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Zhodnoceni kvality sluzeb pomoci metody
Mystery shopping

Abstrakt

Tato diplomovéa prace je zaméfena na zhodnoceni kvality sluzeb za pomoci mystery

shoppingu.

V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti sluzeb a marketingového mixu
sluzeb. Dale je charakterizovan mystery shopping, jeho druhy, utajeny zakaznik, hostinska

¢innost a fransizing.

Vlastni prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast je zaloZzena na dotaznikovém Setieni, ve
kterém bylo zjistovano, jaka kritéria jsou pro zdkazniky pfi ndvstéve restaurace dilezita. Na
zaklade vysledka Setfeni byly jednotlivym kritériim ptidéleny vahy dle jejich dileZitosti pro
zakazniky. V druhé ¢asti vlastni prace byl realizovan mystery shopping a jeho vysledky
vyhodnoceny. Nasledné byly tyto vysledky srovnany s pridélenymi vahami a navrhnuta

doporuceni pro zlepSeni poskytovanych sluzeb.

Klicova slova: dulezitost, kritéria, kvalita sluzeb, marketing, marketingovy mix, mystery

shopping, restaurace, vahy, zakaznik



Quality Rating of Services Using the Mystery Shopping
Method

Abstract

This thesis is focused on the evaluation of quality of services with mystery shopping.

The theoretical part of the thesis defines basic terms from the area of services and marketing
mix of services. Furthermore, mystery shopping is characterized, its types, the secret

shopper, catering services, and franchising.

The practical part of the thesis is composed of two parts. The first part is based on the
questionnaire investigation of restaurant customers’ important criteria. Based on the results
of the investigation were assigned weights to the individual criteria according to their
importance for the customers. In the second part of the work was carried out mystery
shopping itself and its results were evaluated. These results were then compared with the
assigned weights and recommendations for the improvement of the services provided were

proposed.

Keywords: importance, criteria, quality of services, marketing, marketing mix, mystery
shopping, restaurants, scales, customer
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1 Uvod

Na trhu se krom¢ statkii nabizeji také ne méné vyznamné sluzby. Sluzby jsou poskytovany
jiz po staleti a 1idé se s nimi setkavaji v pribéhu celého Zivota, napt. v kavarné, v restauraci,
u kadeinika, v obchodé apod. ZkuSenosti S poskytovanymi sluzbami mohou byt pozitivni
nebo naopak negativni. Zakaznici sluzby porovnavaji a hodnoti, pak uz jen zalezi na nich,
zda se 0 danou zkuSenost pod€li se svym okolim ¢i nikoliv. Pfi negativni zkuSenosti
s poskytovanou sluzbou miize nespokojeny zakaznik na danou skute¢nost upozornit vedeni
daného subjektu, dat podniku druhou Sanci nebo jiz dany subjekt nenavstivit, tedy vyhledat
konkurenci. Oproti tomu, pokud je zdkaznik se sluzbou spokojen, je pravdépodobné, Ze ji

vyuzije znovu nebo ji doporuci svym znadmym a roding.

Ziskani jednoho zakaznika trva subjektu dlouhy cCas, ale ztratit ho mize béhem jedné vtefiny.
Z tohoto divodu je dilezité, aby kazdy podnik kontroloval kvalitu poskytovanych sluzeb.
Na trhu existuje nepieberné mnozstvi subjekti, které nabizeji sluzby a zédkaznici si tak mezi
nimi mohou vybirat. Isluzby se ¢asem vyvijeji a vedle klasickych podnikatelskych subjekti,
které je poskytuji, vznikaji i podniky, které nejsou az tak obvyklé. Naptiklad zasilani kvétin
¢1 ponozek jako mési¢ni ptedplatné, pljcovani a vyzkouSeni spolecenskych Satl, c¢i
zakoupeni a vyzkouSeni dioptrickych bryli zdomova. V boji proti konkurenci vyuzivaji
podnikatelé riizné nastroje, jako je poskytnuti nadstandardniho servisu ¢i poradenstvi. Sami
zékaznici dnes pozaduji ,,néco navic* a zaroven se jejich potfeby a piani s vyvojem
technologii neustdle méni. Proto je potfeba, aby se nabidka sluzeb (i statkd) neustéle

pfizplsobovala poptavce.

Konkurence mezi restauracemi je na trhu obrovska, proto je dilezité, aby se kazdy subjekt
zam¢fil na poskytovani kvalitnich sluzeb. To mimo jiné znamena, aby nabizel pokrmy
Z kvalitnich surovin, dodrzoval hygienické zésady a Cistotu svych provozoven a v neposledni
fad¢ také zaméstndval proskoleny a slusny personal. Pro zjiSténi zda jsou sluzby
poskytovany v deklarované kvalité, mize byt vyuZzit napf. mystery shopping. Jedna se
0 metodu pozorovani, kdy utajeny zakaznik kontroluje kvalitu sluzeb podle predem

stanoveného scénare.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout doporuceni pro zlepseni kvality poskytovanych sluzeb
Vv restauracich Bernard Pub za pouziti metody mystery shopping. Dil¢im cilem bylo sestavit
kritéria pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Dale pomoci dotaznikového Setieni

a nasledné ptidelenych vah urcit jejich dilezitost pro zakazniky.

2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na teoretickou a vlastni Cast. Teoreticka ¢ast byla
vypracovana na zéklad¢ studia a zpracovani informaci z relevantnich zdroja, které se
zabyvaji problematikou sluzeb, marketingového mixu sluzeb a mystery shoppingu.

Teoreticka ¢ast slouZzila jako zéklad pro vypracovani vlastni ¢asti prace.

Vlastni ¢ast prace byla rozdélena na nékolik ¢asti. V prvni ¢asti byl popsan koncept
restauraci Bernard Pub. Déle byla vybrana hodnotici kritéria na zaklad¢ poskytnutych
informaci od zaméstnance firmy zabyvajici se mystery shoppingem. Pfi ptedlozeni
vybranych kritérii franSizorovi konceptu Bernard Pub byla vSechna kritéria, ktera byla
vybrana pro dotaznikové Setfeni, odsouhlasena. Kritéria byla charakterizovana na zaklad¢
rozhovoru s franSizorem a poskytnutych manuali pro praci v restauracich Bernard Pub.

Celkem bylo stanoveno 25 kritérii, ktera byla rozdélena do 4 kategorii.

Nasledujicim krokem, po vymezeni kritérii, bylo stanoveni jejich vah dle dileZitosti pro
zakazniky. Pro stanoveni téchto vah bylo vyuZzito dotaznikové Setfeni zamétené na diileZitost

kritérii pfi navstéve restaurace. Nejprve byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 25 otazek.

Ukolem respondenta bylo uréit u kazdé otazky body na $kale, podle toho, jaky ma pro ngj
vyznam. Respondenti volili na Skale od 1 do 5, kdy:

e 1 =nejméné dilezité,

e 5 =nejvice dilezité.
Pted samotnou distribuci dotazniku byla provedena tzv. pilotaz. Dotaznik byl pfedloZen tfem

lidem a na zakladé jejich pfipominek, byly opraveny drobné nedostatky ve formulaci otazek.

Nasledné byl dotaznik ve dnech 12. az 16. fijna distribuovan. Dotaznikové Setieni bylo

12



uréeno pro osoby, které chodi do restauraci alespon dvakrat za rok. Zucastnilo se ho celkem
226 respondentli. Dotaznik byl distribuovan ptfedevSim online prostfednictvim socialnich
siti, kde bylo vyplnéno 173 dotaznikl. Dalsi distribuce probihala v tisténé podobé¢. Timto
zpusobem bylo ziskano 53 vyplnénych dotaznikli. Pfi zpracovavani byly 2 dotazniky
vyrazeny z divodu $patného ¢i netplného vyplnéni. Bylo tedy celkem ziskano 224 uplnych

dotazniku.

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni byly pro jednotlivd kritéria vypocteny vahy

dulezitosti. Vahy byly vypocteny takto:

> bodi daného kritéria
> bodi vSech kritérii

Dale byla v tabulkdch zapsana primérna hodnoceni, coz predstavuje soucet bodi dané¢ho
kritéria, jez je vydélen poctem respondenti. Podminkou bylo, Ze soucet jednotlivych vah

musi byt roven jedné a v procentudlnim vyjadieni roven 100 %.

V dalsi ¢asti byl sestaven hodnotici formulaf a realizovan mystery shopping. Pro sestaveni
hodnoticiho formulare bylo pouzito 25 kritérii. Kritéria, jak jiz bylo zminéno, byla rozd¢lena
do 4 kategorii. Tato kritéria byla pfedmétem hodnoceni a jejich vysledek byl zaznamenan
do hodnoticiho formulare. Ke kazdému kritériu bylo moZné uvést do kolonky ,,poznamka*

komentat zdiivodiujici dané hodnoceni. Cely formuléf je pfiloZzen v piiloze A.

Na kazdém formulati bylo uvedeno:

e datum a ¢as navstévy,

e nazev pobocky,

e zvolena kritéria,

e hodnoceni kazdého kritéria,

e piipadné poznamky.

Hodnoceni mystery shopera probihalo na Skéle od 1 do 5, kdy:

e 1 =nesplnéno,

e 5 =splnéno bez vyhrad.

13



Do mystery shoppingu byly zahrnuty vSechny prazské pobocky Bernard Pubi, tedy celkem

6 pobocek. Mystery shopping probihal v lednu a tnoru 2019. Kazda restaurace byla

navstivena ve vSedni den (pondéli — Ctvrtek) v dobé veceti, tedy kolem 18:00 hod.

Scénaf navstévy:

Pti ptichodu zhodnotit Cistotu okoli a viditelnost udaja
Po ptichodu pockat na uvitani

Zhodnotit vzhled interiéru a Cistotu (vcetné stavu toalet)
Zhodnotit vzhled a vystupovani obsluhy

Poprosit obsluhu o doporuceni (piva)

Objednat napoj se zvlastnim poZadavkem

Sledovat rychlost a spravnost servisu

Zhodnotit vzhled a chut’ pokrmi i ndpoji a ¢istotu nadobi
Pockat zda obsluha nabidne kavu ¢i dezert

Nechat si donést ucet a zkontrolovat spravnost
Rozloucit se

Ihned po navstéve vyplnit hodnotici arch

Vysledky mystery shoppingu byly sepsany do tabulek, pfipadné¢ grafii a hodnoceni

okomentovano. Nasledné¢ byly kvysledkim piifazeny vahy ziskané z vysledka

dotaznikového Setfeni. V posledni ¢asti byly na zakladé vysledki mystery shoppingu

a dotaznikového Setfeni sepsany vysledky a doporuceni pro cely tetézec Bernard Pub

a jednotlivé restaurace.
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3 Teoreticka vychodiska

V této ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu, marketingového mixu,
sluzeb, pohostinstvi a mystery shoppingu, které byly podstatné pro zpracovani vlastni ¢asti

diplomové¢ prace.

3.1 Sluzby

Sluzba je jakakoliv ¢innost ¢i aktivita, kterd miize byt nabidnuta jednou stranou druhé. Je
nehmotna a neni mozné ji vlastnit, ale mize byt spojena s hmotnym produktem. Hlavnim

rozdilem mezi zbozim a sluzbou je, ze zbozi se vyrabi a sluzby se provadéji.

Mezi vlastnosti sluzeb patii nehmotnost, neoddélitelnost, pomijivost, proménlivost a také

absence vlastnictvi, viz obr. 1 (Vastikova, 2014).

Obr. 1 Vlastnosti sluzeb

Absence
vlastnictvi
g\;nost eoddélitelnos
v
Sluzb Y

@ Pomijivost

Zdroj: vlastni zpracovani

Nehmotnost

Tato vlastnost sluzby nejvice vystihuje a odvijeji se od ni dalsi. Zakladni sluzba nema
fyzickou podobu a nelze si ji ve vétsing piipadi vyzkouset a prohlédnout predem. Nekteré
prvky, které slibuje prodejce, jako spolehlivost a jistotu ocekévaného vysledku, Ize ovéftit az
nakupem. Proto je pro zdkazniky slozit€j$i vybrat si mezi konkurujicimi podniky ten spravny

(Vastikova, 2014).
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Neoddélitelnost

Tato vlastnost vyjadiuje spojitost sluzeb s jejich poskytovateli, kterymi mohou byt lidé ¢i
stroje. DalSim rysem neoddélitelnosti je, Ze pii poskytovani sluzby mohou byt pfitomni 1 jini
zékaznici. Typickym piikladem je hudebni koncert nebo navstéva divadla ¢i kina. Zakaznik
si zakoupi listek, sluzbu tak vyuziva, ale jsou pfitomni i jini zakaznici, ktefi si Sluzbu
zakoupili. Zaroven ptitomnost jinych zakaznikt ovliviiuje kvalitu dané sluzby. Poradatelé

maji za kol zajistit bezpe¢nost a organizaci akce (Kotler, 2007).

Sluzbu nelze vlastnit

Pti nédkupu statku ptechazi vlastnické pravo na zdkaznika. U sluzby je to ale jiné. Zakaznik
neziskavd nakupem sluzeb vlastnictvi (neni tomu tak vzdy), kupuje si pouze pravo na
poskytnuti sluzby. Distribu¢ni kandly u sluzeb jsou vétSinou pfimé. Nelze tedy vyuzivat
zprostiedkovatele, protoze na néj nelze prevést vlastnické pravo jako u statkll (Vastikova,

2014).

Pomijivost

Pomijivost 1ze také nazvat jako neskladovatelnost. Tzn., Ze sluzbu nelze skladovat, znovu
nabizet k prodeji nebo vracet. Neznamena to ale, Ze sluzbu nelze reklamovat. Reklamovana
sluzba muze byt kompenzovana vracenim pencz, poskytnutim slevy nebo nahradou sluzby
(Janeckova, 2000). Pouze nékteré druhy sluzeb jdou nahradit poskytnutim jiné, lepsi sluzby.
Pokud je spor u soudu prohran vinou advokata, nelze tuto sluzbu nahradit. Ov§em pokud je
sluzba ve formé lekce anglictiny poskytnuta Spatnym lektorem, miiZze byt za tuto lekci

poskytnuta ndhrada ve formé jiné hodiny s vice kvalifikovanym lektorem (Vastikova, 2014).

U sluzeb (na rozdil u zbozi) vznikaji tspory vlivem nizSich nakladt na skladovani, baleni
a dopravu. Dalsi vyhodou je rychlé prizptisobeni sluzeb nové poptavce — nedochazi

k jejich zastaravani (Kanovska, 2009).

Proménlivost

Vétsina sluzeb neni poskytovana sériové. Byva proto velmi komplikovana jejich
standardizace. Zazitek z poskytnuté sluzby muize byt pokazen jak ostatnimi zakazniky (pfi
navstéveé divadla rusi nektefi divaci), tak 1 poskytovatelem sluzeb (nekvalitné odvedena
prace). Sluzba mulze byt také ovlivnéna Casem, v jakém je poskytovana, ¢i pouZzitymi
technologiemi. Zakaznik nemtize ziskat své ¢asové a penézni investice zpét (Kozel, 2006).

Vzdy zalezi také na tom, kdo, kdy a kde sluzbu poskytuje (Kotler, 2007).
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3.1.1

Kwvalita sluzeb

Hlavnim znakem, jak se mtze podnikatelsky subjekt odliSit od konkurence, je poskytnuti

vyS$§i kvality sluzeb. Ta muze jim zajistit konkurenéni vyhodu a také vyssi trzby (Kotler,

2007).

Kvalita sluzeb piedstavuje schopnost uspokojit pozadavky zakaznika. Je spjata s hodnotou,

kterou pfindsi zakaznikovi. Kvalita mtze byt zakaznikim komunikovana prostfedky

marketingové komunikace, distribu¢nimi cestami nebo cenou (Jakubikova, 2008).

Hlavnimi kritérii vysoké kvality sluzeb jsou:

spolehlivost,

vnimani potfeb zakaznika,

zdvotilost personalu,

divéryhodnost,

piistupnost,

komunikativnost personalu,

spravné pochopeni pfani a potieb zakaznika,

hmatatelnost (vybaveni provozovny) (Foret, 2010).

Kvalitu Ize rozdélit na dvé slozky — technickou a funkéni.

Technicka kvalita - Vztahuje se na takové Casti sluzby, které l1ze do ur¢ité miry
zméfit. V zasad€ se jednd o vysledek dané sluzby. Muze se jednat napt. o Cistotu
odévu z Cistirny, automobilu z mycky ¢i stavu opraveného vozu z autodilny. Jde
0 objektivni posouzeni kvality a je proto nutné pii méfeni vysledku dané sluzby

vyuzit odbornika.

Funkéni kvalita — Oproti technické kvalité se jedna se o subjektivni posouzeni
sluzby. Kvalita miiZze byt ovlivnéna napft. prostfedim ¢i chovanim zaméstnancti, ktefi
sluzbu poskytuji. Dalsim piikladem, jak mtize byt kvalita ovlivnéna, je délka ¢ekaci

doby (Vastikova, 2008).
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3.1.2 Rizeni kvality sluZeb

Rizeni kvality neboli management kvality je snaha o jeji soustavné zlepSovani. Vysledkem
je zefektivnéni procesii a v disledku toho snizeni nakladl a zvySeni produktivity. Spravné
fizeni kvality je rozhodujici pro riist a stabilitu podnikatelskych subjektii. Nejedna se pouze
o technickou stranku, ale zahrnuje témét veskeré firemni procesy (Rizeni kvality (Quality
Management), 2018).

Jednim z hlavnich zptsobi, jak se muze kazdy podnikatelsky subjekt odlisit, je poskytnout
vyssi kvalitu sluzeb nez nabizi konkurence. Naptiklad v severskych zemich ma fizeni kvality
sluzeb celonarodni vyznam a do tohoto problému se ve velké mite zapojuje i vlada. Nejlepsi
spole€nosti si jsou védomy, ze kvalita ma pro zakaznika obrovsky vyznam. Pokud jim
poskytnou sluzbu, kterd ptedcila jejich ocekavani, maji tendenci se vracet. Pravé udrzeni
nejprve zjistit, jaké maji zdkaznici pozadavky na kvalitu. Vzhledem k vlastnostem sluzeb je
ale obtizné kvantifikovat standardy, pomoci kterych lze proces a vysledek u poskytovanych
sluzeb métit. Piesto je mozné jejich kvalitu zméfit. Zakladem je urcit, jak zakaznici kvalitu
vnimaji, a nasledné srovnat to co oc¢ekavali s tim, co skute¢né dostali. Pokud se 1i8i, jedna

se 0 tzv. kvalitativni nesrovnalost.(Kotler, 2007).

Kvalitativnich nesrovnalosti miize byt celd fada:

1. Vedeni spolec¢nosti Spatné chape, co zakaznici pozaduji.

2. Vedeni chépe, co zdkaznik Zada, ale nestanovi urcité vykonnostni urovné.

3. Problém je bud’ na stran¢ personalu (Spatné proskoleni, chovani atd.), nebo jsou
nastaveny protichidné standardy (rychla obsluha x vénovéani dostatek casu
zdkaznikim).

4. Nesoulad mezi marketingovou komunikaci a poskytovanou sluzbou.

5. Rozdilnost mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou (ochotna prodavacka v obchodé x

zakaznik si chce vybrat zbozi sam) (Kotler, 2013).

Cilem manazera kvality je tedy uvédomit si, ze nejdilezitéjsi je zakaznikem vnimana kvalita

= kvalitu urcuje zakaznik (Kotler, 2007).

18



Za tizeni kvality napfi¢ celou organizaci je odpovédny manazer kvality. Jeho ukolem je

zajisténi takové kvality, kterd odpovida vnéjSim pozadavkim (pozadavkim zdkazniki)

a také splnéni internich pozadavki podniku (Manazer kvality (Quality Manager), 2015).

3.1.3

Rozdéleni sluzeb

Existuje cela fada kategorizaci sluzeb. Nize jsou uvedena vybrana ¢lenéni.

Odvétvové tridéni sluzeb

Terciarni sluzby - Mezi terciarni sluzby lze zatadit sluzby, které jsou charakteristické
tim, Ze byly dfive vykonavany doma. Patii sem: stravovaci sluzby, ubytovaci sluzby,

kadetnictvi, holi¢stvi, pradelny, opravny domacich piistroji apod.

Kvartérni sluzby - Dalsi kategorii jsou kvartérni sluzby zjednodusujici rozdéleni
prace. Do téchto sluzeb lze zatadit dopravu, obchod, finan¢ni a komunikac¢ni sluzby

a také spravu.
Kvintérni sluzby - Tyto sluzby jsou typické tim, Ze zdokonaluji ¢i méni jejich
pfijemce. Mezi typické piiklady patii zdravotnictvi, vzdélavani a rekreace

(Vastikova, 2008).

Déleni dle vlastnosti sluzeb - Trzni x netrzni

Trzni sluzbou - Do této skupiny patii sluzby, které jsou sménitelné na trhu. Tyto
sluzby jsou poskytovany soukromym sektorem. Patii sem napiiklad kadetnictvi,

ubytovani, opravy spotiebicl aj.

Netrzni sluzby — Tyto sluzby jsou charakteristické tim, ze jsou z urcitych divodi
rozdélovany pomoci trznich mechanismt. Patfi sem vefejné sluzby, jeZ poskytuje
vlada, mistni sprava a neziskové organizace. Netrzni sluzby nejsou zpoplatnény.
Existuji ale vyjimky, kdy se za sluzby plati ceny, které jsou v ur€ité vysi dotovany
statem (Vastikova, 2008). Pro vefejné sluzby je charakteristickd nevylucitelnost
urcitych osob ¢i skupin z jejich uzivani a jejich spotieba je nedé€litelnd (Slavik,

2014).
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3.2 Marketing sluzeb

Marketing obecné je mozné definovat jako soubor nastroji, které zjist'uji potieby a prani
zakazniki. Na zakladé téchto zjisténi jsou poté tyto potieby uspokojovany (Foret, 2003). Na
sluzbu se v marketingu pohlizi jako na ¢innost nebo schopnost, kterou na trhu nabizi
(prodava) jedna strana druhé. Je nutné rozliSovat charakter sluzeb od nabizenych statka

a tomu také ptizpiisobit marketingové rozhodovani (Marketing sluzeb, 2011).

Firmy, které v souc¢asné dobé poskytuji sluzby, vyuzivaji vice marketingu nez diive. Malé
podniky povazovaly marketing za nedilezity nebo ndkladny. Neékteré podnikatelské
subjekty byly tak potfebné, ze marketing viibec nepotiebovaly. S riistem subjektl na trhu si
ale podnikatelé zacali uvédomovat, ze marketing je potiebny, ale produktova koncepce
nedostate¢nd. Proto bylo potieba pfizpiisobit marketingové principy tak, aby odpovidaly
prostiedi sluzeb (Kotler, 2007).

Pro spravné fungovani marketingu sluzeb je nutné vyuzivat také interni a interaktivni

marketing, viz obr. 2 (Kotler, 2007).

Obr. 2 Marketing ve sluzbach

Zdroj: (Kotler, 2007)

Interni marketing je provadén zaméstnanci a subjektem, jez poskytuje urcitou sluzbu.

vvvvvv

Tento druh marketingu zahrnuje $koleni a motivovani veskerého personalu, jez je v kontaktu

se zakazniky. Cilem je vytvofit soulad mezi vnitinimi procesy podniku tak, aby byla
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zajisténa spokojenost zdkaznikld. Kdykoliv zaméstnanec komunikuje se zdkaznikem,
ovlivituje jeho celkovou spokojenost s nakupem sluzby. Proto je pro firmu nutné mit
personal na vysoké urovni (Internal Marketing, 2012). Interaktivni marketing probiha
mezi zaméstnanci a zdkazniky. Jednd se o obchodni situaci, ve které zakaznici specifikuji
své pozadavky a prodavajici se je snazi (na zakladeé svych schopnosti a dovednosti) uspokojit

ve velmi kratké dobé (okamzité) (Interactive marketing, 2018).

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix lze obecn¢ chapat jako souhrn nastroj uvnitt podnikatelského subjektu,
které ovliviiuji chovani spotiebitele. Tyto néstroje musi byt mezi sebou svazany tak, aby se
co nejvice prizpusobily vnéj§imu prostiedi — trhu. (Zamazalova, 2009) Marketingovy mix
musi vychazet z ur¢itych marketingovych rozhodnuti. Tato rozhodnuti musi podporovat
pozici znacky na trhu a také odpovidat cilové skupiné zakazniki. V opacném piipadé

zvolend marketingova strategie nefunguje. (Karlicek, 2013)

Tyto nastroje jsou nazvany jako 4P a patii sem:

e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (distribuce, misto),

e Promotion (marketingova komunikace, propagace) (Kotler, 2007).

oy e

nedostate¢na. Kazdy podnikatelsky subjekt mtze nabizené sluzby odlisit od konkurence

ttemi zplisoby. Proto byl model 4P rozsiten pro potieby sluzeb o dalsi 3P:

e People (persondl, 1id¢),
e Process (procesy),

e Physical evidence (prostiedi, fyzické dikazy) (Zamazalova, 2009).
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Vznikl tedy marketingovy mix sluzeb — 7P, viz obr. 3 (Kotler, 2007).

Obr. 3 Marketingovy mix sluZeb

Cena

7P
Prostredi Propagace

Lidé

Zdroj: viastni zpracovani

3.3.1 Produkt

vvvvvv

nabizeno na trhu a slouzi k uspokojovani potfeb zdkazniki. Mohou sem byt zatazeny

materidlni véci, sluzby, myslenky, mista ¢i osoby a organizace (Srpova, 2010) .

V marketingu jsou rozliSovany 3 urovné produktu. Pafi sem jadro, vlastni produkt
a rozsiteny produkt. Hlavni uzitek pfinasi zakaznikovi jadro produktu, které fesi jejich
problémy a je divodem, pro¢ si zakaznik produkt koupi (Foret, 2010). Ve druhé tGrovni se
nachazi vlastni (realny) produkt. Zahrnuju nékolik zakladnich vlastnosti: kvalitu, znacku,
design, baleni a funkce. Pfi spojeni téchto vlastnosti je zajistén zakladni piinos produktu.
Nad témito ¢astmi je pomoci poskytovanych dopliikovych sluzeb vybudovan rozsifeny
produkt. Mohou sem patfit napiiklad instalace produktu, zaruka, poprodejni servis,

poskytnuti avéru ¢i dodani zbozi (Kotler, 2007).

Kazdy vyrobek ¢i sluzba mé na trhu urcity Zivetni cyklus, ktery zahrnuje zavadéni, rist,
zralost a pokles (upadek). Faze zavadéni nastava pii uvedeni vyrobku na trh, kdy vyrobek
vstupuje na trh a tak dochazi k pomalému rastu prodeje. Firmy se zamétuji na komunikaci
se zakazniky prostfednictvim reklam a propaga¢nich kampani (Maruani, 1995). Tato faze se
vyznacuje velmi nizkymi trzbami, vzhledem k vysokym nakladim na distribuci a propagaci.

Ve druhé fazi — fazi rastu, dochézi k rychlému pronikani vyrobku na trh. K pivodnim
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kupujicim se vlivem doporuceni pridavaji dalsi. Ceny zlstavaji stejné, ale roste zisk. Firmy
i nadéle investuji do propagace, protoze na trh vstupuji nové firmy (konkurence).
V momenté¢, kdy rast trzeb zacind zpomalovat, produkt vstupuje do faze zralosti. Tato
situace nastava, pokud na trhu existuje velké mnozstvi firem. Dochézi ke snizovani cen
anaristu objemu reklamy. Také dochazi k navySovani rozpocti na vyzkum a vyvoj
produkti. Nasledkem toho je snizena Groven zisku a slabsi konkurenti odchézeji z odvétvi.
V posledni fazi dochazi k apadku firem. Jde o situaci, kdy se trzby dostanou na nulu nebo
na nizkou uroven, kde dlouhou dobu zlstadvaji. Vinu na tom mtze mit technologicky pokrok,

zmény spotiebitelské poptavky ¢i rast sily konkurence (Kotler, 2007).

3.3.2 Cena

Cena vyjadfuje hodnotu nabizeného zbozi (sluzby), kterou maji zdkaznici zaplatit na trhu.
Nejcastéji byva vyjadiena v urcité penézni hodnoté. Cena vyjadiuje uréitou protihodnotu, za
kterou je prodavajici ochoten na trhu sménit statek ¢i sluzbu. Jako jediny néstroj
marketingového mixu je pro firmu zdrojem piijmi. Stanoveni spravné vyse ceny je jednim
kroku. Jednim z problémt je, Ze subjekt nesleduje zmény na trhu a zamétuje se pouze na
naklady (Foret, 2010). Je dilezité zohlednit ekonomickou situaci firmy, ménovy kurz,

uroven poptavky, konkurenci, situaci na trhu, legislativu atd. (Svétlik, 2003).

RozliSuje se 5§ zakladnich zpiisobii stanoveni ceny:

e Nakladové orientovana cena — Jedna se o nejcastéji vyuzivany zpisob stanoveni
ceny. Pomoci kalkulaci jsou vyc¢isleny vyrobni a distribu¢ni naklady a nasledné

odvozena cena.

e Poptavkové orientovana cena — Urcuje se na zéklad¢ odhadu prodeje pti zménach

cen, tedy jak velka bude zména objemu prodeje pii zméné ceny.

e Konkurencné orientovana cena — Cena miiZze byt stanovena za zdklad¢ cen

konkurence. Casto je vyuzivana pfi vstupu na nové trhy.

e Cena dle cilii firmy — Je ur¢ena V zavislosti na tom, ¢eho chce firma pii stanoveni
marketingovych cilli dosahnout. Pokud chce maximalizovat zisk, budou ceny co
nejvyssi. Nizsi hladina cen bude stanovena v piipadé, chce-li maximalizovat podil

na trhu ¢i objem prodeje
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e Cena dle vnimani hodnoty produktu zikazniky — Dochdzi zde k vyuzivani
marketingového vyzkumu. Cena se ptizpusobuje vysledkiim vyzkumu tak, aby co
nejvice odpovidala hodnoté, kterou si zakaznik pfedstavuje a je ochoten ji na koupi

daného produktu vynalozit (Foret, 2010).

3.3.3 Distribuce

Tato ¢ast marketingového mixu byvé oznacovana také jako ,,misto* ¢i ,,place®. Za distribuci
lze povazovat proces premisténi produktu z vyroby na misto prodeje zdkaznikiim. Misto
prodeje je vyznamné i z duvodu, ze produkt byva pojmenovan podle mista prodeje, nikoli

podle mista vyroby (Olomoucké tvaruzky) (Foret, 2010).

Pti feSeni zptsobu distribuce neni dulezité, kde se budou vyrobky prodavat, ale také komu,
jakym zpusobem a v jaky c¢as. Statky ¢i sluzby se dostavaji k zédkaznikim pomoci

tzv. distribuénich kanala (Svétlik, 2003).

Distribu¢ni kandly jsou rozdéleny na primé a neprimé distribucni cesty. V piimé
distribuc¢ni cesté nejsou zahrnuty zadné mezi¢lanky. Dochazi zde ke kontaktu mezi firmou
a zakaznikem, viz obr. 4. Kontakt firmy probiha prostiednictvim napft. prodejct, e-shopu,
automatii nebo vlastnich maloobchodnich prodejen. Vyhodou je, ze firma ma piehled

0 svych produktech.

Obr. 4 P¥ima distribuéni cesta

Firma |[ | Zakaznik

Zdroj: vilastni zpracovani

Oproti pfimé distribucni cest¢ vyuziva firma pti nepiimé distribucni cesté jeden ¢i nékolik
meziclankl, viz obr. 5. Tzn., Ze vyrobce dodava spotiebiteli své statky ¢i sluzby
prostfednictvim naptiklad maloobchodni sité, franSizanta, velkoobchodnika, pfekupnika

apod.

Obr. 5 Nepiima distribuéni cesta

Firma | > |Mezi€lanek| C > | Zakaznik

Zdroj: viastni zpracovani
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Vyuziti mezi¢lankti ma pro firmy n¢kolik vyhod. Nevznikaji ndklady na vytvofeni vlastni
distribu¢ni sit¢ a budovani skladi. Na druhou stranu firma ztraci kontakt s koncovymi
spottebiteli. Pii Spatné distribuci miize dojit také k poskozeni dobrého jména firmy ¢i snizeni

objemu prodeje (Karlicek, 2013).

3.3.4 Propagace

Klasicka podoba marketingového mixu zahrnuje také propagaci, ktera byva oznacovana jako
marketingova komunikace, ¢i komunikacni mix. Jednd se o fizené ovliviiovani
a informovani cilovych skupin. Pomoci propagace jsou zadkaznikiim, vefejnosti a obchodnim
partnerim sd€lovany informace o nabizenych produktech, jejich cendch a mistech, kde
dochazi k prodeji. Do propagace patii reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej a pfimy
marketing (Foret, 2010).

Reklama je placena forma neosobni propagace produktu, mySlenky ¢i sluzby. Byva
zprostifedkovana reklamni agenturou a miize mit riznou formu. Reklama mize byt rozdélena
na produktovou, kdy je objektem reklamy produkt nebo sluzba, a institucionalni, pfi které

dochazi k propagaci znacky (Petrtyl, 2017).

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které maji za cil zvysit objem prodeje. V soucasné dobé
je podpora prodeje jednim z nejucinngjSich nastroji marketingové komunikace. Byva
pouzivana v kratké dob¢, protoze jeji realizace byva financné narocnd. Patii sem slevy,

vyhodna baleni, soutéze, darky k nakupu, vzorky zdarma nebo ,,road show* (Foret, 2010).

Prostiednictvim public relations (PR, vztahy s vetejnosti) podnikatelsky subjekt cilené
a dlouhodobé¢ predstavuje své zameéry, cile a vysledky vetfejnosti. Touto Cinnosti se snazi
0 udrzeni dobré¢ho jména spolecnosti. Dale informuje o novych produktech (sluzbach)
azvySuje a chrani image podniku. Public relations se vyznacuje nizkymi naklady.
nezavisleé treti strany (novinafi, odbornici, influencefi atd.) dalSim osobam (Karlicek, 2016).
Mezi nastroje PR patii pravidelné informovani o novinkich, vyroéni zpravy, clanky,
projevy, aktualni web spolecnosti, firemni akce, tiskové zpravy, rozhovory apod (Claessens,
2016).
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Osobni prodej je ctvrtou slozkou marketingové komunikace. Je zaloZzen na osobni
komunikaci ,,tvafi v tvar“. Dulezita je osobnost prodejce, jeho znalosti, vystupovani,
profesionalita, ptisobeni na zakaznika a také jeho vzhled. Osobni prodej se vyuziva pro
konkrétni specifické druhy zbozi, jako je elektronika, kuchyiiské nadobi, kosmetika nebo
pojisténi (Foret, 2010).

Piimy marketing neboli direct marketing zahrnuje pfimou komunikaci s ur¢itou skupinou
vybranych zdkazniki. Jejim cilem je ziskani okamzité zpétné vazby a vybudovani dobrého
vztahu se zakazniky. Na zaklad¢ ziskanych dat se nabidka upravuje podle potieb
jednotlivych skupin ¢i jednotlivych potencialnich zakaznikt (Kotler, 2007). Mezi nastroje
pfimého marketingu patii marketingova sdéleni zasilana postou, sdéleni komunikovana pies

telefon a sdéleni predavana prostiednictvim internetu (Karlicek, 2016).

3.3.5 Lidé

vvvvvv

poskytujici sluzbu ptizplsobila individudlnim pozadavkim zékaznika. MiiZe nastat situace,
kdy Spatné poskytnuta sluzba muze zkazit prohlidku, dovolenou nebo obé&d v restauraci

(People as part of the marketing mix, 2014).

V souvislosti se sluzbou tento nastroj zahrnuje veskeré zaméstnance, jez ptichazeji do
kontaktu se zdkazniky. Patfi sem krom¢ asistentd prodeje (prodavacl) také zakaznicka
podpora, reklamaéni oddéleni, kuryfi atd. Ti by méli mit dobré komunikaéni dovednosti,
potfebnou motivaci a piijemné vystupovani, které by mélo odpovidat podnikové identité.
Jedna se o diilezitou Cast prodeje, kterou zakaznik ocekéava a plati za ni. Lidé vytvareji take
urcité (negativni ¢i pozitivni) povédomi o znacce (Pavlecka, 2008). Tim, Ze spolecnost bude
mit kvalitné;jsi persondl, se mize vyrazné¢ odlisSit od konkurence. Dilezity je i spravny vybér

personalu a jiz vySe zminény interni marketing (Kotler, 2007).

3.3.6 Prostredi

Aby m¢l zékaznik lepsi zazitek z poskytované sluzby, byvaji se sluzbou spojeny hmatatelné
prvky - prostfedi. Kazda firma si mize vybudovat takové fyzické prostiedi, které bude
spliovat urcitou troven. Naptiklad restaurace vénuji pozornost vybaveni a vzhledu, aby
presvédcily zakazniky o vysoké kvalité poskytovanych sluzeb. Obchody pak udrzuji na

svych pobockach vybaveni, které do nich pfinasi urcitou identitu (Kotler, 2007).
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Do prostfedi nepatfi pouze vybaveni, ale také osvétleni a hudba, kterd je pousténa
zakaznikiim. Dilezité je uspotadani obchodu tak, aby se zakaznik rychle zorientoval.
Vytvoteni pozadovaného prostfedi byva nakladné a ma vliv na ostatni casti marketingového
mixu. Fyzické prostiedi a lidé jsou dvé nejdulezitéjsi ¢asti marketingového mixu v oblasti

sluzeb (Bhasin, 2018).

3.3.7 Procesy

Procesy zahrnuji veskeré ¢innosti, které zakaznikim vytvareji sluzbu a pomoci kterych jim
jsou poskytovany. Proto jsou nezbytnou soucasti marketingového mixu sluzeb. Pro zvySeni
kvality sluzeb je klicové fizeni sluzeb a jejich sprdvna volba miize pfinést konkurencni
vyhodu na trhu. Procesy fidi a zabezpecuji jednotlivi zaméstnanci, ktefi se s nimi museji

ztotoznit (Vastikova, 2008).

3.4 Mystery shopping jako nastroj hodnoceni kvality sluZeb

Mystery shopping je jednou z modernich metod marketingového vyzkumu soucasné doby,
ktera slouzi k provéfeni pracovnikii obchodnich organizaci a také pracovnikii v oblasti
sluzeb. Pti aplikaci mystery shoppingu zastavd osoba vyzkumnika roli potencidlniho
zakaznika. Utajené nakupovani, jak se tato metoda také oznacuje, je zaloZeno na tom, Ze
mystery shopper, tedy utajeny zakaznik, pfedem neodhaluje svou pfitomnost ¢i zameér
nakupu. Tato metoda slouzi jako nastroj pro kontrolu dodrzovani standardi pfedev$im
Vv oblasti sluzeb. Je dulezita pro vSechny subjekty, pro které je dulezita jejich image

a vnimani firmy zdkazniky (Mulacova, 2013).

Mystery shopping se pouziva i pro provéfeni konkurenénich sluzeb. Na zaklad¢ vysledkt
této metody Se mize dany subjekt poucdit z chyb nebo naopak se jimi inspirovat. Problémem
pti jeho pouziti byva neznalost firemniho know-how a vysoka nakladnost, proto ji pouzivaji

pouze nekteré firmy (Hazdra, 2013).
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3.4.1 Historie mystery shoppingu

Mystery shopping se jako marketingova metoda zacal pouzivat ve 40. letech minulého
stoleti. Nej¢astéji byla tato metoda vyuzivana v maloobchodé, kde se v té dobé zvysil pocet
kradezi. Zaméstnavatelé povazovali za zlod¢je své zaméstnance, a proto zacali do svych
pobocek (firem) posilat fiktivni zaméstnance. Jejich ukolem bylo zjistit, kteti zaméstnanci
firmu okradaji a zda neposkozuji jeji dobré jméno. Pozdé¢ji se vlivem rozvoje primyslu
a vzniku internetu rozsitil mystery shopping do oblasti bankovnictvi, financi, cestovniho

ruchu, hotelnictvi a pohostinstvi (Mulacova, 2013).

Vlivem vyvoje se také snizily ndklady a vzrostl pocet agentur, které se zamétily na vyzkum
trhu. Z nastroje pro zamezeni kradezi zaméstnanci se tedy stal celosvétovy nastroj pro
kontrolu sluzeb v rtiznych odvétvich. Postupem ¢asu se vybaveni a technika jednotlivych
utajenych zékaznikli velmi rozsitila. V soucasné dobé se krom¢ dotaznikii vyuzivaji také
rizné diktafony, kamery, fotoaparaty apod. pro zaznamenani celého fiktivniho nakupu

(Bradley, 2010).

3.4.2 Mystery shopper

Mystery shopper (v Ceské republice také nazyvan jako utajeny zékaznik ¢&i fiktivni zakaznik)
je vyzkumnik, ktery vystupuje jako bézny zakaznik. Tato osoba muze mit n€kolik ukold.
Muze se jednat o nakup vyrobkil, kladeni riznych otdzek, podani stiznosti, telefonni
rozhovor ¢i objednavka. Podstatou je, Ze se chova podle urcité pfedem domluvené role. Na
zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu poddva o svém Setfeni zpétnou vazbu naptiklad ve forme

vyplnéného formulare (Kozel, 2011).

Mystery shopper zkouma:

e pocet zdkazniki na prodejné,

e (as nez se zakaznika ujme zaméstnanec,

e pozdrav,

e vzhled prodejny,

e komunikativnost prodavace (kladené otazky),
e (istotu prodejny,

e rychlost sluzby,

e dodrzovani stanovenych norem,
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e druhy zbozi, které prodavac predvede,

e prodejni argumenty,

e kvalitu provedené sluzby,

e zpusob jakym se prodejce snazi o uzavieni prodeje,
e nabizené komponenty,

e zda prodavac pozval zakaznika na ptisti nakup.

Nakupujici ve velkém mnozstvi piipadi dostava od zadavatele pokyny pro uskutec¢néni
ur¢ité neobvyklé situace. Cilem tohoto scénafe je otestovat znalosti a dovednosti
prodavajicich v ur€ité problematice. Neni pravidlem, Ze cilem mystery shoppera je realizace
nakupu. Mlze se jednat o vyfizeni reklamace ¢i posouzeni kvality a rychlosti sluzby.

Mystery shopper tedy hodnoti to, co zakaznik skuteéné dostava (Kozel, 2011).

Fiktivni zakaznik v podstaté hleda odpovédi na riizné otazky: ,,JJak dlouho trvalo, nez Vas
prodavaci pozdravili? Jakym tonem Vés pozdravili? Byli mili a ochotni pfi jednéni s Vami?
Chovali se tak, aby to ve Vas vzbuzovalo dojem, Ze Vam zbozi ¢i sluzbu chtéji prodat? Byla
Cistd prodejna? Vedéli néco o zbozi, které nabizeli?. Otdzek existuje mnohem vice a vzdy
zalezi na povaze daném podnikatelského subjektu a na konkrétni roli a tkolu utajeného

zakaznika. (Kotler, 2007)

Mezi zakladni vlastnosti mystery shoppera patfi:

o trpélivost,

e komunika¢ni dovednosti,
e dobra pamét,

e schopnost feSeni konflikta,
¢ pInéni termind,

o flexibilita,

e udrZeni informaci,

e smysl pro detail. (Newhouse, 2004)

3.4.3 Typy mystery shoppingu

Mystery shopping se jako nastroj kontroly vyuziva na vSech mistech, kde dochazi ke

kontaktu se zdkazniky. Proto jsou rozliSovany urcité typy:
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Mystery shopping/visits — Jedna se o hodnoceni prodejny a personalu z hlediska obsluhy
zakaznikd. U tohoto typu mystery shoppingu dochazi k nakupu zbozi ¢i sluzeb. Zaméfuje se

na plnéni urcitych standardti, vzhled a chovani prodejce, vzhled prodejny, komunikaci, atd.

Mystery emailing — U tohoto typu mystery shoppingu je sledovana uroven emailové
komunikace se zdkazniky. Byva sledovana rychlost odpovédi a mnozstvi a spravnost
sdélenych informaci, déale také formalni stranka textu emailu. Vzdy zélezi na konkrétnim

zadaném ukolu.

Mystery calling — Je obdobou mystery emailingu s tim rozdilem, ze komunikace probiha
telefonicky. Hodnoti se naptiklad, zda pracovnik zavola zpét, jeho ochota a toén jakym se
zakaznikem komunikuje. Muze se hodnotit i jeho vyjadifovani, pfedstaveni na zacatku

hovoru, nabizené sluzby atd.

Mystery delivery — Fiktivni zakaznik provéfuje doruceni objednaného zbozi. Zda jsou
dodrzovany terminy dodéni, prilozeni potiebnych dokladu a jejich spravnost a stav v jakém
je zasilka doru¢ena. Pfedmétem hodnoceni mize byt i vystupovani kuryra, jeho vzhled

a dojem, jaky v zakaznikovi vyvolava (Mystery shopping, 2011).
Mezi dalsi typy mystery shoppingu mohou byt zafazeny:
MS reten¢nich aktivit — Provéfeni aktivit, které vedou k udrZeni zékaznika, ktery je

rozhodnut ptestat vyuZzivat danou sluzbu ¢i produkt.

MS s realnymi zakazniky — V roli mystery shoppera vystupuje skutecny zakaznik. Tento
typ je vyuZivan u sluZeb, kdy je slozité simulovat nakup sluZzby ¢i produktu (napf. koupé

tarifu ¢i zalozeni bankovniho uctu).
Complaint MS — Hodnoceni zpiisobu a rychlosti vyfizeni stiznosti.

B2B MS a Competitive Intelligence — Provétovani sluzeb v podnikatelském prostredi. Jde

napiiklad o sledovani akénich nabidek konkurence.

Customer Journey MS — Zaméfuje se na zakaznika ve vSech fazich cyklu — od koupé

vyrobkli nebo sluzeb, jejich uzivani, servis, reklamace, az po zruseni (O MYSTERY

SHOPPINGU, 2016).
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3.4.4 Realizace mystery shoppingu

Samotna realizace mystery shoppingu obsahuje né¢kolik fazi. Aby byly spravné vyhodnoceny

vysledky vyzkumu, je nutné tyto faze dodrzet.

I. faze — Priprava

V této fazi je nutné nejprve stanovit cil vyzkumu. Nasleduje intenzivni komunikace mezi
zadavatelem a agenturou. Agentura predlozi svlij navrh vCetné€ rozpoctu zadavateli. Pokud
dojde k jeho schvaleni, podepise se smlouva a dochazi k ptipraveé scénare, harmonogramu,

hodnoticiho formulare a ptipadné dalSich naleZzitosti.

I1. faze — Realizace fiktivniho nakupu

Pti realizaci fiktivniho nakupu mystery shopper navstivi prodejnu nebo prostfednictvim
emailu ¢i telefonu kontaktuje prodejnu, popi. objedna zbozi pies e-shop. Chova se dle
dohodnutého scénate, jez byl schvalen v L. fazi. Na konci této faze, tedy po skonceni role,
vyplni fiktivni zdkaznik hodnotici formuladf, do kterého zaznamenéava veskeré detaily.
K hodnoticimu formuldfi mystery shopper pfipadné ptikldda pozadované fotografie,

zdznamy ¢i jiné piilohy uréené dle smlouvy.

I1I. faze — Vyhodnoceni

Po vyplnéni hodnoticiho formulafe nésleduje faze, ve které je zpracovana vysledna zprava.
Zpracovavaji ji nejcastéji pracovnici agentury, a pokud je potfeba, konzultuji detaily
navstévy s mystery shopperem. Vysledna zprava obsahuje informace z fiktivniho nakupu
a jeji soucasti byvaji i grafy a tabulky. MlZe také obsahovat srovnani s konkurenci nebo
silné a slabé stranky. V zavéru jsou navrhnuty kroky vedouci k odstranéni odhalenych

problému a nedostatk.

IV. faze — Prezentace vysledki

Vysledky mohou byt pfedavany v riizné formé, ktera je vétSinou stanovena ve smlouvé
(osobni prezentace, email, CD, dopis aj.). Vysledna zprava miize byt predkladana spolu
s dopliuyjicimi informacemi, které byly ndhodné zjiStény a nebyly pfedmétem zadani.
Nasledovat mohou dalsi faze, kde se naptiklad realizuji rozhovory s provéfovanymi

zaméstnanci (MysteryShopping.cz, 2003).
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Vzhledem k tomu, ze se vlastni ¢ast prace bude vénovat mystery shoppingu v restauracich,
které jsou fransizami, bude nasledujici kapitoly zaméteny na fransizing, hostinskou ¢innost

a stravovani.

3.5 FranSizing

Fransizing (nebo také franchising) je smluvni vztah mezi vyrobcem, piipadné
velkoobchodnikem nebo organizaci poskytujici sluzby, a nezéavislymi podnikateli. Tito
nezavisli podnikatelé si koupi vlastnictvi a provoz urcité jednotky (¢i vice jednotek). Jedna

se o urcity zpusob spoluprace na zakladé poskytnuté licence (Kotler, 2007).

» Fransizor = poskytovatel licence

» Fransizant = ptijemce licence

Charakteristické znaky fransizingu:

e dlouhodoba spoluprace na zaklad¢ poskytnuté licence,

e poskytnuti prava uzivat ochrannou znamku, obchodni jméno a znacku, vyrobni
a obchodni tajemstvi, know-how, image, marketingové programy ¢i zkuSenosti,

e pravni samostatnost fransizanta a jeho povinnost jednat stanovenym zptisobem,

e pravo fransizora fidit a kontrolovat dany systém,

e podpora fransizora pii vedeni podniku fransizantem (Rezni¢kova, 2009).

8%

Tento zplisob podnikani pfinasi pro obé strany fadu vyhod i nevyhod.

Vyhody a nevyhody z pohledu franSizora:
+ rozsifeni do novych regiont
+ ptijem a odbyt zbozi

+ rust pozice na trhu

- mozna regulace pouze v mezich, které jsou stanoveny smlouvou
- riziko poskozeni dobrého jména spolecnosti

- moZnost zasvéceni budouciho konkurenta do podnikani (v pfipadé, Ze by se osamostatnil)
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Vyhody a nevyhody z pohledu fransizanta:

+ usnadnéni vstupu na trh
+ ziskani know-how a marketingové strategie uspésné firmy
+ podnikani pod tspéSnou znackou

+ optimalizace nakladi a konkurenceschopnost

- investice do fransizy
- podnikani pod kontrolou
- minimalni odbér urcitého objemu zbozi

- zajisténi zisku pro obé smluvni strany (podil je ur€en smlouvou) (Hauzarova, 2016)

3.5.1 FranSizingova smlouva a poplatky

Na zaklad¢ fransizingové smlouvy je uzaviena dlouhodoba spoluprace mezi stranami.
Smlouvy byvaji obvykle uzavirdny na 5 az 7 let, ale i na delsi obdobi. Ve smlouvé jsou
krom¢ jiného stanoveny také poplatky, které jsou pro fransizora zdrojem piijmt. Tyto

poplatky lze rozdélit na vstupni a pribézné.

Vstupni poplatek se plati za poskytnuti vstupnich sluzeb. Zahrnuje také poplatek za
umoznéni vstupu do zavedeného sytému, poskytnuti know-how a obchodni znacky. Vyse
tohoto poplatku se s kazdou smlouvou lisi. Velké zahrani¢ni spolec¢nosti si uctuji i statisice

korun. Naopak, jiné spolecnosti tento poplatek po fransizantech nevyzaduji.

Prubézné poplatky jsou stejné jako vstupni, vzdy definovany ve smlouvé. Nejcastéji je tato
Castka slozena z pevné Castky a podilu z obratu (pti odbéru zbozi je tento poplatek zahrnut
Vv cené - prirazka). Fransizor piijmy ztéchto poplatki vyuziva (kromé& jiného) pro

poskytovani poradenskych sluzeb (IPodnikatel.cz, 2011).

3.6 Hostinska ¢innost

Hostinska ¢innost je upravena zakonem o Zivnostenském podnikani. Dle tohoto zdkona se
fadi hostinska ¢innost mezi femeslné zivnosti. Pro provozovani tohoto druhu Zivnosti museji

byt splnény urcité podminky.
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VSeobecné podminky provozovani Femeslné Zivnosti:

e plnd svépravnost (dovrSeni zletilosti nebo s piivolenim soudu se souhlasem
zakonného zastupce nezletilého)

e Dbezuhonnost (prokazuje se vypisem z evidence Rejstiiku trestit)

Kromé vSeobecnych podminek je povinnost dodrzet zvlaStni podminky pro provozovani
tohoto druhu zivnosti. Mezi tyto podminky patii napt. prokazani odborné zpusobilosti
pomoci dokladu o ukonceni SS's vyucnim listem, SS s maturitni zkouskou, VOS, VS nebo
uznanim odborné kvalifikace. Hostinska Cinnost je upravena zakonem ¢. 455/1991 Sb.,
0 zivnostenském podnikani a Gplny vycet zvlastnich podminek pro provozovani tohoto
druhu Zivnosti lze nalézt v § 7 (Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, c1998-

2018).

Jedn4 se o Cinnost, pii které¢ dochazi k pfipravé a prodeji pokrmli a ndpoji urenych
k okamzité spotitebé v misté prodeje. V ramci této zivnosti lze poskytovat také ubytovani ve
vSech ubytovacich zafizenich, bytovych a rodinnych domech a ve stavbach uréenych
Kk rodinné rekreaci. V ptipadé, Zze bude zachovana povaha zivnosti, je mozné prodavat
pomoci automattl, realizovat dopliikovy prodej a prodej pies ulici, ptijéovat Casopisy, hoviny

a stolni hry nebo provozovat hry (Obsahové naplné Zzivnosti femeslnych, 2018).

Podle prevazujiciho charakteru ¢innosti lze hostinské4 zafizeni ¢lenit do dvou kategorii na

restaurace a bary.

Restaurace
Pro tuto kategorii je hlavni ¢innosti prodej pokrmi s urcitou nabidkou napojt. Existuji zde 1

nckteré formy spolecenské zabavy. Patii sem hlavné:

e restaurace, pohostinstvi,
e jidelny, bufety, motoresty,
e rychlé obcerstveni, bistra,

e kiosky a Zelezni¢ni jidelni vozy (pfipadné i jiné dopravni prostredky).

Bary
Tato kategorie se od restauraci odliSuje tim, Ze jeji hlavni naplni je prodej népoja

a poskytovani spolecenské zabavy. V barech je mozné prodavat studené pokrmy, cukrarské
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vyrobky, a pokud jsou tomu pfizpuisobeny podminky, tak i nabizet teplé pokrmy. Mohou

sem byt zafazeny:

denni a no¢ni bary,
e noc¢ni kluby,
e pivnice a vinarny,

e kavarny (Kategorizace hostinskych zatizeni, 2009).

3.6.1 Vyvoj poctu aktivnich podniki v kategorii stravovani a pohostinstvi

Podle klasifikace CZ-NACE kategorie stravovani a pohostinstvi zahrnuje stravovani jak
Vv restauracich, u stankii a v mobilnich zafizenich, tak 1 poskytovani cateringovych

a ostatnich sluzeb a pohostinstvi (56 Stravovani a pohostinstvi, 2018).

Na grafu 1 je zobrazen pocet aktivnich podnikl v letech 2005 az 2016. Graf zachycuje
prudky rast poctu téchto zatizeni v letech 2007 az 2010. V roce 2016 byl pocet aktivnich
podniki v CR 50 994. Nejvice aktivnich podniki bylo v CR v roce 2012 a naopak nejméné
v roce 2007 (CSU, 2018).

Graf 1 Vyvoj poctu aktivnich podniki v kategorii stravovani a pohostinstvi
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Zdroj: vlastni zpracovani na zikladé dat 7 CSU
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4 Vlastni prace

Pro realizaci mystery shoppingu bylo vybrano 6 restauraci fetézce Bernard Pub. Proto
V prvni ¢asti byly sepsany zakladni informace o restauracich. Nasledné byla vybrana kritéria
a provedeno dotaznikové Setfeni zaméfené na jejich dllezitost pro zakazniky. Na
zéklad¢ vysledki Setfeni byly jednotlivym kritériim pfifazeny vahy a realizovan mystery

shopping.

4.1 Charakteristika zvoleného retézce restauraci

Bernard Pub je fetézec restauraci Rodinného pivovaru Bernard v Humpolci. Za jeho
zalozenim stoji pivovarnik Stanislav Bernard. Prvni restaurace byla otevfena jiz v roce 2012
v Praze na Zizkové a dalii v roce 2014 na Bfevnové a na Smichové. V soucasné dobé je po

celé Praze celkem 6 provozoven a dalsi ve Zling.

Obr. 3 Logo Bernard Pub

BEBNARD 7./

Zdroj: www.bernardpub.cz
Jednotlivé provozovny

Bernard Pub And¢l
Bernard Pub Bruselska
Bernard Pub Jeseniova
Bernard Pub Na Kotlaice
Bernard Pub U Bilého Lva
Bernard Pub U Jezera
Bernard Pub Zlin

YV V V V V V V

Vsechny provozovny jsou propojeny konceptem, ktery zahrnuje vnitini 1 vnéj$i design
restaurace a poradenstvi pii sestavovani jidelniho listku. Ve vSech restauracich je také na
vybér kompletni nabidka piva Bernard. Retézec se vyznaluje mohutnymi stoly z ole,
obloZenymi sténami ze dieva z pouZitych bas od piva, sezenim u nizkych i vysokych stold,

specialni ¢ernou pipou a napisem Bernard Pub. Bernard Puby si ve své filozofii zakladaji na
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pouzivani ¢eskych nazvi, tedy v jidelnicku nelze najit naptiklad italsky nazev téstovin, ale

pouze jeho Cesky pieklad.

Restaurace by mély slouzit jako mista pro setkani jak manazeru, tak i pravnikt nebo studentd

a zaroven by zde mély byt pfiznivé ceny pro vSechny skupiny zédkaznikd.

Obr. 4 Interiér restauraci Bernard Pub

Zdroj: www.bernardpub.cz

Konkurence

A

Mezi nejvétsi konkurenty Bernard Pubt patii fetézce restauraci jinych pivovart, napiiklad
Potrefena Husa pattici pod Pivovar Staropramen, restaurace Budvarka, The PUB nebo

Kozlovna.

Bernard Puby se ovsem oproti svym konkurentdm lisi tim, Ze podle slov fransizora, se jedna
o tzv. me¢kkou fransizu. Tedy, ze podminky pro provozovani restaurace Bernard Pud nejsou
tak ptisné jako u klasickych fransiz. Tzn., Ze naptiklad nejsou pfesné stanoveny polozky na

jidelnim listku.
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4.2 Formulace Kritérii pro mystery shopping

Pro realizaci mystery shoppingu bylo nutné sestavit hodnotici formulaf. Hodnotici formulaf
byl slozen z riznych kritérii, ktera byla nasledné mystery shopperem posuzovana. Proto byla

V nasledujici ¢asti vymezena a blize charakterizovana jednotliva kritéria.

Pii vybéru kritérii byl zohlednén koncept a uroven restauraci. Celkem bylo stanoveno

25 kritérii, ktera byla rozd€lena do 4 skupin.

Komunikace a vzhled obsluhy

Prvni skupinou jsou kritéria zamétena na komunikaci a vzhled obsluhy. V dnesni dobé je
persondl diilezitou soucasti subjektd poskytujici sluzby. Kromé jiného vytvaieji pozitivni ¢i
negativni obraz o daném podniku. Jeho vystupovani je pro zakazniky dalezité a muze byt
divodem toho, ze zakaznik podnik znovu ne/navstivi. O podniku také vypovida to, zda je

persondl upraveny a Cisty. Mezi vybrana kritéria patii:

e pozdrav personalu,

e pracovni odév,

e Upravenost personalu,
e o0chota a vstficnost,

e rozlouceni.

1. Pozdrav obsluhy — Obsluha by méla zakaznika pfivitat s ismévem, aby zakaznik ziskal
pocit, ze je vitan. Zakaznika pozdravit do n€kolika minut od doby, kdy se posadil, ptivitat

ho a nabidnout ¢epovana piva a piedkrm.

2. Pracovni odév (Cistota) personalu — Odév obsluhy musi zahrnovat: spravnou jmenovku
(neni nutna), polo tricko s logem Bernad, zastéru, modré denim kalhoty, ¢erné boty a tmavé

ponozky.

3. Upravenost obsluhy — Upraveny vzhled a vyzehleny odév piedstavuji pro zaméstnance
jejich vizitku a proto by o né mélo byt dbano. Sperky by mély byt decentni (nusnice ne

vétsi nez Ctvrt'dk) a po kapsach by nemély byt cigarety.

4. Ochota a vstricnost — Zakladem je pfijemny ton a usmév. Dilezity je ocni kontakt se

zékaznikem. Obsluha by za barem neméla jist, pit a pouzivat mobilni telefon ¢i jinou
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elektroniku pro soukromé ucely. V ptipad¢€, ze host nevi, jaky pokrm ¢i ndpoj vybrat, je

obsluha napomocna.

5. Rozlou¢eni obsluhy — Pii odchodu by méla obsluha podékovat za navstévu a mile se

rozloudit.

Vzhled restaurace

Dalsi soucasti hodnoticiho formulafe jsou také kritéria zaméfena na vzhled restaurace. Pro
zékazniky je dilezity nejen interiér dané restaurace a Cistota, ale také okoli restaurace, které
je ovliviiuje pii rozhodovani, zda restauraci navstivi a dale viditelné oznaceni restaurace.
V soucasné dob¢ hraji nezbytnou roli také cCisté toalety. Po konzultaci byla vybrana tato
kritéria:

e (istota v okoli restaurace,

o (Cistota restaurace,

e Oznaceni restaurace,

¢ viditelnost oteviraci doby a identifika¢nich tdaju,

e rozmisténi stold,

e viditeln¢ oznacené toalety,

e (isté toalety s dostatkem hygienickych potieb.

6. Cistota v okoli restaurace (vstup) — Pfed restauraci by mélo byt &isto. Nikde by nemély
byt odpadky ¢i nedopalky od cigaret. Mélo by byt pfed vchodem zameteno a v zim¢ uklizeny

snih, dale také Cistd okna a vyvésni tabule.

7. Cistota restaurace (stoly, bar, podlaha) — Zahrnuje otiené a ¢&isté stoly, podlahu a bar.

Cisté by mély byt i napojové listky, které se snadno zneéisti od napoji &i pokrmd.

8. Oznaceni restaurace — Restaurace je oznacena logem Bernard Pubti a na vyvésni tabuli

uvedena aktualni nabidka.

9. Viditelnost oteviraci doby a identifika¢nich udaji — Pii pfichodu by zakaznik mél na

dveftich ¢i vyvésné tabuli vidét oteviraci dobu podniku a identifikacni udaje.
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10. Rozmisténi stolli — Zakaznik by mél mit pfi posezeni urcity prostor. Zaroven by obsluha
nem¢la zakaznika pifi konzumaci rusit prochazenim a upozorniovat ho kvili nedostatku mista

na servis jinym hostim.
11. Viditelné oznacené toalety — V provozovné by mély byt viditelné oznacené toalety.

12. Cisté toalety s dostatkem hygienickych potfeb — Obsluha by méla b&hem dne

5x zkontrolovat Cistotu toalet a ptipadné doplnit, mydlo, toaletni papir ¢i papirové utérky.

Prace obsluhy

Do dalsi skupiny patii kritéria, kterd jsou souhrnn€ pojmenovana jako prace obsluhy.
Vyskoleny persondl by méla znat kompletni nabidku, doporucit pokrm nebo spravné vratit
hotovost. Dilezita je také doba ¢ekani na objednané napoje, jidlo nebo tcéet. Proto byla

vybrana tato kritéria:

e 7Znalost nabidky,

e doporuceni od personalu,

e rychlost a spravnost servisu,
e nabidka dezertu,

e vydani pokladniho dokladu,

e spravné vracena hotovost.

13. Znalost nabidky — Obsluha by méla znat jidelni 1 napojovy listek a kazdé jidlo ¢i népoj

by méla umét popsat.

14. Doporuceni (jidla, piti) - Zakaznik by mohl mit otazku, zda by mu obsluha mohla néco
doporucit. V tomto ptipadé¢ je nutné, aby obsluha znala nabidku a pfipadné doporucila své

nebo obecné oblibené jidlo.

15. Rychlost a spravnost servisu — V nasledujicich bodech jsou vypsany ¢asové limity,

které by obsluha méla spliovat:
e Privitani / objednavka napoju - 3 minuty
e Prineseni napoju / objednavka predkrmu - 3 minuty
e Prineseni predkrma / salatti - 7 — 10 minut

e Objednavka hlavniho jidla - 3 minuty
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e Piineseni hlavniho jidla - 15 — 19 minut

e Debarasovani stolu po jidle - 1 minuta

e Objednavka dalsich napoji - 1 minuta

e Pfineseni napoju / objednavka dezertt - 3 minuty
e Vytisknuti a pfedlozeni G¢tu - 4 minuty

e Vraceni penéz - 3 minuty

Servis i derabas by m¢l probihat zprava, pokud je to mozné. Dezertni vidlicky a 1zicky musi
byt prostfeny pred podavanim dezertti. Obsluha by nikdy neméla pievzit od zakaznika
objednavku, kdyz soucasné odnasi Spinavé nadobi, ale mize hosta zbézné¢ kontaktovat.
Obsluhujici je povinen se do jedné minuty od pfineseni pokrmil ptat zdkaznika, zda je vSe
v potadku. Talife by mély byt vzdy ptred hosta polozeny, ne hostim podavany, pokud to

situace umoznuje.

16. Nabidnuti dezertu ¢i kavy — Po hlavnim chodu by obsluha m¢la hostim nabidnout
dezert. Pokud hosté vahaji, je mozné jim nabidnout, aby se o dezert pod¢lili. Nabizena miize

byt také kava ¢i digestiv.

17. Vydani pokladniho dokladu (rychlost a spravnost) — Jak jiz bylo zminéno, pokladni
doklad by m¢l byt vydan do 4 minut. V pfipadé, Ze zdkaznici chtéji platit zvIast', je nutné

jim vyhoveét.

18. Spravné vracena hotovost — Pokud hosté plati hotove, pfebyteéné penize se vraci, nelze
je povaZovat za spropitné, pokud to zakaznik sdm nezmini. Hotovost by méla byt vracena

spravné — piesn¢.
Nabidka

Posledni skupina kritérii je z oblasti samotné nabidky restaurace. Zakaznici by mohli ocenit
jednoduchy a piehledny jidelni listek a Cisté nadobi. Vzhledem k souc¢asnym trendiim
stravovani lze ocekavat, Ze restaurace budou nabizet vegetarianské produkty, aby vyhovéli
I lidem, ktefi maso nekonzumuji z riznych divoda. Dulezita je spravna teplota, vzhled, chut’
a Cerstvost pokrmu nebo odpovidajici teplota a mira objednaného napoje. Do této skupiny

bylo tedy zatazeno téchto 7 kritérii:

e prehledny jidelni listek,
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e 0dpovidajici napoje,

e spravna teplota pokrmu,

e vzhled pokrmu,

e (Cerstvost a chut’ pokrmu,

e nabidka vegetarianskych pokrmi

e (istota nadobi.

19. Piehledny jidelni listek — Listek by mél byt rozdélen dle kategorii tak, aby byl pro

zakaznika vybér jednoduchy. V piipad¢ problémi s vybérem, je personal ochotny pomoci.

20. Odpovidajici napoje — Pii objedndvce napoji by méla byt dodrZzovana spravna mira a
teplota ndpoje. Napoje by také mély odpovidat objednavce a mély by byt ptipraveny podle
danych receptur. V ptipadé, ze se stane chyba v servisu, obsluha se omluvi a donese spravny

napoj.

21. Spravna teplota pokrmu — Pokud se jednd o teply pokrm, zdkaznik oc¢ekava, ze bude
mit 1 odpovidajici teplotu. To samé plati i u studenych pokrmt. V tomto ptipad¢ je nutna

rychléa obsluha a dodrzovani receptur.

22. Vzhled pokrmu — Zakaznik ji o¢ima, proto je kladen duraz na vzhled pokrmu.
Servirované pokrmy by mély byt upravené a na €istych talifich. Obsluha je zodpovédna za
kazdy odneseny talit. Pokud si hosté pieji pokrm rozdélit, dostanou talif navic. V kuchyni

se dezerty nerozdé€luji na vice porci (kvtli vzhledu).

23. Cerstvost a chut’ pokrmu — Chut’ a erstvost pokrmu je dilezita. Pokrmy by mély byt
pfipraveny podle recepti a fidit se stanovenymi postupy, jidlo musi vypadat a chutnat stejné
kazdy den, nehledé€ na to, kdo ho vafi. V ptipad€ napt. steakli musi byt maso pfipraveno dle

ptéani hosta.
24. Nabidka vegetarianskych pokrmi — V nabidce by mély byt vegetarianské pokrmy.

25. Cistota nadobi — Piibory, skleni¢ky, talite a dalsi nadobi by mélo byt &isté, bez
viditelnych skvrn nebo otiskli. Pfibory a skleni¢ky by mély byt vylestény. V pfipadé, Ze

obsluha zédkaznikiim donese dodate¢né piibory, pfedklada je na ubrousku.
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4.3 Zjisténi z provedeného Setfeni

Nasledujicim krokem po vymezeni kritérii bylo stanoveni jejich vah dle dualezitosti pro

zéakazniky.

Pro stanoveni téchto vah bylo vyuzito dotaznikové Setfeni zamétené na dilezitost kritérii pfi
navstéve restaurace. Tyto otazky predstavovaly vySe zminénd kritéria a u kazdé otazky byla

hodnotici Skala od jedné do péti, jak je vidét na obrazku 5.

Obr. 5 Ukazka dotaznikového Setfeni

Prifadte prosim ke kazdému z nésledujicich kritérii ¢islo podle Vasich preferenci.

1 = neni to pro mé dulezité
5 = je to pro mé velice dllezité

Pozdrav personalu *

1 2 3 4 5

nejméné o) o) o) 0 o) nejvice

ddlezité dllezité

Pracovni odév (Cistota) personalu *
1 2 3 4 5
nejméne nejvice
dilezité O O O O O dllezité

Zdroj: viastni zpracovani

Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky byly zpracovany do ctyt tabulek dle vySe vytvotrenych skupin kritérii. Pro prvni
skupinu kritérii, ktera byla nazvana jako komunikace a vzhled obsluhy, byly vysledky
zpracovany do tabulky 1. Nikdo z respondentti nezvolil v této skuping kritérii na hodnotici
Skale ¢islo jedna. Kritériu ,,ochota a vstficnost personalu® ptifadilo nejvice respondentt
(199) nejvetsi dalezitost, tedy ¢islo 5. To je nejspiSe zptusobeno tim, Ze je obsluha v dnesni

dobé nedilnou soucasti restauracnich zatizeni a je pro zdkazniky stale vice dulezita.

Tabulka 1 Vysledky dotaznikového Setfeni prvni skupiny kritérii
1. Komunikace a vzhled obsluhy 1 2 3 4 5

Pozdrav obsluhy 30 66 125
Pracovni odév (Cistota) personalu 21 78 123
Upravenost obsluhy 32 93 95
Ochota a vstficnost 0 25 199
Rozlouceni obsluhy 0 11 27 78 108

Zdroj: vlastni zpracovani

oo | O
ol W
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Vysledky skupiny kritérii vzhled restaurace byly jiz v né€kterych ptipadech rozprostieny na
celé hodnotici skale, jak je vidét v tabulce 2. Z tabulky vyplyva, ze pro 17 lidi neni dilezité
oznaceni restaurace a pro 25 respondentt viditelnost oteviraci doby a identifikacnich udaju.
Dtuvodem muze byt dostupnost internetu, kde lze tyto udaje snadno najit. Pro méné
respondentl neni dulezita Cistota okoli restaurace a rozmisténi stold. Nejcasteji bylo ¢islo 5
(nejvice dulezité) zvoleno u Cistoty restaurace a toalet. Tato kritéria (Cistota) vypovidaji

0 urovni restaurace, proto jsou pro zakazniky dulezita.

Tabulka 2 Vysledky dotaznikového $eti‘eni druhé skupiny kritérii

2. Vzhled restaurace 1 2 3 4 5

Cistota v okoli restaurace (vstup) 3 10 53 82 76
Cistota restaurace (stoly, bar, podlaha atd.) 0 0 3 31 190
Oznaceni restaurace 17 23 85 59 40
Viditelnost oteviraci doby a identifika¢nich tidajt 25 23 79 51 46
Rozmisténi stoll 9 28 93 71 23
Viditelné oznacené toalety 0 23 75 71 55
Cisté toalety s dostatkem hygienickych potieb 0 1 9 33 181

Zdroj: vilastni zpracovani

Tabulka 3 byla sestavena na zakladé odpovédi z oblasti prace obsluhy. Zde respondenti
zvolili na hodnotici Skale ¢islo 5 nejcastéji u kritéria spravné vracené hotovost. Pro nékolik
respondentl neni dtlezité kritérium doporuceni (16), nabidnuti dezertu nebo kavy (29)
a vydani pokladniho dokladu (28). Kritéria doporuceni a nabidnuti dezertu mohou byt pro

nékteré zakazniky i obtézujici.

Tabulka 3 Vysledky dotaznikového Setfeni tieti skupiny kritérii

3. Prace obsluhy 1 2 3 4 5

Znalost nabidky 0 9 30 87 98
Doporuceni (jidla, piti) 16 26 82 64 36
Rychlost a spravnost servisu 0 3 33 95 93
Nabidnuti dezertu ¢i kavy 29 42 75 51 27
Vydani pokladniho dokladu (rychlost a spravnost) 28 36 56 54 50
Spravng¢ vracena hotovost 0 3 12 47 162

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednich 7 kritérii, které se tykaji nabidky, bylo sepsano do tabulky 4. V této skupiné se
nejcastéji objevuje Cislo 5, nejspiSe z diivodu, Ze pro zédkazniky je pii ndvstéveé restaurace

nejvice dilezita kvalita pokrmt a napoji. S tim souvisi i prehledny jidelni listek, a také
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Cistota nadobi. Nabidka vegetarianskych pokrmut je 90x povazovana za nedulezitou. To

muze byt zpisobeno tim, Ze respondenti nejsou zastanci tohoto druhu pokrmu.

Tabulka 4 Vysledky dotaznikového $etfeni ¢tvrté skupiny kritérii

4. Nabidka 1 2 3 4 5

Piehledny jidelni listek 0 2 24 79 119
Odpovidajici napoje 0 9 41 71 103
Spravna teplota pokrmu 0 3 15 72 134
Vzhled pokrmu 0 1 25 89 109
Cerstvost a chut’ pokrmu 0 0 3 15 206
Nabidka vegetarianskych pokrmi 90 33 49 25 27
Cistota nadobi 0 0 2 23 | 199

Zdroj: vilastni zpracovani

4.3.1 Pridéleni vah jednotlivym hodnoticim kritériim a vyhodnoceni vysledkii

Na zaklad¢ vSech piidélenych bodu (tedy vysledkd dotaznikového Setfeni), byly pro

jednotliva kritéria vypocéteny vahy dulezitosti a vysledky sepsany do tabulek.

Vysledky jednotlivych kritérii byly dale rozebrany a nejvyznamnéjsi kritéria byla
Vv tabulkéch barevné odliSena. Pod posledni tabulkou byly pro kontrolu secteny vSechny
pfidélené body, vytvofen celkovy primér a soucet vah jednotlivych kritérii. Vysledky

odpovidaji podmince, Ze jejich soucet musi byt roven jedné, tedy 100 %.

Komunikace a vzhled obsluhy

V této skupin€ kritérii jsou v§em kritériim pfitazeny vysoké vahy nad 4 %. To jen potvrzuje,
ze obsluha se stava nedilnou soucasti restaurace. Jak je vidét z vysledki v tabulce 5 nejvétsi
vahu mé pro zdkazniky ochota a vstficnost personalu. Pokud nejsou zakaznici spokojeni
s obsluhou, muize se stat, ze i kdyz budou se vSim ostatnim spokojeni, nebudou chtit

restauraci navstivit znovu.

Tabulka 5 Vahy prvni skupiny kritérii

. Piirazené body > bodu 9 .| Vaha | Vahav %

1. Komunikace a vzhled obsluhy hodnoceni

1 2 3 4 5 4980 4,45 0,0436 4,36
Pozdrav 0 3 | 30|66 |125| 985 4,40 0,0431 4,31
Pracovni odév (Cistota) personalu 0 2 21 | 78 | 123 994 4,44 0,0435 4,35
Upravenost obsluhy 0 4 | 32193 |95 951 4,25 0,0417 4,17
Ochota a vstficnost 0 0 0 25 [ 199 | 1095 4.89 0,0480 4,80
Rozlouceni 0 | 11| 27 | 78 | 108 | 955 4,26 0,0418 4,18

Zdroj: vilastni zpracovani
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Vzhled restaurace

Jak je vidét v tabulce 6, nad ostatnimi kritérii v této skupiné prevazuje Cistota restaurace
a Gistota toalet s dostatkem hygienickych potieb. Cistota a dodrzovani hygieny je v soucasné

dob¢ samoziejmosti a zvySuje Groven restaurace.

Naopak, nejméné dilezité je pro zakazniky rozmisténi stolti, viditelnost oteviraci doby
a identifikacnich udajii a také oznaceni restaurace. Tento vysledek se dal predpokladat,

vzhledem Kk tomu, Ze tyto informace Ize snadno najit na internetu.

Tabulka 6 Vahy druhé skupiny kritérii

Piifazené body > bodu 9 .| Vaha | Vahav %
2. Vzhled restaurace hodnoceni

2 3 4 5 6108 3,90 0,0382 3,82
Cistota v okoli restaurace (vstup) 3 10 | 53 | 82 | 76 890 3,97 0,0390 3,90

Cistota restaurace 0 0 3 31 (190 | 1083 4,83 0,0474 4,74
Oznaceni restaurace 17 | 23 | 85 | 59 | 40 | 754 3,37 0,0330 3,30
?éﬁ:ﬁii:iﬁfghd()by a 25 | 23|79 | 51|46 | 742 | 331 |00325| 325
Rozmisténi stolt 9 | 28|93 | 71| 23| 743 3,32 0,0325 3,25
Viditeln¢ oznacené toalety 0 |23 | 75| 71| 55| 830 3,71 0,0364 3,64

Cisté toalety s dostatkem

gt 7o (i 0 1 9 | 33 | 181 | 1066 4,76 0,0467 4,67

Zdroj: vilastni zpracovani

Prace obsluhy

Vysledky treti skupiny kritérii lze vidét v tabulce 7. Zde vysledky jednotlivych kritérii
znaén€ kolisaji a rozd¢luji tak kritéria na dvé strany. Pro zdkazniky neni ptili§ dileZité
nabidnuti dezertu nebo kavy, doporuceni a vydani pokladniho dokladu. Prvni dvé zminéna

kritéria by nékteti zdkaznici mohli povazovat za obtézujici.

Nejvice dulezitymi kritérii jsou pak spravné vracend hotovost, rychlost servisu a znalost
nabidky. Spravné vracenou hotovost 1ze povazovat za samoziejmost. Zdkaznici nechtéji na
objednané¢ pokrmy ¢i napoje dlouho cekat, vyzaduji doneseni spravnych pokrmi
a dodrzovani pravidel servisu. Na dotazy ohledné nabidky chtéji zakaznici znat jasnou

odpovéd’ a proto je diilezité pravidelné Skoleni a seznamovani persondlu s nabidkou.
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Tabulka 7 Vahy treti skupiny kritérii

Prirazené body > bodi 9 .| Vaha |[Vahav %
3. Prace obsluhy hodnoceni

2 3 4 5 5097 3,79 0,0372 3,72
Znalost nabidky 0 9 | 30| 87 | 98 946 4,22 0,0414 4,14
Doporuceni (jidla, piti) 16 | 26 | 82 | 64 | 36 750 3,35 0,0329 3,29
Rychlost a spravnost servisu 0 3 |1 33|95 |93 950 4,24 0,0416 4,16
Nabidnuti dezertu ¢i kdvy 29 | 42 | 75 | 51 | 27 677 3,02 0,0297 2,97
Vydani pokladniho dokladu 28 | 36 | 56 | 54 | 50 | 734 328 00322 3,22
(rychlost a spravnost)
Spravné vracena hotovost 0 3 12 | 47 | 162 | 1040 4,64 0,0456 4,56

Zdroj: viastni zpracovani
Nabidka

Posledni skupina kritérii je zobrazena v tabulce 8. Je vidét, Ze tato kategorie je pro zdkazniky
jednou z nejdilezitéjsich, protoze vSem kritériim s vyjimkou jednoho byla pfifazena vaha
nad 4 %. To vypovida o tom, Ze ptehledna nabidka a vysoka uroven pokrmu a napoju je to,
co zékaznik pii navstéveé restaurace pozaduje. Nejvyssi vahy ale ziskala dvé kritéria, a to

Cerstvost a chut’ pokrmu a ¢istota nadobi.

Tabulka 8 Vahy &tvrté skupiny kritérii

T Priirazené body > bodi ho dr?)ceni Vaha | Vahav %

112|345 6644 4,24 0,0416 4,16
Piehledny jidelni listek 0 | 2 |24|79 |119| 987 4,41 0,0432 4,32
Odpovidajici napoje 0 9 | 41|71 ]103 940 4,20 0,0412 4,12
Spravna teplota pokrmu 0 3 |15 | 72 |134| 1009 4,50 0,0442 4,42
Vzhled pokrmu 0| 1 ]25|89|109| 978 4,37 0,0428 4,28
Cerstvost a chut’ pokrmu 0 0 3 |15 (206]| 1099 491 0,0481 4,81
Nabidka vegetarianskych pokrmd | 90 | 33 | 49 | 25 | 27 538 2,40 0,0236 2,36
Cistota nadobi 0 | 0| 2 |23|199| 1093 4,88 0,0479 4,79

Celkem | 22829 | 4,08 | 1 | 100,00

Zdroj: viastni zpracovani

Jedinym kritériem, které ma oproti ostatnim malou véhu, je nabidka vegetarianskych
pokrml. To mulZe byt ovlivnhéno malym poctem respondentii stimto pozadavkem.
V soucasné dobé znacna Cast populace, at’ uz ze zdravotni ¢i jinych davodu, preferuje
pokrmy, které neobsahuji lepek, laktozu, maso €1 produkty Zivocisného plivodu. Restaurace
by na tyto skupiny zakaznikii (nebo alesponi na nékterou z téchto skupin) mély byt

pfipraveny.
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Rozbor vah jednotlivych skupin

vvvvv

kazda skupina ma jiny pocet kritérii, nelze porovnavat soucty vah kritérii v dané skupiné.

Proto tento graf zobrazuje pramérné vahy jednotlivych skupin kritérii.

Jak je vidét v grafu, nejvétsi vahu ma skupina komunikace a vzhled obsluhy, kterd méa vahu
0,0436, tedy 4,36 %. Druha v potadi je nabidka, ktera ma nizsi vahu pouze o 0,2 % oproti
predchozi skupiné. Na tfetim misté je podle primérné vahy vzhled restaurace s vahou

3,82 %. Jen 0 0,1 % ma niz8i vahu prace obsluhy.

Graf 2 Pramérné vahy skupin Kkritérii
0,046

0,044 0,0436

0,042 0,0416
0,04
0,0382
0,038 0,0372
0,036
0,034

1. Komunikace a 2. Vzhled 3. Prace obsluhy 4. Nabidka
vzhled obsluhy restaurace

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setrent

4.3.2 Shrnuti zjiSténi z provedeného Setifeni
Nejdulezitéjsi kritéria pro zdkazniky:

e Ochota a vstficnost personalu

e (istota restaurace

e (Cisté toalety s dostatkem hygienickych potieb

e Znalost nabidky

e Rychlost a spravnost servisu

e Spravné vracend hotovost

e Cerstvost a chut’ pokrmu

e C(istota nadobi
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Nejméné dilezita kritéria pro zékazniky:

e (Oznaceni restaurace

e Viditelnost oteviraci doby a identifikacnich udaja

e Rozmisténi stolu

e Doporuceni

e Nabidnuti dezertu ¢i kavy
e Vydani pokladniho dokladu

e Nabidka vegetarianskych pokrmut

4.4 Realizace mystery shoppingu

Pro realizaci mystery shoppingu bylo podstatné uréeni kritérii a vymezeni jejich

charakteristik. Z téchto kritérii byl sestaven hodnotici formulaf a na zaklad¢ toho realizovan

mystery shopping.

4.4.1 Vysledky mystery shoppingu pro jednotliva kritéria

Hodnoceni kazdé restaurace bylo zapsano do tabulek dle jednotlivych kategorii a zapsan

komentaf k danému hodnoceni.

Komunikace a vzhled obsluhy

Vysledky této skupiny kritérii byly zapsany do tabulky 9.

Tabulka 9 Vysledky jednotlivych kritérii - Komunikace a vzhled obsluhy

1. 2. 3. 4. 5.
U Jezera 1 5 5 5 5
U Bilého lva 5 5 5 5 5
Na kotlaice 5 5 5 4 4
Jeseniova 3 5 5 3 4
Bruselska 3 1 5 3 5
Andél 5 2 3 3 5

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé MS

1. Pozdrav

Nehors$i hodnoceni ziskala restaurace U Jezera (hodnocena 1 bodem), kde obsluha

zaznamenala pfichod zakaznika, ale nepozdravila. V pfipadé restauraci Jeseniova
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a Bruselska obsluha nevzbuzovala pocit, Ze je host vitan. U ostatnich restauraci byl pozdrav

Vv poradku.

2. Pracovni odév (Cistota) personalu

Personal by mél byt od zakaznik® odligen obledenim, které je typické pro dany podnik. Ctyfi
restaurace splilovaly pozadavky na pracovni odév. V Bernard Pubu And¢l ani jeden ze dvou
obsluhujicich nebyl oblecen do odévu dle manudlu. Personal nemél modré denim kalhoty
a servirka m¢la cervené tricko. V restauraci Bruselska servirka ani v jednom bod¢ nesplnila

toto kritérium, navic méla na krku rtizovy Satek.

3. Upravenost obsluhy

Upravenost obsluhy byla hodnocena praimérné v restauraci And¢l, kde servirka pisobila
neupravenym dojmem a méla neucesané vlasy. V ostatnich restauracich bylo toto kritérium

splnéno bez vyhrad.

4. Ochota a vstricnost

Toto kritérium bylo v restauracich hodnoceno od 5 do 3 bodu. Ochotny a vstiicny personal
byl v restauracich U Jezera a U Bilého lva. Restaurace U Bilého lva by v tomto bod¢, mohla
byt piikladem pro vSechny ostatni restaurace, jelikoz personal se choval velice ptatelsky
ajeho ochota byla nad ocekavani. Oproti tomu mél ¢iSnik Na Kotlafce problém
S navazovanim o¢niho kontaktu se zdkaznikem. Nejhiife hodnocené byly restaurace
Jeseniova, Bruselska a Andé€l. V Bruselské servirka pouzivala mobilni telefon za barem, coz
franSizor povazuje za vyznamny bod. V poslednich dvou restauraci obsluha vyvolavala

pocit, ze host obtéZzuje, navic v restauraci Andél servirka nenavazovala oéni kontakt.

5. Rozloudeni

To, zda se personal rozloucil a pod€koval za navstévu, bylo ve vét§iné€ restauraci splnéno na
100 %. Pouze dv¢ restaurace byly hodnoceny ¢islem 4, z diivodu absence podékovani za
navstévu. Personal se vzdy loucil ptijemnym tonem, ktery v zékaznikovi vzbuzoval dojem,

Ze restauraci muze znovu navstivit a bude zde vitan.
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Vzhled restaurace

Vysledky kritérii, které se vztahuji ke vzhledu restaurace, byly zapsany do tabulky 10.

Tabulka 10 Vysledky jednotlivych kritérii - Vzhled restaurace

6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
U Jezera 5 5 5 5 5 5 5
U Bilého lva 3 5 5 5 5 3 4
Na Kotlatce 5 5 5 5 4 3 5
Jeseniova 3 5 5 5 5 5 5
Bruselska 5 5 5 5 5 5 5
Andél 5 5 5 5 4 5 5

Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé MS

6. Cistota v okoli restaurace

Cistota restaurace miize byt dilezita pii rozhodovani zdkaznika, zda restauraci navstivi &i
nikoliv. V okoli dvou restauraci se nachazelo mnozstvi nedopalkti a drobnych papirk, proto

toto kritérium bylo hodnoceno ¢islem 3. Ostatni restaurace byly hodnoceny 5 body.

7. — 9. Cistota restaurace, oznaeni restaurace a Viditelnost oteviraci doby

a identifika¢nich udaji

V tabulce 10 byla dale uvedena tato tii kritéria: Cistota restaurace, oznaceni restaurace
a viditelnost oteviraci doby a identifikacnich udaji, ktera byla ve vSech restauraci splnéna
bez problémi. Cistota restauraci je v dnesni dob& samoziejmosti, proto s tim v zadné
z restauraci nebyl problém. VSechny restaurace mély oteviraci dobu i identifika¢ni tidaje
uvedeny na dvetich, tudiz je zakaznik vidél ihned pfi vstupu. Bernard Puby byly oznaceny

viditelnym logem nad vstupnimi dvefmi. V§em restauracim udéleno hodnoceni 5.

10. Rozmisténi stola

Niz§im hodnocenim (4 body) byly ohodnoceny restaurace Andél a Na Kotlafce. A to
z diivodu toho, Ze néktera mista v restauracich jsou pfili§ blizko u sebe. Hosté, kteti sedi

zady k sobé, tak mohou mit problémy s nedostatecnym prostorem.

11. Viditelné oznacené toalety

V restauraci U Bilého Iva a Na Kotlafce nejsou pfili§ dobfe oznacené toalety. Personalu
musela byt polozena otazka, kde jsou toalety umistény. V téchto restauracich proto bylo toto

kritérium ohodnoceno 3 body.
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12. Cisté toalety s dostatkem hygienickych potieb

Jak je vidét v tabulce 10, ve vSech restauracich si personal zaklada na Cistych toaletach.
Vsude byl dostatek mydla, toaletniho papiru 1 papirovych ruc¢nikii. Pouze U Bilého lva

nebyly doplnény papirové rucniky, proto bylo restauraci ptifazeno hodnoceni 4.

Prace obsluhy

Prace obsluhy byla zhodnocena a zapsana do tabulky 11.

Tabulka 11 Vysledky jednotlivych kritérii - Prace obsluhy

13. 14. 15. 16. 17. 18.

U Jezera 5 5 5 1 5 5
U Bilého lva 5 5 5 5 5 5
Na Kotlarce 5 5 4 1 5 5
Jeseniova 5 5 3 1 5 5
Bruselska 5 5 3 1 5 5
Andél 4 5 4 1 3 5

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé MS

13. Znalost nabidky

Pro ovéteni toho, zda persondl zna nabidku restaurace, byl poklddan dotaz, jaké domaci
limonddy ma dand restaurace v nabidce. V zadném z Bernard Pubi s nabidkou limonad
nem¢l persondl problém. Vyjimkou byla restaurace And¢l, kde musel ¢iSnik kratkou dobu

premyslet nad nabidkou, proto bylo hodnoceni snizeno o 1 bod.

14. Doporuceni (jidla, piti)

Vzhledem Kk tomu, Ze Bernard Puby se zamétuji na prodej piva znacky Bernard, byla
personalu vzdy polozena otazka, zda by mohl doporucit né€jaké pivo. V zadném z Pubt

obsluha neméla s timto kritériem problém a ihned pivo doporucila.

15. Rychlost a spravnost servisu

Obsluha v Bernard Pubech u Jezera a U Bilého lva rychle a spravné obsluhovala. V zadné
Z restauraci nenastal problém s dlouhym ¢ekdnim na objednavku, donesenim népoji 1 jidel
¢i s derabasem po jidle. O 1 bod bylo snizeno hodnoceni u dvou restauraci, protoze se
personal nezajimal o to, zda je pokrm v pofadku. Primérmé hodnoceni bylo ud€leno
restauraci Jeseniova a Bruselska, protoZe obsluha v obou ptipadech pfijala objednavku pfi

derabasu Spinavého nadobi.
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16. Nabidnuti kavy ¢i dezertu

Hodnoceni kritéria nabidnuti kavy ¢i dezertu dopadlo nejhtie ze vSech sledovanych. Pouze
personal v restauraci U Bilého lva po konzumaci hlavniho jidla nabidl kavu ¢i dezert, proto

bylo ud€leno hodnoceni 5. V ostatnich restauracich personal zakaznikovi dezert nenabidl,

v

17. Vydani pokladniho dokladu (rychlost a spravnost)

Vydani pokladniho dokladu probihalo v 5 restauracich bez problému. Doklad byl vzdy
vydan do 4 minut a natétovany byly spravné polozky. Obsluha v Bernard Pubu Andél byla
hodnocena 3 body, vzhledem k tomu, ze ¢isnik zakaznika vyzval, aby zaplatil u baru. Pfi
placeni bylo o¢ekavano, ze ucet bude donesen. Pokud by byl ucet placen zvlast, byla by jeho
zadost pochopitelna a hodnoceni vyssi.

18. Spravné vracena hotovost

Spravné vracena hotovost by méla byt samoziejmosti, a toto kritérium bylo ve vsech

restauracich splnéno.

Nabidka

Kritéria spadajici do skupiny nabidky, byla sepsana do tabulky 12.

Tabulka 12 Vysledky jednotlivych Kkritérii - Nabidka

19. 20. 21. 22. 23. 24. 25.

U Jezera 2 3 5 5 5 3 5
U Bilého Iva 5 5 5 5 5 5 5
Na Kotlatce 5 5 5 5 3 3 3
Jeseniova 5 5 5 5 5 3 3
Bruselska 5 5 5 5 5 2 5
Andél 5 5 5 5 4 3 3

Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade MS

19. Pi‘ehledny jidelni listek

Jidelni listky byly v 5 restauracich prehledné a pokrmy rozdélené do nékolika kategorii.
Mystery shopper nemél problém se Vv nabidce orientovat. Problém nastal v restauraci
U Jezera, kde nebyly jidelni listky v klasické papirové, ale v elektronické podobé v tablech.

Elektronicka podoba se na prvni dojem jevila jako moderni zplsob prezentace nabidky,
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avSak zékaznikovi orientaci v jidelnim listku spiSe ztéZzovala. Proto bylo této restauraci

udéleno niz§i hodnoceni (viz tabulka 12)

20. Odpovidajici napoje

Personal ve vSech restauracich (s vyjimkou jedné) vzdy pfinesl napoje odpovidajici
objednévce. Pivo, které bylo v kazdé restauraci také objednano, mélo spravnou miru, a proto
bylo toto kritérium hodnoceno 5 body. Navic byl personal vzdy pozadan o ptineseni doméci
limonady bez ledu. 3 body byl hodnocen persondl U Jezera, protoze ¢iSnik donesl jiné pivo,

nez bylo objednano. Svou chybu vSak rychle napravil a omluvil se.

21. Spravna teplota pokrmu

Toto kritérium bylo ve vSech Pubech splnéno na 100 %. Pokrmy byly servirované se

spravnou teplotou.

22. VVzhled pokrmu

Servirované pokrmy byly hodnoceny také po vizudlni strance. VSechny servirované pokrmy
vypadaly podle piedstav. V restauraci U Jezera také korespondovaly s fotografiemi

Vv jidelnim listku. Restauracim byla udé€lena vysokéa hodnoceni.

23. Cerstvost a chut’ pokrmu

Cerstvost a chut’ pokrmu piedstavuje pro zakazniky podstatné kritérium. Ctyfi restaurace
toto kritérium splnily na 100 %. V restauraci And¢l byla servirovdna tvrda bageta
k hlavnimu jidlu, proto bylo ud€leno nizsi hodnoceni. Podstatny problém nastal v restauraci
Na Kotlafce, protoZze maso, jenZ bylo obsazeno vV hamburgeru neodpovidalo spravnému

technologickému postupu piipravy.

24. Nabidka vegetarianskych pokrmi

Nabidka vegetarianskych pokrmt byla spiSe neuspokojiva s vyjimkou Pubu U Bilého lva,
V jehoz jidelnim listku bylo moZné najit samostatnou kategorii vegetarianskych jidel. Ostatni
restaurace mély uzkou nabidku vegetarianskych pokrmt, proto jim byly pfifazena nizsi

hodnoceni dle jejich rozsahu.
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25. Cistota nadobi

Polovina restauraci byla hodnocena nejvyssimi body, nebot’ zde nadobi spliiovalo o¢ekavani
zékaznika. Druha polovina byla ohodnocena 3 body, protoze na okrajich talifi, na kterych
byly servirovany pokrmy, byly viditelné mastné skvrny a otisky prst.

4.4.2 Vysledky mystery shoppingu pro skupiny Kritérii

V tabulce 13 jsou zaznamenany pramérné vysledky jednotlivych skupin kritérii, jak za

jednotlivé restaurace, tak i za cely fetézec restauraci.

Tabulka 13 Vysledky jednotlivych skupin kritérii

e £ A v e Vzhled restaurace Prace obsluhy Nabidka
obsluhy

U Jezera 4,20 5,00 4,33 4,00
U Bilého Iva 5,00 4,29 5,00 5,00
Na Kotlarce 4,60 4,57 4,17 4,14
Jeseniova 4,00 4,71 4,00 4,43
Bruselska 5,00 4,00 4,57
Andgl 4,86 3,67 4,29
L OTO UL 4,13 474 4,19 4,40

hodnoceni

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé MS

Jak je vidét z tabulky 13, restaurace U Bilého lva byla hodnocena plnym poc¢tem boda ve
ttech skupinach kritérii, to Ize povazovat za velmi dobry vysledek. Jednalo se o tyto skupiny

kritérii: komunikace a vzhled obsluhy, prace obsluhy a nabidka.

Skupina obsahujici kritéria tykajici se vzhledu restaurace byla ohodnocena 100 % ve dvou
ptipadech, a to v restauraci U Jezera a Bruselska. Naopak nejnizsi hodnoceni (pod 4 body)

ziskaly restaurace Bruselska a Andél v oblasti komunikace a vzhledu obsluhy.

Pokud se vezme v uvahu celkové hodnoceni jednotlivych skupin, nejlépe ohodnocena byla
skupina kritérii tykajici se vzhledu restaurace, tedy primérmym hodnocenim 4,74 bodu.
Nejvétsi problémy se vyskytovaly v komunikaci a vzhledu obsluhy, proto je celkové

pramérné hodnoceni této skupiny 4,13 bodu.

Celkové vysledky mystery shoppingu

Celkové vysledky MS byly zaneseny do grafu 3. Sloupcova tada ukazuje celkovy vysledek
MS pro jednotlivé provozovny. Pfimka (spojnicovy graf) ptedstavuje primérny vysledek

hodnoceni vSech restauraci, ktery byl dosazen ve vysi 4,39 bodu. Jak je vidét z grafu 3,
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restaurace U bilého lva doséhla vyrazn¢ nadprimérného hodnoceni nez vSechny ostatni
restaurace. Mirné nad celkovym vysledkem se pohybuje také restaurace U Jezera, kterad
dosahla celkového hodnoceni 4,4. Nejhorsiho vysledku dosahla restaurace Andél (4,16)

a dale shodné restaurace Jeseniova a Bruselska (4,32).

Graf 3 Celkové vysledky MS
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4,8
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U Jezera U Bilého Iva Na Kotlarce Jeseniova Bruselska Andél
Restaurace

Celkové vysledky MS

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé MS

4.4.3 Shrnuti vysledkit mystery shoppingu

V nasledujici ¢asti byla sepsana kritéria, kterym byla pfifazena niz$i hodnoceni nez 5 bodu.

U Jezera

e Pozdrav

e Nabidnuti kavy ¢i dezertu

e Prehledny jidelni listek

e Odpovidajici napoje

e Nabidka vegetarianskych pokrmu

U Bilého lva

e C(istota v okoli restaurace
e Viditeln¢ oznacené toalety

o Cisté toalety s dostatkem hygienickych potfeb
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Na Kotlarce

e Ochota a vstficnost

e Rozlouceni

e Rozmisténi stolll

e Viditeln¢ oznacené toalety

e Rychlost a spravnost servisu

e Nabidnuti kavy ¢i dezertu

e Cerstvost a chut’ pokrmu

e Nabidka vegetarianskych pokrmut

e (Cistota nadobi
Jeseniova

e Pozdrav

e Ochota a vstficnost

e Rozlouceni

o Cistota v okoli restaurace

e Rychlost a spravnost servisu

e Nabidnuti kdvy ¢i dezertu

e Nabidka vegetarianskych pokrmt

e C(istota nadobi
Bruselska

e Pozdrav

e Pracovni odév

e Ochota a vstficnost

e Rychlost a spravnost servisu

e Nabidnuti kavy ¢i dezertu

e Nabidka vegetarianskych pokrmt

Andél

e Pracovni odév
e Upravenost obsluhy

e QOchota a vstficnost



e Rozmisténi stolll

e Znalost nabidky

e Rychlost a spravnost servisu

e Nabidnuti kdvy ¢i dezertu

e Vydani pokladniho dokladu

e Cerstvost a chut’ pokrmu

e Nabidka vegetarianskych pokrmut

e Cistota nadobi

4.5 Srovnani diilezitosti stanovenych Kritérii s vysledky mystery
shoppingu

Srovnani vah dilezitosti a vysledky MS byly zapsany do tabulek podle skupin kritérii.

Snizend hodnoceni byla v tabulkéch barevné odliSena a nejvyznamnégjsi vahy zvyraznény.

Nésledné bylo u kritérii, ve kterych bylo pochybeno, urCeno, zda dany vysledek lze

povazovat za vyznamny ¢i nikoliv. A také zda kritéria s nejvyssimi vahami byla splnéna

a hodnocena plnym poctem bodt.

Komunikace a vzhled obsluhy

Jak je vidét v tabulce 14, nejvyssi vaha byla pfifazena kritériu €. 4, tedy kritériu ochota
a vstricnost persondlu. Toto kritérium bylo splnéno pouze ve dvou restauraci na 100 %.
V restauraci Na Kotlafce bylo kritérium ohodnoceno ¢islem 4, coZ nemusi byt povazovano
za vyznamnou chybu. Problém ale nastava u restauraci, které byly hodnoceny priumérné. Zde
pfifazeny upravenosti obsluhy a jejich rozlouceni, kde se nevyskytovaly s vyjimkou

restaurace Andé¢l vyrazné chyby.

Tabulka 14 Srovnani vah s vysledky jednotlivych kritérii - Komunikace a vzhled obsluhy

1. 2. 3. 4, 5.
U Jezera 5 5 5 5
U Bilého lva 5 5 5 5 5
Na Kotlaice 5 5
Jeseniova 5 5
Bruselska
Andé¢l 5
Vahy v % 431

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade MS
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Vzhled restaurace

V této skupiné kritérii maji nejveétsi vahu dvé kritéria — Cistota restaurace a Cistota toalet
s dostatkem hygienickych potieb. Jak je vidét z tabulky 15, prvni zminéné kritérium bylo
splnéno na 100 %. Cistota toalet byla perfektni ve vSech restauraci, bohuzel U Bilého lva
bylo toto kritérium hodnoceno niz$imi body z diivodu absence papirovych ru¢nikti. Obecné

ale Ize tuto skupinu kritérii povazovat za velmi dobie splnénou a ohodnocenou.

Tabulka 15 Srovnani vah s vysledky jednotlivych Kritérii - VVzhled restaurace

6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
U Jezera 5 5 5 5 5 5
U Bilého lva 5 5 5 5
Na Kotldfce 5 5 5 ‘
Jeseniova 5 5 5 5 5 5
Bruselska 5 5 5 5 5 5
Andgél 5 5 5 5 5 5
Vahy v % 3.9 4,74 &3 3,25 3,25 3,64 4,67
Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé MS
Prace obsluhy

Nejvyssi vahou 4,56 bylo ohodnoceno kritérium spravné vracena hotovost, jak je vidét
v tabulce 16. S timto bodem nenastal v zadné z restauraci problém a lze ho tak hodnotit jako
na 100 % splnéné. Druhym méné vyznamnym kritériem byla znalost nabidky, kdy personal

nad nabidkou ptfemyslel delsi dobu Vv restauraci Andél.

Nejhtute hodnocend (ze vSech kritérii) byla nabidka dezertu ¢i kavy, ale toto kritérium

zakaznici nepovazuji za ptili§ vyznamné, proto vysledku MS nelze ptikladat velky vyznam.

Tabulka 16 Srovnani vah s vysledky jednotlivych Kritérii - Prace obsluhy

U Jezera
U Bilého lva

Na Kotlarce

Jeseniova

Bruselska
Andél
Véhy v %

Zdroj: viastni zpracovani na zdklade MS
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Nabidka

Jak je vidét z tabulky 17, vétsina kritérii je povazovana zakazniky za dilezita s vyjimkou
nabidky vegetarianskych jidel. Toto kritérium bylo hodnoceno nejhlife z dané skupiny, ale
vzhledem k diileZitosti, nelze tuto skute¢nost povazovat za vyznamnou chybu. Nejvyssi vaha
Vv této kategorii byla pfifazena Cerstvosti a chuti pokrmu, kterd byla ve vétSin€ restauraci
splnéna. Na Kotlafce by méli zlepsit vyrobni postup a v restauraci And¢€l servirovat pouze

Cerstveé pecivo.

Restaurace U Jezera pochybila vyznamné ve dvou dilezitych kritériim — ptehledny jidelni
listek a odpovidajici ndpoje. Zde by obsluha méla zapracovat na kontrole objednavek

a vedeni podniku na provedeni jidelnich listka.

Tabulka 17 Srovnani vah s vysledky jednotlivych kritérii - Nabidka

19. 20. 21. 22.
U Jezera 5 5
U Bilého lva 5 5 5 5
Na Kotlatrce 5 5 5 5
Jeseniova 5 5 5 5
Bruselska 5 5 5 5
Andél 5 5 5 5

Vahy v % 4,32 412 4,42 4,28

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé MS

45.1 Srovnani vah se skupinami kritérii

Do nasledujici tabulky 18 byly zaznamenany celkové vysledky jednotlivych skupin kritérii

a jejich celkové vahy v %.

Tabulka 18 Srovnani vah se skupinami kritérii

QY 6 Vzhled restaurace Prace obsluhy Nabidka
vzhled obsluhy
Celkové hodnoceni 4,13 4,74 4,19 4,40
Celkové vahy 4,36 3,82 3,72 4,16

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidét v tabulce 18, nejvyssi vaha byla pfifazena komunikaci a vzhledu obsluhy, ktera
ale byla nejhtlife hodnocena ze vSech skupin kritérii. Naopak nejlépe hodnoceny byl vzhled

restaurace, ktery ale neni povazovan za pfili§ vyznamny. Zakaznici této skupiné pfifadili

v
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5 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze vSechny restaurace zahrnuté do mystery shoppingu, jsou soucasti
fetézce Bernard Pub, dalo by se ptfedpokladat, ze vysledky vyzkumu budou stejné ¢i
podobné. Opak je ale pravdou. Vysledky ukazaly, Zze restaurace poskytuji své sluzby na
riznych urovnich. Nekteré restaurace spliuji kritéria vice a jiné podstatné mén¢. Na zaklade

vysledkt byla zpracovana doporuceni pro jednotlivé Bernard Puby a pro cely fetézec.

Pti vytvateni doporuceni a zhodnoceni kvality sluzeb byla brana v ivahu hlavné kritéria,

vvvvvv

skupiny kritérii, a to komunikaci a vzhled obsluhy a nabidku.

Za nejdilezitéjsi kritéria zakaznici povazuji ochotu a vstiicnost personalu, Cistotu
restaurace, Cistotu toalet s dostatkem hygienickych potieb, znalost nabidky, rychlost

a spravnost servisu, spravné vracenou hotovost, ¢erstvost a chut’ pokrmu a ¢istotu nadobi.

5.1 Zhodnoceni a doporuceni pro jednotlivé restaurace

Bernard Pub U Jezera

Personal v této restauraci by se mél zamérit na prvni kontakt se zakazniky, ktery je pro
né velice dulezity. Obsluha by si v Zzadném piipadé neméla dovolit zakaznika pii vstupu do
restaurace nepozdravit. Cistotu a vzhled restaurace obsluha udrzovala na vyborné urovni.
U prace obsluhy bylo pochybeno pouze v jednom bodé¢, ktery vsak zakaznici povazuji za
jeden z nejméné dilezitych ze vSech kritérii. Jednalo se o nabidku kévy ¢i dezertu po hlavnim

chodé.

V posledni skupiné kritérii, ktera byla z pohledu zakaznik velmi dilezita, byla bohuZzel
udé€lena nizsi hodnoceni. Jidelni listek v tabletech je zajimavym, ale ne pfili§ vydafenym
feSenim. Zplsob, jakym je uspofadana nabidka, je chaoticky a naptiklad kategorie napoji
by mohla byt Iépe zorganizovana. Pro star§i obcany by jidelni listky v elektronické podobé
mohly pfedstavovat problém. Proto by se vedeni restaurace mélo poradit, zda se jedna
o vhodnou formu prezentace menu. Obsluha dale pochybila u napoji, kdy popletla
objednavku a donesla jiny druh piva. V tomto piipad€, by se persondl m¢l zamérit na
zlepSeni vziajemné komunikace pii preddvani objedndvky u vycepu. Nabidka
vegetarianskych pokrmi, nebyla pfili§ rozmanita (stejné jako v dalSich 4 restauraci), ale

zakaznici ji nepovazuji za dilezitou. Presto by mélo vedeni restaurace zvazit, zda vzhledem
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k souc¢asnym trendiim, tento druh pokrmt nezahrnout. Zavérem je doporuceni pro vedeni
restaurace, které by mélo zvazit, zda v prezentaci menu v elektronické podobé dale

pokracovat. Personal by mél klast vétsi diraz na prvni kontakt s hostem.

Bernard Pub U Bilého lva

Komunikaci obsluha zvlada vyborné, a se vzhledem a jejich upravenosti také nebyl zadny
problém. Pravé komunikace je to, co vyzdvihuje tuto restauraci - takto by se personal m¢l
k zakaznikim chovat. Ochota, vstiicnost a jejich pratelské vystupovani bylo nad oéekavani.

Obsluha by mohla byt vzorem pro v§echny ostatni zaméstnance Bernard Pubii.

Naopak problém nastal ihned pii ptichodu pted restauraci, kde bylo mnozstvi nedopalkti od
cigaret, coz ale zakaznici nepovazuji za prili§ dilezité. OvSem cistota miize rozhodnout
0 tom, zda zdkaznik restauraci navstivi a proto by mél persondl kontrolovat Cistotu pred
vchodem. Cistota samotné restaurace byla v potadku, jen na toaletach chybély papirové
ruéniky, které by mély byt dopliovany. Dalsi skupinou kritérii, kterd byla splnéna na
100 %, je prace obsluhy, kterd navazuje na prvni skupinu kritérii. Nabidka byla také
v poradku. Tato restaurace dosahla celkové nejlepsiho hodnoceni a nebyly zaznamenany

zadné vyrazné chyby.

Bernard Pub Na Kotlarce

Personal v restauraci Na Kotlafce by mél zapracovat na oénim kontaktu se zakaznikem,
ktery je pro néj dulezity. Vzbuzuje v ném pocit, Ze je obsluhou vniman a je mu vénovéana
pozornost. I pfes to, Ze je zdkaznik s poskytnutymi sluzbami spokojeny, miZe posledni
kontakt s obsluhou, rozhodnout, zda se zakaznik do daného podniku vrati. Obsluha by se
také m¢la zamérit na podékovani za navs§tévu a rozlouceni. Aby byl ze strany personalu
vidét zfejmy zdjem o hosta, m¢l by se ujist'ovat, zda je zakaznik spokojeny. V této restauraci
by pravé na tomto bodé mél personal zapracovat. Dale byla zcela vynechana nabidka kavy

¢i dezertu, stejné jako u dalSich 4 restauraci (nevyznamna chyba).

Nizké hodnoceni ziskalo z diivodu Spatné zvoleného technologického postupu u ptipravy
masa kritérium Cerstvost a chut’ pokrmu. Déle také Cistota nadobi, protoze talite, na kterych
byl servirovan pokrm, byly mastné. Zde nepochybila pouze obsluha, ktera je zodpovédna za

kazdy odneseny talif, ale i kuchat. Restauraci je doporuceno, aby se zamérila na chut’
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a technologické postupy pii pripravé pokrmi, na ¢istu nadobi a komunikaci se

zakazniky.

Bernard Pub Jeseniova

Na zaklad¢ vysledki by mél personal klast diraz na zptsob, jakym komunikuje se
zakazniky. Ton hlasu by mél byt piijemny, coz obsluha v restauraci nespliiovala
a vyvolavala pocit, ze ji zdkaznik obtézuje. Také pti vstupu nemél zakaznik pocit, ze je vitan.
Cistota restaurace byla v pofadku, pouze v jejim okoli se nachdzelo mnozstvi nedopalki. Co
se tyCe prace servisu, nenastal v restauraci vyrazny problém. Jen by obsluha méla pamatovat
na to, ze pfi odnéseni Spinavého nadobi od jiného hosta neméla pfijimat objednavku. Déle
by méla svou pozornost vénovat pokrmum, které byly servirovany na talifich s mastnymi
okraji. V této restauraci by mél personal zlepSit své vystupovani, ke kazidému

zakaznikovi pFistupovat mile a také se zamérit na Cistotu nadobi.

Bernard Pub Bruselska

V této restauraci nastal podobny problém s obsluhou jako v pfedchozim piipadé, kdy
persondl pii komunikaci nepouzival ptételsky ton. Personal za barem pouZzival navic mobilni
telefon, coz nevyvolava dobry dojem. Velkym problém ale piedstavoval vzhled personalu.
Obsluha byla oblecena do jiného obleceni, nez je zapsano v manudlu. Oproti hostiim nebyla
ni¢im odliSena. Naopak vzhled a Cistota restaurace byla v pofadku. Obsluha pochybila pouze
pii derabasu $pinavého nadobi, stejné jako v predchozi restauraci. V Bruselské by mél
personal zapracovat na svém vystupovani a vzhledu, preci jenom reprezentuje

restauraci. Dale také zlepSit nékteré body pri servisu.

Bernard Pub Andél

Restaurace Andé¢l byla hodnocena nejhiife ze vSech restauraci. Vzhled obsluhy byl
neupraveny a servirka meéla neucesané mastné vlasy. Personal také nebyl oblecen podle
manualu. Vystupovani servirky nebylo pratelské, pti servisu nenavazovala o¢ni kontakt a ton
jejiho hlasu byl nepfijemny. Personal mél také problém vyjmenovat nabidku napoja

a nezajimal se o spokojenost zdkaznikd.

Problém se vyskytl u servirovaného pokrmu, ke kterému byla ptiloZena tvrda bageta. Také
zde bylo jidlo servirovano na talifich s mastnymi okraji a viditelnymi otisky prstil, na coz by

si m¢la davat obsluha pozor. Personal by mél zapracovat na svém vystupovani a vzhledu,
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preci jenom je obsluha odrazem restaurace. Dale se zamérit na Cistotu nadobi a hlavné

éerstvost servirovanych pokrmi.

5.2 Celkové zhodnoceni a doporuceni

Nejlepsiho hodnoceni dosahla restaurace U Bilého lva, kterd vyrazné predcCila ostatni.
Naopak nejhorsi hodnoceni ziskala restaurace And¢l, v niz je potieba zapracovat pievazné
na obsluze. Moznosti jak jeji vystupovani zlepsit je opétovné proskoleni personalu a také

motivovanim pracovnikd riznymi prostiedky (napt. odmény, pochvala apod.).

Komunikace a vzhled obsluhy

vvvvvv

Vedeni restauraci by se mélo zamyslet nad tim, zda neni potieba proskolit personal,
protoZze ten je v mnoha ptfipadech diivodem toho, pro¢ zdkaznik neni s danymi sluzbami
spokojen. V nékolika restauracich se personal nevénoval zakazniklim, tak jak by bylo
potieba. Vzhled obsluhy v nékterych restauraci nebyl v souladu s manualem. Bylo
pochybeno v riznych bodech, jez by mohly byt snadno odstranény tak, aby dochazelo
K uplné spokojenosti zakazniki. Napt. zlepsit komunika¢ni dovednosti, klast diiraz na ismév
a o¢ni kontakt, pouzivat pfijemny ton, nezapomenout na pozdrav a vyzvani zadkaznika k dalsi

navstéve. V oblasti vzhledu pak dbat na upravenost zevnéjsku a oblékat se podle manualu.

Vzhled restaurace

Vzhled restaurace patii mezi méné dulezité skupiny pro zdkazniky, ptesto byla Cistota
restaurace a toalet povazovana za vyznamnou. Nebyly zde zaznamenany vyrazné chyby.
Doporucenim by mohla byt pouze €astéjsi kontrola stavu hygienickych potieb na toaletach.
Déle také zajisténi Cistoty pred vstupem do restauraci, coZ by mohlo byt zajiSténo priddnim

kost a popelnikd pobliz vchodd.

Prace obsluhy

Tato skupina je povazovana za nejméné dilezitou. Proto by vedeni mélo zvazit, zda personal
na tuto skutecnost neupozornit. Vyznamnym bodem je, ze personal ve vétSin€ piipadech znal
nabidku a v&dél, co méa doporucit. Se spravnym vracenim hotovosti nenastal také Zadny
problém. Obsluha by si méla zopakovat nékteré body z manudlu, piikladem je piijem

objednavky pii derabasu Spinavého nddobi nebo zajem o spokojenost hosta se servirovanym

64



pokrmem. S vyjimkou jedné restaurace personal po hlavnim jidle nenabidl kavu ¢i dezert.
Zakaznici to vSak nepovazuji za dulezité, naopak pro vedeni podniku by ptipadny zdjem

zékaznika znamenal dalsi prode;.

Nabidka

Nabidka je druhou nejvyznamnéjsi skupinou kritérii. V restauracich nebyl s klasickymi
papirovymi listky problém, pokud ovSem vSechny Bernad Puby cht&ji v budoucnu pfejit na
elektronické, jaké jsou pouzivany v restauraci U Jezera, nelze to povazovat za vhodné feseni.
Orientace Vv elektronické nabidce je slozita a pro star§i obfany by mohla piedstavovat

problém. Redenim by mohlo byt zlepseni sou¢asného uspotadani nabidky v tabletech.

Vyznamnym bodem je Cerstvost a chut’ pokrmti. V nékterych restauracich by se na toto méli
zaméfit a servirovat zdkaznikiim pouze jidlo z Cerstvych surovin, které bude ptipraveno dle
spravnych technologickych postupli. Podstatna je také Cistota taliit a jiného nadobi. Za tyto
body neni zodpovédna pouze obsluha, ale také kuchatf. Vedeni by tak mélo zajistit, aby
kuchyn byla zasobovana pravidelné a Vv optimalnim mnozstvi. Dale také zaméstnance

upozornit na ¢istotu nadobi.

65



6 Zavér

Na kvalitu poskytovanych sluzeb jsou kladeny ¢im dal vétsi naroky. Kvalita poskytovanych
sluzeb je wvytvatena kromé jiného také zaméstnanci, ktefi je poskytuji. Obsluha
Vv restauracich vytvaii obraz o podniku a muze byt klicova pii rozhodovani o tom, zda ho
zékaznik znovu navstivi ¢1 nikoli. Chovani a vystupovani obsluhy je jednim z klicovych
faktord uspéchu. U restaurace se také jednd o kvalitu pokrmd, cCistotu a dodrzovani
hygienickych piedpisii. V soucasné dobé neni jednoduché najit kvalitni personal, vzhledem
k tomu, Ze ochota lidi pracovat v restauracich neni piili§ vysoka. To je nejspiSe zptsobeno
niz§im mzdovym ohodnocenim téchto zaméstnanci. Moznym diivodem je také, Ze tento

druh prace je velmi fyzicky i psychicky naro¢ny.

Védci vsak prichézeji s feSenim nedostatku kvalitniho personalu. Jesté pied nékolika lety se
to mozna mohlo zdat jako sci-fi, ale v roce 2018 byla v Praze oteviena prvni restaurace
s robotickou obsluhou, ktera je soucasti centra Cyberdog. Jedna se o prvni robotickou
restauraci v Evropé. S timto napadem pfisli dva Cesi, ktefi se inspirovali na zaoceanské lodi
a Vv Las Vegas, kde michané napoje ptipravovali roboti. Ve svété vSak s touto inovaci ptisli
jiz mnohem diive. Naptiklad v roce 2010 byla oteviena prvni robotické restaurace v Cing,
ktera navozovala iluzi futuristického prosttedi. Vyhodou je, Ze jejich provoz je levnéjsi nez

naklady na persondl a také Groven servisu, jez je stale stejnd bez vykyvi.

Existuje tak zde moznost, Ze v budoucnosti (mozna i blizké budoucnosti) roboti nahradi
zamé&stnance v restauracich a nejen v nich. V supermarketech a hypermarketech se jiz lidé
mohou setkat se samoobsluznymi pokladnami ¢i se skenery ¢arovych kodl urychlujici
nakup. Otazkou vSak ziistdva, zda lidem nebude kontakt s ¢lovékem a ,.lidsky ptistup* pii

navstévach téchto podnikt chybét.
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8 Prilohy

Priloha A — Hodnotici formular pro MS

Prodejna

Datum a cas

| Hodnoceni* 1-5 | 1=nesplnéno | 5=splnéno | Poznamka** = vysvétleni hodnoceni

1. Komunikace a vzhled obsluhy Hodnoceni* Poznamka**

Pozdrav obsluhy

Pracovni odév (Cistota) personalu

Upravenost obsluhy

Ochota a vstficnost

Rozlouceni obsluhy

2. Vzhled restaurace Hodnoceni* Poznamka**

Cistota v okoli restaurace (vstup)

Cistota restaurace (stoly, bar, podlaha,..)

Oznaceni restaurace

Viditelnost oteviraci doby a identifikacnich Gdaji

Rozmisténi stol

Viditelné oznacené toalety

Cisté toalety s dostatkem hygienickych potfeb

3. Prace obsluhy Hodnoceni* Poznamka**

Znalost nabidky persondlem

Doporuceni (jidla, piti)

Rychlost a spravnost servisu

Nabidnuti dezertu ¢i kavy

Vydani pokladniho dokladu (rychlost a spravnost)

Spravné vracena hotovost

4. Nabidka Hodnoceni* Poznamka**

Prehledny jidelni listek

Odpovidajici napoje

Spravna teplota pokrmu

Vzhled pokrmu

Cerstvost a chut pokrmu

Nabidka vegetarianskych pokrm

Cistota nadobi

| CELKOVY VYSLEDEK MS |
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Priloha B — Formular dotaznikového Setfeni

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Pozdrav obsluhy
1 2 3 4 5

Pracovni odév (Cistota) personalu

1 2 3 4 5

Upravenost obsluhy
1 2 3 4 5

Ochota a vstficnost

1 2 3 4 5

Rozlouceni obsluhy

1 2 3 4 5

Cistota v okoli restaurace (vstup)

1 2 3 4 5

Cistota restaurace (stoly, bar, podlaha)
1 2 3 4 5

Oznaceni restaurace

1 2 3 4 5

Viditelnost oteviraci doby a identifika¢nich tidaji

1 2 3 4 5

Rozmisténi stolu

1 2 3 4 5

Viditelné¢ oznacené toalety

1 2 3 4 5

Cisté toalety s dostatkem hygienickych potieb
1 2 3 4 5

Znalost nabidky personalem

1 2 3 4 5

Doporuceni (jidla, piti)
1 2 3 4 5
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Rychlost a spravnost servisu

1 2 3 4 5

Nabidnuti dezertu ¢i kavy
1 2 3 4 5

Vydani pokladniho dokladu (rychlost a spravnost)
1 2 3 4 5

Spravné vracena hotovost

1 2 3 4 5

Piehledny jidelni listek
1 2 3 4 5

Odpovidajici napoje
1 2 3 4 5

Spravna teplota pokrmu

1 2 3 4 5

Vzhled pokrmu
1 2 3 4 5

Cerstvost a chut’ pokrmu

1 2 3 4 5

Nabidka vegetarianskych pokrmi
1 2 3 4 5

Cistota nadobi

1 2 3 4 5
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