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Abstract

Prikrylova, M. Mystery guest as a tool for quality management in services. Diploma
thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The thesis focuses on the issue of quality management tools and techniques while
marketing research called mystery guest or mystery shopping as well. The work is
divided into two parts, of which the theoretical part is focused on explaining the
issues in marketing services and practical part subsequently deals with the appli-
cation of lessons learned and their use in quality control services, specifically in the
enterprise providing wellness services.
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Abstrakt

Prikrylova, M. Mystery guest jako nastroj rizeni kvality v podniku sluzeb. Diplomo-
va prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace se zaméruje na problematiku nastroje managementu kvality a
zaroven techniku marketingového vyzkumu zvaného mystery guest nebo také
mystery shopping. Prace se déli na dvé cast, z nichz Cast teoreticka je zamérena na
vysvétleni dané problematiky v oblasti marketing sluzeb a ¢ast prakticka se na-
sledné zabyva aplikaci ziskanych poznatkt a jejich vyuZiti pti rizeni kvality sluzby
a to konkrétné v podniku poskytujicim wellness sluzby.
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Mystery guest, mystery shopping, kvalita sluzeb, hodnoceni zaméstnancti, marke-
tingovy vyzkum.
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1 Uvod

Jak je patrné jiz ze samotnych vlastnosti sluZeb a to predevsim z jejich nehmotnosti
a heterogenity, zda se byt pro poskytovatele sluzby na rozdil od prodejcti hmot-
nych produktd velmi obtizné udrzet urcité standardy a kritéria, které zajisti spoko-
jeného zdkaznika a tim prinesou podniku zisk.

Cilem poskytovatele sluzby by vZdy mél byt nejen pro tu danou chvili relativ-
né uspokojeny zakaznik, ale predevSim zakaznik, ktery bude mit jistotu, Ze sluzba
mu bude vzdy poskytnuta na minimalné stejné, ne-li vyssi arovni a bude tak moti-
vovan se pravidelné vracet. K tomu je zapotrebi nejdiive zjistit aktualni vnimani
sluzby zakaznikem, nasledné peclivé nastavit kvalitu nabizené sluzby pfri splnéni
poZadovanych kritérii a v neposledni fadé nezapomenout na spravnou kontrolu
procest spolu s pripadnym vyhodnocenim a zavedenim efektivniho opatteni.

Mystery shopping, kterému se bude bliZe vénovat tato zavérecnda prace, je re-
lativné novy manazersky nastroj slouzici pravé k identifikaci nedostatkl procesu
pfi poskytovani sluzby. Ve svété je tato technika vyuZivana jiZ pres padesat let,
v Ceské Republice je znama teprve v poslednich deseti letech. VyuZiva se zejména
v mistech, kde dochazi ke kontaktu se zakaznikem, a jak jiZ napovida nazev, je za-
loZena na principu ,tajného pozorovani“, ¢im se dokaze nejvice priblizit realné si-
tuaci a ohodnotit tak nejen samotné jadro sluzby, ale predevsim jednani obsluhy.

Uroveii chovani zaméstnancii pfi poskytovani sluzby je v neustale nardstaji-
cim konkurenénim boji mezi poskytovateli sluzeb stéZejni. Prijemnd, vstricna a
mila obsluha dokaze zakaznika pro sluzbu nadchnout a motivovat ho k opakované
navstéve, protoze se persondlu timto nékdy i nevédomky podari vytvorit misto,
kde se zakaznik jednoduse citi dobfe. Naopak otravend, neochotna a neprofesio-
nalni obsluha témér jisté zakaznika od opakovaného vyuziti sluzby odradi. Pfi pro-
vadéni mystery shoppingu je tak potieba se na obsluhu zaméftit a podat poskytova-
teli relevantni zpétnou vazbu, ktera mu pomtze s kvalitou sluzby lépe pracovat.

Jak je zndmo, spokojeny zakaznik je nejlevnéjSi a mnohdy také nejucinné;jsi
reklama, podobné tak nespokojeny a nastvany zdkaznik dokaze zplsobit podniku
nemalé Skody, z cehoz také vyplyva nejcastéjsi poslani podniku sluzeb a to dosah-
nuti Siroké prvni skupiny a eliminace skupiny druhé. V této zavérecné praci by mé-
la byt nastinéna jedna z moZnosti, jak se takému stavu co nejvice priblizit.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace, zabyvajici se manaZerskym ndastrojem zvanym
mystery shopping, je na zakladé teoretickych poznatkii z oblasti marketingu sluZeb
a managementu kvality, za pomoci marketingovych vyzkumi a v neposledni radé
pri vyuziti vlastnich zkuSenosti autorky dlouholetym ptlisobenim v podniku sluzeb,
navrhnout rizeni kvality sluZeb v podniku poskytujicim wellnessa a SPA sluzby a to
za pomoci nastroje zvaného mystery shopping. Vysledkem prace by mél byt dany
postup Fizeni kvality sluzby za pomoci zminéné techniky vyuzitelny v jakémkoliv
podniku wellness a SPA sluzeb, tzn. od menSich hotelovych wellness center aZ po
rozsahlejsi saunové a termdlni svéty a to vCetné zplisobu jeho implementace, vy-
hodnoceni a kontroly.

Navrh by mél soucasné prinést podniku prehlednéjSi systém v kontrole a
hodnoceni jednani zaméstnancti, jakoZto stézejni c¢asti pri samotném poskytnuti
sluzby tak, aby podnik v¢as odhalil nedostatky v personalnim zajiSténi a jejich od-
stranénim si ziskal vétSi konkurenceschopnost a celkové zvysil kvalitu poskytnuté
sluzby.

Mezi dil¢i cile patfi provedeni marketingovych vyzkumi formou dotazniku a
skupinového rozhovoru, sestaveni pozadavki a kritérii pro po personalni strance,
technické strance a v oblasti materialniho prostredi, vytvoreni univerzalni Sablony
pro tzv. mystery visit, jeji aplikace, zhodnoceni a pripravna dprava a nakonec na-
kladové vycisleni celého systému, coZz by mélo zefektivnit Fizeni kvality sluzby
v daném podniku.

V neposledni fade si prace klade za cil kvalitné zpracovat literarni reSersi na
dané téma, Cerpajici jak z domaci tak ze zahranicni literatury, ktera by méla pomo-
ci vyse zminénych cili dosahnout.

Na zavér by mélo byt v praci prostrednictvim diskuze polemizovano o ptipad-
nych problémech spojenych snavrZzenym systémem fizeni kvality a konectné
v samotném zavéru shrnuty vyznamné poznatky celé prace.
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3 Metodika

V zavérecné praci je vyuzito nékolik metod, prostiednictvim kterych se prace snazi
dosahnout stanovenych cilt.

V prvni fazi vlastni prace je analyzovan soucasny stav na trhu wellness a SPA
sluzeb v Ceské republice a to véetné vysvétleni jejich charakteristickych vlastnosti
a aspektti tykajicich se rizenf jejich kvality.

Nasleduje marketingovy priizkum mezi navstévniky wellness center formou
dotazniku, ktery zjiStuje vyznam jednotlivych casti sluzby a zptlisobu jejiho po-
skytnuti na spokojenost zakaznika. JednodusSe receno, je zkoumano, co je pro za-
kaznika vice ¢i méné podstatné, jak by mél cely proces poskytnuti sluzby
v idedlnim piipadé probéhnout tak, aby byl zakaznik ochoten se vratit a co naopak
dokazZe zakaznika témér jisté odradit. Tyto aspekty jsou pozdéji brany v potaz pri
sestaveni pozadavkl a Kritérii na obsluhu, materialni prostiredi a funkcénost podni-
ku a tvorbé univerzalni Sablony pro mystery visit v podobném podniku. Dotaznik
obsahuje 12 otazek, které se tykaji jednotlivych dimenzi kvality sluzby a segmen-
tacnich Kkritérii, a byl online vyplnén 165 respondenty prostiednictvim serveru
Umbrela.mendelu.cz. Pfi zpracovani dotazniku byly za ucelem vyzkumu vyuZity
jednoduché statistické ukazatele a kontingencni tabulky.

Dalsi fazi je kvalitativni marketingovy priizkum formou skupinového rozho-
voru s manazery tii podnikli z daného oboru tykajici se ocekavaného chovani
svych zaméstnancii pii kontaktu se zadkaznikem. Zde je p¥i zjistovani nazori a zku-
Senosti odbornikii v oboru kladen diraz na jejich ofekavani a pozadavky na pra-
covni vykon persondlu zahrnujici také standardy, které jsou z pohledu vedeni pfi
kontaktu se zakazniky nezbytné.

Na zakladé teoretickych podkladi, dotazniku, skupinového rozhovoru a sesta-
venych standardi je vytvorena univerzalni Sablona (zdznamovy arch) pro mystery
guest probihajici v podniku poskytujicim wellness sluzby, ktera by méla slouZit
jako nastroj rizeni kvality ve zminéném typu podniku. Jednotlivé faktory
v zaznamovém archu jsou odhodnoceny na zakladé vyznamnosti daného faktoru
na spokojenost zakaznika zjisténé z marketingovych vyzkumt a to od vahy 1 po
vahu 3. Bodové rozpéti je nastaveno od 0 do 1. Blizsi specifikace je popsana
v kapitole metodika provedeni mystery shoppingu.

V predposledni fazi jsou prostfednictvim Sablony zhodnoceny tfi podniky
v oboru, pricemz jsou v této chvili naleznuty pripadna slaba mista Sablony a ty jsou
dodatecné upraveny, jedna se o tedy pilotni testovani nastroje.

Jak jiZz bylo zminéno v kapitole cil prace, na zakladé klicovych zjiSténi je vy-
sledkem zavérecné prace dany postup rizeni kvality sluzby za pomoci techniky
mystery guest vyuZitelny vjakémkoliv podniku wellness a SPA sluZeb, tzn. od
mensSich hotelovych wellness center az po rozsahlejsi saunové a termalni svéty a to
vcetné zpusobu jeho implementace, vyhodnoceni a kontroly.
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4 Literarnireserse

4.1 Teorie sluzeb

Pokud bychom se podivali to historie, byly doby, kdy sluzby nebyly povaZovany za
vyznamné. Dokonce sam zakladatel ekonomie Adam Smith sluzby popsal jako
LStatky, které neprodukuji Zddnou hodnotu“ (Heskovd, 2012, str. 11), s ¢imZ pozdéji
souhlasil také dalsi vyznamny ekonom Karel Marx. Disledek byl, Ze jesté na konci
19. stoleti prakticky neexistovala ucelena teorie k marketingu sluzeb. Prelom ve
vnimani sluZeb lze pozorovat pocatkem 20. stoleti a to za prispéni ekonoma Alfre-
da Marshalla, ktery zastaval nazor, Ze vSechny Cinnosti produkuji sluzby, a posky-
tovanim sluzeb jsou nasledné uspokojovany potieby. (Heskova, 2012, str. 12)

V moderni literature tykajici se oblasti sluZeb jiZ je na sluzby pohliZeno jinak a
autofi se je naopak snazi komplexné vystihnout.

Autorka knihy Marketing sluZeb efektivné a moderné Vastikova popisuje ten-
to pojem nasledovné: ,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, piedevsim nehmot-
né cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovdny s prode-
jem vyrobkil nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miiZe, ale nemusi vyZadovat uZiti
hmotného zboZi. Je-li vSak toto uZiti nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi hmotné-
ho zbozi“. (Vastikova, 2008, str. 20)

Naproti tomu diilezita osobnost v oblasti marketingu Kotler v knize Marketing
predstavuje sluzbu jako ,Jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna strana miiZe
nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi.
Produkce sluzby miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” (Kotler, 2013,
str. 34)

Sluzba jako produkt byva v literature rozdélovana na kli¢ovy a periferni pro-
dukt. Klicovy produkt mizeme povazovat za zakladni jadro sluzby a jedna se pravé
o hlavni pri¢inu koupé sluzby. Perifernim produktem se dale rozumi jakasi nad-
hodnota poskytovana k sluzbé hlavni. Jde vesmés o doplitkové sluzby, jako jsou
poskytovani informaci a poradenské sluzby, prebirani objednavek a uctovani slu-
Zeb, péce o zakaznika a jeho bezpecnost a specialni sluzby. Jak z uvedeného vyply-
v4, bez periferniho produktu by bylo samotné poskytnuti sluzby vcelku homogen-
ni. Pravé v doplitkovych sluzbach tak ¢asto vznika prostor pro konkurencni boj o
zakazniky. (Janeckovd, 2008, str. 93)

Sluzby se vyznacuji nékolika charakteristickymi vlastnostmi, které je odliSuji
od hmotnych produkti, jsou to:

e Nehmotnost

Sluzba nemitize byt piredem zhodnocena, prohlédnuta ¢i vyzkouSena.
Z hlediska zdkaznika zde chybi jistota, zda bude s koupi spokojen. Je obtizné po-
rovnat konkurujici si sluzby. Diisledkem je mnohdy hodnoceni a vybér dle ceny.
Poskytovatelé sluzeb se mohou negativnim vlivim vyvarovat posilenim marketin-
gového mixu v oblastech, jako je materialni prostredi, lidé a procesy. (Mateides,
2002, str. 40-43, Janeckova, 2000, str. 13-14)
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e Neoddélitelnost
Dals$i vyznamnym rozdilem mezi sluZzbou a hmotnym produktem je fakt, Ze
sluzba je ve stejnou chvili vytvarena poskytovatelem a spotifebovana zakaznikem,
je tedy ovliviiovana jejich vzdjemnou interakci. Ze strany producenta je z tohoto
divodu vhodné tizeni vztaht se zakazniky a zdokonalovani procesu dodavek sluz-
by. (Stankova, 2007, str. 89, Mateides, 2002, str. 45)
e Heterogenita
Heterogenita nebo-li variabilita sluzeb se projevuje tak, Ze i kdyz se jedna o to-
téZ sluzbu, neni jisté, Ze obdrzime pokazdé stejnou kvalitu. Pii poskytovani sluzby
jsou pritomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby. Chovani nékterych téchto
skupin neni mozné vzdy piedvidat. Variabilita ma tak hodné spole¢ného se stan-
dardy poskytnuté sluzby, které se u hmotnych produkta lisi tim, Ze kvalita sluzby
jako produktu nemitize projit pred prodejem kontrolou ani byt presné piredvidana.
Poskytovatel sluzby na skute¢nost mohou reagovat vybérem a pldnovanim
procest poskytovani sluzeb, stejné tak jako spravnou vychovou a motivaci za-
méstnanctl. Urcitou kontrolu kvality sluzeb lze ziskat pomoci rtiznych metod zjis-
tovani spokojenosti zakazniki, jednou z nich je pravé mystery shopping, kterym se
zabyva tato zavéreCna prace. (Stankova, 2007, str. 89, Vastikova, 2008, str. 22-23)
e Znicitelnost
Znicitelnost nebo-li pomijivost sluZzeb vychazi z nemoznosti jejich uskladnéni,
sladéni nabidky a poptavky a také problémy v oblasti reklamace nekvalitni sluzby.
Efektivnim nastrojem pro eliminaci problémi vyplyvajicich z nemoznosti sluzby
skladovat jsou rezervacni systémy, které nabidku s poptavkou optimalizuji. Co se
tyCe reklamaci, zde miize nastat problém pti subjektivnim posouzeni poskytnuté
sluzby prodejcem a zadkaznikem, a coZ lze reagovat predem jasnym stanoveni stan-
dardt a pripadnych forem nahrady - opakované poskytnuti sluzby nebo nahrady
penéz. (Heskova, 2012, str. 24, Stankovd, 2007, str. 89)
e NemoZnost vlastnictvi
Posledni charakteristickou vlastnosti sluZeb je skutec¢nost, Ze zakaznik ma sice
pravo na poskytnuti sluzby (obvykle jednorazové), nicméné na rozdil od vyrobki
zde nedochazi k prevodu vlastnickych prav. Distribu¢ni kanaly jsou tak piimé nebo
neprimé. Poskytovatel by na tuto skutecnost mél reagovat peclivym vybérem zpro-
stredkovateli. (Janeckova, 2000, str. 18-19, Heskov4, 2012, str. 25)

4.2 Kvalita ve sluzbach

Pod pojmem kvalita rozumime ,soubor vlastnosti produktu, které podmiriuji jeho
schopnost uspokojit stanovenou potrebu v souladu s jeho uréenim.“ (Heskova, 2012,
str. 70), pripadné se pojem da vysvétlit jako ,soubor viastnosti a znakii produktu,
které se podileji na schopnosti plnit poZadavky“ (Mateides, 2002, str. 264).
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4.2.1 Dimenze kvality sluzeb

Z divodu konzistence odlisSnych pojmi kvality sluzby byly stanoveny relevantni
dimenze kvality sluzby. Nejprve se pozornost vénovala témto ctyrem dimenzim:
¢ Potencialni dimenze kvality sluzby - vécné, organizacni a personalni pied-
poklady osoby nabizejici sluzbu
¢ Procesni dimenze kvality sluzby - procesy v pribéhu tvorby vykonu
¢ Dimenze kvality vysledkii - hodnoceni piineseného vykonu na konci proce-
su
e Technicka dimenze kvality - co je skute¢né nabizeno zakaznikovi
¢ Funk¢ni dimenze kvality - jakym zplisobem je sluzba nabizena
Obecné je predpokladano, Ze technickou kvalitu je moZnost ohodnotit pomoci ob-
jektivnich Kritérii, naproti tomu funk¢ni kvalita je hodnocena mnohem subjektiv-
néji.
Postupem casu byly jednotlivé dimenze upravovany, pridavany nové a zase
redukovany, azZ z empirickych udajl vyplynulo nasledujicich pét dimenzi kvality:
¢ Vliv prostredi na zakaznika (hmotné prvky) - technicky stav a vzhled zari-
zeni, budov, obleceni a vzhled zaméstnancti, dprava komunikacnich materiali
a pisemnosti a standartni zpracovani hmotného produktu, ktery je soucasti
dodavky sluzby;
¢ Spolehlivost sluzeb - schopnost poskytnout sluzbu spolehlivé a presné, tzn.
presnost vykonu sluzby a naplnéni uzitku spojeného s poskytnutim sluzby;
e Citlivost pristupu viici zakaznikovi - ochota a rychlost pti reseni problémd,
schopnost reagovat na poZadavky zakaznika, vstficnost a snaha;
¢ Kvalifikovanost personalu - kompetence - odborné védomosti, zdvorilost a
divéryhodnost pracovniki, schopnosti a kvalifikace personalu spolu s diive-
ryhodnym a bezpe¢nym prostredim;
¢ Vciténi se do individualnich potieb zakaznika - vciténi se a pochopeni po-
tieb a pozadavku zakaznika, snadny pristup ke sluzbé a dobrou komunikaci.
(Mateides, 2002, str. 265-266, Vastikova, 2008, str. 197)

4.2.2 Hodnoceni kvality sluzby z pohledu zakaznika

Kvalitni sluzba by méla zdkazniklim ptinést uspokojeni s tim, co uhradili. Problém
je, Ze samotna spokojenost je relativni ukazatel, jelikoZ zakaznik srovnava poskyt-
nuti sluzby se svym predem zformulovanym ocCekavanim, které si tvori na zakladé
minulych zkuSenosti, dstniho doporuceni, reklamé, atd. V praxi nasledné zakaznici
porovnavaji vnimanou sluzbu s ocekavanou sluzbou. JestliZe je vnimana sluzba
horsi nez ocekavanag, jsou zakaznici zklamani a pravdépodobné jiZ znovu poskyto-
vatele nenavstivi. Pokud vnimana sluzba splni nebo dokonce predci jejich oceka-
vani, mohou se z nich stat opétovni nebo i pravidelni zakaznici. Nicméné co pro
jednoho zakaznika znamena skvéla sluzba, miize byt pro jiného s napiiklad pied-
chozi velmi pozitivni zkuSenosti u jiného poskytovatele priimér. Pravé proto je
poskytnuti kvalitni sluzby velice sloZitym tukolem, kdy se poskytovatelé musi sna-



Literarni reSerse 17

Zit poznat ocekavani zakazniki s cilem jej prekonat (Solomon, 2006, str. 301, Kot-
ler, 2013, str. 398).

V pripadé selhani ¢i nedostatku sluzby v nékteré z oblasti jeji kvality, je z hle-

diska rozsirené konkurence a mnohdy nizké rozliSovaci schopnosti jednotlivych
sluzeb velmi pravdépodobné, Ze zadkaznik prejde k jinému poskytovateli. Kotler a
Keller shrnuli ve své knize Marketing management (2013, str. 409) nejcastéjsi di-
vody, kdy zakaznici zméni poskytovatele sluzeb:

Stanoveni cen - vysoké ceny, zvySeni cen, klamavé ceny;

Nepohodli - umisténi/oteviraci doba, ¢ekani na schiizku, nekvalifikovani za-
meéstnanci;

Zasadni selhani sluzby - chyby sluzby, chyby ve vyuctovani, katastrofy sou-
visejici se sluzbou;

Selhani zaméstnanct - nezaleZi jim na zakaznikovi, jsou nezdvorili a nevni-
mavi;

Reakce na selhani sluzby - negativni reakce, bez odezvy, zdrahava reakce;
Konkurence - objeveni lepsi sluzby;

Etické problémy - podvod, natlakova prodej, nebezpeci;

Nedobrovolny piechod - zdkaznik se odstéhoval, poskytovatel skonc¢il.

Existuje n€kolik metod, pomoci kterych podnik vyhodnotit vnimani kvality z pohledu
zakaznika. Lze k nim fadit naptiklad:

Prizkumy Kkvality sluZeb - nejcastéjsi formou prizkumu je dotazovani, at' uz
ustni, telefonickou, elektronickou nebo pisemnou formou. Do priizkumu se
fadi i tzv. stalé zakaznické panely, kde se pravidelni zakaznici dané sluzby
schazeji na Zadost firmy poskytujici sluzby a sdéluji své nazory na kvalitu
sluzby. V mensich firmach se vyuziva jednoducha metoda hodnoceni kvality
sluZeb a tou je analyza stiZnosti (Vastikova, 2008, str. 196);

Metodu SERVQUAL - zaloZena na modelu mezer, kdy zkouma rozdily, které
vznikaji mezi o¢ekdvanou a vnimanou kvalitou sluzby v ramci jednotlivych
procesu s cilem identifikace rozpori. Jedna se o pét mezer: rozdil mezi tim, co
zakaznik ocekava a co si firma mysli, Ze oCekava, rozdil pti charakteristice
sluzby vytvarené firmou a ocCekavanim zakaznikd, rozdily pfi dodrzovani
standardt sluzeb ze strany persondlu a technologii a procest sluzeb, rozdilna
uroven kvality nabizené sluzby s realitou a poslednim rozdilem je vysledek
predchozich mezer, coZ ma vliv na zakaznikovo oc¢ekavani v konfrontaci s tim,
co firma nabizi. Vyhodou této metody je moZnost srovnani urovné sluzeb na-
pric¢ odvétvim. (Heskova, 2012, str. 77-79; Vastikova, 2008, str. 198);

Metoda Kkritickych udalosti - slouzi k identifikaci vzniku zdroje uspokojeni
nebo neuspokojeni zadkaznikli poskytovanych sluzeb, tedy analyzou silnych a
slabych stranek procesu poskytnuti sluzby. Je zaloZena na souhrnu primych
rozhovort se zakazniky, ktefi na zakladé otazek popisuji zazitky z poskytnuté
sluzby. Poté se tyto situace analyzuji (Mateides, 2002, str. 290, Vastikova,
2008, str. 199);
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e Metoda Story - Telling - podobné jako u metody kritickych udalosti zde do-
stava prostor zakaznikovo vypravéni, které je ale v tomto piipadé formou vol-
ného vypravéni bez konkrétnich otazek. (Mateides, 2002, str. 292-293);

e Dale se jedna napt. o metodu odhalovani problémii, méreni stiZnosti atd.

4.2.3 Hodnoceni kvality sluzby z pohledu podniku

Predpokladem poskytovani kvalitnich sluzeb je vyvazenost z pohledu internich a
externich faktort ovliviiujicich tvorbu a realizaci sluzby. Ke vnitinim faktoriim ra-
dime podle Heskové (2012, str. 70) troven vnitropodnikového managementu, pro-
fesionalitu pracovniki, materidlni kvalitu technické zakladny a pracovniho pro-
stredi, kvalitu a Uroven mezilidskych vztahl. Naproti tomu externi faktory jsou
spojené s legislativou a drovni vztaht se zakazniky.

Aby podnik nebyl zavisly pouze na hodnoceni sluzby zdkazniky, vyuZziva néko-
lik metod k testovani kvality sluzeb vlastnimi silami. NejcastéjSimi zplisoby jsou
audit, benchmarking a mystery shopping.

¢ Audit kvality - procesy poskytovani sluzby jsou podrobeny systematickému
testovani nezavislymi externimi nebo internimi specialisty, kdy neni hodno-
cena pouze kvalita, ale také struktura, procesy a cile podniku (Mateides, 2002,
str. 298);

e Benchmarking - zaloZena na srovnavani kvality poskytovanych sluzeb
s internimi poskytovateli sluZeb, ktefi vyvareji stejny vykon, nebo s externim
poskytovatelem sluzby, ktery nabizi stejnou sluzbu ve stejném, pripadné ji-
ném oboru. Je provadéna napii¢ celym podnikem a slouzi k neustalému vy-
hodnocovani kvality sluzeb (Heskovd, 2012, str. 80);

e Mystery shopping - jedna se ,specialni druh” vyzkumu kvality sluzby, kdy
nezavislé osoby provadéji utajeny nakup sluzby. Tyto povérené osoby, které
vétSinou pracuji pro nékterou z vyzkumnych agentur, se zaméruji na chovani
prodejcii, na jejich odborné znalosti a celkovy pribéh poskytovani sluzby.
Hodnoti se i materialni prvky, jako je vzhled provozovny, Cistota a jiné. Jeho
ucelem je vyhodnotit tiroven poskytovanych sluzeb a na zakladé toho poskyt-
nout navrhy pro vylepSeni kvality. (Stanikova, 2007, str. 74)

4.2.4 Hodnoceni vykonu pracovnikii a jejich kontrola

Jak jiz bylo zminéno, management kvality uzce souvisi s tématem rizeni lidskych
zdrojli, jehoZ zamérem by mélo byt kromé sledovani vykoni pracovniki a jejich
maximalni vyuZzivani, také posilovani motivace personalu k plnéni cili podniku
(Heskova, 2012, str. 88; Hronik, 2006, str. 16-17). Existuje plna fada nastrojq, kte-
rymi lze efektivné ridit lidské zdroje. Jednim z hlavnich nastroji je spravné nasta-
veny motivacni systém pro pracovniky, se kterym jsou vSichni diikladné obezna-
meni. Dale maji zaméstnavatelé moZnost vyuzivat nékolik metod hodnoceni pra-
covnikd, jako jsou napiiklad Assesment Centre, Developement Centre, sociogram,
manazersky audit a pravé mystery shopping, kterému se bude prace vénovat blize.
(Hronik, 2006, str. 65-75, Heskov4, 2012, str. 88)
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Dle Wagnerové lze stanovit dil¢i cile pracovni hodnoceni takto:

e zameéstnanci je znamo, jaké jsou na néj kladeny pozadavky tykajici se jeho vy-
konu pracovniho chovani;

e zaméstnanec je motivovan k tomu, aby podaval co nejvyssi a nejkvalitnéjsi vy-
kon;

e pokud existuji mezery, ve kterych je jeho vykon neuspokojivy, je upozornén,
aby tento vykon zvysil, a to ziskanim potrebnych znalosti, dovednosti, pripad-
né zvysSenou pozornosti vénovanou dané oblasti;

¢ jsou definovany cile pro dalsi vzdélavani zaméstnanc;

e vykon zaméstnance je za obdobi hodnocen a jsou vysvétleny rozdily ve vni-
mani vykonu mezi hodnocenym a hodnotitelem;

¢ jsou sestaveny podklady pro mzdové ohodnocovani zaméstnance. (Wagnero-
va, 2008, str. 5)

Co se tycCe oblasti wellness a SPA sluzeb, je vhodné zaméstnavat odborniky na da-
nou problematiku, ale predevsim by kazdy zaméstnanec mél znat samotnou filozo-
fii wellness, aby byl ztotoZnén se smyslem sluzby a takto ji dokazal poskytnout da-
le. Pracovnici by méli byt profesionalni a vzbuzovat divéru v tom, co délaji, proto
je tieba pravidelné investovat do zvySovani jejich vzdélani v dané oblasti, coz mize
probihat formou castych skoleni. V neposledni radé je diilezita piijemna atmosféra
v podniku spolu se spokojenymi a motivovany zaméstnanci. Pokud se zaméstnava-
teli podafi spravné vybirat, motivovat a Skolit personal, dosahne pravdépodobnéji
toho, Ze zaméstnanci budou sami aktivné ovliviiovat zdkaznicky orientované pro-
stredi, coZ je v oblasti wellness sluZeb velmi Zadouci. (Podébradsky, 2008, str. 114;
Spacil, 2003, str. 27)

4.2.5 Management kvality

Pod pojmem management kvality rozumi autoii Mateides a Dad’o (2002, str. 263)
»vSechny c¢innosti celkové funkce managementu urcujicim politiku kvality, cilii a zod-
povédnosti, které se uplatriuji v systému kvality prostrednictvim pldnovdni kvality,
Fizeni kvality, zabezpecovdni kvality a zlepsovdni kvality*.

Management kvality, tedy zplisob poznani a optimdalni naplnéni zakaznikovych
ocekavani a potreb, 1ze vymezit ndsledujicimi postupy:

e Definovanim role sluzeb - presné vymezeni sluzby pro zdkazniky tak aby
doslo k jednotnému vymezeni standardt kvality procest, coZ eliminuje vyky-
vy pri nabidce sluzby, a to pti spole¢ném souladu internich zajma firmy a spo-
kojenosti zakaznika;

e Vyzkum sluZby - kontinudlni sbér informaci o chovani zakaznik a jejich pre-
ferencich, jehoZ vysledky mohou byt vyuZity v oblasti inovaci a zlepSovani na-
bidky. Vyzkum lze doplnit sledovanim konkurence;

e Komunikace a upeviiovani standardt sluzeb - interni a externi komunika-
ce se zajmovymi skupinami (dodavatelé, zadkaznici, statni instituce, zamést-
nanci atd.) se zdmérem stanoveni strategickych cilg;

e Budovani prvniho dojmu (Lovelock, 1992, str. 226).
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Podle jiZz zmin&nych autor Mateida a Dadi (2002, str. 263) existuje osm zasad ma-
nagementu a rizenf kvality:
e Zaméreni se na zakaznika s cilem prekonat jeho ocekavani;
e Vedeni lidi k plnénf cilti organizace;
e Zapojeni pracovnikii ve prospéch organizace;
Procesni pristup v rizeni ¢innosti a souvisejicich zdrojG;
Systémovy pristup k managementu;
e Trvalé zlepSovani vykonnosti;
¢ Rozhodovani na zakladé fakti;
¢ Vzajemné vyhodné vztahy s dodavateli.

4.2.6 Koncepce rizeni kvality v podniku sluzeb

Jakmile firma na zakladé nékterého z nastroji hodnoceni kvality zjisti nedostatky
v kvalité poskytovanych sluzeb, ma k dispozici nékolik moznosti (koncepci), kte-
rymi kvalitu ve svém podniku miiZe ridit.

¢ Koncepce na bazi podnikovych standardii - pozadavky na organizacni
strukturu, postupy a procesy vyjadrené v normach a smérnicich napri¢ fir-
davky, nejsou vhodné pro malé podniky a podniky sluzeb (Mateides, 2002, str.
448);

¢ Koncepce na bazi norem ISO - doporucujici, nikoliv zdvazné normy, jejichz
obsah se stava zavaznym ve chvili, kdy firma ma zdjem o ziskani certifikatu.
Ten je vyuzivan jako marketingovy nastroj pii budovani divéry a zvySovani
konkurenceschopnosti podniku. Jsou vyuzitelné pro vSechny typy podniki
(Vastikovd, 2008, str. 202);

e Koncepce na bazi TQM - tato koncepce neni navazana na normy ¢i smeérnice,
ale vyznacuje se otevirenym piistupem ke vSemu pozitivnimu, co mtize byt vy-
uzito k rozvoji podniku. Jde zde o kontinudlni zlepSovani tcinnosti podniko-
vych procesi (Mateides, 2002, str. 448).

4.2.7 Management a rizeni kvality wellness a SPA sluZeb

V oblasti wellness a SPA sluZeb je management kvality vyznamnéjsi nez kde jinde.
Ackoliv se trh wellness a SPA sluzeb u nas postupné rozrista, kvalita téchto zari-
zeni neni vzdy na prili§ vysoké drovni. ,Hlavnim diivodem jsou vysoké ndklady,
dlouhd ndvratnost vloZenych prostredkii a nepripravenost provozovatelil. Diky nizké
konkurenci nalezneme pomérné vysoky pocet wellness center s nedostatecnou péci a
vybavenim, které se honosi ndzvem wellness, ale maji k nému daleko” (Wellness no-
viny, 2010).

Pod pojmem wellness neni moZno rozumét jen hmotnou nabidku jako je ba-
zén, virivka, sauna ¢i fitness centrum. Klicovym faktorem je celkova atmosféra.
»Wellness centrum by mélo navozovat pocit blahobytu maximdlné orientovany na
osobnost zdkaznika. Tyto snahy by mély ovliviiovat psychické, intelektudlni, emocni,
socidlni, duchovni pocity zdkazniki a napliiovat je proZitkem krdsy, klidu a miru.
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Pokud se tohoto u zdkaznikil dosdhne, je uspéch v podnikdni wellness témér zarucen“
(Podébradsky, 2008, str. 129).

V oblasti wellness a SPA sluzeb nenajdeme vSeobecné uznavany uceleny sys-
tém hodnoceni, proto je treba s ohledem na spotrebitele vytvorit vlastni komplexni
systém standardli kvality. Dle dokumentu ,Analyza kvality sluzeb pro sektor
wellness®, zpracovaného vyzkumnou spolec¢nosti Mag Consulting na zadani Minis-
terstva pro mistni rozvoj, by mély vytvorené standardy minimalné resSit nasledujici
pozadavky na kvalitu wellness zatizeni:

e Zavazek Kk rizeni kvality - zavazek ke kvalité a jejimu neustadlému zvysSovani,
pravidelné dotazovani hostli, zaméstnanci o kvalité sluzeb, pracovnim pro-
stredi, FeSeni vztaht s partnery, dodavateli a reklamacni rizeni, apod.;

e Zakladni pozadavky na wellness sluzby - splnéni zdkonnych pozadavki ty-
kajicich se poskytovani wellness sluzeb - shoda s hygienickymi, protipozar-
nimi predpisy, apod.,;

e PozZadavky na vybavenost zarizeni - napt. poZadavky na vybaveni zaiizeni
bazénem, fitness centrem vcetné kardiozény, saunovym svétem, vybaveni a
pocCet mistnosti pro procedury, atd.;

e Pristup k zakaznikovi - zdkaznik by mél obdrzet aktudlni a dostatecné in-
formace o zarizeni, jeho nabidce, cenach, moZnosti si objednat procedury, atd.;

e Personal - procedury by mély byt provadény pod dohledem kvalifikovaného
personalu - ten by se mél pravidelné Skolit a vzdélavat;

¢ Poskytované sluzby - v zavislosti na typu zarizeni se odviji pozadavky na po-
cet a druh poskytovanych procedur, moZnosti outdoorovych aktivit a dalSich
sluzeb;

¢ Ekologicky aspekt - zatizeni by mélo mit vztah k zivotnimu prostiedi, vyuzi-
vat energeticky Uspornda zarizeni, Setrné praci a dezinfekéni prostredky, pod-
poruje recyklaci. Excelentni zarizeni sméruji k dobrovolné certifikaci systému
environmentalniho managementu nebo k ziskani nékteré z ekologickych zna-
cek. (Mag Consulting, 2010, str. 211-212)

Jak jiZ bylo naznaceno v kapitole Hodnoceni sluzby z pohledu zakaznika, v oblasti
rizeni kvality sluzby je obecné vyznamny samotny pohled zakaznika, jelikoZ je to
pravé on, kdo prostiednictvim srovnavani ocekavané a skutecné poskytnuté sluz-
by - tedy na zakladé jeho spokojenosti - hodnoti konecnou kvalitu sluzby. Je tedy
na misté zapojit jeho nazor. Presné na této myslence byla vyvinuta technika myste-

ry shopping.

4.3 Marketingovy vyzkum v oblasti sluzeb

Marketingovy vyzkum je metoda, ktera slouzi k poskytnuti podstatnych a objektiv-
nich informaci tykajicich se nej¢astéji analyzy trhu, analyzy vyrobku, analyzy cho-
vani konkurence a predevsim analyzy piani, potieb, pozadavkl a preferenci za-
kaznika na trhu. Jedna se o cennou zpétnou vazbu prodejci i poskytovateli sluZeb,
ktera miize pomoci zvysit konkurenc¢ni schopnost podniku. Jednim z hlavnich cilt
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marketingového vyzkumu je tedy zdokonalovat marketingova rozhodnuti na za-
kladé relevantnich informaci. (Bednarcik, 2012, str. 5; Hague, 2003, str. 5)

Spravné provedeny marketingovy vyzkum by mél brat v uvahu souvislosti a
vazby jednotlivych faktor(l, vyuzivat méreni a fakti a zdroven se vyhybat odha-
dlim, byt objektivni a systematicky (Bednarcik, 2012, str. 5).

Marketingovy vyzkum v oblasti sluZeb byl dlouho povaZovan za obtizny a to
z toho dlivodu, Ze v protikladu k rozsifenym informacim o metodach vyzkumu trhu
voblasti hmotnych statkli, byly poznatky ve sfére sluZzeb nedostatecné.
S nartstajici orientaci na marketing sluZeb vyvstala nutnost aplikovat marketingo-
vy vyzkum také v této oblasti. V dneSni dobé uz se mezi vyzkumem v oblasti statk
a v oblasti sluZeb neprojevuji zdsadni rozdily. Nicméné pti vyzkumu v oblasti slu-
Zeb hraje dtlezitou roli umisténi poskytovatele na trhu a to predevsim ve sluzbach
zameérenych na osoby, kde je vysoka interakce zakaznika. Je dulezité ziskat infor-
mace o jeho chovani, postojich a nazorech béhem poskytovani sluzby, aby bylo
moZzno nasledné se cilené zamérit v poskytovani sluzby na starostlivost o jeho spo-
kojenost a eliminace negativnich oc¢ekavani. Kromé toho se tak ziskava prehled o
chovani personalu smérem k zakaznikovi. Analyza spokojenosti zakaznika jako
soucast marketingového vyzkumu v oblasti sluZeb je tak vyznamnym marketingo-
vym nastrojem. (Mateides, 2002, str., 158-162)

4.3.1 Proces a metody marketingového vyzkumu

Na zacatku kazdého marketingového vyzkumu stoji definovani cile, tedy odpovéd
na otazku ,ceho chceme dosdhnout”. Cil by mél samoziejmé vykazovat charakteris-
tiky SMART. DalSim krokem je vytvoreni planu dosaZeni cile a postupu, jak ziskat
zadouci informace. Zde by nemél byt opomenut ¢asovy harmonogram a zdroje fi-
nancovani. Co se ty¢e samotnych informaci, ty mohou byt primarni ¢i sekundarni
s ohledem na zptisob jejich ziskani a také interni ¢i externi s ohledem na jejich pt-
motnou realizaci planu a sbér dat, ktera miize probihat za pomoci nékolika technik.
Na ni navazuje analyza a seskupeni dat a nasledna interpretace vysledkii a podani
zpravy o vysledcich. Na zakladé provedeni vSech predchozich krokd by mél byt
proveden rozhodovaci proces (Hague, 2003, str. 12-15).

NéZ se podnik viibec pusti do marketingového vyzkumu, musi si zodpovédét
nékolik praktickych otazek. Prvni z nich je, zda bude vyzkum provadén vnitropod-
nikové, tedy vlastnimi silami, nebo externé, prostfednictvim vyzkumnych spolec-
nosti ¢i agentur. Ddle je potieba rozhodnout, jakd metoda bude ke sbéru informaci
vyuzita. Marketingovy vyzkum miize byt kvalitativni nebo kvantitativni. Podstatné
odliSnosti vysvétluje nasledujici obrazek.
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Charakteristika

Kvantitativai vizkom

Kvahtativni vizkum

Poufité metody

Analtza sekundarnich materiahi a
udaqi, standardizovant rozhovor,
pisemny dotaznik, standardizovany
telefonicky rozhovor aj.

Psychologicka explorace, nepfimé
projektivni postupy, hloubkoveé
individualni rozhovory, skupinové
rozhovory, expertni rozhovory aj.

Zpusob dotazovani

Piesné stanovené formulace dotazi 1
potadi pokladanych otazek.

Volné formulované otazky, podet
otazek neni omezen, otazky vedou k
postizeni motivacnich struktur a
vysvetleni podstatnych sowuvislosti.

Tazatel

Pripraveny laik_ ktery klade ptedem
fornmlované otazky v uréeném
potadi tak, aby mél minimalni viiv na
pribéh rozhovoru.

Psycholog nebo diikdadne odborne
ptipraveny tazatel, ktery zna cil
vyzkumu, prizpisobuje se vyzkumne
situaci a klade dotazy podle jejiho

vivoje.

Kontakt

Viechny formy kontakiu jsou moine:
ustni. pisemna, telefonicka PH
osobnim kontaktu jde zhruba o
stredni intenzitu kcontaldu, tzn. ze
tazatel svym vystupovantm a
chovanim vzbuzuje v respondentovi
ochotu odpovidat na otazky.

Osobni a pomérmé intenzivni. Tazatel
nejprve vytvati ovzdusi diveéry, v
pribéhu rozhovoru citlivé reaguje na
odpovédi a ptizpisobuje jim dalsi
otdzky.

Velikost zkoumaného soubora

Reprezentativii vzorek nélolikca
stovek nebo tisic respondenti.

Maly vzorek (nékolik desitek)
respondenti.

Anal¥za dat

Pievladaji statistické postupy.

Vvhodnocovani jednotlivich
piipadi, aplikace metod kovalitativid
analvzy. napi. obsahove analvzy.

Obr. 1

Zdroj: Pribylova, 1996, str. 28-29

Vybrané charakteristiky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Zptsob, kterym kvantitativni nebo kvalitativni data shromazdujeme, se nazyva
technika sbéru dat. Nejcastéji vyuzZivanymi technikami jsou:
e Pozorovani (osobni, kamera, mystery shopping);

e Skupinovy rozhovor;

Experiment;
Primé méreni;

Hloubkova interview;
Projektivni techniky dotazovani;

Dotazovani (osobni, pisemné, elektronické, telefonické)

Vzhledem k naslednému vyuZiti v praktické ¢asti prace budou pribliZeny techniky
dotazovani, skupinovy rozhovor a samostatna kapitola se bude vénovat mystery

shoppingu.
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4.3.2 Dotaznikova metoda

Dotazovani se da povazovat za standardni metodu ziskavani kvantitativnich adajt,
ktera je z dGivodu relativni jednoduchosti provedeni a rozsdhlém mnoZstvi zodpo-
vidaného vzorku vcelku oblibend. Respondenti jsou dle charakteru zkoumaného
problému a ¢asovych i finan¢nich moZnosti dotazovani osobné, pisemné, elektro-
nicky nebo telefonicky. V poslednich letech se stava ¢im dal vice popularnéjsi dota-
zovani prostrednictvim pocitacového programu, coZ je levnéjsi a rychlejsi alterna-
tiva k tiSténému dotazniku. Spole¢nym znakem a zaroven nevyhodou vSech dotaz-
nikovych metod je zavislost ziskanych uidajti na zvolenych otazkach. Za ucelem zis-
kani nazorh respondentii jsou vyuzivany numerické nebo vyrazové stupnice, coz
samo o sobé ovliviiuje kone¢ny vysledek a to spolecné se zptisobem poloZeni otaz-
Ky a pripadnymi jinymi piredpojatostmi, které se ale daji spravnou tvorbou dotaz-
niku eliminovat. Aby mél dotaznik smysl, musi byt kromé spravného provedeni
také odborné vyhodnocen spolu s presné zaznamenanymi a analyzovanymi daty, k
¢emuZ slouzi napft. pocitacové programy jako Excel nebo Statistika. V neposledni
radé by mély byt za pomoci informaci ziskanych z odborné literatury vysledky co
nejvhodnéji interpretovany tak, aby skute¢né zodpovidaly na zkoumany problém.
Aby byly eliminovany chyby v celkové tvorbé dotazniku, mél by byt pred spusté-
nim samotného dotazovani vidy proveden tzv. pretest, neboli predbéZné dotazo-
vani, ktery v€as odhali nedostatky dotazniku a uSetfi tak mnoho prace. (Hague,
2003, str. 84-85; Bednarcik, str. 2008, str. 47-48)

4.3.3 Metoda skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor je kvalitativni metodou marketingového vyzkumu vysvétlujici
pric¢iny chovani spotrebiteli v urcitych situacich cerpajici poznatky z oborti jako je
psychologie nebo sociologie. Jedna se konkrétné o rizeny rozhovor skupiny vybra-
nych osob (5-9) a jednoho moderatora na urcité téma, pti kterém dochazi k ziskani
primarnich dat a to konfrontaci rtiznych nazort uzivateli z cilové skupiny nebo
odbornikl z dané oblasti, ktery je zaznamenavan. Spravny vybér respondentd a
jejich spravna mira informovanosti je dllezitym predpokladem tspéchu. Oproti
individualnimu rozhovoru je skupinovy rozhovor podnétné;jsi, spontanné;jsi a byva
také otevienéjsi. Podstatnou charakteristikou je spolecenské plisobeni na indivi-
dualni rozhodovani a formovani individualnich nazor, tzv. efekt nahlé inspirace,
kdy komentar jednoho ¢lena inspiruje k ndpadu druhého diskutujiciho. Ptfi skupi-
novém rozhovoru je Zadouci, aby se Clenové skupiny vzajemné ovliviiovali, aby
skupiny byla s ohledem na téma v urcité smyslu homogenni a predevsim aby byl
rozhovor vhodné moderovan. Jakykoliv kvalitativni vyzkum, tedy i skupinovy roz-
hovor je vhodny kombinovat s vyzkumem kvantitativnim, jelikoZ se tato technika
samostatné vyznacuje pomérné znacnou jednostrannosti pri rizeni a nasledné in-
terpretaci a do velké miry miiZe byt ovlivnéna moderatorem. (Bednarcik, 2008, str.
78; Hague, 2003, str. 68-70)
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4.4 Mystery shopping

Vyznamu slova mystery shopping, tedy v prekladu ,tajny nebo fiktivni host napo-
vida jiz jeho samotny nazev. Jedna se o kvalitativni techniku marketingového vy-
zkumu trhu a zaroven cenny manazersky nastroj, prostrednictvim niz se provéruje
kvalita poskytovanych sluZeb, respektive spokojenost zakaznika se sluzbou a to za
pomoci piimé interakce prodejce s predstiranym uzivatelem sluzby. Hlavni cha-
rakteristikou je tedy fakt, Ze zkoumany subjekt nevi o tom, Ze je pozorovan a Ze
jsou jeho reakce vyhodnocovany. (Bohm, 2005, ¢lanek; Hrabalova, 2015 ¢lanek;
Burda, 2011, str. 12)

Zakladni vyzkumnou metodou je metoda pozorovani, respektive strukturova-
né pozorovani. Je vyuzivdna manipulace s nékterymi nezavislymi proménnymi
(podnéty, podnétové situace) a sleduji se zavisle proménné (reakce pozorovanych
subjektli ne tyto podnéty). Pii provadéni MS je zdmérem posouzeni zaméstnance v
situacich, které se podobaji béZné pracovni naplni. (Wagnerova, 2008, str. 6; Mon-
tag, 2002, str. 52)

V priibéhu procesu MS by mély byt diskrétnim a profesionalnim zplisobem
identifikovany silné a slabé stranky poskytované sluzby a podnik zaroven ziskava
nezavislou zpétnou vazbu na chovani a reakce svych pracovnikli. Kromé hodnoceni
personalu jsou vyhodnocovany taky dalsi aspekty sluzby, jako je napriklad materi-
alové prostredi, funk¢nost informacniho systému a plynulost procesi. ,Studie
mystery shoppingu mohou zahrnovat jednoduchd faktickd pozorovdni na misté pro-
deje nebo poskytovdni sluZeb zamérend predevsim na jasnost a presnost informac-
nich ndpist, Cistotu prostor, ¢ekaci dobu, reakéni dobu, upoutdni zdkaznika, stav po-
uzivaného vybaveni, dodrZovdni standardti spolecnosti atd.“ (Burda, 2011, str. 13)

Profesionalné provedené a spravné vyhodnocené pravidelné mystery guesty
mohou byt vyznamnou technikou zvySovani konkurence schopnosti podniku.

Podle studie autort Finn a Kayandé (1999) lze vypozorovat nasledujici vyho-
dy pii vyuZiti metody MS:

¢ vysledky jsou spolehlivé a s relativné nizkymi naklady;

¢ hodnoceni mystery shopperem je spolehlivé a méné subjektivné zkreslovano
z divodu dostatku ¢asu finan¢éni motivace a dikladnému hodnoceni;
e je moZné lépe odhalit rozdily mezi podnik neZ pfi vyuZiti ankety mezi zakaz-
niky;
e pokud je skupina mystery shopperi reprezentativnim vzorkem, jsou data
velmi kvalitni.
V praxi je vhodné kombinovat MS a dotazovani mezi zakazniky. ,Zatimco dotazo-
vani zdkaznikii prindsi data o percepci zdkazniki, MS spiSe umoZiiuje zhodnotit mi-
ru, vjaké jsou napliiovdny cile organizace (napr. prodejni strategie, standard slu-
Zeb...). Zpiisob jakym zdkaznici vnimaji poskytované sluzby, je sméskou vysledkii
komplexniho posouzeni ceny, vyhodnosti koupé, skutecné hodnoty a kvality servisu“
(Wagnerova, 2008, str. 8).

Metodu MS je z hlediska provozovatele vhodné vyuzit v pripadé, Ze zakaznici

nevyhledavaji nebo prestavaji navStévovat jeho podnik, provozovatel chce zjistit
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aktualni informace o chodu podniku, pripadné chod podniku zkvalitnit nebo nao-
pak ziskat informace o konkurenci, dale v pripadé, Ze chce zkontrolovat dodrZova-
ni internich ptedpisi a celkové chovani jeho zaméstnancti ve vztahu k zdkaznikovi
atd. (Moravcikova, 2014; Hrabalova, 2014)

Techniku mystery shopping je moZno vyuZit prakticky v jakémkoliv komercénim i
nekomercnim podniku, kde je vyznamny kontakt se zakaznikem, tzn. jak v podniku
prodejnim tak poskytujicim sluzby. UzZivateli MS mohou byt obchody, finan¢ni in-
stituce, zarizeni pro volny cas, letecké spolecnosti, poskytovatelé telekomunikac-
nich sluzeb, dopravnich sluzeb, servisnich sluzeb, saléni krasy, atd.

4.4.1 Historie vs. soucasnost

Aktivity predchazejici mystery shoppingu v pravém slova smyslu se zacaly vyuZi-
vat ve 40. letech 20. stoleti ptivodné za ucelem kontroly spolehlivosti a loajality
zameéstnanci bank a to prostirednictvim soukromych detektivii, tedy predchiidci
dnesSnich mystery shoppert. Vroce 1940 se poprvé oficialné ujal termin mystery
shopping a to diky firmé WilMart, agenture, ktera tuto techniku zacala béZzné nabi-
zet firmam ke kontrole jejich zakaznického servisu a odhalovani nepoctivosti za-
méstnancli. Nicméné Kk nejvétsimu rozvoji techniky doslo v 70. az 80. letech na
americkém trhu a to diky vzestupu internetu a stale rostouci konkurenci nabidky
produktd a sluZeb. V této dobé také vznikalo nejvice agentur specializujici se na
tento typ vyzkumu trhu. V devadesatych letech datujeme vznik agentury MSPA
(Mystery shopping providers association) sdruZujici spolec¢nosti provadéjici
mystery shopping. Cilem organizace byla standardizace celého procesu provadéni
marketingového vyzkumu prostifednictvim této techniky a vytvoreni etického ko-
dexu. V soucasné dobé zahrnuje vice jak 400 ¢lenti po celém zemi.

Co se tyc¢e Ceské Republiky, mystery shopping se zde zadal rozvijet aZ v 21.
stoleti a to predevsim ve sluzbach telekomunikaci a financi, az se postupem c¢asu
rozsiril i do dalSich odvétvi. V souc¢asné dobé zde pilisobi desitky spolecnosti, pre-
devSim marketingovych agentur, které se zabyvaji mystery shoppingem, napft.
Marketvision, s.r.o. nebo NMS Research, s.r.o. (Moravcikova, 2014; Ssanet, 2015;
Hrabalova, 2014)

4.4.2 Etické a pravni otazky

Vzhledem k tomu, Ze pti marketingovém vyzkumu provadéném technikou MS do-
chazi ke stiretu zakaznika s persondlem, je z pohledu mystery shoppera i samotné
agentury nezbytné dodrZet urcité zasady, tzv. eticky kodex. Mimo jiné za timto uce-
lem bylo ziizeno nékolik organizaci. Co se tyc¢e Ceské Republiky, jedna se o nezis-
kovou instituci SIMAR sdruZujici marketingové agentury zabyvajici se vyzkumem
trhu a vefejného minéni v CR. Organizaci, fungujici na stejné bazi ale v ramci celé-
ho svéta, je ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research). Dal-
$1 v této oblasti velmi vyznamnou organizaci je MSPA (Mystery Shopping Provi-
ders Association), ktera sidli ve Spojenych statech americkych. Organizace propo-
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juje tyto Cleny prostfednictvim publikaci, Skoleni a vydava kodexové priivodce a
doporuceni. (Wagnerova, 2008; Mattsson, 2011; Jankal, 2010)

Zakladni pravidla, ktera by méla byt pii pribéhu celého projektu dodrzena, se
daji shrnout nasledovné:

e zasadni je, aby bylo z hlediska hodnotitele postupovano tak, Ze zkou-
many subjekt si neni védom toho, Ze je pravé pozorovan, jelikoz by to
mohlo vést ke zméné chovani a tim padem ke zkreslenim vysledki;

e zaméstnanci podniku by se méli dozvédét o chystaném projektu (MS) a
to s informaci o obdobi, ve kterém bude vyzkum probihat, zaméfeni
vyzkumu a jeho cile;

e vysledky by nemély vést ke konkrétnim postihtim;

e MS by mél probihat anonymné, mystery shopper by nemél zverejnovat
totoznost hodnocenych pracovniki;

e agentura by se méla se zadavatelem predem dohodnout, jak bude po
ukonceni projektu naloZeno s porizenymi materialy a jejich piipadné
uchovani ¢i likvidaci;

e scénare, kterymi se mystery shoppefi ridi, by nemély obsahovat nic
protizakonného, pripadné co by je vystavilo fyzickému riziku (napf.
kradez);

e eticky kodex resi také pouzivani zaznamovych zarizeni béhem pozoro-
vani, k cemuz by mél dat pracovnik souhlas, ale jelikoZ v danou chvili
by byl takovy postup kontraproduktivni, miize byt toto ustanoveni
soucasti pracovni smlouvy nebo lze od pracovnika predem vyzadat pi-
semny souhlas bez udani terminu. (Finn, 1999; Jankal, 2010)

4.4.3 Popis ¢innosti a jeji faze

Mystery shopping lze rozclenit do tfech nejpodstatnéjsich fazi: ptriprava pro-
jektu, realizace vyzkumu a vyhodnoceni projektu. Jednotlivé faze budou pribliZeny
niZe.

a) Priprava projektu

Prvni faze, tedy priprava projektu, zahrnuje nékolik aktivit a ma stéZejni do-
pad na vysledky samotného vyzkumu. Nejdrive si musi podnik ujasnit potrebu vy-
zkumu svych sluzeb. K tomu je moZno vyuzit analyzu ocekavani, potieb a zkuse-
nosti zakazniki. Jednoduse fecCeno je tireba zjistit, jak jsou zdkaznici s kvalitou
sluzby a zakaznickym servisem spokojeni a zda existuje néjaky prostor pro zlepse-
ni. Nejcastéji byvaji dotazovani skutec¢ni zakaznici v rdmci dotaznikového Setienti.
Na zakladé definovaného problému je uc¢inéno rozhodnuti provedeni projektu MS,
jeho rozsah (povrchni vs. komplexni) a také stanoveny cile, které by mél projekt
spliiovat.

Dale je na radé peclivy vybér agentury, kterou podnik vyzkumem povéri. Pri
vybéru je vhodné zamérit se na kvalitu agentury a to napft. v oblasti vybéru a zau-
¢eni mystery shopperti, dodrZovani etického kodexu, priibéhu mystery shoppingu
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a podani zavérecné zpravy. Dilezitym aspektem je také cenova nabidka na cely
projekt.

,NeZ organizace pristoupi k hodnoceni pracovni ¢innosti prodejniho persondlu,
méla by explicitné definovat servisni standardy, které jsou zdvazné pro vsechny za-
méstnance. Tyto standardy jsou idedlnim modelem poskytovanych sluzeb, tak jak je
organizace stanovila, a Ize je proto povaZovat za rozvojovy cil, kterého by mél dosdh-
nout kazdy pracovnik" (Wagnerova, 2008, str. 19). Pokud podnik nema ve zvyku pri
Skoleni pracovnika ohledné pozadavki na jeho pracovni pozici predstavovat stan-
dardy obsluhy, je na misté toto provést jesté v pripravné fazi pred samotnou reali-
zaci vyzkumu, protoZe v opacném pripadeé lze téZko soudit jeho pracovni vykon.

Na zakladé stanoveni standardi jak po personalni strance, tak po strance pro-
cesni a materialniho prostredi, jsou specifikovany pozadavky a kritéria, které jsou
spolu s cilem vyzkumu predany specializované agentuie. Po podepsani smlouvy
jsou a ve spolupraci podniku a agentury vytvorena metodika a zdznamové archy,
vCetné tzv. mystery story, tedy scénaie, podle kterého se ,tajny zakaznik“ chova.

Agentura ma uz samostatné na starost vybér a zaskoleni mystery shopperi a
dodrZeni ¢asového harmonogramu projektu. Specializované agentury disponuji
vétSinou svou vlastni databazi mystery shopperi, ktefi maji s technikou zkusenos-
ti. U¢elem $koleni je seznamit je s pozadavky zadavatele, scénaiem, délkou akce a
Casovym rozpétim, systémem sbéru dat a zodpovédét pripadné dotazy. Podle na-
rocnosti projektu se po konzultaci se zadavatelem individualné voli rizné formy
Skoleni. (Finn, 1999; Mattsson, 2011; Kehagias, 2011, Newhouse, 2004, str. 56)

b) Realizace vyzkumu

Realizace samotného mystery shoppingu uz je plné v kompetenci agentury,
ktera se idi pozadavky zadavatele. Samotna technika mtze probihat nékolika zpt-
soby na zakladé domluvy se zadavatelem. Nejcastéjsi techniky se déli podle toho,
co je hodnoceno:

e mystery visit - osobni navstéva v prodejnach zboZi ¢i u poskytovatele sluzeb,
hodnoti se uroven obsluhy zakaznik{, materidlni prostiedi, procesy a celkova
funkcnost;

e mystery calling - telefonaty na zdkaznickou linku (kontrola rychlosti prijeti
hovoru, pozdravu, hlasového projevu, vstiicnosti, kvality podanych informaci,
atd.), hodnoti se uroven pracovniki call center, ptip. aktivnich ¢i pasivnich za-
kaznickych linek;

e mystery mailing - prizkum kvality zdkaznického servisu v elektronickém
styku;

e mystery flying - prizkum kvality zakaznického servisu na palubach letadel;

e mystery clicks - hodnocena troven internetového prodeje, tedy pracovniki
e-shopu atd.;

¢ mystery delivery - hodnocen celkovy objednaci a doru€ovaci proces zasilky;

e mystery audit - kontrola plnéni stanovenych standardid a vybavenosti, kdy
neni hodnocen styk obsluhy se zakaznikem;
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e B2B mystery shopping - hodnocena kvalita obsluhy firemni klientely

v podnikatelském prostredi;

¢ servisni mystery shopping - hodnocen proces reklamace a vraceni zboZi.
Spole¢nym rysem vSech technik je provedeni ,tajného” vyzkumu a nasledné vypl-
néni zjisténych fakti do zadznamovych archii v co nejkrat$i dobé po navstévé, jeli-
koZ ¢asova prodleva mezi provedenim testovaciho nakupu a zdznamem hodnoceni
muze zplsobit zkresleni dat a reporting zadavateli.

Co se tyce mystery story, hodnotitel iniciuje interakci s obsluhou, dalsi vyvoj
situace je ale ovlivnén reakcemi hodnoceného a celym situa¢nim kontextem pro-
vozovny. V kazdém pripadé by méla byt dodrzena zasada nenapadného scénare,
aby nedoslo k odtajnéni mystery shoppera.

Bézné jsou v praxi navstévy provadény minimalné dvéma riznymi mystery
shoppery nezavisle na sobé, aby byly vysledky objektivni. Pripadna kontrola
mystery shopperti probiha na zakladé sdéleného ¢asu navstévy, zaznamu z kamer
i z porizené audio nahravky. (Hrabalova, 2014; Finn, 1999; Mattsson, 2011; Ke-
hagias, 2011, Newhouse, 2004, str. 56)

¢) Vyhodnoceni vyzkumu

Jakmile je realizace vyzkumu vcetné vyplnéni archili a vytvoreni reporti hoto-
va, agentura predava zadavateli zavéreCnou zprava a pripadné jsou jesté osobné
vysledky interpretovany a prezentovany. Reporting zahrnuje jak shrnuti samot-
nych nasbiranych dat, tak i komentate s popisem silnych a slabych stranek a na-
sledna prakticka doporuceni k optimalizaci. Spravny vystup by mél mit hodnotu,
odpovidajici vynaloZenym nakladim.
podnik, a tou je vyhodnoceni celého projektu, formulace konstruktivnich zavért a
implementace opatteni plynoucich ze zjisténych vysledki do praxe.

Co se tyce materialniho prostiedi, technické funkcnosti a plynulosti procesi,
zasadni nedostatky jsou v co nejbliZ§im horizontu napraveny a pripadné navrhy na
V persondlni oblasti je zaméstnanclim poskytnuta zpétna vazba, kterad ale nevede
ke konkrétnim postihlim, jelikoZ vyzkum je anonymni. Jsou navrzeny zpiisoby, jak
nedostatky v pracovnich vykonech eliminovat a reSeny jsou vétSinou komplexné
pro cely tym a to formou doSkolovani odborné zptisobilosti nebo socidlnich kom-
petenci (dle vysledkd vyzkumu), piipomenuti cilti a poslani podniku a organizaci
pomoci motivacnich aktivit. (Hrabalova, 2014; Finn, 1999; Mattsson, 2011; Ke-
hagias, 2011, Newhouse, 2004, str. 56)
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Obr. 2 Schéma zobrazujici faize mystery shoppingu
Zdroj: Stanikova, 2007, Mystery shopping as an Instrument of Marketing research

4.4.4 Naklady na mystery shopping

Jak jiz bylo zminéno, mystery shopping lze provadét za pomoci specializované
agentury, pripadné je moZnost zajistit si samotnou navstévu sami.

Pokud si firma vybere prvni variantu, je dllezité zhodnotit a vybrat kvalitni
agenturu, jelikoZ sluzba nenfi levnou zéleZitosti. V Ceské republice piisobi nékolik
vyzkumnych agentur, které nabizi sluzbu jako soucast marketingového vyzkumu.
Kromé nich se ale na trhu nachazi také agentury specializované piimo na techniku
mystery shopping. Firma by se méla zamérit na know-how, zkuSenosti a ovérené
postupy agentur.

Kritéria vybéru spravné agentury jsou nasledujici:

e Kvalita poskytované sluzby - lze zjistit nastudovanim samotného pribéhu, re-
alizaci, zptisobu reportingu, dale prostrednictvim recenzi na agenturu;
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e Vybér, skoleni a kontrola pracovnikd - jak firma ziskdva mystery shoppery,
jaké jsou na né kladeny poZadavky a jakym zplisobem jsou zaskolovani na
konkrétni ukoly, v neposledni radé forma kontroly kvalitné odvedené prace;

e Nasledovani etického kodexu agenturou - zda agentura dodrZuje zakladni
etické standardy zverejnéné neziskovym sdruZzenim marketingovych agentur
SIMAR.

Ceny mystery shoppingu vykonavaného agenturou jsou velmi variabilni a za-
visi na naroc¢nosti projektu, délce a Cetnosti mystery shoppingu, pozadavkim na
mystery shoppery (specialisté vs. zaSkoleni laici) a formé nasledného reportingu.

V pripadé Ze podnik nechce investovat do nakladnych vyzkumi, ma moznost
zajistit si mystery shopping interné a to napiiklad prostfednictvim brigddnikd,
zaméstnancl ostatnich pobocek (ktefi nejsou znami pracovnikim zkoumané po-
bocky) ¢i svych zndmych. Tento zpiisob provadéni mystery shoppingu je vyrazné
levnéjsi, nicméné miize se zde projevit nedostatek profesionality, objektivity ci
v piipadé zaméstnanci tzv. provozni slepota.

DalS$im aspektem je tvorba méricich kritérii, tzv. zdznamového archu. Pokud
se firma rozhodne vyuzit sluzeb specializované agentury, vyrazné se ji tak snizi
starosti s vytvorenim zaznamového archu, jelikoZ toto byva vétSinou soucasti
komplexni sluzby agentury. Po konzultaci se zadavatelem a zjiSténim preferenci a
kritérii vcCetné jejich vah ma agentura za ukol arch profesionalné vytvorit.
V opatném priipadé, kdy se podnik rozhodne techniku mystery guest provadét
vlastnimi silami, nesmi zapomenout pravé na povinnost definovat méfici kritéria.

Naklady na vySe zminénou formu provedeni mystery shoppingu jsou vice mé-
né v rukach samotné firmy. ZaleZi na jejich poZadavcich a finan¢nich moZnostech,
komu a za jakych podminek tkol svéri. Odmeény se pohybuji v fadech jednotek
tisic korun za komplexni provedeni sluzby.

Dal$im nakladem pro firmu v ramci projektu MS jsou kromé vstupnich nakla-
dt na ziskani dat zminénych vySe naklady na mzdu manazera kvality nebo jiného
pracovnika, ktery ma na starost implementaci pripadnych opatieni na zakladé vy-
sledkti do provozu.
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza trhu wellness a SPA sluzeb

Prvni metodu usilujici o dosazeni cile diplomové prace tvori analyza trhu wellness
a SPA sluzeb v Ceské republice.

Trh wellness sluzeb se postupem c¢asu v zahranici ale také u nas stava ¢im dal
vice rozSirenym trendem. Mnoho lidi na celém svété si uvédomuje vyznam zdravé-
ho Zivotniho stylu a samotna navstéva takého podniku do néj jednoduse zapada.

V poslednich desiti letech na tento trend zacali reagovat také podnikatelé
v Ceské Republice. Mensi wellness centra se stavaji sou¢asti lepsich hoteld, ale vy-
rista také nékolik samostatnych saunovych svétli, termalnich zén a SPA center.
V Ceské republice také vznika Ceska asociace wellnes o.s., ktera ma za hlavni cile
rozvijet a propagovat oblast wellness v Ceské republice véemi dostupnymi pro-
stredky a také zastupovat zajmy jejich ¢lenti, prevazné provozovatelli wellness
center. (Ceska asociace wellness, 2016)

Jako v kazdém jiném odvétvi, také v oblasti wellness a SPA sluzeb se projevuji
urcité charakteristické vlastnosti, které je treba z pohledu poskytovatele vnimat a
spravné na né reagovat.

Zakaznik, ktery se rozhodne navstivit wellness centrum, si Zada velice subjek-
tivni a specificky prozitek a to odpocinek, relax a uvolnéni vSech smysli. Kazdy
zakaznik ma ale jiné potfeby a pted provozovatelem tak stoji nelehky ukol zajistit,
aby se kazdy zakaznik citil vjednom a totéZ prostfedi dobre a sluzba tak splnila
ocekavani co nejvice navstévniku. Jelikoz je cely proces nehmotnym zazitkem, Kli-
¢em je zaprvé zajistit kombinaci ,,oku lahodiciho“ materidlniho prostiedi, milého a
ochotného personalu a v neposledni fadé dodrZenim technickych, bezpe¢nostnich
a hygienickych standardi takové prostiedi, kde je predpoklddano, Ze bude tou
spravnou ,,04zou klidu“, ale také zhmotnénim sluzby v podobé letack, fotografii,
webovych stranek apod., které podporii prodej zaZzitku, ktery nelze dopredu vy-
zkouset.

Cely proces poskytnuti wellness sluzby ma nékolik fazi, které se v rtiznych
podnicich lisi. JelikoZ, jak uZ bylo fecCeno, zakaznik si jde do podobnych zarizeni
predevSim odpocinout, mély by vSechny po sobé jdouci procesy obsluhy klienta a
feSeni nestandardnich situaci byt dopredu planovany a to ohleduplné k zaméru
navstévy klienta. Napriklad by mélo byt jasné, jaké minimalni informace/pokyny
obdrzi zakaznik pti prichodu, kdo se postara o pribézny poiadek v Satnach, jakym
zplsobem bude fungovat obsluha bart uvniti wellness centra, co je diilezité, aby
zakaznici dodrZovali a jak na poruSovani reagovat, jakym zplisobem resit situace
s problémovymi zakazniky nebo krizové situace atd. Kromé téchto ,uchopitelnych
véci“ by samoziejmé mélo byt nastaveno, jak by méla obsluha k zadkaznikiim pfti-
stupovat (napriklad obsluha pokladny na plaveckém bazénu ma jiné standardy
chovani jako individualni pristup personalu v kvalitnim a Gtulném wellness centru,
kde by se zakaznik od prichodu aZ po odchod mél citit vitan). Timto by méla byt
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eliminovana variabilita poskytnuté sluzby. Jak jiz bylo zminéno, obrovsky vliv na
spravné fungovani procesti ma kromé vhodné zvoleného informacniho systému
personal, protoZe jsou to pravé pracovnici, kdo prijdou do kontaktu se zakaznikem
a jejichZ jednani a chovani z diivodu neoddélitelnosti sluzby od poskytovatele
ovlivni celkovy prozitek. S timto tématem uzce souvisi vedeni, motivace, hodnoceni
a odménovani pracovnikil, ¢emuz se bude prace vénovat v samostatné kapitole.

V pripadé, Ze se pres veskerou snahu poskytovatele zakaznik se sluzbou
s urcitého objektivniho diivodu nebude spokojen a bude chtit sluzbu reklamovat, je
z hlediska pomijivosti sluzby vhodné mit pripraveny také urcité formy kompenza-
ci. Napriklad technické poruchy mohou zptsobit vypadek tepla, osvétleni apod.,
coz odpocinek ihned narusi. V takovém pripadé miize poskytovatel nabidnout na-

vavs

navstéva zakaznikovi vibec neni uc¢tovana.

5.2 Vysledky marketingovych prizkumi

V ramci prace byly provedeny jako dalsi dva nastroje marketingové prizkumy na
téma ,Kvalita v poskytovani wellness sluzby“ a to formou dotazniku a skupinového
rozhovoru.

Marketingovy priizkum mezi navstévniky ti{ zvolenych wellness a SPA center
formou dotazniku zjistoval vyznam jednotlivych ¢asti sluzby a zpisobu jejich po-
skytnuti na spokojenost zakaznika. Tyto vysledné aspekty jsou nasledné brany v
potaz pii sestaveni pozadavki a kritérii na obsluhu, materialni prostiedi a funkc-
nost podniku a to pfi tvorbé univerzalni Sablony pro mystery visit v podobném
podniku. Vyznam jednotlivych ¢asti sluzby pro zakaznika je do Sablony promitnut
formou kritérii a jejich vah.

Faktory byly rozdéleny podle jednotlivych dimenzi kvality a jejich vyznam-
nost byla vyhodnocovana formou jednoduchého primeéru z rozpéti bodovaného
zdkazniky a to od 1 (nejméné nevyznamné pro zakaznika) aZ po 5 (nejvice vy-
znamné pro zakaznika). Pro acely této prace byly za vyznamné povaZovany faktory
s primérnym ohodnocenim vét$im nebo rovno ¢islu 3. Od faktord s priimérnych
ohodnocenim men$im neZ 3 bylo tak nasledné pfi tvorbé zaznamového archu abs-
trahovano, naopak na faktory s prlimérnym ohodnocenim vétsim nebo rovno ¢islu
3 byl kladen vétsi diiraz a to pravé prostiednictvim vah.

Soucasné s dotaznikem byl proveden skupinovy rozhovor se tfremi vedoucimi
pracovniky jiz zminénych wellness a SPA center, které se zaméruji na poskytovani
sluZeb, jako jsou termdlni SPA, saunové svéty, masaze atd. Tématem rozhovoru
byly pozadavky na personal a jeho vedeni v oblasti poskytovani wellness sluzeb
jako dilezity aspekt kvality sluzby. Také poznatky z tohoto vyzkumu byly vyuzity
pfi tvorbé zaznamového archu pro mystery visit v podobném podniku a to pro-
strednictvim kritérii a jejich vah, avSak co se vah tyce, zde neexistovala primo
kvantifikovana souvislost a zarazeni do zaznamového archu bylo tvoreno orien-
tacné. Pokud napriklad néktery z faktorl oznacili zakaznici v ramci dotazniku jako
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nevyznamny, ale ze skupinového rozhovoru vzesSel opak, byl faktor nasledné zara-
zen do zaznamového archu.

Pozn. Vzhledem k zverejnéni citlivych informaci tykajicich se know-how pro-
vozu si vedeni zkoumanych wellness a SPA center nepralo zverejiiovat presné na-
zvy podniki. V nasledujicim textu tak budeme podniky oznacovat jako ,, podnik X*,
»podnik Y“ a ,podnik Z“. KaZda z pobocek bude nicméné v ramci skupinového roz-
hovoru alespon charakterizovana a to véetné nabizenych sluzeb.

5.2.1 Dotaznik

Dotaznik obsahoval 12 otazek, které se tykaly jednotlivych dimenzi kvality
sluzby a segmentacnich kritérii, a byl online vyplnén 165 respondenty prostrednic-
tvim serveru Umbrela.mendelu.cz. Pfi zpracovani dotazniku byly za ucelem vy-
zkumu vyuZity jednoduché statistické ukazatele a kontingenc¢ni tabulky.

Jednim z cili bylo vybrat vzorek respondentti tak, aby co nejvice koreloval se
skute¢nym rozlozenim navstévniki wellness center a jeho vysledky tak mély pro
fizeni kvality spravnou vypovidajici schopnost. Analyzou identifika¢nich faktort
bylo zjisténo, Ze respondenty tvorilo 74 muzl a 91 Zen a nejCetnéjsi zastoupené
vékové rozmezi bylo mezi 21 a 35 lety - 65 %, coz odpovida také internim datim
podniku X tykajici se navstévnosti. Stejné tak pracovni zatazeni, kdy 83 % respon-
dentd tvorili pracujici, je v souladu s daty ziskanymi z internich zdroji podniku X,
jelikoZ zde pravidelni zakaznici vétSinou vlastni vérnostni kartu, pri jejichZ regis-
traci pracovni zarazeni uvadeéji. Dalo by se tedy Fict, Ze respondenti tvorili idealni
vzorek pro zjisténi pripadnych potreb a oblasti zajmu typického navStévnika
wellness centra, coZ vyznamné pomtZe pii tvorbé univerzalni Sablony pro prova-
déni techniky mystery shopping.

Co se tyCe navstévnosti, byl identifikovan rozdil v odpovédich stalych a na-
hodnych zdkaznik, z cehoZ mlZeme vyvozovat, Ze pro obé skupiny zakazniki jsou
dilezité jiné aspekty sluzby a podnik by tak pri fizeni kvality formou mystery
shoppingu mél ke skupinam pristupovat s vétsi individualitou. PredevSim od ob-
sluhy by mélo byt oCekavano, Ze ihned v tvodu zjisti, zda odbavuje ¢i vytizuje ob-
jednavku uplné nového, nebo napriklad pravidelného klienta a tomu uzptisobi jak
podani informaci, tak pomoc pfi pripadnych problémech. Déle je moZno z analyzy
Cetnosti navstév vycist, které sluzby jsou nejoblibenéjsi, a na které je tak nutno
klast v mystery shoppingu diiraz. Obé tyto skutecnosti tak budou urcité do Sablony
zahrnuty.

Nejprve byl tedy vzorek orientacné rozdélen na zakazniky pravidelné (jedna a
vice navstév minimalné jedné sluzby za mésic) a nepravidelné (méné nez jedna
navstéva za mésic). Vysledkem bylo 59 % zakazniki prvni skupiny (pravidelni) a
41 % zakaznika ve skupiné druhé (nepravidelni). Pomér pravidelnych a nepravi-
delnych zakaznikil tak vypovida spiSe ve prospéch téch pravidelnych, ale nepravi-
delni zakaznici maji také zna¢né zastoupeni.

Nasledné byla provedena analyza pravidelnosti navstévnost jednotlivych slu-
zeb. Neoblibenéjsimi sluzbami jsou bazény a sauny, kdy pomér pravidelnych za-
kaznikii vyznamné prevysuje ty nepravidelné, konkrétné 76 % vs. 24 %u bazénd,
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respektive 80 % vs. 20 % v pripadé saun. Masaze jsou navStévovany zhruba
v poloviné pripadi pravidelné, kdy 54 % zakazniki jsou pravé ti pravidelni a 45 %
z nich navstévuje sluzbu nepravidelné. Naproti tomu privatni koupele jsou dle vy-
sledku dotazniku nejméné oblibené a vétSina zakaznikil - témér 90% - je navstévu-
je nepravidelné. Vzhledem ke zjisténym vysledkiim a specializaci privatnich sluzeb
v kazdém podniku se zaznamovy arch pro mystery visit bude v oblasti jednotlivych
sluZeb zabyvat pouze saunami a bazény, od privatnich sluzeb bude abstrahovano.

Cetnost navstév jednotlivych sluzeb za mésic
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m bazény sauny masaie privatni koupele
Obr. 3 Graf mésicni Cetnosti navstév jednotlivych sluzeb wellness center.

Zdroj: Dotaznikové Setteni.

Jak jiz bylo receno vySe, dotaznik se predevSim zaméroval na zjiSténi vyznamnosti
jednotlivych faktorl pri poskytnuti wellness sluzby na spokojenost zakaznika. Fak-
tory byly rozdéleny podle jednotlivych dimenzi kvality a jejich vyznamnost byla
vyhodnocovana formou jednoduchého priiméru z rozpéti 1 (nejméné nevyznamné
pro zdkaznika) aZ po 5 (nejvice vyznamné pro zdkaznika). Pro ucely této prace byly
za vyznamné povazovany faktory s prliimérnym ohodnocenim vétSim nebo rovno
Cislu 3, na néz byl kladen vétsi diraz a to prostfednictvim vah. Od faktort
s primérnych ohodnocenim mensim neZ 3 bylo tak nasledné pfi tvorbé zaznamo-
vého archu abstrahovano, pokud vysledek nekolidoval s poznatky ze skupinového
rozhovoru. BliZe je stanoveni vah popsano v kapitole Metodika projektu MS.

Dale byly vyhodnoceny otazky, kdy respondenti vybirali preferovanou formu
podani informaci v pribéhu vyuziti sluzby a preferovanou formu reklamace v pri-
padé nespokojenosti s poskytnutim wellness sluzby. Odpovédi byly rozdéleny dle
Cetnosti, ¢cimZ byla zjiSténa jejich vyznamnost. Za vyznamné byly povazovany od-
povédi s Cetnosti alesponi 50.

Jako posledni byla vyhodnocena oteviena otazka z dotaznikového Setreni, kte-
ra znéla: ,Co se Vam naposledy pri poskytnuti wellness sluzby libilo/nelibilo, pti-
padné s ¢im jste byli spokojeni/nespokojeni a jaky Vam to prineslo ze sluzby po-
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cit?”. Prostrednictvim odpovédi na tuto otazku byly ziskdny tipy a podnéty, co je
pro zakaznika pri poskytnuti wellness sluzby diileZité, a co by tak nemélo chybét
v univerzalni Sabloné pro provadéni mystery shoppingu v oblasti wellness sluzeb,
ktera je cilem této prace.
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1. Technicka dimenze kvality

1.1. Hmotné prvky sluzby obecné

1.1.1.Vzhled vstupni recepce

1.1.2.Vybavenost a vzhled Saten

1.1.3.Vzhled a ¢istota socialnich zarizeni

1.1.4.Design prostor wellness sluzby

Vyznamnost jednotlivych hmotnych

prvki sluzby
5
4
3
2
1
0
Vzhled Vybavenosta  Vzhled a Design
vstupni vzhled Saten Cistota prostor
recepce socialnich wellness
zarizeni sluzby
Obr. 4 Graf vyznamnosti jednotlivych hmotnych prvki na spokojenost zakaznika.

Zdroj: Dotaznikové Setreni

1.2. Nehmotné prvky sluzby obecné

1.2.1. Teplota v prostorach

1.2.2. Osvétleni prostor

1.2.3. Hudba v prostorach

1.2.4. Pocit bezpeci

1.2.5. Viiné v prostorach
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Vyznamnost jednotlivych nehmotnych

prvki sluzby
5
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2
1
0
Teplotav  Osvétleni Hudbav Pocit Vinév
prostorach  prostor prostordich bezpec¢i prostorach
Obr. 5 Graf vyznamnosti jednotlivych nehmotnych prvkid na spokojenost zakaznika.

Zdroj: Dotaznikové Settfeni

1.3. Cistota prosttedi

1.4. MoZnost obcerstveni

1.5. Vybaveni a dopliiky volné k dispozici

Technicka dimenze kvality

5
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3
2
1
0
Hmotné prvky Nehmotné Cistota MoZnost Vybaveni a
sluzby obecné prvky sluzby  prostredi obcerstveni dopliky volné
obecné k dispozici
Obr. 6 Graf vyznamnosti faktort technické dimenze kvality na spokojenost zakaznika.

Zdroj: Dotaznikové Setreni

2. Funk¢ni dimenze kvality

2.1. Vstricny a mily personal

2.2. Profesionalni a kvalifikovany personal

2.2.1. Prvni dojem

2.2.2. Dostatecné predani informaci ke sluzbé

2.2.3. Ochota pii zodpovidani dotazli
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2.2.4. Vstricnost pri reseni problémi

2.2.5. Vzhled personalu

2.2.6. Zaskoleni personalu

2.2.7. Kontrola zdkaznikl personalem

Vyznam chovani personalu

5
4
3
2
1
0
Prvni dojem Dostatetné  Ochotapii Vstricnostpii  Vzhled ZaSkolenost ~ Kontrola
predani zodpovidani reSeni personalu personalu zakaznikl
informaci ke dotazt problémi persondlem
sluzbé
Obr. 7 Graf vyznamnosti jednotlivych faktorl v chovani personalu na spokojenost zakaznika.

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

2.3. Individualni ptistup k zakaznikovym potifebam

2.4. Technicka funkcénost vybaveni

2.5. Ekologické aspekty 2,7
2.6. Cena sluzby
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Funk¢ni dimenze kvality
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Vstricny a mily Profesionalnia  Technicka Ekologické Cena sluzby
personal kvalifikovany  funkc¢nost aspekty
personal vybaveni
Obr. 8 Graf vyznamnosti faktort funkéni dimenze kvality na spokojenost zakaznika.

Zdroj: Dotaznikové Setreni

Pozn. Faktor ,cena sluzby“ lze zaradit také do technické dimenze kvality sluzby,
zalezi, jakym pohledem je na ni nahliZeno. V kazdém pripadé na zakladé ohodno-
ceni zdkazniki byla zhlediska vyznamnosti ohodnocena relativné nizko -
v priuméru pouze 3,4, tudiZ neni v ramci cile prace povazovana na rozhodujici fak-
tor pro zakaznika.

3. Procesni dimenze kvality sluzby

3.1. Rychlost a pruznost procest
3.2. Rychlost a pruznost obsluhy

Procesni dimenze kvality

5
4
3
2
1
0
Rychlost a priibéznost ~ Rychlost a pruznost obsluhy
procesu
Obr.9 Graf vyznamnosti faktort funkéni dimenze kvality na spokojenost zakaznika.

Zdroj: Dotaznikové FeSeni.

3.3. Forma podani informaci v priibéhu sluzby
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Obr. 10

3.3.1. Osobni predani veskerych informaci obsluhou pfi prichodu (A)

3.3.2. Osobni predani zakladnich informaci obsluhou pri ptichodu, poté
moznost volitelné se informovat uvniti aredlu pomoci ukazateld,
mapé arealu a letacki (B)

3.3.3. Veskeré informace ziskané postupné uvnitt arealu pomoci navi-
gacnich ceduli a tabulich s informacemi v prostorach wellness,
pripadné doptani obsluhy (C)

Preferované formy podani informaci v
pribéhu sluzby

36

51

105

Graf zobrazujici preferované formy ziskani informaci a pokyni k wellness sluzbé
Zdroj: Dotaznikové Setreni

3.4. Preferované moZnosti reklamace sluzby v pripadé nespokojenosti

3.4.1. Uplné vraceni penéz
3.4.2. Sleva na sluzbu
3.4.3. Poukaz na opétovné vyuziti sluzby

3.4.4. MozZnost kontaktovat vedeni a obdrZeni pisemné omluvy



42 Vlastni prace

Preferované formy reklamace sluzby v pripadé
nespokojenosti

3

54
78
Uplné vraceni penéz Sleva na sluzbu
= Poukaz na opétovné vyuziti sluzby Moznost kontaktovat vedeni

Obr.11  Graf zobrazujici preferované formy reklamace sluzby v pripadé nespokojenosti
Zdroj: Dotaznikové Setteni

4. Otevirena otazka: ,Co se Vdm naposledy pri poskytnuti wellness sluZby libi-
lo/nelibilo, pripadné s ¢im jste byli spokojeni/nespokojeni a jaky Vdm to prineslo
ze sluzby pocit?“

Co preferuji a oceni zdkaznici vcéetné cetnosti opakujicich se odpovédi:

darek navic ve formé ovoce (2x), ochota personalu (8x), celkovy vzhled podniku
(3x), technicka funk¢nost vybaveni (2x), vstficny a mily, personal (8x), prijemné
prostredi (5x), Cistota prostiedi (8x), voda zdarma (5x), vzhled saun (2x), ceremo-
niadly (10x), masaz (2x), limonady (2x), usmévavy personal (12x), oaza klidu, miru
a pohody (2x), volavé a utulné prostiedi (3x), prehledny naviga¢ni systém (1x),
profesionalita persondlu (2x), péce o zakaznika (4x), Spickové poskytnuté sluzby
(1x), komunikace s obsluhou (8x), vzhled recep¢nich (3x), rychlost odbaveni vcet-
né predani dostatku informaci (3x), absence front (2x), klid (2x), dostate¢né vyso-
ka teplota v sauné (3x)

Pozn. Pro ucely vyzkumu byly odpovédi zjednoduseny.
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5.2.2 Skupinovy rozhovor

Moderatorem rozhovoru byla autorka prace Bc. Michaela Prikrylova a jako
Ucastnici byly pozvani:
e Tereza Smrckova, provozni manaZerka wellness centra v Brné (podnik X)
e Ing. Miroslav Sladek, provozni reditel v termalnim SPA a saunovém svété
v Praze (podnik Y)
¢ Ing. Romana Mitrovska, provozni manaZerka v hotelovém SPA centru v Praze
(podnik Z)
Témata byly fizeny formou 16 otazek moderatorky. NiZe budou zpracovany sté-
Zejni odpovédi, tvrzeni, poznatky a podnéty.

Moderator: Popiste prostredi wellness centra, které provozujete.

Dle slov Smrckové wellness centrum X zahrnuje Ctyti celoro¢né vyhrivané re-
laxa¢ni bazény, 12 saun, v nichz v nékterych probihaji saunové ceremonialy, a pri-
vatni SPA, které nabizi masaZe a koupele. Wellness centrum je urceno predevSim
pro dospélé.

Sladek vysvétluje koncept podniku Y jako rozsahly vodni a saunovy svét vcet-
né vodnich atrakci a deseti saun pro déti i dospélé. V misté jsou nabizeny také ma-
saze, ale jedna se o okrajovou sluzbu.

Mitrovska dodava, Ze SPA centrum Z se liSi rozhodné velikosti, jelikoZ se jedna
o mensi wellness provoz urceny pro hotelové hosty. V ramci SPA mohou hosté vy-
uzit tfi sauny, jeden bazén a whirlpool a dale privatni zénu, kde jsou k dispozici
masaze a privatni koupel.

Moderator: Jaké pracovni pozice nabizite a co je ve zkratce jejich ikolem?

,U nas zaméstnavame recepcni, které maji na starosti chod recepci a obsluhu
zakaznikl na bazénovém a saunovych barech, dale plavciky, ti se staraji o bezpec-
nost bazénd, saunamistry, ktef{ provadéji saunové ceremonialy, maséry vykonava-
jici masaze a ritualy, pracovnice denniho a no¢niho tklidu zodpovédné za Cistotu,
vedouci smény jako kompetentni osoby, dale techniky zajiStujici udrzbu a nékolik
provoznich, ucetnich, marketingovych a dalSich manazerskych pozic“ vypocitava
Smrckova.

Jak vysvétluje Sladek, v podniku Y je sloZeni zaméstnanci véetné naplné prace
podobné, jen chybi saunovy mistfi.

Mitrovska k tématu dodava, Ze v mensim wellness a SPA provozu v podniku Z
zameéstnavaji pouze nékolik recepcnich a masérek, dalsi pozice existuji v ramci ho-
telového provozu.

Moderator: Objasnéte stru¢né zpusob personalniho rizeni ve VaSem podniku
(nabor, zaskolovani, odménovani, motivace, kontrola zaméstnancii)

Vsichni tfi respondenti se shoduji na ndboru zaméstnanci prostrednictvim
inzeratl. Nasleduje osobni pohovor. Smrckova uvadi, Ze ptijimaci rizeni probiha na
tri kola a to vCetné jednoho v anglictiné, ktera je vyZadovana na drovni B2 vzhle-
dem k ¢astym navstévam zahrani¢nich zakaznikl. Zaméstnanci jsou vybirani pie-
devs$im z rad studentt, jelikoZ firma zaméstnava vétSinu DPP nebo DPC. Smrékova
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priznava, Ze se rozhoduje podle lidské sympatie a pristupu k praci ve sluzbach,
ktery z nich vyzaruje spiSe nez podle zkuSenosti nebo vzdélani.

Jinak je tomu v podniku Y, vzhledem k rozsahlosti provozu je neustala potieba
velkého mnoZstvi persondlu a ne vzdy je tzv. ,z ¢eho vybirat“. Pfi naboru se tak
Casto stane, Ze jsou prijmuti Uplné vSichni, jen dle schopnosti jsou rozdéleni na
méné a vice dtlezité pozice.

Paradoxné nejobjektivnéji ndbory probihaji v nejmensim podniku Z, kdy Mi-
trovska uvadi, Ze v naborovém procesu zavisi na odborném vzdélani, predchozich
zkuSenostech a jazykové kvalifikaci, na coz jsou pouzivany predefinovana kritéria.

Proces zaskolovani zaméstnancii se ve vSech tfech podnicich lisi. V podniku X
a Y je na tuto ¢innost zaméstnana personalni manazerka, ktera zajiStuje veSkeré
vstupni formality, zaskolovani, adaptaci na praci apod. Smrckova vysvétluje, ze
novy zameéstnanec vzdy projde vstupnim balickem Skoleni a dale ma jesté tri smé-
ny tzv. ,na necisto“, neZ jde do ostrého provozu, coZ je systém, ktery se osvédcil.

Sladek dodava, ze zaméstnanci v podniku Y maji také urcita vstupni skoleni,
nasledné ale putuji do ostrého provozu, kdy je jim prirazen na prvnich 2-5 smén
(podle druhu pozice) tzv. dozor, ktery je pro né podporou a zaroven kontrolou.

Uplné jina je situace v podniku Z, kde dle slov Mitrovské neni tfeba podrobné
zaSkolovani vzhledem k prisnému naboru, kdy prijmuti zaméstnanci uzZ maji pred-
poklady k tomu, Ze se na praci, kterou uz i diky kvalifikaci a zkuSenostem znaji
velmi dobte, adaptuji rychle a vétSinou bez problémi.

V tématu odménovani a motivace ve skupiné vznikla horka diskuze. Zatimco
Smrckova a Mitrovska se shoduji, Ze dobfe ohodnoceny a tim i motivovany za-
méstnanec je zdkladem pro poskytnuti kvalitni sluzby zakaznikovi, v podniku Y
jsou zaméstnanci, jak priznava Sladek, ohodnoceni spiSe podpriimérnég, coz se ale
projevuje v jejich kompetencich a ve fluktuaci. Problém fluktuace pitiznava i Smrc-
kova, ackoliv je dle jejich slov systém odménovani nastaven v poradku. Uvadi, Ze
kazdy zaméstnanec dostane urcitou nastupni mzdu, ktera se ale po trech, Sesti,
dvanacti a dvaceti ¢tyrech mésicich navySuje. Kromé toho dostavaji zaméstnanci
benefity formou moZnosti vyuzivani sluZeb centra prakticky zdarma, ¢imz podnik
sleduje kromé odpocinku a posileni loajality zaméstnanctli predevsim to, aby neu-
stale vice poznavali jednotlivé sluzby z hlediska oci zakaznikl a dokazali tak i 1épe
ve své praci reagovat na otazky, ptrani, potieby a stiZnosti. Smrckova tento fakt na-
zyva jednim z hlavnich know-how v fizeni svych zaméstnanct. Sladek uznava, zZe
tato forma miZe byt ucinng, ale z hlediska nakladt zbytecné piremrsténa. Zamést-
nanci centra Y maji také moZnost vyuZivat nabizené sluzby s urcitou slevou,
nicméné je to zamysleno jako urcity benefit pro né spiSe neZ pomoc podniku. Mi-
trovska k tématu dodava, Ze platy zaméstnancti hotelového SPA provozu Z jsou na
vysoké drovni stejné jako ostatni pozice v podniku. Benefity jsou nastaveny cen-
tralné pro cely hotel formou spoluprace s agregatnimi benefitnimi spole¢nostmi a
také formou stravenek. Ve vSech trech podnicich se manaZefi shodli na tom, Ze
zaméstnanci jsou motivovani také moznostmi kariérniho riistu napti¢ podnikem.
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Moderator: Jaké poZadavky na obsluhu jsou dle Vaseho nazoru stézejni pro
poskytnuti kvalitni sluzby?

,U nas je to predevsim o pristupu” otevrela téma Smrckova. Dle jejich zkuSe-
nosti nezaleZi v nejvétsi mire na profesionalité nebo vzdélani obsluhy, ale prede-
vS$im na vstiicném a milém pristupu ve smyslu ,Jsme radi, Ze jste tu a udélame ma-
ximum pro Vasi prijemnou relaxaci“. Zakaznici kde co obsluze tzv. odpusti, ale nej-
vic negativni vnimaji arogantni nebo neochotny pristup. ,Na ptijemné a usmévavé
obsluze predevsim z fad mladych motivovanych studentek a studenti je postavena
Castecné i naSe filozofie a troufam s rici, Ze se jedna o nase hlavni know-how" uza-
virela Smrckova.

Sladek s Mitrovskou souhlasi s ndzorem, Ze pro poskytnuti kvalitni sluZzby je
stéZejni pozitivni pristup obsluhy, nicméné dodavaji, Ze na nékterych pozicich
neméné dulezita je také jeji kvalifikovanost a odbornost. Pfevazné v podniku Z je
na odborné kompetence personalu v hotelové SPA provozu kladen velky diiraz.
Mitrovska priznava, Ze také z toho diivodu je jednim z nepsanych pozadavki na
obsluhu urcity vék, kdy se predpoklada vyzralost a profesionalita obsluhy. Jak
zminuje Sladek, v podniku Z nenf mozné aplikovat jednotné poZadavky na vSechny
Cleny persondlu vzhledem k velikosti provozu a rtiznorodosti pozic. Jsou proto po-
zice, jako jsou napriklad pracovnice uklidu, dozor atrakci, recep¢ni, na které jsou
stéZejni pozadavky v mensim rozsahu a presto staci k poskytnuti kvalitni sluzby
(tsmév, ochota pracovat, loajalita) a naopak u napi. masérd, plavciki, ma-
nagementu jsou nutné prokazatelné odborné kompetence, které co do vyznamu
mohou predcit o samotny pristup.

Moderator: Mate nastaveny standardy chovani obsluhy v urcitych situacich?
Maji k dispozici popis pracovnich ¢innosti, manualy apod.?

Zde se vSichni tfi respondenti shoduji, Ze v této oblasti citi rezervy. Smrckova
priznava, Ze existuji urcité manudaly kazdého baru a také manudly vedoucich smén,
neni ale nastaveno, jakym zptsobem informace v nich obsazené novym zamést-
nanciim predavat a jak je kontrolovat/podavat zpétnou vazbu. ,Plivodné mély byt
soucasti Skoleni s nasi Skolitelkou, ale jsou natolik obsahlé a na Skoleni byva vétsi-
nou tak malo ¢asu, Ze ¢asto byvaji po zadkladnich Skolenich posilany zaméstnanciim
jako doplnék elektronicky k domacimu prostudovani pred prvni ostrou sménou,
coz samoziejmé neni idedlni postup” priznava Smrckova. Dle jejich slov jsou ale
jinak samotné manuadly velice kvalitné zpracované, obsahuji popis ¢innosti na jed-
notlivém baru, popsany vSechny ukoly, FeSeni nejcastéjsich situaci, dotazt zakaz-
nik{, tzv. nepsanych pravidel atd. ,Kromé absence nastaveni predani téchto cen-
nych informaci chybi v podniku X jesté jeden diilezity krok a to nastaveni kontroly
a pripadnych postihli v chovani podle standardi v manualech. Personal tak ma
urcité poznatky z realnych Skoleni, dale z nastudovaného manualu a ze zaucova-
cich smén, ale jelikoZ pokazdé vychazi z trochu jiného materialu nebo je v interakci
s jinym ,Skolitelem“ (Skolitelka, vedouci smény, radova recepc¢ni), mize Skoleni
plisobit chaoticky a nevzejde z toho univerzalni vzor chovani a jednani, ktery by
byl objektivné kontrolovan.” uzavira téma Smrckova.
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Sladek priznava, Ze v podniku Y nejsou bohuzel zavedeny ani takovéto manua-
ly. ,Pfredani veskerych informaci diileZitych k vykonu dané pozice tak probiha ust-
né pri Skolenich, s ¢imz mohou nastat problémy rizného charakteru, a proto dlou-
hodobé uvazujeme o vytvoreni Skolicich brozurek a manudld, které by pri skole-
nich pomohly“ dodava Sladek.

Mitrovska se kcelé situaci stavi zcela jinak. Dle jejich slov je v podniku
Z naopak kladen diliraz na jiz splnéné predpoklady k vykonu prace pri ndboru a
nasledné zaskolené je tak relativné kratké a probiha ustni formou bez podkladu ve
formé manualli apod., jelikoz informaci neni zase tolik a Skolitel ma vse perfektné
zabéhnuté. Predpoklada se tedy, Ze toto praktické Skoleni z ,vlastnich zkuSenosti“
spolu se zodpovézenim dopliiujicich otazek by mélo byt dostacujici. ,Dosud jsme se
nesetkaly s problémy, které by ustily z nedostatecné zaskoleného nebo kvalifiko-
vaného personalu a to i bez existence teoretickych podkladi“ dodava Mitrovska.
Moderator: Mate nastaveny Krizové scénare, podle kterych by se mél personal
v pripadé problémii chovat?

Pti diskuzi na tuto otazku se vSichni tfi respondenti shoduji, Ze ackoliv existuji
,nepsana pravidla“ chovani v urcitych situacich (tedy i téch krizovych), které jsou
piedavany na Skolenich nebo jsou okrajové obsazZeny v manudlech, neni bohuZzel
k dispozici presné dany a sepsany scénar, ktery by radil, jak v takovychto situacich
postupovat. V piipadé krizovych situacich je ve vSech tiech podnicich k reSeni vét-
Sinou privolan vedouci pracovnik (vedouci recepce, vedouci smény, provozni ma-
nazer), ktera situaci resi dle svého uvazeni.

Moderator: Ma personal za ukol podat vzdy pri prichodu urcité totozné in-
formace? Pokud ano, jaké to jsou?

»Ano, u nds k tomuto slouZi teoreticky podklad, ktery nazyvame tzv. ivodni
reC. Je v ni obsaZen pozdrav, dotaz, zda klient vlastni klubovou kartu, v opacném
pripadé Zadost o zalohu a dotaz, zda uz zde klient byl, nebo je poprvé. Pokud odpo-
vi, Ze byl, jsou mu uz jen ptredany cip a pradlo, nabidnut klicek od trezorku na cen-
nosti a poprana prijemna relaxace. V pripadé nového zakaznika jsou dané zakladni
informace, které by mély vzdy zaznit (napr. fungovani skrinek, pocitani casu) a vSe
ostatni uZ je doplitkové dle uvazeni obsluhy vzhledem k zajmu klienta (napf. po-
zvani na saunové ceremonialy). Pokud je néjaké zarizeni mimo provoz, je tato sku-
teCnost z divodu férového pristupu také vloZzena do ivodni fec¢i. Podobny vzor by
mél mit také odchod zakaznika, kdy méla byt zakaznikovi zopakovana konzumace
a vyuzité sluzby a to pred samotném uzavieni Uctu, aby se predeSlo naslednym
nesrovnalostem, dale nasleduje otazka, zda bylo vSe v poradku a poté se obsluha se
zdkaznikem rozlouci.“ popisuje Smrckova a dodava, Ze tento prichod a odchod je
nacvicovan nékolikrat pri zaskolovani.

Sladek reaguje, Ze v podniku Y je prichod a odchod klienta nastaven podobné,
ale ne uplné stejné. Pri prichodu je presné dano nékolik krokd, které obsluha udeé-
la/tfekne (fungovani skiinek, nabidka trezorkl atd.), nefunguji zde ale volitelné
dopliikové informace, pokud se samozrejmé zakaznik nedopta. Dalo by se tedy rict,
Ze vpodniku Y je vtomto sméru absence individualniho pristupu. Pri ochodu se
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obsluha nepta na spokojenost klienta a neopakuje veskerou konzumaci, tu by si
mél klient zkontrolovat na uctence.

Uplné jina je situace v podniku Z. Jak uvadi Mitrovska, vzhledem k velikosti
provozu je moZznost ke kazdému klientovi pristupovat individualné a pri prichodu
jsou mu tak peclivé a v klidu predany veskeré informace tykajici se jeho navstévy,
od praktickych nezbytnych informaci ohledné fungovani, po doporuceni a tipt.
Mitrovska priznava, Ze mnohdy je informaci na zakazniky aZ moc a obsluha by tak
méla poznat, kdy predat pouze to nezbytné a nechat zakazniky sami postupné ob-
jevovat a zjiStovat.

Moderator: Jakou formou maji moznost Vasi zakaznici podat zpétnou vazbu
po vyuziti sluzby?

Jak vyplynulo zrozhovoru, zplisoby podani zpétné vazby se v jednotlivych
podnicich lisi. V podniku X ma zakaznik prostor vyjadrit se pii odchodu, kdyZ se ho
obsluha ptd, zda bylo vSe v poradku. Pokud je vyrazné nespokojen, muize stiznost
piedat vedouci smény, nebo si vzit kontakt na provozni manaZerku a napsat mail.
Jeji mail je také na webovych strankach. V podniku Y se mtize zakaznik pozitivné i
negativné vyjadrit také prostrednictvim vedouciho pracovnika, ale nebo napsat
mail - kontakt ziska na vyzadani na recepci nebo na webovych strankach napise na
informacni mail a odtud uZ by se mél dostat na spravna mista. V podniku Z maji
zakaznici jednoduchou moZzZnost podani zpétné vazby a to vyplnénim dotazniku
spokojenosti, ktery dostanou na recepci nebo na hotelovém pokoji.

Moderator: Jak jsou Vasi zaméstnanci zvykli resit reklamace? Je v podniku po
celou dobu provozu pritomna néjaka kompetentni osoba z vedeni?

Smrckova vysvétluje, Ze reklamace byvaji v podniku X feSeny individualné, ale
nebyvaji casté. Stava se, Ze si zdkaznici prijdou stéZovat na nespokojenost
z riznych diivodd bud uz béhem svého pobytu, nebo ke stiznosti vyuziji otazku
recep¢ni, zda bylo vSechno v poradku. Zde nastava mnohdy kamen trazu, protoZe
recepcni nemaji presné dané, jak na jednotlivé stiznosti reagovat. ,Pokud napriklad
zakaznik rekne, Ze nebyl spokojen s teplotou v sauné, nebo hlu¢nymi klienty, né-
které recepc¢ni jsou zaskocené a nedokazi spravné reagovat — omluvou a prislibem
provéreni situace. Recep¢ni také nedokaze odhadnout, kdy sta¢i omluva a kdy uz
by mél byt zakaznik néjakym zplisobem kompenzovan. K situacim jsou mnohdy
privolany vedouci smény, coZ je kompetentni osoba zodpovédna v tu chvili za chod
podniku. Ty uz jsou zkuSené reSit stiznosti i konfliktni zakazniky a maji i opravnéni
rozhodovat o pripadné kompenzaci. Zde ale také pretrvavd problém
s neobjektivitou, jelikoZ kompenzace mohou byt ve formé slevy, poukazu na pristi
navstévu, obcCerstveni na ucet podniku nebo poskytnuti sluzby zdarma a konecné
rozhodnuti je subjektivné na vedouci smény, neexistuji Zadné smeérnice, které by
situace taxativné vymezovaly. Nakonec to dopada tak, Ze kompenzovani nejsou
zdkaznici podle opravnénosti reklamace, ale podle toho, jak moc si stézuji“ vysvét-
luje nedostatek v systému reSeni reklamaci Smrckova a dodava, Ze postupnym sko-
lenimi a tvorbou vzorovych situaci se podnik snaZzi subjektivitu eliminovat.

V podniku Y sytém reSeni stiznosti a reklamaci funguje podobné. Jak dodava
Sladek ,Kazdy usek v naSem podniku ma svého tzv. shift leadera, ktery je opravnén
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také resit problémy a reklamace. Nejcastéji se reklamace sluzby resi na recepci pri
odchodu zdkaznika, kdy obsluha pokladny se nedrive dle zavaznosti reklamace
snaZzi vyreSit nespokojenost omluvou a teprve pokud zakaznik trva na kompenzaci,
musi v takovém pripadé vZdy zavolat nadrizenou. Ta uz resi pripady individualné,
formy kompenzace jsou prakticky stejné, jako vyjmenovavala pani Smrckova.”

Nejmensi problémy s reklamacemi ma i z hlediska velikosti a zaméreni podnik
Z. Mitrovska uzavira téma s tim, Ze v hotelovém SPA provozu je i z hlediska indivi-
dualniho pristupu vétSina reklamaci, kterych je ale minimum, reSena individualné
s manazerem. ,Pokud uznam, Ze reklamace je z néjakého divodu opravnéna, kom-
penzuji klienty napft. 1ahvi sektu na pokoj nebo v zavaznéjsich piipadech tplnym
smazanim utraty za sluzbu.”

Moderator: Kdo se v podniku béhem provozu stara o Cistotu a jakym zpiiso-
bem?

V kazdém ze ti podnika je situace ohledné udrzovani cistoty jind. Smrckova
vysvétluje, Ze o provozni Cistotu béhem dne se staraji pracovnice denniho uklidu
(Satny, zazemi sprch a WC, privatni zény) spolu s recep¢nimi, které maji na starost
Cistotu uvniti wellness (sauny, odpocivarny, posezeni atp.). Denni uklid je vZdy ve
dvou a ma rozdélené useky, zatimco recepc¢ni se v zodpovédnosti za poradek stii-
daji po pil hodinach. Timto zplsobem funguje denni udrzZovani cistoty bez pro-
blému.

Sladek na to reaguje negativné, podle jeho nazoru neni logické, aby recepcni
byly zaroven uklizecky. ,V naSem podniku udrzuji poradek pouze uklizecky, které
jsou v této ¢innosti poctivé, jsou na tento druh prace zaskoleny a dle vysledkt také
ohodnoceny. Tym uklidu udrzuje poradek kompletné v celém podniku. Pokud se
objevi nedostatky, vi leader tohoto tymu na koho se presné obratit se zpétnou vaz-
bou®.

Mitrovska souhlasi s ndzorem, Ze je vhodnéjsi, aby uklid zajistoval personal
k tomu urceny, v podniku Z dochazi béhem dne za timto ticelem pokojské, nicméné
je pravdou, Ze udrzovani poradku v saunach, kolem bazénii a posezeni je piirozené
prenechat také obsluze wellness centra jako doplnék k pracovnicim uklidu.
Moderator: Kdo je v podniku béhem provozu zodpovédny za udrzovani a kon-
trolu nehmotnych prvkii sluzby, jako je teplota, hudba, osvétleni, viiné? Jsou
tyto faktory nastavovany podle urcitych standardi nebo pocitoveé?

Pri odpovédi na tuto otazku se manaZeri viceméné rozchazeji. Smrckova na-
mitd, Ze situace je jind prvek od prvku. Osvétleni je predem dané, obsluha ma pres-
né popsano, které svétla kdy zapinat a na jakou intenzitu. Obsluha se stara subjek-
tivné pouze o zapalovani svicek.

S tim souhlasi také Sladek a Mitrovska. Co se tyce hudby, zde uz nastava nazo-
rovy rozpor. V podniku X a Y je pouSténa v predem nastavené hlasitosti tzv. vyrov-
nana hudba z predplacenych programi urcenych pro wellness centra, nemély by
tedy v hudbé nastavat néjaké problémy z hlediska obsluhy - pokud ji tedy neza-
pomenout zapnout.
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V podniku Z je situace jina - hudbu vybira a pravidelné obménuje manaZerka
a personal ji pousti z USB disku. Reguluje také jeji hlasitost - prvek je tedy reSen
pocitove.

Teploty jsou v kazdém podniku uplné jinak nastavovany. Smrckova vysvétluje,
Ze teploty v saunach, bazénech a prostorach celkové se upravuji podle ro¢nich ob-
dobi a vZdy je nastaveno néjaké rozpéti, ve kterém se teplota musi pohybovat - to
kontroluje pravidelné vedouci smény a v ptipadé vykyvu upravuje.

Sladek reaguje, Ze ohledné teplot vSe hlida automatika, ktera je udrzuje v po-
voleném rozpéti. Lidsky faktor je zapojovan velmi vyjimecné.

V podniku Z je tento prvek pocitové nastavovan manazerkou a piipadné v
ramci moznosti také upravovan na piani zdkaznikd. Smrckova priznava, Ze s na-
stavenim vliné bojuji v podniku X stale dokola. ,Vyzkouseli jsme nékolik moZnosti,
od aroma svicek, aromalamp, difuzérl, osvézovacli apod., ale nikdy jsme nebyli
stoprocentné spokojeni s viini v celém podniku - mnohdy byly zplisoby na regulaci
a udrzovani velmi narocné a nakladné a obsluha s tim méla relativné dost prace.
Nyni zkousime Uplnou novinku a tou je automatické davkovani viiné ze vzducho-
techniky. Vypada to, Ze toto reSeni by mohlo byt jiz finalni.”

Sladek souhlasi, jelikoZz tento zpisob udrzovani viiné v podniku praktikuji jiz
delsi dobu a osvédcil se. , 0 viini se tak nemusi nikdo starat a mame jistotu jakéhosi
standardu, ktery miizeme dlouhodobé regulovat.”

Mitrovska k tématu dodava, Ze vzhledem Kk velikosti a druhu provozu Z, dosud
stacilo provonéni interiéru za pomoci aromalampa a svicek, o coZ se stara obsluha,
ale viini do vzduchotechniky povazuje za zajimavy napad a ptiznav4, Ze by o tom
mohla také uvazZovat.

Moderator: Kdo je v podniku béhem provozu zodpovédny za technickou
funk¢nost a jakym zpiisobem jsou i‘eSeny piripadné poruchy béhem dne?

»Vzhledem k velikosti a c¢lenitosti nasSeho provozu je potieba, aby byla tech-
nicka podpora zajiSténa nepretrzité. Kromé pravidelné tdrzby bazénii a saun, kte-
ra se musi délat denné, vyvstavaji prakticky neustale néjaké problémy, které jsou
nutné opravit co nejdrive, aby nebyl omezen provoz. Pokud je to jen trochu mozné,
zaCindme na zavadé pracovat ihned, tedy i béhem dne. Za timto ticelem mame vzdy
v podniku 1-2 techniky, ktefi se stfidaji na smény. Nasi snahou samoziejmé je, aby
podnik byl stoprocentné funkéni a pokud neni, klienti by se o tom méli dozvidat pri
prichodu. Pokud je porucha zavaznéjsi, poskytujeme také kompenzace ve formé
slevy nebo poukazu na ptisti navstévu.” vysvétluje Smrckova.

Sladek dodava, Ze v podniku Y je systém technickych oprav nastaven podobné,
tedy pokazdé ma jeden z udrzbari pohotovost a je pritomen v podniku. ,Opravy
jsme nicméné zvykli ve vétsiné pripadd resit az po zaviraci dobé a kompenzace
poskytujeme jen ve velmi vyjimecnych pripadech, jelikoZ rozsah poskytovanych
sluZeb je ta Siroky, Ze zavada napriklad na jedné ze saun by nemél vyrazné narusit
uzitek ze sluzby*.

Mitrovska souhlasi s kolegy a téma uzavira s tim, Ze v podniku Z ma na staros-
ti technické zaleZitosti Udrzbar pro cely hotelovy provoz, ktery je pritomen neusta-
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le. Pokud je nékteré zarizeni mimo provoz, coz se stava minimalné, neni v podniku
zvykem zdkazniklim sluzbu nijak kompenzovat.
Moderator: Maji Vasi zaméstnanci povoleny v praci aktivity jako uceni, cteni,
sledovani internetu, soukromé telefony atd.?

V tomto tématu jsou vSichni tfi manaZeti za jedno, tyto aktivity jsou zamést-
nanciim zakazany. VSichni se shoduji na nazoru, Ze v prostiedi wellness sluzeb vice
nez kdy jinde zavisi na piistupu zaméstnanct a ti rozhodné nemohou byt rozptylo-
vani Zadnou jinou soukromou aktivitou.

Moderator: Jakou formu kontroly zaméstnancii v soucasnosti pouzivate? Vyu-
zili jste nékdy nastroje mystery shopping?

Na dodrzovani pravidel ve vSech trech zarizenich dohliZeji jak namatkové
provozni manaZzeri, jakoZto kompetentni osoby za tsek, tak stabilné v priibéhu celé
smény vedouci pracovnici na danych sménach. V podniku X jsou to primo vedouci
smény, v podniku Y aktudlni vedouci useki a v podniku Z aktualni vedouci hotelo-
vého provozu. ,V nasem podniku je vZdy jedna vedouci smény zodpovédna za za-
davani ukold, kontrolu a dohliZeni nad recep¢nimi, plav¢iky, maséry, sauna mistry,
uklidem v pribéhu dané smény.“ vysvétluje Smrckova a Sladek i Mitrovska
s obsahem prace vedoucich pracovnikii souhlasi, jen pozice nazyvaji jinak. Provoz-
ni manazeri/reditelé maji také ve vSech trech podnicich na starost dlouhodobé
fungovani a vykon zaméstnancti, s ¢imzZ souvisi ziskavani informaci o prace od ve-
doucich pracovniki, jejich odménovani a motivace, namatkova kontrola, vlastni
testovani sluZeb apod.

Metodu mystery shopping vyuziva pouze podnik X, v priméru 1x za mésic a to
vlastnimi silami - kontakty na osoby, které jsou ochotni mystery visit provést, si
shanéji sami. ,Mystery shopper od nas dostane jen strucné zadani - napft. ¢as, scé-
nar, ale nemame zatim vytvoreny zadny zaznamovy arch. Vystupem je tak subjek-
tivni nazor daného €lovéka na poskytované sluzby ve formé popsané navstévy od
zacatku az do konce vCetné hodnoceni a pocitl. Ackoliv neni technika provedena
uplné profesionalné, casto ndm podnéty z tohoto reportu pomtzou zamyslet se na
nékterymi novinkami, slabymi nebo silnymi misty sluzby apod.“ dodava Smrckova.
Moderator: Potykate se s problémem fluktuace zaméstnancii?

Jak vyplynulo z diskuze, fluktuace zaméstnanci je téma, které trapi vSechny
tii zkoumané podniky. Nejhorsi situace je v podniku X a Y, jelikoZ zaméstnava vét-
Sinu brigaddniki.

sJe obtiZzné vtomto stavu vychovavat vysSkolené, zkuSené zaméstnance se
spravnym pristupem k zakaznikovi, kdyZ se nam neustale toli. Vime, Ze by bylo
FeSenim zaméstnavat vice lidi na hlavni pracovni pomér, ale tim by se nam tplné
zménila zaméstnanecka politika v podniku.”

Mitrovska téma uzavira s tim, Ze ackoliv zaméstnavaji starsi a tedy i loajalnéjsi
zameéstnance na HPP, také se jim nedari udrzet je na jedné pozici tak dlouho, jak by
si predstavovali.
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Moderator: Jakymi dalS$imi zptisoby kromé poZadovanych standardii miize dle
Vaseho nazoru personal zvysit spokojenost zakaznika se sluZbou?

Smrckova s Mitrovskou se shoduji, Ze at’ uZ se nastavi jakykoliv poZadovany a
osvédCeny standard o oblasti zaméstnanct, procest, teplot, viiné apod., je to témér
jisty krok dopiedu ke spokojenosti a jistoté zndmého pro zdkaznika. Co ale oddélu-
je standard od nadstandartni vyjimecné sluzby je pravé pristup zaméstnance a ce-
1ého podniku k zdkaznikovi. Jsou to také tzv. nepsana pravidla a zptisoby jednani a
komunikace bud’ pfimo v podniku pfi primé interakci personal-zakaznik, nebo pri
neprimé komunikaci formou nabidky, reklamaci, reklamy a podékovani ze strany
podniku jako celku.

Moderator: S jakym stiZnostmi ze strany zakaznika se stykate nejcastéji?

»,V nasem podniku je to nejcastéji hluk ostatnich zdkazniki a nedodrZovani
klidového reZimu v saunach, dale subjektivné nedostatecné teploty saun/bazénij,
privan, nedodrzovani hygienickych zasad ostatnich zdkaznikdi, malo mista
v odpocivarnach (zarezervovana lehatka ruc¢niky).” vypocitava Smrckova a dodava,
Ze co se tyCe pristupu personalu k zakaznikovi, ozyvaji se naopak samé kladné re-
akce a negativni zpétna vazba napf. na neprijemnou recep¢ni prijde opravdu vyji-
mecné. Stiznosti tedy sméiuji na nedostatecnou osvétu zakaznikl a kontrolu dodr-
Zovani personalem.

Sladek souhlasi, Ze zakazniklim se ¢asto zda az nadmérnym pocet lidi v arealu,
s ¢imz souvisi také stiznosti. Dale zakaznikiim ¢asto vadi chladnéjSi bazény nebo
pocit chaosu, makro a necistoty v Satnach. Co se tyce obsluhy, zde Sladek priznava,
Ze situace je jina, nez v podniku X. ,Ackoliv se snazime personal Skolit a motivovat
k milému a vstiicnému piistupu k zdkaznikim, stale chodi relativné Casto stiznosti
na neochotu a aroganci personalu. Zpétnou vazbu se snaZime reSit konstruktivné a
v klidu vZdy s konkrétni osobou*.

Mitrovska téma uzavira s tim, Ze v podniku Z si zakaznici prili§ nestézuji, ale
pokud se néjaka negativni zpétna vazba objevi, tyka se nejcastéji teplot saun, whi-
rlpoolu nebo obsazené odpocivarny rucniky.

5.3 Priprava projektu MS

5.3.1 Metodika provedeni MS

V uvodu je nezbytné zopakovat, Ze hlavnim cilem realizace mystery shoppin-
gu (dale zkratka MS) v této diplomové praci neni pomoci konkrétnim podnikiim
najit sva slaba mista ¢i ohodnotit a zlepsit své sluzby, nybrz navrhnout univerzalni
zplsob, jakym muze byt technika mystery shopping vyuzita jako nastroj tizeni
kvality sluzby v jakémkoliv podniku poskytujicim wellness sluzby.

Vzhledem k hlavnimu cili diplomové prace a s ohledem na financni naklady,
bude vramci pilotniho otestovani navrzeného nastroje MS formou vytvoreného
zdznamového archu zvolen mystery visit provadény vlastnimi silami za pomoci
dvou vybranych, nezavislych osob - jednoho muze ve véku 30- ti let a jedné Zeny
ve véku 25- ti let. Dva tazatelé byli vybrani z dtivodu vétsi objektivity pii hodnoce-
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ni Ucinnosti nastroje. Mystery shopperi nikdy predtim podnik nenavstivili a budou
jim proto predany informace tykajici se charakteristiky podniku, nicméné ziskani
blizSich informaci o nabidce sluzeb vcetné praktickych pokyni uZ jsou ponechany
jako soucast vyzkumu.

VySe odmény bude stanovena na 1500 K¢ za jednu navstévu vCetné pripravy a
vyhodnoceni. Celkovd odména za otestovani zaznamového archu v ramci trech
podnikd bude tedy 4500 K¢ pro jednoho mystery shoppera a bude vyplacena na
zakladé podepsané dohody o provedeni prace. Vylohy na samotnou sluzbu vcetné
konzumace budou tazatelim samoziejmé také proplaceny na zakladé predlozeni
uctenky.

Obdobi sbéru dat a vyplnéni archu bylo stanoveno od 15. 1. do 30. 1. 2017.
V kazdém podniku bude uskute¢néna jedna navstéva trvajici max. 180 minut. Cas
navstévy je urcen vzdy v obdobi tzv. prime time, tzn. mezi 18:00 a 21:00, aby byla
sluzba vcetné personalu zhodnocena v nejvytiZenéjSim intervalu, kdy se mohou
projevit jeji silné ¢i slabé stranky projevit nejpravdépodobnéji a vyzkum ma tak
vétsi vahu.

Scénar bude vramci moZnosti co nejvice univerzalni, vyuZitelny ve vSech
podnicich poskytujicich wellness a SPA sluzby. Varchu bude nicméné moZnost
parametrizovat si nékteré otazky na zakladé konkrétnich podniki. Oba mystery
shopperi obdrzi tfi shodné zaznamové archy a zakladni informace o tfech podni-
cich. Prvnim tkolem bude si zdznamovy arch dikladné nastudovat, aby védéli, co
sledovat a nedoSlo béhem navstévy k prozrazeni zapricené napriklad dodatecnym
listovanim v archu v misté sluzby. V kazdém ze tfi podnikli nasledné provedou
komplexni navstévu, kdy se zaméri na jednotlivé dimenze kvality sluzby, na zakla-
dé kterych byl arch tvoren. Komplexni navstévou je mysSleno snaha o zjiSténi ves-
kerych pottebnych informaci o nabidce a praktickych pokynii v misté sluzby, vyu-
Ziti v co nejvétsi mife nabizenych sluZeb centra vcetné nabidky obcerstveni, dostat
se do maximalni interakce s personalem atd. Po ukonceni navstévy bude dllezitym
ukolem mystery shoppert v co nejkrat$im case kompletné vyplnit zdznamovy arch
vCetné dalSich poznatki. Poznatky a podnéty budou vyzadovany piedevSim
k samotnému zadznamovému archu a zptsobu provedeni vyzkumu, nikoliv k sluzbé
jako takové.

Samotny zaznamovy arch bude sestaven na zakladé vysledk marketingovych
prizkumii - dotazniku a skupinového rozhovoru. Z vysledkii by mélo byt ziejmé,
jaké aspekty jsou pro poskytnuti wellness sluzby méné a vice vyznamné, a to jak
z pohledu poskytovatelii, s ohledem na chovani svého persondlu (skupinovy roz-
hovor), tak z pohledu samotného zakaznika a vlivu jednotlivych faktor na jeho
spokojenost s poskytnutou wellness sluzbou. Vyznamnost bude v zdznamovém
archu reprezentovana formou vah. Vahy budou stanoveny v rozpéti 1-3, pricemz
faktortim s vysledny primérem z dotazniku okolo hodnoty 3 bude orientacné pfi-
Fazena vaha 1 - standardné vyznamné z pohledu spokojenosti zakaznika, faktortim
s vyslednym priimérem okolo hodnoty 4 bude orienta¢né prifazena vaha 2 - nad-
primérné vyznamné z pohledu spokojenosti zakaznika a konecné faktortim s vy-
sledny priimérem okolo hodnoty 5 bude orientacné ptirazena vaha 3 - naprosto
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nezbytné z pohledu spokojenosti zakaznika. Orientacni je prirazeni vah na zakladé
dotazniku proto, Ze dileZitou roli hraji také vysledky skupinového rozhovoru
s manazery wellness center. Pokud byl napfiklad néktery z faktorli oznacen
v dotazniku jako méné vyznamny, ale v ramci skupinového rozhovoru bylo zjisté-
no, Ze na néj provozovatelé pri poskytovani sluzby hledi a je pro né diileZity, byl do
zaznamového archu prirazen a podle vyznamnosti také upravena vaha.

V rdmci podnikil je samoziejmé moznost vahy si upravit dle svych preferenci.
V takovém pripadé je ale potreba upravit také maximalni moZzné bodové ohodno-
ceni kazdé oblasti, jelikoZ to se odviji nejvy$Siho moZného dosaZitelného bodového
hodnoceni a vahy jednotlivého faktoru.

Bodi je mozno u kazdého z faktori dosdhnut 0-2, pificemz 2 znamena ,ano,
splnéno“, 1 ,splnéno s vyhradami“ a 0 , ne, nesplnéno“. V pripadé zvoleného hod-
noceni 0 nebo 2, se od mystery shoppera ocekdava uvedeni divodu ,splnéni
s vyhradami“ nebo ,,nesplnéno” a to do pole poznamka.



54

Vlastni prace

5.3.2 Stanoveni méricich kritérii - zaznamovy arch

ZAZNAMOVY ARCH PRO MYSTERY VISIT V PODNIKU V PODNIKU POSKYTUJiCiM WELLNESS A SPA SLUZBY

Jméno zadavatele (fyzicka osoba, pripadné nazev firmy)

Jméno a identifikacni idaje mystery shoppera

Nazev a adresa zkoumaného centra

Termin navstévy - datum a ¢as (od-do)

metodika hodnoceni

bodové hodnoce-
ni 0-2
(vypliiuje mystery
shopper)

2 - ano, splnéno

1 - splnéno s vyhradami

0 - ne, nesplnéno

v pripadé zvoleného hodnoceni
0 nebo 2, uved'te dlivod, pripad-
né vyhrady do pole "poznamka”

vahy otazek 1-3

3 - naprosto nezbytné z
pohledu spokojenosti
zdkaznika

2 - nadpriimérné vy-
znamné z pohledu spoko-
Jjenosti zdkaznika

1 - standardné vyznamné
z pohledu spokojenosti

pozn.: vahy jsou v ramci zazna-

mového archu pfedem defino-

vané, zadavatel mtize dle prefe-
renci upravit

zdkaznika
1. DOSTUPNOST INFORMACI O SLUZBE bodové hodnoceni poznamka vaha vazené
hodnoceni

1. a. Internetové stranky podniku ptisobily uzivatelsky pre-

hledné, diivéryhodné a byly funkcni. 2

1. b. Na internetovych strankach byly k dispozici informace

tykajici se obsahu sluzeb. 2

1. c. Na internetovych strankach byly k dispozici informace

tykajici se cen sluzeb. 2

1. d. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici

informace tykajici se oteviraci doby. 1

1. e. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici

informace tykajici se adresy podniku a jeho dostupnosti. 1

1. f. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici

kontakty pro piipadné dotazy ¢i rezervace (e-mail + telefon). 2

1. g. Facebookovy profil podniku pisobil uZivatelsky atrak-

tivni, prispévky byly aktualni a zajimavé. 2
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1. h. Mystery call: Na telefonicky dotaz ohledné sluzby wellness
a pripadné rezervace privdtni sluzby méla recepcni v telefonu
mily, ochotny pristup, byla schopnd vse vysvétlit a zodpovédét 3
dotazy.
1. ch. Mystery mailing: Na e-mailovy dotaz ohledné ddrkového
poukazu, bylo zodpovézeno vse poti'ebné, tedy na co presné md
clovék v ramci poukazu ndrok, jaké jsou podminky jeho vyuZiti 1
a co je pripadné potieba vzit s sebou.
Prostor pro dalsi pfipominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadreni) MAX: 32
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)
2. PRIJEZD K PODNIKU A VSTUPNI PROSTORY bodové hodnoceni poznamKa vaha vazené
hodnoceni
2. a. Po cesté k podniku bylo dostate¢né a prehledné navi- 2
gacni znaceni.
2. b. V blizkosti podniku byly dostate¢né moznosti parkovani. 2
2. c. Vstupni prostory pisobily na prvni dojem moderné a 2
atraktivné.
2. d. Ve vstupnich prostorach hrala vhodna hudba. 2
2. e. Vstupni prostory byly osvétleny v prijemné intenzité. 2
2. f. Ve vstupnich prostorach byla adekvatni teplota. 3
2. g. Ve vstupnich prostorach panovala klidna atmosféra,
prostor plisobil harmonicky a vytvarel dojem mista, kam se 3
chodi relaxovat.
2. h. Ve vstupnich prostorach bylo dostatek mist k sezeni pro
pripadné ¢ekan. 1
2. ch. Na recepci byl viditelné k dispozici prehledny cenik
sluzeb v tisténé nebo vystavené podobé. 3
Prostor pro dalsi ptipominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) MAX: 40
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)
3. ODBAVENI PRI PRICHODU bodové hodnoceni poznamka vaha vazené
hodnoceni
3. a. Ve vstupnich prostorach se netvorily fronty (od pricho-
du vice jak 7 minut éekani). 3
3. b. Pokud se tvorily fronty, personal byl v plném poctu
(byly obsazeny vSechny obsluhujici mista) 1
3. c. Obsluha mé pti prichodu na fadu pozdravila, vhodnym
zplsobem se zeptala na mé ptani a zajimala se, zda uz jsem 3

sluzbu nékdy navstivil/a.
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Pripad nového zdkaznika:

3. d. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, na co mdm narok v rdmci

vstupu. 2
3. e. Obsluha mi stru¢né vysvétlila uc¢tovani ¢asu straveného
ve wellness. 1
3. f. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, k cemu slouzi ¢ip/zamek. 1
3. g. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, kudy se dostanu do Saten
a nasledné wellness. 1
3. h. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, kam si mam dat véci a jak
obsluhovat ski‘inku. 1
3. ch. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, jakym zpisobem mohu
platit za konzumaci uvniti wellness (platba ihned nebo na 1
konci).
3. 1. Obsluha mé stru¢né poucila o zakladnich pravidlech
(plavkova vs. bez plavkova zéna). 1
3.j. Obsluha byla upravend, méla firemni dress code. 1
3. k. Obsluha byla mil3, vstticna a ochotna zodpovidat dotazy. 3
3. 1. Obsluha ptisobila jistym a profesionalnim dojmem. 2
3. m. Cely proces odbaveni probéhl pruzné a bez zadrheld.

3
3. n. Obsluha se se mnou vhodné rozloucila (napt. prani
prijemné relaxace atp.) 2
3. 0. Mystery story: Obsluze jsem predal/a ddrkovy poukaz na
sluZbu. Obsluha si s poukazem védéla rady a podala mi po- 3
tr'ebné informace.
3. p. Mystery story: Obsluhy jsem se zeptal/a na mozZnosti
klubového clenstvi/slev. Obsluha si s problematikou védéla 3
rady a podala mi poti'ebné informace.
3. q. Mystery story: Obsluze jsem dal/a najevo svoji nespokoje-
nost s cekdnim ve fronté. Zareagovala profesiondlné a omluvi- 3
la se za vzniklou skutecnost.
Prostor pro dalsi pripominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) MAX: 70
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)

4. SATNY A SOCIALNI ZARIZENI bodové hodnoceni poznamka vaha vazené
hodnoceni

4. a. Prostor Saten pisobil na prvni dojem moderné s hezkym
designem. 2
4. b. Prostor $aten ptisobil udrzované a neopotiebované. 3
4. c. Vliné v Satné byla pfijemna nebo nebylo nic citit (odpady 3
apod.)
4. d. Teplota v $atné byla adekvatni. 3
4. e. Navigac¢ni systém v Satné byl jasny a prehledny. 1
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4. f. V satnach bylo dostatek prostoru na pievlékani a odlo- 2
Zeni véci.
4. g. V Satné byl dostatek volnych skiinek, do kterych se
pohodlné v§echny osobni véci. 1
4. h. Obsluha skiinek probéhla bez problému. 1
4. ch. V prostorach byla moZnost bezpecné ischovy cennosti. 1
4.1. Prostor Saten ptisobil celkové Cisté (vytiena podlaha,
vynesené koSe atd.) 3
4.j. Satny byly vybaveny fény nebo su$aky vlast, kterych
bylo dostatek. 1
4. k. Satny byly vybaveny kosmetickymi dopliiky, jako jsou
odli¢ovadla, odli¢ovaci tamponky, ty¢inky do usi, kapesniky )
atd., vSe bylo doplnéno.
4.1. Prostory socialnich zarizeni (sprch, WC) byly Cisté a 3
udrZované.
4. m. K dispozici byly doplnéné hygienické potreby (mydlo,
toaletni papir, papirové utérky). 2
4. n. V prostorach socidlniho zatizeni byly dostate¢né moz-
nosti na odloZeni véci (hacky, lavicky, boxiky atp.). 1
4. 0. Po technické strance bylo v prostorach Saten a social-
nich zarizeni vSe v poradku (tekla tepla voda, funkcni fény, 2
funkéni WC atd.)
Prostor pro dalsi pripominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) MAX: 62
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)
5. WELLNESS/SPA PROSTORY (VODNI + SAUNOVA CAST) | bodové hodnoceni poznamka vaha vazené

hodnoceni

5. a. Prostory plisobily moderné, udrzované a mély hezky 3
design.
5.b. V prostorach hrala vhodna hudba. 2
5. c. V prostorach byla adekvatni teplota. 3
5. d. Prostory prijemné vonély. 3
5. e. Prostory byly osvétleny v piijemné intenzité. 2
5. f. Prostory pusobily celkové Cisté (vytiena podlaha, vyne-
sené kose, vylesténé sklenéné plochy, posbirané nadobi atp.) 3
5. g. Prostory pisobily celkové klidnou a harmonickou atmo- 3
sférou.
5. h. V prostorach byla moznost odlozit si véci (hacky, boxiky 1
atp.).
5. ch. Navigac¢ni systém v prostorach byl jasny a prehledny. 1
5. 1. VSechny nabizené sauny a bazény byly v provozu nebo
bylo jejich uzavi‘eni néjak kompenzovano. 2
5.j. Sauny byly hezky vydekorované a piisobi udrzované. 2
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5. k. V saunach byla adekvatné vysoka teplota. 3
5.1. V saunach hrala vhodna hudba priméfenou hlasitosti. 2
5. m. V saunach bylo citit pfijemné aroma. 3
5. n. Svétla v saunach svitila v prijemné intenzité. 2
5. 0. Vybaveni saun bylo po technické strance v poradku
(neviklaly se podlazky a lavice, fungoval polev kamen atp.). 2
5. p. V blizkosti saun byla mozZnost ochlazenf (sprchy, bazé-
nek, védro), ty byly &isté. 2
5. g. Bazény mély hezky design a plisobily udrzované. 2
5. 1.V bazénech byla prijemna teplota. 3
5. s. Voda plisobila vizualné Cisté, stejné jako prostory bazé-
nu (okraje, odtokové miizky, kanalky atp.) 3
5. t. Vybaveni bazéni bylo po technické strance v poradku
(vodni atrakce fungovaly). 2
5. u. Ostatni zdkaznici dodrzovali pravidla a zasady pobytu ve
wellness (dodrzovani plavkové vs. bez plavkové zény, dodr- 2
Zovani tichych zén atp.)
5. v. Obsluha pribézné udrzovala poradek v prostorach
celého wellness. 3
5. v. Mystery story: Obsluha mé automaticky upozornila ve
chvili, kdy jsem zamérné porusil/a nékterd pravidla (hlucnost, 2
plavkovd vs. bez plavkovd zéna).
Prostor pro dalsi pripominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) MAX: 112
Celkové bodové hodnoceni (v procentech)
6. PROSTORY ODPOCIVAREN bodové hodnoceni poznamka vaha vazené
hodnoceni
6. a. Odpocivarna byla rozvrzZena a vydekorovana tak, aby
navozovala pfijemnou a klidnou atmosféru. 3
6.b. V odpocivarné hrala tlumena relaxa¢ni hudba. 2
6. c. V odpocivarné byla adekvatni teplota. 3
6. d. Svétla v odpocivarné svitila v pfijemné a pfimérené 2
intenzité.
6. e. V odpocivarné byl dostatek mist k sezeni/lezeni. 3
6. f. Prostor odpocivarny byl ¢isty a uklizeny. 3
6. g. V odpocivarné byl dostatecny vybéru tiskovin, které byly 1
Citelné, nerozmocené atp.
6. h. Zakaznici se v odpocivarné chovali tiSe, v opacném pri-
padé je obsluha na porusovani klidové zény upozornila. 2
Prostor pro dals$i pripominky a podnéty
MAX: 38

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni)

Celkové bodové hodnoceni (v procentech)
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7. PROSTORY BARU, NABIDKA OBCERSTVENI A OBSLUHA | bodové hodnoceni poznamka vaha vazené
hodnoceni

7.a.V prostorach baru byl dostatek mist k sezeni. 2
7. b. Stolecky byly cisté, neziistavalo na nich prazdné nadobi,
7idli¢ky byly porovnané. 3
7. c. V prostorach baru byl k dispozici viditelny cenik s na-
bidkou ob&erstvent. 3
7. d. Nabidka obcerstveni byla dostatecna vzhledem k veli- 2
kosti zarizeni.
7.e. Na baru se netvorily fronty (vice jak 7 minut ¢ekani). 3
7. f. Obsluha se mi zacala vénovat ihned po prichodu na fadu. 3
7. g. Obsluha vytidila moji objednavku v adekvatnim case. 3
7. h. Vyzkousené obcerstveni bylo vhodné naservirované a 2
chutné.
7. ch. Obsluha baru byla upravena a méla firemni dress code. 1
7. 1. Obsluha se mezi sebou nebavila, vénovala se zdkazni- 2
kdm.
7.j. Obsluha byla mil4, ochotna a vstticna. 3
7. k. Mystery story: Obsluha mi dokdzala doporucit vhodné
obéerstveni dle poZadavkii. 3
7.1. Mystery story: Obsluha dokdzala odpovédét na sloZent
potravin vcetné alergenti. 1
Prostor pro dalsi pripominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) ELE
Celkové bodové hodnoceni (v procentech)

8. ODBAVENI PRI ODCHODU bodové hodnoceni poznamKa vaha vazené

hodnoceni
8. a. Pii odchodu se na recepci netvorily fronty (vice jak 7 3
minut ¢ekani).
8. b. Obsluha se mi zacala vénovat ihned po pfichodu na 3
radu.
8. b. Obsluha se mé zeptala, zda bylo vSechno v poradku. 2
8. c. Obsluha mi zrekapitulovala vyuzité sluzby a konzumaci. 1
8. d. Veskeré sluzby a konzumace mi byly natic¢tovany sprav- 2
né dle ceniku.
8. e. Pri platbé hotové mi byla vracena spravna ¢astka a pie- 2
déna uctenka.
8. f. Odbaveni probéhlo pruzné a bez zadrheld. 3
8. g. Obsluha mi podékovala za navstévu a vhodnym zptiso-
2

bem se se mnou rozloucila (pfani pékného dne atd.)
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8. h. Mystery story: Uvnitr wellness jsem zamérné zapomnél/a
plavky. Pri odchodu jsem o této skutecnosti rekl/a obsluze a
poprosil/a ji o pomoc. Na situaci ochotné a vhodnym zptiso-
bem zareagovala.

8. ch. Mystery story: Pri odchodu jsem obsluze chtel sdélit
pozitivni/negativni zpétnou vazbu, poprosil/a jsem ji o zavo-
ldni kompetentni osoby (vedouci smény apod.). Bylo mi to bez
problému a v krdtkém case umoznéno, kompetentni osoba byla
profesiondIni a mild. V pripadé jeji nepritomnosti v podniku mi
na ni byl ddn alespori kontakt (napr. na provozniho manaZe-
ra).

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadient) MAX: 46
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)
PREHLED VYSLEDKU
celkem dosaZeno odnéty ke zlepseni | maximum bodi procentualni

bodii podneéty P vysledek
1. Dostupnost informaci o sluzbé 32
2. Prijezd k podniku a vstupni prostory 38
3. Odbaveni pti prichodu 70
4. Satny a socialni zatizeni 62
5. Wellness a SPA prostory (vodni + saunova c¢ast) 112
6. Prostory barii, nabidka obcerstveni a obsluha 38
7. Prostory odpoc¢ivaren 62
8. Odbaveni pii odchodu 46

CELKOVY VYSLEDEK
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5.4 Realizace projektu MS - pilotni test

V ramci zavérecné prace bylo provedeno celkem Sest navstév a to ve tfech podni-
cich poskytujicich wellness a SPA sluzby, konkrétné ve vySe zminénych podnicich
X, Y a Z. Kazda navstéva byla provedena zvlast dvéma osobami, tedy celkem byly
realizovany 3 x 2 navstévy. Tento zplisob metodiky byl zvolen v ramci konzistent-
nosti, jelikoZ hlavni cilem realizace mystery navstév nebylo v ramci zavérecné pra-
ce skutecné ohodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb navstivenych podnik, ale
ovérit si funkénost navrzeného nastroje a Sablonu pripadné vylepsit.

Jak jiZ bylo nastinéno v metodice provedeni nastroje mystery shoppingu, v
ramci pilotniho otestovani navrzeného nastroje byl zvolen mystery visit provadény
vlastnimi silami za pomoci muZe ve véku 30- ti let a Zeny ve véku 25- ti let, kteri
podniky navstivili poprvé.

Terminy navstév byly dodrZeny v priibéhu obdobi stanoveném v ramci meto-
diky a v kazdém podniku byla uskute¢néna jedna navstéva trvajici pribliZzné 180
minut v ¢ase 18:00 a 21:30.

Kompletni vysledky trech zaznamovych archl jsou knahlédnuti v prtiloze.
DalSi tfi zaznamové archy nejsou s ohledem na rozsah v praci uvadény.

5.5 Ohodnoceni zaznamového archu

Na zakladé Sesti navstév a tim i celkové Sesti vyplnéni zdznamového archu dvéma
mystery shoppery byly peclivé otestovany tfi podniky. Po realizaci navstév a vypl-
néni archili byli jak mystery shopperi, tak testované podniky dotdzani na jejich do-
jem z nastroje, mysleno z podoby archu. Mystery shoppefti odpovidali z pohledu
testujiciho, tedy na otazky typu, zda jim pti zkoumani sluzby arch vhodné slouzil,
zda byl dostacujici pro zaznamenani vSech poznatkd apod. Naproti tomu provozo-
vatelé wellness center, ktefi jsou nejvice zainteresovani na vysledkach, Sablonu
hodnotili z hlediska jeji vypovidaci hodnoty pro ovéreni kvality jejich sluzeb, tedy
jestli se z vyplnéné Sablony dozvédéli vSe, co potrebovali. Po prozkoumani obéma
stranami byl arch zhodnocen nasledovné:

e Vysledky se daji povazovat za priikazné a predevsim z hlediska piehlednosti a
systematicnosti obsahuji vysokou vypovidaci hodnotu pro provozovatele
wellness center, jejichz kvalita je hodnocena.

e Systematické oznaceni jednotlivych bodi k ohodnoceni (1. a. azZ 8. ch.) poma-
ha jak mystery shopperovi tak provozovateli k lepsi orientaci a moZnosti spe-
cifikovat jednotlivé radky pri zpétnému vyhodnoceni.

e Vazené bodové hodnoceni prispiva k urceni vyznamu jednotlivych aspektt a
tim i efektivnéjSimu vyhodnocent.

e Bodové hodnoceni, prevedeno do procentudlni uspéSnosti pomaha
k prehlednosti pii vyhodnoceni, ¢cimz Setfi ¢as provozovateltim.
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e Rozdéleni archu na nékolik oblasti sluzby, kdy kazda oblast je nasledné vy-
hodnocena zvlast, prispiva k rychlé orientaci. Provozovatel si tak miZe ovérit
kvalitu jednotlivych oblasti poskytovanych sluZeb.

e Samotné tvrzeni slouZici k ohodnoceni jsou definovany jasné, srozumitelné,
univerzalné a jsou mozno bez komplikaci ohodnotit jako ,ano, splnéno®, ,spl-
néno s vyhradami®, ,ne, nesplnéno“. Mystery shopperiim pii vyhodnoceni ne-
chybél zadny dalsi mezistupen.

e MozZnost konkretizovat negativni aspekty, které vedly mystery shoppery
ke sniZzeni bodového hodnoceni (,ne, nesplnéno“ nebo ,splnéno
s vyhradami“), prispiva k vétsi specifikaci pripadnych faktori k vylepSeni, a
zadavatel ma tak lepsi vypovidajici informace.

e MoZnost zaznamendani dalsich poznamek ke kazdé oblasti umoznuje mystery
shopperovi podotknout dalsi podnéty tykajici se sluzby, at' uz negativni nebo
pozitivni, pripadné oblast kompletné shrnout, coZ také zadavateli pti vyhod-
noceni pomize.

e Dodatek ve formé ,mystery story“, tedy nasimulovani urcité situace a vyhod-
noceni reakce obsluhy, povaZuji obé strany za prinos, pficemzZ pro mystery
shoppera nebyl problém vyse zminéné situace nasimulovat.

e Obé strany se také shoduji, Ze arch je celkové relativné rozsahly, nicméné po-
kryva vSechny oblasti zajmu a neni proto na misté ho nijak zkracovat. Co je
nicméné dilezité, je skutecnost, aby si mystery shopper pired navstévou arch
opravdu diikladné nastudoval, jelikoZ stylistickd forma jednotlivych faktori
neni pouze v bodech, nicméné v celych vétach a plisobilo by zna¢né napadné,
kdyby mystery shopper arch studoval aZ na misté.

Vzhledem k vySe zminénym nazorim jak samotnych mystery shoppert, tak provo-
zovatel(, byl arch navrzen vhodné a efektivné a neni tedy potieba ho nijak vyrazné
ménit. Pocitd se samoziejmé se skuteCnosti, Ze kazdy provozovatel si arch miize
upravit dle svych potteb, coZ by nemélo narusit jeho konzistentnost. Predpoklada
se, ze si mlze upravit vahy ¢i vynechat/pridat urcité body nebo oblasti zajmu. Je
pouze za potiebi dat si pozor na fakt, Ze jakdkoliv prava by se méla promitnout
v kone¢ném maximalnim bodovém hodnoceni, aby byly procentualni tspéSnosti
prikazné.

Co se tyce frekvence provadéni, je provozovatelim doporuceno opakovat
techniku jednou za tii mésice a v pripadé provadéni formou brigadniki, idealné
z dlivodu objektivnosti pokazdé zadat otestovani jiné osobé.

Pro lepsi orientaci zadavatele, by mél od mystery shoppert pozadadovat ode-
vzdani konecného, vyhodnoceného archu formou vyplnéni na PC a to v programu
Excel, coz prispéje klepsi Citelnosti a prehlednosti na jedné strané, a na strané
druhé umozni zadavateli upravit jesté ex-post vahy nékterych faktort a ovérit si

pripadné vypocty.
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5.6 Vyhodnoceni projektu MS zadavatelem a kontrola

Po spravném provedeni techniky MS a za splnéni vSech podminek by méla nastat
nejdiilezitéjsi faze - vyhodnoceni vysledkili a u¢inéni vhodnych opatreni sméiuji-
cich ke zvySovani kvality poskytovanych sluzeb v podniku. Za timto u€elem by mé-
lo sestavit vedeni podniku tym nebo konkrétni osobu zodpovédnou ptimo za zada-
vani a organizaci MS, dale samotné vyhodnocovani zaznamového archu a s tim
souvisejici tvorbu systémovych opatieni. Opatreni by méla probihat systematicky,
a méla by se odvijet od procentudlnich vysledki jednotlivych hodnocenych oblasti,
bodovych ohodnoceni jednotlivych faktorti a také poznamek mystery shopperd.

Co se tyce materidlniho prostredi, technické funk¢nosti a plynulosti procest,
zasadni nedostatky by mély byt v co nejbliZ§im horizontu reSeny a pripadné na-
naci.

V personalni oblasti by méla byt zaméstnanctim poskytnuta zpétna vazba, kte-
ra ale nevede ke konkrétnim postihiim, jelikoz vyzkum je anonymni. Mély by byt
navrzeny zpusoby, jak nedostatky v pracovnich vykonech eliminovat a resit je
komplexné pro cely tym formou doskolovani odborné zptisobilosti nebo socialnich
kompetenci (dle vysledkl vyzkumu), pfipomenuti cili a poslani podniku a organi-
zaci motivacnich aktivit.

V neposledni fadé by mél byt v ramci zachovani objektivnosti nastroj prova-
dén pravidelné a to vzdy s jinym hodnotitelem. Hodnotitele je na misté také obcas
pfi jejich aktivitdch zkontrolovat a ovérit si, zda byly pfi realizaci splnény vSechny
zasady.

5.7 Naklady na projekt MS

Jak jiZ bylo zminéno vySe, ndklady na projekt mystery shopping se odviji od
formy provedeni, pro kterou se zadavatel rozhodne. V pripadé této prace byla
technika provadéna tzv. vlastnimi silami za pomoci dvou nezavislych, amatérskych
mystery shopperl. VySe odmény byla stanovena na 1500 K¢ za jednu navstévu
vcetné pripravy a vyhodnoceni. To lze povaZovat za vstupni naklady pro pripravu
dat.

Celkova odména za otestovani zaznamového archu v ramci jednoho podniku
by tak byla 3000 K¢ pro jednoho mystery shoppera a byla by vyplacena napiiklad
na zakladé podepsané dohody o provedeni prace.

Vylohy na samotnou sluzbu véetné konzumace by byly tazatellim samoziejmé
také proplaceny na zakladé predloZeni tictenky - v primeéru cca 300 K¢/navstéva.

Déle je potieba kalkulovat s ndklady na implementaci, tzn. priimérnou hodi-
novou mzdu manazera kvality nebo jiného pracovnika, ktery se zabyva vysledky a
nastavenim pripadnych opatreni. Zde mizeme pocitat orientacné celkem cca 5
hodin prace s jednim dotaznikem, tzn. v pripadé mzdy 250 K¢/hod by byly mzdové
naklady 1250 K¢/dotaznik, coZ je 2500 K¢ za dva dotazniky v ramci jednoho pro-
jektu MS.
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Naklady jednoho podniku by se tak v tomto pripadé vySplhaly cca na 5800 K¢.

Pokud by si zadavatel zvolil profesionalni formu provadéni mystery shoppin-
gu akreditovanou firmu specializujici se na tento typ vyzkumu, naklady by se po-
hybovali viadech 3000-10 000 K¢ za komplexni provedeni sluzby. Naklady na
uhrazeni sluzby a mzdové naklady manazera kvality by zistaly stejné.

Piinosy techniky pro podnik se obtizné vycisluji. Zalezi také jakym zpisobem
se zadavatel po vyhodnoceni postavi k samotné implementaci opatienim za uce-
lem zlepSeni kvality. Pokud se mystery shopper da povazovat za priimérného, ty-
pického zakaznika a jeho poznatky prispéji k napravé nékterych nefunkénich fak-
tori pri poskytovani sluzby, coz vyZaduje samoziejmé také aktivni pristup zadava-
tele, mohla by mit technika mystery shopping vyrazny dopad na zlepSeni kvality
v podniku, ktery je nicméné velmi tézko kvantifikovatelny.
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6 Diskuze a doporuceni

Dilezitym aspektem pied samotnym rozhodnutim, zda se p¥i rizeni kvality sluzeb
v podniku vydat smérem mystery shoppingu, nebo pouZit jinou techniku (pripadné
jejich kombinaci), je uvédoméni si motivace k vyuziti pravé tajného pozorovani,
testovani a vyhodnocovani v onom konkrétnim podniku sluzeb.

Obecné se da konstatovat, Ze mystery shopping je vhodny pro spole¢nosti
provozujici vicero pobocek a usilujici o dodrzovani jednotlivé filosofie, standardi a
pristupu v kazdé z pobocek, tedy Ze na kazdém misté nabizejicim sluzbu jedné spo-
le¢nosti dostane zakaznik servis vZdy na stejné urovni. Zde je pti vyhodnoceni pro-
stor pro srovnani jednotlivych pobocek spolecnosti jako celku, coz miZe slouzit
jako doplnék k ekonomickym vysledklim pobocek a rozdéleni zisku. Vzhledem
k tomu, Ze poboc¢ky maji ve vétsiné piipadil také samostatné vedeni a tedy i poten-
cidlné odlisny pristup k vyuZiti techniky mystery shopping, mohlo by nezavislé
zajistovani projektu vést k neprehlednym a neobjektivnim vysledkim.

Pro konzistentnost by méla byt dodrzena stejnd metodika realizace a vyhod-
noceni v priibéhu testovani vSech pobocek. Projekt mystery shoppingu by tak mél
probihat centralné a neméla by si ho kazda pobocka zajiStovat tzv. ,po svém*, po-
kud je tedy cilem vySe zminény monitoring dodrZeni jednotné filosofie, standardi
a pristupu, a pokud je pro spoletnost Zadouci, aby byly vysledky objektivni a mély
spravnou vypovidajici hodnotu.

Spole¢nost by také méla mit jasné spolecné definované standardy napt.
v oblasti nehmotnych prvkl (viiné, hudba atd.) a v neposledni fadé zaméstnanci
musi byt v rdmci firemnich dokumenti s témito aspekty obeznameni a na poZado-
vanou Uroven servisu spravné zaskoleni.

Dalsi motivaci, kterou miiZze spolecnost pred vybérem techniky brat jako roz-
hodujici faktor, je moZnost piripadného srovnani s konkurenci (tzv. benchmarking),
kdy spolecnost ziskd cenné komparace v jednotlivych oblastech svych a konkuren-
ci poskytovanych sluzeb. Zde je opét na misté zachovani objektivity a konzistent-
nosti vysledkli a to za pomoci srovnani ,srovnatelného” a vyvarovani se zaveért
z nerelevantnich komparaci. To neznamena, Ze pomoci provadénych mystery visit
nelze srovnat napiiklad velky termdlni a saunovy svét s malym wellness provo-
zem, ale zaznamovy arch musi byt postaven tak, aby byla zkoumana jako prioritni
kvalita sluZeb nikoli jejich rozmanitost nebo okazalost prostor. Sablona vytvorena
v ramci zavérecCné prace na tuto skute¢nost pamatovala, a proto se da povaZovat za
objektivni pti srovnani wellness provozi riiznych velikosti, stari a vyse vlozenych
finan¢nich prostiredki.

V souCasné dobé pravdépodobné nejvyznamnéjSi motivaci pro provadéni
mystery shoppingu je monitorovani a kontrola jednotlivych oblasti sluzby izolova-
ného podniku, kdy podnik miiZe objevit své silné a slabé stranky v odliSnych oblas-
tech poskytované sluzby a efektivné je resit. Téchto poznatkl by si podnik sam
nemusel vSimnout naprtiklad z diivodu provozni slepoty.

Pred spuSténim je nutno dokazat spravné definovat pripadna uskali, na které
se také predem adaptovat. VétSina z nich se odviji podle zvolené metodiky. Napii-
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klad pokud se firma rozhodne provadét mystery shopping vlastnimi silami, tzn. za
pomoci najatych brigadnikii nebo znamych, existuje zde urcité riziko, Ze sluzba
nebude provedena dle jejich predstav, a vzhledem k tomu, Ze tyto fyzické osoby
nejsou profesionalnimi poskytovateli sluzby, reklamace bude provadéna velmi ob-
tiZné. Je proto dobré vybrat spolehlivou osobu a v idedlnim pripadé si také vyzkou-
Set jeho pripravu, zda ma nastudovan zaznamovy arch a vi vSechny potfebné nale-
Zitosti ke spravné provedenému mystery visit atd.

Uskali miiZe nastat nicméné i ve formé& profesionalné provadéného mystery
visit specializovanou agenturou a to ve chvili, kdy si zadavajici firma neovéri agen-
turu na zakladé spolehlivych kritérii, jako jsou reference, sloZeni portfolia klientt a
objem realizovanych mystery hodnoceni, poptipadé hodnoceni v podobném oboru,
a mizZe se tak stat, Ze projekt zada agenture specializujici se na dplné jinou oblast
vyzkumu, napt. prodejni procesy produktli, mystery emails, mystery calls apod.

Také ve vyhodnoceni a realizaci pripadnych konecnych opatreni muize firma
zvolit Spatny postup, ktery nasledné znehodnoti cely projekt. Jakmile mystery visit
odhali nedostatky v chovani personalu, nedodrzovani standardii na nehmotné
prvky, nebo nedostatky v hmotnych faktorech ovliviiujici spokojenost zdkaznika, a
firma zareaguje unahlené a nesystematicky, kdy napt. na zakladé vysledki jedné
navstévy nastavi zvySeni intenzity viiné v podniku ¢i napomene konkrétniho za-
meéstnance, mize si v oblasti kvality také spiSe uskodit. Na problematiku je poti‘eba
nahliZzet komplexné a napravu resit systematicky.
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7 Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace na téma Mystery guest jako ndastroj fizeni kvality
v podniku sluzeb bylo navrhnout spravné a efektivni rizeni kvality sluzeb, a to
konkrétné v podniku poskytujicim wellness a SPA sluzby, prostrednictvim nastroje
znamého z oblasti marketingu a managementu zvaného mystery shopping.

Dil¢imi cili prace uzce souvisejicimi se zamérem hlavnim bylo provést analyzu
wellness a SPA sluZeb v Ceské Republice, ktera slouzila k nastinéni zkoumaného
prostiedi, a realizovat dva marketingové vyzkumy formou dotazniku a skupinové-
ho rozhovoru, prostrednictvim nichZ mély byt sestaveny poZadavky a kritéria spo-
kojenosti s poskytnutou sluzbou, a to jak z pohledu zakaznika, tak z hlediska po-
skytovatele sluzby.

Hlavnim vysledkem prace je tak univerzalni zdznamovy arch vcetné dané me-
todiky jeho komplexniho pouziti - tedy i pripravy projektu, realizace, spravného
vyhodnoceni a kontroly, vyuZitelny pfi provadéni formy MS zvané mystery visit v
jakémkoliv podniku wellness a SPA sluZeb, tzn. od mensSich hotelovych wellness
center aZ po rozsahlejsi saunové a termalni svéty.

Na zakladé vysledkli vyzkumi byly vramci zdznamového archu prirazeny
jednotlivym faktoriim vyznamnosti od 1 do 3 a ty byly bodovany mystery shoppery
na stupni 0 az 2 v€etné komentaid. Vysledky by tak diky vazenému hodnoceni mé-
ly mit vhodnou vypovidaci hodnotu. Rozdéleni na jednotlivé podoblasti sluzeb a
moznost procentudlniho vyhodnoceni kazdé z nich zase prispélo k vétsi prehled-
nosti a systemati¢nosti pti vyhodnoceni.

Jak jiz bylo zminéno, pti tvorbé Sablony byl bran v potaz poZadavek na uni-
verzalnost a moznost komparaci odliSné rozmanitych wellness center - mérici kri-
téria se zabyvaji v co nejvétsi mitfe kvalitou, chovanim personalu a dodrZovanim
standardi. Univerzalnost a objektivnost zdznamového archu byla v rdmci pilotnich
mystery visit otestovana, ohodnocena obéma stranami a schvalena.

Soucasti prace je také vycisleni nakladd na projekt MS, které jsou variabilni a
odvijeji se od jeho zvolené metodiky.

Prace na zavér v ramci diskuze bliZe rozebrala motivaci k vybéru této techni-
ky, tzn. jednotlivé moZnosti vyuziti a s nimi spojené uskali, a doporucila nékolik
aspektli vedoucich k bezproblémové implementaci MS do managementu rizeni
kvality v podniku wellness a SPA sluzeb.
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Piilohy

ZAZNAMOVY ARCH PRO MYSTERY VISIT V PODNIKU V PODNIKU POSKYTUJiCiM WELLNESS A SPA SLUZBY

Jméno zadavatele (fyzicka osoba, pripadné nazev firmy)

Bc. Michaela Prikrylova

Jméno a identifikacni idaje mystery shoppera

Lenka Novotn4, 25 let

Nazev a adresa zkoumaného centra

,Podnik X“

Termin navstévy - datum a ¢as (od-do)

17.1.2017,18:00-20:45

metodika hodnoceni

; 2 - ano, splnéno
bodové hodno-

ceni 0-2 1 - splnéno s vyhra-
(vypliiuje myste- dami
ry shopper)

0 - ne, nesplnéno

v pripadé zvoleného
hodnoceni 0 nebo 1,
uved'te divod, pripadné
vyhrady do pole "po-
znamka"

3 - naprosto nezbytné z
pohledu spokojenosti
zdkaznika

2 - nadpriimérné vy-
znamné z pohledu
spokojenosti zdkaznika

vahy otazek 1-3

1 - standardné vyznam-
né z pohledu spokoje-
nosti zdkaznika

pozn.: vahy jsou v ramci
zaznamového archu
predem definované,
zadavatel mtze dle pre-
ferenci upravi, t

2 vazené
1. DOSTUPNOST INFORMACI O SLUZBE b°d°‘$:i°d“°' poznamka vaha hod-
noceni
1. a. Internetové stranky podniku ptisobily uZivatelsky
piehledné, davéryhodné a byly funkéni. 2 2 4
1. b. Na internetovych strankach byly k dispozici informa-
ce tykajici se obsahu sluzeb. 2 2 4
1. c. Na internetovych strankach byly k dispozici informa-
ce tykajici se cen sluZeb. 2 2 4
1. d. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
informace tykajici se oteviraci doby. 2 1 2
1. e. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
informace tykajici se adresy podniku a jeho dostupnosti. 2 1 2
1. f. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
kontakty pro piipadné dotazy Ci rezervace (e-mail + tele- 2 2 4
fon).
1. g. Facebookovy profil podniku pidsobil uZivatelsky
atraktivni, prispévky byly aktudlni a zajimavé. 2 2 4
1. h. Mystery call: Na telefonicky dotaz ohledné sluzby
wellness a pripadné rezervace privdtni sluzby méla recepc-
ni v telefonu mily, ochotny pristup, byla schopnd vse vysveét- 2 3 €
lit a zodpovédét dotazy.
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1. ch. Mystery mailing: Na e-mailovy dotaz ohledné ddrko-
vého poukazu, bylo zodpovézeno vse potrebné, tedy na co
presné md clovék v rdmci poukazu ndrok, jaké jsou pod-
minky jeho vyuZiti a co je pripadné potreba vzit s sebou.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

VSe splnéno naprosto bez vyhrad. Informacni strategii ma nastaven podnik X

velmi dobre.
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadreni) 32 M3{*2X=
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 100 %
2 vazené
2. PRIJEZD K PODNIKU A VSTUPNi PROSTORY b°d°‘é‘;ll'i°d“°' poznamka vaha hod-
noceni
2. a. Po cesté k podniku bylo dostate¢né a prehledné navi- " Naviga¢ni znageni zatalo a% 2 5
gaém’ znaceni. velmi blizko u podniku
‘Zlai)u V blizkosti podniku byly dostate¢né moZznosti parko- 0 Parkovala jsem cca 12 minut 2 .
2. ¢. Vstupni prostory plisobily na prvni dojem moderné a 5 2 n
atraktivné.
2.d. Ve vstupnich prostorach hrala vhodna hudba. 1 Hréla velmi potichu. 2 2
2. e. Vstupni prostory byly osvétleny v piijemné intenzité. 2 2 4
2. f. Ve vstupnich prostorach byla adekvatni teplota. 2 3 6
2. g. Ve vstupnich prostorach panovala klidna atmosféra,
prostor pusobil harmonicky a vytvarel dojem mista, kam 1 Bylo dost rusno. 3 3
se chodi relaxovat.
2. h. Ve vstupnich prostorach bylo dostatek mist k sezeni
pro pifpadné &ekan. 1 Pouze 3 volna mista, 1 1
2. ch. Na recepci byl viditelné k dispozici ptehledny cenik K centku se Elovek dostal, az
sluZeb v ti$téné nebo vystavené podobé. 1 pfisel na fadu, chybéla moz- 3 3
nost vzit se cenik mimo
recepci.
Prostor pro dalé{ pFipominky a odnéty Vstupni recepce by mohla byt vétsi. Designové byla hezka, ale chybéla ji urcita ,velkory-
p prip yap oSt
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 25 MAX:
40
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 63 %
PRI bodové hodno- a 2 vazene
3. ODBAVENI PRI PRICHODU ceni poznamka vaha hod-
noceni
3. a. Ve vstupnich prostorach se netvorily fronty (od pii- Fronty se netvorily, ale
chodu vice jak 7 minut ¢ekanf). 1 nebyl systém v tom, 3 3
kdo je na radé.
3. b. Pokud se tvotily fronty, personal byl v plném poctu
(byly obsazeny vSechny obsluhujici mista) 2 1 2
3. c. Obsluha mé pri prichodu na adu pozdravila, vhod-
nym zplsobem se zeptala na mé piani a zajimala se, zda 1 Obsluha se mé neze- 3 3
uz jsem sluzbu nékdy navstivil/a. ptala, zda jsem poprvé.
Pripad nového zdkaznika:
3. d. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, na co mam narok v Vysvétlila mi to aZ po
ramci vstupu. 1 pozadani, nevédéla, Ze 2 2

jsem poprvé.
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3. e. Obsluha mi struc¢né vysvétlila uctovani ¢asu strave- Vysvétlila mi to azZ po
ného ve wellness. 1 pozadani, nevédéla, ze 1 1
jsem poprvé.
3. f. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, k cemu slouzi Vysvétlila mi to az po
Cip/zamek. 1 pozadani, nevédéla, ze 1 1
jsem poprvé.
3. g. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, kudy se dostanu do Vysvétlila mi to azZ po
Saten a nasledné wellness. 1 pozadani, nevédéla, ze 1 1
jsem poprvé.
3. h. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, kam si mam dat véci a Vysvétlila mi to azZ po
jak obsluhovat skiinku. 1 pozadani, nevédéla, ze 1 1
jsem poprvé.
3. ch. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, jakym zptisobem Vysvétlila mi to azZ po
mohu platit za konzumaci uvnitf wellness (platba ihned 1 pozadani, nevédéla, ze 1 1
nebo na konci). jsem poprvé.
3. 1. Obsluha mé struc¢né poucila o zakladnich pravidlech 0 pravidlech nemluvi-
(plavkova vs. bez plavkova zéna). 0 la. 1 0
3.j. Obsluha byla upravena, méla firemni dress code. 2 1 2
3. k. Obsluha byla mil4, vstiicna a ochotna zodpovidat 2 3 6
dotazy.
3.1. Obsluha pisobila jistym a profesionalnim dojmem. 2 2 4
3. m. Cely proces odbaveni probéhl pruzné a bez zadrhelt.
2 3 6
3. n. Obsluha se se mnou vhodné rozloucila (napft. pran{
pifjemné relaxace atp.) 2 2 4
3. 0. Mystery story: Obsluze jsem predal/a ddrkovy poukaz
na sluZzbu. Obsluha si s poukazem védéla rady a podala mi 2 3 6
potiebné informace.
3. p. Mystery story: Obsluhy jsem se zeptal/a na moZnosti
klubového clenstvi/slev. Obsluha si s problematikou védéla
PSP 2 3 6
rady a podala mi poti'ebné informace.
3. q. Mystery story: Obsluze jsem dal/a najevo svoji nespo- Obsluha se omluvila,
kojenost s ¢ekdnim ve fronté. Zareagovala profesiondlné a 1 ale ptsobila trochu 3 3
omluvila se za vzniklou skutecnost. rozpacité.

Prostor pro dals$i pripominky a podnéty

Obsluha byla opravdu velmi mila a vstiicna, citila jsem se v podniku
vitdna. Nicméné méla by mit vice na paméti, Ze je nezbytné na zacatku
zjistit, zda podnik zakaznik zn4, nebo je poprvé, aby si o informace

nemusel sim rikat.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadient) 52 MAX:
70
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 74 %
bodové hodno- vazené
4. SATNY A SOCIALNI ZARIZENi cent poznamka vaha hod-
noceni
4. a. Prostor Saten pisobil na prvni dojem moderné s
hezkym designem. 2 2 4
4. b. Prostor Saten ptisobil udrzované a neopotrebované. 2 3 6
4. c. Viiné v $atné byla pi{jemna nebo nebylo nic citit
2 3 6
(odpady apod.)
4. d. Teplota v Satné byla adekvatni. 2 3 6
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4. e. Navigacni systém v Satné byl jasny a prehledny. 0 Naprosto nepiehledny. 1 0
4. f. V Satnéch bylo dostatek prostoru na prevlékani a Spolecna lavicka pro
odloZeni véci. 1 dvé rady skrinek ne- 2 2
stacila.
4. g. V §atné byl dostatek volnych skiinek, do kterych se
pohodIné viechny osobni véci. 2 1 2
4. h. Obsluha skrinek probéhla bez problému. 2 1 2
4. ch. V prostorach byla moZnost bezpec¢né tischovy cen- 2 1 2
nosti.
4.1. Prostor Saten ptisobil celkové Cisté (vytiena podlaha,
vynesené kose atd.) 2 3 6
4.j. Satny byly vybaveny fény nebo susaky vlasg, kterych
bylo dostatek. 2 1 2
4. k. Satny byly vybaveny kosmetickymi dopliiky, jako
jsou odli¢ovadla, odli¢ovaci tamponky, ty¢inky do usi, 2 2 4
kapesniky atd., vSe bylo doplnéno.
4.1. Prostory socialnich zarizeni (sprch, WC) byly Cisté a 2 3 6
udrzované.
4. m. K dispozici byly doplnéné hygienické potieby (my-
dlo, toaletni papir, papirové utérky). 2 2 4
4. n.V prostorach socialniho zafrizeni byly dostate¢né -
moznosti na odlozeni véci (hacky, lavicky, boxiky atp.). 1 Hacky Vcrellém obsaze- 1 1
4. 0. Po technické strance bylo v prostorach Saten a soci-
alnich zarizeni vSe v poradku (tekla tepla voda, funkéni 2 2 4
fény, funkéni WC atd.)
Prostor pro dals$i pripominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 57 M:ZX:
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 91 %
< i 2 vazené
5. WELLNESS/SPA PROSTORY (VODNI + SAUNOVA bodové hodno- 2 2
Y 2 poznamka vaha hod-
CAST) ceni g
noceni
5. a. Prostory plisobily moderné, udrzované a mély hezky 2 3 6
design.
5.b. V prostorach hrala vhodna hudba. 1 Hréla velmi potichu. 2 2
5. ¢. V prostorach byla adekvatni teplota. Na nékolika mistech
1 otevrené dvefe a 3 3
z venku tahl studeny
vzduch.
5. d. Prostory prijemné vonély. V prostorach wellness
1 o 3 3
nebylo vcelku nic citit.
5. e. Prostory byly osvétleny v pfijemné intenzité. Svétlo bylo na nékte-
1 rych mistech relativné 2 2
intenzivni.
5. f. Prostory ptisobily celkové ¢isté (vytiena podlaha, V prostorach bylo par
vynesené Kose, vylesténé sklenéné plochy, posbirané 1 neposbiraného nadobi 3 3

nadobi atp.)

a pouzitého pradla,
jinak pékné uklizeno.
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5. g. Prostory ptisobily celkoveé klidnou a harmonickou
atmosférou.

Vlivem hluc¢nych za-
kaznikl nebyla atmo-

1 sféra stoprocentné 3 3
klidna.
5. h. V prostorach byla moznost odlozit si véci (hacky, Hacky i boxiky byly
] 1 ; 1 1
boxiky atp.). vcelku plné.
I51.}}ch. Navigac¢ni systém v prostorach byl jasny a prehled- 0 Naprosto neprehledné. 1 0
5.1. VSechny nabizené sauny a bazény byly v provozu
nebo bylo jejich uzavieni néjak kompenzovano. 2 2 4
5.j. Sauny byly hezky vydekorované a plisobi udrzované. 2 2 4
5. k. V saunach byla adekvatné vysoka teplota. 2 3 6
5.1 V saunach hréla vhodna hudba pfimérenou hlasitosti. 2 2 4
5. m. V saunach bylo citit pfijemné aroma. 2 3 6
5. n. Svétla v saunach svitila v prijemné intenzité. 1 Parni sauny presvétlené. 2 2
5. 0. Vybaveni saun bylo po technické strance v poradku
(neviklaly se podlazky a lavice, fungoval polev kamen 2 2 4
atp.).
5. p. V blizkosti saun byla moznost ochlazeni (sprchy, ) ) 4
bazének, védro), ty byly Cisté.
5. g. Bazény mély hezky design a plisobily udrzované. 2 2
5. 1.V bazénech byla piijemna teplota. 2 3
5. s. Voda plisobila vizualné ¢isté, stejné jako prostory
bazénti (okraje, odtokové mrizky, kanalky atp.) 2 3 6
5. t. Vybaveni bazéni bylo po technické strance v poradku Nebylo jasné, zda fun-
(vodni atrakce fungovaly). 1 guji atrakce automatic- 2 2
ky nebo na tlacitka.
5. u. Ostatni ZakaZIllel doldljzovah pr§v1dla a zasady ploby- Nedodrsovali tiché
tu ve wellness (dodrZovani plavkové vs. bez plavkové 0 . 2 0
, o1 B zoény.
z6ny, dodrZovani tichych zén atp.)
5. v. Obsluha priibézné udrzovala poradek v prostorach ) 3 6
celého wellness.
5. v. Mystery story: Obsluha mé automaticky upozornila ve Neupozornila mé ani
chvili, kdy jsem zamérné porusil/a nékterd pravidla (hluc- 0 po tom, co si v§imla, Ze 2 0

nost, plavkovd vs. bez plavkovd zéna).

jdu v plavkach do sau-

ny.
Vybaveni i ¢istota na jednicku, jen atmosféra rusena chovanim ostat-
Prostor pro dals$i pripominky a podnéty nich zakazniki a nedostate¢nou dislednosti obsluhy. Jako pozitivni
hodnotim omezeni vstupu pro déti — vétsi klid.
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 81 1\:1;)2(
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 72 %
bodové hodno- vazene
6. PROSTORY ODPOCIVAREN ceni poznamka vaha hod-
noceni
6. a. Odpocivarna byla rozvrZena a vydekorovana tak, aby
navozovala pfijemnou a klidnou atmosféru. 2 3 6
6.b.V odpocivarné hrala tlumena relaxa¢ni hudba. 2 2
6. c. V odpocivarné byla adekvatni teplota. 2 3
6. d. Svétla v odpocivarné svitila v pfijemné a primérené 2 2 4

intenzité.
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6. e. V odpocivarné byl dostatek mist k sezeni/lezeni. 2 3 6
6. f. Prostor odpocivarny byl ¢isty a uklizeny. 2 3 6
6. g. V odpocivarné byl dostatecny vybéru tiskovin, které 1 Casopisy relativné neaktual- 1 2
byly ¢itelné, nerozmocené atp. ni.
6. h. Zakaznici se v odpocivarné chovali tiSe, v opacném o
fipadeé je obsluha na porusovani klidové zény upozorni- 1 Nektefi zdkaznici si povidali a 2 2
{)I‘lpa ) p yup obsluha si toho nevsimla.
a.
Prostor pro dalsi pripominky a podnéty Vsechnyn odpocivarny na velmi vy'soke, trovni, jen by se m€lo néjakym
zplisobem zamezit rezervaci lehatek ru¢niky a prostéradly.
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 36 M:?é(:
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 95 %
: = : 2 vazené
7. PROSTORY BARU, NABIDKA OBCERSTVENI A OB- bodové hodno- 2 2
2 poznamka vaha hod-
SLUHA ceni noceni
7.a.V prostorach baru byl dostatek mist k sezeni. 2 2 4
7.Db. Stolecky byly Cisté, nezilstavalo na nich prazdné
. PRV . 2 3 6
nadobi, zidlicky byly porovnané.
7. c. V prostorach baru byl k dispozici viditelny cenik s 5 3 6
nabidkou obcerstveni.
7.d. Nabidka obcerstveni byla dostate¢na vzhledem k " Nabidka teplého ob&erstveni 2 2
velikosti zafizeni. byla velmi omezend.
7.e.Na baru se netvorily fronty (vice jak 7 minut ¢ekani). Fronty se netvofily, ale
1 podobny problém jako na 3 3
hlavni recepci, kdy nebylo
jasné, kdo je na Fadé.
7. f. Obsluha se mi za¢ala vénovat ihned po p¥ichodu na Recepéni jesté chvilku kouka-
fadu 1 la do PC a zadavala ptedchozi 3 3
i objednéavku.
7. g. Obsluha vytidila moji objednavku v adekvatnim case. 2 3 6
7.h. Vyzlkousene obcerstveni bylo vhodné naservirované 1 Chut a vzhled tak na 70 %. 2 2
a chutné.
7. ch. Obsluha baru byla upravena a méla firemni dress 5 1 2
code.
7.1. Obsluha se mezi sebou nebavila, vénovala se zdkazni- ) 2
kiim. 4
7.j. Obsluha byla mila, ochotna a vstticna. 2 3 6
7. ]f Myster,y story:v Obsluhoa mi dokdzala doporucit vhodné , Naprosto profesiondlng a bez ; .
obcerstveni dle poZadavkii. problému.
7.1. Mystery story: Obsluha dokdzala odpovédét na sloZeni 1 Byla v rozpacich, ale nakonec 1 2
potravin véetné alergentl. zodpovédéla.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Obsluha prijemn4, servis prostory baru na vysoké trovni, ale nabidka by mohla byt
s ohledem na velikost a typ zaFizeni rozmanité;jsi a lepsi. Negativné hodnotim obcerstveni
vystavené zabaleno a v zamlZené vitriné.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 52 M:ZX:
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 84 %
.~ é - vazené
8. ODBAVENI PRI ODCHODU b°d°‘$lll‘i°d“° poznémka véha hodno-
ceni
8. a. Pri odchodu se na recepci netvorily fronty (vice jak 7 Opét problém
minut ¢ekanf). 1 s ptehlednosti, kdo je na 3 3
fadé.
8. b. Obsluha se mi zacala vénovat ihned po pfichodu na 2 3 6
fadu.
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8. b. Obsluha se mé zeptala, zda bylo vSechno v poradku.

8. c. Obsluha mi zrekapitulovala vyuzité sluzby a kon-
zumaci.

8. d. Veskeré sluzby a konzumace mi byly nati¢tovany
spravné dle ceniku.

8. e. P1i platbé hotové mi byla vracena spravna ¢astka a
predana tctenka.

8. f. Odbaveni probéhlo pruzné a bez zadrhelt.

8. g. Obsluha mi podékovala za navstévu a vhodnym zpi-
sobem se se mnou rozloudila (piani pékného dne atd.)

8. h. Mystery story: Uvniti wellness jsem zdmérné zapo-
mneél/a plavky. Pri odchodu jsem o této skutecnosti rekl/a
obsluze a poprosil/a ji o pomoc. Na situaci ochotné a vhod-
nym zpiisobem zareagovala.

Obsluha mi ochotné
plavky pfinesla.

8. ch. Mystery story: Pri odchodu jsem obsluze chtél sdélit
pozitivni/negativni zpétnou vazbu, poprosil/a jsem ji o
zavoldni kompetentni osoby (vedouci smény apod.). Bylo mi
to bez problému a v krdtkém case umoznéno, kompetentni
osoba byla profesiondIni a mild. V pripadé jeji nepiitomnos-
ti v podniku mi na ni byl ddn alesport kontakt (napr. na
provozniho manaZera).

Naprosto profesionalni
pristup obsluhy a na-
sledné vedouci smény.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Odbaveni probéhlo bez pripominek.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni)

43

Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)

93 %

MAX:
46

PREHLED VYSLEDKU

celkem dosazeno

maximum bodu

procentualni vysledek

bodu

1. Dostupnost informaci o sluzbé 32 32 100 %
2. Prijezd k podniku a vstupni prostory 25 38 63 %
3. Odbaveni pti prichodu 52 70 74 %
4. Satny a socialni zafizeni 57 62 91 %
5. Wellness a SPA prostory (vodni + saunova ¢ast) 81 112 72%
6. Prostory barti, nabidka ob¢erstveni a obsluha 36 38 95 %
7. Prostory odpocivaren 52 62 84 %
8. Odbaveni pri odchodu 43 46 93 %

CELKOVY VYSLEDEK 378/460 82 %
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ZAZNAMOVY ARCH PRO MYSTERY VISIT V PODNIKU V PODNIKU POSKYTUJiCIM WELLNESS A SPA SLUZBY

Jméno zadavatele (fyzicka osoba, pripadné nazev firmy)

Bc. Michaela Prikrylova

Jméno a identifikacni idaje mystery shoppera

Michal Martinek, 30 let

Nazev a adresa zkoumaného centra

»Podnik Y“

Termin navstévy - datum a ¢as (od-do)

21.1.2017,17:45-20:45

metodika hodnoceni

2 - ano, splnéno . 3
v pripadé zvoleného hodnoce-

bodové hodnoceni

e 1 - splnéno s vyhra- ni 0 nebo 1, uved'te divod,
0-2 (vypliiuje dami ur <
ami pripadné vyhrady do pole
mystery shopper) "poznamka”

0 - ne, nesplnéno

3 - naprosto nezbytné
z pohledu spokojenos-
ti zdkaznika

2 - nadpriimérné pozn.: vahy jsou v ramci za-
vahy otézek 1-3 vyznamné z pzzhledu, zngmove}}o archu predecr?
spokojenosti zdkazni- | definované, zadavatel miiZe
ka dle preferenci upravit
1 - standardné vy-
znamné z pohledu
spokojenosti zdkazni-
ka
1. DOSTUPNOST INFORMACI O SLUZBE bodové hodnoceni poznamka vaha vazené
hodnoceni
1L a. Interflet?v? strank}i podniku pu:so})ily uZzivatelsky Utivatelsky neintui-
prehledné, divéryhodné a byly funkéni. 1 tivni 2 2
1. b.,Na_ ,in,ternetovych stvrénkéch byly k dispozici informa- Neprehledné sefaze-
ce tykajici se obsahu sluzeb. 1 o, 2 2
1. c.,Na'i,n,ternetOV}'Icfl strankach byly k dispozici informa- Neprehledné sefaze-
ce tykajici se cen sluzeb. 1 no. 2 2
1. d. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
informace tykajici se oteviraci doby. 2 1 2
1. e. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
informace tykajici se adresy podniku a jeho dostupnosti. 2 1 2
1. f. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
kontakty pro piipadné dotazy Ci rezervace (e-mail + tele- 2 2 4
fon).
1. g. Facebookovy profil podniku pidsobil uZivatelsky Prilis napadné re-
atraktivni, prispévky byly aktualni a zajimavé. 0 klamni piispévky, 2 0
nepiehledné.

1. h. Mystery call: Na telefonicky dotaz ohledné sluzby ) .
wellness a pripadné rezervace privdtni sluzby méla recepc- Dovcilal,]serr} seazna
ni v telefonu mily, ochotny pristup, byla schopnd vse vysvét- 0 potreti, slecna} byla 3 0
lit a zodpovédét dotazy. neochotna.
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1. ch. Mystery mailing: Na e-mailovy dotaz ohledné ddrko-
vého poukazu, bylo zodpovézeno vse potrebné, tedy na co
presné md clovék v rdmci poukazu ndrok, jaké jsou pod-
minky jeho vyuZiti a co je pripadné potreba vzit s sebou.

Mail mi byl zodpové-
0 zen aZ po 4 dnech a 1
to velmi stroze.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Ziskani informaci o podniku a sluzbach nedostatecné feSeno, obtizné a ne-

prehledné. Komunikace persondlu slaba.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadien) 14 MAX: 32
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 44 %
2. PRIJEZD K PODNIKU A VSTUPNi PROSTORY bodové hodnoceni poznamKa vaha vazené
hodnoceni
2. a. Po cesté k podniku bylo dostate¢né a prehledné navi- 2 ) 4
gacni znaceni.
2. b. V blizkosti podniku byly dostate¢né moZznosti parko- 2 2 4
vani.
2. c. Vstupni prostory pisobily na prvni dojem moderné a 1 Mohly by byt utulnéji 2 2
atraktivné. feSeny.
2.d. Ve vstupnich prostorach hrala vhodna hudba. 0 Nehrélo nic, byl sly- 2 0
Set jen krik déti.
2. e. Vstupni prostory byly osvétleny v piijemné intenzité. 2 2 4
2. f. Ve vstupnich prostorach byla adekvatni teplota. 2
2.g. Ve stupn_lch prostqrach panO\I/evlla kll_dna atfnosfera, V prostorach byl hluk
prostor plisobil harmonicky a vytvarel dojem mista, kam 0 . 3 0
1 a neklid.
se chodi relaxovat.
2. h. Ve vstupnich prostorach bylo dostatek mist k sezeni
pro piipadné ¢ekani. 2 1 2
2. ch. Na recepci byl viditelné k dispozici prehledny cenik
sluZeb v ti$téné nebo vystavené podobé. 2 3 6

Prostor pro dals$i pripominky a podnéty

N

Vstupni prostory reseny ,halové“ bez designovych prvki nebo

tieba svicek,

které by misto zutulnily a navodily by atmosféru wellness centra. Tyto ,halo-
vé“ neosobni vstupni prostory se chodi spiSe do aquparku.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadient) 28 MAX: 40
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 70 %
3. ODBAVENI PRI PRICHODU bodové hodnoceni poznamka vaha vazené
hodnoceni

3. a. Ve vstupnich prostorach se netvotily fronty (od pti- 5
chodu vice jak 7 minut ¢ekani). 0 Cekal jsem 11 minut. 3 0
3. b. Pokud se tvovﬁly fronty, pers.f)rllél })yl v plném poctu 0 Dvé neobsazené . o
(byly obsazeny vSechny obsluhujici mista) pokladny 7 péti.
3. c. Obsluha mé pri ptichodu na radu pozdravila, vhod-
nym zplisobem se zeptala na mé prani a zajimala se, zda

s 5 < war 2 3 6
uz jsem sluzbu nékdy navstivil/a.
Pripad nového zdkaznika:
3. d. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, na co mam narok v 2 ) 4
ramci vstupu.
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3. e. Obsluha mi stru¢né vysvétlila uctovani Casu strave-

81

ného ve wellness. 2 1 2
3. f. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, k cemu slouzi
s 2 1 2
Cip/zadmek.
3. g. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, kudy se dostanu do
Saten a nasledné wellness. 2 1 2
?. h. Obsluha mi sEfuéné vysvétlila, kam si mam dat véci a O fungovani skiinek
jak obsluhovat skfnku. 1 nemluvila. 1 1
3. ch. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, jakym zplisobem .o
. . . . 0 konzumaci viibec
mohu platit za konzumaci uvnitf wellness (platba ihned 0 . 1 0
: nemluvila.

nebo na konci).
3. 1. Obsluha mé stru¢né poucila o zakladnich pravidlech
(plavkova vs. bez plavkova zéna). 2 1 2
3.j. Obsluha byla upravena, méla firemni dress code. 2 1 2
3. k. Obsluha byla mil3, vstticna a ochotna zodpovidat Relativné mil3, ale

1 . w 3 3
dotazy. mohlo by byt lepsi.
3. 1. Obsluha ptisobila jistym a profesionalnim dojmem. 2 2 4
3. m. Cely proces odbaveni probéhl pruzné a bez zadrheld.

1 A7 na tu frontu ano. 3 3
3;?. Obs}uha se se mnou vhodné rozloucila (napft. prani Rekla jen ,tak pro-
prijemné relaxace atp.) 1 sfm“ 2 2
3. 0. Mystery story: Obsluze jsem predal/a ddrkovy poukaz
na sluzbu. Obsluha si s poukazem védéla rady a podala mi 2 3 6
potiebné informace.
3. p. Mystery story: Obsluhy jsem se zeptal/a na moZnosti Obsluha vzhledem ke
klubového clenstvi/slev. Obsluha si s problematikou védéla 1 fronté 3 3
rady a podala mi poti'ebné informace. s vysvétlovanim

ocividné spéchala.

3. q. Mystery story: Obsluze jsem dal/a najevo svoji nespo- o
kojenost s cekdnim ve fronteé. Zareagovala profesiondlné a 0 Nezareagovala viibec, 3 0

omluvila se za vzniklou skutecnost.

jen pokrcila rameny.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Co se tyce dilezitych informaci, je obsluha skute¢né nadrilovang, vyklad ale
plisobil dost automatizované a chybél mi osobni ptistup. Stejné tak reakce na
otazky nebo nespokojenost s frontou potvrdila, Ze ma pouze urcité naucené

dovednosti a vystupovani v nestandardnich situacich ji déla problém.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadient) 42 MAX: 70
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 60 %

4. SATNY A SOCIALNI ZARIZENI bodové hodnoceni poznamka vaha vazené

hodnoceni
4. a. Prostor $aten pisobil na prvni dojem moderné s Relativné moderné
hezkym designem. 1 design tak ptil na pdl. 2 2
4.b. Prostor Saten plisobil udrzované a neopottebované. Udrzované ano, ale i
1 tak mirné opotiebo- 3 3
vaneé.

4. c. Viiné v $atné byla piijemna nebo nebylo nic citit fos
(odpady apod.) 0 Byly citit odpady. 3 0
4. d. Teplota v $atné byla adekvatni. 1 Mohlo by byt tepleji. 3 3




82 Piilohy
4. e. Navigac¢ni systém v Satné byl jasny a prehledny. 2 1 2
4. f. V Satnach bylo dostatek prostoru na prevlékani a 2 2 4
odloZeni véci.
4. g. V §atné byl dostatek volnych skiinek, do kterych se
pohodIné viechny osobni véci. 2 1 2
4. h. Obsluha skrinek probéhla bez problému. 2 1 2
4. ch. V prostorach byla moZnost bezpec¢né tischovy cen- 2 1 2
nosti.
4.1. Prostor Saten ptisobil celkové Cisté (vytiena podlaha,
vynesené kose atd.) 2 3 6
4.j. Satny byly vybaveny fény nebo su$aky vlast, kterych
bylo dostatek. 2 1 2
4. k. Satny byly vybaveny kosmetickymi dopliiky, jako
jsou odlicovadla, odli¢ovaci tamponky, ty¢inky do usi, N “
kapesniky atd., vSe bylo doplnéno. 1 Néco bylo, néco ne. 2 2
4.1. Prostory socidlnich zarizeni (sprch, WC) byly Cisté a 2 3 6
udrzované.
4. m. K dispozici byly doplnéné hygienické potieby (my-
dlo, toaletni papir, papirové utérky). 2 2 4
4. n.V prostorach socialniho zafrizeni byly dostate¢né
moznosti na odlozeni véci (hacky, lavicky, boxiky atp.). 2 1 2
4. 0. Po technické strance bylo v prostorach Saten a soci-
alnich zarizeni vSe v poradku (tekla tepla voda, funkéni 2 ) 4
fény, funkéni WC atd.)

Prostor pro dals$i pripominky a podnéty

Satny ptisobily trochu star$im dojmem, ale byly funkéni a se viim potteb-
nym. Stejné jako vstupni prostory by mohly byt atulnéjsi.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadien) 46 MAX: 62
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 74 %
5. WELLNESS/SPA PR(:%I;(')[RY (VODNI + SAUNOVA bodové hodnoceni poznimka vaha vaZené
) hodnoceni
5. a. Prostory plisobily moderné, udrzované a mély hezky Moderni byly, ale
design. 1 plisobily malo udrzo- 3 3
vaneé.
5.b. V prostorach hrala vhodna hudba. 2 2 4
5. c. V prostorach byla adekvatni teplota. 2 3 6
5. d. Prostory pfijemné vonély. 0 Byl hodné citit chlér. 3 3
5. e. Prostory byly osvétleny v prijemné intenzité. 1 P#ilisné svétlo. 2 2
5.1 ProsForyvpusoblvlyvce,lkove CVlSt,e (vytrena poailaha/l, Viude bylo mokro a
vynesené kose, vyleSténé sklenéné plochy, posbirané 0 . 3 0
. . cdkance vody.

nadobi atp.)
5. g. Prostory plisobily celkové klidnou a harmonickou 0 Détsky krik, hluk 3 0
atmosférou. z vodnich atrakecl.
5. h. V prostorach byla moznost odlozit si véci (hacky, K odlozeni véci slou-

. 0 . . 1 0
boxiky atp.). zily pouze lehatka.
5. ch. Naviga¢ni systém v prostorach byl jasny a prehled- 2 1 2
ny.
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5.1. VSechny nabizené sauny a bazény byly v provozu

Jedna sauna mimo
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nebo bylo jejich uzavreni néjak kompenzovano. 1 provoz, bez kompen- 2 2
zace.
5.j. Sauny byly hezky vydekorované a ptisobi udrzované. 1 Neudriované. 2 2
5. k. V saunéch byla adekvatné vysoka teplota. V saundch se hodné
1 vétralo a teplota se 3 3
tak nedrZzela.
5.1. V saunach hrala vhodna hudba priméfenou hlasitosti. 2 2 4
5. m. V saunach bylo citit pfijemné aroma. 2 3
5. n. Svétla v saundach svitila v prijemné intenzité. 2 2 4
5. 0. Vybaveni saun bylo po technické strance v poradku
(neviklaly se podlazky a lavice, fungoval polev kamen 2 2 4
atp.).
5. p. V blizkosti saun byla moznost ochlazeni (sprchy, Bazénky neplisobily
bazének, védro), ty byly cisté. 1 stoprocentné Cisté, 2 2
sprch bylo mélo.
5. . Bazény mély hezky design a pisobily udrzované. 1 Neudrzované. 2 2
5. 1.V bazénech byla pfijemna teplota. 1 Mohly by byt teplej- 3 3
$i.
5. s. Voda plisobila vizualné ¢isté, stejné jako prostory Odtokové kanalky a
bazénti (okraje, odtokové mrizky, kanalky atp.) 1 miizKky mirné znecis- 3 3
téné.

5. t. Vybaveni bazénii bylo po technické strance v poradku
(vodni atrakce fungovaly). 2 2 4
5. u. Ostatni zakaznici dodrzovali pravidla a zasady poby- Nedodrzovali klidové
tu ve wellness (dodrzovani plavkové vs. bez plavkové z6ny, predevsim

, o1 . 1 . - 2 2
z6ny, dodrZovani tichych zén atp.) zplsobeno détmi

v arealu.
5. v. Obsluha pribézné udrzovala poradek v prostorach Pouze sem tam setie-
celého wellness. 0 la vodu, ale Uklid 3 0
nedostatecny.

5. v. Mystery story: Obsluha mé automaticky upozornila ve Upozornila mé na
chvili, kdy jsem zamérné porusil/a nékterd pravidla (hluc- 2 nedodrzeni bez plav- 2 4

nost, plavkovd vs. bez plavkovd zdéna).

kové zdny.

Prostor pro dals$i pripominky a podnéty

Wellness prostory celkové plisobily mirné neudrzované, neuklizené. O pro-
story by mohlo byt lépe ,postarano®.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadien) 65 MAX: 112
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 58 %
6. PROSTORY ODPOCIVAREN bodové hodnoceni poznamka vaha vazené

hodnoceni

6. a. Odpocivarna byla rozvrZena a vydekorovana tak, aby Naprosto neutulné

navozovala piijemnou a klidnou atmosféru. 0 feSené prostory pro 3 0

odpocinek.

6.b. V odpocivarné hrala tlumena relaxa¢ni hudba. 0 Nebylo slyset nic. 2 0

6. c. V odpocivarné byla adekvatni teplota. Mirné chladno. 3

§. d. S\./evtla v odpocivarné svitila v prijemné a primérené 1 Mirné presvétleno. 2 2

intenzite.

6. e. V odpocivarné byl dostatek mist k sezeni/lezeni. 2 3 6

6. f. Prostor odpocivarny byl ¢isty a uklizeny. 2 3 6
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6. g. V odpocivarné byl dostatecny vybéru tiskovin, které

byly ¢itelné, nerozmocené atp. 0 Nic, pouze letaky. 1 0
6. h. Zakaznici se v odpocivarné chovali tiSe, v opacném N&ktel si hlasits
pripadé je obsluha na porusovani klidové zény upozorni- 1 2 2

la.

povidali.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Odpocivarna byla velkym zklamanim, necitil jsem se v ni viibec dobre.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 19 MAX: 38
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 50 %

7. PROSTORY BARU, Ngfégl;A OBCERSTVENI A OB- bodové hodnocenti it vaha vazené

hodnoceni

7.a.V prostorach baru byl dostatek mist k sezeni. 2 2 4
7. b. Stole¢ky byly Cisté, nezistavalo na nich prazdné
nadobi, zidlicky byly porovnané. 2 3 6
7.c. V prostorach baru byl k dispozici viditelny cenik s
nabidkou obéerstvent. 2 3 6
7.d. Nabidka obcCerstveni byla dostate¢na vzhledem k 2 2 4
velikosti zafizeni.
7.e.Na baru se netvorily fronty (vice jak 7 minut ¢ekani). 2 3 6
7. f. Obsluha se mi zacala vénovat ihned po ptichodu na 2 3 6
radu.
7. g. Obsluha vytidila moji objednavku v adekvatnim case. 2 3 6
7. h. Vyzkousené obcerstveni bylo vhodné naservirované 2 2 4
a chutné.
7. ch. Obsluha baru byla upravena a méla firemni dress 2 1 2
code.
7.1. Obsluha se mezi sebou nebavila, vénovala se zdkazni- 2 2
kiim. 4
7.j. Obsluha byla mila, ochotna a vstticna. 2 3 6
7. k. Mystery story: Obsluha mi dokdzala doporucit vhodné
obcerstveni dle poZadavkii. 2 3 6
7.1. Mystery story: Obsluha dokdzala odpovédét na sloZeni Nedokézala ohledné
potravin véetné alergenti. 0 alergenti viibec od- 1 0

povédét.

Prostor pro dals$i pripominky a podnéty

Gastronomii v podniku nebylo prakticky co vytknout, snad jen domaci limo-

nady by nemusely byt z kupovaného sirupu.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 60 he e
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 97 %

8. ODBAVENI PRI ODCHODU bodové hodnoceni poznamka vaha vazené

hodnoceni

8. a. Pr} od,ch,odu se na recepci netvorily fronty (vice jak 7 1 Cekal jsem 9 minut. 3 3
minut ¢ekani).
8. b. Obsluha se mi zacala vénovat ihned po pfichodu na 2 3 6
fadu.
8. b. Obsluha se mé zeptala, zda bylo vSechno v poradku. 2 2 4
8. c. Obsluha mi zrekapitulovala vyuzité sluzby a kon- 2 1 )

zZumaci.
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8. d. Veskeré sluzby a konzumace mi byly nati¢tovany 2 2 4
spravné dle ceniku.
8. e. P1i platbé hotové mi byla vracena spravna ¢astka a 2 2 4
predana tctenka.
8. f. Odbaveni probéhlo pruzné a bez zadrheld. 2 3 6
8. g. Obsluha mi podékov:illa za Ilnzflv%téyu a,vhodn}'/m zpu- ) Pouze ,dékujeme, , ,
sobem se se mnou rozloudila (piani pékného dne atd.) nashledanou®
8. h. Mystery story: Uvniti* wellness jsem zdmérné zapo- Obsluha mi v celku
mneél/a plavky. Pri odchodu jsem o této skutecnosti rekl/a neochotné odpovédé-
obsluze a poprosil/a ji o pomoc. Na situaci ochotné a vhod- 0 la, at' si zavolam dalsi 2 0
nym zpiisobem zareagovala. den, zda byly naleze-
ny.
. ch. M| : PFi odch . 1 htel sdeli
8. ¢ .. y’stery st'ory, #i odc odu jsem obs uze c: té sdeé it Obsluha mi zavolala
pozitivni/negativni zpétnou vazbu, poprosil/a jsem ji o .
P , P . vedouci recepce, ta
zavoldni kompetentni osoby (vedouci smény apod.). Bylo mi . . -
p PR .y , ale ptlisobila relativné
to bez problému a v krdtkém case umoznéno, kompetentni N N
L o 1 neochotné a kromé 3 3
osoba byla profesiondlni a mild. V pripadé jeji nepritomnos- . :
. . . , . y Y naucené omluvy jsem
ti v podniku mi na ni byl ddn alespori kontakt (napr. na AR N
, . Z nl vetsi zucastne-
provozniho manaZera). .
nost necitil.

Prostor pro dal$i pripominky a podnéty

Stejné jak pri prichodu tak i pfi odchodu bylo z obsluhy citit, Ze je ,nadrilo-
vanad“ na reSeni standardnich procest v podniku, ale naprosto chybi osobni

pristup.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni)

34

MAX: 46

Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)

74 %

PREHLED VYSLEDKU

celkem dosazeno

maximum bodu

procentualni vysledek

bodi
1. Dostupnost informaci o sluzbé 14 32 44 9
2. Prijezd k podniku a vstupni prostory 28 38 70 %
3. Odbaveni pti prichodu 42 70 60 %
4. Satny a socialni zarizeni 46 62 74 %
5. Wellness a SPA prostory (vodni + saunova c¢ast) 65 112 58 %
6. Prostory barti, nabidka obéerstveni a obsluha 19 38 50 %
7. Prostory odpocivaren 60 62 97 %
8. Odbaveni pri odchodu 34 46 74 %
CELKOVY VYSLEDEK 308/460 67 %
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ZAZNAMOVY ARCH PRO MYSTERY VISIT V PODNIKU V PODNIKU POSKYTUJiCiM WELLNESS A SPA SLUZBY

Jméno zadavatele (fyzicka osoba, pripadné nazev firmy)

Bc. Michaela Prikrylova

Jméno a identifikacni idaje mystery shoppera

Lenka Novotn4, 25 let

Nazev a adresa zkoumaného centra

Podnik Z

Termin navstévy - datum a ¢as (od-do)

25.1.17:30-21:30

metodika hodnoceni

bodové hodno-
ceni 0-2
(vypliiuje myste-
ry shopper)

2 - ano, splnéno . 3
v pripadé zvoleného hodnoce-

1 - splnéno s vyhra-
dami

ni 0 nebo 1, uved'te divod,
pripadné vyhrady do pole

Y oznamka
0 - ne, nesplnéno p

vahy otazek 1-3

3 - naprosto nezbytné z
pohledu spokojenosti
zdkaznika

pozn.: vahy jsou v ramci za-
znamového archu predem
definované, zadavatel mize
dle preferenci upravit

2 - nadpriimérné vy-
znamné z pohledu
spokojenosti zdkaznika

1 - standardné vyznam-
né z pohledu spokoje-
nosti zdkaznika

1. DOSTUPNOST INFORMACI O SLUZBE bodové hodno- poznamka vaha vazené
ceni hodnoceni

1. a. Internetové stranky podniku ptisobily uZivatelsky
prehledné, diivéryhodné a byly funkéni. 1 Malo prehledné 2 2
1. b. Na internetovych strankach byly k dispozici informa- ]
ce tykajici se obsahu sluzeb. 1 Nedostatek informaci 2 2
1. c. Na internetovych strankach byly k dispozici informa-
ce tykajici se cen sluZeb. 2 2 4
1. d. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
informace tykajici se oteviraci doby. 2 1 2
1. e. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
informace tykajici se adresy podniku a jeho dostupnosti. 2 1 2
1. f. Na internetovych strankach podniku byly k dispozici
kontakty pro piipadné dotazy Ci rezervace (e-mail + tele- 2 2 4
fon).
l.g Fa.lcel,)oovlfovv}’r profil podnik,u p,ﬁsob.i,l uiiX{atelsky 0 Facebookovy profil 5 o
atraktivni, prispévky byly aktualni a zajimavé. jsem nenasla.
1. h. Mystery call: Na telefonicky dotaz ohledné sluzby
wellness a pripadné rezervace privdtni sluzby méla recepc-
ni v telefonu mily, ochotny pristup, byla schopnd vse vysveét- 2 3 6
lit a zodpovédét dotazy.
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1. ch. Mystery mailing: Na e-mailovy dotaz ohledné ddrko-
vého poukazu, bylo zodpovézeno vse potrebné, tedy na co
presné md clovék v rdmci poukazu ndrok, jaké jsou pod-
minky jeho vyuZiti a co je pripadné potreba vzit s sebou.
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Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Na internetovych strankach je co zlepSovat, bylo by také dobré zalozit face-
bookovy profil kviili novinkdm. Jinak ptes telefon a email informace podany

naprosto dostacujici.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 24 MAX: 32
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 75 %
2. PRIJEZD K PODNIKU A VSTUPNi PROSTORY bodoveé hodno- pozndmka vaha vazené
cent hodnoceni
2. a. Po cesté k podniku bylo dostatec¢né a piehledné navi- 2 2 4
gacni znaceni.
2. b. V blizkosti podniku byly dostate¢né moZznosti parko- 2 2 4
vani.
2. c. Vstupni prostory pisobily na prvni dojem moderné a 2 2 4
atraktivné.
2.d. Ve vstupnich prostorach hrala vhodna hudba. 2 4
2. e. Vstupni prostory byly osvétleny v piijemné intenzité. 2 2 4
2. f. Ve vstupnich prostorach byla adekvatni teplota. 3 6
2. g. Ve vstupnich prostorach panovala klidna atmosféra,
prostor ptisobil harmonicky a vytvarel dojem mista, kam 2 3 6
se chodi relaxovat.
2.h \{e vstull)r}ich,plrostoréch bylo dostatek mist k sezeni Nebyly #4dna mista na
pro ptipadné ¢ekani. 0 ekani. 1 0
2. ch. Na recepci byl viditelné k dispozici piehledny cenik o
sluZeb v ti$téné nebo vystavené podobé. 0 Cenik upIné chybél. 3 0

Prostor pro dals$i pripominky a podnéty

Dobra navigace k podniku byla diky tomu, Ze je soucasti velkého hotelového
Fetézce. Naopak jeho charakter malého hotelového SPA prispiva k opravdu
prijemnému a utulnému prvnimu dojmu ve vstupnich prostorach.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadient) 32 MAX: 40
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 80 %
3. ODBAVENI PRI PRICHODU bodové hodno- poznamka vaha vazené
cent hodnoceni

3. a. Ve vstupnich prostorach se netvotily fronty (od pti-
chodu vice jak 7 minut ¢ekani). 2 3 6
3. b. Pokud se tvorily fronty, personal byl v plném poctu
(byly obsazeny viechny obsluhujici mista) 2 1 2
3. c. Obsluha mé pfi ptrichodu na fadu pozdravila, vhod-
nym zplisobem se zeptala na mé piani a zajimala se, zda

s Y < war 2 3 6
uz jsem sluzbu nékdy navstivil/a.
Pripad nového zdkaznika:
3. d. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, na co mam narok v 2 2 4

ramci vstupu.
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3. e. Obsluha mi stru¢né vysvétlila uctovani ¢asu strave-
ného ve wellness. 2 1 2
3. f. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, k cemu slouzi
s 2 1 2
Cip/zamek.
3. g. Obsluha mi struc¢né vysvétlila, kudy se dostanu do
Saten a nasledné wellness. 2 1 2
3. h. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, kam si mam dat véci a
jak obsluhovat skfnku. 2 1 2
3. ch. Obsluha mi stru¢né vysvétlila, jakym zptisobem
mohu platit za konzumaci uvniti wellness (platba ihned 2 1 2
nebo na konci).
3.1 Oble{ha mé strucné p(’)ué’ila o zakladnich pravidlech 0 pravidlech mé nepo-
(plavkova vs. bez plavkova zéna). 0 udila, 1 0
3.j. Obsluha byla upravena, méla firemni dress code. 1 Méla ,civilni“ obleéent. 1 1
3. k. Obsluha byla mil3, vstticna a ochotna zodpovidat 2 3 6
dotazy.
3. 1. Obsluha ptisobila jistym a profesionalnim dojmem. 2 2 4
3. m. Cely proces odbaveni probéhl pruzné a bez zadrhel.

2 3 6
3. n. Obsluha se se mnou vhodné rozloucila (napft. prani
ptijemné relaxace atp.) 2 2 4
3. 0. Mystery story: Obsluze jsem predal/a ddrkovy poukaz
na sluzbu. Obsluha si s poukazem védéla rady a podala mi 2 3 6
potiebné informace.
3. p. Mystery story: Obsluhy jsem se zeptal/a na moZnosti
klubového clenstvi/slev. Obsluha si s problematikou védéla 1 Odpovidala docela 3 3
rady a podala mi poti'ebné informace. zmatené.
3. q. Mystery story: Obsluze jsem dal/a najevo svoji nespo-
kojenost s cekdnim ve fronté. Zareagovala profesiondlné a 2 Necekala jsem. 3 6
omluvila se za vzniklou skutecnost.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Vzhledem k velikosti zarizeni na mé obsluha méla ¢as a odbavila mé s velmi
profesionalnim a osobnim pfistupem.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 64 MAX: 70
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 91 %

4. SATNY A SOCIALN{ ZARIZEN{ bodoveé hodno- poznamka vaha vazené

cent hodnoceni

4. a. Prostor $aten pisobil na prvni dojem moderné s
hezkym designem. 2 2 4
4. b. Prostor Saten ptisobil udrzované a neopottebované. 2 3 6
4. c. Vliné v $atné byla piijemna nebo nebylo nic citit 1 Nebylo nic citit 3 3
(odpady apod.)
4. d. Teplota v $atné byla adekvatni. 0 Byla zima. 3 0
4. e. Navigac¢ni systém v Satné byl jasny a prehledny. 2 1 2
4. f. V Satnach bylo dostatek prostoru na prevlékani a 2 2 4
odlozeni véci.
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4. g. V satné byl dostatek volnych skrinek, do kterych se

pohodIné viechny osobni véci. 2 1 2
4. h. Obsluha skfinek probéhla bez problému. 2 1 2
4. ch. V prostorach byla moZnost bezpec¢né tischovy cen- 2 1 2
nosti.
4.1. Prostor Saten ptisobil celkové Cisté (vytfena podlaha,
vynesené kose atd.) 2 3 6
4.j. Satny byly vybaveny fény nebo su$aky vlasg, kterych
bylo dostatek. 0 Fén byl rozbity. 1 0
4. k. Satny byly vybaveny kosmetickymi dopliiky, jako
jsou odli¢ovadla, odli¢ovaci tamponky, ty¢inky do usi, Dopliiky viibec nebyly

p “ N 0 . - 2 0
kapesniky atd., vSe bylo doplnéno. k dispozici.
4.1. Prostory socialnich zatizeni (sprch, WC) byly cisté a 2 3 6
udrzované.
4. m. K dispozici byly doplnéné hygienické potieby (my-
dlo, toaletni papir, papirové utérky). 2 2 4
4. n.V prostorach socialniho zafrizeni byly dostate¢né
moznosti na odloZeni véci (hacky, lavicky, boxiky atp.). 2 1 2
4. 0. Po technické strance bylo v prostorach Saten a soci-
alnich zarizeni vSe v poradku (tekla tepla voda, funkcni 1 Nefunkéni fén. 2 2

fény, funkéni WC atd.)

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Co se tyce Cistoty a designu, bylo vSe v poradku. V Satnach ale nebylo mysle-
no na spoustu detaild, jako napt. dopliiky nebo kontrola funkénosti vybave-

ni.
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadien) 45 MAX: 62
Celkové bodové ohodnoceni (v procentech) 73 %
5. WELLNESS/SPA PROSTORY (VODNI + SAUNOVA bodové h'odno- poznamka vaha Vasené
CAST) cenl hodnoceni
5. a. Prostory plisobily moderné, udrzované a mély hezky 2 3 6
design.
5.b. V prostorach hrala vhodna hudba. 2 2 4
5. c. V prostorach byla adekvatni teplota. 2 3 6
5. d. Prostory prijemné vonély. 1 Nebylo nic citit. 3 3
5. e. Prostory byly osvétleny v prijemné intenzité. 2 2 4
5. f. Prostory pusobily celkové ¢isté (vytiena podlaha,
vynesené Kose, vylesténé sklenéné plochy, posbirané 2 3 6
nadobi atp.)
5. g. Prostory pisobily celkové klidnou a harmonickou 2 3 6
atmosférou.
5. h.,V prostorach byla moznost odlozit si véci (hacky, 0 Nebyla #4dn& mo#nost. 1 0
boxiky atp.).
5. ch. Naviga¢ni systém v prostorach byl prehledny. 2 1 2
5. 1. VSechny nabizené sauny a bazény byly v provozu 0 Byla uzaviena parni 2
nebo bylo jejich uzavieni néjak kompenzovano. sauna, bez kompenzace.
5.j. Sauny byly hezky vydekorované a piisobi udrzované. 2 2 4
5. k. V saundach byla adekvatné vysoka teplota. 0 Teplota nizi nez dle 3 3

cedulky méla byt.
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5.1. V saunach hrala vhodna hudba primérenou hlasitosti. 2 2
5. m. V saunach bylo citit pfijemné aroma. 2 3
5. n. Svétla v saundach svitila v prijemné intenzité. 2 2
5. 0. Vybaveni saun bylo po technické strance v poradku
(neviklaly se podlazky a lavice, fungoval polev kamen 1 Podlazky mirné vrzaly. 2 2
atp.).
5. p. V blizkosti saun byla moznost ochlazeni (sprchy, Velmi omezené mo3-
bazének, védro), ty byly ¢isté. 1 nosti ochlazeni. 2 2
5. g. Bazény mély hezky design a plisobily udrzované. 2 2 4
5.r1.V bazénech byla ptijemna teplota. 0 Byl studeny.
5. s. Voda ptisobila vizualné ¢isté, stejné jako prostory
bazénti (okraje, odtokové mrizky, kanalky atp.) 2 3 6
5. t. Vybaveni bazéni bylo po technické strance v poradku
(vodnf atrakce fungovaly). 2 2 4
5. u. Ostatni zakaznici dodrzovali pravidla a zasady poby-
tu ve wellness (dodrzovani plavkové vs. bez plavkové 2 2 4
z6ny, dodrzovani tichych zon atp.)
5. v. Obsluha pribézné udrzovala poradek v prostorach Obsluhu jsem neza-
celého wellness. 1 hlédla, ale bylo relativ- 3 3
né Cisto.
5. v. Mystery story: Obsluha mé automaticky upozornila ve .
chvili, kdy jsem zamérné porusil/a nékterd pravidla (hluc- 0 Obsluha v prostorach 2 0

nost, plavkovd vs. bez plavkovd zéna).

nebyla.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Prostory wellness byly hezké, ale nepohyboval se v nich Zadny persondl, coz

neplsobilo dobfe.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 83 MAX: 112
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 74 %
6. PROSTORY ODPOCIVAREN bodové hodno- poznamka vaha vazené
cent hodnoceni
6. a. Odpocivarna byla rozvrzena a vydekorovana tak, aby
navozovala ptijemnou a klidnou atmosféru. 2 3 6
6.b. V odpocivarné hrala tlumena relaxa¢ni hudba. 2 2
6. c. V odpocivarné byla adekvatni teplota. 2 3
6. d. Svétla v odpocivarné svitila v pfijemné a primérené 2 2 4
intenzité.
6. e. V odpocivarné byl dostatek mist k sezeni/lezZeni. 2 3 6
6. f. Prostor odpocivarny byl ¢isty a uklizeny. 2 3 6
6. g. V odpocivarné byl dostatecny vybéru tiskovin, které 1 Mal¥ vober a ponicené 1 1
byly ¢itelné, nerozmocené atp. yvy P )
6. h. Zakaznici se v odpocivarné chovali tiSe, v opaném o .
pripadé je obsluha na porusovani klidové zény upozorni- 0 Chl})/;)il: tc;b;louh}i?i,;;era 2 0
la. )
- ; Y Odpocivarna bez zavaznéjsich pripominek
Prostor pro dalsi pripominky a podnéty
Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 33 MAX: 38
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 87 %
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7. PROSTORY BARU, NABIDKA OBCERSTVENI A OB- | bodové hodno- . ’ "
SLUHA ceni poznamka vaha vazene ’
hodnoceni
7.a.V prostorach baru byl dostatek mist k sezeni. 2 2 4
7.,b. Stlolve.ékx byly cisté, nezﬁsté}valo na nich prazdné Bylo par prazdného
nadobi, zidlicky byly porovnané. 1 nadobi. 3 3
7. c.V prostorach baru byl k dispozici viditelny cenik s
nabidkou obéerstveni. 2 3 6
7.d. Nabidka obcerstveni byla dostate¢na vzhledem k 1 Nabidka by mohla byt 2 2
velikosti zafizeni. rozmanitéjsi.
7.e.Na baru se netvorily fronty (vice jak 7 minut ¢ekani). 0 Tvorily, p}elrslonél ne- 3 0
stihal.
7. f. Obsluha se mi zacala vénovat ihned po prichodu na 1 Ano, ale ocividné byla 3 3
radu. v ¢asovém tlaku.
7. g. Obsluha vytidila moji objednavku v adekvatnim case. 0 Cekala jsem nepiimé- 3 0
fené dlouho.
7. h. VyzkousSené obcerstveni bylo vhodné naservirované 2 2 4
a chutné.
7. ch. Obsluha baru byla upravena a méla firemni dress 2 1 2
code.
7.1. Obsluha se mezi sebou nebavila, vénovala se zdkazni- 2 2
kam. 4
7.j. Obsluha byla mila, ochotna a vstticna. 1 Byla ocividné 3 3
v ¢asovém tlaku.
7. k. Mystery story: Obsluha mi dokdzala doporucit vhodné
obcerstveni dle poZadavkii. 1 Tak na piil. 3 3
7.1. Mystery story: Obsluha dokdzala odpovédét na sloZeni
potravin vcetné alergenti. 0 Nedovédéla. 1 0

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Stejné jako v celém podniku i zde se projevil nedostatek personalu. Ale jinak

bar hezky a obcerstveni chutné.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni) 34 WLRE B
Celkové bodové hodnoceni (v procentech) 55 %

8. ODBAVENI PRI ODCHODU b°d°“’:‘:lll'i°d“°' poznamka vaha vazené

hodnoceni

8. a. Pfi odchodu se na recepci netvorily fronty (vice jak 7 2 3 6
minut ¢ekani).
8. b. Obsluha se mi zacala vénovat ihned po pfichodu na 2 3 6
fadu.
8. b. Obsluha se mé zeptala, zda bylo vSechno v poradku. 2 2 4
8. c. Obsluha mi zrekapitulovala vyuzité sluzby a kon- 2 1 2
zumaci.
8. d. Veskeré sluzby a konzumace mi byly nati¢tovany 2 2 4
spravné dle ceniku.
8. e. P¥i platbé hotové mi byla vracena spravna ¢astka a 2 2 4
predana uctenka.
8. f. Odbaveni probéhlo pruzné a bez zadrheld. 2 3 6
8. g. Obsluha mi podékovala za navstévu a vhodnym zpa-
sobem se se mnou rozloucila (pfani pékného dne atd.) 2 2 4
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8. h. Mystery story: Uvnitr wellness jsem zdmérné zapo-
mnél/a plavky. Pri odchodu jsem o této skutecnosti rekl/a
obsluze a poprosil/a ji o pomoc. Na situaci ochotné a vhod-
nym zpiisobem zareagovala.

8. ch. Mystery story: Pri odchodu jsem obsluze chtél sdélit
pozitivni/negativni zpétnou vazbu, poprosil/a jsem ji o
zavoldni kompetentni osoby (vedouci smény apod.). Bylo mi
to bez problému a v krdtkém case umoznéno, kompetentni
osoba byla profesiondlni a mild. V pripadé jeji nepritomnos-
ti v podniku mi na ni byl ddn alespori kontakt (napr. na
provozniho manaZera).

Obsluha mi nebyla
schopna privolat zad-
nou kompetentni oso-

bu.

Prostor pro dalsi pripominky a podnéty

Odbaventi pti ochodu probihalo bez problému, jelikoZ jsem byla jediny od-
chozi zadkaznik v tu danou chvili, obsluha na mé méla ¢as a byla pecliva.

Celkové bodové ohodnoceni (v absolutnim vyjadieni)

40

MAX: 46

Celkové bodové ohodnoceni (v procentech)

87 %

PREHLED VYSLEDKU
celkem dosaZeno . 2 s,
2 maximum bodii procentualni vysledek
bodu
1. Dostupnost informaci o sluzbé 24 32 75 %
2. Prijezd k podniku a vstupni prostory 32 38 80 %
3. Odbaveni pti prichodu 64 70 91 %
4. Satny a socialni zafizeni 45 62 73 %
5. Wellness a SPA prostory (vodni + saunova c¢ast) 83 112 74 %
6. Prostory barii, nabidka obcerstveni a obsluha 33 38 87 %
7. Prostory odpocivaren 34 62 55 %
8. Odbaveni pri odchodu 40 46 87 %
77 %

CELKOVY VYSLEDEK

355/460
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Dotaznik

1. Zaskrtnéte prosim své pohlavi *
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
Zena

muz

2. Do jaké vékoveé kategorie patrite? *
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
20 let a méné
21-35 let
36-50 let
51-64 let

65 let a vice

3. Jaké je Vase pracovni zarazeni? *
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
nepracujici student
pracujici student
zaméstnanec
osvE
diichodce
matefska dovolena

nezaméstnany

4. Jaka je Vase mésiéni prdmérna cetnost navstév jednotlivych wellness sluzeb? *
Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kazdy ridek jednu.
nenavitévujii  méné nez 1 1 2 3 vice nez 4
Bazény
Sauny
Masaze

Privatni koupele a procedury

93
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5. Ohodnot'te dle dleZitosti (1 nejméné, 5 nejvice) jednotlivé aspekty poskytnuti wellness sluzby, které maji vliv na Vasi spokojenost *

Z nasledujicich moZnosti vyberte pro kazdy ridek jednu.

Vstricny a mily perosnal
Profesionalni a kvalifikavany personal
Rychlost a pribéZnost procest (absence front, cekani)
Hmotné prvky sluzby (design, vzhled prostar)
Nehmotné prvky sluzby (teplota, viing, osvétleni, hudba)
Technicka funkénost vybaveni (vaechny sauny v provozu, funkéni skfinky v satnach..)
Cistota prostied:
Cena sluzby
Moznost obcerstveni (nabidka bardi)
Ekologické aspekty (tfidéni odpadu atd..)
Individualni pristup k zakaznikovym potiebam
Vybaveni a dopliiky volné k dispozici (toaletni potieby, fény prostéradla, ruéniky..)

6. Jak vyznamné Vas dokazi odradit jednotlivé negativni aspekty v chovani persondlu? (1 nejméné, 5 nejvice) *
Z nasledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy radek jednu.

Neprijemny prvni dojem (uvitani, pozdrav)
Nedostatecné predani informaci ke sluzbé
Pomala nepruzna obsluha
Neochota pii zodpovidani dotaz(i
Arogance pfi feseni problémd
Neuspokojujici vzhled personalu (dress code, upravenast)
Personal se nevénuje praci (bavi se mezi sebou, kouka do telefonu..)
Personal neni dostatecné zaskolen a kvalifikovan (nedokaze si poradit s problémy, déla chyby ve vylctovani, &patny servis obcerstvent)

Nereaguje na zakazniky porusujici provozni fad (hluéné, nedodrzujici hygienické zasady atd.)
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7. Ohodnot'te vyznam jednotlivych hmotnych prvk{ pfi poskytnuti wellness sluzby, které maji vliv na Vasi spokojenost (1 nejmensi, 5 nejvéts) *
Z ndsledujicich moZnost vyberte pro kaZdy radek jednu,

1 2 3 4 5
Vzhled vstupni recepce
Vybavenost a vzhled saten
Vzhled a distota socialnich zafizeni
Design prostor wellness sluzby
Cistota v prostorach wellness sluzby

Technicka funkénost veskerého vybaveni

8. Ohodnotte vyznam jednotlivych nehmotnych prvkl pri poskytnuti wellness sluzby, které maji viiv na Vasi spokojenost. (1 nejmensi, 5 nejvétsi) *
Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.
1 2 3 4 5
Teplota v prostorach
Osvétleni prostor
Hudba v prostorach
Pocit bezpedi
Cistota

Viiné v prostorach

9. Jakym zplisobem preferujete dozvedet se praktické informace tykajici se prdbehu sluzby (fungovani saten, turniketd, Uctovani a pocitani casu, rozmisténi
prostor uvnitr, moznost obcerstveni, vylctovani..) a pozadovanych zasad chovani zakaznik{? *
Z nasledticich moznosti mizete vybrat jednu nebo vice,
Osobni predani veskerych informaci obsluhou pfi prichodu
Osobni predani pouze zakladnich informaci obsluhou a paté moznost se volitelné informovat v pakynech, letacku nebo mapce aredlu
Informace postupné ziskavat pomoci navigacnich ceduli 3 tabulich s infarmacemi v prostorach wellness, pripadné doptani obsluby uvnitf

10, Jaky druh kompenzace byste preferovali v pripade reklamace sluzby nebo nespokojenosti se sluzbou? *
Z ndsledujicich moZnost’ mdZete vybrat jedhnu nebo vice.
Uplné vréceni penéz.
Sleva na sluzbu,
Poukaz na opétovné vyuziti sluzby.

Moznost kontaktovat vedeni a obdrZeni pisemné omluvy.

11. Co se Vam naposledy pri poskytnuti wellness sluzby libilo/nelibilo, pripadné s éim jste byli spokojeni/nespokojeni a jaky Vam to prineslo ze sluzby pocit? *
Odpovezte slovné,
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12. Serad'te, jaké aspekty jsou pro Vas nejdllezitéjsi (1 nejméné, 5 nejvice) pfi rezervaci sluzby (telefonické nebo osobni) *

Z nasledujicich moznosti vyberte pro kaZdy radek jednu.

Pohotovost a rychlost
Pozdrav, predstaveni se
Schopnost a ochota poradit s rezervovanou sluzbou (typ masaze, koupele..)
Zopakovani a potvrzeni rezervace Ustné
Potvrzeni rezervace sms/mailem
Rozlouceni, popiani piijemné relaxace

Srozumitelnost, komunikaéni schopnost obsluhy



