhy (zdvisle proménny). Velkou roli hraje prostedi, a proto je do n¢j

zasahovano a také validita Setfeni. Negativni vliv na validitu mohou mit naptiklad ndhodné

udalosti, subjektivni zmény, zmény ndstroji, nereprezentativni vyber.
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Typy experimentu;

1. Laboratorni experimenty — probihaji v umélém prostifedi vytvoieném specialné pro
Gcely experimentu.’® Respondenti v&di, Ze se ucastni experimentu, a proto se miiZzou
chovat ¢astené nepiirozené. Laboratornimi experimenty jsou vyrobkové testy, kdy se
testuje napiiklad obal, chut, znacka, testovani reklamy a skupinové rozhovory na

zkoumani urcitého vyrobku ¢i sluzby.

2. Terénni experiment — nejcastéji terénni experiment probihd pomoci mystery
shoppingu tzv. ,tajného ndkupu*, kdy se vyzkumnici chovaji jako zakaznici a vSechny

zkoumané jevy hodnoti podle pfedem ptipraveného scénéte.

3. Elektronicky experiment — provadi se na internetu pomoci simulaci riznych vyrobkt a

sluzeb ( 3D projekce produktii, simulace vybéru a objednani zbozi).
1.9.4. Metoda Delfi

Metoda Delfi je zalozena na postupném dotazovani, porovnavani a vyhodnocovani
odpovédi vybranych experti daného oboru ke konkrétnimu problému. Tato metoda je
anonymni a diky tomu nedochazi k nazorovym konfliktim. Clenové tymu o sob& nevédi, o
sloZzeni vi pouze jeho vedouci. Pro tuto metodu je tfeba sestavit formalizovany dotaznik,
ktery by mél obsahovat charakteristiku dosavadniho vyvoje a soupis existujicich poznatkl a
nazorti na soucasny i1 budouci vyvoj. Obvykle se doporucuje maximalné 25 otazek. Cilem
metody je pomoci statistick¢ho zpracovani vymezit skupinovy nazor na budouci vyvoj urcité
situace v ptipad¢, kdy pro progndézu nejsou dostupna potiebna data a kdy jedinou moznosti je

vyuziti znalosti expert.™

Zakladni pravidla metody Delfi

e Vicekolové dotazovani predem piipravené¢ho formalizovaného dotazniku
e anonymita expertl

e statisticka interpretace skupinového nazoru

e korigujici zpétna vazba

Dotaznik by mél klast otazky, ale také navodit spravné klima pro formulaci jednotlivych

nazort expertll. Otazky jsou kladeny tak, aby mohly byt statisticky zpracovany ve formé

10
KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. [1, str. 146]

1
Inovace.cz [online]. 2007 , 6.11. 2008 [cit. 2008-11-06]. Dostupny z WW W: <http://www.inovace.cz/navody-a-dovednosti/tymova-
prace-ii----metody-pouzivane-pro-reseni-projektu/>.[11]
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skupinového ndzoru. Ten je sdélen ucastnikim spolu s dopliujicimi ¢i upfesiujicimi
otazkami. Nazory jednotlivych expertli jsou konfrontovany s nazory ostatnich. Nazory
expertl jsou velmi cenné a v mnoha ptipadech jsou jedinym zdrojem informaci pro
rozhodovéani o budoucnosti. Metoda klade vysoké naroky na vedouciho tymu, ktery nejen
pripravuje dotaznik a komunikuje S experty, ale také zpracovava informace z vyplnénych
dotazniki a ve vhodné formé je predkladd k dalsimu posouzeni spolu s upiesiujicim

, 12
dotaznikem.

PLASKOVA, Alena. Jednoduché ndstroje Fizeni jakosti II : Vystup z projektu podpory jakosti ¢. 5/16/2004. Praha : Narodni informaéni
sttedisko pro podporu jakosti, 2004. 72 s. [12, str. 18]
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2. Mystery shopping

Ve 40. letech byly v Americe zaznamenany pruzkumy, které by se daly, vzhledem
k jejich formé, zaradit mezi mystery shopping. Tyto prizkumy se hlavné¢ zaméfovaly na
kontrolu poctivosti zaméstnancii, snizeni poc¢tu kradezi a pozd¢€ji na pohostinskou ¢innost.
V 90. letech 20. stoleti se mystery shopping zacal vice vyuzivat v dusledku postupného
vyrovnavani konkuren¢niho prostfedi v oblasti produktové nabidky. V soucasné dobé se
mystery shopping zaméfuje na komplexni sledovani pristupu firmy k zakaznikiim. V Ceské

republice se zamétuje predevSim v sektoru financi a telekomunikaénich sluzeb.

Mystery shopping je do ceStiny preklddan jako fiktivni nebo tajny ndkup. Je to
manazersky néstroj, ktery slouzi k identifikaci nedostatkt ¢i chyb v ptipadech, kdy dochazi ke
kontaktu persondlu se zdkaznikem. Mystery shopping zahrnuje jednoducha pozorovani na
misté prodeje ¢i misté poskytovani sluzeb a je hlavné zaméfen na jasnost a presnost
informac¢niho systému, poskytovani informaci, ¢ekaci dobu, ¢istotu, dobu vyfizeni, upoutani

, ’ . r ’ v o7 o « -1
zékaznika, dojem na zikaznika nebo dodr7ovéni standardi spolenosti.™

UCelem projektd mystery shoppingu je zejména vyhodnotit Groveri sluzeb
poskytovanych zakazniklim a v navaznosti na to iniciovat zkvalitnéni téchto sluzeb. Hlavni
charakteristikou je, Ze zkoumany subjekt nevi, ze je v t€ dobé zkouman, protoze by tim byl
ovlivnén. Tuto vyzkumnou techniku pouzivd spousta komer¢nich i nekomercnich instituci,
Zraznych oborti jako pohostinstvi, bankovnictvi, finanéni sluzby, zabavni podniky,
zdravotnictvi aj., které chtéji zkvalitnit poskytované sluzby. Jednim z diivodl vyuziti mystery
shoppingu muize byt i odhalovani nekalych praktik, jako je Sizeni zdkaznikii, okradani
zaméstnavatele ¢i prebirani uplatki. Mystery shopping musi vzdy probihat podle platné

legislativy na ochranu osobnich udaju, aby se udaje nedostaly k neopravnénym subjektim.

Mystery shopping zahrnuje dva rizné typy studii. Prvni se nazyva ,,Mystery shopping
research® (Mystery shopping vyzkum) a ziskand data jsou povaZzovana za velmi divérnd a
nesmi byt pouzita k jinym nez vyzkumnym téeliim. Pokud data mohou byt vyuzita i k jinym
nevédeckym ucelim, tak se tato studie nazyva ,,Mystery shopping project™ (Mystery shopping
projekt). V obou metodach plati, Ze dotazovani nemohou byt tazani na néco nezakonného

nebo na néco, co by v nich vyvolavalo psychickou obavu o jejich osobni bezpecnost.

13
Simar.cz [online]. [2005] [cit. 2008-11-06]. Dostupny z WW W: <http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystery-
shopping.php>.[5]
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Mystery shopping provadéji pracovnici, ktefi jsou specialn¢ Skoleni v technice
pozorovani, hodnoceni a méfeni kvality sluzeb zdkaznikiim. Tito pracovnici zjistuji
pozadované informace tak, ze navstivi nebo kontaktuji pfisluSnd prodejni mista nebo jina
mista slouzici pro kontakt se zdkazniky a pfitom jednaji, jako by byli skutecnymi c¢i
potencialnimi zdkazniky a provadéji fadu predem stanovenych c¢innosti, které zahrnuji
zejména pozorovani a nebo dotazovani.** Podle stanovenych kritérii poté hodnoti odpovedi &i
realizaci stanovenych pozadavkii a jsou povinni minimalizovat naruSeni normalni ¢innosti
zkoumaného subjektu. Tito pracovnici jsou nazyvani tajnymi zakazniky. Pozorovatelé
nehodnoti pouze ¢innosti jednotlivych pracovniki, ale také roven prostiedi a celkovy dojem.
Ihned po ukonceni vyzkumu provedou podrobny zaznam, ktery zapiSi do piedem

pfipraveného formulare.

2.1. Faze mystery shoppingu
Vyzkum mystery shopping ma nékolik fazi, jejichz narocnost je dana pozadavky zadavatele.
1. faze — ptiprava

Tato faze probiha ve spolupraci agentury se zadavatelem. Nejdalezitéjsi je presné stanovit
pozadavky a cile vyzkumu, stanovit kritéria standardu, vytvofit schéma dotazniku, podle
kterého se budou vyzkumnici fidit, vytvofit manual pro hodnoceni a v neposledni fadé je to
vybér tajnych zakaznikt a jejich vyskoleni.

2. faze — realizace nakupu

Tajni zakaznik navstivi, zatelefonuje nebo jinym zptsobem kontaktuje podnik, ktery ma
byt zkoumam. Podle piedem piipravené¢ho scénare provede vyzkum a ihned po jeho skonceni

vyplni hodnotici list, ktery slouzi jako podklad pro vyhodnoceni.
3. faze — vyhodnoceni

Vysledky jsou statisticky zpracovany a je provedena jejich analyza. Je zhotovena zprava,
ktera je doplnéna grafy, popisuje zjisténé skuteCnosti, stanovi silné a slabé stranky a navrhne

mozné reseni.

14
Mam.ihned.cz [online]. 1996-2008 [cit. 2008-11-06]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-10000016-1005313-105000_d-
minimalni-standardy-simar-pro-realizaci-projektu-mystery-shopping>. [8]
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4. faze — prezentace vysledki

ZavéreCnou zpravu je mozné podat v listinné podob¢, na CD nebo ji piedvést osobni

prezentaci.

2.2. Pozadavky na mystery shopping

Poskytovatelim a uzivatelim mystery shoppingu jsou doporuceny uréité standardy,

Které upravuji realizaci projektu:

1. Pokud se provadi studie mystery shopping ve vlastni organizaci zadavatele, musi
zadavatel pfedem informovat jak zaméstnance, jichz se studie tyka, tak zaméstnaneckeé

organizace (rady, odbory apod.). Oznameni musi obsahovat:

v jakém obdobi se studie kona

e jakeé jsou cile a obecné zaméteni studie

zdali budou ziskana data o dotazovanych identifikovatelnd nebo ne

zdali bude vyuzivano audio-, video- ¢i jinych elektronickych zaznamli pozorovani
nebo rozhovort (véetné odpovidajici informace o ucelu, pfijemcich a uschové téchto

zédznamil)

e sd¢leni, Ze nedojde k zddnym ztratdm v piijmech, vyplyvajicim z ¢asu stravené¢ho pti

dotazovani (v piipadé, ze ptijem zaméestnance zavisi na obratu nebo bonusech)

2. Studie mystery shopping ve vlastni organizaci zadavatele musi byt vzdy provadéna
zcela transparentné. Zadavatel musi znat ¢as a ndklady, tykajici se studie a musi s nimi

piredem souhlasit.

3. S agenty zadavatele ¢i autorizovanymi prodejci musi byt jednano stejné jako s vlastni
organizaci zadavatele. Zvlast¢ zaméstnancim musi byt poskytovany stejné informace,
jako kdyby pracovali ve vlastni organizaci zadavatele. Pokud vSak neexistuji formalni
vztahy tohoto druhu, pak musi byt s takovymi organizacemi jedndno stejné jako s

konkuren¢nimi nebo jinymi organizacemi.

4. Pokud se provadi studie mystery shopping v konkuren¢ni nebo jiné organizaci, je
dulezité, aby Casové a ostatni pozadavky vyplyvajici z této ¢innosti byly pokud mozno
minimalizovany a udrzovany na racionalni turovni. Studie mystery shopping v
konkurenéni nebo jiné organizaci musi byt proto vedeny tak, aby bylo zajiSténo, Ze

nedojde k vyznamnému znevyhodnéni pozorovanych ¢i dotazovanych osob ¢i jejich
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organizace. To se tykd zvlasté¢ samostatné vydélecnych osob, pro néz c¢as straveny

rozhovorem miize znamenat ztratu penéz. V téchto studiich plati ptisny zdkaz zdznamu.

5. Pokud se nejednd o prodej vyrobku ¢i sluzbu, doba strdveného cCasu by méla byt
racionalni ve vztahu k povaze trhu a typu dotazu, nemélo by dojit k nepfiméiené ztraté
Casu a prostiedkli nebo zneuziti dobré vile zkoumanych subjekti. Doba by méla byt
pokud mozno co nejkrat$i a nemélo by dochéazet k vétSimu plytvani ¢asu nez pii dotazech
bézného zakaznika. Ptijatelnd délka strdveného Casu se zaméstnanci je ur€ena mistnimi
zvyklostmi, neméla by piekrocit 30 minut pro jeden konkrétni rozhovor a to zejména v
piipadé realizace vyzkumui v jednotkach konkurenéni nebo jiné organizace. V piipadé
jednoduchych pozorovacich navstév (sledovani stavu filidlky, pozorovani chovani
personalu k zakaznikiim) ¢i v pfipadé konecné realizace nakupu zboZi nebo sluzby se na

celkovou dobu vyzkumu nevztahuji Z4dna omezeni.

6. Pokud studie mystery shopping je soucasti hodnoceni, které zahrnuje i naslednou
aktivni sou€innost organizace (napf. opatfeni brozury apod.), mélo by to byt vyuzivano
minimalnge.

7. Pokud studie mystery shopping zahrnuje i rezervaci nebo vyzaduje opatieni néjaké
nasledné sluzby nebo cinnosti, kterd neni soucasti hlavniho zjistovani v ramci studie
mystery shopping, mélo by byt zruSeno ¢i odvolano co mozna nejdiive po skonceni

rozhovoru.

8. Odpovidajici pozornost musi byt vénovana zabezpeCeni proti nepovolenému

zpracovani, ztrat€ nebo poskozeni i zni¢eni ziskanych udaju.

9. Zaznamy nesm¢ji byt drzeny déle, nez je nezbytné pro plivodni tcel studie mystery
shopping. Predani zaznamut zadavateli ¢i néjaké tfeti strané smi byt ucinéno pouze se
souhlasem dotcenych a uzito pouze pro odsouhlaseny ucel.

2.3. Dodate¢né pozadavky na studie mystery shopping

1. Individualni udaje o dotazovanych nesmi byt odhaleny ¢i byt identifikujici.

2. Rozhovory nesmi byt zaznamenavany elektronicky ¢i jinymi prostiedky, pokud by to
mohlo ohrozit anonymitu dotazovanych nebo pokud by bylo nemozné ziskat k tomu jejich

souhlas.
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3. Pokud zadavatel obdrzi seznam mist, v nichz se uskute¢nilo pozorovani ¢i dotazovani,
musi byt vysledky pfedany v takové podob¢, aby nemohly vést k identifikaci jednotlivych

osob.

4. Samoziejmé, pokud totoznost jednotlivého dotazovaného mulze byt poznana
zadavatelem, protoze v daném misté je pouze jediny pfislusny zaméstnanec nebo na
zaklad¢ zadavatelovych prostiedki a znalosti dne a hodiny pozorovani ¢i navstévy je ji

mozno objevit, nesmi byt takova studie povazovana za mystery shopping vyzkum.'

15 _. . . . T
Simar.cz [online]. [2005] [cit. 2008-11-06]. Dostupny z WW W: <http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystery-
shopping.php>.[5]
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3.  CSOB Pojistovna

3.1. Historie pojistovny

Soucasna CSOB Pojistovna vznikla prodejem podniku mezi IPB Pojistovnou, a.s. a
CSOB Pojistovnou, a.s., ke kterému doslo 1. 1. 2003.

3.1.1. Historie IPB Pojist'ovny

IPB Pojistovna, a.s. byla zalozena v roce 1992 tehdejsi Investi¢ni bankou, a.s. pod
nazvem PojiStovna IB, a.s. a byla tak jednou z prvnich tuzemskych pojistoven, které po
demonopolizaci ¢eského pojistovnictvi vstoupily na trh. PojiStovaci ¢innost zah4jila 1. kvétna
1992 a to poskytovanim vyhradné€ zivotniho a dichodového pojiSténi s moznosti urazového
piipojisténi. Pojistné smlouvy byly uzavirany jak jednotlivé s fyzickymi osobami, tak ve

formé skupinového pojiSténi pro pracovni kolektivy.

Od 11. 4. 1994 sjednavala IPB Pojistovna, a.s. komplexni pojisténi majetku a
odpovédnosti za Skodu pro podniky a spole¢nosti a od roku 1996 také pojisténi nemovitosti a
domacnosti pro obfany a drobné podnikatelské spole¢nosti. Koncem roku 1996 byla nabidka
doplnéna o pojisténi motorovych vozidel VARIANT a v roce 1999 o pojisténi odpoveédnosti

za Skodu zptisobenou provozem vozidla (tzv. povinné ruceni).
3.1.2. Historie CSOB Poji§t’ovny

CSOB Pojistovna, a.s. byla zaloZena v roce 1994 pod nazvem Chmelaiskd vzajemna
pojistovna. Na trh vstoupila v roce 1996 a v tomtéZ roce ziskala povoleni k podnikani ve
vSech demonopolizovanych oblastech pojistného trhu. Vstup Chmelaiské pojistovny na trh
zemédélskych pojisténi pfinesl vyrazné zvyseni zajmu vetejnosti 1 komercnich pojistoven o
tuto oblast. Od pocatku roku 2000 méla pojisStovna opravnéni pojistovat i odpoveédnost za

Skodu z provozu vozidla (povinné ruceni).

V roce 1998 vstoupil do spolecnosti strategicky partner KBC Insurance N.V. a v roce 2001 se
stal jejim 100 % vlastnikem. V souvislosti s tim zménila Chmelafskad pojiStovna ndzev na

CSOB Pojistovna.
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Soucasna CSOB Pojistovna vznikla prodejem podniku mezi IPB Pojistovnou, a.s. a
CSOB Pojistovnou, a.s., ke kterému doslo 1. 1. 2003.1

3.1.3. Dotaznik

Prakticka Gast je zaméfena na mystery shopping na kancelaiich CSOB Pojistovny.
Navstivila jsem nékolik vybranych kancelaii v Kolin€, Pardubicich, Hradci Krélové,
Litomysli, Vysokém Myt& a Usti nad Orlici. Vystupovala jsem jako fiktivni zakaznik, ktery
ma zajem o zivotni pojisténi, studuje, rekrea¢né sportuje a nema vlastni trvaly piijem. Na
kazdé z kancelafi jsem stravila ptiblizné 10 — 15 minut, ve Vysokém Myté a v Litomysli jsem
bohuZel nezastihla kompetentni osobu, kterd by mi poskytla potiebné informace. Pred
samotnym vyzkumem jsem byla seznamena s produkty CSOB Pojistovny a jelikoZ jsem
né¢jaky €as sama pracovala jako pojiStovaci poradce, méla jsem alesponl zakladni znalosti této
problematiky.

Na kazdou navstévu pobocky jsem méla piipraveny dotaznik, ktery obsahoval 34
otazek (viz nize), které byly rozdéleny do 3 hlavnich ¢asti. Zdkladni informace o fiktivnim
zékaznikovi, adrese a nazvu pobocky, tyto informace jsem vyplnila vzdy ptfed samotnou
navstévou kancelate, regionalni reditelstvi — kancelar, kde jsem vyplnovala informace o
exteriéru a interiéru kancelafe, posledni Cast se nazyvala prepdzkovy pracovnik a byla
rozdélena na Casti privitdni, obleCeni a pracovisté, komunika¢ni schopnosti, prodejni
dovednosti, uzavieni rozhovoru a materialy, které jsem na schiizce ziskala. Po kazdé schiizce
jsem okamzit¢ dotaznik vyplnila a po ndvstévé vSech kanceldii jsem ziskané informace
zpracovala do grafii. Ke kazdé otazce jsem pouzivala stejné skalové hodnoceni ato od 1 do 5,
kde 1 znamenalo — ano, velmi spokojen, 2 — spise spokojen, 3 — ani nespokojen, ani spokojen,
4 — spise nespokojen, 5 — ne, velmi nespokojen.

I. Zakladni informace

Vase jméno:

Nézev pojistovny:

Region:

Adresa pobocky a mésto:

Datum navstévy:

Cas navitévy od: do:

Jméno ptepazkového pracovnika:

16
Csobpoj.cz [online]. 2006 [cit. 2008-11-07]. Dostupny z WWW: <http://www.csobpoj.cz/spolecnost/>. [9]

29



Typ fiktivniho klienta: Fyzicka osoba

I1. Regionalni reditelstvi - kancelar

Exteriér

1. Byly vylohy v kancelafi Cisté?

2. Bylo misto pied vchodem do kancelaie Cisté?

3. Popiste celkovy dojem z exteriéru pojistovny?

Interiér

4. Byla vstupni hala ¢ista?

5. Byly informacni stojany naplnény?

6. Byla podlaha v kancelafti Cista?

7. Popiste celkovy dojem z interiéru pojistovny?

I11. Pfepazkovy pracovnik

Privitani

8. Privital Vas piepazkovy pracovnik pozdravem a vstticne?
9. Zeptal se Vas, jak Vam miize pomoci?

10. Bylo Vam nabidnuto sezeni?

11. Cekaci doba klienta.

Obleceni a pracovisté

12. M¢l ptepazkovy pracovnik oblek?

13. Bylo obleceni piepazkového pracovnika upravené?

14. Byla vizitka piepazkového pracovnika na viditelném misté?
15. Bylo pracovni misto pfepazkového pracovnika Cisté a upravené?
Komunika¢ni schopnosti

16. Byl pojistovaci poradce zdvoftily a ptijemny?

17. Mluvil jasné a nepouzival odborné vyrazy?

18. Naslouchal Vam pozorng?

19. Kladl konkrétni otazky sméfujici k analyze VaSich potieb?
20. Udrzoval o¢ni kontakt?

Prodejni dovednosti

21. Zajimal se pojiStovaci poradce obecné o Vase potieby?
22. Byl aktivni a sdm nabizel produkty odpovidajici Vasi potiebé?
23. Jaké technické vybaveni vyuzival pfi Vasem rozhovoru?

24. Nabizel Vam produkty profesionalné?
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25. Byla Vam predstavena n¢jaka vyhoda pojistovny oproti konkurenci?
26. Nabidl Vam dalsi produkty pojistovny?
27. Vysvétlil charakteristiky nabizenych sluzeb?
28. Vysvétlil vyhody nabizenych sluzeb?
Uzavieni rozhovoru
29. Podékoval Vam za navstévu?
30. Rozlou¢il se pozdravem?
31. Dal Vam piepazkovy pracovnik na sebe kontakt\vizitku?
32. Pouzil néktery model z manualu?
33. Informoval Vas o moznostech ziskani dalSich informaci?
Materialy
34. Které z nasledujicich materialt jste v pribéhu rozhovoru dostal?
- vizitku
- informace o pojistovné (letak, model, kalkulace)
- jiné
Skalové hodnoceni
velmi spokojen,ano
spiSe spokojen
ani spokojen, ani nespokojen

spiSe nespokojen

o B~ W N e

velmi nespokojen, ne

3.2. Kontaktni misto — kancelar

V prvni ¢asti dotazniku jsem hodnotila exteriér a interiér jednotlivych kancelafi. Je
dilezité, aby pracovnici na celkovy vzhled a vybaveni kancelafe dbali, protoze piijemné
prostiedi vytvaii prvni dojem klienta, ktery je vyznamny pii jeho dalSim rozhodovéni, jestli
vyuzije sluzby pravé u této pojistovny.

3.2.1. Exteriér pojiStovny

Prvni dvé otazky se zaméfovaly na exteriér pojistovny. Hodnotila jsem zda byly
vylohy v kancelafi a misto pfed vchodem ¢isté. U vSech kanceldfi jsem na tyto dvé otazky

pouZila hodnoceni 1, velmi spokojen.
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Exteriér

5

4
§ O Byly wiohy v kancelafi Cisté?
o
£ 3
ke B Bylo misto pfed vchodem do
0 kancelare cisté?
32 .
2 O soucet
=
W

0 N T T T T

Kolin  Pardubice Hradec Litomysl  Vysoké Usti
Kralové Myto n.Orlici
pobocky

3.2.2. Interiér pojistovny

V druhé casti jsem odpovidala na otazky, tykajici se interiéru kancelafe. Hodnotila
jsem, zda byla vstupni hala ¢ista, zda byly naplnény informacni stojany a zda byla podlaha
v kancelafi ¢ista. Opét jsem viechny kancelate hodnotila pozitivng, pouze v Usti nad Orlici

byly informacni stojany prazdné.

Interiér

7

6
.g 5
§ O Byla vstupni hala ¢ista?
3 4 B Byly informacni stojany naplnény?
; 3 0O Byla podlaha v kancelafi Cista?
S O soucet
S
{7 2

NI ANE JAND RAWE 10N |

O T T T T T T

Kolin  Pardubice Hradec Litomy$l Vysoké Usti
Kralove Myto n.Orlici
pobocky
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3.3. Prepazkovy pracovnik

V druhé ¢asti jsem se nezameétila pouze na samotného prepazkového pracovnika na
jeho chovani, profesionalitu a ochotu spoluprace ale také na jeho obleceni a pracoviste. Na
kazdého pracovnika jsem nahlizela nestranné a odpovidala tak, jak na mé doopravdy

pracovnik ptsobil.
3.3.1. Privitani

Na zacatku schiizky jsem hodnotila to, jak mé& pracovnik ptivital, jak zac¢al rozhovor a
zda mi nabidl misto k sezeni. Bohuzel ne na vSech kancelatfich jsem i tuto sekci mohla
hodnotit pouze pozitivné. VEtSinou jsem se setkala s vstiicnym privitdnim, pouze ve Vysokém
Myté nebyl pracovnik piili§ vstficny a ochotny. V pojistovnach v Koling, Litomysli a
Vysokém Myté jsem se také setkala s tim, ze se mée pirepazkovy pracovnik sam nezeptal, jestli
mi mize pomoci, coz ve mné nevyvolalo dobry dojem, jelikoz jsem nevédéla, jak rozhovor
zaclit, a ptisobilo to na mé neprofesionalné. Naopak vSude mi nabidli misto k sezeni a vétSinou

jsem §la na fadu okamzité, bez ¢ekani, jelikoz jsem byla jediny klient.

Privitani

O Privital vas pfepazkowy pracownik
pozdravem a vstficné?

B Zeptal se, jak Vam muze
pomoci?

O Bylo Vam nabidnuto sezeni?

O Cekaci doba klienta.

Skalové hodnoceni

H soucet

pobocky
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3.3.2. Obleceni

Zrovna tak jako prostiedi kancelafe a chovani pracovnika je dilezity jeho vzhled a to,
jak je oblecen. VétSinou byl pojistovaci poradce obleCen formaln¢ a jeho celkovy vzhled
pusobil profesionaln€. Opét pouze v Litomysli a Vysokém Myté bylo obleceni pracovnikii

spiSe neformalni a to nevyvolava dobry dojem.

Obleceni
‘E
3 @ Mél prepazkowy pracownik oblek?
£
e B Bylo oble€eni pfepazkoveho
'@ pracownika upravené?
) .
= O soucet
£
N
0 T T T T T T
Kolin  Pardubice Hradec  Litomy$l Vysoké Usti
Kralové Myto n.Orlici
pobocky
3.3.3. Pracovisté
Pracovisté
E O Byla vizitka pfepazkového pracownika
§ na viditelném mist&?
3 @ Bylo pracowni misto pfepazkového
_ﬁ pracownika upravené?
3 O soucet
‘©
k9
]
Kolin  Pardubice Hradec Litomy$l Vysoké Usti
Kralové Myto n.Orlici
pobocky
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Na otazku zda byla vizitka piepazkového pracovnika na viditelném misté, jsem pouze
v Pardubicich a Hradci Kralové mohla odpovédét, ze ano. V ostatnich kancelarich jsem za
celou dobu rozhovoru neméla moznost zjistit pracovnikovo jméno, pracovnici neméli ani

jmenovky. Jejich pracovisté byla ale upravena.

3.3.4. Komunika¢ni schopnosti

24

V casti komunikacni schopnosti jsem odpovidala na 5 otazek. U kancelafi v Litomysli
a Vysokém Myté jsem na tyto otdzky nemohla odpovidat a pouzivala jsem hodnoceni 5,
protoze jsem neméla moznost se setkat s kompetentnim pracovnikem a schiizka koncila. Na
vsech ostatnich kancelafich jsem kladné hodnotila otazku, zda udrzoval poradce o¢ni kontakt
a zda byl poradce piijemny a zdvofily. Pokud mi pojisStovaci poradce vysvétloval jednotlivé
polozky navrhu pojisténi, ktery mi vytiskl, vzdy mi vysvétlil odborné vyrazy a zkratky, které
se tam vyskytovaly. Na posledni otazku jsem musela pouzivat rizné hodnoceni, jelikoz jsem
se setkala s tim, ze zadny z poradcd mi pfili§ nekladl otazky, které by sméfovaly k mym

potiebam.

Komunikaéni schopnosti

O Udrzoval oéni kontakt?

W Byl pojisStovaci poradce
pfijemny a zdvofily?

O soudet

Skalové hodnoceni

0 T T T T T

Kolin  Pardubice Hradec Litomy$l Vysoké Usti
Kralové Myto n.Orlici

pobocky
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Komunikaéni schopnosti

15
14
13
12
- 11 O Mluvil jasné a nepouzival odborné
c / 2
g 10 wrazy?
2 9 B Naslouchal Vam pozorné?
B 8
2
0 7 O Kladl konkrétni otdzky sméfujici k
3 6 analyze Vasich potieb?
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3.3.5. Prodejni dovednosti

Cast prodejni dovednosti a sluzby obsahovala nejvice otazek, které se vztahovaly ke
schopnostem a profesionalité piepazkového pracovnika. Nikde se pojistovaci poradce
nezajimal obecné o moje potieby, neptal se na otazky, které by ho mohly navést k tomu, aby
mi mohl nabidnout dal$i, pro mé vhodné produkty pojisStovny. V Koliné¢ mi pojistovaci
poradce nabidl pojisténi Spektrum (viz ptiloha €. 2). Vzhledem k mé situaci, ze jsem
studentka a nemam zadné zavazky jako hypotéka apod., nabidl mi spiSe spotici pojisténi nez
vylozené Zivotni. Zeptal se, jestli zavodné sportuji a také jakou ¢astku bych do pojisténi chtéla
kazdy mésic davat. Vice se na mé pozadavky neptal, vytiskl mi nabidku a cely navrh se mnou
proSel a vysvétlii mi jednotlivé polozky. Vyhodu oproti konkurenci mi nepiedstavil.
V Pardubicich se pojistovaci poradce sim aktivné vyptaval na to, co délam, zda studuji Ci
pracuji, jestli provozuji néjaky sport a dalSi otazky, aby mohl sestavit nabidku. Opét mi nabidl
zivotni pojisténi Spektrum a stanovil mésicni platbu pojistného na 500,- K¢&. Pojistovaci
pracovnik mi vysvétlil vyhody Zivotni pojisténi a velmi srozumitelné vysvétlil jeho princip a
vSechny polozky v nabidce. Pojistovaci poradce také velmi ochotné odpovidal na mé otazky.
Dale se o moje dalsi potfeby nezajimal a zadné dalsi produkty pojiStovny mi nenabidl ani
nepiedstavil vyhodu oproti konkurenci. V Hradci Kralové mi poradce sestavil v poéitaci
nabidku Zivotniho 1 investiéniho pojiSténi. Pti sestavovani této nabidky pojisStovaci poradce
sam stanovil pojistné ¢astky a doplikova pojiSténi, nekladl mi otazky, diky kterym by zjistil,

co presné potiebuji. V investicnim pojisténi mi ukazal, jak se méni pojistna ¢astka podle
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rozlozeni jednotek do jednotlivych fondi. Poradce mi pfili§ nevysvétlil podstatu zivotniho
pojisténi ani jeho vyhody, dale se nezajimal o moje potieby, dalsi produkty pojistovny mi
nenabidl. V Usti nad Orlici jsem se opét zajimala o Zivotni poji§téni a poradce sdm na poéitaci
vytvotil navrh zivotniho pojisténi Spektrum i s prubéhem spoteni. Velice struéné a rychle mi
vysvétlil jednotlivé polozky, stanovil minimalni ¢astku pojistného 500 K¢, ale dalsi produkty

ani vyhody pojistovny mi nevysvétlil. Tato schiizka byla velmi kratka.
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3.3.6. Uzavrieni rozhovoru

Na vSech kancelatich, kromé v Litomysli, mi poradce pod€koval za navstévu a vSichni

se rozloucili pozdravem.
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V posledni fazi schiizky jsem hodnotila to, zda mi poradce dal na sebe vizitku a
informoval mé o moznostech ziskani dalSich informaci. Pouze v Kolin¢ a v Pardubicich jsem
zadny kontakt nedostala. O moznostech ziskani dalSich informaci mé kromé pojistovaciho

poradce v Hradci Kralové nikdo neinformoval.

3.4. Celkové hodnoceni

Celkové hodnoceni

§ O celkoveé hodnoceni
° 40 —

30 —

20 —

10 —

0 . . . . .
Kolin Pardubice Hradec LitomySl Vysoké Usti
Kralové Myto n.Orlici
pobocky

Po secteni vSech bodu, které jsem piifazovala k jednotlivym otazkdm u vSech

kancelafri, jsem vyhodnotila tyto vysledky:

Kolin 61 boda
Pardubice 48 bodu
Hradec Kralové 56 bodil
Litomysl 92 bodu
Vysoké Myto 86 bodil
Usti nad Orlici 58 bodil

Podle poctu bodu jsem urcila, Ze nejlépe hodnocend byla pojistovna v Pardubicich,
ktera ziskala nejméné bodd. Druha nejlépe hodnocena kancelatr byla v Hradci Kralové, poté

v Usti nad Orlici, Koling, Vysokém Myté a nakonec v Litomysli.
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Nejlepsi celkovy dojem na mé, jako potencidlniho zdkaznika, udélala kancelar
v Pardubicich, jak exteriér — interiér, tak celé pracovisté bylo velmi pusobivé a efektni.
Pracovnik za prepazkou vystupoval velice profesionalng, jak svym vzhledem, tak chovanim.
Na této jediné pobocce jsem chvili ¢ekala, ale to bylo spiSe zpisobené velkym vytizenim
pracovnikil, nez nezdjmem a to v koneéném duasledku puisobi na klienta pozitivné. Na mensich
pobockéach v Kolin€, Litomysli a ve Vysokém Myté jsem se setkala s mensimi ¢i veétSimi
problémy, které¢ se tykaly jak prostfedi a samotnych kancelafi, tak piepazkovych pracovnikd,
jejich chovani, ptistupu k zdkaznikovi a znalosti. Kancelafe se napt. nachazely v budovach,
kde sidlilo vice firem, a bylo tézké se tam orientovat a samotnou kancelai najit. Nékteré
kancelare mély také velmi strohé vybaveni, coz se da vzhledem k umisténi v malych méstech
pochopit. Vétsim nedostatkem jsou ale chybéjici informacni materialy ve stojanech, které by
si mohl s sebou zékaznik odnést. Téméf na vSech schlizkach mé piekvapilo, Ze pracovnici sice
ochotné odpovidali na mé otazky a nabidli mi vhodnou variantu pojisténi, ale zadny z nich mi
nekladl takové otazky, diky kterym by zjistil, zda by pro mé¢ nebyl vhodny jesté jiny produkt
pojisStovny. Pfipisovala bych to Spatnému obchodnimu vzd€lani pracovnikd pojistovny a
mozna téz urcitym neznalostem jejich produkti. Urcité by také plsobilo profesionadlnéji,
kdyby kazdy pracovnik mél na stole vizitku nebo na obleeni jmenovku. Stalo se mi, Ze jsem
za celou dobu schiizky neméla moznost zjistit, jak se pracovnik jmenuje, protoZze se mi ani
nepiedstavil, coz bylo pfi schlizce a samotném rozhovoru neptijemné. Ve Vysokém Myté

jsem si o vizitku musela dokonce fict sama.
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4, Z.avér

Cilem mé bakalarské prace bylo provést marketingovy vyzkum, jehoz ucelem bylo
zjistit v jaké kvalité jsou nabizeny sluzby CSOB Pojistovny a navrhnout piipadna zlep$eni.
Ke zjisténi téchto tdajii jsem vyuzivala metodu marketingového vyzkumu, mystery shopping,
pti kterém jsem na vybranych kancelatich pojistovny vystupovala jako fiktivni zédkaznik se
zajmem o produkty pojistovny. Podle pfedem sestavené¢ho dotazniku, ktery obsahoval otazky
tykajici se regionalnich kancelati a jejich pracovnikii, jsem posuzovala vzhled pojistovny a
kancelari, ale hlavné¢ jsem se zaméfila na samotného piepdzkového pracovnika, jeho
vystupovani, profesionalitu a znalost samotnych produktd. S kazdym pracovnikem jsem
absolvovala osobni rozhovor, béhem kterého jsem ho pozorovala a hodnotila podle otazek,
které jsou v dotazniku. Dotaznik byl rozdélen do ¢asti: exteriér, interiér, pfivitani, obleceni a
pracovisté, komunikacni schopnosti, prodejni dovednosti a uzavieni rozhovoru. Kazda ¢ast
obsahovala nékolik specifickych otazek, zamétrenych na danou oblast. Pied kazdou navstévou
kancelare, jsem si dotaznik vzdy ptecetla, abych se pii rozhovoru mohla zamétit pifimo na
konkrétni situace, ke kterym se otazky vztahuji. Dotaznik jsem vyplnila hned po kazdé
navstéve kancelare, abych zachovala objektivitu.

Pti otazkach, které se tykaly exteriéru a interiéru jsem téméf vSechny pobocky
hodnotila stejné, pozitivneé. Nesetkala jsem se s zadnymi nedostatky. U odpovédi na otazky,
které se tykaly prepazkového pracovnika jsem jiz pouzivala rizné hodnoceni. Setkala jsem se
s rozdilnym pfistupem ze strany pracovnikii. Bohuzel u vétSiny jsem negativné hodnotila
jejich prodejni dovednosti, jelikoz zaddny z pracovnik mi nenabidl dalsi produkty pojistovny,
které by mé¢ mohly zajimat. Pfekvapilo m¢, ze jsem se setkala i1 s nezdjmem pracovnikii o0 mé
potieby a sama jsem musela vyvijet iniciativu, abych pracovniky spravné navedla k tomu, aby
mi nabidl vhodnou variantu pojisténi. Pii celkovém hodnoceni jsem secetla body, které jsem
ptitazovala jednotlivym otazkdm a zcelkového poctu bodl vySla nejlépe kancelat
v Pardubicich.

Kdyz bych méla vSe shrnout, jak na mé ve vysledku kancelate CSOB Pojistovny
pusobily, tak prostiedi a vzhled kancelafi byly uspokojivé a potenciondlni zdkaznik by
vtomto sméru nemél byt negativné ovlivnén. Mensi dojem na mé ud¢lali ti pracovnici
pojistovny, ktefi plisobili neprofesionalng, hlavné v tak dilezité véci, jako je znalost produkth
a schopnost je nabidnout ve spravné kombinaci zdkaznikovi a tak si ho ziskat a udrzet.
Nedokazi posoudit, zda je to jen neochotou pracovnikil za ptepazkou, nebo nevyhovujicim ¢i

chybgjicim systémem 8koleni v CSOB Pojistovné.
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Ur¢ité bych jako opatfeni pro zlepsSeni stavajici situace navrhovala lepsi proskoleni
ptepazkovych pracovnikli v uméni komunikace a také v obchodnich dovednostech. Na téchto
Skolenich by se méli pracovnici naucit byt vice aktivni v pfistupu k zdkaznikovi, jak po
strance profesionalniho chovani, tak po strance ziskdvani informaci od ného, uméni
naslouchat a posléze zhodnotit jeho pfani a potfeby. Poté mu navrhnout nejlepsi variantu z
produktti pojistovny, popf. jejich kombinaci. Také bych navrhovala, aby vSichni pracovnici
nosili formalni obleceni, plisobi to mnohem profesionalnéji a vypovida to o urovni celé

spole¢nosti.
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6. Prilohac.1

€SOB Pojistovna

CSOB pojistovna, a.s.

Sidlo spole¢nosti:
Masarykovo namésti 1458
Zelené predmésti
Pardubice 532 18
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Priloha ¢. 2

€SOB Pojistovna

Zivotni pojisténi SPEKTRUM

Zivotni pojisténi SPEKTRUM spojuje §irokou ochranu zdravi a Zivota s vyhodnym
spofenim. SPEKTRUM je velmi variabilni produkt, ktery lze nastavit tak, jak klient

potiebuje. Zaroven Ize kdykoliv béhem doby jeho trvani zménit.
Rozsah zivotniho pojisténi SPEKTRUM lze nastavit piesné podle klientovych potieb a

finan¢nich moznosti. V ptipad¢ potieby, napt. pfi ztrat¢ zaméstnani se nemusi pojisténi po

......

Dalsi nespornou vyhodou Zivotniho pojisténi SPEKTRUM je solidni zhodnoceni

spofici slozky pojisténi nad Grovni terminovanych vklada.

Za rok 2004, 2005, 2006 a 2007 bylo ptipsano klientim zhodnoceni 5,4 % pro bézné

placené pojistné a 4 % pro mimoiadné pojistné.

SRAD

Komu je Zivotni pojiSténi SPEKTRUM urceno?

Zivotni pojisténi SPEKTRUM je zaloZeno na pruznosti a variabilité a je tedy uréeno opravdu

vSem ve véku 14 az 60 let. Je vhodné i pro osoby s neptiznivym zdravotnim stavem.
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Proti ¢emu Zivotni pojiSténi spektrum chrani?

Diky variabilité zivotniho pojisténi SPEKTRUM si mizete vybrat ze Siroké skaly pojisténi

ruznych rizik, a to i béhem trvani zivotniho pojisténi.

Lze se pojistit pro pripad:

e smrti

e vazné choroby

e smrti nebo vazné choroby

e plné invalidity ndsledkem nemoci nebo tirazu
e plné invalidity ndsledkem tGrazu

o trvalych nasledki Grazu

e smrtinasledkem urazu

e léCeni trazu (denni odSkodné)

o hospitalizace nasledkem nemoci nebo trazu
e hospitalizace nasledkem urazu

e Urazové pojisténi déti *

* pojisténi obsahuje: pojisténi pro piipad trvalych nasledkl tirazu, pojisténi pro piipad léCeni

urazu (denni odskodné) a pojisténi pro ptipad hospitalizace nasledkem tirazu

Vyhody Zivotniho pojisténi SPEKTRUM:

e rozsahla ochrana zdravi a Zivota

e vyhodné spofeni s garantovanym zhodnocenim 2,4 %

e zhodnoceni je navySovano o vysledky hospodateni pojistovny
e rozsah a slozeni pojisténi lze kdykoli ménit

e danovée ulevy

e moznost mimotadnych vkladl a vybért penéz

e platebni prazdniny
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