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E<

zeni kvality sluzeb

Service Quality

Souhrn

Diplomova prace na témaRjzeni kvality sluzeb* se zaffuje na hodnoceni
a zvysovani kvality poskytovanych sluzeb v oboratiganomie. Konkréthse jedna o dv
restaurace, které jsou s@sti jedné hotelové 8iv této praci nazvané jako XY. Zkoumana
spol&nost vlastni a provozujetithotely, z nichZz jeden je v Praze a dva v turigtic
oblibeném jihoeském miste.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit Umvkvality gastronomickych
sluzeb zmianych restauraci na zakkadlastniho vyzkumu a naslegimavrhnout vhodna
doporweni pro zvySeni kvalitythto sluzeb.

Teoretickacast vymezuje pojmy souvisejici s tématem markesingeb,fizeni,
hodnoceni a zvySovani kvality sluzeb a s vyzkunmetodou Mystery Shopping.

Ve vlastnic¢asti prace je aplikovana teorie na vybrany podddbyva se realizaci
vyzkumu, ktery probiha v prvni fazi &em dat vlastnim pozorovanim. Na zakiadhoto
pozorovani jsou stanovena hodnotici kritéria, fgjidilezitost zji'uje dotaznikové Sini
a sowasre jsou zdazena do formuta, kterymi sefidi mystery shopge Hlavni vyuzitou
vyzkumnou metodou je Mystery Shopping, ostatninéghjsou spiSe dopkove.

Data z provedeného vyzkumu jsou zpracovana, anayeoa na zakla&dvystupi
jsou popsané stavajici postupy a navrzena dopofupro zkvalitgni poskytovanych

sluzeb v restauracich hotelovésjez je gedmetem Seteni.

Kli ¢ova slova: Sluzba, marketing sluzeb, kvalita sluzeb, Myst&tyopping, mystery
shopper, hodnoceni kvality, hodnotici kritériataesace



Summary

The Diploma thesis "Service Quality" is focusedbmth evaluating and improving
the quality of services in the field of gastrononMore specifically it focuses on two
restaurants, both of which are part of a hotelrcliai the text called as XY). The company
owns and operates three hotels in total. One ahtiesituated in Prague and the two
others are in an attractive, touristic town in $oBbhemia.

The main aim of this thesis is to evaluate the ll@fequality of catering services
in the aforementioned restaurants. This will beedd through research that will, in turn,
form the basis for a series of appropriate recomiigos proposed in order to enhance
the quality of these services.

The theoretical part defines and describes basitsteelated to services marketing
and management, evaluation and improving of sesvgpeality. Its main part is focused
on the research method of Mystery Shopping.

Findings learned in the theoretical section ardiegpn selected company in the
practical section of the thesis. It deals with im@lementation of the research that takes
place in the first phase of data collection by aMaservations. Based on these observations
evaluation criteria has been established, the itapoe of which has been determined
by a questionnaire survey. The importance of ev@unariteria is also added into forms
for mystery shoppers. The main research method usellystery Shopping, other
techniques are rather supplementary to this.

Research data are processed and analyzed and lasikef findings are described
existing procedures and also proposed recommenddaionmproving provided services
in the restaurant of the hotel chain, which isrtte@n objective of the survey.

Keywords: service, services marketing, service quality, tdgg Shopping, mystery

shopper, quality assessment, evaluation critezsaurant
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1 Uvod

Tato diplomova prace jeémovana tématu, které je v s@asnosti velmi aktualni,
a setkdvame se s nim vSude kolem sebe. Jedna\s#ito kluzeb, jejitizeni a zejména
zvySovani. Sluzby jsou rychle rostouci oblastikieré je stale &Si konkurence. Sektor
sluzeb je zajimavy i pro Zmajici podnikatele zejména ziwbdu relativé nizkych
vstupnich néklatl i mensich administrativnichigkazek pro vstup na trh ve srovnani
s jinymi odwtvimi ekonomiky.

Od situace na trhu sluzeb se odviji stale rostoéelkavani a naroky spebiteli.
Pokud chce podnikatel v tomto vysoce konkdrem prostedi usgt, a také se zde udrzet,
musi neustale pracovat na zvySovani kvality svyubeb. Dnes je pro podnikatele velmi
dulezité nabidnout spimbitelim néco navic. Klienti ¢ekavaji vysokou kvalitu zboZzi,
shadno zjisti své nakupni moznosti. S &rdn prodejce zbozi a poskytovatele sluzeb
souvisi také vyhledavani recenzi. Pozitivsii,negativni ohlasy pomohou véahajicimu
kupujicimu s rozhodnutim, u koho nakoupit. ¢bteeden nespokojeny zakaznik, ktery
napiSe sk nazor na internet a jméno spaesti je @erreno. Je vSeobeé&nznamym
faktem, Ze se lidéidi spiSe podle negativnich reakci. Také ale piatipokud je zakaznik
spokojen, vraci se@&sto prodejce dale dopaiu

Kvalita sluzeb je tedy vyraznou konkutan vyhodou. Se spradvnou marketingovou
strategii, v kombinaci s kvaliéntizenymi sluzbami, ii¥e podnik doséhnout zisku
i s vysSimi cenami. Cilem poctivého podnikatele nlerditkodobé dosazeni zisku, ale
vytvoieni dobrého jména a s tim souvisejicich stalychazdiki, kteri jsou zdrojem
dlouhodobé prosperity spaélgosti.

V této praci je vyzkum kvality sluzeb specializovda obor gastronomie. Tato
oblast je ¥tSin¢ lidem blizka uz z dvodu Sirokého vyuZzivani restadréch provoa.
Pozornost je za#iiena na zji&ni arovre a nasledné zvysSeni kvality sluzeb poskytovanych
restauracemi jedng&eské hotelové sit Hlavni vyuzZitou metodotizeni kvality je Mystery
Shopping, tedy fiktivni ndkup. Podstatou metody Ze, spolénost vySle do svého, ale
n¢kdy také do konkuremiho podniku, vyskolené fiktivni zakazniky, kKtenusi byt pro
zanestnance nerozeznatelni atth kEznych. Mystery shopgepiitom zkoumaji kvalitu

poskytovanych sluzeb a poskytuji manaberzpstnou vazbu ze zakaznického pohledu.
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Vedeni spolénosti tak dostava do rukou informace o tom, naecdiliezité se zarfit, aby
byli jejich zakaznici spokojeisi a radi se vraceli.

Na zaklad informaci ziskanych z provedeného marketingovéh@kwmu
a vytvaenych navrh pro zlepSeni kvality sluzebike zkoumana spalreost zvysit kvalitu

svych sluzeb.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit Umbvkvality gastronomickych
sluzeb vybraného subjektu na zakladastniho vyzkumu a néaslegimavrhnout vhodna
doporweni pro zvySeni kvalityéthto sluzeb. Zkoumanymi subjekty této diplomovécpra
jsou dw hotelové restaurace spétesti, kterd provozuje jeden hotel v Praze a dwaljo
v jiznich Cechéach, z nichZ jeden je v dolzniku prace uzaen kvili rekonstrukci.

Dil¢i cile prace jsou:

1. formulace teoretickych vychodisek souvisejicidizenim kvality sluzeb a Mystery

Shoppingem;

2. uréeni podstatnych kritérii a oblasti zkoumani poskstoch sluzeb vlastnim
pozorovanim;

3. stanoveni vahidezitosti jednotlivych hodnoticich kritérif;

4. identifikovat problematické oblasti poskytované blyz

5. vytvoreni navrli zlepSujicich opagni.

Cilem celého procesu by pro spwlest nélo byt zvySeni spokojenosti zakazijk
protoZe spokojeni zékaznici a kvalitni sluzby jskiicem k dlouhodo® UsgSnému

podnikani.

2.2 Metodika

Tato diplomovéa prace se sklada ze dvou zakladeashi, kterymi jsou teoreticka
vychodiska a praktick&ast.

Metody vyuzité v praktickécasti Ize rozdlit na pozorovani, vlastni dotaznik
a Mystery Shopping. Kvantitativni metoda dotaznidow Seteni je pouZzita pro dopdmi
kvalitativniho mystery shoppingového i&sti z divodu zajiséni objektivrejSich vysledk.

Zkraceny popis metodiky této prace se da shrnostedavi. Nejprve bylo
z divodu hlubSiho poznani procesu poskytovani zkounmslogby provedeno vlastni
pozorovani fungovani konkrétnich restamiah provoz. Na zaklad tohoto pozorovani
a studia odborné literatury byl sestaven formyléo Mystery Shopping, a poté vyiem
dotaznik za &elem uteni dilezitosti jednotlivych hodnoticich kritérii, kteréyla
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stanovena na zakladgozorovani. Nasledoval v§bmystery shoppér sestaveni scéha
Mystery Shoppingu a vystleni formuld&i a postupudmto vyzkumnikm. Po vlastnim
provedeni vyzkumu byly hodnotici archy vyhodnocg@aynoci vazeného pméru bodi

a vah uéenych diky dotaznikm. Na za¥r prace byly vyvozeny a sepsany navrhy

zlepSujicich opaeni.

1. Formulace teoretickych vychodisek souvisejicich idzenim kvality sluzeb,

Mystery Shoppingem, hotelnictvim a gastronomii

Pro splgni prvniho ditiho cile prace bylo g@teni pouzitou metodou zhodnoceni
prostudované odborné literatury. Teoreticka vychkal souvisejici s danou
problematikou, bylaterpana z odbornych ¥ejré dostupnychéeskych i zahraknich
publikaci a internetovycllanki z owienych zdraj. Poté nasledovala vymezeni a syntéza
ziskanych sekundarnich dat. Jedna se zejména @ktdastiku pojni jako sluzby,
marketing sluzeb, kvalita sluZebi¢aevsim v gastronomické oblasti) a vyzkumna metoda
Mystery Shopping. Tato teoreticka vychodiska napwoaiia lepSimu porozugmi

sowasného poznani problematiky, kterou se zabyva ¢id$iprace.

2. Piedstaveni vybrané spoknosti

Uvodni kapitola vlastni prace obsahujgegstaveni zkoumané spétesti.
Z davodu zachovani anonymity hotelovéésive které vyzkum restauraci pedih je
v textu pouzit pouze nazev XY, a taktéz charaki&eseni pilis detailni.

3. Vlastni pozorovani restauranich provozi

Prvnim zmisobem, kterym se &iovala kvalita poskytovanych sluzeb ve vybrané
spole&nosti, je vlastni pozorovani provozu ve dvou vyl@nrestauracich. Pozorovana
byla pirozena situace, ifemz bylo toto pozorovaniigimé, nestrukturované,iimé
a osobni.

Sledovan byl Bzny provoz restaurainty dok® obédu a veeri. Jelikoz byl vyzkum
provadn autorkou osohn jakoZto zamistnancem spobmosti, byla zndma dkolika
zanestnanédm, a proto mohlo byt toto pozorovarbsténé zkreslené. JelikoZz ale
probihalo pozorovani nestrukturovama v pabéhu rekolika dni, obsahlo i f@s svou

ziejmost podstatné body, které jeigdia ohodnotit ip nasledném Mystery Shoppingu.
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Ukol byl, z divodu uplného p#atku vyzkumu, pouze sledovattpih obsda
¢i vecere v restauraci, obsluhu, okoli, pokrmy a napojdaaavit podstatné body, které
se podili na kvali poskytované sluzby. Na zakkatbhoto pozorovani bylo formulovano
40 nejdilezitejSich kritérii, kterd pokryvaji cely pbéh navsévy restaurace odifcthodu
az po odchod¢imz se splnil druhy cil prace. Tato kritéria seledi zakomponovala

do Mystery Shoppingového formig ktery se da ptnvyuZzit pro ol restaurace.

4. Dotaznikové Sefeni

Cilem dotaznikového &eni bylo uteni vah dlezitosti hodnoticich kritérii
stanovenych podle osobniho pozorovéni. Respongenize udavali vahu jednotlivych
kritérii na Skale 1 az 5 (1 — nejmedulezité kritérium, 5 — nejviceudezité) za delem
stanoveni vah wezZitosti kontrolovanych bad Doplreny byly otazky identifikujici
dotazovaného jako pohlavi, ¢k; vzclani, @ijem, bydlis¢, frekvence navsv
restaurénich zd&izeni a vySe utraty, kterou je ochotny ve 4 a¢gbitkové restauraci
ucinit. Otazky v dotazniku maji tedy uzawny charakter ziovodu jeho rychlého vypkmi,
vétSiho procenta navratnosti a spole§vho kvantitativnino vyhodnoceni. Jen jedna
otazka byla oteena a nechala prostor pro pétynna za¥r. Po zhodnoceni vSech otazek
byl vytvoren vzor dotazniku, ktery byl rozdamapelim autorky, a to zad@lem zjiséni,
zda jsou vSechny otazky jasné a srozumitelné. Nasldoslo ke zmné zréni uritych
otazek.

Ke skEru dat byl vyuZit elektronicky dotaznik Zwbdu jeho velice nizkych
nakladi, Seti ¢as dotazujiciho i respondéntjeho provedeni je rychlé a neni jadia
osobniho kontaktu s dotazovanyrsimz ma SirSi moznost uplaim. Elektronickd verze
byla také vybrana z tohoidodu, Ze ¥tSina hosi hotelovych restauraci internet aktévn
vyuziva, & uz kvili ¢teni recenzi, vytw&ni rezervaci, nebo pro jejicltamou ¢innost.
Negativem elektronického i pisemného dotazovajghje nizka navratnost.

Jako nastroj pro vytweni za¥recné formy a distribuci elektronického dotazniku
byl zvolen portal Survio. Vyglbovéani probihalo v obdobi od 26. Gnora 2017 doré&zrea
2017, tedy v pib¢hu dvanacti di. Za tuto dobu bylo sesbirano 150 kompletnich
odpowdi, a po dosazeni této hranice byl dotaznik ter@vnebé vybérovy soubor
reprezentuje irez potencialnimiteskymi hosty. V souboru jsou obsazeni muzi i zZeny,

ve wkové kategorii od 18 aZ doachodu, ze v3ech kiajCeské republiky, kteri
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vyplhovali ale také ze zahratihj se zakladnim vzdinim az po vysokoskolské, &jmy od
nékolika tisic do vice nez 50 000ka nesic.

Nizkou navratnost dotaznikpotvrdil i tento vyzkum. Celkova usgnost vyplgni
dotazniku byla pouze 27 %. Nizké procento komphetwiyplnini mize byt gipsano délce
dotazniku, s jeho 49 otazkamiiseli k €m delSim. Jelikoz ale bylo peba zahrnout vSech
40 hodnoticich kritérii a soasré definovat respondenta, nebylo mozné dotaznik itkrat
Jak jiz bylo zmigno, tento soubor ale pokryl vSechny kategorie redpnfi, a proto
negativum typu dotazniku oproti jeho poZziim nehralo velkou roli.

Po vyhodnoceni dotaznikbyly vypasteny vahy jednotlivych kritérii hodnocenych
pii prizkumu v restauracich pomoci vazenéhiomgru.

5. Mystery Shopping

K vlastnimu kvalitativnimu vyzkumu byla vyuZzita médha marketingového
vyzkumu kvality sluzeb zvana Mystery Shopping. Tatetoda je zaloZena na fiktivnim
nakupu, ktery ma odhalit mimo jiné igob chovani obsluhy k zakazaik. Mezi vyhody
kvalitativniho vyzkumu se&adi moznost hlubsSi analyzy poskytnuté sluzby, nedgh
ovSem je subjektivnost hodnoceni.

Na zaklad ziskanych informaci ze studia odborné literatusyy bvytvoieny
formul&e pro vyzkum. V navaznosti na vlastni pozorovany bgzdleny do 4 kategorii
(prostedi restaurace, obsluha zakaznijkdlo a toalety), které obsahuji 40 hlavnichdiit
s moznosti bodového hodnoceni na Skale od 1 do-5r@jhorSi, 5 — nejlepsSi stupe
a také prostor pro poznamky a vlastni petsy.

Vytvorené formulée byly gredstaveny 4 za#né vybranym mystery shoppen.
Tito shoppé reprezentuji hosty, kie dle pozorovani restaurace nawski negastji.
Jedna se o0 muze a Zeny wkw 31 az 49 leteské narodnosti. Dva Mystery Shoppingy
byly uskuténény v anglitiné kvili reprezentacicastych zahragnich navstv. Dva
z ttchto vyzkumnik byli lidé, pracujici v oboru gastronomie a dva minobor.
Predpoklada se rozdil v pohledu na poskytovanou sluzodle vysledk vyzkumu
se usoudi, zda je do budoucna lepSi pracovat enyysttoppery z oboru, mimo obor, nebo
s jejich kombinaci.

Ve vyzkumu je moZnd jista mira statistického zlewslz divodu nizkého pitu
mystery shoppécr Tento pdet byl ovSem stanoven vzhledemc¢dsové i finagni
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naranosti techniky. Vyzkum je¢aso¥ narany pro zadavatele i mystery shoppery
z divodu nutnych salzek, kde jsou vyzkumniln vyswtleny formul&e, scénée i etické
zasady Mystery Shoppingu, které jsou k nahlédnptiloze ¢islo 8.1, dale pak zigdodu
dojizckni kazdého mystery shoppera do obou restauraéthz fedna je v Praze a druha
v jiznich Cechéch. S timto souvisi také néakladnost této metBahili snizeni zkresleni
vysledii je kvalitativni vyzkum Mystery Shopping kombinovas kvantitativnim
dotaznikovym Séenim.

Scéna Mystery Shoppingu byl upraven kazdému na mirulazik kostra ale
vypadala takto:

- prichod do restaurace mezi 18:00 — 19:00;

- zkontrolovankistoty exteriéru i interiéru;

- navazani éniho kontaktu s obsluhou;

- nechat se uvést ke stolu;

- zkontrolovat upravenostjstotu a uniformu se jmenovkou personalu, je nutno

si zapamatovat jméno obsluhujiciho;

- po predani menuikladre prostudovat nabidku i vzhled jidelniho listku;

- nechat si dopoxit od obsluhy pokrm a napoj;

- po jidle vy¢kat na dotaz kavyi dezertu;

- b&hem své nav8vy zkontrolovat toalety;

- po dokorteni veSkeré kontroly poprosit o zaplaceni &ay, zda obsluhaipda

Gctenku, pokud ne, vyZzadat si ji.

Mystery shoppi nasledi navstivili dle scér@ obs restaurace v uvedené aob
kvili vysoké frekvenci nav8vniki a zkoumani kvality sluzeb ve &srnich hodinach.
Formul&e byly vyplreny do ¢tyficeti minutod opusni provozovny, aby bylo zaji&to

zanesenéerstvého prozitku. VSechny tytodate prokehly v pribéhu jednoho résice.

6. Zhodnoceni a porovnani vysledi provedeného vyzkumu

Po pgevzeti vSech vypknych hodnoticich aréhMystery Shoppingu, dotaznik
a z nich ziskanych dat, byly vyhodnoceny vysledeyppmoci vazeného jméru bod
a vah. Nasledhbyly ziskané informace zobrazeny v tabulkach éegha Diky vyplénym
formuld&um bylo moZné stanovit problematické oblasti poskgte sluzby, na které je

potteba se zastit pii navrzich pro zkoumanou hotelovout.siVvzhledem Kk internim
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informacim o podniku a vlastnimu pozorovani sedpoklada, Ze prazska restaurace bude
mit celkow lepSi vysledek nez jilkeska.

Vedle metod Mystery Shopping a dotazovani bylaakfické casti pouzita take
komparace. Ta se aplikoval& porovnani vysledk jednotlivych prodejen atyi Mystery
Shopping.

7. Vytvoieni navrhi zlepSujicich opateni

Na zaklad ziskanych vystujp provedeného Seni, internich materiala vyzkuri
spole&nosti, které byly v ramci za¥stnani a pro &ely této praci autorce poskytnuty, byly
vyvozeny a sepsany navrhy zlepsujicich gt Tato opaeni by mohla vést k eliminaci

nedostatlf, coz znamena zvyseni kvality sluzeb.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se opira o vlastni studium literatupgbornychélanki a dalSich
relevantnich zdrdj

3.1 Marketing

.Marketing je pfli§ dilezity, nez aby byl ponechdn pouze na marketingovém
odc¢leni.” (David Packard)

Definice marketingu podle fpdstavenstva Americké marketingové asociace
(AMA, 2013) zni: Marketing je aktivita, soubor ifsCi a proces pro vytvaeni,
komunikovani a dodavani a vymu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, kfien
partnery a celou spalrost.

Jiz vroce 1985 vydala AMAdefinici marketingu ve zmi: Proces planovani
a realizovani koncepce, tvorby cen, propagace tikdise mysSlenek, zbozi a sluzeb
s cilem vytvéet takové srny, které uspokoji cile jednotlivce i organizacia Nuto
mySlenku navazuji definice ostatnich odbo@nikPhilip Kotler popsal vroce 1991
marketing jako spot@nsky afidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavi,
co potebuji a pozaduji prosdnictvim tvorby nabidky a smy hodnotnych vyrobk
S ostatnimi.

Dle Miroslavy Vastikové (2008) je cilem kazdého piéd vytvarit produkt, ktery
lidé chgji, a za takovych podminek, aby si ziskal a udra&lazniky. Musi ale brat ohledy
také na efektivni uspokojeni vlastnichiiett Pokud ziskanych zakazaikeni dostataé
mnoZstvi, nema smysl se na tetiitfrsegment zagfit, neba’ si wtsina firem klade za cil
dosahnout zisku, navratnosti svych investic a pktditly vloZzenych zdroj. Pokud jim
urcita skupina zakaznikneni schopnaimést poZzadovany ziskigtavaji jejich paeby
neuspokojeny. Organizace si tedy musi stanovit ail@maplanovat strategie Kk jejich

dosazeni.

1 AMA — American marketing association
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3.2 Sluzba a jeji specifika

Definice pojmu ,sluzba“ je v literate jednozné&na — v fiznych vykladech se moc
nelisi. AMA definovala sluzby jako aktivity, bengfia uspokojeni, které jsou nabizeny
k prodeji nebo provazi prodej zbozi (MSG, ©2016).

Audrey Gilmore (2003) uvedl, Ze sluzby jsou vSud&ekonas — jako spiwmbitelé
je pouzivame kazdy den. aB vekonomice sluzeb je vSeob&cnuznavany
a stale vice ffispiva k hospod&kému rozvoji mnoha regién| kdyz sektor sluzeb tv¥d
vétSinu z nového pidu pracovnich mist ve vysjych zemich, pevaha sektoru sluzeb neni
omezena na vysoce rozvinuté zenMinoho sluzeb, jako jsou ty v oélvi cestovniho
ruchu, gispivaji velmi silr¢ k rozvoji ekonomiky.

Kotler (2007, s. 710) definoval sluzbu jakgakoukoliv aktivitu nebo vyhodu,
kterou niZze jedna strana nabidnout druhé. Je v zdsaehmotna a nemasi vlastnictvi.
Jeji produkce m¢e, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktdlékdy je sluzbu
dokonce obtizné rozpoznat, protoze je Uzce spogenabozim, nafklad kombinace
diagndzy a pedpis léku (BusinessDictionary, ©2016).

Firma si buduje dobrou peést diky svym wasnym dodavkam, lepSimu
a rychlejSimu w¥novani se zakaznickym dotam a stejg tak vyizovani stiznosti.
Z davodu rostouci poptavky ze strany zakaznji ale také nutné stale roasrat vyker
a rozsafterpani sluzeb. Poskytovani kvalitnich sluzeb jesdogz zakladem pro ziskovost
firem. (Kotler, 2007; BusinessDictionary, ©2016).

Organizace by se tedyédn jiz od p@&atku planovani nové sluzby z&fi na jeji
vysokou kvalitu. Dlezity je @i tomto procesucasovy harmonogram a takeéceni
zodpowdnych osob za inovaci. Hazdra et al. (2013) popisugnize Sk¥lé sluzby idealni
proces navrhu nové sluzbyachtoétyrech krocich:

1. cil — firma si musi byt jist4, Ze jde spravhymésem: Ze je sluzba soéasti firemni
strategie, je dostate¢ podloZzena nezbytnost jejiho vyvoje, a Ze ma pro tot
vyvijeni i pozorovani fipravené zdroje;

2. z&kaznici— je poteba ziskat co nejvice informaci o zédkaznicich kpeee je sluzba
urcena,

3. cesta sluzbou- dalSim dlezitym krokem je podivat se na sluzbu jako na espc

tedy navrhnout gichod novou sluzbou a ideélsi ho vyzkouSet na prototypu;
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4. spusgni na trh — jelikoz i sluzba musi dosp po dokoweni a uvedeni na trh je
nutno dikladre sledovat jeji vykon a dalSi rozvo.

3.2.1 Vlastnosti sluzeb

»SluzZby majictyr/i unikatni charakteristiky, které je odliSuji odati. Sluzby jsou
nehmotné, neodtitelné, heterogenni a podléhajici rychlé zkazédrob, Hair, McDaniel,
2009, s. 160)

Nehmotnost

Peter Mudie a Angela Cottam (2010) piSi ve své &nize sluzby olyejne
nemiZzeme vidt, ochutnat, citit nebo slySetqal jejich koupi. Potencialni zédkaznik sluzbu
nemiZze vnimat ped (a ®kdy ani Bhem a po) dorenim sluzby. Rushton a Carson
se ptali gkolika organizaci nabizejicich sluzby, jak chapazdil mezi marketingem zbozi
a sluzeb. ¥tSina respondefitpoukazala na nehmotnost jejich produlstkomentéem
jako:

.Neméli jsme naSim zakaznik co ukazat, jakor¢ba plechovku fazoli v rajské
om&’ce.” (Mudie, Cottam, 2010, s. 5)

~J€ mnohem sloZ{Si snazit se vystlit, co zakaznici za své penize dostanou.”
(Mudie, Cottam, 2010, s. 5)

Neoddlitelnost sluzeb

ZboZi je vyprodukovano, prodano a poté konzumovBiaproti tomu, sluzby jsou
casto prodany, produkovany a konzumovany ve stejakamziku. Jinymi slovy, jejich
produkce a konzumace jsou nedlitdiné aktivity. Tato neoditelnost znamena,
Ze konzumenti musi bytrfipomni v pfibehu produkce sluzby, jako jsouristani viag nebo
operace. Jsou tedy skate zahrnuti do produkce sluzby, kterou kupuji. Tegfwzapojeni
konzumenta je v prodeji zboZi spiSe vyjimg Sluzby také nejsou oédelné
od poskytovatele sluzeb. Tudiz kvalita sluzeb, &tiimy nabizi, zavisi na kvalitiejich
zanestnand (Lamb, Hair, McDaniel, 2009).

Heterogenita

Vzhledem k povaze sluzeb, kazda nabizena sluzbgedmena a nenize

byt presré zopakovana ani samotnym poskytovatelem sluzbyimgat produkty mohou
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byt maso¥ vyrakiné a musi byt homogenni, totéz neplati u sluzelpiiklad vSechny
hamburgery uiité chuti u McDonald’s jsou téfhtotoZné. Nicmé# neplati to o sluzb
poskytnuté stejnym personalem &asré dvéma zakaznigm (MSG, ©2016).

Proto nize byt pro zakazniky obtizné ohodnotit kvalitu @ mangéstnavatele
kvalitu mefit a kontrolovat. Mize to byt provedeno, ale je to sléif nez mieni
a kontrola kvality produktu (Gilmore, 2003).

Vastikova (2008, s. 19) Kedchozim definicim heterogenity dodava nasledujici:
»Variabilita vystupi proces poskytovani sluzeb, tj. jejich vysledného efekiySuje
vyznam vytvéni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci aiintaké na zdraziovani

jména organizace a ztiay .
Zni¢ditelnost sluzby

Sluzby nemohou byt uskla&gmy pro pozdjSi prodej nebo pouziti. Hotelovy pokoj
nesmi astat neobsazeny, sedadla v letadle neprodanata maisysoké Skole nenapira.
Pokud bude poptavka rgvySovat nabidku, neime byt zcela uspokojena, jako
ve zpracovatelském jpmyslu tim, Ze se zbozi proda ze skladu. Stegk, pokud kapacita
daleko gevysuje poptavku, vynosy a/nebo hodnota této sliglayracena (Mudie, Cottam,
2010).

3.3 Marketing sluzeb

“Ruston a Carson (1985) uvéid, Ze zakladni rozdil mezi marketingem zboZi
a sluzeb spdiva v tom, Ze zboZzi se vyrabi, kdezto sluzby s&gia” (Vastikova, 2008,
s. 16)

Jak jiz byloteceno, sluzby jsou ze své podstaty nehmotné, jsozutnavany
sowasre v okamziku jejich vyroby, nemohou byt skladovanlZzeny nebo prodany pote,
co byly pouzity a nabidky sluzeb jsou jediné a nelze jefesré opakovat ani od stejného
poskytovatele.

Marketing sluzeb je relatignnovy fenomén v oblasti marketingu. Ziskal vyznam
jako obor teprve ke konci 20. stoleti. Zartje velmi obtizny vzhledem k nehmotnosti
sluzeb, nicméh je pro spolénost dilezité se mu &novat. Je podstatné

se ¥novat mimo jiné nasledujicim biah:
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- kli¢ova odliSnost— kwvili rostouci homogenit nabizenych produktse stavaji
souvisejici poskytované sluzby ddivym odliSenim v mysli sptgbiteli, proto
mohou obchodnici vyuzit nabidky sluzeb, aby se Sddlod konkurence
a pxilékali spotebitele;

- dialezitost vztahi — vztahy jsou u marketingu sluzeb ckivym faktorem,
vzhledem k nehmotné povaze produktu zavisi védlsd nakupniho rozhodovani
na divéire v prodejce; z tohoudodu je teba naslouchat pebam zakaznika
a naplnit je prosednictvim gislusSné nabidky sluzeb a budovat dlouhodoby
vztah, ktery by ved| k opakovani prodeje a k pwonitiistni reklan;

- udrZeni zakaznikia — kvili dnesni vysoké konkurenci, kde vice poskytovatel

viv s

nez ziskavani novych (MSG, ©2016).

3.3.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastéipjs jejichz pomoci marketingovy
manazer utvd vlastnosti sluzeb, které nabizi zakaznik Jednotlivé komponenty tohoto
mixu mohou byt kombinovany vizné intenzi i v rizném pdadi. Spravnym vyrem
prvki marketingového mixu a jejich kombinacuibe firma zajistit soulad mezi nabidkou
sluzeb a poZadavky trhu na jejich kvalitu. Prviougi stejnému cili, a to uspokojit peby
zakaznik a pinést organizaci zisk (Payne, 1996; Vastikova, 2008

Ctyti hlavni prvky marketingového mixu jsou sdruzenykdmceptu 4P - vyrobek
(Produc), cena Price), distribuce Place a marketingova komunikac®romotior). DalSi
obmeny marketingového mixu zahrnuji také paté P - kidglroje Personnél. V piipads
sluzeb se jedna o model 7P, kde jsou nawidapy materialni progdi Physical
evidencg® a procesy. Frocesy (Kozel, Myn&ova, Svobodova, 2011). Zj&ti,

Ze zakladni model 4P neni pro marketing sluzebatigsty, zminil Payne jiz v roce 1996.

Slavik (2014) zakladni koncept 4P popisuje naslagov

- produkt — zbozi¢i sluzba, kterou zakaznik nakupuije;

- cena- za kterou je produkt prodavan a nakupovan;

- misto— trh, na ktery je produkt dodavan, a cesty, kteéiggrtam dostava;

- propagace— zpisob, jak dat &dét cilovému trhu o produktu a jeho dodavateli.

NizZe jsou popsany dalsi 3P, které razggimarketingovy mix sluzeb.
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Lidé

Lidé jsou utujicim faktorem { procesu dodani sluzby, protoze sluzba
je neoddlitelna od osoby, ktera ji poskytla. Tudiz je restece znama stejrtak pro sve
jidlo jako pro servis, ktery jeji zarstnanci poskytuji. Vikledku toho se dnes Skoleni
zanestnand v oblasti zakaznickych sluzeb stalo hlavni praritv mnoha organizacich
(MSG, ©2016).

Katefina Ryglova et al. (2011) nezémje tento prvek jen na zastnance, ale také
na zakazniky. PiSe, Ze lidé prodavaji zase lideproto jsou jednim z hlavnich faktor
ovliviujicich kvalitu poskytovanych sluzeb. Wsh tedy zavisi na vhodném i lidi
nejen na strahzantstnané (obzvlas¢ téch v prvni linii, ktéi jsou v gimém kontaktu se
zakaznikem), ale i na vhodném ¥yb zakaznik. Nevhodny zakaznik @Ze vyvolat
konflikty s jinymi skupinami a tim odradit mnohamyich klienfi, protoZe klienti jsou ip
spotebs produktu ¢asto spolu, ovliiuji se a musi se vzajerpiizpisobovat (nap

v letadle, restauraci apod.).
Materialni prostfedi

Jak piSe Vastikova (2008), nehmotna povaha sluzeimena, Ze zakaznik
nedokaze pkaposoudit sluzbuidve, nez ji spdebuje, coz zvySuje rizikorpjejim nakupu.

Vzhledem k této nehmotné povaze sluzeb &Sina jejich poskytovatél snazi
za&lenit urité fyzické prvky do své nabidky k posileni dojmakazniki. V restauracich
investuji do interierového designu a dekoraci kaedihmatatelného a jedimeho
zazitku pro své hosty (MSG, ©2016).

Procesy

Proces poskytovani sluzeb je velniilefity, protoZze zajidije, Ze je zakaznikn
dodavan stejny standard sluzeb opakévdMSG, ©2016). Market® musi Gzce
spolupracovat s provoznim manazerem na navrhu guiopeace se zakaznikem. Tento
proces je totiz nejvice efektivni jak nakladptak i v uspokojovéni zakaznickych pet
(Prezi, 24. 6. 2014).Broto je nutno provadt analyzy procasposkytovani sluzby, vyt
jejich schémata, klasifikovat je a postdpfzejména u slozitych procegszjednoduSovat

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy sklat@yiastikova, 2008, s. 23)
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3.4 Hodnoceni kvality sluzeb

.Vite, Ze cesta zakaznikk vam zé@ina davno ped tim, nez se s vasimi sluzbami
vitbec setkaji? Z&na v jejich hlavach. Kazdy z vaSich zaka#nsk totiz musi neftve
vypo-adat se dema faktory, které jsou se sluzbami bezpeshty spojeny — s nejistotou
a a‘ekavanim.” (Adam Hazdra et al., 2013, s. 38)

3.4.1 Kvalita a jeji vyznam

Americka spolénost pro kvalitu American Society for Qualitydefinuje kvalitu
jako schopnost produktu uspokojovat zjevné nebgtékzdkaznikovy paeby. Definice
jsou zaloZeny na tvrzeni, Ze kvalitaired u poteb zékaznika a keénjejich uspokojenim.
Zakladnim cilem celého stasného usili o absolutni kvalitu je Uplné uspokojeoiteb
a prani zakaznika.

Valarie A. Zeithaml a Mary Jo Bitner (2000) pis¢ ¥ kon€éném disledku soudi
zakaznici kvalitu sluzeb podle poskytnutého tedkého vysledku a s@asré vnimanim
toho, jak jim byl tento vysledek dodan.

Existuji dw zakladni slozky kvality, a to technicka a fidnk

Technickd kvalita sluzeb

Tato kvalita se vztahuje Krh prvkim sluzby, které Ize alespiiblizné zmeftit.
V podstat se jedna o vysledek sluzby.ukk to byt stav opraveného automobiistota
odévu po vyuziticistirny nebo vzhleddesu od kad@mika. Ackoli se hodnoceni této kvality
muze jevit jako snazsi, i zde mohou jeji urthabjektivre posoudittasto pouze odbornici,
nebo se mize posuzovat az po uplynuticitého ¢asového obdobi (Gronroos, 1984, cit.
podle Vastikova, 2008).

Funkéni kvalita sluzeb

Zde se jedna o to, jakym igobem je sluzba poskytnuta. Vnimani femkkvality
je subjektivijSi, nebd je ovlivréno mimo jiné prosedim, chovanim zagstnand
organizace i délkodekaci doby. Navic je Zigob vnimani kvality té samé sluzby odliSny
nejen u kazdého zakaznika, ale i u jednoho zakazwikné dols (Gronroos, 1984, cit.
podle Vastikova, 2008).

Na image firmy se podili @bslozky kvality. Pokud chce firma hodnotit kvalitu

svych poskytovanych sluzeb, musi nejprve zjistikou kvalitu jejich zakaznicicekavaji.

28



Toho nejlépe docili za pomoci dotaznikovéhdeddt Navic jsou tyto fiedstavy znéné
subjektivni. Hodnoceni kvality se pakage liSit podle toho, zda je se sluzbou pringarn

spojeno dekavani spiSe vys8i nizsi kvality (Grénroos, 1984, cit. podle Vastitép 2008).

3.4.2 Koncepce managementu jakosti

.Komplexni metody nejsou jen o papirovani, jak sikdo mize myslet.”
(ManagementMania, 2016)

Koncepce fizeni kvality ve firmach mohou byt zaloZzeny na nacim
a standardech (mezinarodnich, narodnéctpodnikovych), nebo na koncepci TGM
Pristupy se také liSi u organizaci poskytujicich Isjua u &ch, které jsou za#tiené pouze
na vyrobky. VSechny komplexni metody a standdfdgni kvality pomahaji organizacim
nastavit celkovy systérfizeni tak, aby se zabranilo negativnimijev(nekvali¢, chybam,
rizikam, nakladm), které se projevi ve vystupech jejich prace (MpmentMania, 2016).

Koncepce managementu jakosti na bdaiem 1SO® maji univerzalni charakter.
Nezavisi na povaze progesni sluzeb, a jsou pouzitelné pro vSechny podhia ohledu
na jejich velikost. Dokud se firma nerozhodne Zisiatifikat podle &hto norem, nejsou
pro ni zavazné, pouze dopdujici. Ziskany certifikat normy ISO 9001, lze vyujako
marketingovy nastroj pro budovaniwtry u zdkaznil, a také jako nastroj zvySujici
konkurenceschopnost firmy (GabrySova 2006, cit. p&#Stikova, 2008).

Nékteré spolénosti si tvdi vlastni systémy jakosti, vyuZivaji tedy koncepci
managementu jakosti na bgmdnikovych standardi. PoZzadavky na tyto systémy jsou
zapracovany do norem vnitropodnikovydfegpidi, ty jsou platné nejen pro tyto podniky,
pozadavky definované normami IS@dy 9001(GabrySova 2006, cit. podle Vastikova,
2008).

Koncepce totalniho managementu jakosti, zva@iM, je ote¥enym systémem,
ktery vstebava vse pozitivni, co e podnik pro s§ rozvoj vyuzit. Cilem TQM
je zabezp#&véani dlouhodobé ekonomické prosperity podniku dikyalité, ¢imz

piekraiuje ramectizeni kvality a stdva se metodou strategickélzeni a manazerskou

2TQM - Total Quality Management
31S0 - Mezinarodni organizace pro normalizaci etntitional Organization for Standartization
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filozofii pro veSkeré konani organizace. Existugda¢ada fiznych forem vysstleni TQM,
spole&né rysy Ize ale Wjst z pismen jeho zkratky:
- Total — uplné zapojeni vSech v organizaci;
- Quality — pojeti princip kvality v celé firne;
- Management — principy se prolinaji vSemi uUr@wn fizeni i vSemi
manazerskymi funkcemi (GabrySova 2006, cit. podl@stikova, 2008,
ManagementMania, 2014).

3.4.3 Méieni arizeni kvality sluzeb

, Rizeni kvality je pedev3im snaha o neustalé zlep3ovani, jehoz vysiefioe
efektivrejSi procesy a ve svénmisledku snizené naklady a zvySené produktiviteo Jelmi
Siroké téma zahrnujici temmvsechny firemni procesy.” (ManagementMania, 2016)

Kvalita sluzby je podrobena testovar kazdém jejim provashi. Klienti sleduji,
zda obsluhu prace bavi, jestli neni naopak Znagdjestli se bavi mezi sebou a zakaznik
neni na prvnim mist Také pokud personal nedokaze odfulst na poloZzené otazky,
zékaznici si rozmysli, zd&ipte nenavstivi spiSe konkurenci (Kotler, 2007).

Pro firmy je dilezité nastavit standardy kvality poskytovanychzshu a zpsob,
jakym je bude v praxi gfit.

Jak jiz bylo zmigno v kapitole o vyznamu kvality, je jednodussi ntoravat
a mefit spiSe jeji technickou slozku (napvybavenost hotelu, frekvence dopravniho
spojeni, mnozstvi poskytnutych informaci, kvalitazadwSi v destinaci). Na tuto oblast
se proto nejprveizeni kvality orientovalo. Dnes je hodnoceni kyak€tSinou zaloZzeno
na definovanitiznych zakladnich prekpii poskytovani sluzby a jejich &reni iiznymi
metodami. Vyuziva se kombinace kvalitativnictizkumi (nag. subjektivni hodnoceni
kritickych bodi) s kvantitativnimi technikami (Palatkova, 2011).

M. Vastikova (2008) piSe, Ze by¢ln komplexni Séeni kvality sluzeb zahrnovat
tii hlediska:

- hledisko zékaznika- jak zdkaznik vnimé fugki i technickou kvalitu sluzby;

- hledisko marketingové koncepce organizace- nakolik je kvalita

poskytovanych sluzeb v souladu s marketingovouegjiiafirmy;

30



- konkurenéni hledisko - dotazovanim se zakazihikmize byt zjiSéna
spokojenost se sluzbamicité organizace, ale ipad, Zze konkurence nabidne

vySSi Urové sluzeb, je realné nebezpetraty €chto zakaznik.
Jedna z nejvice pouzivanych metogteni kvality se nazyva SERVQUAL
SERVQUAL

.Mezera mezi tim, co zakazniciekdvaji a tim, co zaty doopravdy poskytnou,
se stale rozsuje. Nekteré znaky zlepsuiji jisté aspekty zakaznickych sluzebyediai malo
jich je schopno ppojit kontaktni body nafi¢ celou cestou zakaznika pro zajist
bezproblémové zkuSenosti. V roce 2017 se budou maigeto oblast firmy za#it. Rok
2017 bude rokem zakaznickych zkuSenosti. Bude #dieZzet na tom, jak dabto firmy

udélaji.” (Jason Hemingway, Thunder Head, ©2016)

A. Parasuramana jeho tym popsal v 80. letecltpmezer ¢gap) mezi tim, co zakaznici
ocekavaji, a tim, co od firem dostavaji:
- mezera 1- rozdil mezi tim, co zakaznik doopravdiekavé, a co si firma
mysli, Ze zdkazniksekava;
- mezera 2- rozdil v pohledu managementu firmy na to, co zakadostava,
a jak to vidi sam zakaznik;
- mezera 3—-rozdil mezi tim, jak firma sluzbu navrhla, d pgalizact;
- mezera 4— nesoulad Urownposkytnutych sluzeb s reklamovanou;

- mezera 5- rozdil mezi tim, co zakazniciekavaji, a tim, co firma poskytuje.

Metoda SERVQUAL je postavena na zakiadchto mezer. Metoda je z&mena
na nereni kvality poskytnutych sluzeb pomoci 21 otadzedblasti hmotného zaji&ti
sluzby, spolehlivosti, odp@dného pistupu, jistoty a empatie. Tyto otazky zékaznici
zodpovidaji ped poskytnutim sluzby, aby se zachytilkekévani, a také po¢ém (Hazdra
et al., 2013).

Hazdra et al. zminil § oblasti, Zeithaml a Bitner (2000) tyto oblastizyeai
dimenzemi a popisuiji je takto:

- spolehlivost(Reliability) - schopnost poskytnout sluzbu spolefbvgesrs;

4 SERVQUAL - Service quality
5 A. Parasuraman — profesor marketingu na univevzMiami (Scholar Google, [b.r.])
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- odpowédny pristup (Responsivenepsochota pomoci a rychla obsluha;
- jistota (Assurancg - znalosti a zdvidlost zangstnand a jejich schopnost
zajistit divéru a spokojenost;
- empatie (Empathy - p&e, individualni pozornosténovana zakaznikn;
- hmotné zajiS&€ni (Tangible$ - vzhled fyzického zdzeni, vybaveni, personalu
a pisemnych material
Tyto dimenze reprezentuji, jak si zakaznici infocma kvali€ sluzby v mysli
uspdadaji. Na zaklaglvyzkumu byly tyto dimenze teny jako vhodné pro bankovnictvi,
pojistovnictvi, opravy a udrZzbu spgebicu, automobili, a dalSich. Dimenze jsou take
pouzitelné pro maloobchod a obchod, a mohou bynétak vhodné pro i dalSi sluzby.
N¢kdy zakaznici pouziji vSechny dimenze Keni kvality sluzby, jindy ne.
Vyhodou SERVQUAL je vSeobecné pouziti. Metoda sazsrpojmout oblast
sluzeb co nejkomplexyi a ziskat co nejspolehi¥si data (Servqual, © 2016).

Obrazek 1: GAP Model
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Technika kritickych p Fipadi

DalSim postupem pro zjiévani kvality sluzeb z pohledu zakaznika je Technik
kritickych pripadh, kterd slouzi k weni zdroje vzniku uspokojenti neuspokojeni
zakaznik. Tato technika je dpna o shromafovani gimych rozhovot se spaebiteli.
Dialogy se tykaji situaci, jez si z nakupti, provedeni sluzby zapamatovali z&kaznici
nejvice.  Nasledny postup  zahrnuje  analyzuéchto  klicovych  bodt
a jejich klasifikaci. Na zaklad vytvoreného hodnoceni prov&dych vyzkunt jsou
vyclereény nejvyznamsjsi faktory, které ovliviuji vnimani kvality sluzeb pozitivnim,
¢i negativnim zpsobem. Technika kritickychijpadi se vyuziva obzvladstv prvni fazi
zkoumani kvality. Jeji vysledky umidji efektivnitizeni organizace vyuzitim vhodnych

nastroji marketingového mixu (Vastikova, 2008).
Mystery Shopping

Metoda je zaloZena na vyzkumu kvality poskytovanyslbzeb za pomoci
nezavislych osob, které provgd jeji fingovany nakup. Tyto pas¥ené osoby sleduji
chovani prodejt, oetuji jejich odbornost, vzhled i pbeéh poskytovani sluzby. Mimo tyto
body hodnoti také prvky, jako jsou vzhled provozgveistota, dostupnost zbozi
a jiné. Mystery Shopping tze slouzit také k adfeni chovani personalu v netypickych
situacich, jez jsouipSeteni ungle vyvolany (Vastikova, 2008).

Mystery Shoppingu se budénovat nize samostatna kapitole3.5.
Benchmarking6

Jedna se o technikuéteni a analyzy, kterou spdéleost nize vyuzit pi hledani
nejlepSich zkuSenosti v organizaci i mimo ni smnailelepSit svou vykonnost a kvalitu
poskytovanych sluzeb. Aplikace benchmarkingizZzen byt cestou trvalého zlepSovani,
kdy jsou porovnavany a analyzovany jednotlivé styeg, procesyi sluzby. Srovnavacim
zakladem mohou byt jak vrcholnéésavé organizace v oboru, tak i mistni konkurence.
Toto porovnavani probihd s cilem zjistit optimalpiizivané postupy, s nimiz se pak dana
firma pongiuje a nasledhje ty nejlepsi uplatni. Ugpny benchmarking zavisi na podeo
vedeni firmy, pouzité metodice a posouzeni vysladnéfektu s naklady na vyzkum

vynalozenymi.

6 Benchmarking — porovnani s nejlepsimi
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Cyklus benchmarkingu charakterizuje nasledujictuyyms

vybrat posuzované oblasti a sluzby;

vypracovat profily &chto sluzeb, navrhnout data a ukazatele vhodné&denzani;
proveést sbr a zpracovani zvolenych ukazdtel dat;

analyzovat sebrand data a z nich identifikovatepsjl vykony a mezery;,

vybrat a definovat nejlepsi praktické postupy;

o gk~ w DN R

navrhnout strategie a &aki plany pro optimalizaci srovhavanych processluzeb
VvV organizaci;

7. provadt cely postup opakovan(Vastikovéa, 2008)

3.4.4 ZvySovani kvality sluzeb

,Sluzby vCesku stoji za pendrek, ale samo se to eeizin(Hazdra et al., 2013,
s. 12)

Jak ukazuje st kolem nés, firmy se na sluzby z&miji ¢im dal tim vice.
Vzhledem k tomu je velmi ideZité, s ohledem na dneSni velkou konkurenci, avitst
a udrzovat stabilni vysokou kvalitu poskytovanydinzeb, nebo to je jedno z hlavnich
kritérii zakaznik pro vykEr a zachovaniarnosti ugité znace.

Trvaly Usgch organizace zattujici se na sluzby vyZzaduje souvisly proces
vylepSovani jiz existujicich zaklad ZlepSovacicinnosti mohou mit rozsah od malych
krokd zlepSovani na pracovnim mistz po celou organizaci. Ugimejdive si organizace
na arovni strategického a projektoveétiveni musi ujasnit, ptochce lepSi sluzby. Trvalé
zlepSovani by se #o stat sodasti kultury spolénosti (Vastikova, 2008).

Aby mohla spolénost zvySovat kvalitu svych sluzeb, musi mit nastagystém
kontroly kvality, jak jiz bylo zmitgno. Kotler v roce 2007 uvedtitkroky, jez miZze firma
poskytujici sluzby podniknout, aby svou kontrolakty zlepSila:

1. investovat do dobrych postup vybéru, pfijimani a zadgovani spravnych
zanestnand; v idealnim pipads by meli pracovnici projevovat kompetentnost,
pozornost a iniciativu, ush fesit problémy a davat najevo dobralliy

2. standardizovat proces vykonu sluzby n#p celou spolénosti, cehoz se docili
piipravou planu sluzeb, ktery ukazuje udalosti a gsgove vyvojovém diagramu,

s cilem rozpoznat mista potenciélniho selhani;
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3. monitorovat spokojenost zakaznik vyuZivat systémyiani a stiznosti, vyzkumy
a srovnavaci nakupy; firmy také mohou wyivo zadkaznické databaze

s informacemi o nich a systémy uniajici sluzby vice customizovat

~Jak tedy @lat skwlé sluzby? Slda sluzba je postavena na zdravém obchodnim
rozumu, hluboké znalosti lidského chovani a krédtip/i 7eSeni poeb a probléni.”
(A. Hazdra et al., 2013, s. 80)

3.4.5 Kvalita gastronomickych sluzeb

»Zajem vzdy vzbudi restaurace, ktera nabideeonnového a zajimavého, ale hosty
si dok&ze udrzet jen ta, ktera vzdycky nabidnelatvgo100% kvalitu. Je Upthjedno,
jestli je to tradini ceskd, italsk&i francouzska kuchyn Dilezita je kvalitni, vgicna
obsluha, zajimava atmosféra a perfektni kuetyiiMiroslav Kubec, prezident Asociace

kuchai a cukrés: CR vélanku pro web podnikatel.cz, 27. 4. 2016)

Gastronomii je moZzné definovat &va zpisoby. Poprvé jako vedu a unani
zabyvajici se jidlem a napoji, jejich/ipravou, stolovanim, Upravou pokina jejich
podavanim, stravovacimi zvyklostmi aisgbem konzumace pokima napoi:, poznatky
o hodno#¢ a zpisobech vyuziti potravy, o spravné vgZivPodruhé jako souhrn
specifickych znaka zpisohi pripravy jidel a napaj na Uzemi statu a regionu (ozunige
se téz jako kuchyh“ (Paskova, Zelenka, 2002, s. 101)

Jelikoz se ve stravovacich sluzbach pouziva pélea@ni na restaurace a bary,
zavisi kvalita poskytovanych sluzeb, stejnako vybaveni provozovny, pouze
na podnikateli. B svém podnikani musi ale dbat na platiedpisy a zakony, a to zejména
na hygienické normy, jejichZ nedodrZeni by mohlooait zdravi i Zivot hosi.

Kvalitu produktu stravovani Ize shrnout &gi zakladnich slozek:

- pokrmy a napoje - kvalitu ovliviiuje jakost surovin, spravny technologicky

postup a pesna mird&i vaha produktu;

- sluzby - rychlost a zdvilost obsluhy, sortiment nabizenych jidel a népoj

spravné ttovani pokrni a napaij;

- atmosféra - celkové vybaveni a gi@eni provozovnygistota prostedi, ochota

a zdvdilost personalu, urovepokrmi a klientela provozovny;

7 Customizace - Uprava dle pozadadéakaznika / uzivatele (Slovnik cizich slov ABZ2605-2017)
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- image - celkovy dojem¢i komplexni obraz zboZzi a sluzeb vich zékaznika;
host vzdy vnima stravovaci sluzbu jako celek a &ytsi tak celkovy dojem
o firm¢; sluzbu chape jako kvalitni, pokud jsou vSechniygeuwasti v souladu
s jeho @éekavanim; provozovatel by takétrusilovat o vyvazenost vSech pivk
kvality a sowasré cilerg zjiStovat spokojenost zakaziiks jeji Grovni,
a na zaklad téchto Seteni korigovat svoji nabidku (Indrova, FReta Vasko,
1996, s. 20).

Jak je vidt v¢lanku z roku 2016 na webu Zpravodajstvi 24, plgto tbody
o vnimani kvality nadale, jelikoZ v dnesni velké korenci, kter&ita zhruba padesat tisic
restauraci Weské republice, jsou na podniky kladetiyn dal @isnjsi pozadavky.
Zé&kaznici si pdiveé vybiraji, do kterého podnikutidou, preferuji kvalitu ped kvantitou
a nezamiuji se pouze na kvalitu jidla, ale celého zazitknhzStvy restaurace. Wezita
je nabidka pokriin a napaj, stejre jako kvalita surovin, cena, vzhled interiéru i poky
kompetentnost a ochota obslutiyatmosféra v restauraci. Na prvnim ndisle i nadale
zastava zejména kvalita pokfm

Tyto slozky vnimané kvality jsou dnes raesiy také o akceptaci platby
stravenkamigi kartou nebo moznost bezplatnéhippjeni k WiFi. Konkurenceschopna
nabidka by rla byt rozSfena 0 moznost zdravého stravovani, které je nylideve mod
a 0 nabidku alternativnich pokiinjako jsou bezlepkovéi vegetaridnské potraviny. Tyto
sluzby prozatim nejsou GWeské republice samimosti. Hlavnim zdrojem informaci
o kvalit¢ restaurace, kterou se chysta zakaznik navstévijternet. Na specializovanych
internetovych serverech i mobilnich aplikacich Zgmych na hodnoceni restagméch
provozi, & uz odborniky nebo zékazniky, kteapiSou recenzi po naws€, mohou lidé
nalézt doporéené provozy s nejlepSim hodnocenim, nebo najit fénk restauraci,
o kterou maji pr&v zajem. Mezi tyto servery gat popularni Maurdiv vyber
Grand-restaurant, Lunchtime.cz, Scuk.cz, Restureb@ mezinarodni Tripadvisor.com
(Zpravodajstvi 24, 2016).

Kromé téchto recenzi je wéryhodné ndtitko ocerni Michelinskou h¥zdou.
Michelinska restaurace je jedno z nejpresi&ich ohodnoceni, které rhe restaurace
ziskat. Timto nazvem jsou ozmmy podniky, které dosahly dirétho hodnoceni
v prestiznim Rivodci Michelin. Takto oceimé restaurace se nachazeji zejména v zapadni

Evrops, déle také ve Spojenych statech a AsiiCa&ské republice jsou prozatim jei t
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a ziskaly pouze prvni stuipetedy jednu zeit hvézd. Hodnotici inspekio svou navaivu
dop'edu nehlasi a jejich identita a dokonce icgiozistava utajeny. Boj restaurace
po ziskani h¥zdicky ale teprve z&na, protoZze udrzet si ji, jdasto narongjsi, nez ji
ziskat. Standardy Michelin pozaduji, aby insp#&ktavstivili hodnocené restaurace zhruba
kazdych 18 mésial a svou recenzi podle toho doplriliupravili. Vedle h¥zdicek se také
ocaiuje pibory, které znamenajitizny stupé piijemnosti atmosféry, mincemi, diky
kterym se dozvime cenovou hladinu provozu, a takerty pro zajimavou nabidku vin
(Michelinské restaurace, ©2014 — 2016; Kudy z n@iy,6).

3.5 Mystery Shopping

.Mystery Shopping se v poslednich letech staFnym nastrojem kontroly
a zlepSovani sluzeb snad v kazdémevilv Jeho zakladni mySlenka je jednoducha:
podivejme se na sluzby naSi spotesti asima zakaznika. Diky této provazanosti s realitou
byznysu je jednou z nejdynatdi se rozvijejicich oblasti vyzkumu trhu u nas.”
(Barbara Hrabalova, Executive diretor, Ipsos CEM_&yalty, 8. 3. 2016)

3.5.1 Charakteristika Mystery Shoppingu

,U celem Mystery Shoppingu neni nachytat &stmance, kdyZz zrovna neplni
zavazky. Je to zejména metoda pro neustalé zlepiSoyilagdalena Jiraskova, et al.,
2013, s.5)

Zeithaml a Bitner uz v roce 2000 (s. 81) popsalystdyy Shopping jako Zigob
kontroly kvality, kdy si firmy najmou vyzkumnou ageru, ktera poSle své lidi
do provozoven, aby zaZili sluzbu jako z&kaznici. sMyy shoppé jsou vySkoleni
v kritériich dilezitych pro zakazniky ditého oboru i podniku. Dodavaji objektivni
hodnoceni o sluzb a jejim provedeni vypbmim formul&e, ktery zahrnuje body
vystihujici vyznamné standardy kvality sluzby. Myrst Shopping udrZuje pracovniky
ve stehu, protoze &di, Ze mohou byt kdykoliv hodnoceni.éi, Ze jsou souzeni podle
norem sluzeb spaleosti, a proto provagi sluzby disledrEji, nez kdyby nebyli
kontrolovani wibec. Mystery Shopping iie byt tedy velmi efektivni Zgob, jak
posilovat standardy sluzby.

Pozdiji Mystery Shopping vyliil Gilmore (2003, s. 46) jako jednu z technik

pozorovacich studii, které tkiozaklad Mystery Shoppingu. Ten je Siroce pouZzivan
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k ziskani informaci o zakaznickych sluZbach a nélkaipzkuSenosteckiasto se zatuje
na hodnoceni kvality sluzeb, interakci zemtman& se zakazniky, uspédani provozovny
a jejiho vzhledu, sortiment vyrobla sluzeb a merchandisirfoee sluzbach maloobchodu.
Mnohdy zahrnuje rozhovor s personalem, jakoz i pozni chovani
a nastaveni sluzby.dglem &chto studii je posuzovani interakce ,prvni linie* zakazniky

a veSkeré zakaznické zkuSenosti v maloobchoduluhatebo jiné siti. Je Siroce pouzivan
v pohostinstvi vyzkumniky a hodnotiteli, ke pridéluji hveézdickové ohodnoceni
pro hotely, restaurace.

Mystery Shopping je metoda, pomoci které se hodnaiita ukité sluzby, nebo
lépefeceno spokojenost uZivatele se sluZzbouiiRt kvalitativnich metod, nebakouma
do hloubky jednu oblasttauz jde o obchod, hotel nebo knihovnu, coz je vghogroti
kvantitativnim metodam. Vyzkumnik sdipgéto metod nazyva mystery shopper, ktery
pii hodnoceni postupuje podlégaem zadaného scéaa zansiuje se na zadana hodnotici
kritéria. Body vyphovaného formulge se tykaji pedevSim kvality a rychlosti
poskytovanych sluzeb. Protoze ale vystupuje myssigpper jako fiktivni zakaznik,
nejdilezitéjSi je jeho pocit z interakce s personalem tdec z celé sluzby. Diky této
metod se dokaze provozovatel vzit do svého zdkaznikédé& podnik a sluzbu jeho
of¢ima. Poskytne nezaujaty pohled a e odhalit nedostatky, se kterymi se zakaznici
potykaji, ale provozovatelé si jich nevSimajiua@ ukazat fednosti i slabiny spodmosti,
¢imz dava nawrt pro zlepSeni (Jiraskova, 2013). V tomto &6im popisu uz se vice
v popredi zajmu ukazuje zakaznik a jeho pocit ze slubebjen samotna kvalita sluzeb
a dodrzovani standaid

Tyto charakteristiky plati stale. Vaznych obmdnach je pouZivaji vSechny
spole&nosti zandtené na marketingovy vyzkum, coZz demonstruje rikégd britska
agentura pro vyzkum trhu DJS Research (©2017),akpge, Zze Mystery Shopping
je technika vyzkumu trhu pro &eni a monitorovani na bazi rrepuSené interakce mezi
zakaznikem a spalrosti v pfibehu preddefinovaného scéfe Mystery Shopping spoléha
na pozorovani a vzpominani, aize byt uskutéenén ve velkém i malém #titku nagfic

nékolika sektory ¥etré bank, restauraci, maloobchodnich prodejen, stapravy,

8 Merchandising - Soubginnosti snsfovanych zejména k posledniii@nkim prodejnihdetizce s cilem
zajistit, Ze spravné zbozi se nachazi na spravnist, we spravnyas a za spravnou cenu. (Slovnik cizich
slov ABZ, © 2005-2017)
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samospravy a automobilovéhoipryslu. Tento procesasto zahrnuje mystery shoppera,
ktery jde do provozu inkognito a Raptji piezkoumava najklad ¢innosti zangstnand,
prostedi prodejnyc¢i kancelde, vsticnost a znalosti personalu. ¥kterych gipadech
muze vyzkumnik také zahrnoutai jako pdet lidi ve frong, paiet otevenych pokladen
v uréitém ¢ase, jaké zbozi je na policich apod.

Mystery Shopping Ize vyuZit pro:

- vlastni organizaci zadavatele;

- partnery (prodejce, distributory, nezavislé filainkonzultanty a poradce);

- konkurenci (SIMAR, 2012).

Vystupem a zarovecilem této metody by #ho byt ziskani konkrétnich informaci,
které definuji silnd a slaba mista sluzby i obslidiap personalu. Diky tomu Ize naslédn
stanovit gedpisy a normy prdadné provathi sluzeb a vhodné chovani z&stmand
(Vastikova 2008; AwisGlobal, ©2016).

Metoda Mystery Shopping se stava stale popgjdiin o ¢emz vypovida
i nasledujici prohlaSeni spotosti Ipsos (13. 6. 2016):Realizace Mystery Shoppingu
v Ceské republice v poslednich letech v ramci vyzkampyojekt: Ipsosu prosla velkym
rozvojem. V roce 2015 Ipsos uskimié v Ceské republice celkem 52 000 Mystery
Shopping/calli, coz znamenda proti roku 2014 it o 40 %. NejastjSimi zadavatel
mystery projekt jsou firmy ze sektoru finance, telco, retail, anttive,cerpaci stanice,
ale i z dalSich sektdrsluzeb, mezi velké mezinarodni klienty Ipsostii peip”. Google,

Apple, ExxonMobil, Daimler a Skoda Aljto

3.5.2 Historie Mystery Shoppingu

Prvni pfizkumy na bazi tajného nakupu s€ag vyskytovat ve Spojenych statech
pied vice nez padeséti lety ve fidaittvi, a to nejvice pro kontrolu poctivosti
zantstnand@ a snizeni p&iu kradezi. Druha oblast, kde se Mystery Shoppiatplz
pouZzivat, byla gastronomie. Metoda se&aa vyuzivat z @vodu ohodnoceni sluzeb
personalu a realizace prodeje, kontroly vhodnosti @ kvality vyrobk, pozorovani
konkurence a také zafidvani koordinace poskytovanych sluzeb s vladnintizeaimi.
Dnes je Mystery Shopping z&ien nejen na hlidani zastnand, ale také na spokojenost
klienta a snahu udrzet si stalé zakazniky (Mysteopping Report, ©2003 — 2005).
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3.5.3 Mystery shopper

.Vykonavat funkci Mystery shoppera je vlastposlanim. Na kvalit vykonané
prace Mystery shoppera zavisi d@Spost projektu a naslednyripos pro zakazniky
a zadavatele.” (Alz#ta Liptakova, MarkAud, [b.r.])

Mystery shopper je specid@rnvyskoleny vyzkumnik, ktery se v ramci fiktivniho
nakupu vydava za obgjného zakaznika. Podléggem zadanych kritérii ve foenscénée
hodnoti obsluhu a prodejni proces, nakupuje, ki@deky a komunikuje s obsluhujicim.
Pfi tom posuzuje fedevSim chovani afigtup personalu, jeho odborné znalosti,
komunikani i prodejni dovednosti, dodrZzovariedepsanych standdi,dvzhled prodejniho
mistaci okoli. Po celou dobu nawdty nesmi prozradit, Ze se jedna o Mystery Shopping.
Po odchodu z prodejny vypini formiéj&e kteréem hodnoti a komentuje dojmy z néwgt
(AwisGlobal, Market Vision, ©2016).

Vladimir Kuch&, poradce pro marketing a rozvoj firem (MarketingaMoviny,
2012) gidal informaci, Zze by se mystery shopper gepokouSet o provokaci prodejce,
v ramci prodejnich standardale mize hrat nespokojeného zakaznika. Vyzkum pokazdé
nekorti neuskutéenénym obchodem, shopper tuie napiklad poveéefet v restauraci,
piipadré odejit s nakupem, ktery mu hradi firma, ktera sohdnala.

Slovenska firma MarkAud (Liptdkova, [b.r.]) ve svénanudélu shrnuje, Ze kvalitni
mystery shopper musi byt:

1. spolehlivy a dikladny — musi unit zrealizovat Mystery Shopping podle zadani
od definovani fedmétu a scéné nakupu, realného zhodnoceni jednotlivych
specifikaci, az po dodrzeni dojednaného terminlizez® Mystery Shoppingu;
nesmi dat najevo, Ze se jedna o fiktivni nakup; inpsdrob a promptg
zpracovat vysledky; musi poukazat na vSechny natkgstnekorektnosti, Spatné
dojmy a nespravné jednani, ale také vyzdvihnoubwak@zat v hodnoceni dasti
~Poznamka"“ nadstandardni sluzbyg¢pélobry dojem;

2. vSimavy pozorovatel- musi si unit zapamatovat vicegei, jako jméno prodejce,
design prodejny, odp@&di prodavée z hlediska odbornosti, asertivity, chovani
ostatnich prodejc k zakaznikm, divod nespokojenosti ostatnich nespokojenych
zékaznik;

3. objektivni a poctivy — Mystery Shopping neni ndkup nazoru, ale konkchtfakii

na zaklad pozorovani a zjighi; mystery shopper musi nezavisle objekiivn
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3.54

zhodnotit vSechny poZadované aspekty vyplyvajici stenée za kazdych
okolnosti; nesmi se nechat ovlivnitedchazejicimi zkuSenostmi z jinych nakup
u dané spolmosti, resp. samotného prodejce a sluzeb, ideovifiké nedostatky
v jednécasti hodnoticiho scéfé@nesmi mit vliv na hodnoceni jeho dalsiahti;
¢estny a dikladny — zadavatel Mystery Shoppingu je zavisly na paskiyich
vysledcich; mystery shoppefi pybéru na dany projekt musi upozornit ndgadny
piibuzensky, resp. jiny vztah hodnoceného prodejcanagementu, k samotné
spole&nosti, subdodavatelské spolupraci, apod. a musidp& zhodnotit kazdou
oblast;

organizovany — mystery shopper ide byt pozadany o realizaci vice nakup

souwasreé v ramci vice projeki

Formy Mystery Shoppingu

Nejcasgjsi formy:

- Mystery Shopping/visit - osobni navéva prodejny;

- Mystery calling/mailing - telefonat/email na prodejnu nebo zakaznickokuljn

- Mystery delivery - objednani produktu a hodnocenigrinstandartl preprava
(Market Vision, ©2016).

Mystery shopping (©2016)ifulavé dalSi formy:

- Mystery buying - hodnoceni nabidky dafovych sluzeb a produkt(sleduji
se slevy, zfyisob baleni, pni pracovnich postup chovani k zakaznikovi);

- Mystery audit - hodnoceni vybavenosti prodejny aktualnimi letékyromo
materialy, pipravenost marketingové kampgan

- Mystery Shopping retertnich aktivit - hodnoceni ¢innosti vedoucich
na pobdce k udrzeni zakaznika, ktery je rozhodnigspat vyuzivat sluzbu nebo
od spolénosti uplre odejit;

- Complaint Mystery Shopping - hodnoceni rychlosti a #pobu vyizeni
stiznosti (rozhovor se zékaznikem ke gjistieho dalSich aktualnich peb,
nabidka ,pedschvalenych” produkt¢i sluzeb s fidanou hodnotou, vraceni

perez, vsticnost komunikace);
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- Mystery Shopping s realnymi zakazniky- v roli mystery shoppera vystupuje
realny zakaznik disponujici konkrétni sluzbou angti parametry, které
je slozité simulovat (n&pbankovni Get, telefonni tarif apod.);

- B2B Mystery Shopping a competitive intelligence hodnoceni kvality sluzeb
v podnikatelském prosdi;

- Customer journey Mystery Shopping - prechod k dynamickému pohledu
na kvalitu sluzeb poskytovanych segnym zdkaznikm spol€nosti, zangtuje

se na cely Zivotni cyklus zakaznika.

3.5.5 Faze Mystery Shoppingu

Web MysteryShopping Report (©2003 — 2005) shrnugeg@s Mystery Shoppingu
do rekolika fazi. Jeho natmost je dana gibem a vzdalenosti pobek, na které je fiktivni
nakup zamden. Slozitost zavisi také na rozsahlosti zkoumartdéasti, pouzitych
prostedcich a agenturnim know-howgtéina agentur se s nasledujicim procesengitém

shoduje.

Faze |. Riprava projektu

s

Tato ¢ast je nejdlezitéjSi a probihd v &né spolupraci zadavatele a agentury.
V prvni fack je nutné si stanovit cile vyzkumu, sestavit sééaadotaznik. Doie
promysleny scérfapodle kterého bude mystery shopper postupovaiezbytnou satasti
spravného Mystery Shoppingu. Naslédje nutné si ufit etické zabrany,casovy
harmonogram, néakladové polozkyfedlozit ceny, podepsat smlouvy, a déle vybrat
a pipravit fiktivni zakazniky. Po échto zakladnich bodech nasleduje pilotni nakup
(Jirdskové, et al., 2013; MysteryShopping Repo0@3 — 2005).

Faze Il. Vlastni tajny nakup

Proces vlastniho tajného nakupu Izetizanaggiklad telefonickym kontaktem
(hotelu, autoservisu, bankyjamu), @i tom jiz mize mystery shopper zkoumat reakce
obsluhy na nestandardni pozadavky (Zadost snanpokoje v hotelu, vygnu lozniho
pradla a dalSich nestandardnich poZzatipukasleduje samotna naééa zd&izeni, gicemz
se vyzkumnik chova podlggrdem stanoveného scéaalhned po skafeni navatvy nebo
ukonieni kontaktu, vyplni tajny zakaznik hodnotici foratulPoté pracovnik agentury
zkontroluje gedané udaje (AwisGlobal, ©2016; MysteryShoppingde®©2003 — 2005).
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Faze Ill. Vyhodnoceni tajného ndkupu a sestaveni zgvy

Mystery Shopping report (©2003 — 2005) piSe, ZeyuZzitim firemniho know-how
agentura vyhotovi zpravu, kterou doplni grafy, gepzjiséné skuténosti, stanovi silné

a slabé stranky. Dobra zprava doporkroky k napray zjiSttnych nedostatk*
Faze IV. Prezentace vysledk zadavateli

Na zaklad predchozi analyzy je AWIS Global schopnidppavit vystup ve form
projektové dokumentace. Tato dokumentace, kter&knerz pozorovani, obsahuje detailni
navrhy na zriny, opateni a celkové vylepSeni prodejni¢h komunikanich proces
obsluhujiciho personalu zadavajici firmy. Jde ggakrozumitelny manual, podle kterého
se nasledhmohouiidit vSichni zamistnanci podnikAwisGlobal, © 2016).

Nektefi zadavatelé vyzaduji fedloZzeni foto, fonoci video zaznamu. Takovy
pozadavek ale nemusi vyhovovat etickému kodexu graekty Mystery Shoppingu
dle SIMAR. DalSi, neozrigna, ale neméndilezitd faze jeimplementace vysledk
do ¢innosti zadavatele vyzkumu Mnohé agentury nabizeji dalsi ¥@lani pracovnik,
jiné s vyznamnymi vz&lavacimi autoritami spolupracuji. &sovym odstupemijpravi
dalsi vinu tajnych nakup kterych je obvykle v mibéhu jednoho roku &kolik
(MysteryShopping Report, ©2003 — 2005).

3.5.6 Etika a minimalni standardy

Cilem SIMAR?® (2001) je vedle obhajoby a prosazovani profesaigmi také
zabezpeéit, aby veSkera vlastnéinnost i ¢innost ¢lenskych subjeki byla v souladu
se stanovenymi etickymi zasadami podnikatelskénosti a mezilidskymi vztahy
v demokratické spotmosti. Tato podminka je pro vSech#lgny povinna, pro zadavatele,
netlenské agentury a média sice nepovinna, ale Zzadodioiodu zajis¢éni regulérnosti
a prestizetinnosti v oboru. Veskerdinnost v oboru marketingového vyzkumu musi byt
nadale pl& v souladu s mezinarodmplatnymi kodexy, vydanymi ESOMAR

ESOMAR je zakladni organizace pro podporu, prosazovanizagqumuti Grovs
marketingového vyzkumu po celémeégy S vice nez 4 908eny ve vice neZz 130 zemich

si klade za cil podporovat hodnotu trhu,fejeého migni a zavedeni dnného

9 SIMAR - Otewené dobrovolné sdruzeni agentur pro vyzkum trhefgjwého miani
10 ESOMAR - European Society for Opinion and MarkgtiResearch
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rozhodovani. Sdruzujéleny z pamyslu, reklamnich a medialnich agentur, univerzit,
verejnych instituci a vladnichradi. Sva doporéeni, ktera jsou v souladu s legislativou
Evropské Unie, sestavila do Mezinarodniho kodexakft v marketingovém a socialnim
prizkumu. Kolektivnimi ¢cleny ESOMAR je i ®kolik asociaci zCeské republiky
(ESOMAR, ©2017; MysteryShopping Report, ©2003 —200
Zakladni zasady z roku 2012, které popisuje kvalita standard sdruzeni SIMAR,
jsou ve stranosti nasledujici:
1. zkoumany subjekt neni obeznamen s tim, Ze je zkoumahvodu zajis¢ni
typického chovani, a tudiZ neznehodnoceni vysietildie;
2. profesionalg provedeny Mystery Shopping dodrzujici prava zkooéh® subjektu
je platny a legitimni;
mystery shoppemusi respektovatiyérnost ziskanych poznatk
vyzkum musi vZzdy odpovidat platné legislétiha ochranu osobnich Gdaj
ve vSech fipadech je zasadni postupovat podle platné leiyiglatjurisdikce;

o ok~ w

metoda Mystery Shopping nesmi byt vyuzivana progppad distribucesi prodeje
vyvolavanim #etelné spdtbitelské poptavky po vyrobkdi sluzbks; vysledky
z Mystery Shoppingu nesmi byt pouZity jako jedinjvadd k propou&ni nebo
postihu zamstnand;

7. obsluha nesmi byt dotazovana na cokoliv, co nekorsé& nebo co by v nich

vyvolavalo psychickou obavu o jejich osobni bermest.

Z dalSiho textu kvalitativniho standardu (SIMAR,12) Ize zminit napklad tyto

pozadavky na vyzkumniky:

- pokud se provadi Mystery Shopping v organizaci vatéde, musi agentura
informovat zadavatele o povinnostiedem informovat jak zagstnance, jichz
se studie tyka, tak zaistnanecké organizace (rady, odbory apod.) o budouci
provadném Mystery Shoppingu, ne vSaki@gném terminu;

- v pripact Mystery Shoppingu v konkuréni nebo jiné organizaci jeutkZité,
aby ¢casové a ostatni pozadavky vyplyvajici z tétanosti byly pokud mozno
minimalizovany a udrZzovany na racionalni trovnuyds¢ musi byt vedeny tak,
aby bylo zaji&no, Ze nedojde k vyznamnému znevyhi&rdnpozorovanych
¢i dotazovanych osodi jejich organizace.

Podrobny obsah schvaleného kvalitativniho standggrdueden v filozec. 8.1
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Dal$i dilezitd organizace v oblasti etiky Mystery ShoppirjguMSPA!L Jedna
se 0 obchodni sdruzeni pro spolesti, které se dastni Mystery Shopping faimyslu.
Asociace fisobi na regionalnich arovnich po celéndtsvpobaky se nachazi v Severni
Americe, Evrop a Asii/Pacifiku.Clenské spol&nosti se sjednocuji jako spote/ organ
za elem posileni gimyslu Mystery Shoppingu prdstnictvim spoléného Usili a akci.
Jednim z hlavnich cil MSPA je zvysit celkovou kvalitu v rdmci Mystery &pingu
a vytvait otewené a transparentni spojeni s jasnymi pravidlyvgpr&iSechnyclenske
spole&nosti MSPA se fihlasily k etickému kodexu. Pracuji také v ramcilsouw snérnic,
které rispely ke zvySeni Urové profesionality v oblasti Mystery Shoppingu. Ojeait
zaji¥uji, aby si klienti i mystery shopgiemonhli byt jisti, Ze bude vSe spravedlivé a etické
pokud si vyberou spolupraci 8enem MSPA (MSPA, [b.r.]).

3.5.7 Mystery Shopping gastronomickych z#izeni

.Efektivita prdce a kvalitni vzflanost personalu v gastronomickém provozu
je snem kazdého manazera nebo majitele restauhatelu, vinarnyci kavarny.” (AWIS
Global Systems, ©2016)

Mystery Shopping je Vv fijpad gastronomickych Z&eni ideélni volbou
pro vyzkum arovi vzcélanosti, efektivity a kvality prace vlastnich zé&stand, ale také
konkurergnich podniki. Fiktivni ndkup pomaha ohodnotit okoli, interiéteriér provozu
a kvalitu podavanych poknim napoj. Stejre tak ukaze, jak se obsluhujici personél chova
k zakaznikm, jak je ochotny, jak komunikuje, jaké ma znalasproduktecki sluzbach,
jaké jsou jeho prodejni schopnosti, zda gervirovani dodrZzuje spravné gastronomické
postupy nebo zda dochazi k dodrZzovani receptur nmokV tomto oboru spravn
provedeny vyzkum bezpes odhali nekalé praktiky personaluf gou namieny proti
zakaznikm nebo majitelm, pipadré jind slaba mista, a umozni navrhnout nasledna
opateni a vylepSeni. (AwisGlobal, ©2016; iMystery, ©B06 2017; MysteryShopping
Report, ©2003 — 2005)

Tvrzeni agentur potvrzuje prohldSeni Michala Voffeo Marketingové noviny
(2012) o tom, Ze se zastnan@m tento zfisob kontroly ¥tSinou nezamlouva, protoze ma

vysoce vypovidajici hodnotu o jejich praci. Promiir je ale metoda vyhodna

11 MSPA - Mystery Shopping Providers Association
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i z dlouhodobého hlediska, nebdze porovnavat vysledky nejen mezi restauracemi,
ale i po utitych ¢asovych Usecich. Organizacé&iza mit ve svych vnihich gedpisech
stanoveno, Ze na zakkagozitivniho vysledku Mystery Shoppingové kontrddydou

vyplaceny odmany, ¢imz se zamstnanci pozitive motivuji.

3.5.8 P¥inosy a cile marketingového vyzkumu

.Fakt, Ze spolénost vyuZziva Mystery Shopping nam na otazku, mehern zalezi
na sk¢lé zakaznické zkuSenosti, odadvnepinese.” (Jakub Hankovsky, Account
Director Ipsos CEM& Loyalty, 10/ 2015)

Spol&nosti se mohou kifnosu Mystery Shoppingu st#v razré. Idealnim
vyuzitim je ten pipad, kdy ma& prodejce vcentru svého zamu zakaznik
a snazi se nabizené sluzby optimalizovat k jeh&ggpoosti i sowwasném respektovani
vlastnich pateb. To casto vede k&rnosti spotebiteli jedné zné&ce. Pro zajigni
dlouhodobé prosperity firmy by stabilni zakazniailinbyt cilem. Druhd moznost je ta,
Ze Mystery Shopping organizace vyuzZiva pouze jakotrblu svych zarstnand
z hlediska efektivity jejich prace a dodrzovaniefimich standatd ¢imz nevyuzZije
vesSkery potencial, ktery tato metoda gpravném provedenitime poskytnout.

Prioritou spolénosti je zvySeni Utraty zakaznika, jeho spokojersgifemina
z obtasného zakaznika na stalého, a s tim souvisejéenv obratu cestou zvySeni arévn
poskytovanych sluzebiiRaplikaci Mystery Shoppingu je tedg¢&lem zansieni pozornosti
firmy na zlepSovani sluzeb zakazinik, a to na zakladinformaci o tom, jak jsou tyto
sluzby provadny a v jaké kvalit. Pokud se firma na zakaznickou zkuSenost&am
je Mystery Shopping investici do rozvoje spolesti, zvysSeni ziskovosti a vylepSeni image
znatky. Dulezité je provazat vysledky fgkumu s jinymi zdroji dat, jakymi jsou prodejni
data ¢i informace z plizkumi spokojenosti zakaznik (AwisGlobal, ©2016; Ipsos,
10/2015; Mareti, [b.r.]; SIMAR 2001).

DalSim ginosem je také schopnost Mystery Shoppingu ukdZadradu i etickou
arover a komunik&ni pohotovost zagstnand. Otewe i a odhali interni problémy,
které dosud zadavatel ne®idnebo jim ne¥noval dostanou pozornost. Diky
pravidelnym kontrolam ziska firma statistickyepled o kvali svych zamstnand, coz

usnadni praci s lidskymi zdroji v podniku. JednirklZt Usgchu je propojeni Mystery

46



Shoppingu s implementaimi programy, tréninky ¢i  koucinkem zandstnand
(AwisGlobal, ©2016; iMystery, ©2006 — 2017; Ipsd§/2015).

Web Mystery Shopping report (©2003 - 2005npsy sumarizuje nasledayn

- ziskani objektivnich informaci o stavu provozu;

- podklady pro efektivni rozvoj za¥stnand;

- zvySeni spokojenosti zakazijk

- zvySeni vykonu firmy;

- zvySeni image firmy, spataosti, instituce.

»Ani sk¢¥le nastaveny a provedeny Mystery Shoppingcaleto nestéi, pokud
firmeé chybi zapal do prace se svymi zakazniky a snakgtveni ske¢lé zakaznické
zkuSenosti. NejlepSi vysledky se zpravidla doskalyiz se potkaji zapaleni lidé na obou
stranach (firmy i agentury). Lidé, kKiese dokazi vzajerdrinspirovat, gicemz filozofie
firmy je k tomu motivujé (Ipsos, 10/2015)
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4 Vlastni prace

Prednttem této kapitoly je vlastni §eni, jehoz Gelem je zhodnotit Urovekvality
gastronomickych sluzeb vybraného subjektu na zékldaistniho vyzkumu a naslegn
navrhnout vhodna dopateni pro zvyseni kvalityéthto sluzeb.

Vybranym subjektem je hotelovar’'sXY, jez je charakterizovana v prvni kapitole
vlastni prace. DalSi text se zabyva marketingovygzkumem v podob Mystery
Shopingu, ktery byl popséan v teoreticidsti.

Vlastni vyzkum byl proveden vytvenim Mystery Shoppingového formiga ktery
po vyplreni slouzil ke zhodnoceni uro¥n poskytovanych sluzeb v hotelovych
restauracich. K tomuto vyhodnoceni jsou také vyu#sledky dotaznikového $eni, jez
melo za ukol zjistit dileZitost jednotlivych zkoumanych kritérifigMystery Shoppingu. Na
zaklad zpracovani a analyzy primarnich dat, nastudovaniydbrmaci a znalosti
spole&nosti budou stanoveny navrhy pfizeni kvalitnich sluzeb v restauracich hotelovée
site XY.

4.1 Predstaveni spolénosti

Vybranéa spolénost provozuijeit hotely vCeské republice, z nichZ prvni je v Praze
a zbylé dva v jednom jilkeském mist. VSechny hotely maji dlouholetou tradici, jejich
spole&nym cilem je vytvéeni rodinné atmosféry, ale liSi se svym stylem.

Modernictyrhvézdickovy prazsky hotel je strategicky ungistpobliz stanice metra
a nabizi vice nez 600 klimatizovanych pdkejraiznych kategoriich za nizsi ceny, nez je
prazsky pimér. Pimo ped vchodem do hotelu se lezikegzahradka s fontanou
a lavikami vyuzivanymi k relaxacki piipadré pii ¢ekani na autobusy cestovnich
kanceldi. Komplex je vybaven tratihi ceskou restauraci, kterd nabizi speciality
z ceskeé i zahragni kuchyrg, lobby barem, prostornym kongresovym salergkofika
menSimi konferefmimi mistnostmi, sportcentrem a bowlingem s bargarkoviSém
a vteplych misicich také kavarnou s terasou a zahradou. Rozooanibidku sluzeb
vyuZivaji nejen hotelovi hosté, ale také Sirokd&epwst. Probihd zde jiz¢kolik let
rozsahla rekonstrukce. Vice nez polovina vSech jiojeojiz now zrekonstruovana, stejn

jako prostor lobby a parkovistProjekty probihaji postugrpo rekolika patrech, icemz
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nezasahuji dodiného hotelového provozu. Tento hotel je jedenwmudve kterém je
uskut&nén Mystery Shoppingovy gzkum.

Prvni z jih@eskych hotdl je ohodnocen §i hvézdickami a je umisin par desitek
metri od historického centra dsta. Tento hotel je unikatni vtom, Ze si jeho bwadov
zachovala podobu z 16. stoleti, ve kterém byla gvesta. Progedi je tedy naprosto
odliSné od moderni budovy prazského hotelu ze stgjié¢ Atmosféra je ojedila
a také komorgsi, nebd je zde pouze 70 pokioj K dispozici je restaurace, kde personal
obsluhuje v dobovych kostymech, lobby bar, terasgshtedem do réstského parku
a naieku, wellness, a kro#ntoho konferetini sal, ve kterém s&asto konaji také svatby
diky romantické podabbudovy. Zde je provedené druhé Mystery Shoppinge¥éni.

Posledni hotel #ettzce je ctyrhvézdickovy, umisény pfimo na narssti
jihoceského masta. Je ze vSeclhtitnejmensi, disponuje pouze 52 pokoji a nabizi dv
restaurace, z nichZ jednou je grill restaurace Wlepsich prostordch a druhd restaurace
s terasou. Tento hotel je v obdobi prosrdfidvyzkumu uzaken z divodu udrzby, a proto

v ném Mystery Shopping proveden neni.

4.2 Vlastni pozorovani

Prvnim zmisobem, kterym se &iovala kvalita poskytovanych sluzeb ve vybrané
spole&nosti, bylo vlastni pozorovani restauraci v prvnidyou zmignych hotelech.
Spole&né je pro ob restaurace zazemi v hotelich z jednég, siekuacké budovy, obdobna
kapacita restaurace a snhaha o rodinnou atmosférluhdim podobnost, jak je Wit
Z popisu nize, kan. Prazsky hotel je lath do moderniho stylu se snahou udrzet zdani

tradicni ceskeé restaurace. Jikesky hotel i restaurace ma ojeglinhistoricky vzhled.

4.2.1 Prazska restaurace

Prazsky hotel je umigt na viditelném migt a steji tak se i jeho restaurace
nachazi hned vedle vstupniho lobby, ale je od gpgtd prostor hotelu odtena barem
a stnou, coz zartuje klid a soukromi f konzumaci. Progedi je laédno do tradiniho
star@eskeho stylu, ve &bach jsou dekorativni tramy, na Zidlich paikyas kytickami
a na kazdém stole malad vaza sitkwou. Hotel a taktéz i restaurace jsou ridkké,
k dispozici je Wifi gipojeni a salének pro soukromé akce. V restauea6ljmist a k tomu

je dalSich 54 kapacita salonku.
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Dle jidelniho listku se ceny hlavnich cliogohybuji kolem 300 — 400 Kv¢etns
piilohy. Polévky jsou v nabidce hlavniho menu 2 stalél dle denni nabidky
za 75 — 85 K. Samorejmosti je vybr z nikolika predkrmi, dezenl, salati a dale domaci
pizza. Vedle hlavniho menu je k dispozici specidkraticka nabidka, ktera obsahuje
polévku, dezert, igdkrm a &kolik hlavnich chod. Jidelni listek je ¢eStirg, angliting
a nmcing.

Obsluhuje zejména mladsi personal maxiaa 40 let, ktery poichodu hosty
piivitd a usadi. Potérimese jidelni listek, jehoZz desky jsou z béZovélatnp se zlatymi
kovovymi rohy. Obsluha nosierné spoléenské kalhoty, polobotky, vestu, bilou koSili
s dlouhym rukavem &ervenou kravatu. Jmenovka jéigmuta na vest na viditelném
mis€. Na veerich obsluhuji ¥tSinou 2 ¢iSnici nebo servirky, a pokud je zapiy
I salonek, tak 3 az 4.

Negativem restaurace ube byt nepitomnost prostoru pro maléétil a toalety
umisg€né mimo prostor restaurace. Hosté jsou navidpersonalem k toaletam u hlavniho
vchodu do hotelu, ktery je sice velmi blizko, ategtory pouzivaji vSichni hotelovi hosté,
ktefi se vyskytuji vlobby, na terase i v kavarrvyzaduji tedy velicec¢asty uklid
a je na nich #Si provoz. Samdejm¢ miaze byt také dotazovani na toaletykierym
hostim velmi nepijemné.

NejcastjSi hotelovi hosté jsou veékové kategorii kolem 30 az 45 let, hotel
navsEvuji nejvice skupiny k&li nizSim cenam v porovnani s Prahou, restauragev

vyhledavaji spiSe individualni host@sto cizinci, a externi na¥snici.

4.2.2 Jihoéeska restaurace

Restaurant druhého hotelu je umafsiza vstupnim lobby a chodbou. Jak bylo
zmirgno vyse, obsluha je ¢da do historickych kostyina ve stejném duchu je kad
prostor restaurantu i celého hotelu. Hotelovi hasii moznost si pro dely dobové
vecere kostymy vyfjcit.

Nekudckd restaurace je v designu tmavéheevd, Zidle jsou vysoké
a stoly masivni. Cela restaurace jeélzal do tmavého igva, cervené a bézové barvy.
Na stnach visi historické obrazy a prapory, mezi chodboestaurantem jsotizké tmav
cervené zaksy. Stoly jsou krorm prostirani vyzdobené svicny ackmami. Jidelni listky
jsou ve vzhleddervené kze a zlatych detail
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Kapacita je 55 mist a dalSich 20 poskytuje prostoasy. V teplych wsicich
je k dispozici terasa s grilem a vyhledem do pafkersonal této restaurace je starSi nez
v prazske, pmerné kolem 35 az 45 lety, fgemz na s@né byvaji pimérné 2 ¢isnici
¢i servirky.

Ceny jsou vzhledem k vysSi kategorii hotelucomvysSi nez v Praze. Polévky jsou
v nabidce 2 za 80 — 10G:KHIlavni chody se pohybuji od 30& Ido 500 K v¢etrg priloh.

V jidelnim listku jsou roz&leny také pokrmy s rybami a alternativni vegetakanshody,
které jsou vyraz& levrgjSi. Dale obsahuje menuigmkrmy a dezerty. Jidelni listek
je ve tech jazycich stefnjako prazsky.

Hlavnim pozitivem této restaurace je jeding atmosféra, ktera je vyhledavara p
navseve historického mista, negativem je nemoznost parkovani pro hostggu hotelu.
Nejvice se v této restauraci vyskytuji starSi hostéckoveé kategorii 40 a vice, zejména
kvuli klidnému a historickému prasdi. Hotel i restaurace jsou oblibené cizinci,Star
Cechy a dal3i kategorii jsou pary ve vdee¢kowych kategoriich pro romantiku tohoto

meésta a hotelu.

4.3 Dotaznikové Seteni

viv s

byla nasled&é zakomponovana do Mystery Shoppingoveho foriieul&tejr tak byly tyto
body sogasti dotaznikoveho Seni, jez ndlo za Ukol zjistit vahy tlezitosti jednotlivych
zkoumanych kritérii. Vahy se vypitaly na zaklad vazeného aritmetického tpnéru
kazdé otazky. Tyto vysledky slouzi k vyhodnocerslggiki Mystery Shoppingu.

4.3.1 Hodnaotici kritéria a priprava dotazniku

Hodnotici kritéria byla roztlena do ¢tyf kategorii pojmenovanych prosti

restaurace, obsluha zakazhijdlo a toalety.
Prostiredi restaurace

Jako prvni, jestpred gichodem do restaurace, je f|dta si vSimnout, zda je blizké
okoli hotelu uklizené a bez odpddka zda je snadné restauraci najit b&&ivnamahy.
Vstupni dvée od obou hotél jsou sklegné, a proto nasledovala kontrola umytychidve
Pri vstupu do restaurace byéha byt Zetelre vidét oteviraci doba. DalSim bodem kontroly

je obsazenost restaurace, na kterou navazuje, lzslaha stiha usazovat vSechny hosty
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a vSem se plhveénovat, a také se od obsazenosti odviji dostatakyeblwSaki na kabaty
a uklizenost. B cest ke stolu a po usazeni by siélnmystery shopper vSimat teploty,
swtla, viiné, zvolené hudby a dekorace v restauraci. Jestisgev gijemné mife, nerusi
pii posezeni, jidle a komunikaci. ul2zita je také uklizena podlaha, sarreae
ale i vzhledem k pitasi a obsazenosti restauracg.jidle je také kroms spravi zvolené
hudby podstatny i iiiméfeny osobni prostor kolem stolu. Déle se kontroltigota
a pipravenost stdl a Zidli Wetrg ubrousk, priboni, doplrené slanky a paenky pro no¥
piichozi hosty i vzhledem k obsazenosti restaurac@bwicecislo 1 jsou tato kritéria

zobrazena.

Tabulka 1: Kritéria z oblasti prost¥edi restaurace

Prostiedi restaurace (exteriér, interiér)

Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpadk

Jednoduchost/sloZitost nalezeni restaurace

Umyté vstupni sklemé dvée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni

Obsazenost restaurace

Dostatek ¥Saki na kabaty

Teplota, sw¥tla, vine, dekorace v restauraci

Sprave zvolena hudba (hlasitost, styl,...)

Cista, uklizena podiaha

Vhodre rozestagné stoly (osobni prostofrigidle)

Cisté a pipravené stoly (prostiranifipory, ubrousky;,...)

Doplrené menazky (slanka, pigmka, paratka,...)

Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzhile#eobsazenosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsluha zékaznika

DalSi zkoumanou oblasti je obsluha zakainilPersonal by M kazdého
piichoziho hostaijvitat a usadit, coz ale navazuje na obsazenosurxe z fedchozi
tabulky. Je iteba si vSimat vhodnéhardho kontaktu fi kazdé komunikaci s obsluhou,
a také, za jak dlouhoripese jidelni listek. Personal ma byt vilsty a upraveny setns
uniformy, bot a vla%, a na viditelném mi&tna vest ma mit jmenovku. Zagstnanci
by meli byt privétivi, ochotni pomoci kazdému hostovi a sabegrmosti je pirozeny
usmev vSech vyskytujicich se na placu. Obsluha musi komunikaci mezi sebou
respektovat fitomnost host V pripad, Ze se § objednani zeptd host

na dopordeni, orientuje se obsluhujici v nabidce a zodpoviot® vSechny pipadné
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dotazy na ingrediencé& velikost porce pokriin. Pokud se v nabidce vyskytuje novinka,
piipadré specialni menwisnik na 8 ma upozornit.

V prabehu jidla obsluha nerusi, pouze pokudggtanou hosté jist, dla by se pijit
zeptat, zda je vSe v padku. V gipact stiznosti je nutno zaznamenat vhodnost reakce
obsluhy, jestli se snazi situaciregit ke spokojenosti zakaznika, a jestli je ochatmjolat
kuchde, pipadré nadizeného. Po zaZzadani o placeni b§l byt (icet prinesen rychle
a bez chyb. # odchodu ma obsluhujici personal pkdvat za navéwvu a vhods

e

se rozlodit. Shrnuti €chto nejdilezitéjSich bodi je v tabulcetislo 2.

Tabulka 2: Kritéria z oblasti obsluha zakazniki

Obsluha zakaznika

Obsluha si Vas porfchodu vSimla rychle aipitala Vas

Vhodny a@ni kontakt i jakékoli komunikaci s obsluhou

Usazeni fichozich hostke stolu, rychlé fneseni jidelnich listk
Vzhled obsluhy{istota a upravenost uniformy, bot, das
Jmenovka obsluhy na viditeiném rist

Pristup a chovani obsluhy ((&mzdvdilost, snaha pomoci)
Obsluhou doportené jidio/vino, ..., orientace v nabidce a ingresitidn
Upozorréni na ijakou specialituti novinku v menu

Béhem jidla obsluha nerusi

Pokud piestanete jist,fjjde se obsluha zeptat, zda je vSe kapiu
Reakce obsluhy &Seni situace ijpad nespokojenosti s jidlem
Obsluha p komunikaci mezi sebou respektovaidt@nnost host
Po pozadani rychlefipeseny tet bez chyb

Obsluha pogkovala za navstu a vhoda se rozlodila

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pokrmy a napoje

Treti zkoumanou kategorii jsou pokrmy a napoje. Jakmi si lze vSimnout
vzhledu a stavu jidelniho listku. S@sti tohoto hodnoceni je také jeho bezchybnost
a jednoduchost kipéteni. V nabidce by thy byt pokrmy, ze kterych si fize vybrat
kazdy, tudiz také alternativni nabidka jako jsallajibezlepkova, vegetarianské bez
obsahu laktozy.

Po objednani se hodnoti rychlosingseni objednanych najiag nasledé pokrmi.

Pri zdrzeni by se # personal adekvagomluvit. Podavano by &o byt jidlo i piti
v ¢istém, vyle&¥ném nadobi ve skiém stavu. Napoje musi byt ve spravné teplot

zhodnotit by se #a horka kavagervené vino v pokojové teptptbilé naopak vychlazené,
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apod. Krond teploty napaj se také hodnoti jejich kvalita. Nasleduji pokrniZge Ize
hodnotit vzhled, pmérena velikost porce, cliy vané a také ¢erstvost ingredienci.
Samozejmosti je pineseni toho, co si zakaznik objedn&ttve pripadnych zran. BEhem
jidla i po rtem by nel ¢iSnik po vypiti napoje automaticky nabidnout noR®. sizeni
hlavniho jidla by nil ndsledovat dotaz na spokojenost a nabidka kd@ezartu. Tyto body
jsou vidst v tabulcetislo 3.

Tabulka 3: Kritéria z oblasti pokrmy a napoje

Pokrmy a napoje

Jidelni listek <isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snadpiekteni
Alternativni nabidka (jidla bezlepkova, vegetaki@ndez laktdzy)
Rychlost gineseni piti/jidla, begasovych prodlev, omluvaidrzeni
Cisté, vyle&tné nadobi (ta#, hrnky, sklenice,ifbory)

Kvalta napoii (kava, koktejly, vino,... &etre teploty)

Kvalta jidla (teplotu, chij designgerstvost, fiméienost porce,...)
Doneseno spravné jidlo i pitfetre prip.objednanych zém

Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti

Nabidka kavgi dezertu po jidle

Zdroj: Vlastni zpracovani

Toalety

Béhem navaivy restaurace se také vyuziva prostor toalet. li¢jgtota je jednou
z dalezitych oblasti pro zhodnoceni restaurace. Toalagi bytradré ozna&ené, snadno
viditelné a musi byt rozeznatelné, pro které pohlpdu které dvie. Po vstupu
by mgl host citit gijemnou vini. VeSkeré vybaveni musi byisté, upravené, v dobrém

stavu a dopléné. Jednotlivé kontrolované body jsou zobrazerabultecislo 4.

Tabulka 4: Kritéria z oblasti toalety

Toalety

Radre ozn@ené, snadno viditelné a rozeznatelné (damy/paitio
VSecisté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, misy, ldrzaodlahy...)
Prijemna wine pri vstupu

Cistici kart&e v dobrém stavu k dispozici, u Zen také odpadkogé
Doplrgné zasobniky na toaletni papir, mydlo, papirovgiky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.2 Sbér dat

Jak bylo shrnuto v metodice, byl pro¢stiotaznik vyuZit elektronicky dotaznik
na portalu Survio. Pozitiva i negativa elektronioétEru dat byly vys¥tleny v metodice.

Vyhodou zde byla rychla navratnost vygych dotazni od vSech pdebnych
skupin respondefit v dostaténém mnozstvi za velice nizké naklady. Po dosazeni
150 kompletnich odp@di byl skér ukonien. Dotazovani probihalo viiehu 12 dni,
od 26. unora 2017 do 9idzna 2017.

Negativem této techniky je nizka navratnost. Jakzujeavyseovy grafcislio 1, byl
za dvanact dni dotaznik otewn 556krat, z toho si ho 320 lidi (57,6 %) pouzerawilo
a dalSich 86 (15,5 %) ho nedokda. Celkova uspsnost vyplgni dotazniku byla tedy
pouze 27 %. Tato statistika odpovidadsmwsti neosobniho dotazovani, jak bylo zZinmn
vySe i v metodice. Nizké procento kompletniho vypinmaze byt gipsano délce
dotazniku. JelikoZ ale bylo geba zahrnout vS8ech 40 hodnoticich kritérii acasm

definovat respondenta dalSimi 9 otdzkami, nebyldméalotaznik zkratit.

Graf 1: Navstévy dotazniku

Navstévy dotazniku

Pouze zobrazeno;

Nedokonéeng;
57,62

15,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik byl roz§en za pomoci i@tel autorky a dale seti Pies gimy odkaz
bylo vyplnéno 90 % dotazniku a zbylych 10 %ep Facebook. 56,7 % respondent
vyplnilo dotaznik Bhem 5 — 10 minut. CoZz odpovida i zkuSebnimu wypéni Fatel
autorky v pilotnim testovani dotazniku. Podrobné&aléoby vyphovani je zobrazena

v grafucislo 2.
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Graf 2: Cas vypliovani dotazniku

Cas vyplnovani dotazniku

=60 min.; 4,7%
30-60 min.; 2,7%

2-5S min.; 14,0%

5-10 min.; 56,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti

Skéru dat se &astnilo zmignych 150 respondeint ktefi pokryli vSechny kraje
Ceské republiky minimathdvéma zastupci z kazdéhoiadotazovani se nachazeji i mimo
republiku. 64 odpovidajicich je z Prahy a dalSiblz8 Stedaieského kraje, coZz odpovida
okruhu prvnich dotazovanych z autiola okoli. Zaroveé se jedna o hlavni cilovou skupinu

navstvnika prazské restaurace. J#eskou restauraci na¥Suji zejména turisti z celé

Ceské republiky i zahrati
Graf 3: BydIiSté respondenti

Bydlisté respondentl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik vyphovalo vice Zen neZz miizJak je vidt z grafuc¢. 4, ze 150 lidi je

79 Zenského pohlavi a 44 muZzského. Autorkdanmz paatku jes¢ vySSi procento Zen,
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a proto po wBkolika prvnich dnech ziskavala citemuzské respondenty. Pouze jeden
¢lovek své pohlavi nevyplnil.
Graf 4: Pohlavi respondenti

Pohlavi respondent

(-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vekove kategorie respondé@nbyly rozcleny na fi zakladni. A to ,od 18 do 25
let”, do které se zadilo 59 respondeft hlavni cilova skupina ,od 26 do 45 let" byla
pokryta 74 lidmi a posledni kategorie ,nad 46 lbfla zaSkrtnuta 16krat. @pjeden
Gcastnik swj veék nevyplnil. Hlavni cilovd skupina byla zvolena ®vddu vysledk
osobniho pozorovani chodu restauracékd\i je nejvysSi procento odpédi z cilove
stredni ¥kové kategorie, aft autorka oslovovala, i zprdstkovar, starSi respondenty

cilerg, protoZe nej¥tSi ochotu a fistup k dotazniku #ta nejmladsi kategorie.
Graf 5: V &k respondenti
Vék respondentd

46 let a vice; 10,7%

' 18-25let;
39,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Dalsi z@tazovaci otadzka byla zatiend na vzélanost respondeint TénEf na stejné
arovni jsou kategorie #doSkolské s maturitou a vysokoSkolské &ladi, ol tyto
moznosti maji vice nez 40 % odgoN. S tim také souvisi dalSi otazka na Zstmani, kde
28 dotazovanych vyplnilo kolonku studengkdy v kombinaci s pracujicim, tudiz na svém
titulu nadale pracuji. Zehoz se da wyst, Ze nej¥tSi procento &astniki bylo

vysokoskolskych studeita’ uz se ziskanym titulem, nebo zatim neddlemym studiem.

Graf 6: Vzdélani respondenti

Vzdélani respondentl

Zakladni; 2,7% Stfedoskolské bez
malurily; 4,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velkému mnozstvi vysokoSkolskych respondentipovida také otazka nasty
pramérny nmesicni  prijem. Vzhledem k#Sin¢é dotazovanych bydlicich v Praze
a ve Stedateském kraji, s ohledem na \éni, se 53 respondéntzaadilo do kategorie
od 20 0001 K do 30000 K c¢istého ngsicniho @ijmu a dalSich 22 do jeStvysSich
kategorii. Do nejastjSi kategorie pédt pouze pracujici, s vyjimkou jednoho pracujiciho
studenta. Jeden zastupce ma pouze zakladuiaviddalsSi iti sttedoskolské bez maturity,
ostatni maji vzélani vysSi. Az na &kolik vyjimek pati do i nejvysSich fijmovych

kategorii pouze respondenti z Prahy i&teskeého kraje.

58



Graf 7: PFijem respondenti

Prijem respondent(
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou nejastji volenou kategorii byl fiiem od 10 001 K do 20 000 K, kde je
47 zastupt. Zaradili se sem pracujici,étSina Zen na maitgké ¢i rodicovské dovolené
a 3 pracujici studenti se vénim od stedoskolského bez maturity vySe, td#nze vSech
Kraja.

Do prvni kolonky s fijmem do 10 000 K se z#&adilo 28 lidi. Sem se radili
studenti, gkolik Zen na matiské a rodiovské dovolené, jeden nezéstnany a pouze dva
pracujici lidé. Kromi ¢tyi lidi byla vtéto kategorii reprezentovana pouzemiedsi
kategorie.

Graf 8: Zaméstnani respondenti

Zaméstnani respondentu

Na matefské,
rodicovské
dovolené; 8,7%

Nezaméstnany; 0,7%

Student; 18,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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DalSi zd#azovaci otazka se tykala tpmérné cetnosti nav&v v restauranich
zarizenich, vyjma fast food. Jak ukazuje nizidogeny graf otazky, na kterou odpaiélo
149 ze 150 respondéntrestaurani provozy jsou dotazovanymi naggbvané pomsrné
casto. 41 lidi &chto sluzeb vyuziva dvakratésicne, 39 jednou za #sic, 27 jednou tydn
a 21 i rekolikrdt tydre. Tato skuténost ukazuje, Ze maji jiz mnoho zkuSenosti

S restaurénimi provozy a mohou tedy Iépecitr ktera z kritérii jsou pro&dulezita.
Graf 9: Jak ¢asto navSvujete restaurace?

Jak Casto navstévujete restaurace?

30,0% 27,5% 26,2%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni definujici otazka se tykalaipgrné atraty za jednohdélovéka v typu
restaurace, ktery nasledny Mystery Shopping zkourNal tuto otazku 3 respondenti
uvedli, Ze do takovych restauraci nechodi a z ogfficwstatnich Ize Wjist, Ze nejbzrejsi
Gtratou jsoucastky od 300 K do 1 000 K za osobu. Tytaiastky zarove odpovidaji
cenam, které byly zji8hy pfi pozorovani vybranych restauraci.
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Graf 10: VySe Utraty

Jaka je vyse Utraty, kterou jste ochotny/a udinit za
vecefi v restauraci ve 4 a Shvézdickovém hotelu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Vyhodnoceni dotaznili a stanoveni vah dlezitosti kritérii

Kazdé otazce mohl respondentélitd dle jeho subjektivniho pocitu, pet bodi
od 1 do 5, ficemz 1 znamena nejm&wdiilezité kritérium a 5 nejvicettkezité kritérium.
K vyhodnoceni odpaidi bylo vyuzito vazeného aritmetickéhotapwru, diky kterému
se zjistila patmérna udana ilezitost kazdého hodnoceného bodu forrrildPodrobna

bodova ohodnoceni a vysledky dotaznikovehtegétze najit v filozecislo 8.2.
Vahy dileZitosti kategorie prostedi restaurace

V prvni hodnocené kategorii jeiz@eno 12 otadzek. Z nigltyiem otazkam udili
respondenti gimeérnou dilezitost vysSi nez 4 z5 bddNejvysSi bodové ohodnoceni
v hodnot 4,51 dostalycisté a pipravené stoly pro fichozi zakazniky. Mezi dalSi
podstatné body pathned prvni hodnotici kritérium, tedy upravenékzené okoli hotelu
bez odpadk. Jak je vidt, prvni dojem si zadkaznik i jeSt pred vstupem do restaurace.
Tretim nejdilezitéjSim kritériem je vhodné rozestai stofi kvali osobnimu prostoruip
jidle a komunikaci. Posledni otazka, ktera ziskdilkezitost nad 4 body, se tykdsté

a uklizené podlahy.
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Tabulka 5: V4zené primérné ohodnoceni - Prostedi restaurace

Vazené
Prostiedi restaurace (exteriér, interiér) Bodové hodnoceni prumem,e
bodoveé
ohodnoceni
12| 3| 4| 5
Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpéadk 3| 4| 16| 60| 67 4,28
Cista, uklizena podlaha 1| 6| 31| 64| 48 4,0
Vhodre rozestatné stoly (osobni prostotigidie) 2| 5| 25| 60| 58 4,11
Cisté a piipravené stoly (prostiranifipory, ubrousky,...) 0| 2| 10| 47| 91 4,51

Zdroj: Vlastni zpracovani

NejmenSi dlezitost v kategorii ma dostatekésdaki na kabaty s ohodnocenim
pouze 2,35 bad Tento bod fimo souvisi s obsazenosti restaurace, kterou rdsptin
hodnoti pamérnym patem bodi 3,4. | tato otazka tedy gatk nejmér dalezitym

v oblasti progtedi restaurace.

Vahy dilezitosti kategorie obsluha zakazniia

N 1

Ze vSech kategorii dostalo v této nejvice otazék4itost vySSi nez 4 body. Tato
kategorie ma proti tomu ale nejvice otazek, celkimdy ziskalo 7 otazek ze 14 v oblasti
obsluhy zakaznikhodnoceni vyssi nez 4 body. Vypsané jsou nizbwctacislo 6.

NejvysSi bodové ohodnoceni zisk&lstup a chovani obsluhy. Je zjevné, Ze pro
hosty je dlezity usnév, vsticné chovani obsluhy a snaha pomoci s usazénuybérem
jidla ¢i napoji. Samozejmosti v kazdé restauraci musi byt zilest a slusné chovani
personalu ke kazdému zakaznikovitdina respondeatdale vnima jako podstatny bod
vSimavost personalu kiphozim hodtm, jejich rychlé usazeni ke stolu a doneseni
jidelnich listki bez¢ekani.

V piipac nespokojenosti je nutné, aby personal vikagagoval, aby byl zakaznik
v kongném disledku spokojeny a rad se vracel. K tomu je Zabdtdikladné proSkoleni
zanmestnand@, aby ihned wdéli, jak v takovych situacich nejlépe jednat. Hostétaké
vSimaji, jak se obsluha chovéhem jejich pitomnosti.

Personal se mezi sebou nesmi bavit nad ramec priatowzalezitosti, nesh
by bthem svého vyskytu na provozu pouzivat mobilni telgf Zvykat, hlasé hovait
mezi sebou, nebo dokonce hosty komentovat. Takedéani si vzdy iive vyslouZit
negativni hodnoceni na&iplusnych serverechfipadré i u vedeni.

Hosté také &ekavaji rychle pineseny det bez chyb. Musi tedy obsahovaegre
ty polozky, které si zakaznik objednal, za cenydave® v jidelnim listku. Jako posledni
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vysoce hodnoceny bod je piavani za nav8vu a vhodné rozlateni s odchazejicimi
hosty. Do této kategorie gabtazka, kterd ziskala ze vSech 40 nejniid¢tost. Jedné

se o0 jmenovku na viditelném mist dilezitosti 2,8.

Tabulka 6: Vazené piimérné ohodnoceni - Obsluha zakaznik

Vazené
Obsluha zakazniki Bodové hodnoceni prumem,e

bodove

ohodnoceni
12| 3| 4| 5

Obsluha si Vas porfehodu vSimla rychle afpitala Vas 2| 4] 10| 53| 80 4,38
Usazeni fichozich host ke stolu, rychlé fineseni jidelnich listt 3| 7] 25| 57| 58 4,07
Pristup a chovani obsluhy (U8m zdvdilost, snaha pomot 1] 0] 6/ 46| 97 4,5
Reakce obsluhy geSeni situace wipad nespokojenosti s jidle 1] 0] 11| 68| 70 4,37
Obsluha fi komunikaci mezi sebou respektovaiégmnost hodi 1) 3| 24] 63| 59 4,117
Po pozadani rychlefipeseny det bez chy 1] 2| 24| 64| 59 4,19
Obsluha pogkovala za nav8tu a vhods se rozlodila 1] 2] 27| 59| 61 4,18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vahy dilezitosti kategorie pokrmy a napoje

Do této oblasti je Zazeno 9 otazek, z nichz 6 ma vyssin¥rné hodnoceni vyssi
nez 4. V této kategorii je také otdzka s nejvysSgnimeérnym ohodnocenim ideZitosti
v hodnot 4,85, kde hlasovalo 131 lidi prdldzitost 5. NejdlezitéjSi je podle respondeint
ze vSech 40 bddkvalita jidla, ktera zahrnuje teplotu, e¢hulesign pokrm, ¢erstvost
ingredienci, imétenost porce apod.

DalSimi vysoce hodnocenymi body jsdiisté a vylefiné nadobi, fineseni
spravneého jidla i pitigetns ptipadnych objednanych zm oproti jidelnimu listku, a kro#n
kvality jidla také kvalita napéjvcetre jejich spravné teploty.

Hosté si také vSimaji stavu jidelniho listku a tgsh prineseni objednanych

pokrmi a napaj. O¢ekavaji omluvu a vysitleni pii neangrném zdrzeni.

Tabulka 7: V&zené primérné ohodnoceni - Pokrmy a npoje

Vazené

. . .| pramémé

Pokrmy a napoje Bodové hodnoceni bodové

ohodnoceni
12| 3| 4| 5

Jidelni listek <isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snadpsgiteni| 0 | 1 | 17| 61| 71 4,3b
Rychlost ineseni pitijidla, begasovych prodlev, omluvatiedrzeni 0| 2| 22| 68| 58 4,211
Cisté, vyle&né nadobi (tat, hrnky, sklenice, ifibory) 0| 2| 6] 31| 111 4,6[7
Kvalita napoj (kéva, koktejly, vino,... §etré teploty) 1| 1| 7| 47| 94 4,5b
Kvalia jidla (teplotu, chity designgerstvost, imeérenost porce, ...) 0| 1| 2] 16| 131 4,8b
Doneseno spravné jidlo i pitietre piip.objednanych zém 0| 1| 8] 35| 106 4,614

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vahy dilezitosti kategorie toalety

Do posledni hodnocené oblasti jefazeno pouze 5 otazek. Z nich hodnotili

respondenti 3 stdezitosti nadityti body z @ti. Podstatna je pro hostystota a upravenost

prostoru, doplani potebnych zasobnik s toaletnim papirem, mydlem, papirovymi

ru¢niky a také fijemna ving pii vstupu na toaletu.

Tabulka 8: V4zené primérné ohodnoceni - Toalety

Vazené

. .| pramémé

Toalety Bodové hodnoceni bodové

ohodnoceni
12| 3| 4| 5

VSecisté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, misy,drzaodlahy...) 1] 0| 6] 32(111 4,68
Prijemna winé pri vstupu 3| 4| 23| 58| 62 4,1
Doplrené zasobniky na toaletni papir, mydlo, papirotgiky O 2| 7| 47| 94 4,5p

Podily dilezitosti vSechéty i kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

JelikoZz ma kazda kategorie jiny Ju otazek, byla stanovena celkova vaha 1 kazdé

ze Ctyt oblasti, a dle ziskanych hipde rozdlila mezi jednotlivé otazky v kategorii. Jako

piiklad je uvedena tabulkaslo 9, kterd zobrazuje rogéni vah a boitl kategorie prosedi

restaurace. VSechny kategorie jsou zobrazenyleze ¢islo 8.2.

Tabulka 9: Vahy a body - Prostedi restaurace

Primérné Celkem
Prostiedi restaurace (exteriér, interiér) Bodové hodnoceni hodové bodi Viha

ohodnoceni 5

1|23 |4]5 6645 1

Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpadki 314166067 423 634| 0,0954
Jednoduchost/slofitost nalezeni restaurace 3| 1452|5328 3.59 539 0.0811
Umyté vstupni sklenéné dvete hotehu, oteviraci doba snadno k nalezeni 3114505330 3,62 543| 0,0817
Obsazenost restaurace 4 (19| 57 17 3.40 510 0,0767
Dostatek vésakai na kabaty 40143 | 46 5 235 353| 00531
Teplota, svétla, viné, dekorace v restauraci 1633|7634 391 586| 0,0882
Spravné zvolena hudba (hlasitost, styl,. ) 511244 |66 |23 3.60 540 00813
Cista, uklizena podlaha 1[6[31]64]48 4.01 602| 0.0906
Vhodné rozestavené stoly (osobni prostor pii jidle) 21 5|25|60| 58 411 617| 00929
Ciste a piipravene stoly (prostirani, piibory, ubrousky,.. ) 012110479 451 677| 01019
Doplnéné menazky (slanka, peptenka, paratka,...) 2126|6146 |14 3.30 491 0,0739
Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzhledem k obsazenosti 211045 |64 |28 3,71 553| 00832

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle dat ziskanych z dotaznikovéhoréigt byly také ufeny podily dileZitosti

kategorii na hodnoceni restaurantu. U kazdé otda{g uvedeno pmeérné bodové

hodnoceni, z#hoz jsou gkteré giklady predstaveny five v této kapitole. Dale ziskala
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kazda otazka celkovy ziskanyged bodi. Po séteni bodi vSech otazek v tité kategorii
byl ziskan celkovy p&et bodi zkoumané oblasti, jak bylo ukazano rigiadu prostedi
restaurace v tabulagislo 9. Z &chto souéta byly nasleds vypatitany podily dilezitosti

vSechc¢tyi kategorii, které jsou zobrazeny nize v tabdis® 10.

Tabulka 10: Podily dilezitosti kategorii

o et e ” Celkem .
Podil dileZitosti kategorii bodii Podil
Prostedi restaurace 6 645 28,20%
Obsluha zakaznik 8124 34,48%
Pokrmy a napoje 5639 23,93%
Toalety 3152 13,38%
Total 23 560 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prehledrg jsou podily vidt ve vysé€éovém grafucislo 11. NejeétSi dileZitost
respondenti ugili obsluze zakaznik, druhé je prosedi restaurace a az n@ttm mis
se umistily pokrmy a napoje. Vyrazné procentni éed je zgisobeno tim, Ze ata kazda
oblast jiny pdet otazek. Rzny paet bodi v kategoriich je zaloZzen na osobnim

pozorovani a v kazdé je geba sledovatizné mnozstvi ukazatekvality.

Graf 11: Podily dalezitosti kategorii

Podil ddlezZitosti kategorii
Toalety; 13,38%

Prostredi
restaurace;
28,20%

Obsluha
zdkaznik(; 34,48%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by se vzal v Gvahu prostyap®r udanych vah v kazdé oblastigimby byt
kategorie siazené nasledo¥n toalety, pokrmy a napoje, obsluha zakaindk prostedi

viz tabulkacislo 11. Tento z@sob eliminuje zkresleni Agobené dznymi paty otazek
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v kazdé kategorii, a bude proto povazovan za hlgkiniawrecném hodnoceni vysleék

marketingového vyzkumu.

Tabulka 11: Podily dileZitosti kategorii Alt. 2

Vazeny
Podil dilezitosti kategorii pramér Podil
bodii
Prostedi restaurace 3,70 23,20%
Obsluha zakaznik 3,87 | 24,26%
Pokrmy a napoje 4,18| 26,21%
Toalety 4,20 26,33%
Total 16| 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdtleni vah dle druhé alternativy ukazuje velkou vyramost vSech
zkoumanych oblasti. Tento vysledek by mohl byekpapivy, protoze ifp navseve
restaurace jdefpdevSim o jidlo aiftom ani jedno hledisko nepostavilo pokrmy a jidlo
na prvni stupe i kdyz kvalita jidla ziskala nejvyssigmnérné bodové ohodnoceni. Pokud
¢loveék navstivi restaurant vysSi kategorigiekava zjeva urcitou uUrover celkového
z&zitku.

Manazéi by se tedy mili soustedit nejen na kvalitu pokrinpotazmo kuchi,
ale také na ostatni personal a piedi restaurace cetre toalet. Hosté hodnoti kazdy
restaurant jako celek. Jak bylo uvedeno v teorétiékti, musi z tvodu velké konkurence
udrzovat spokénost vysokou kvalitu svych sluzeb a motivovat saéstnance K jejich
poskytovani na stabiénvysoké urovni.

4.4 Mystery Shopping

Hlavni metodou marketingového vyzkumu je v tétocpMystery Shopping, tedy
fiktivni nakup za delem zjiseéni kvality poskytovanych sluzeb spétmsti. V gedchozi
kapitole jiz byla kvantitativnim Sgnim zjiS€na dilezitost jednotlivych kritérii, ktera
se za pomoci fiktivniho nakupu sledovala. Pro cgvdigi snizeni mozného zkresleni
Seteni byl dodrZzovan zékladni postup Mystery Shoppitk¢ery zahrnuje 4 faze.

Prvni fazi je piprava projektu. Do tohoto kroku péd stanoveni cile, kterym je
zZjisténi stavajiciho stavu poskytovanych sluzeb v hotglbv restauracich, &eni
problematickych oblasti a nasledné sestaveni Gaprb zlepSeni. Dale do tohoto stadia

nalezi sestaveni formutfAa scénéli, vybér a piiprava mystery shoppierS tim souviselo
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sezndmeni vyzkumnik s etickymi z&sadami, které jsou uvedenyiiloge ¢islo 8.1.
VSechny tyto body jsou popsany detgjimiZze v kapitole.

Druhou fazi bylo vlastni provedeni Mystery Shoppingdy kazdy ze 4 mystery
shoppett provedl vyzkum v obou restauracich dle zadanéhénde Treti etapa
nasledovala po ziskani vSech 8 vypiych formuldd, tedy vyhodnoceni tajného nakupu

a sestaveni vystipCtvrtou fazi je prezentace vysledkadavateli.

4.4.1 Priprava formulaie

Jako prvni se po studiu odborné literatury sestavihulé&, do kterého nasledn
mystery shoppé zanaSeli své paghy z vyzkumu. Tento formuldna téngi stejny obsah
jako dotaznik. Zahrnujétyti kategorie: prosedi restaurace, obsluha zakaznigokrmy
a napoje a toalety.

Zahlavi formuldée tvai nazev hotelu, ve kterém vyzkum pEaprobiha. V leve
casti je dale k vypléni restaurace, protoze jich je v kazdém hotekohk, ale tato prace
se zandiila pouze na ty hlavni. Prostor je také pro datuttas objednavku a jeji cenu.
Pravou stranu zahlavi tkiojména Mystery Shoppera, zadavatele vyzkumu a jméno
piipadré jména obsluhy. Zadavatel je vzdy zmtmancem zkoumané hotelové&siahlavi

formul&e je zobrazeno v tabul¢éslo 12.

Tabulka 12: Zahlavi mystery shoppingového formulée

Hotel:

Restaurace: Mystery shopper:
Datum a ¢as: Zadavatel:

Cena: Jméno/a obsluhy
Objednavka:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim obsahem je 40 hodnoticich kritérii, ktergdabstanovena na zakkad
vlastniho pozorovani, a jejichzilézitost pro potencialni zakazniky zjial dotaznik.
Kazdé kritérium ma mystery shopper za ukol ohodmatibodové Skale 1 — Siigemz 1 je
nejhorSi vysledek a 5 naopak nejlepSi. Vedle tédnbtici Skaly jsou pole pro vahu
dulezitosti daného kritéria a vysledny @b bodi. U kazdé otazky je také misto na

piipadnou poznamku k hodnoceni.
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Za zminku stoji bod ,,Obsazenost restaurace” v kateBrostedi restaurace, ktery
byl hodnocen na Skale od 1 do 5 nasledujicifrsapem:

- 1 - pradzdna restaurace;

- 2 —zetetiny zaplgna;

- 3 -2z poloviny pIna;

- 4 —ze dvouittin pIna;

- 5 — plre obsazena.

Vahy dilezitosti ve formuléich, které mystery shoppedostali, jest nebyly
vyplnény, takze byly pro vyzkumniky vSechny otazky stgiilezité. Tim se zajistila&tSi
objektivita Seteni, které je z velk&asti subjektivni, nelibkazdy hodnotitel je jiny, ma jina
ocekavani, jiné priority a kazda sluzba poskytovanstgjnym persondlem vwiznych
¢asech¢i dnech niize byt v tizné kvalie. Tato problematika byla blize vy&lena

v teoretickésasti v kapitoletislo 3.5.

Tabulka 13: Formula¥ Mystery Shoppingu - Toalety

Toalety Bodové hodnoceni | Vaha | Suma]  Poznamky k hodnoceni
Radré oznaené, snadno viditelné a rozeznateiné (damy/pam)1 | 2 | 3| 4| 5[0,1878p
VSedisté, upravené (umyvadia, putt, zrcadla, misy,kdrza 112|3]| 4] 5]0,2227p
Piflemna ving pii vstupu 112|3| 4| 5|0,1973¢
Cistici kartée v dobrém stavu k dispozici, u Zen také 12| 3| 4| 5|0,17544
Dopininé zasobniky na toaletni papir, mydlo, papiroveky | 1 | 2 | 3| 4| 5] 0,2166D

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pod v3emi kritérii je navic prostor pro podrobnypigopiiibéhu nav&vy, chovani
obsluhy, pozitiv i negativ aiffpadné doporteni pro vylepSeni nedostétk

4.4.2 Vybér mystery shoppeni

Zakladni vlastnosti kvalitnino mystery shopperaledaké MSR? jsou uvedeny
v teoretické ¢asti v kapitolecislo 3.5.3. Stréné se jedna o spolehlivost aildadnost
vyzkumnika, musi byt dhem veéefe vSimavy k vice &cem najednou a také musi byt
schopen si poithy zapamatovat. Musi byt objektivni a poctivyikigt mystery shopping
neni nakup nazoru, ale faktDale musi bytestny a dkladny, nesmi byt tedy zaujaty
a na pipadné vztahy se zkoumanym subjektem misilgm upozornit. Samgmosti je
také nutnost organizovanosti mystery shoppefiavyéru mystery shoppérpro vyzkum

12 MSR — Mystery shopper
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k této praci se na nich stde. Podle &chto kritérii se vybirali kandidati a naslednyli
také sé&mito body seznameni na infordrd schizce, stejd jako s etickymi zasadami,
formul&i a scéné.

Jak bylo zmitno v metodice na zatku prace, jsou mystery shopp@ouze
4 z divodu casové, organizai i finanini nar@nosti. Proto byl vyzkum kombinovan
s kvantitativnim dotaznikovym §ehim a zaroveé se Mystery Shopping drzel
dopori&enimi popsanymi v teoretick&asti i vySe vtéto kapitole. Tito zastupci
ale reprezentuji hlavni skupinu hibstkoumanych restauraci. NiZze jélgzena zakladni
charakteristika vybranych mystery shoppeV kazdé restauraci byl uskdtén vyzkum
v angliétiné mystery shopperentislo 4, Vladislavem, pro zji&bi pripadnych odliSnosti
v chovani zamstnand k cizinaim, kterych je v hotelich velké mnoZstvi. Dvagehto
vyzkumnilka jsou z oboru z jiného hotelu, dva jsou mimo obg@racuji ve finatini sfée.
Toto sloZeni bylo vybrano zidodu zjiSéni, zda je lepsi volit fiktivni zakazniky z oboru,
¢i mimo nrg. Nyni spol€nost vyuziva obou moznostiiddpoklada se totiz rozdilné
vnimani kvality sluzeb z pohledéZného zakaznika a praktika.

MSR 1, Vladimira, je prvnélovék z praxe. V gastronomii pracuje vice nez 20 let
a vi, co ma sledovat a na co si davat pozor v dakicbez formulée. Red touto pozici
pracovala jako F&B Supervizor a jeSpredtim jako ¢iSnice, nafi¢ nékolika hotely
v jiznichCechach a na MoravPracuje v jednom z jikeskych hotel na pozici F&B Cost
controller a v mystery shoppingu zastoupi Zenu rkol80 let, ktera jde na veri
samostaté bez objednani. Vladimira je vesela Zzena prudsalppvktera nema problém
projevit svij nazor hlasit a bez obalu. Proto byla vybrana jaldovék, ktery si najde
jakykoli divod a bude siittazre s€Zovat v ramci sluSnych mezi.

MSR 2, Martin, je druhylovék s gastronomickou praxi, ktery pracuje na pozici
F&B Supervizora, takZze se na provozu vyskytuje deRredtim pracoval &kolik let na
pozici ¢iSnika. Martin ma pracovni zkuSenostiékalika prazskych hotéla jako patelska
ticha osoba je nekonflikini zadkaznik, ktery si budspibojré s&Zovat pouze, najde-li
doopravdy gjaky problém.

MSR 3, Jana, je prvni ze dvou lidi mimo obor. Pracigko fakturantka
v maloobchodni siti s elektronikou. Jana provedzervaci stolu fes telefon pro sebe
a svou 5Sletou dceru bez dalSich specifikaci. Reptepe tedy hosty séthmi. Zkoumat

se bude chovani obsluhy ktdm, moznosti &skych porcii alternativni nabidky apod.
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MSR 4, Vladislav, pracuje jako finani feditel ve vyrobnim podniku
a s gastronomii také v pracovniigf@o styku nefiel. Viadislav diky svym jazykovym
schopnostem zastoupi zahraminavsévniky restaurace. Jeho Mystery Shopping probihal
v angl¢tiné. Zkoumaly se zejména jazykové dovednosti persomdlgipadné rozdily

v chovani k zahratihim aceskym hostm.

Tabulka 14: Mystery shoppdi
1 2 3 4
Viadimira Martin Jana Viadislav
Zena Muz Zena Muz
48 let 31 let 40 let 49 let
Stredni s maturitou Bdni s maturitou Vysokoskolskeé 1. stéiivysokoskolského 2. stugn
Ceské Budjovice Roztoky u Prahy Brandys nad Laben Praha
F&B Cost Controller F&B Supervizor Fakturantka Fisaiteditel
Hotel Hotel Maloobchod s elektronikpu Vyrobni podnik

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.3 Priprava scén&u

Vyzkum restauraci probihal v dbbvetefi z divodu nejvySSi obsazenosti
a sodasré negitomnosti ¥tSiny manaZdr spol€nosti. V metodice byl uveden zakladni
scéené Mystery Shoppingu, tedy postupi mavsgveé poskytovatele sluzby, ktery plati pro
vSechny agenty. Kazdy scéndyl mirne upraven podle osobnosti vyzkumnika
a nutnosti testovatizné situace. Naifkladu Vladimiry je uveden scéha u dalSich jsou
uvedeny jen odliSnosti.
Vladimiry (MSR 1) scénédvypadal nasledown
- ptichod do restaurace 10. 3. 2017 (Praha), 12. 3 ghi Cechy) v 18:00 bez
piedchozi rezervace;
- kontrola upravenosti &stoty exteriéru i interiéru;
- navazani éniho kontaktu s obsluhou;
- nechat se uvést ke stolu, vyzadat &l gto jednoho;
- zkontrolovat upravenostjstotu a uniformu se jmenovkou personalu, je nutno
si zapamatovat jméno obsluhujiciho;
- po prvnim dotazu na napoj si nechat vyjmenovat yrubraného napoje
(dZusy, pivo, vino,...);
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- po predani menuitkladrg prostudovat nabidku i vzhled jidelniho listktetrg
chyb v textu;

- nechat si dopotiit od obsluhy pokrm, zeptat se na specialitu do&ud se o ni
nezmini obsluha, také na nabizené polévky a ingnedi a alergenychtereho
Z pokrm;

- béhem jidla pestat a nadto si s€Zovat, slusy, ale dirazre a¢ekat na jednani
areSeni personalu;

- po jidle vy¢kat na nabidku kawyi dezertu, objednat si libovolnou kavu;

- b&hem své nav8vy zkontrolovat toalety dle badormuléae;

- po dokorteni veSkeré kontroly poprosit o zaplaceni &kay, zda obsluhaipda

Gctenku, pokud ne, vyZadat si ji a zkontrolovat ji.

Vladimira navstivila prazskou restauraci jako pnato v patek 10. 3. a v n#d
12. 3. jih@eskou, zkoumal se tedy vikendovy provoz, kdyisepoklada $tSi obsazenost
hotelu i restaurace a vice personali. tBmto Mystery Shoppingu byla vyuZita prudka
povaha Vladimiry a jejim Ukolem bylo najit si cokola co si budeidazre s€Zovat.

Scéndéem MSR 2, Martina, byly stanoveny n&wst v jiznich Cechach v sobotu
4. 3. ve&er a v Praze v pogt 13. 3. vl sedmé. Po hlavhim chodu si¢ihmechat
doporuit dezerty a k jednomu si také objednat kavu. Ba@minéno vyse, ze Martin je
klidna nekonfliktni povaha, proto si maéabvat spiSe nesHie a to pouze, pokud
se vyskytne &aky problém, jinak vypada jeho scérsdejre jako Viadimiry.

MSR 3 je fakturantka Jana s 5Sletou dcerou EliSKama jako prvni krok scéfea
vytvorila po telefonu rezervace pro dékgo a Sleté déta pokazdé na sobotudes. Prvni
navstva byla v Praze 11. 3., o tyden p&jd.8. 3. v JiznichCechach. Krors vytvoreni
rezervace se tento scén&il zametenim na dtska jidla, pipadré moznosti zmenSené
porce a zkoumani jednaniSniki s ctskymi hosty. Po jidle objednala dezert pro dceru
acaj pro sebe.

MSR 4 se jmenuje Vladislav a jeho Mystery Shopgingbihal v angliting kvuli
zjisteni rozdifi v chovani obsluhy a jazykové vybavenosti obsluladislav zkoumal
pouze provoz v pracovnim tydnuii$el nejprve v pondli 6. 3. do jih@eské restaurace
a vutery 7. 3. do prazské. Stejjpko MS 2 a 3 si ® stZovat pouze vipad

nespokojenosti.
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4.4.4 Vysledky jednotlivych restauraci

Po pevzeti vSech 8 vyplmych formuld&i od 4 mystery shoppirbyly vysledky
Seteni ziskany vynasobenim bodovych ohodnoceni s viahki@ré byly stanoveny
na zaklad predchazejiciho dotaznikového i&eti. Tyto Mystery Shoppingy probihaly
v pribéhu prvni poloviny Bezna 2017 dle scéftAuvedenych vySe v samostatné kapitole
¢islo 4.4.3.

Prazska restaurace

Jako prvni navstivil prazskou restauraci anglickovdiici MSR 4, Vladislav,
v Gtery 7. Bezna 2017 v 19:00. Obsluhovaly ten den, vzhledemSkeginimu dni, pouze
2 servirky, Ema a Marcela. Z podrobného hodnocam $¢ da ndfklad vicist, Ze kvalita
jidla i piti byla vysoka, ale zakladnim negativegiabobsluha: Sleny si Zejne nebyly
jisté angletinou, tudiz moc nekomunikovaly. Citil jsem chlagrgtup k hosim, a’kol
slusny: DalSim problémem byla tak&t@nka, na které chylo malé pivo.

Druhou navatvu provedla Vladimira, MSR 1, v patek 1Gtebna 2017 v 18:00.
Tato navstva prolghla na stejné séme, takze opt obsluhovala Marcela, tentokrat spolu
s Petrem. Opakoval se problém s ajim Usnévem personalu. Tentokrat doslo
na reklamaci, kterou #a Vladimira zadanou scémn, divod se ovSem naSel.
,V predkrmu jsem naSla dlouhy vias, takZze jsemigazie stZovala. Servirka byla
nejprve zaskéena mou prudkosti, po chvilce ale nabidla, #@mgse novou porci. Toto
jsem odmitla, poskytnuta mi byla sleva 50 %, s$éleni to nelibilo a dostala jsem j&st
drink na et podniku.

Den poté, v sobotu 11idrna 2017, v 18:30f8la Jana s Eliskou, tedy MSR 3.
Na snéné byli Vaclav, Jii a jedna skna, ktera se starala o jin@dst restaurace. Tato
smena byla k zakaznikm o poznani kelejSi i ges vytizenost zivodu téndi plné
obsazenosti. Nedostatek mist na kabaty person@svywsaky v prazdném ipehlém
salonku. Personal Jana hodnoti nasledoy®-ijemnéa obsluha, k EliSce se chovali panové
moc hezky

Posledni vyzkum provedl Martin, MSR 2, v péhdl3. krezna 2017 také v 18:30.
Ten den obsluhovaliiis Markétou. Martin poukazuje na nedostateobsazenou sénu

vzhledem k obsazenosti restaurace. fbespp ale hodnoti personél taktoCi3nici
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se usmivali, byli fjemni, néli p/ehled o nabidce a ingrediencich. O hosty se startkko
negativum zde bylo oztiano pouze nedostét® vyleSEné nadobi a neuklizené stoly.

Prostedi restaurace (interiér exteriér)

Vi s

se vzal v Gvahu prosty {mér vSech ziskanych bédv kategorii, dostali bychom 4,15 z 5.
Tato hodnotacini UsgsSnost 83 % a vysledek by fadily na druhé misto. AvSak
po vynasobeni ziskanych hod vahami dlezitosti, ziskanymi dotaznikovym setim,
byla UsgsSnost jedt o procento vysSi a celkovy ¢t ziskanych badje 16,78, cozZ je ze
otazky.

PIny paet bodi neziskala Zadna otazka z oblasti. Ne}g8sfsi byl bod ,Vhodri
rozesta¥né stoly (osobni prostotigidle) s 95 %. Nasledovala kritéria, jez dostala%.
Mezi r¢ pati hned prvni ,Upravené, uklizené okoli hotelu bedpadki, dale také
,Umyté vstupni skleéné dvée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni“, ,Spmrav
zvolena hudba (hlasitost, styl,...)* aCisté a pipravené stoly (prostirani,fipory,
ubrouskys,...).

Diky rozctleni vah dlezitosti kritérii nejvyssiho celkového ohodnoceriodnot
1,834 doséahl bod s 90 %’isté a pipravené stoly“. Tato otadzka ziskala pouze od MSR 2
ohodnoceni 3 body, ostattii mystery shoppi& udélili plny pocet bodi. Martin doplnil své
hodnoceni komentéam: ,Stoly potebovaly ofit.* Nasledovala otazka ,Vhodn
rozesta¥né stoly” s 95% us@nosti, s vysledkem 1,764 hodNejméré bodi dal opt
Martin a to 4, coz je stale siy vysledek.

NejhorSiho vysledku doséhly otazky s 65 %. Mezpati ,Obsazenost restaurace”
a ,Dostatek ¥Saki na kabaty“. Tyto otazky spolu logicky souvisi, @o# ¢im vice
je restaurace obsazena, tim #@m mista na kabatyifghozich host. Bodové vysledky
ovSem vzdy nesouhlasi. Mystery shofppd®y/li béhem Gvodniho Skoleni pdeni o tom,
Ze bod ,Obsazenost restaurace” se hodnoti od Xzdpé restaurace, az po 5 —épin
obsazena. MSR 1 dglila obéma otdzkdam 4 body bez kome@azejme tedy byla vysoka
obsazenost, jak dosiuji i dalSi odpowdi v jinych kategoriich, aledgaky kolem jejiho
stolu byly volrgjSi. MSR 3 ohodnotil obotazky 3 body s komerim ,pobliz stolu bylo
plno*. Jinde tedy ale misto pro kabatyi g poloviny obsazené restauraci bylo. MSR 3

ucklila obsazenosti 4, tedy vysoka, a dostatk8aki pouze 1 bod. K tomuto hodnoceni
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Jana napsalaNedostatek &84ki - hosté si nedti kam odlozZit kabaty, obsluha se snazila
nahradni prostor najit a vyuZila salének, ve ktengrave nebyla akcé.Spatny vysledek
obsazenosti j€ast&né dany tim, Ze se zkoumal zejména stav v pracovginut VysSi
obsazenost sergdpoklada o vikendu, coZz potvrdil vysledek. 2 batystalo atery
od Vladislava, 3 udlil Martin v pondili, 4 Vladimira v patek a Jana v sobotu.

Nizka obsazenost neni pro hostylip dilezita, protoze ma spolu s dostagm
mnozstvim ¥Saki a doplgnymi menazkami nejnizSi vahu. Pro provozovatele

je ale vyznamnym negativem.

Tabulka 15: Praha - Prosfedi restaurace

Prostiedi restaurace (exteriér, interiér) 2o DG \(a}ha Suma| Usgsnost Pdadi
mystery shoppen | kritéria
112] 3] 4 1 16,78 84%

Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpadk 5| 4| 4| 5| 0,094 1,717 90p6 3
Jednoduchost/sloZitost nalezeni restaurace 3| 4| 4| 4] 0,0811 1,217 75p6 LO
Umyté vstupni sklemé dvée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni 5| 5| 3| 5| 0,081 1,471 90p6 6
Obsazenost restaurace 41 3| 4] 2] 0,076y 0,998 65p0 11
Dostatek ¥Saki na kabaty 4|13 1| 5| 0,053l 0,691 65p6 12
Teplota, swtla, ving, dekorace v restauraci 54| 3| 5| 0,0882 1,499 85p6 5
Spraveé zvolena hudba (hlasitost, styl,...) 5| 4| 4| 5| 0,0818 1,463 90p6 7
Cista, uklizena podlaha 54| 4| 4| 0,096 154 850 4
Vhodre rozestasné stoly (osobni prostotigidle) 5| 45| 5| 0,0929 1,764 95p6 2
Cisté a ipravené stoly (prostiranifiory, ubrousky,...) 513|5| 5| 0,1019 1,834 90Po 1
Doplrené menazky (slanka, pgmka, paratka,...) 4141 5| 4] 00739 1,256 85p6 9
Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzhieteobsazenostirestaurace} | 4 | 4 | 4 | 0,0832 1,332 80Po 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nazorrgji rozdily vysledki jednotlivych otdzek ukazuje nizefilpZzeny graf.
Vyrazrg nejhife dopadlo kritérium ,Dostatekégali na kabaty” z dvodu nizkého p&u

ziskanych botl a sodasre nejnizsi vahy dlezitosti v oblasti Progedi restaurace.
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Graf 12: Praha - Prosttedi restaurace
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Obsluha zékazntk

Oblast Obsluha z&kazrilse umistila na druhém migisgSnosti. Ziskala prostym
pramérem bodové ohodnoceni 4,2 a tedy 84%s88pst, coz je vysledek lepSi nez u prvni
kategorie. Po zag@tani vah dlezitosti se aléadi az za Prosdi restaurace, nebaiskala
se 14 otazkami 16,61 bb@ 83% UsgsSnost.

V této kategorii ziskala 100% vysledek polozka ,dme&a obsluhy na viditelném
misg“. VSichni zangstnanci maji podle vrimich gedpigi mit Stitek s vyrytym jménem
a pozici pipevrény na vest, ktera je svrchnéasti odvu. Podle vysledk obsluha nejen
ma jmenovku na spravném ndishle také je celkavupravena a dodrZzuje vhodnynd
kontakt s hosty. Po zapitani vah ale nejvyssirgpaiitany p@et bodi ziskalo podkovani
za navsivu a vhodné rozlateni s 1,466 body, druh&a byla upravenost uniforniy396.
JelikoZz ma otazka viditeIné jmenovky ze vSech 4&zek nejnizSi @lezitost, umistila
se aZ na poslednim nmist 0,768 body. Tyto vysledky Izeghledrji vidét v priloZzeném
grafu.

Jak Ize vidt v tabulce nize, krotnjedné 100% otazky byly také 3 ohodnoceny
95 %, 2 dalsi 90 % a nejnizsi byla 70% dssmwst. Dle Séeni obsluha pini zakladni
poZzadavky n&iSniky jako @ni kontakt s hosty, upraveny vzhled, nerushdm jidla,
ve WtSing pripadi se fijde zeptat, zda je vSe v ffmku, pokud hostipstane jist, &uje
za nav&vu a vhod# se lowi. Ve vSech d&chto poloZzkach nebyla obsluzedeha horSi
znamka nez 4. Vladimira se o této problematice diy@ nasledovi: ,,Behem jidla
nechodila, pouze pokud doslo piti, nebo jsem dajedbo dlouho nejedla a rozhlizela“se
| tak ale udlila pIny potet bodi, ¢asgjSi dotazy obsluhyiejme ani nebyly vitany.

U dalSich bod se jiz objevila i niz§i ohodnoceni. Ze ziskanyohful&a byly
jasre vidét rozdily v chovani zagstnanéd mezi déma sménami. Tym Marcely, Emy
a Petra fisobil chlad@ji a mére vstticne nez druhy s dim, Markétou a Vaclavem.
Na prvnim kolektivu dali Mystery Shopping Vladislav a Vladimira. Vlatiisiv popis
shrnul personal takto: Sleny si zZejmg nebyly jisté angttinou, tudiz moc
nekomunikovaly. Citil jsem chladnyrigtup k hostm, akoli slusny* Vladimira
charakterizovala tym Marcely a Petra podabyObsluha jednala slugp ale pondrné
chladre bez Usrvu.” Naproti tomu smna druha ziskala pozitivni komergédod Martina:
,Cidnici se usmivali, byli/fjemni, naéli p/ehled o nabidce a ingrediencich. O hosty

se starali“ | Jana, kterd navstivila restaurant s dcerownbtila kladg. ,Obsluha byla
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po celou dobu fijemna a starala se o nas, vyldow bylo vdem pozadauk.“ Usmgv je
jedna ze zakladnich¢ei, které host od obsluhytekava, v dotaznikovém geni ziskala
dokonce nejvysSi vahu ze vSech otazek v kategorii.

Na co by si ale obsluhadka dat pozor je komunikace mezi sebouiftgmnosti
hosfi. Vaha tohoto kritéria je na rovnfipeseného &u bez chyb, a dvakrat dostala pouze
3 body. Pokazdé se jednalo o jinouésmn Martin situaci okomentoval nasledrnPokud
neobsluhovali, bavili se spofuZiejm¢ se ale nejednalo oripS nevhodnou konverzaci,
jinak by bylo hodnoceni jeSniZsi.

Co se tyka znalosti sortimentu, dop&ni chod a upozortni na specialitgi celé
akéni menu, pohybuji se vysledky od 75 % do 80 %. M8&jrhodnoceni udil Viadislav
s komentéem: ,Sle‘na Ema se #liS v ingrediencich neorientovala. Neupozornila
na zadné specialni menurento vysledek Ize iicist bul'to nedostatému pehledu,
nebo zask&eni anglétinou, ve které necBia priliS komunikovat. Kazdopadn musi
obsluha na speciality upozornit, stejako musi undt zodpowdét dotazy host na pokrmy
MSR v kratkosti uvégli, Ze sortiment obsluha znala a v nabidce i ingmcich
se orientovala.

Mystery shopp& dostali také za 0kol si vifpact nespokojenosti &tovat
za elem zjiSkni reakce personalu a jeji¢bSeni. V tomto bagdziskala restaurace 70 %
a 1,13 bod. Prvni d¥ hodnoceni 4 body a druhé &@d body. Vladimira, ktera &a
za Ukol si stZzovat i naSla @vod: ,V predkrmu jsem naSla dlouhy vlas, takZze jsem
si dirazre stZzovala. Servirka byla nejprve zagkna mou prudkosti, po chvilce ale
nabidla, Ze finese novou porci. Toto jsem odmitla, poskytnutayia sleva 50% z chodu,
stale se mi to nelibilo a dostala jsem gedtink na @et podniku* Svou pohotovou reakci
po paateinim zavahani si ziskala 4 body z 5. Ostatni siéhesali a udali progedni
hodnoceni, aby némorsSili ani nepilepSili. TotofeSeni mohlo body lehce zkreslit, ovSem
uckleni 0 by sniZilo hodnoceni jgstice.

Za zminku stoji v neposlediiac pozadavek nadet bez chyb. Ze 4 fiktivnich
nakupm se stalo jednou, Ze n&ta chyl&lo malé pivo a to u anglicky hoyigiho mystery
shoppera. NMa tence chyBlo malé pivo, jinak bylo vSe v fadku. NeéeSil jsem
to a odesetl.Zde je na zarstnavateli, aby se zatiil na problém a zjistil, zda se tak stava

cilerg a opakova# z divodu uSeteni pro vlastni paéeby, ¢i o vyjime¢nou chybu.
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Tabulka 16: Praha - Obsluha zakaznik

Obsluha z&kazniki Bodové hodnocerfi Vaha | Suma| Usgnost Pdadi
12| 3| 4| 1,0000 16,61 83%

Obsluha si Vas poifchodu vSimla rychle aipitala Vas 3|4|5| 5| 00808 1,364 850 4
Vhodny a@ni kontakt pi jakékoli komunikaci s obsluhou 5|1 4(5] 4| 0069 1,252 90P6 5
Usazeni fichozich hostke stolu, rychié fneseni jidelnich listk 413 2| 5] 00751 1,091 70p% 12
Vzhled obsluhydistota a upravenost uniformy, bot, vias 545 5| 0073 1,396 956 2
Jmenovka obsluhy na viditeiném réist 55| 5| 5| 0,038 0,768 100% 14
Pristup a chovani obsluhy ((&mzdvaiost, snaha pomoci) 34| 5| 2| 0,084y 1,186 70P6 8
Obsluhou dopotiené jidio/vino,..., orientace v nabidce a ingrexién 44| 5| 2| 00736 1,104 75P6 L0
Upozorriéni na #jakou specialit@i novinku v menu 514 5| 2| 0,059 0,959 80po 13
Béhem jidla obsluha nerusi 5|4|5]| 5| 00724 1,375 95P6 3
Pokud pestanete jist, ijide se obsluha zeptat, zda je vSe kapléu 54| 5| 4| 0,0608 1,086 90po 11
Reakce obsluhy#Seni situace w{jpad nespokojenosti s jidiem 44| 3| 3| 0080 1,18 700 9
Obsluha ji komunikaci mezi sebou respektovaiéiqmnost host 53| 5| 3| 0077L 1,233 80po 7
Po poZadani rychleiipeseny det bez chyb 5|14(5]| 2| 00778 1,237 80Po 6
Obsluha po&kovala za navstu a vhoda se rozlotia 54| 5| 5| 00772 1,466 950 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize v grafu je lépe vift paradi jednotlivych kritérii. NejvySe se umistil pashé

bod ,Obsluha pogkovala za navévu a vhods se rozlodgila, jelikoZ méla vysoké bodové

ohodnoceni a s@asreé i vysSi vahu dlezitosti. Posledni skdila, jak bylo vystleno

vySe, ,Jmenovka obsluhy na viditelném réfst

Graf 13: Praha - Obsluha zakaznik
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Pokrmy a napoje

Kategorie Pokrmy a néapoje se se svymi 16,53 ceklidviody v hodnoceni
umistila na 3. migta ma 83% usgEnost. Prosty gmér bodi byl 4,11,¢imz by byla oblast
také teti v pdadi.

Nejlepsi, stoprocentni bodové ohodnoceni ziskalpZhy ,Rychlost gineseni
piti/jidla, bez¢asovych prodlev, omluvatipzdrzeni“ a ,Nabidka kavyi dezertu po jidle“.
OvSem zagrecnou nabidku kavyi dezertu v dotaznikovém $eni dotazovani respondenti
umistili az na pedposledni misto. Na druhou stranu je pro&inavatele @lezita, protoze
se tmito dotazy zvySuje mozna trzba. Prvni nejlépe pdmvana otdzka mariplizné
stredni dilezitost a touto kombinaci se umistila fetitn misg.

Dvé otazky ziskaly 95% uspnost, a to ,Kvalita napdj a ,Doneseno spravné
jidlo i piti v¢etrg pripadnych objednanych zm*. Ob¢ otazky maji velice vysokou
dulezitost, takZe se umistily na 1. a 2. migk je vict nize v grafu.
nizké ohodnoceni od Vladimiry &V vlasu nalezenému wedkrmu. Tento problém byl
ovSem vyeSen kompenzaci a od ostatnich mystery shépgdestala polozka vysoka
hodnoceni. Umistila se tedy i s 2 body od MSR 1¢tvatém mist z 9. Jana shrnula
hodnoceni tak, Ze bylqgiglo i piti ve skelé kvalit”.

V této kategorii se objevilo nejnizSi procentuahddnoceni ve vysi 50 % pro
alternativni nabidku pokrin Vyswtleni tohoto znamkovani okomentovali fiktivni
zakaznici tak, Ze nebyl jidelni listek nijak rétesh. Muselo se hledat po polozkach sloZeni,
aby se zjistilo, zda je pokrm vegetaridnsky. Vljpda listku se #kolik zastupé
vegetarianskych jidel naslo, dalSi alternativniidied, jako bezlepkovd jidla ale chybi.
Jana mila za ukol také zjistit moznosti pokftmpro ckti. Udglila hodnoceni dva
s komentéem: ,Nabidka dtskych jidel je nad ramec jidelniho listku, aledeeppravit
velikost porce z é&£né nabidky, takze je \Brbvelice omezenyPodrobrjSim zkoumanim
bylo zjiS€no, Ze restaurace nabizi zvlaStétsédé menu, které obsahuje 5 pokirjako
nagiklad ctskou pizzwii livanetky a listek je dvojjazyny.

DalSi nizko hodnocena polozka, ktera byla stegomentovana u 3 mystery
shoppei se tykala stavu jidelnich listkVe tech gipadech se hodnotitelé shodli na tom,
Ze chykly zlaté rohy, byly potrhanérbety knih, gipadré uSpiréné desky.
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Tabulka 17: Praha - Pokrmy a n4poje

Pokmy a napoje Bodové hodnocerfi Vaha | Suma| Usg3nost Pdadi
11 2] 3| 4| 1,00009 16,53 83%

Jidelni listek <isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snadpieiteni 2|1 4|5| 3| 01156 1,619 7006 8
Alternativni nabidka (jidia bezlepkova, vegetatki@ndez laktozy) 2| 42| 2| 0,0826 0,826 50p6 9
Rychlost ineseni pitijidia, bezasovych prodlev, omluvarigdrzeni 5|5 5| 5| 01121 2,242 10006 3
Cisté, vyleStné nadobi (tat, hmky, sklenice, ifibory) 4] 3] 3] 4] 01248 174 7006 7
Kvalita napoji (kava, koktejly, vino, ... &etrt teploty) 5| 45| 5| 01209 2,298 95p6 2
Kvalita jidla (teplotu, chij designgerstvost, imétenost porce,...) 2|1 4] 5| 4| 01289 1,934 75 4
Doneseno spravné jidlo i pitietre pifp.objednanych zém 5| 45| 5| 01234 2,345 95p6 1
Nabidka dalStho napoje po jeho vypiti 4| 4] 4| 5| 0,103y 1,764 85p6 6
Nabidka kawvyi dezertu po jidle 5| 5| 5| 5| 0,088 1,766 100% 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
V grafu je vidt vyrovnanost nejlepSich vysletlk u rychlosti gineseni
objednaného, kvality napboja doneseni spravné objednavky. Nejnize je, jakbyilb

fe¢eno, alternativni nabidka a poté stav jidelnihuis
Graf 14: Praha - Pokrmy a napoje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Toalety

Oblast Toalety se umistila na poslednim #&ipoctem bodi 16,31 i 82%
aspesnosti. Stejé tak prosty piimér ziskanych boil roven 4,05 potvrzuje toto tazeni.
Kategorie obsahovala pouze 5 otazek. Na 90 % hrdosdhlatistota a upravenost prostor
i prisluSenstvi a stefrtak byly doplgné vSechny zasobniky.

Vadou na krése je prvni bod, a tadr ,Radrs oznaené, snadno viditelné
a rozeznatelné toalety”. fikrat dostalo kritérium 3 a jednou 5 higdcoZz zmmsobilo

aspesnost pouze 70 %. | tak sdibe zdat toto oznamkovani ¥ishé, vzhledem k tomu ze
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toalety nejsou v prostorach restaurace. Hosté ffemacni obsluhou k hlavnimu vchodu
do hotelu.

Toalety jsou tedy ve skiém stavu, ale jsou umésty tak, Ze se musi hosté ptat
personalu, kde je najdou, coZibe byt pro gkteré lidi negijemné. Jednou dostalo 2 body
kritérium ,Prijemna winé pii vstupu“ od Jany. Zgsobeno to mohlo byt vikendovym

provozem, tudiz i &3i frekvenci navsv téchto prostor.

Tabulka 18: Praha - Toalety

Toalety Bodové hodnocer|i Vaha | Suma| Usg$nost Pdradi

1] 2] 3] 4] 1,0000 16,31 82%4
Radré oznaené, snadno viditelné a rozeznatelné (damy/p&ityo 33| 5| 3| 0,878 2,629 70p% 5
VSecisté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, misy,ldrzgodlahy...) 5(4] 4| 5| 0,222f 4,009 90po 1
Piflemna ving pii vstupu 44| 2| 5[ 01978 2,96 750 3
Cistici kartée v dobrém stavu k dispozici, u Zen také odpadkogé 5(4] 3| 4| 01754 2,807 80po 4
Doplréné zasobniky na toaletni papir, mydio, papirotgily 5|14(5] 4| 0216f 39 90% 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jelikoz byly vahy jednotlivych otazek peéme vyrovnané, jak lze vigt vysSe
v tabulce, a bodova ohodnoceni bykSinou pozitivni, nejsou v grafu \d prilis velké

4

kart&e v dobrém stavu aipemnou vini pii vstupu.

Graf 15: Praha - Toalety
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jihoéeska restaurace

Jihateskou restauraci navstivil jako prvni Martin, MSRa2to v sobotu 4.ibzna

e
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shopper neuvedl, nebazantstnanci nerdi jmenovky. Z&kladni poznatky z ndsy
Martina byly takové, Ze #h persondl ledabylyifstup k praci, neprojevovali Zadnogts$i
snhahu o spokojenost zakazhikmezi sebowasto a hlasé komunikovali i i sobotnim
veceru. | res vikendovou sému byla restaurace bohuZel poloprazdna. Sekce piokrm
a napoj také nedostalaifiiS mnoho bod, a na dtu byla dokonce kava navic. Nejvyssi
ohodnoceni od Martina ziskaly toalety.

Druhy mystery shopper v padi byl Vladislav, anglicky howici MSR 4. Vyzkum
probhl v pondli 6. brezna 2017 affichod do restaurace byl ga@sovan na 19:00. Ten den
byla na provozu pouze Martina, coz na &&mrazdnou restauraci gten. Martinu popsal
Vladislav takto: V restauraci nebyl té&t nikdo a obsluhovala jen jedna servirka. Nebyla
rozptylovana kolegy, bavila se tedy jen s hostyla pfijemna”* Ve vétSine pripadh byla
obsluha, prosedi, jidlo i toalety hodnoceny velmi vysoce.

Treti Mystery Shopping provedla Vladimira, MSR 1, jedla za ukol si stZovat.
Termin nav&tvy byl stanoven na neéll 12. brezna 2017 v 18:00. Na sn& opst byla
Martina, tentokrat s Milanem. Nejvice hodiskala Obsluha zakaziiikkde se objevilo
dvakrat nejnizSi hodnoceni 3 body a ostatni ketéyla klasifikovana lépe. V ostatnich
kategoriich se objevovaly 2 body a to &krét. Vladimira si vybrala jakoiod stiZnosti
nedostaténou kvalitu pokrmu na restauraci dané kategorie.

Posledni Séeni provedla Jana ve sp&hesti Elisky, tedy MSR 3, v sobotu
18. krezna 2017 v 18:30, kdy byla restaurace obsazemdoxipy. V praci byli ten den
Radim s Martinou. Objevilo se Spatné hodnoceniquetsi, podobné tomu, jaké uvedl
i Vladislav. ,Obsluha byla chladna, vypadala, Ze ji prace neblyfi, znu@ni, bez snahy
0 spokojenost hastnad rdmec nutnosti Zajimavé je, Ze kdyZz se na ploSe vyskytovala
Martina sama, nebo také s Milanemélanhodnoceni vysoké. Jana si tentokréZ®tala
a to na kvalitu pokrmu.Ryba nebyla moc dobra, vypadala/ganecerstw, zelenina
taktéz. SZovala jsem si, obsluha se nefléanadSed. Nakonec jsem dostala pouze drink

zdarma"

Prostedi restaurace (interiér exteriér)

Prvni zkoumana oblast, tedy Ptesti restaurace, ziskala pouze 78%¢8Bpst
v hodnoceni a celk@vl5,65 bod, a tim se z@dila na teti misto zetyi. Tyto body byly
ziskany stejnym postupem jako v prazské restauBwmily ziskané u kazdého kritéria

od vSech 4 mystery shopgdryly vynasobeny vahouiteZitosti. Pokud by se vzal v Gvahu

81



prosty pfimér vSech ziskanych hodnoceni, jez bylo 3,9thadradila by se kategorie také
az nateti misto.

Ackoli je kategorie hodnocenatie, ziskaly d¢ otazky 95% usfsnost. Byly
to ,Vhodre rozestavné stoly* a ,Upravené, uklizené okoli hotelu bez adki“. Diky
vysoké dilezitosti kritéria se umistilo okoli hotelu na pmmmist v paadi Usgsnosti
v ramci oblasti, hned za okolim se ocitly vhédnzesta¥né stoly, které rly také jednu
z nejvysSich dlezitosti. DalSimi Iépe hodnocenymi body byly s®0,Umyté vstupni
skleréné dvee hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni®.

NejnizSi skére ze vSechéha ,Obsazenost restaurace” s &é&posti 45 % a pouze
0,691 body. Toto je veliceutkzity indikator pro provozovatele restaurantu. Mzlem
k tomu, Ze byly zetyt Mystery Shopping dva provedeny v sobotu a jeden v &ede
nizka obsazenost alarmujici. Martin fi#ifad popsal stav v restauraci taktdNa, sobotu
vecer poloprazdnd Sowasreé také popsal ,Dobu uklizeni stolpo odchozich hostech”
jako velice pomalé a @tll pouze 2 body, stejny @et bodi dala i Jana. Zbyli dva mystery
shoppé# ocenili dobu uklizeni stdl ¢tyimi body. DalSi takto nizké hodnoceni élild
Martin ,Cistym a gipravenym stalm®, jelikoZ chyklo prostirani. Dva body dostalo toto
kritérium i od Vladimiry: (Chybi ubrusy a celk@vprostiranf. Jana Spath hodnotila
obsluhu a pokrmy, na z&v hodnoceni ale napsalaldigpak bylo uklizeno, #ljiemné

prostedi”

Tabulka 19: Jizni Cechy - Pros¥edi restaurace

Prostiedi restaurace (exteriér, interiér) Bodove hodnoceny \(a}hg Suma| Us@#snost Pdadi
mystery shoppery| kritéria
112] 3] 4 1 15,65 78%

Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpadk 4| 5|5|5 0,0954 1,813 95p6 1
Jednoduchost/sloZitost nalezeni restaurace 41 4] 4| 4 0,0811 1,298 80p6 8
Umyté vstupni sklemé dveée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni | 3 | 5| 5| 5 0,081y 1,471 90P6 4
Obsazenost restaurace 213]3|1 0,076y 0,691 45N 12
Dostatek ¥Saki na kabaty 3|14 3|5 0,0531 0,797 756 11
Teplota, svtla, viné, dekorace v restauraci 3/4|5|5 0,0882 1,499 8506 3
Spravié zvolena hudba (hlasitost, styl,...) 2| 5]5| 56 0,0813 1,381 85p6 5
Cista, uklzena podlaha 3/3|5]| 4 0,0906 1,359 75p6 6
Vhodre rozestainé stoly (osobni prostofrigidie) 4| 5|5|5 0,0929 1,764 9506 2
Cisté a fipravené stoly (prostiranifipory, ubrousky,...) 2|12 4|5 0,1019 1,324 65p0 7
Doplrtné menazky (slanka, pemka, paratka,...) 5|13]| 4|5 0,0739 1,256 85p6 9
Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzhie#leobsazenosti 412 2] 4 0,0832 0,999 60Po LO

Zdroj: Vlastni zpracovani
V grafu niZze je vidt, Ze nejlite dopadla ,Obsazenost restaurace”, a tdvodu

Spatného hodnoceni a vysokélekitosti. Na pedposlednim mi&t skortil ,Dostatek
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véSalki na kabaty“. Toto kritérium nebylo bodovano tak tpaumiséni ale zmgsobila
nizka dilezitost kritéria pro hosty. ZardZejici ovSemiza byt kombinace nizké
obsazenosti a soasre dvakrat pouze 3 body diéné wsakim.

Naproti tomu hodnotili mystery shopifpekladné uklizené okoli hotelu a vhodn

rozesta¥né stoly v restauraci.
Graf 16: Jizni Cechy - Prostedi restaurace

Jizni Cechy - Prosttedi restaurace
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Obsluha zakaznik

Kategorie Obsluha zakazriilse umistila v celkovém padi aZz na poslednim mist
se 77% usgsnosti a 15,47 body. #mérné byla obsluha hodnocena 3,8 body. V této sekci
byly dw¢ 100% otazky, a to ,Vhodnycai kontakt i jakékoli komunikaci s obsluhou®
a ,Béhem jidla obsluha neruSi“. Diky vysoké&leZzitosti kritéria byla na prvnim mist
praw nerusena konzumace s 1,448 body. Déle byly kldwdnoceny body ,Obsluha
si Vas po pichodu vSimla rychle afjvitala Vas", ,Usazeni fichozich host ke stolu,
rychlé gineseni jidelnich listK, ,Vzhled obsluhy* a ,Obsluha patkovala za navstu
a vhodrt se rozlodila“. VSechna tato kritéria ziskala 90% ohodnoceni.

Nejvice pokazilo dobré hodnoceni se svymi 35 % 42 (hody ,Upozorani
na réjakou specialitwti novinku v menu”“. Tento vysledek je s@sré nejhorsi ze vSech
40 kritérii formul&e. JelikoZz nema tato restaurace special@hiaknenu jako prazska

restaurace, je otadzka, zda denni speciality jsebp me. Nemusi tedy byt chyba obsluhy,
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Ze na pipadnou novinku neupozornila.éjdky z pokrnit ovSem nize byt vzdy zmi#n,
jelikoz je menu velice barvité.

DalSi Spatna hodnoceni ziskala ,Jmenovka na wnditel mist“. Jak bylo uvedeno
na z&atku kapitoly, udlil zde Martin pouze 1 bod, nebmebylo vidt jméno ani jednoho
ze dvou obsluhujicich.

Obsluha se také nechodi ptatiippc, Ze host pestane jist, zda je vSe vipdku,
obdobré Spatr je hodnocena reakce obsluhy na stiznosti. Jedp@rsionalu véchto
piipadech hodnotili 3 MSR, nebovSichni nasli problém. Nejlte reagovalciSnik bez
jmenovky na Martinovu reklamaci: Qmaka vypadala jako ofatd z mikrovinky,
na okrajich byla zaschlaCidnik (nerdl jmenovku) vypadal, Ze je mu to Upljedno
a tvrdil, Ze to takto byva vzdy. Nelibilo se mizégal jsem manazera a&igla MOD'3, pani
Markéta, ktera byla velicerfljemna. Vyslechla mne, omluvila gekla, Ze si to s kucham
vyridi a urité zapide do reportu. Zadna kompenzaceriSkp* Martin uclil obsluze
ve EtSine kritérii velice Spatné hodnoceni, a to mimo jireé ledabyly pistup k praci,
castou a hlasitou komunikaci mezi personalem & kié@era se objevila na¢tence navic.
ZkuSenost Jany s reklamaci, kterd byla uvedenaaté@kn kapitoly, je o stupgelepsi,
neba® dostala alespp drink zdarma jako kompenzaci, ale velice neuspoe%oj
je neochotny vyraz obsluhyelhem feSeni celé situace. Stiznost Vladimiry dopadla tak,
Ze dostala f@dkrm zdarma ziovodu nedostatmé kvality a chut.

Jana ohodnotila pouzeremi body nejen ,Jmenovku na viditelném r¥fst
ale i dotaz na spokojenost ¥ipadt, Ze host festane jist, i fistup a chovani obsluhy:
»Persondl secasto bavil mezi sebou, nijak nebrali v potaz EljSkamunikovali pouze
se mnou

Celkow nejlépe ohodnotil tuto kategorii Vladislav, kteoébbsluhovala v tést
prazdné restauraci pouze Markéta. Jeji zapory blakto: ,Pani moc anglicky neufia,
ale snazila se dorozufha pomoci. V ingrediencich jidla sefls nevyznala, nebo
to neundla rict." Obsluha zakaznikod rgj diky této servirce ziskalajmérné 4,4 bod.

Proti tomu nejhorsi hodnocenidlitl Martin, pramérné ziskala srina pouze 3 body.

13 MOD - Manager on Duty
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Tabulka 20: Jizni Cechy - Obsluha z&kaznik

Obsluha zakazniki Bodové fodnocerf Vaha g, o) (i nost Perad
mystery shoppery| kritéria
112) 3| 4 1 1547 77%

Obsluha si Vas poifchodu vSimla rychle aipitala Vas 54| 4] 5| 0,0808 1,445 90Po 2
Vhodny @ni kontakt pi jakékoli komunikaci s obsluhou 5/5|5| 5| 0069 1,391 100% 3
Usazeni fichozich hostke stolu, rychlé fineseni jidelnich listk 5| 4| 4] 5| 00751 1,352 90phb 5
Vzhled obsluhydistota a upravenost uniformy, bot, vias 41415 5| 0073 1,323 90Pb 6
Jmenovka obsluhy na viditelném réist 3|11 3| 5| 0,038t 0,461 60Pb6 13
Pristup a chovani obsluhy ((&mzdvdilost, snaha pomoci) 5|/2| 3| 5| 0084 1,27 750 7
Obsluhou doporiené jidlo/vino, ..., orientace v nabidce a ingrexin 5|4|5]| 2| 0073 1,178 80P 9
Upozorréni na ijakou specialiti novinku v menu 4111 1| 0,059 042 3506 14
Behem jidla obsluha nerusi 5|55 5 0,0724 1,448 100% 1
Pokud pestanete jist,ijide se obsluha zeptat, zda je vSe kapéu 411 3| 3| 00608 0,663 556 12
Reakce obsluhy #Seni situace jpad nespokojenosti s jidlem 52| 2| 3| 0,080 0,969 60po L0
Obsluha B komunikaci mezi sebou respektovaiéqmnost host 3|12(2| 5| 00771 0,925 60Pb6 11
Po pozadani rychlefipeseny et bez chyb 41 2|5]| 5| 00778 1,237 80pb 8
Obsluha pogkovala za navétu a vhoda se rozlotila 415 5| 4 0,0772 1,389 90Po 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
V této kategorii jsou viét veliké propady u jiz zmimych kritérii ,Jmenovka
obsluhy na viditelném mist ,Upozorreéni na rjakou specialituc¢i novinku v menu*
a ,Pokud pestanete jist,ifjde se obsluha zeptat, zda je vSe ¥@olu“. Personal ale vita
hosty @i vstupu a Bhem jidla neruSi. OvSem, jak se uk&zalo,fip ani v gipad,

Zeclovek prestane jist.
Graf 17: Jizni Cechy - Obsluha zakaznik
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokrmy a napoje

Tato sekce se umistila na druhém gissgSnosti. Ziskala 16,29 bada 81 %.
Ackoli si na jidlo stzovali 3 ze 4 mystery shopgensSechny body kroth,Kvality jidla“
celkovy vysledek vynesly naijmérnych 4,1 bod.

Zminéna ,Kvalita jidla“ dostala pouze 50 % a 1,289 boa umistila se tim
na poslednim misgt Hodnoceni mystery shoppebyla jiz zmirgna vySe v souvislosti
s reklamacemi. Jana napsala do forifejlZe fyba nebyla moc dobra, vypadala &a
ne cerstw, zelenina taktéz Lze shrnout, Ze pokrmy neodpovidalge&dvané kvalit
vrestauraci umishé v @tihvézdickovém hotelu. Chody {sobily jako otfiaté
v mikrovinné troul a zejména zelenina nevypadédast\&.

VSech 8 dalSich kritérii bylo ale hodnoceno pomitivi00% uspchu doséahla
.Nabidka kavyci dezertu po jidle* a ,Doneseno spravné jidlo i pidetre pripadnych
objednanych zgm“. Druhé z nich bylo diky vysokéutkZitosti a 2,469 body umisto
na prvni pi¢ce. ,Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti“ dosé@0a%. Na druhé nejvyssi
pozici ale skotila ,Kvalita napoji“ s 85 % z dvodu vysoké dlezitosti tohoto kritéria
a konénym paitem bodi 2,056.

Jana mila za ukol i zde zjistit moznosti stravovanitid Restaurace je v tomto
ohledu zé#izena stejé jako prazskda, tedy sttnym menu s &skymi pokrmy, picemz

hlavni chody nelze zmenSovat za niZSi cenu.

Tabulka 21: Jizni Cechy - Pokrmy a napoje

L Bodové hodnocenf Vaha —— .

Pokrmy a napoje sy e Suma| UsgSnost Pdadi
1|12|3] 4 1 16,29 81%

Jidelni listek <isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snacpieéteni 4 15| 4] 4| 01156 1,966 8506 4
Alternativni nabidka (jidla bezlepkova, vegetaki@ndez laktozy) 4 14| 4| 4] 00826 1,322 806 8
Rychlost gineseni pitifjidia, bezasovych prodlev, omluvaidrzeni 413] 3| 4| 01121 1,569 70D6 7
Cisté, vyleStné nadobi (tate, hrnky, sklenice, ifioory) 54| 4| 3| 01243 1,989 80P6 3
Kvalita napoj (kdva, koktejly, vino,... &etré teploty) 2|5 5| 5| 01209 2,056 850 2
Kvalita jidla (teplotu, chij designgerstvost, fimétenost porce,...) 2|12 2| 4] 01289 1,289 506 9
Doneseno spravné jidlo i pitfetre piip.objednanych zém 5|5 5| 5| 01234 2,469 100% 1
Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti 414 5| 5| 0103} 1,867 90P6 5
Nabidka kavyi dezertu po jidle 5|5 5| 5| 00888 1,766 100% 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu je vidt propad u kvality pokrin, nizké je také bodové hodnoceni
JAlternativni nabidky”. Té udili vSichni mystery shoppe 4 body, oviem kidi nejmensi

duleZitosti v kategorii tento vysledek nebyl podsfatn

86



Graf 18: Jizni Cechy - Pokrmy a napoje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Toalety

Sekce Toalety byla nejusrejSi ze vSech 4 oblasti ve formitila Ziskala
16,44 bod a 82% usgsnost. Fiktivni zdkaznici @tbvali body pouze v hodnét4 a 5.
Jedina vyjimka je posledni otdzka, a to ,Da@plé@ zasobniky na toaletni papir, mydlo,
papirové raniky”, ktera byla hodnocena velice nizko. V poraviha nizkou obsazenosti
restaurace je tento jev zarazejici. Digmto bodim a druhé nejvyssSi vazéldzitosti bylo
toto hodnoceni 2,384 bad 55 %.

Tabulka 22: Jizni Cechy - Toalety

Toalety HOBIE 1T \(a}hg Sumal Usgsnost Pdadi
mystery shoppery| kiitéria
112(3]| 4 1 16,44 82%
Radr¢ ozna@ené, snadno viditelné a rozeznatelné (damy/paitio 415 4| 5[ 01878 3,381 90Pe 3
VSecisté, upravené (umyvadla, put, zrcadla, misy,ldrzaodlahy...) 514 4| 4| 02227 3,786 85P6 1
Pflemna wing pii vstupu 54| 4| 5| 01978 3,552 90P6 2
Cistici kart&e v dobrém stawu k dispozici, u Zen také odpadkogé 415 5| 5[ 01754 3,333 95P6 4
Doplréné zasobniky na toaletni papir, mydio, papiros@ily 2 13| 3] 3| 0216} 2,384 55P0 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z divodu obdobnych vah dtezitosti u vSech kritérii i hodnoceni toalet
restaurace, nejsou \ddv grafu velké rozdily vysledkjednotlivych zkoumanych bdd

V tomto gipact je tedy nazorgsi spiSe tabulka vyse.
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Graf 19: Jizni Cechy - Toalety

Jizni Cechy - Toalety
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.5 Porovnani a zhodnoceni vysledk vyzkumu

Pro porovnani mystery shoppingovéhoiéeit dvou vybranych restauraci z jedné
hotelové skt slouzily vyplréné formul&e od 4 mystery shopperz nichz vSichni navstivili
ob¢ restaurace a vzniklo tak 8 hodnoticich &roM0 otazkach, které byly roddny steji
jako dotazniky do 4 oblasti.

Mystery shoppingovy vyzkum probihal s@idbé¢ v obou restauracich
od 4. do 18. fezna 2017. Fiktivni zakaznici dochazeli podle tetnstanovenych ve svych
scéndich, picemz byly tytocasy fizpasobeny jejicitasovym moznostem.

Po pevzeti byly formulée roza&leny na prazské a jikeské. Kazdy arch byl
piepsan do elektronické podoby a nastediyla zhotovena komplexni tabulka, jez
zahrnula vysledky vSech 4 Mystery Shopgingdné restaurace arigany byly vahy
dulezitosti kritérii ziskané dotaznikovym &atim. ®mito vahami se vynasobily ziskané
body vSech 40 kritérii. Po &eni €chto vysledk byly zjiStny celkové body kazdé
kategorie. Tyto sumarni body slouzi k porovnanilegil vyzkumi obou restauraci.
Maximum, které mohla kazda oblast ziskat, bylo 2@ib Celkovy mozny maximalni
pocet bodi restaurace byl tedy 80. Zkompletované vysledky jsaispozici v pilohach
¢.8.3a8.4.
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Porovnani a zhodnoceni vysledk oblasti Prostiredi restaurace

Z niZze uvedené tabulky lze &igt, Ze prazskd restaurace ziskala celkoue bod
nez jina@eska. Prosedi prazského restaurantu bylo ohodnoceno 16,78 b@@ymoznych.
Jihateska pob&ka hotelove séziskala o 1,13 badmére.

Jihatesky hotel a restaurace vede ,Upravenosttisiotou okoli hotelu bez
odpadk“. Vzhledem k tomu, Ze se praZzsky hotel nachazéhmalle metra, frekventované
kiizovatky, autobusovych zastavek a mezi sidliStijagné, Ze pohledjsi prostedi ma
jihocesky hotel, ktery se nachazi pobliz historickéhontree jednoho z nasich
nejnav&vovarejSich mést. Od mista, kde hotel lezi, se odviji i upravérmli. Oba
hotely ale dostaly vysoké hodnoceni. Kazdy hotelsmydn umistnim jinou vyhodu a oba
maji spoléné, Ze si vlastni pozemky udrzZuji upravené a ukBzeNa tutoc¢innost ma
hotelova 4 najatou externi spaleost. PRekvapivy je vysledek otazky
~Jednoduchost/slozitost nalezeni restaurace”, kdzla jihoceskd restaurace. Jak bylo
popsano u kapitoly o vlastnim pozorovani, nach@zirazska restaurace ihned vedle lobby
hotelu. Ve druhémifpact se musi projit recepci, chodbou a poté je umdstestaurace.

DalSi polozka, ve které dosahla jdeska restaurace vySSiho ¢po bodi, je
,Dostatek ¥Saki na kabaty“. Z blizSich informaci, jez byly uvedenyvyhodnoceni
jednotlivych hotel, je Zejmé, Ze je tento vysledek igmben mnohem nizSi obsazenosti
proti prazské pohe. Tato skut@nost je zjevna i v bodu ,Obsazenost restauraceg, kd
byla Praha ohodnocena mnohem vySSim vysledkenteste Zze bylo S&tni v Jiznich
Cechéach provedeno vicekrat o vikendovém provozu.

PraZzska restaurace ziskala vice thawtZ jih@eska v pti kritériich a s ¥tSim
bodovym ziskem. Prazsky provoz je gjBi v interiéru. Pro hosty jsou velicéldZité isté
stoly pipravené pro nay prichozi hosty. Tento bod zavisi na rychlosti Uklstoli po
odchozich hostech. V oboé&chto kritériich ziskala prazska restaurace, potapsersonal,
velky bodovy zisk. Jihgesti zamistnanci byli mystery shoppery popsani jako pomalejs
v Uklidu stohi a s laxnim Fstupem k hosim i k praci celko¥. Na toto kritérium si v Praze
nestzoval zadny z fiktivnich zakaznik Pouze jednou bylo Janou, MSR 3i gobotni
navseve uvedeno, Ze stoly kolem nichyly po odchozich hostech chvili neuklizené, ale to
kvili vysoké obsazenosti, nejspiS by bylo z&ibtvic zarstnand na plosé. Mystery
shopp# v Praze také vyzdvihli ,Spraénzvolenou hudbu (hlasitost, styl,...)* &istou,

uklizenou podlahu®.
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Lépe dopadla prazska restaurace v kritériu ,Obgsssterestaurace”, jak vyplyva
i zvySe uvedenych vysledk Toto kritérium je pro majitele hotelové &ihlavnim
indikatorem usgsnosti provozu, &oli respondenti ugili nizSi dulezitost pro potencialni
hosty. Z vysledik vyzkumu jasa vyplyva, Ze v jihdeské restauraci je spousta bod
na kterych musi spalaost zapracovat, aby se ve vysledku obsazenostavys

V ostatnich bodech dopadly oba provozy stejak Ize vidit v tabulce i grafu nize
vtéto kapitole. Za zminku stoji nidklad bod ,Teplota, s#tla, ving, dekorace
v restauraci. Kazda restaurace, stgpko hotely, je naprosto odliSna svym stylerfes®o
dopadly v bodovani stejn Ukazuje to tedy, Zetauz host pjde do jakékoli restaurace,
je dilezité, aby bylo vSe ifjzptisobeno fijemnému prozitku zédkaznikat ase jedna

o restauraci lathou do vzhledu 16. stoleti, nebo g@rekonstruované moderni budovy.

Tabulka 23: Porovnani - Prostedi restaurace

Prostiedi restaurace (exteriér, interiér) Praha | Porovnani J] o
Cechy
16,78 > 15,6p
Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpadk 1,7173§ < 1,8124
Jednoduchost/sloZitost nalezeni restaurace 1,2167% < 1,2979
Umyté vstupni skiemé dvée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni | 1,47088 = 1,4700
Obsazenost restaurace 0,99774 > 0,69071
Dostatek ¥Saki na kabaty 0,69059 < 0,7969
Teplota, s¥tla, ing, dekorace v restauraci 1,49917 = 1,499p
Spravé zvolena hudba (hlasitost, styl,...) 1,4627H4 > 1,3814
Cista, uklizena podiaha 1,54011 > 1,358¢
Vhodre rozesta¥né stoly (osobni prostorigidie) 1,7641¢ = 1,764p
Cisté a pipravené stoly (prostiranifipory, ubrousky,...) 1,8338¢ > 1,3244
Doplrgné menazky (slanka, pemka, paratka,...) 1,25614 = 1,256[1
Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzhie#eobsazenosti 1,33159 > 0,998¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu¢. 20 je jasa vidét markantni bodovy rozdil §istot a pipravenosti stal
pro pichozi hosty, ktery byl jiz okomentovan. Tato skutst souvisi zejména
s uvolretnym pristupem obsluhujicich, Kiejsou zvykli na pomalejSi tempo nez jejich
prazsti kolegové, nejen diky dlouhodatizSi obsazenosti, ale i dikfiznému stylu Zivota
v Praze a v posmné vzdalenych menSichdstech, i kvli nepfitomnosti top managementu.
Z grafu Ize také Wist, Ze kritéria obsazenosti restaurace a sougisgjivolnymi
vésSaky jsou proti jinym v kategorii nepodstatna a ébpjedné restaurace v jednom

z téchto bod vyrazreé neovlivni celkovy vysledek.
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Graf 20: Porovnani - Pros¥edi restaurace

Prostfedi restaurace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Porovnani a zhodnoceni vysledk oblasti Obsluha zakaznik

Sekce, ktera obsahovala nejvice otazek je Obslakazniki. Je tomu tak, protoze
lidské zdroje jsou v kazdé spoitmsti poskytujici sluzby jednou z néjdzitéjSich oblasti,
kterou by se @i manazé zabyvat. Zejména za¥stnanci na ploSe kterékoli spotmsti
piedstavuji tvaspol€&nosti a vytvéi dojem, ktery ze spateosti zakaznik ziska a s velkou
pravéEpodobnosti takérpda dale.

V této oblasti opt ziskala vice bad prazska restaurace, tentokratievahou
1,14 bod. Polovinu kritérii spinili prazsti za¥stnanci lIépe nez jilkesti. Nejetsi rozdil
Ize najit v bodech ,Jmenovka na viditelném ®fist ,Upozorréni na rjakou specialitu
¢i novinku v menu“. Jak ale ukazujgilpZzeny graf, paf zrovna tato 2 kritéria das¢h
nejmért dalezitych.

Déle byla prazska pobka usgsrejsSi ve ,Vzhledu obsluhy* a kritériich tykajici
se nespokojenosti zakaznika, tedy ,Pokielsfanete jist,ijde se obsluha zeptat, zda je
vSe v psadku“ a ,Reakce obsluhy #eSeni situace Vifpact nespokojenosti s jidlem®.
Prazstic¢isnici a servirky #i komunikaci mezi sebou vice respektujitpmnost host
a vhodr se lowi s odchazejicimi hosty aéklji za navi&tvu. Na vzhled obsluhy
si vyslovre nestzoval Zzadny z mystery shoppestejre tak jako na zfisob loweni. Zbylé

dva body ale bylyeSeny vyerpavajicim zfisobem, nehd doSlo na reklamace v obou
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restauracich a rozdily ve igobu jejichieSeni byly vyznamné. V Praze se vyskytl problém
s pritomnosti vlasu vigdkrmu. Obsluha nabidla v¢mu chodu, kterou MSR 1 odmitla,
dostala 50% slevu nargdkrm, a kili své pfibojnosti také drink zdarma. Po prvotnim
zaska@eni prudkosti fiktivni zakaznice, jednala servigkafesionald a ke spokojenosti
hosta.ReSeni stiznosti ve druhé restauraci ma oviem vetkzery. Mozna by se ukéazaly
také v Praze, kdyby doSlo kvice stiznostem. Zdeu jmle nedostatky podlozeny
vyplnénymi formul&i. Swvij velky dil viny na reklamacich ma saniegr¢ kvalita jidla.
Na zangstnancich ale je, aby problém dokéazaliesit ke spokojenosti hosta, ktery je
rozlacn jiz nekvalitou pokrmu. Pokud se k tomtida nevhodné chovani obsluhy, vytvo
si restaurace doopravdy Spatné jmériasto také nejen negativni reklamu mezi blizkymi
zakaznika, ale i recenzi na internetu. V §ibské restauraci mystery shofipe obsluhy
citii nezdjem o spokojenost hosta, problém se i@8it nechilo. V pripact Martina
reklamace vyustila az do povolani MOD manaZerkyKdgy.

Jihaseska restaurace dosahla lepsich vysledks otazkach. Usgrejsi byla
v rychlém vsimani si a vitani novych higstlale v udrzovaniamiho kontaktu a rychlém
usazeni aifneseni jidelnich listk Vice bod také ziskal jihdesky personal v fstupu
a chovani obsluhy”. V tomto kritériu si mystery ppai povsSimli chladnosti personalu
zejména z jedné smy v prazské polime. Tito zamistnanci se chovali sludn
a profesional®, ale chybl jim zaklad, kterym je Gswv, coZ je minimum, které host

od obsluhujiciho ¢gekava.

e

e

stranka jihdgeskychcisniki. Tato skuténost mize byt z@isobena tim, Ze v tomto hotelu
i vrestauraci pracuje veetdingé priipadi stejny personatadu let, coz ma evidenitrsvé
vyhody, ale sotasre v pripact tohoto hoteluradu nevyhod, jak je z celé praktickasti
zietelrg vidét. V prazské restauraci je velky problém s flukfuzaméstnand, ktery
se hotelova sidlouhodols snazi, prozatim stale neéSg, reSit. Z vysledk této oblasti je
ziejmé, Ze porrné novi a ve ¥tSine pripadi mladi zamstnanci maji ¥tSi snahu
se 0 hosty starat a pracuji rychleji. Nevyhodowgese nevyznaji tak detailv nabidce,
ingrediencich, velikostech porci a poddbrDruhym divodem je jist také n&nici
se specialni sezénni menu nad ram&ného jidelniho listku.

Spole&nym Uskalim personalu byla angina. Vladislav zhodnotil ab servirky,

které se o § staraly, nejisté v cizim jazyce,cehoZ plynula nervozita, kratké odpgolv
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a celko¥ use&na komunikace. V hotelech s velice vysokym poem zahrariinich host

je jazykova nevybavenost na ploSe velkym minusem, kierém se musi pracovat.
Konkrétre prazsky hotel je orientovan obzvi&dta zahrarini klientelu, a to v takove
mife, Ze na recepateStinou host spiSergkvapi. Portii ¢esky neunsji ténmei vibec
a Wwtsina recepnich neniceské narodnosti. Na Useku F&Bjsou ale tér&¥ vSichni
zamestnanciCesi a je pdeba na jejich jazykovych dovednostech soustaracovat.

Jediné kritérium, ve kterém dopadly oba hotelyto téategorii steji, byl (et bez
chyb. V obou se totiz vyskytla jedna chyba. V Praaattu chyk&lo malé pivo a v jiznich
Cechéach pebyvala kéva. Z pohledu zékaznika je dljigh poloZzka mozna vitana,
a na pebyvajici si host 8fuje, pokud si ji vS§imne. Obd&ipady maji ale také svou druhou
stranu. Zardstnanci, kt& na provozu pracuji déle, édi, jakym zmsobem
se da na zasobach nenapadgetit. Kazda takovato chyba, na kterou sgde, mize byt
pouze kapkou v nia
do systému a tim padem nevytiskridgelku, a razem sitize vydlat tzv. ,do kapsy”, jako
je priklad chylgjiciho piva na Gtence. V tomto fipadt si ¢iSnik musi polozku, kterou
prodal bez &tenky, zapamatovat, odtiZi ji v ramcicesi, ve kterych jsou napoje jiz
zahrnuty, a tim mu nevznikne Zadné manko.

Naopak pebyvajici polozka (k4va) se objevila v jizni€echach zrovna u hosta,
ktery se prezentoval jako cizinec. Uz to samo o¢quisobi podetele. Tim, Ze byla
poloZzka namarkovana, doslo k jejimu odtizeni zéésys, ovSem ne k vydani. Totaize
byt provedeno zadglem dvojiho prodeje jedné a té samé polozky, esoktiSnik dostane
zaplaceno dvakrét, ale k provozovateli se dostaa tpouze jednou.

Kazda takova chyba, o které se controllingnanazer dozvi, je nasletlinterns
sledovana. V fipac, Ze se opakuje, je zjevné, Ze se tak stavacikertakova situace
se razn reSi, @& se jednd o kterykoliv hotel v siti. Konkrétrv jihoceském hotelu
se bohuZel rozmohl ,neSvar”, kdy zejména od zakirich zakaznik inkasuji¢iSnici w&tSi
castky, nez reaknutratili. V neékterych gipadech dokonce bez vystaven#eaky. Tuto
skute&nost jiz ukazalo &kolik diive provedenych Mystery ShoppihgAktualni hlidani
vydavani dtenek ze strany statu frekvenci tohoto problému gifoz zdanli¢ snizilo.

14 F&B — Food and Beverage
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Otazka ovSem je, na jak dlouho. Personalni sitoat®ho oddleni F&B feSi manaze
dlouhodoks.

Na zaé¥r hodnoceni kategorie Obsluhy zakaZnile nutné zminit celkovou
personalni situaci F&B odteni v jihateském hotelu. Bylo jiz nastino v kapitole
vénujici se Prosedi restaurace, Ze tamni personal je zvykly na peéigracovni tempo
nez prazsti zadéstnanci. Pracuji v této spéleosti wtSinoutadu let a jsou si svou pozici
jisti. Dulezity rozdil je vtom, Ze vedeni spotmsti sidli v prazském hotelu a jitesky
restaurant dlouhodébnema F&B manazera. Usek jizen provozninreditelem hotelu,
ktery ma ale na starosti nejen cely zkoumany hateltaké druhygtyrhvézdickovy, ktery
je vdok® vyzkumu uzaten, ve spolupraci s diviznimi manazery. Na @edi F&B
v jiznich Cechéach jiz akolik mésiai navic nepsobil ani jeden supervizor a pozice F&B
manaZera stefnjako Séfkuch#e je neobsazena jeéstiéle. Fungovani odteni hlida
s provoznimreditelem pouze F&B controllerka, za pomoci F&B tsisky. Je #ejmé, Ze
zbyli pracovnici na veSkerou préaci ciéjibich manazét, plnohodnotnou kontrolu #ézeni
nest&i a ani stait realn® nemohou, a chovani i araveracovnich vykoa dlouholetych
zanestnand, ktefi na restauraci i v kuchyniagtavaji, tomuto stavu odpovida. DalSim
faktorem ovliviujicim Groven praceradovych zamsstnand je to, Ze nejsou pod takovym
dohledem jako prazsti za&stnanci, neb® majitelé a top management sidli v Praze.
Vzhledem k alarmujici personalni situaci si jsoynsvmisty tak jisti, Ze pracovni vykony
I nekalé praktiky vypadaji tak, jak ukazaly Myste3froppingy i dlouhodobé pozorovani

sledovani stavu z Prahy.
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Tabulka 24: Porovnani - Obsluha zakaznik

Obsluha zakazniki Praha | Porovnani Jizn
Cechy
16,61 > 15,4y
Obsluha si Vas poifechodu vSimla rychle aipitala Vas 1,36434 < 1,4444
Vhodny @ni kontakt i jakékoli komunikaci s obsluhou 1,25184 < 1,3909
Usazeni fichozich hostke stolu, rychlé fineseni jidelnich listk 1,05121 < 1,3514
Vzhled obsluhy{istota a upravenost uniformy, bot, vas 1,39624 > 1,3227%
Jmenovka obsluhy na viditelném réist 0,76809 > 0,4609
Pristup a chovani obsluhy ((&wmzdvdilost, snaha pomoci) 1,18562 < 1,2703
Obsluhou doportené jidlo/vino,..., orientace v nabidce a ingremdtidm 1,10414 < 1,1777%
Upozorréni na gjakou specialituti novinku v menu 0,95911 > 0,4194
Béhem jidla obsluha nerusSi 1,3751§ < 1,4476
Pokud prestanete jist,fijide se obsluha zeptat, zda je vSe ¥ap&u 1,08567 > 0,6634
Reakce obsluhy#Seni situace kjpads nespokojenosti s jidlem 1,13044 > 0,969
Obsluha i komunikaci mezi sebou respektovaidtgmnost host 1,23289 > 0,9241
Po pozadani rychlefipeseny et bez chyb 1,23684 = 1,2368
Obsluha pogkovala za navsvu a vhodd se rozlotila 1,4664 > 1,3892

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafickém zobrazeni Ize Wt tii nejvySe hodnocena kritéria, tedy vSimavost

obsluhy kno¥ piichozim hostm,

neruSenou konzumaci pokima poakovani

za nav&vu a rozlodeni. V prvnich dvou dopadl Iépe jikesky restaurant. V celkovém

poctu bodi ovSem ziskal mén

Graf 21: Porovnani - Obsluha zakaznik
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Porovnani a zhodnoceni vysledk oblasti Pokrmy a napoje

Kategorie Pokrmy a napoje je v pohostinstvi podsiat oblasti. Od kvality
pokrmi, v kombinaci s obsluhou, se odviji spokojena @ejiai se klientela. V této sekci
dopadla opt |épe prazska restaurace hoteloved. shiskala vysSi p@et bodi pouze
ve 3 kritériich z 9, tyto ale ve spojitosti s vahdileZitosti zpisobily celkovou bodovou
prevahu.
piineseni piti/jidla, bezasovych prodlev, omluvaiipzdrzeni“. O rychlosti jihdeskych
zamgstnand jiz bylo dlouze hovieno vyse v kapitole a tento bodéopvrzeni potvrdil.

Prazsky restaurant ziskal vice bodklicovych kritériich, kterymi jsou ,Kvalita
napoji* a ,Kvalita jidla“. V kapitole Obsluhy zakaznik bylo mimo jiné zmigano,
ze jihaseskéa kuchy postrada funkci Séfkuckma pracuji zde tudiz pouradovi kuché
bez stabilniho aipdevSim odborného dohledu managementu. Kvalitanpokomu také
odpovida.

Lépe dopadla jihgeska restaurace v 5 kritériich. Jidelni listky jsdapSim stavu,
¢emuz odpovidaji komen# mystery shoppéy ktefi v Praze zmiiovali chykjici zlaté
rohy a otrhanéibety vazeb. S jidelnim listkem souvisi také altévnanabidka pokrr.
Jihateské jidelni listky maji zvlastni Usek ceny vegetarianskym pokifm. Toto
piehledné rozéleni v prazském menu chybi. Mystery shapmile chvalili vyle&ngjsi
nadobi, protoze naiklad Martin uvedl v prazském hodnoceni, Ze ,nadolebylo
100% vyle&no“. Poslednimi lepSimi vysledky jsou ,Donesencaspe jidlo i piti ¥etrg
piipadnych objednanych zm‘ a ,Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti“. K pfnu
z téchto dvou bod nebyl gipsan ani v jednom formuildkomentd vyswtlujici bodové
ohodnoceni. Druhy vysledek Ize aletwddnit WtSi obsazenosti v Praze z&tpmnosti
neadekvaté nizkého potu personalu. Nedostdtey pacet obsluhujicich v Praze se odrazi
v komentdich jako: ,Na place byli 2¢iSnici, polovina restaurace zagima. Trvalo chuvili,
nez prsel ¢iSnik uvitat hosta a usadil Ho(Martin) nebo také Jany:NejspiS by bylo
zapotebi vic zawstnana na plose€' a ,Vzhledem k obsazenosti Qktery se objevil
piimo u tohoto bodu. Vypkné formulde totiz neukazuji, Ze by si mystery shoppgimli

jakéhokoliv projevu nezajmu prazskyei$niki o hosty.
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V bodu ,Nabidka kavyi dezertu po jidle" ziskaly oba restauranty pingetdood,
coz je pro zamstnavatele velice pozitivni, nebse personal timto Apobem snazi

0 zvySeni trzby.

Tabulka 25: Porovnani - Pokrmy a napoje

s | Jizni
Pokmy a napoje Praha | Porovnani Kl
16,53 > 16,29
Jidelni listek <€isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snadpiekteni 1,61874 < 1,9654
Alternativni nabidka (jidla bezlepkova, vegetai@ndez laktozy) 0,82639 < 1,322
Rychlost gineseni piti/jidla, bezgasovych prodlev, omluvaridrzeni 2,24153 > 1,5691
Cisté, wyledtné nadobi (tak, hrnky, sklenice, ifbory) 1,74038 < 1,989
Kvalita napoji (kava, koktejly, vino, ... &etré teploty) 2,2979] > 2,056
Kvalita jidla (teplotu, chij designgerstvost, fiméfenost porce,...) 1,9338" > 1,2894
Doneseno spravné jidlo i pitietre piip.objednanych zén 2,3451 < 2,4684
Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti 1,76361 < 1,867/
Nabidka kavyi dezertu po jidle 1,76627 = 1,7663

Zdroj: Vlastni zpracovani
V grafu¢. 22 Ize vidt raiznorodost vysledkv této kategorii. NejvySe hodnocenym
bodem v kombinaci se ziskanymi body a vahou katé&kortila polozka ,Doneseno
spravné jidlo i piti“, kde ziskala vySSidat bodi jihoceska restaurace. Nejmedilezité
kritérium ,Alternativni nabidka“ zaznamenala mnohestSi UsgsSnost také v jiznich
Cechéach. Nejstsi bodovy rozdil v opmém pdadi je u polozky ,Rychlost iineseni
piti/jidla bez¢asovych prodlev, omluvaipzdrzeni®.

Graf 22: Porovnani - Pokrmy a napoje
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Porovnani a zhodnoceni vysledk oblasti Toalety

Tuto kategorii jako jedinou vyhréla jitleska restaurace. Ziskala vySSi hodnoceni
ve 3 z 5 otazek. @ezitym, jiz zmirgnym, pozitivem toalet v jiznicldechach je jejich
umiseni. Zatimco tyto jsou i#mo v prostordch restaurace, WC pro prazské hasty |
az u hlavniho vchodu do hotelu. Od uraistvy lobby se odviji frekvence uzivaietkchto
prostor, tudiz i rychlejSi optf#gbovavani vybaveni a fjffemna winé pii vstupu®. V obou
bodech je jihdeské WC lepsi. | iigs casté uzivani jsou ale |épe hodnocené prazské
.Doplnéné zasobniky na toaletni papir, mydlo, papirovénilty” stejré jako cistota

a upravenost prostor.

Tabulka 26: Porovnani - Toalety

.| Jizni
Toalety Praha | Porovnani Cechy
16,31 < 16,44

Radré ozn&ené, snadno viditelné a rozeznatelné (damy/paigtio 2,62944 < 3,3807%
VSecisté, upravené (umyvadia, pult, zrcadla, misy, kdrzaodlahy...) 4,0088¢ > 3,7862
Prijemna winé pii vstupu 2,96004 < 3,657
Cistici kart&e v dobrém stavu k dispozici, u Zen také odpadkoge 2,80711 < 3,3334
Doplrené zasobniky na toaletni papir, mydlo, papirouaiky 3,90034 > 2,3836

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stiidavost umisini v kategoriich nazogreprezentuje grafické zhodnoceni.

Graf 23: Porovnani - Toalety
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Celkovy vysledek vyzkumu

Jako posledni krok pro ziskani celkového vysledi@kumu bylo pateba zjistit
celkovy paet ziskanych badobou restauraci a jejich porovnani, a tttes@im bod vSech
4 kategorii. Maximalni mozné dosazené skore restaunylo 80 boil

Z predchozich detailnich vysletikvyzkumu je jiz patrné, Ze Iépe dopadla prazska

restaurace z mnoh&zanych divodi, jak také shrnuje zéwecna hodnotici tabulkd. 27.,
a to konkréta ve 3 ze 4 kategorii. Lépe se umistila v oblasteastedi restaurace, ktera
zahrnuje exteriér i interiér, Obsluha zaka#nikPokrmy a napoje. | festo ma i tento
provoz rezervy, na kterych je vhodné zapracovan, posunuti kvality poskytovanych
sluzeb na jestvySsi arova.

O tyto vysledky se prazsky provoz zaslouzil zejmémgm upravenym okolim,
protoZze nejblizSi okoli restaurace je udrzovart@dpahradka s fontanou a l&kami
na slunném prostranstvi un@isém gFimo ped hlavnim vchodem do hotelu. Upravené
okoli ale hodnotili fiktivni z&kaznici pozitieni ve druhém fipac, zejména diky
upravenosti historického #sta i nejblizSiho okoli budovy hotelu z 16. stol&tiinteriéru
mystery shoppe chvalili v Praze rychly uklid po odchozich hodieg @gipravené &isté
stoly pro hosty no¥ prichozi. Co se tyka obsluhujiciho personélu, jedin&tdi vadou
na krase zde byl chyfici Usnev servirek na jedné sme, ¢imz pasobily chladnym
dojmem, ostatni hodnotici kritéria dopadla nédmirné dolre. Mystery shoppe
na personalu vidi snahu vyhowt hostim, aktivitu a rychlost jejich prace, ktera ovlivanil
vysoky pa@et bodi i v dalSi oblasti Pokrmy a napoje ve spojitostychlosti gineseni
objednanych chad Spolénym negativem personalu obou restauraci je nedostat
aroven jejich jazykové vybavenosti, coz zjistil anglickprovedeny Mystery Shopping.
Pokrm bylo pateba reklamovat v Praze pouze jednou, kdezZto ¥giske restauraci tento
piipad nastalitkrat.

VySSi hodnoceni dostala jiteska restaurace pouze za oblast Toalety, jeZ jsou
umisgné gihodrgji pfimo v prostoru restaurace, kdezto v Praze jsoblyldotelu.

Celkow ziskala prazska restaurace 66,23tbadihaieska 63,85. BliZSi informace
o divodech tohoto bodového skére byly uvedetiiweal u podrobného popisu vysladk
Mystery Shoppingu kazdé kategorie.

V Praze i celko¥ mélo nejvysSi bodovy zisk Prdsdi restaurace se svymi
16,781 body z 20 moznych. Tato oblast byla ale \dlsledki dotaznikového S&tni
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umiséna az na posledni mistdildzitosti ze vSech 4 kategorii. Hodnotici kritéri#éto
oblasti ngéla vaZzenym pimérem udanou dlezitost 3,7 bodl z 5 a ovliviuje tak celkovy
dojem z nav$vy restaurace z 23,2 %.

Druhou nejvySe ohodnocenou kategorii byla Obslualkazniki také v prazské
restauraci s 16,608 body. Personal skonhodnoceni dlezitosti kritérii na tetim misg
s ptimérnymi 3,87 body a 24,26 %.

Treti nejvysSi péet bodi ziskaly Pokrmy a napoje &pv Praze. Mystery shoppe
ucklili skére 16,534. Toto kritérium je druhé néjdzitéjSi s pamérnou dilezitosti
4,18 bod a 26,21 %. UsEnost v tomto bodu tedy oviivje vyrazsji celkovy zazitek
z navstvy restauraniho zd&izeni a je pdeba se na kvalitu i Zigob podavani pokrin
i napoji velice sougedit.

Ctvrté byly v p@tu ziskanych boil Toalety jihaeské restaurace s 16,436 body.
Této oblasti byla respondenty v dotaznicicklewla nejvyssi @lezitost. Pemerny bodovy
zisk byl 4,2 a fisobi na hodnoceni restaurace z 26,33%.

Procentualni rozdeni dilezitosti 4 kategorii, zji$hé dotaznikovym Sgnim, je
velice vyrovnané, coZ potvrzuje tvrzeni, Ze zazitekdvstvy restaurace hodnoti hosté
komplexré. V dnesni dobjiz hostim nejde jen o to, aby se delnajedli, ale aby se u toho
citili vitani, byli v hezkém progedi a néli moznost vyuZzit toalet ve skkém stavu.

Tabulka 27: Celkové zhodnoceni vyzkumu

Zkoumané oblasti Praha | Porovnani Jizn
Cechy
66,23 > 63,85
Prostedi restaurace (exteriér, interier) 16,81 > 15,652
Obsluha zakaznik 16,6081 > 15,46¢
Pokrmy a napoje 16,5334 > 16,293
Toalety 16,3054 < 16,436

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z divodu jasného aretelného zobrazeni vysleilsou nize uvedeny dva grafy,
ve kterych lze vi&t prevahu praZzské restaurace nad Jéskou. Prvni z nich ukazuje

porovnani vysledk kazdé zetyi zkoumanych oblasti.
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Graf 24: Celkové zhodnoceni oblasti

Celkové zhodnoceni oblasti

® Praha MWlizni Cechy
Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni graf¢. 25 zobrazuje sumy ziskanych Kodbou restauraci a jejich

porovnani.
Graf 25: Celkové zhodnoceni marketingového vyzkumu
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5 Navrhy a doporuceni

Oh¢ hotelové restaurace, jez byly zkoumahgmi nezavislymi mystery shoppery
v pribéhu brezna 2017, p#tdo jedné s, ktera vlastni 3 hotelyRizeni kvality sluzeb
se v této spotmosti uskutaiuje ve svém zakladu pomoci vydavanych SOPy sepisuji
a zveejnuji razni vedouci i administrativni pracovnici spsiesti. Samoiejmé musi
piikaz ped svym vydanim mezi zasstnance projit schvalovacim procesem
zodpo¥dnymi zastupci top managementu. VSechny daiShosti manazeér spojené
se snahou o zvySeni i kontrolu kvality poskytovdnycsluzeb, dodrzovani
standardizovanych postiupi chovani, na tato SOP navazujiéchto gFedpisi ma
spol&nost dostatek, je jich bohuzel ale takové mnozgwise v nich za#éstnanci ztraci
a zapominaji na& VSichni k nim nemaji &n¢ pristup, pouze je jednou podepisi a tim to

kongi.

Nize je uvedenodkolik navrhi pro zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.

1. Zrevidovat stav vydanych SOP, umoznit pistup k nim vSem zangstnanaim

Jako prvni navrh je zvolena U(prava zakladniho ka&meéizeni kvality
poskytovanych sluzeb v celé spiiesti. Tedy dat dohromady vSechna vydana SOPhjejic
revizi zodpo¥dnymi manaZery a nasledné mjecni na mist pristupné vSem
zanestnan@dm. Pro administrativni pracovniky se dopausje vSem dostupna intuiti¢n
nazvana slozka na sdileném disku v siti. Pro osfatahodné umistit tato SOPragena
dle oddleni, pro ktera jsou zavazna, na gakt, jeZ je umisha ged zangstnaneckou
kantynou. Nakonec na néwveejnéna SOP upozornit e-mailem i zminkou ¥sinim

News Letteru, ktery zasila personalni &lédi spolu s vyplatnimi paskami.

2. Zrevidovat SOP tykajici se Mystery Shoppingu
Jelikoz je Mystery Shopping vyuZivanym nastrojemiapuwsti, existuje pro &
vlastni SOP, které je ale starSiho data vydani. Ropge se, aby controlling spales
s @islusnymi manazery vyt¥ib nové verze za vyuziti vysledktéto diplomové préace.
Stavajici pouzivané formukjsou velice stikné, obsahuji jendkolik otdzek a vyplané

sz

reporty jsou tedy spiSe v popisné férriviystery shoppié v nich podrobas li¢i cely proces

15 SOP (Standard operating procedure) - Standardmiopni postupy jsou podrobrpopsané navody
k provaéni ¢innosti s cilem dosahnout pokazdé spravného aésiejnysledku.
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navsevy v hotelu rkkdy i na rEkolik stran. Tato data jsou hodnotnd, jelikoz jsmlice
detailni, ale z hlediska vyhodnoceni a moZnosti parace vysledk riznych uUsek
i obdobi mén vhodna. Idealni stav je tedy vicéepré danych kritérii, aby fiktivni
zakaznici ¥déli, na co se zastit, a sodasré prostor pro vlastni vyjaeni a piblizeni

pribéhu vyzkumu.

3. Volit kombinaci mystery shoppeni z oboru i mimo ngj

Jako mystery shoppery voli spéh@st zejména osoby orientujici se v pohostinstvi
diky sveé vlastni praxi. Vyzkum provedeny v souvsics touto praci ukazal, Zze zastupci
z oboru jsou fisrgjSimi hodnotiteli a komenté priblizujicich situaci se objevilofblizné
stejné mnozstvi od lidi z oboru i mimajnLidé pracujici v pohostinstvi mohou byt
ovlivnéni znalosti proces zvykem na &které ukony, které jiz bere jako automatické,
a pitom je kEZny host vnima jako negativni. Jakioktad Ize uvést, Ze je v hotel@nou
praxi, Zze se MOD fifjde bavit s hosty o jejich spokojenosti éHem jidla. Bitom ale
hodnotici kritérium o neruSené konzumaci ziskaldmvevysokou véhu dlezZitosti.
Nehled na to, Ze MOD v Praze hotigpouze anglicky, a to #iZe na hosty s jinou rodnou
feCi pasobit nepijemre.

Komparaci vysledk obou restauraci byly nalezeny nedostatky v kazuétz Diky

viv s

by se nél management hotelové &itanetit, aby zvysil kvalitu svych sluzeb.

4. Rychlé a (Finné FeSeni Spatné personalni situace zejména na Useku B&

Za spoustu Spatnych hodnoceni, které restaura&algismize personalni stav
v hotelové siti. Bylo zmimno, Ze kléové osoby na odteni F&B, jako je Séfkuchia F&B
manaZer a F&B supervitiov jiznich Cechach chybi. Absence zodgdmych osob
a oddleni zpisobuje laxni fistup zbylého personalu, jelikoz vi, Ze jsoureba, & pracuji
jakkoliv. Stav v jih@deském hotelu je dokonce takovy, Z&aliv si je F&B controllerka
jista, Ze se uiti lidé obohacuji na ukor hast hotelu, nezmiZze s touto informaci aktuain
nic, protoZe nikdo novy do hotelu na pozice kuéhaciSniki nastoupit nechce. A pokud
nastoupi, rychle zase odejde, a to nasledkem th@ge malo zagstnand, hodré prace
pro vSechny zbyvajici, a neni nikdo, kdo by &ig¥ichozimucloveéku dikladns vyswtlil,

co ma jak dlat a pra.
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Podobna situace jefadovych zarsstnané F&B i v prazském hotelu, i kdyzZ jsou
fidici funkce obsazeny. Odéni lidskych zdra} spol&nosti provedlo interni anonymni
dotaznikové Séeni, ze kterého bylo mimo jiné zggio, Ze hlavnimi éivody odchod byly
zejména nizkd mzda, Spatna komunikace v ramcgledij nespokojenost s jednanim
nadizenych k potizenym apod.

Spole&nost si personalni situaci ¢&domuje a snazi se ji zlepSitasgjSimi
.motivacnimi* meetingy, zaréstnaneckymi fory¢i tréningy, za coZz je zodpésné
personalni oddeni, které se ze mzdovétarny gevadi do moderni formy zatifené takeé
na lidské zdroje. Bohuzel si top management s@jsweym nazorem, ze platadovych
zanestnand nejsou nizké a jinde by nedostali vicgkd@i ténmet kazdy, kdo odejde, uvede
davod nabidnuti vysSiho platu u jiné spmiesti, ¢i Spatné jednani manazera, se kterym
dale odmita spolupracovat.

Doporutuje se tedy uglat nové srovnani mzdovych podminek a jinych bedefi
v ostatnich hotelech a restauracich v okoli a zv@@usalni zvySeni mezdi navyseni
bonusi v pripad splréni trzbovych plaf. Sowasré také uskuténit vyzkum mezi
vlastnimi zamistnanci, jaké benefity by u svého zZmtmavatele uvitali. Za zvazeni také
stoji anonymni dotaznik na negativa, ktera praaywé firmé pocituji. Cilem manazér
i odckleni lidskych zdra} musi byt spokojeni zafstnanci, protoZze pouze ti odvgid
nejlepsi moznou praaijmz zpisobuji dlouhodobvysoké trzby.

5. Pravidelné kontroly pochybnych operaci

V kapitole porovnavajici vysledky vyzkumu v obla§ibsluhy zarmsstnané bylo
nastigno, jak se nap c¢iSnici nac¢erno obohacuji na firth Je pateba stanovit fesné
procesy kontrolydhto transakcicemuz ponizou F&B controllerky, které jsou nyni &v
misto jedné a maji tedy moznost hlubSicitas€jSich kontrol zamsstnand. Nekalé
praktiky se samdejme tykaji nejen zarstnand v ziskovém sektoru, jako jsatiSnici,
kuchdi, recegni ¢i portyfi, ale i vSech ostatnich, Kfeprijdou do styku stetimi stranami.
Jako piklad Ize uvést ndkupri prodejni a rezervami oddleni. Controlling ve spolupraci
s jednotlivymi manaZery pracuje na vyitgai a standardizaci kontrolnich protesagic
celym hotelem. Cileméthto aktivit je zvySeni vykadzanych trzeb hotelustiéoobslouzeni

dle platnych SOP, spra¥wvydavané &tenky i faktury apod.
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6. ZvySeni obsazenosti jihdeské restaurace

Zasluhu na nizké obsazenosti restaurace zkoumgiglteského hotelu ma jist
uvedena personalni situace. K&ad na portalu TripAdvisor séasto objevuji i velice
pozitivni ohlasy, Spatné zkuSenosti fiodedy nejsou pravidlem. Jelikoz je hotel
pétihvézdickovy, WwtSinu lidi ani nenapadne jit se podivat dovrat zjistit, Ze je zde
k dispozici restaurace pro #&nost s nizSimi cenami, nez by se datel@vat. Velkym
lakadlem hotelu i restaurace je ojeflinhistoricky styl, proto se dopotuje zamgstnat
v teplejSich masicich aktivni pozitivni stgny v dobovych kostymech, které budou rozdavat
po blizkém okoli design@évupravené letky s rekolika zastupci pokriin s cenami

a nastignym vzhledem restaurantu spolu s webovymi strankaomistnim.

7. Jazykoveé kurzy pro zangstnance

Jako negativum byla hodnocena atigia obsluhujicich v obou restauracich.
Jelikoz jiz hotelova siposkytuje svym zasstnan@m moZznost nav&vovat jazykovy kurz
v ramci pracovni doby v prostorach hotelu a to mdarzdanli¢ nic nebrani aktivnimu
vzklavani vSech za#stnand. Pracovnici, vetre ¢iSniki, v mnoha gipadech ani dnes
nemaji patebu se nadale vévat, pokud jiz praci maiji.

Navrhuje se #Si rozsfeni pow¥domi o probihajicich kurzech a jejich reébahi
do vice Urovni. Nyni probihaji kurzy anginy, ném¢iny a Spaglstiny v prazském hotelu.
Kurzy jsou rozdlené maximald na d¢ darovre. Od rekolika zangstnané bylo
ale zjiséno, Ze by se citili Iépe, pokud by se alaspplni z&atenici oddlili od téch,
ktefi jsou schopni komunikovat, protoZze lektorka nestiopna se pkveénovat za jednu
hodinu ogma €mto skupindm plnohodnainJe poteba zavést minimatanglicky kurz
i do zbylych dvou hotél

Pro zamdstnance z Usék které jsou vystavovany komunikaci s hosty, a rjema
zajem o sebevzthvani, by mohl byt motivaci systém o&m ktery zvyhodni pracovniky,
kteri na sok prokazateld pracuji, & uz by Slo o vyroni darkovy Sek, voucher na sluzbu
hotelu zdarmai vysSi r@ni odnena. Je na managementu vymyslet konkrétni systém,
ktery by pozitivie vnimanou formou donutil za¥stnance vyuzit moznosti se bat,

pokud tuto patbu sami nemaji, a ktery by zaravweebyl @ilis nakladny.

8. Prizptsobeni restaurace také étem
Volny prostor, ktery byl poskytnut respondémt v dotaznikovém Sini zji§'ujici

dulezitost kritérii, slouzil k tigm na zagr. Nékolikrat se zde objevily komeri& tykajici
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se dti. Jako piklad Ize uvést tyto podity dotazovanych: Jak se personal restaurace
chova k dtskym navswvnikim, pogipace je pro ¢ néjaka odnena ve forrd omalovanek
apod.?, ,Mozna chybi &aké prostory pro maminky s malymitishi, aby ndly moznost
prebalit a nakrmit miminko, aby nemuselydpat a mohly si uzit v¥esi v klidu i malym
ditetem: a ,nabidka dtskych jidel, pipadre Uprava gramaze, pokuatdka jidla nenabizi,
v tom gipade procentudlni Gprava cety
Z mystery shoppingového vyzkumu vyslo najevo, Zstauwrace hotél s dtmi

piiliS nepaitaji a nabidka &éskeého menu je velice stimia. Doporduje se rozgit nabidku

0 moznost objednani mensi porce pra difpevé urcenou procentualni slevou, ktera
uspokoji hosty, ktig restauraci s@mi navstivi. Procento slevy musi byteno kalkulaci,

jez zjisti procento, které nenavysi nakladovou aameho chodu.

9. Obnova jidelnich listki

Fiktivni zakaznici poukazovali na opebovanost jidelnich listk v prazské
restauraci. Stefn tak ziskaly oba provozy pammé nizké bodové ohodnoceni
za alternativni nabidku pokém V Praze neni jidelni listek ulec rozdlen
ani na vegetarianské pokrmy. Tuto sekci §iégké menu obsahuje. Oba listky obsahuji
povinné Udaje o alergeneclimz se vyhovi hoétn, ktei hledaji nezavadné pokrmy
vzhledem k jejich zdravotnimu stawii preferencim. Dopokiuje se zkontrolovat, zda
jidelni listek vSech restauraci obsahuje moZzZnosii megasejSi alternativni zpisoby
stravovani, jako jsou pokrmy vegetarianské, bezepki bez obsahu laktdzy. Seasre

se navrhuje sjednotit roZiéni alternativnich pokrin jaké nabizi jihdesky jidelni listek.

10.Umisténi toalet v prazské restauraci
Vzhledem k planované rekonstrukci prostor praZzskédsiaurantu se navrhuje
vytvoiit navrhy umisini toalet také do prostoru restauracéip&re pouze vytvait
ukazatele, které budou vkusrale jasg smefovat k toaletam umighym v lobby hotelu,

aby se nemuseli hosté pokazdé dotazovat, kde jsou.
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6 Zavér

Tato diplomova prace bylatmovana tématuRizeni kvality sluZeb* se zaffenim
na gastronomii. Téma kvality gastronomickych sluzsjdo vybrano z @vodu jeho
aktualnosti. Kvalita poskytovanych sluzeb je v dnedol® jednim z nejdlezitjSich
kritérii pri vybéru ¢im dale narén¢jSiho zakaznika mezi konkurenty. Dnes si potencialni
zékaznik snadno zjisti své ndkupni mozZnosti narrieta. S vybrem prodejce zboZi
a poskytovatele sluzeb souvisi také vyhledavanénzic Pozitivni,¢i negativni ohlasy
pomohou vahajicimu kupujicimu s rozhodnutim, u kohkoupit. Pro kazdou spdéleost
je nutné se na kvalitu, jeji zvySovani a inovacgchvproduki i sluzeb zar¥it, neba’ bez
spokojenych zakazniknelze na tomto vysoce konkudeim trhu dlouhodobprezit.

Praw proto bylo hlavnim cilem prace zhodnotit Urthdevality gastronomickych
sluzeb vybraného subjektu na zakladastniho vyzkumu a néaslegimavrhnout vhodna
doporieni pro zvyseni kvalityéthto sluzeb. Zkoumanymi subjekty byly &dtwotelové
restaurace spataosti, ktera provozuje jeden hotel v Praze a djiamich Cechach, z nichz
jeden byl v dob vzniku prace uzaen kwili rekonstrukci.

Marketingovy vyzkum byl provederfemi metodami, mezi které @i viastni
pozorovani, dotaznikové gemi a Mystery Shopping. Na zakéattchto vyzkuni byly
stanoveny vysledky obou restauraci asz&né navrhy zlepSujicich ogani.

V teoretickécasti byly pro upesréni zkoumané problematiky, na zaktaddborné
literatury, formulovany pojmy souvisejici s tématemarketing sluzebiizeni, hodnoceni
a zvysSovani kvality sluzeb a s vyzkumnou metodoisteyy Shopping. Timto byl sgin
prvni z ditich cili prace.

Podstatnoucasti vlastni prace bylafipravna faze vyzkumu, kde bylo peba
vhodreé zvolit jednotliva kritéria dotazniku a mystery sipingového hodnoticiho
formuld&e, piradit vahy vyznamnosti jednotlivym kritériim, ditr zpasob hodnoceni
vysledki, vytvoiit scén@e pro mystery shoppery a postup vyzkumu. Vystupghoto
vyzkumu byly posléze zpracovany do tabulek atgraf

Pro vyhodnocovéani dro¥n kvality sluzeb hotelovych restauraci byly
prostednictvim vlastniho pozorovanideny 4 kategorie obsahujici 40 hodnoticich kritérii,
tyto kategorie byly v textu blize specifikovany.cenim hodnoticich kritérii byl spin
druhy diki cil.
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Pro splgni tretiho cile prace, tedy stanoveni valileditosti jednotlivych
hodnoticich kritérii, bylo vyuZito dotaznikové i&eti. Stanoveniidezitosti bylo podstatné

Posledni a ktiovou metodou této diplomové prace byl Mystery ShogpCtyii
vybrani mystery shoppieprovedli vyzkum v obou restauracich a za pomaggvetenych
hodnoticich arainstanovovali Usgsnost kazdého zayiiceti kritérii.

Prostednictvim séteni ziskanych bad kazdého kritéria a vynasobeni tohoto
souwtu ziskanou vahouudtezitosti byly vyhodnoceny vysledky kategorii ateesaci jako
celku.

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplynuly edsjici zaery:

- vSechnyctyii kategorie hodnoceni jsou pro hosty térstejre dilezité; protoze

v dnesni dob jiz hostim nejde jen o to, aby se debnajedli, ale aby se u toho
citili vitani, byli v hezkém progdi a ndli moznost vyuzit toalet ve sklém
stavu;
- vysledek kombinace dotaznikovéhoiéat a marketingového vyzkumu, ktery
v metodice této prace;

- na zaklad vystupi z jednotlivych hodnocenych kategorii byly, pro repi
dalSiho cile prace, charakterizovany silné i slabénky obou restauraci
a odhaleny nedostatky poskytovanych sluzeb; nejzéjFam negativem
restauraci se ukazala rtiegmiva personalni situace, od které se odwijsina

htie hodnocenych kritérii;

Dle analyzy vystup z vyzkumu hodnoceni kvality sluzeb byly vypracoyan
zawry, zlepSujici navrhy a dopateni pro hotelovou 8i V souvislosti s vysledky Se&ni
je jednim z hlavnich dopotani zangiit se na spokojenost z&stnandé, protoze pouze
ti odvadji nejlepSi moznou practimz se docili dlouhod@hbvysokych trzeb. Na zaklad
uvedenych argumeint je mozné tvrdit, Zze cil prace - zhodnotit urdvdvality
gastronomickych sluzeb vybraného subjektu na zékldaistniho vyzkumu a naslegn
navrhnout vhodna dopateni pro zvySeni kvalityéthto sluzeb - je mozné povazovat

za splgny.

108



7 Seznam pouzitych zdrog

7.1 Ceské knizni zdroje

GABRYSOVA, Marie, 2006Rizeni jakosti: distaini studijni opora.Karvina: Slezska
univerzita v Opa¥, Obchodg podnikatelska fakulta v Karviné. ISBN 80-7248-3%6-

HAZDRA, Adam et al., 2013Sk¢lé sluzby: jak dat sluzby, které vaSe zékazniky
nadchnouPraha: Grada. ISBN 978-80-247-4711-8

INDROVA, Jarmila, Zdenka PETR a Martin VASKO, 1996 Podnikatelské&innost ve
stravovani a hotelnictvRPraha: Vysoké skola ekonomicka. ISBN 80-7079-739-8

JIRASKOVA, Magdalena, et al., 2018lystery Shopping v knihovnach: Podivejte se na

sluzby knihovnydma uzivateleKabinet informanich studii a knihovnictvi FF MU.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 200Marketing Praha: Grada Publishing. ISBN
80-247-0513-3

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2008Varketing managementl2. vydani.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1359-5

KOTLER, Philip, et al., 2007Moderni marketingl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978- 80-
247-1545-2

KOZEL, Roman, Lenka MYNROVA a Hana SVOBODOVA, 2011IModerni metody a
techniky marketingového vyzkunRuaha: Grada. ISBN 978-80-247-3527-6

PALATKOVA, Monika, 2011. Marketingovy management destinadPraha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-3749-2

PAYNE, Adrian, 1996Marketing sluzebl. vydani. Praha: Grada. ISBN 80-7169-276-X

109



RYGLOVA, Kateina, Michal BURIAN a Ida VACNEROVA, 2011 Cestovni ruch -
podnikatelské principy arflezitosti v praxi Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4039-3

PRIBOVA, Marie a kol., 1996.Marketingovy vyzkum v praxil. vyd., Praha: Grada
Publishing. ISBN 80-7169-299-9

SLAVIK, Jakub, 2014. Marketing a strategickérizeni ve wviejnych sluzbach: jak
poskytovat zakaznicky orientovanéejré sluzbyPraha: Grada. ISBN 978-80-247-4819-1

VASTIKOVA, Miroslava, 2008.Marketing sluzeb efektivha moderd, Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-2721-9

7.2 Ceské internetové zdroje

Analyza systéirizeni kvality sluZzeb v oblasti gastronomie a catgui 2010 [online].
Ministerstvo pro mistni rozvojCR. KPMG [cit. 2017-02-05]. Dostupné z:
http://mww.mmr.cz/getmedia/7d54c4f4-9da5-462b-bbB65bf52444c/Analyza-systemu-
rizeni-kvality-sluzeb-v-oblasti-ga

Co jsou Michelinské restaura2e€016 [online]Michelinské restauracqcit. 2017-03-04].
Dostupné z: http://www.michelinskerestaurace.cigoa-michelinske-restaurace/

Co je to HACCP©2009 [online].HACCP: Hazard Analysis and Critical Control Point
[cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://haccp.webnodko-je-to-haccp/

Co je to iMystery®2006-2017 [online].IMystery. [cit. 2016-12-27]. Dostupné z:
http://www.imystery.cz/mystery-shopping/

Etické zasady obor2001 [online]. SIMAR: SdruZeni agentur pro vyzkum trhu Zeyreého
mireni. [cit. 2017-01-14]. Dostupné z: http://simar.cn@s/eticke-zasady-oboru.html

110



Gastrg ©2006-2017  [online]. IMystery. [cit. 2016-12-27]. Dostupné  z:
http://www.imystery.cz/mystery-shopping/gastro/

Hotel a Gastro Mystery Shopping2016 [online].AWIS Global Systemdcit. 2017-01-
08]. Dostupné z: http://www.awisglobal.cz/efekiasitzdelanost

IPSOS CEM: Mystery Shoppifonline]. Ipsos. [cit. 2016-12-27]. Dostupné z:
http://www.ipsos.cz/ipsos-cem/obsah/?gclid=CITv§@eCFQ8SGwodgK8J4w#mystery-
shopping

Ipsos zalozil celogtové Mystery Shopping Global Support Centfémop v Praze2016
[online]. Ipsos. [cit. 2016-12-19]. Dostupné z: http://www.ipsadipsos-zalozil-
celosvetove-mystery-shopping-global-support-ceptiato-v-praze/

HANKOVSKY Jakub, 2016Jak nastavit Mystery Shopping, aby firmafmasel pozitivni
zakaznickou zkuSenogtihline]. Ipsos.[cit. 2016-12-19]. Dostupné z:
http://www.ipsos.cz/jak-nastavit-mystery-shoppirgdirmam-prinasel-pozitivni-

zakaznickou-zkusenost

KUCHAR, Vladimir, 2012.Cim to je, Ze jedné firérv oboru se tolik déd a druhé nikoliv?
[online]. Marketingové noviny. [cit. 2017-01-14]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_10993/

Marketing: Mystery Shopping[online]. Mareti. [cit. 2017-01-08]. Dostupné z:

http://www.mareti.cz/nabidka-sluzeb/marketing/

Mystery  shoppejonline]. Market vision [cit. 2016-12-27]. Dostupné z:

https://www.marketvision.cz/mystery-shopper
Mystery Shopping2012 [online].SIMAR: SdruZeni agentur pro vyzkum trhu Zejreého

mireni.  [cit. 2017-01-14]. Dostupné z: http://simar.carstardy/kvalitativni-
standardy/mystery-shopping.html

111



Mystery Shopping budoucnosti probiha v7inggm penosy 2016 [online].
Marketingsales.tyden.cz [cit. 2016-12-19]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/data/mystgngpping-budoucnosti-probiha-v-
primem-prenosu_375249.html

O Mystery Shoppingu: Learning centru@2016 [online].Mystery Shopping/cit. 2016-
12-27]. Dostupné z: http://www.mysteryshopping.eaigstery-shoppingu

Poctivé jidlo, kvalita sluzeb a platba kartou: Ca‘wje dobrou restauraci2016 [online].
Zpravodajstvi 24: Opravdu jen uziteée informace [cit. 2017-03-04]. Dostupné z:
http://zpravodajstvi24.cz/poctive-jidlo-kvalita-gkeb-a-platba-kartou-co-urcuje-dobrou-

restauraci/

Prorazit se da s restauraci v jakémkoli pojeti, odujici je kvalita a stalost2016
[online]. Podnikatel.cz [cit. 2017-03-04]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/prorazit-se-da-steairaci-v-jakemkoli-pojeti-

rozhodujici-je-kvalita-a-stalost/

Rizeni kvality (Quality Managemen)016 [online]. ManagementMania.[cit. 2017-01-

21]. Dostupné z: https://managementmania.com/esirkvality

Servqual ©2016 [online]. Servqual [cit. 2016-12-16]. Dostupné  z:

http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html

Total Quality Management (TQM2014 [online].ManagementMania[cit. 2017-01-21].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/totaitgtmanagement

Tri prazské restaurace se mohou chlubit michelinsheézdou. 2016 [online]. Kudy

z nudy [cit. 2017-03-04]. Dostupné z: http://www.kudyziycz/aktuality/dve-prazske-

restaurace-podruhe-obhajily-hvezdicku-.aspx

112



Uvod do Mystery Shopping@®2003-2005 [online]Mystery Shopping reparfcit. 2017-
01-15]. Dostupné z: http://mystery-shopping.cz/

VOLF, Michal, 2012. Mystery Shopping — pekum trhu, nebo dinny nastroj HR?
[online]. Marketingové noviny  [cit. 2017-01-14]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_10764/

7.3 Zahrani¢ni knizni zdroje

GILMORE, Audrey, 2003Services marketing and managemértiousand Oaks, Calif.:
Sage Publications. ISBN 0761941576

LAMB W. Charles, Joseph F. HAIR a Carl MCDANIEL, @2 MKTG3: student edition
2009-2010 ed. Mason, OH: South-Western CengagenlrepiSBN 9780324789287

MUDIE, Peter a Angela COTTAM, 201The Management and marketing servic2s
711 Third Avenue, New York, NY 10017, USA: Routled4SBN 9780750635943

ZEITHAML, Valarie A. a Mary Jo. BITNER, c200&ervices marketing: integrating
customer focus across the fir@nd ed. Boston: Irwin/McGraw-Hill. ISBN 00723121

7.4 Zahrani¢ni internetové zdroje

About ugonline]. MSPA Europe. [cit. 2017-01-15]. Dostupné z: http://www.mspa-

eu.org/about-us.html

About us — Ethics & Standardsnline]. MSPA Europe]cit. 2017-01-15]. Dostupné z:

http://www.mspa-eu.org/ethics-and-standards.html

Articles of Association MSPA Eurofenline]. MSPA Europelcit. 2017-01-15]. Dostupné

Z: http://www.mspa-eu.org/articles-of-associatiogpar-europe.htmi

ESOMAR, Leader in Market Researé2017 [online]. ESOMAR: World researcHcit.
2017-01-14]. Dostupné z: https://www.esomar.org/nplep

113



HEMINGWAY, Jason, ©20162017: Time to get Serious About Customer Experignce
[online]. American Marketing Association [cit. 2017-01-08]. Dostupné z:

https://www.ama.org/partners/content/Pages/20lidtsgicustomer-experience.aspx

LIPTAKOVA, Alzbéta. Manudl a pravidla pre realizaciu Mystery Shopping fonline].
[online]. MarkAud, s.r.o.. K lepSim vysledkonicit. 2017-01-26]. Dostupné z:

http://www.markaud.sk/manual_pravidla_mystshop.pdf

Mystery Shopping Market Researc®2016 [online]. DJS research[cit. 2017-01-08].
Dostupné  z:  http://www.djsresearch.co.uk/glosstayiiMystery-Shopping-Market-

Research

NORSYAFIGAH Adiyana, Hajar, 2014MARKETING MIX: THE 8P's[online]. Prezi.
[cit. 2017-01-15]. Dostupné z: https://prezi.corlitbjwwfdl/marketing-mix-the-8ps/

Online Business Dictionary©2016 [online]. Fairfax, [cit. 2016-11-19]. Dostupné z:
http://www.businessdictionary.com/

Quality Glossary — Q, [online]. ASQ. [cit. 2016-11-19]. Dostupné z:
http://asq.org/glossary/qg.html

Services Marketing - Definition and Characteristi€2016 [online]. MSG: Management

study guide. [cit. 2016-11-13]. Dostupné z:

http://www.managementstudyguide.com/definition-ahdracteristics-of-services.htm

114



8 Prilohy

8.1 Mystery Shopping — kvalitativni standard SIMAR

Tento kvalitativni standard stanovi patina pravidla pro Mystery Shopping,
respektuje ptom zakladni mezinarodn platné kodexy a pravidla vyzkumu trhu
a vaejného miuni, tedy ICC/ESOMAR Mezinarodni kodex vyzkumu trawsocialniho
vyzkumu (International code on Market Research Qu8tandards), mezinarodni normu
ISO 20252 ,Vyzkum trhu a wejného misni a socialni vyzkum — Terminologicky
slovnik a pozadavky na prowae sluzby“) ¥. formulovanych definic a specifické kodexy
a guideliny ESOMARu.

Dale vychazi z ustanoveni narodni legislativy, Zaje zak.¢.101/2000 Sb.,

0 ochra® osobnich ud&;

8.1.1 Zakladni zasady

1. Kli¢ovou charakteristikou Mystery Shopping je, Ze zkaognsubjekt neni v deéb
dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, prdtideznalost by mohla vést
k jeho atypickému chovani a tim i k znehodnocesiedki studie.

2. Za pedpokladu, Ze je Mystery Shopping veden profesi@gna zarduje
dodrzovani prav zkoumaného subjektwifgosti platnou a legitimni.

3. Vyzkumnici, provadjici Mystery Shopping, musi v kazdém moZném ohledu
zarit, aby byla respektovanaidrnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily
¢i neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho praci.

4. Mystery Shopping musi vzdy odpovidat platné legigtana ochranu osobnich
Gdaji. Proto musi byt vytv@ny odpovidajici bezprostni zaruky jak u klienta, tak
ve vyzkumné agenta, aby byly zabezgeny osobni Udaje a nebylyigtupné pro
neopraveneé subjekty.

5. Ve vSech pipadech je zasadni postupovat podle platné leiyiglatjurisdikce.

6. Metoda Mystery Shopping nesmi byt vyuzZivana pro podmlistribuceti prodeje
vyvolavanim Zzetelné spdebitelské poptavky po vyrobkdi sluzke. Vysledky
Zz Mystery Shoppingu nesmi byt pouzity jako jedinjvad k propou&ni nebo

postihu zamstnand.
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7. At je pouzit jakykoliv scérdpro studie Mystery Shopping, vZzdy musi byt

zabezpeéeno, aby dotazovani nebyli tazani na cokoliv, coi zékonné nebo co by
v nich vyvolavalo psychickou obavu o jejich osoldezpé&nost, nap. co se tye

mista, nezfisobilosti, rodu, etnika.

8.1.2 Technické¢i organizaéni zabezpéeni plnéni standardu

Vyzkumnici, zaji$ujici studie Mystery Shopping, se musdit nasledujicimi

obecnymi poZzadavky:

1.

Pokud se provadi Mystery Shopping v organizaci vaidde, musi agentura

informovat zadavatele o povinnostiepem informovat jak za#stnance, jichz

se studie tyka, tak zamstnanecké organizace (rady, odbory apod.). Oznamesi

obsahovat:

- v jakém obdobi se studie kona (neni povinnost §geeat presné datum);

- jaké jsou cile a obecné zarani studie;

- zdali budou ziskana data o dotazovanych identifitedaa nebo ne;

- zdali bude vyuzZivano audio-, videcsi jinych elektronickych zaznain
pozorovani nebo rozhovio(veéetrng odpovidajici informace oc¢élu, gijemcich
a uschov téchto zaznar);

- sckéleni, Ze nedojde k zadnym ztratdm vijmpech, vyplyvajicim zc¢asu
strAveného b dotazovani (v fipac, Ze gijem zamstnance zavisi na obratu

nebo bonusech).

Studie Mystery Shopping ve vlastni organizaci zatdganusi byt vzdy prové&da
zcela transparentn Zadavatel musi zndas a naklady, tykajici se studie a musi
S nimi g'edem souhlasit.

Pokud se provadi studie Mystery Shopping v konktnmenebo jiné organizaci, je
dulezité, abycasové a ostatni pozadavky vyplyvajici z tétenosti byly pokud
mozno minimalizovany a udrZzovany na racionalni arovStudie Mystery
Shopping v konkurefmi nebo jiné organizaci musi byt proto vedeny tdky bylo
zajis€no, Ze nedojde k vyznamnému znevyhodmpozorovanychki dotazovanych
osobdi jejich organizace. To se tyka zvla&amostatt vydélecnych osob, pro &
cas straveny rozhovoremtude znamenat ztratu p&n V tchto studiich plati

piisny zakaz fedavani zaznamu zadavateli.
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4. Pokud se nejedna o prodej vyrob&usluzbu, doba strAvenéhiasu by ndla byt
racionalni ve vztahu k povaze trhu a typu dotaamfo by dojit k nepiméiené
ztrag casu a prosedka nebo zneuZiti dobréule zkoumanych subjekt Doba by
mela byt pokud moZzno nejkratSi a n&mby dochazet k &tSimu plytvanicasu nez
pii dotazech BZného zékaznika.rfatelna délka stravenéhimsu se zagstnanci je
uréena mistnimi zvyklostmi, neffa by peekradit 30 minut pro jeden konkrétni
rozhovor, a to zejména iipadt realizace vyzkurin v jednotkach konkureimi
nebo jiné organizace.

5. V piipad jednoduchych pozorovacich nauwst (sledovani stavu filialky,
pozorovani chovani personalu k zakaamik ¢i v piipack konené realizace
nakupu zboZzZi nebo sluzby se na celkovou dobu vyekumavztahuji Zadna
omezeni.

6. Pokud studie Mystery Shopping je géati hodnoceni, které zahrnuje i naslednou
aktivni sodinnost organizace (n&popateni brozury apod.), toto bydo byt také
vyuZivano minimala.

7. Pokud studie Mystery Shopping zahrnuje i rezermatio vyZaduje op&ni réjakeé
nasledné sluzby neb&nnosti, kterd neni s@asti hlavniho zjigvani v rdmci
studie Mystery Shopping, ¢o by byt zruSena@i odvoldno co mozna nejde po
skorteni rozhovoru.

8. Odpovidajici pozornost musi byténovana zabezgeni proti nepovolenému
zpracovani, ztrétnebo poskozeri znic¢eni ziskanych udaj

9. Z&aznamy nes#ji byt drzeny déle, nez je nezbytné pfwvedni el studie Mystery
Shopping. Fedani zaznathzadavatelti n¢jaké teti strag smi byt &inéno pouze

se souhlasem dinych a uzito pouze pro odsouhlasedsi U

8.1.3 Zpisoby kontroly dodrZzovani standardu

Rozsah kontroly a povinnd dokumentace:

1. V pripact realizace Mystery Shoppingu bude kontrola provadanmin. 30 %
rozhovoii/pozorovani a o kontrole je informace (pisendn@lektronicka v ramci
SW).

2. Kontrolu provedou interni za¥atnanci agentury nebo externisté — kontfiplkteri
na daném projektu nepracuji jako mystery shéippe
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3. Kontrola v gipads realizace mystery callingu je standafdeSena audio nahravkou
(Simar.cz, 2012).
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8.2 Vahy ziskané dotaznikovym Séenim

Priméme Celkem
Prostiedi restaurace (exteriér, interiér) Bodové hodnoceni bodové bodii Véha
ohodnocen
1|12] 3| 4] 5 6645 N
Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpadk 31| 4] 16| 60| 67 4,28 634 0,0954
Jednoduchost/slozitost nalezeni restaurace 3| 14| 52| 53| 2§ 3,59 539 0,081
Umyté vstupni sklemé dvée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezefni 3 | 14| 50| 53| 30 3,62 543 0,08[L7
Obsazenost restaurace 4 1 19| 57| 53| 17 3,40 510 0,07p7
Dostatek ¥Saki na kabaty 40| 43| 46| 16| 5 2,35 353 0,05B1
Teplota, s¥tla, virg, dekorace v restauraci 1| 6|33 76| 34 3,91 586 0,0882
Sprave zvolena hudba (hlasitost, styl,...) 5 (12| 44| 66| 23 3,60 540 0,08[13
Cista, uklizena podiaha 1| 6| 31| 64| 48 4,01 602 0,09p6
Vhodre rozestainé stoly (osobni prostorigidie) 2 | 5| 25| 60| 58 4,11 617 0,0929
Cisté a pipravené stoly (prostiranifipory, ubrousky,...) 0| 2] 10| 47| 91 4,51 6747 0,1019
Doplrgné menazky (slanka, pgmka, paratka,...) 2 | 26| 61| 46| 14 3,30 491 0,07B9
Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzhie#eobsazenosti 2 | 10| 45| 64| 28 3,71 583 0,082
Pramémé Celkem
Obsluha zakazniki Bodové hodnoceni bodové - | Vaha
bodi
ohodnocen
112] 3] 4] 5 8124 L
Obsluha si Véas potfzhodu vSimla rychle afpitala Vas 2| 4| 10| 53| 80 4,38 652 0,08D3
Vhodny @ni kontakt i jakékoli komunikaci s obsluhou 5 | 11| 38| 56| 40 3,77 565 0,06P5
Usazeni fichozich hosike stolu, rychlé fineseni jidelnich listk 3| 7| 25| 57| 58 4,017 610 0,07p1
Vzhled obsluhydistota a upravenost uniformy, bot, vas 2| 6| 33| 61| 48 3,98 597 0,0785
Jmenovka obsluhy na viditelném raist 51| 52| 33| 12| 2 2,08 312 0,034
Pristup a chovani obsluhy ((&mzdvailost, snaha pomoci) 1| 0] 6] 46| 97 4,5p 688 0,0847
Obsluhou doporiené jidlo/vino,..., orientace v nabidce a ingrexdn | 2 | 16| 22| 52| 58 3,99 598 0,07B6
Upozorréni na gjakou specialitei novinku v menu 11| 28| 39| 57| 15 3,25 487 0,0509
Behem jidla obsluha nerusi 2 | 10| 30| 64| 44 3,92 588 0,07p4
Pokud gestanete jist,ifide se obsluha zeptat, zda je vSe kap&u 13| 21| 41| 63| 12 3,97 490 0,0603
Reakce obsluhy &Seni situace Ffpads nespokojenosti s jidlem 1] 0| 11| 68| 70 4,37 646 0,08p7
Obsluha i komunikaci mezi sebou respektovaitgmnost hosi 1| 3| 24| 63| 59 4,117 646 0,07)1
Po poZadani rychlefipeseny get bez chyb 1| 2| 24| 64 59 4,1P 648 0,0773
Obsluha pogkovala za navétu a vhoda se rozlotila 1] 2| 27| 59| 61 4,18 647 0,072
Priméme Celkem
Pokrmy a napoje Bodové hodnoceni bodové . | Vaha
bodi
ohodnocen
1|12] 3| 4] 5 5639 N
Jidelni listek <isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snadpieiteni| 0 | 1 | 17| 61| 71 4,3b 692 0,1156
Alternativni nabidka (jidla bezlepkova, vegetak@ndez laktdzy) 16| 33| 47| 27| 27 3,11 466 0,0826
Rychlost pineseni pitijidia, bezasovych prodlev, omluvarigdrzeni 0| 2| 22| 68| 58 4,21 632 0,11P1
Cisté, wledtné nadobi (tat, hrnky, sklenice, ffipory) 0| 2] 6] 31| 111 4.6[7 701 0,1243
Kvalita napoiji (kéva, koktejly, vino, ... §etré teploty) 1| 1| 7| 47| %4 4,5p 682 0,1209
Kvalita jidla (teplotu, chj designgerstvost, fimétenost porce,...) 0] 1] 2] 16| 131 4,8b 747 0,1289
Doneseno spravné jidlo i pitfetr® prip.objednanych zén 0| 1| 8] 35/ 104 4,64 696 0,1234
Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti 1] 8| 38| 61| 42 3,9D 585 0,1087
Nabidka kawgi dezertu po jidle 9 | 22| 50| 50 19 3,3 498 0,083
Praimémé Celkem
Toalety Bodové hodnoceni bodové ~ | Vaha
bodi
ohodnocen
1|12] 3| 4] 5 3152 L
Radré ozn&ené, snadno viditelné a rozeznatelné (damy/paidtio 1] 9| 35| 57| 48 3,9p 592 0,188
VSecisté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, misy,kdrzaodiahy...) 1] 0| 6| 32| 111 4,68 702 0,22p7
Prijemna wing pfi vstupu 3| 4| 23| 58] 62 4,16 622 0,193
Cistici kartée v dobrém stavu k dispozici, u Zen také odpadkogé 9 | 14| 33| 53| 41 3,69 553 0,17p4
Doplnzné zasobniky na toaletni papir, mydlo, papirousiky 0| 2] 7] 47| 94 4,5p 683 0,217
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8.3 Vysledky praZzské restaurace

Prostredi restaurace (exteriér, interiér) SR e \_/a}h_a Suma|
mystery shoppen | kritéria
1|2 3] 4 1 16,78
Upraveneé, uklizené okoli hotelu bez odpadk 51 4] 4| 5 0,0954 1,717
Jednoduchost/sloZitost nalezeni restaurace 3(14] 4] 4 0,081l 1,217
Umyté vstupni sklemé dveée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni 5|1 5] 3| 5 0,081y 1,471
Obsazenost restaurace 4 3 4 2 0,076 0,998
Dostatek ¥Saki na kabaty 43| 1] 5 0,053]L 0,691
Teplota, sutla, viné, dekorace v restauraci 5(14] 3| 5 0,088P 1,499
Spravi zvolena hudba (hlasitost, styl,...) 5|1 4| 4| 5| 00818 1,463
Cista, uklizena podiaha 5(4] 4] 4| 0,096 1,54
Vhodre rozestainé stoly (osobni prostorigidle) 5| 4| 5| 5| 00929 1,74
Cisté a pipravené stoly (prostiranifipory, ubrousky,...) 5|1 3| 5| 5| 01019 1,834
Doplrtné menaZzky (slanka, pemka, paratka,...) 4 4| 5| 4| 0,073 1,256
Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzlle##eobsazenostirestaurage? | 4 | 4 | 4| 0,083 1,332
Obsluha zakazniki Bodové hodnoceni Vaha | Suma
1| 2] 3] 4| 21,0000 16,61
Obsluha si Vas potfghodu vSimla rychle aipitala Vas 3|1 4| 5| 5| 00808 1,3¢4
Vhodny @ni kontakt pi jakékoli komunikaci s obsluhou 5| 4| 5| 4| 00695 1,252
Usazeni fichozich host ke stolu, rychlé fineseni jidelnich listk 43| 2] 5| 0,075L 1,051
Vzhled obsluhydistota a upravenost uniformy, bot, vias 5[4 5] 5 0,073 1,396
Jmenovka obsluhy na viditelném réist 5|1 5] 5| 5 0,03844 0,748
Pristup a chovani obsluhy ((&mzdvdilost, snaha pomoci) 3|14 5| 2| 0084y 1,186
Obsluhou doporiené jidlo/vino, ..., orientace v nabidce a ingrexiin 4 (41 5] 2 0,073p 1,104
Upozorréni na Bjakou specialitwi novinku v menu 5|14 5| 2| 0059 0,999
Béhem jidla obsluha nerusi 51 4] 5| 5 0,0724 1,375
Pokud pestanete jist,fijide se obsluha zeptat, zda je vSe ¥apgéu 5|1 4| 5| 4| 00608 1,086
Reakce obsluhy #Seni situace w{pads nespokojenosti s jidlem 44| 3] 3| 0,080y 1,13
Obsluha pi komunikaci mezi sebou respektovaiéigmnost host 5|1 3| 5| 3| 0077L 1,233
Po poZadani rychlefipeseny et bez chyb 5|14 5| 2| 00778 1,237
Obsluha pogkovala za navétu a vhoda se rozlotiila 5(14] 5| 5 0,077 1,466
Pokrmy a napoje Bodové hodnoceni Vaha | Suma|
1| 2] 3] 4| 21,0000 16,53
Jidelni listek <isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snadpeteni 21415 3| 01156 1,619
Alternativni nabidka (jidla bezlepkova, vegetakd@ndez laktozy) 2141 2| 2| 00826 0,876
Rychlost gineseni pitijidla, bezasovych prodlev, omluvaridrzeni 5|1 5| 5| 5| 01121 2,242
Cisté, vyleSné nadobi (tat, hrnky, sklenice, ifibory) 4 (3| 3| 4| 01248 1,74
Kvalita ndpoii (kava, koktejly, vino, ... &etre teploty) 5|14 5| 5| 01209 2,298
Kvalita jidla (teplotu, chfj designgerstvost, fimétenost porce,...) 2141 5| 4| 0128D 1,934
Doneseno spravné jidlo i pitietre prip.objednanych zén 514 5| 5| 01234 2,345
Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti 4 (4| 4] 5| 0,103y 1,764
Nabidka kavyi dezertu po jidle 5| 5| 5| 5| 00888 1,766
Toalety Bodové hodnoceni Vaha | Suma|
1| 2| 3] 4| 1,0000 16,31
Radré ozn@ené, snadno viditelné a rozeznatelné (damy/p&aityo 33| 5| 3| 01878 2,629
VSedisté, upravené (umyvadia, pult, zrcadla, misy,ldrzaodlahy...) 54| 4| 5| 0,222 4,009
Prijemnéa wir pti vstupu 4| 4| 2] 5| 01978 2,96
Cistici kart&e v dobrém stavu k dispozici, u Zen také odpadkogé 51 4] 3| 4 0,1754 2,807
Doplnéné zasobniky na toaletni papir, mydlo, papirovgiky 54| 5| 4| 0216y 3P
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8.4 Vysledky jihoceské restaurace

Prostiedi restaurace (exteriér, interiér) Bodové hodnocen \-/a’lh.a Sumal
mystery shoppery| kritéria
12| 3] 4 1 15,66
Upravené, uklizené okoli hotelu bez odpadk 41 5| 5] 5 0,095¢ 1,813
Jednoduchost/slozitost nalezeni restaurace 4|1 41| 4] 4 0,081l 1,298
Umyté vstupni sklemé dveée hotelu, oteviraci doba snadno k nalezeni | 3 51 5 5 0,081y 1,471
Obsazenost restaurace 2131 3] 1 0,076y 0,691
Dostatek ¥Saki na kabaty 34| 3] 5 0,053l 0,797
Teplota, swtla, ving, dekorace v restauraci 314(5] 5 0,0882 1,499
Sprave zvolena hudba (hlasitost, styl,...) 2 51 5 5 0,0818B 1,391
Cista, uklizena podiaha 3] 3 5| 4 0,0906 1,359
Vhodre rozestainé stoly (osobni prostofrigidie) 4 15| 5] 5 0,0929 1,74
Cisté a pipravené stoly (prostiranifipory, ubrousky,...) 21 2| 4] 5 0,1019 1,324
Doplrtné menazky (slanka, pigmka, paratka,...) 53] 4] 5 0,073p 1,256
Doba uklizeni stolu po odchozich hostech (i vzhile#eobsazenosti 41 2| 2] 4 0,083 0,999
Obsluha zakazniki Bodové hodnocen \_/a}h_a Suma|
mystery shoppery| kritéria
12| 3] 4 1 15,4y
Obsluha si Vas porfchodu vSimla rychle aipitala Vas 54| 4] 5 0,0808 1,445
Vhodny @ni kontakt i jakékoli komunikaci s obsluhou 5|5 5] 5 0,069% 1,391
Usazeni fichozich hostke stolu, rychlé fineseni jidelnich listk 5|14 4] 5 0,075 1,352
V/zhled obsluhydistota a upravenost uniformy, bot, vias 41 4| 5] 5 0,073 1,323
Jmenovka obsluhy na viditelném réist 31| 3] 5 0,0384f 0,441
Pristup a chovani obsluhy (&wmzdvailost, snaha pomoci) 52| 3] 5 0,084y 1,27
Obsluhou dopoxiené jidlo/vino,..., orientace v nabidce a ingrexitidn 54| 5] 2 0,073 1,178
Upozorréni na kjakou specialiti novinku v menu 41 1] 1] 1 0,0599 0,42
Béhem jidla obsluha nerusi 5 5] 5 5 0,0724 1,448
Pokud gestanete jist,ifide se obsluha zeptat, zda je vSe kdpéu 41 1| 3] 3 0,0608 0,643
Reakce obsluhy #eSeni situace wjpad nespokojenosti s jidlem 52| 2] 3 0,080y 0,969
Obsluha pi komunikaci mezi sebou respektovai&igmnost host 312 2] 5 0,077 0,925
Po pozadani rychlefipeseny tet bez chyb 41 2] 5] 5 0,0778 1,237
Obsluha po&kovala za navtu a vhoda se rozlotiila 4|1 5(5] 4 0,077 1,389
Pokmy & nApofe Bodové hodnocenf Véha Suma
mystery shoppen | kritéria
12| 3] 4 1 16,29
Jidelni listek <isty, v reprezentativnim stavu, bez chyb, snadpieteni 4|1 5 4] 4 0,1156 1,966
Alternativni nabidka (jidla bezlepkova, vegetati@ndez laktozy) 41 4| 4] 4 0,0826 1,322
Rychlost gineseni piti/jidla, be¢gasovych prodlev, omluvarigdrzeni 41 3| 3| 4 0,1121 1,549
Cisté, wieSiné nadobi (tale, hrnky, skienice, ifibory) 54| 4] 3 0,1248 1,999
Kvalita ndpoiji (kava, koktejly, vino,... &etré teploty) 2|1 5| 5| 5 0,1209 2,056
Kvalita jidla (teplotu, chij designgerstvost, fiméfenost porce,...) 2121 2] 4 0,1289 1,289
Doneseno spravné jidlo i pitfetre prip.objednanych zém 5| 5|5] 5 0,1234#4 2,449
Nabidka dalSiho napoje po jeho vypiti 41 4| 5] 65 0,103y 1,847
Nabidka kawvgi dezertu po jidle 5| 5(5] 5 0,0888 1,766
Toalety Bodové hodnocen \-/é’\h.a Suma
mystery shoppery| kritéria
12| 3] 4 1 16,44
Radré oznaené, snadno viditelné a rozeznatelné (damy/paaityo 4 15| 4| 5 0,1878 3,381
VSedisté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, misy,ldrZzaodlahy...) 54| 4] 4 0,222y 3,786
Prijemna wing pii vstupu 54| 4| 5 0,1978 3,552
Cistici kart&e v dobrém stavu k dispozici, u Zen také odpadkoge 4|1 5| 5| 5 0,1754 3,333
Doplntné zasobniky na toaletni papir, mydlo, papirot@iky 23| 3] 3 0,216y 2,384
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