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Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki a jeho
vyuziti ve stravovacich sluzbach

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva vyuzitim marketingového vyzkumu v oblasti stravovacich
sluzeb. Soustieduje se na zlepSeni kvality sluzeb poskytovanych dvéma dobfisskymi

restauracemi, které si navzajem konkuruji.

Teoretickd Cast prace se zameéfuje na formulaci zékladnich pojmi souvisejicich
s marketingovym vyzkumem, které byly ziskany studiem odborné literatury. Pfedstavuje také

metodu, kterd je vyuzita v praktické ¢asti, tedy mystery shopping.

V praktické ¢asti jsou definovany jednotlivé faze mystery shopping projektu s dirazem
kladenym na pokyny a dotaznik pro zahadné nakupujici. Rovnéz se prakticka ¢ast zabyva
vyhodnocenim ziskanych dat a jejich formulaci. Dvé testované restaurace, v nichz bylo
provedeno dohromady dvanact navstév, jsou mezi sebou porovnany a je zde uvedeno, ve

kterych oblastech si jedna z restauraci vede 1épe nez druha.

V zavéru prace jsou formulovany navrhy na zlepSeni, které jsou sestaveny na zaklade

ziskanych dat z dotazniki vyplnénych mystery shoppery.

Kli¢ova slova: Dotaznik, Fiktivni zdkaznik, Chovani zdkaznika, Komparace, Kvalita sluzeb,
Marketingovy vyzkum, Mystery shopping, Pokyny, Spokojenost zadkaznikt, Stravovaci
sluzby



Marketing Research of Customer Satisfaction and its
Measurement in Catering Services

Abscract

This thesis deals with the use of marketing research in catering services. It is focused on
improvement of the quality of services which are provided by two restaurants in Dobfis.

These restaurants are competitors.

Theoretical part focuses on defining the main concepts which are related to marketing
research. These concepts were obtained by studying literature. In this part is also described
the method which is used in practical part — mystery shopping.

Practical part defines particular phases of mystery shopping project. The emphasis is on
instructions and questionnaire for mystery shoppers. This part also deals with data evaluation
and its formulation. Two restaurants which were tested by 12 visits are compared and is there
an information in which part is one of the restaurants better than the other.

In the end of this thesis are contained recommendations for restaurants which are given

according to the analysed results.

Keywords: Catering services, Comparation, Customer behavior, Customer satisfaction,
Instructions, Marketing research, Mystery shopper, Mystery shopping, Quality of services,

Questionnaire.
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1 Uvod

vvvvvv

k poznani zakaznika. Schopnost odhalovat piani a potieby zakaznikl zajistuje tispesny
pohyb spole¢nosti na trhu. Spokojeny spotiebitel by mél byt cilem kazdého podnikatele,
nebot’ poukazuje na uspésnou marketingovou strategii. Kdyz bude spole¢nost poskytovat
ve své sféfe puisobnosti nejlepsi sluzby, zajisti si tak silnou pozici, kterou bude konkurence

tézce prekonavat.

Kazdy podnik by m¢l mit pfedem charakterizovany profil svého zdkaznika, aby mohl
naplnit jeho oCekavani. Pokud je toto ocekavani naplnéno, bude se ¢len cilové skupiny
spotiebitell vracet a predavat sva doporuceni dalsim lidem, ktefi poptavaji sluzbu ve stejné
oblasti. Naopak zklamany zakaznik je Spatnou vizitkou a poukazuje na nedostatky, které je

tieba odstranit, aby tento oboustranny proces, nakup — prodej, fungoval.

Aby si organizace dokazala udélat ptedstavu o svych pfednostech i slabindch, vyuziva
spektrum technik marketingového vyzkumu, které spocivaji ve sbéru dat a jejich analyze.
Respondent skrze libovolnou z technik poskytuje informace o svych nazorech a

oc¢ekavanich, své spokojenosti ¢i nespokojenosti.

V oblasti stravovacich sluzeb je prvni dojem z poskytnuté sluzby stejné dulezity jako
Vv jinych odvétvich. Vejde-li zakaznik do podniku, ktery se mu na prvni pohled zda
pfijemny a komfortni, je zde velka pravdépodobnost, Ze se bude do tohoto podniku rad
vracet a bude jej dale doporucovat. O celkovém dojmu vSak rozhoduji 1 dalsi stejné
dulezita kritéria. Pokud se servisem, ktery byl poskytnut, nebude spotiebitel spokojen,
podnik jiz znovu nenavstivi i pfes vyborné poc¢ate¢ni dojmy. Restaura¢ni zatizeni hodnoti
zékaznik z mnoha hledisek, ke kterym patii hodnoceni exteriéru, interiéru, prvniho dojmu,
uvitani, usazeni ke stolu, ¢istoty nadobi, rychlosti obsluhy, chuti napojt a v neposledni
fad¢é samoziejmé posuzuje chut’ i teplotu pokrmu. Kritérii, ktera host sleduje, je opravdu
mnoho a pokud néktera ¢ast neni zcela v poradku, je potieba analyzovat, jak lze tento

negativni aspekt napravit.
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2 Cil prace a metodika

Cile prace
Zamérem této bakalarské prace je zhodnoceni kvality sluzeb poskytovanych dvéma

dobftisskymi restauracemi, které si navzajem konkuruji. Konkrétné jde o Restauraci U tii

statkaiu a Zameckou restauraci Dobfis.

Kritické zpracovani vybranych teoretickych vychodisek, jez jsou nedilnou soucasti
prace z hlediska proniknuti do dané problematiky a pochopeni Sir§ich souvislosti, si tato

prace klade za teoreticky dil¢i cil.

Hlavnim cilem této prace je zvySeni spokojenosti zdkazniki uvedenych restauraci,
které bude realizovano na zakladé provedeného vyzkumu. Za prakticky diléi cil si
bakalatska prace klade analyzu spokojenosti zakaznikd, jez ma zjistit, s ¢im byli béhem
své navstévy spokojeni, a kde jsou naopak nedostatky, v ramci kterych je tieba sestavit

navrhy na zlepSeni.

Vystupem prace a dal§imi dil¢imi cili bude rovnéz zhodnoceni, ve kterych oblastech si
vede jeden z podniki 1épe nez druhy, jejich vzajemné porovnani, v neposledni fad¢ také

S tim souvisejici zobecnéni ziskanych poznatkii.

V ramci realizovaného vyzkumu je praktickym dil¢im cilem rovnéZ ovéfeni

pracovnich hypotéz, které byly formulovany.

Metodika

Metodika v teoretické ¢asti spociva ve studiu literatury vztahujici se k dané
problematice, pojednévajici o marketingu jako takovém, technikach vyzkumu a

V neposledni fad¢ o metod¢ vyuzité v praktické ¢asti, kterou je mystery shopping.

K hlavnim metodam marketingového vyzkumu patii metody analyzy, syntézy,
komparace, indukce a dedukce, které¢ budou vyuzity v ¢asti vlastniho Setfeni této prace.
Analyza spociva v rozloZeni pozorovaného jevu na dil¢i vztahy a souvislosti, jeZ jsou
nasledné podrobeny dalSimu zkoumani. Po analyze ptisluSného jevu nasleduje zpravidla
syntéza, ktera zkoumané dil¢i vztahy a souvislosti spojuje v celek. Komparace v této praci

sleduje chovani riznych objektl za rovnocennych podminek a umoziuje srovnani
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ziskanych poznatkii. Parovou dvojici jsou v tomto vyzkumu dvé restauracni zatizeni.
Indukei je vyvozovan obecny zavér na zékladé jednotlivych ziskanych udajt, opacnym
smérem pak jde dedukce, kterd umoziuje overeni ziskanych poznatkti v praxi. VSechny
tyto metody jsou zavislé na co nejpiesnéjSim provedeném pozorovani, dotazovani a
méfeni.

V praci je rovnéz vyuzita metoda primarniho i sekundarniho vyzkumu. Primarnim
vyzkumem se uskuteciiuje sbér informaci, v piipad¢ této prace se jedna o provedeni
mystery shopping navstévy a nasledné vyplnéni dotazniku. Primarni vyzkum se déle déli
na kvantitativni a kvalitativni metody. Kvantitativni vyzkum se pouziva ke sbéru poznatka
o zpravidla velké skupiné€ respondenttl. V ramci této prace byla vyuzita metoda
dotaznikového Setfeni. Rovnéz kvalitativnimu vyzkumu se tato prace vénuje v praktické

¢asti, a to metod¢ zvané mystery shopping.

Sekundarni vyzkum je vyuzit v teoretické i analytické ¢asti a spo¢iva ve zpracovani

udajti z publikaci a databazi, které jsou voln¢ piistupné.

Vedle tradi¢nich technik marketingového vyzkumu jako je dotazovéni, pozorovani a
experiment, je vyuzivana také jiz avizovana rozmahajici se metoda mystery shopping,
ktera poskytuje nezkreslené informace z pribéhu navstévy libovolného zatizeni, proto je
vhodna k hodnoceni spokojenosti zdkaznika a sestaveni doporucujicich opatteni vedoucich

ke zlepSeni poskytovanych sluZeb.

V ¢asti vlastniho Setfeni se prace zaméfuje na vyzkum spokojenosti s vyuZzitim
specidlnich nastroji pro mystery shopping. Je nutno vytvofit pokyny a dotazniky pro
mystery shoppery — fiktivni zakazniky, dohlizet na priibéh projektu a spravné analyzovat
vysledky. Dvé restauracni zafizeni mezi sebou budou porovnany na zakladé ziskanych dat
z vyzkumu. Z analyzy vyplynou doporuceni na zlepSeni a zhodnoceni celkové spokojenosti

zakaznik, také jejim prostiednictvim bude rozhodnuto o platnosti stanovenych hypotéz.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na formulaci zdkladnich pojml souvisejicich
s marketingovym vyzkumem, které byly ziskany studiem odborné literatury. Ptedstavuje

také metodu, jez je vyuzita v praktické ¢asti, tedy mystery shopping.

3.1 Marketingovy vyzkum

Veskeré firmy na trhu, byt jsou od sebe jakkoli svym zamétenim vzdalené, maji
spole¢ny cil. A tim je tspéch. Toho je mozné dosahnout vyuzitim spravnych
marketingovych rozhodnuti, kterd pomaha fesit a zlepSovat marketingovy vyzkum.
Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci (Kozel a kol., 2011, s. 13). Podle
Carla McDaniela a Rogera Gatese (2002, s. 6) zahrnuje marketingovy vyzkum planovani,
sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci
vysledku této analyzy fidicim pracovnikim. D. S. Tull a D. I. Hawklins (1990, s. 5) uvadi,
ze marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim

rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby.

Marketingovy vyzkum je doprovazen vysokou finan¢ni naro¢nosti. Aby se zamezilo
nakladnym omyliim pramenicim z chyby u¢inéné béhem marketingového vyzkumu, musi
tento vyzkum probihat podle ur¢itych zasad. Diraz je kladen piedev§im na objektivitu a
systemati¢nost. Informace by mély byt shromazd’ovany z vice na sob¢ nezavislych zdroju,
upiednostiiuje se feSeni problému vyuzitim vice metod. Marketingovy vyzkum by mél
fungovat jako védecka metoda, pti které jsou vyuzity védecké postupy a aplikace, napft.
statistické, sociologické, etnografické, psychologické a dalsi. (Kozel a kol., 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum definoval Paul Hague (2003, s. 11) jako systematickou sbirku,
analyzu a interpretaci informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti. Ackoli kazda
oblast informaci je potencidlné vhodna pro vSechny trhy, charakteristika specifickych trhti
znamena, ze existuje zna¢na odchylka v podrobnych referencich vyhledanych pro kazdy

ptipad. (Hague, 2003, s. 9)

Obecné je pozadovano, aby byly informace, které jsou ziskany v procesu
marketingového vyzkumu, relevantni, validni, reliabilni a efektivni (Foret, Stavkova, 2003,

s. 23).
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Metoda, ktera je zvolena pro sbér dat, je ovlivilovana mnoha faktory, predevs§im vsak

cilem vyzkumu, ktery byl urcen, a povahou zkoumanych informaci.

3.2 Etapy marketingového vyzkumu

Aby byl marketingovy vyzkum efektivni, mélo by se v jeho prib&hu objevit pét
zakladnich krokti, a to definovani problému a cilii vyzkumu, sestaveni planu na vyzkum,
shromazdéni informaci, analyza informaci a prezentace vysledkt. Tyto kroky Ize rozdélit
do dvou etap, a to do etapy piipravy vyzkumu a do etapy realizace vyzkumu. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 20)

3.2.1 Priprava marketingového vyzkumu

V ptipravné fazi marketingového vyzkumu se zajist'uji vSechny kroky, které jsou
potieba k jeho realizaci. Pfipravna fize nesmi byt podcenéna, protoze rozhoduje o kvalité

vyzkumu a o tom, zda jsou vyzkumem opravdu zajistény pozadované vystupy.

Definovani problému a cile vyzkumu

Problém, ktery chce spolecnost prostiednictvim marketingového vyzkumu fesit, musi
byt presné definovan. Pokud neni ur€en spravng, je mozné, Ze cely vyzkum bude
bezcenny, protoZe se jim nezjisti vysledky, které byly poZadovany. Obecné by mél piinos

vyzkumu piesahovat naklady s nim spojené, aby byl oznacen jako efektivni.

K definovani vyzkumného cile napomahaji odpovédi na tzv. programové otdzky, které
by mély jasné urovat, co ma byt vyzkumem zjisténo. Tyto otazky se zabyvaji tim, zda se
podafilo vymezit skute¢ny a vyzkumny problém, jestli existuji alternativni feSeni
problému, kde budou vyhledavany informace a které¢ informace budou shromazd’ovany.
(Kozel a kol., 2011, s. 76)

Diilezitou fazi vyzkumu je také formulace hypotéz, které jsou dvojiho typu, a to
explanacéni (vysvétlujici) a deskriptivni (popisné). Hypotéza, tedy vypovéd’, jez je
ovetovana, je jednim z faktort, ktery ovlivituje délku vyzkumu a jeho nakladnost. Dale
musi vyzkumny pracovnik studovat jiz dostupna data a znat prostiedi problému. (Kozel a

kol., 2011, s. 77-79)
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Plan marketingového vyzkumu

V planu marketingového vyzkumu by mély byt zahrnuty vSechny stézejni informace
pro realizaci vyzkumu. Prostiednictvim planu by mélo byt umoznéno odpovédnym osobam
nad vyzkumem dohliZet. Plan vyzkumu by mél obsahovat formulaci zkoumaného
problému, zékladni hypotézu a urceni vyzkumného cile. Nemé€ly by v ném chybét
informace o tom, co je od vyzkumu oc¢ekavano a v ¢em ma spocivat rozdil oproti
dosavadnim znalostem. Dale by zde mély byt stanoveny informacni potieby, jejich
struktura a zdroje téchto informaci, také by mél zahrnovat informaci o vybérovém souboru,

jaké techniky budou vyuzity a jak budou kontaktovani respondenti.

Nez za¢ne nakladny sbér informaci, mél by byt proveden tzv. pfedvyzkum realizovany
na malém vzorku respondentli. Informace o tomto pretestu, vlastnim vyzkumu a
zpracovani vysledki, by mély byt do planu marketingového vyzkumu také

zaznamenavany. (Foret, Stavkova, 2003, s. 24-25)

3.2.2 Postup realizace marketingového vyzkumu

Shromazd’ovani informaci

Realizace marketingového vyzkumu zacind shromazd’ovanim informaci. Informace
mohou byt primérni a sekundarni. Sekundarni informace jsou ty, které jiz byly n€kym
ziskany a zpracovany a jsou tedy k dispozici pro dalsi vyuziti. Ziskani primarnich
informaci na druhé stran¢ vyzaduje provedeni vlastniho sbéru téchto informaci, ktery je
nakladny, proto by mélo byt piedem uréeno, jestli jsou primarni informace stézejni ¢i je
mozné se bez nich obejit. Kazdy vyzkum by mél byt zahajen studiem jiz ziskanych

sekundarnich informaci.

Analyza informaci

Informace, které byly ziskany béhem jejich shromazd’ovani, jsou nasledné
analyzovany. Prab¢h této analyzy zavisi na tom, zda jde o data kvalitativni ¢i kvantitativni,
hodnocena byva kazda jednotliva otazka, kterou vyzkum zahrnoval. Z analyzy informaci
jsou ziskavany zavéry, které mohou byt interpretovany pisemnou formou, ustné, pro

nazornost pomoci grafl a tabulek.
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Prezentace vysledkii vyzkumu

Aby byly vysledky Setieni predany zadavateli co nejkvalitnéji, mél by byt na tuto fazi
marketingového vyzkumu kladen velky diraz. Tato prezentace ptredstavuje ucelenou
vypoveéd o celém priizkumu, proto by méla byt srozumitelna a jasna. Osoba, ktera
informace, a které bude srozumitelné pro Sirokou $kalu lidi, od odbornikd v daném sektoru
po laiky. Dale by tato zodpovédna osoba méla byt schopna vysvétlit vsechny vyuzité

odborné terminy, ptipadné popsat uvedené tabulky a grafy.

3.3 Metody sbéru dat

Sbérem priméarnich dat jsou ziskavany informace o ndzorech a potitebach zakaznika.
Diky tomu, Ze jsou znamy pozadavky spotiebitele, se s nimi podnik mize ztotoznit a
piispét tim K rtstu spokojenosti zakaznika. Metoda sbéru dat je vybirana tak, aby vystup

spliioval pozadované cile vyzkumu a byl adekvétné narocny na €as i finance.

3.3.1 Dotazovani

Dotazovani je nej€astéjsim postupem sbéru primérnich dat. K uskutecnéni dochézi
prostiednictvim raznych nastrojl, kterymi je napt. dotaznik ¢i zdznamovy arch, a pomoci
vhodné zvoleného kontaktu s respondentem (nositelem informaci). (Foret, Stavkova, 2003,
s. 32)

Kontakt s dotazovanym muize byt ptimy, kdy sam vyzkumnik ziskava informace od
daného respondenta, nebo zprostfedkovany, pti ¢emz mezi vyzkumnika a dotazovaného

vstupuje tazatel.

Pisemny kontakt

Nastroji, kterymi je pisemny kontakt zprostfedkovan, jsou dotaznik nebo anketa. Pti
tvorbé& dotazniku musi byt dbano na jeho celkovy dojem, aby respondenta grafickou
tipravou upoutal na prvni pohled. Uvodni text a grafické zpracovani jsou pro zaujeti
dotazovaného klicové. Prvni strana by méla vzbudit respondentovo z4jem a zduraznit

vyznam spravného vyplnéni. Otazky by mély byt formulovany co nejkonkrétnéji, protoze
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tim je dosazeno jasnéjSich odpovédi. Tyto otazky jsou dvojiho typu, za prvé oteviené, kdy
respondent nema na vybér z predlozenych odpovédi. Za druhé jsou to otdzky uzaviené,
které nabizeji nékolik variant odpovédi a z nich si dotazovany musi jednu vybrat.
Zpravidla se uvadi moznost ,,jiné*, diky které mtize nositel informaci uvést, co povazuje za
vhodnou odpovéd’. Nejvhodnéj$im nastrojem pro ohodnoceni nézoru je skalovani, kdy
respondent vyjadiuje sviij postoj k objektu zaznamenanim urcité pozice na stupnici. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 33-38) Tyto s$kaly umoziuji zjist'ovat, jaky postoj ma dotazovana osoba
nejen z hlediska polarity (kladny, zaporny), ale i z hlediska intenzity postoje (Provaznik a
kol., 2002, s. 64).

Vhodnym nastrojem pro osloveni mensi skupiny respondentti je anketa. Tvofi ji ve
vetSing piipadl jedna nebo nékolik mélo otdzek. Pro zvySeni pravdépodobnosti ndvratu
odpoveédi se uvadi v anketnim listku, ze vyplnény listek bude napf. slosovan o ceny.
Anketa slouzi spiSe k zaujeti vefejnosti a jejimu osloveni, nezli k vystavbé rozhodovaci ¢i

planovaci ¢innosti. (Foret, Stavkova, 2003, s. 43)

Osobni interview

Pii osobnim interview je pfitomny tazatel a respondent, kdy tazatel vede
standardizovany rozhovor, z n¢jZ sbira primarni informace. Tazatel poklada respondentovi
otazky, v n€kterych ptipadech i1 varianty odpovédi, které byly naformulovany
vyzkumnikem (Foret, Stavkova, 2003, s. 43). Vyhodou osobniho interview je fakt, ze si
Vv pritbéhu rozhovoru miZe tazatel poznamenavat dopliujici informace o respondentovi,
naptiklad fe¢ t€la (Kotler, Keller, 2007, s. 149).

Navazani kontaktu tvaii v tvar pfinasi 1 dalsi vyhody, naptiklad eliminuje pocet
odmitnuti odpoveédet, jak tomu byva u telefonického interview. Tazatel miize
respondentovi 1épe vysvétlit nejasnosti a 1épe si ziskat jeho pozornost. Nejvetsimi
nevyhodami osobniho rozhovoru oproti jinym metoddm jsou naklady a cas.

K nejnakladn€j$im a nejvice Casoveé naroénym polozkam patii ziskani tazatell a jejich
proskoleni. Hodné ¢asu také zabira domluva a realizace rozhovoru, kdy se tazatel musi
pfizpusobit asovym moznostem respondenta, ktery miize byt ve velkém mnozstvi pfipadii

zaneprazdnény svymi povinnostmi. (Hague, 2003, s. 136)
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Osobni rozhovory se realizuji bud’ po domluvené schiizce v domovech respondentti, nebo
na ulici. K rozhovoriim slouzi kromé domovu a rusnych ulic také nakupni stfediska ¢i
pracovni prostiedi. Pfi realizaci pouli¢niho interview se musi pocitat s tim, Ze sestaveny
dotaznik by m¢l byt kratky a jednoduchy. Tim lze zajistit, Ze bude vhodny pro vétSinu
kolemjdoucich a tito respondenti budou ochotni par minut ¢asu obétovat. Tato metoda je
rychlejsi a levnéjsi, stihne se také provést vice rozhovori nez v ptipadé domaciho
interview. V piipadé domaciho interview vSak 1épe mizeme ovlivnit slozeni skupiny
respondenttl, kterou pro dany vyzkum pottebujeme, vysledky jsou tak 1épe vyuzitelné pro

dal$i analyzu. (Hague, 2003, s. 137)

Telefonické interview

Interview po telefonu je vyznacné nizkymi naklady a rychlym ziskanim informaci.
Tazatel v tomto piipadé také muze dovysvétlit otazky, kterym respondent nerozumi.
Rovnéz pocet ziskanych odpovédi byva vyssi nez pti zasilani dotazniku. Nevyhodou je, Ze
rozhovor musi byt kratky (nejlépe 10 — 15 minut), za dalsi i fakt, ze lidé zac¢inaji byt vici

telemarketérim antipaticti. (Kotler, Keller, 2007, s. 149)

| v této oblasti dochdzi k zefektiviiovani a vyuziti moderni technologie, proto jsou
stale Castéj$i CATI systémy, kdy je rozhovor ptes telefon doprovazen dotazniky
zobrazenymi na monitoru pocitace tazatele. Toto zajistuje urychleni procesu a moznost

ziskat vysledky ihned po realizaci posledniho rozhovoru. (Hague, 2003, s. 138)

Skupinové diskuse

Metoda skupinové diskuse, neboli focus group, je Casove narocna jak pro tazatele
(moderatora), tak pro respondenty. Objektivni tazatel, ktery musi znat feSenou
problematiku a musi byt fddné proskolen v oblasti skupinovych diskuzi, vede rozhovor
s jednou skupinou az 2 hodiny. Dotazovana skupina by neméla citat vice jak 10
respondentt. Cilem moderované diskuse je vyzkum nazoru spotiebitell. (Foret, Stavkova,

2003, s. 46)
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3.3.2 Pozorovani

Vyskoleni pracovnici (pozorovatelé) ziskdvaji pozorovanim primarni informace.
Sousttedi se na sledované reakce a zplisoby chovani. Pozorovatel musi byt objektivni, tedy
nesmi pusobit na sledovany objekt, a musi byt splnén fakt, Ze pozorovany se aktivné
nezapojuje do pozorovani. Pii nestandardizovaném pozorovani ma pozorovatel urceny jen
cil vyzkumu a miize libovoln¢ rozhodovat o jeho pribéhu. Pti standardizovaném
pozorovani ma pozorovatel presné¢ dany objekty zajmu, které jsou zkoumany, vi, jak se ma
chovat a jak konkrétni situace zaznamenévat. U standardizovaného pozorovani jsou
vysledky riznych pozorovatelll srovnatelné, u nestandardizovaného pozorovani je tomu
naopak. Pozorovani mize byt také skryté, kdy pozorovany nevi o pfitomnost pozorovatele,
a zjevné, kdy je pfitomnost pozorovatele pro pozorovaného zndma. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 47)

3.3.3 Experiment

Experimentéalni metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy, kdy jeden jev predstavuje
nezavisle proménnou a druhy zavisle proménnou. Experimenty jsou dvou hlavnich typt, a
to laboratorni, kdy probiha vyzkum v umélém prostiedi, a pfirozené, které se uskutecnu;i
V béZném, ptirozeném prostiedi. Metodu experimentu mizeme pouzit v omezeném
mnozstvi ptipadl, hodi se spiSe pro mapovani oblasti jako je chovani a rozhodovani.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 49)

3.3.4 Mystery shopping

Pomérné novym a rychle se rozmdhajicim odvétvim primyslu marketingového
vyzkumu je metoda zvana mystery shopping (Hague, 2003, s. 147). Je to metoda, kterou
1ze velmi kvalitné posoudit sluzby poskytované ze strany prodejci a celkovy zakaznicky
servis. Mystery shopping spoc¢iva v tom, zZe mystery shopper, neboli zahadny nakupujici,
poptava zbozi ¢i sluzby jako realny zakaznik podle pfedem ur¢eného scénare. V nékterych
ptipadech mystery shopper jen pozoruje, ¢astéji vSak hraje roli realného spotiebitele.
Béhem tohoto vyzkumu, ktery nejcastéji probiha v terénu, se zdhadni nakupujici snazi

prozkoumat efektivitu procesu prodeje (Hague, 2003, s. 147). Mystery shopper po svém
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pruzkumu vypliiuje dotaznik sestaveny podle potieb klienta, ktery obvykle pozaduje kromé

objektivniho i subjektivni hodnoceni.

Tuto metodu, ktera se stava celosvétoveé uznavanou pro kvalitu svych vystupti,
pouzivaji vétSinou spolecnosti, které maji zakaznicky servis na dobré urovni, chtéji vSak
byt v tomto ohledu jeste lepsi nez jejich konkurence. Oproti marketingovému vyzkumu
provedenému klasickymi metodami ma mystery shopping tu vyhodu, ze mystery shopper
pifedem vi o oblastech, které sleduje, vénuje jim pozornost a detailn€ se na né¢ zameétuje,
kdezto osoba, se kterou je proveden rozhovor po navstéve a neni vyskolend v tom, jakych
oblasti si v§imat, poskytne mén¢ informaci. Tyto informace také budou z vétsi miry
subjektivni. V nékterych ptipadech je marketingovy vyzkum vyuzivan ke zmapovani toho,
jaky druh otazek by mél byt pouzit béhem mystery shopping projektu (Karlsson a kol.,
2007, s.9).

Mystery shopping muze byt vyuzit prakticky v kazdé situaci, ve které se zdkaznik
dostava do styku se zaméstnancem, neomezuje se tedy jen na nakup zbozi v prodejnach.
Zahadny nakupujici mlze testovat také odvétvi jako je hotelnictvi, bankovnictvi,
pohostinstvi, automobilovy primysl, zdravotnictvi, mista pro volnoc¢asové aktivity a dalsi.
Nutno podotknout, Ze mystery shopper nezustava vzdy v utajeni, existuji projekty, ve
kterych je soucasti terénniho prizkumu odhaleni, ze se jednalo o mystery shopping.
Odhaleni probiha zpravidla po skonceni navstévy s tim, ze mystery shopper nesmi
prodavajicimu ¢i zaméstnanci poskytovat zadné informace o realizovaném projektu. Ve
vétsing piipadi probéhne odhaleni, po kterém prodejce stornuje ndkup a vrati zdhadnému

nakupujicimu jeho penize.

Mystery shopping je vhodné metoda k odhaleni nedostatkli v rovin€ zakaznického
servisu a hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Vysledky slouzi managementu firmy
ke zlepseni kvality obsluhy zakaznikl a ur€eni oblasti, ve které je tfeba prodejce 1épe

proskolit.

Kdo je to mystery shopper a ¢im se Fidi

Mystery shopper je zahadny nakupujici, fiktivni zdkaznik, ktery provadi navstévu
podle ptedem urceného scénare. Scénar je na projektu velice dulezity, protoze musi byt

vzdy dodrzen a v ptipad¢ jeho poruseni mystery shopperovi zpravidla nenalezi odména.
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Tomuto scénafi fikame také mystery story. Mystery shopper musi byt proskolena osoba,
ktera vi, jak se spravné na mystery shoppingu chovat, aby nedoslo k ptipadnému odhaleni.
Motivaci pro praci je odmeéna, ktera se 1isi obvykle dle naro¢nosti projektu. Mystery
shopping neni vykonavan jako prace na plny tivazek, je vykonavan lidmi za tcelem
vedlejsiho piijmu a hodi se i pro studenty nebo matky/otce na mateiské dovolené
(Karlsson, a kol., 2008, s. 23).

Na kazdém projektu je urcen profil, ktery mystery shopper musi splinovat. Shopperovo
pohlavi, vizaZz a vék musi korespondovat s poptadvanym produktem ¢i sluzbou. Naptiklad
prazkum, jehoZ soucasti je poptavani produktu na péci o plet, jako je denni krém nebo

make-up, musi provadét Zena.

Tabulka €. 1: Pozadavky na mystery shoppera

PoZadavky na mystery shoppera

Profil mystery shoppera odpovida pozadavkim klienta.

Mystery shopper nezna ve spolecnosti, kterou testuje, Zadného zaméstnance.

Mystery shopper nepracuje pro konkurencni spole¢nost klienta.

Mystery shopper neprovadi navstévy vicekrat nez realny zakaznik.

Navstévy a dotazniky z nich musi byt zpracovany kvalitné a véas.

Mystery shopper prochazi pied projektem proskolenim.

Zdroj: vlastni zpracovani, Karlsson, 2008

Soucasti mystery shopping projektii mize byt, a vétSinou ji také byva, pofizeni audio
nahravky z navstévy. Ta slouzi ke dvéma ucelim. Jednim je fakt, Ze se ovéfi, jestli mystery
shopper postupoval podle pokynil a vznesl otazky, které v pribéhu rozhovoru mély zaznit.
Druhym ucelem je, Ze mame piesny zdznam o tom, jaké produkty prodejce nabidl, v jakém
potadi a jak se vyjadioval. Je totiz zfejmé, Ze ani spolehlivy a proskoleny mystery shopper
si nemusi zapamatovat presné nazvy vyrobkt, které byly doporuceny ¢i zminéné potadi, ve
kterém byly doporuceny. Nahravani vS§ak mohou byt jen zaméstnanci téch spolecnosti,
které maji ve smlouve uvedeno, Ze zaméstnanci mohou byt této vyzkumné metodé

podrobeni.

Soucasti prace mystery shoppera je zhodnoceni kvality zdkaznického servisu véetné

posouzeni, jak moc se prodejce snazil o uzavieni prodeje, tzv. tah na branku. Souc¢asti
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prace neni jen samotny priuzkum v terénu, ale také v€asné a kvalitni vyplnéni dotazniku,

vétSinou do 24 hodin od uplynuti navstévy, aby byly ziskané informace co nejpresnéjsi.

Pokyny k vykonu mystery shoppingu

Shopper se na navstéve tidi jiz zminénymi pokyny k navstéve, neboli scénafem
(mystery story). Tento scénai obsahuje popis toho, jak fiktivni zakaznik vystupuje béhem
prizkumu v terénu. Zahadny nakupujici miva ve scénafi uvedeno, jaky produkt poptava,
pro¢ ho poptava, jaka je jeho situace. Napt.: Poptavate iPhone, vystupujete jako majitel
malé firmy, ktery chce svym zaméstnanctim poftidit nové telefony. O znacce toho moc

nevite, rad si nechate poradit.

Soucasti scénarii byva také prenechani aktivity na prodejci, poskytnuti prostoru, aby
mohl ukazat a prodat své znalosti. Dillezitym aspektem byva jiz zminéna snaha prodejce o

dokonceni prodeje. Scénat by mél byt predevSim vérohodny a musi spliiovat etické zasady.

Nejcéastéjsi formy mystery shopping projektu

Mystery shopping projekty mohou byt realizovany nékolika zédkladnimi metodami.
Patii k nim mystery shopping, mystery calling, mystery emailing a mystery delivery. To,
jakou metodou je projekt realizovan, spociva na pozadavcich klienta. Je tieba vzit v potaz

¢asovou a finan¢ni naroc¢nost aplikace jednotlivych metod.

Mystery Shopping (Mystery Visit)

Jak jiz z ndzvu metody vyplyva, jde o osobni navstévu na prodejné. Fiktivni zdkaznik
testuje bud’ konkrétniho prodejce, jde tudiz o adresnou formu, nebo testuje poskytované
sluzby obecné a nalezi tedy na konkrétnim prodejci, v tomto ptipadé jde o neadresnou
formu. Tato metoda je naro¢na na nalezeni mystery shoppera, ktery odpovida konkrétnimu
profilu, jeho proskoleni a vyzaduje dohled nad jeho Cinnosti véetn¢ v€asného vyplnéni

dotazniku.

Mystery Calling

Tato metoda se zaméfuje na testovani kvality sluzeb poskytovanych telefonickym

kontaktem. Mystery shopper kontaktuje danou spole¢nost a sleduje, jaké informace mu
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byly poskytnuty, jak byl celkové vyfeSen jeho pozadavek a jaka byla ochota dotazované

osoby. Tato metoda neni zpravidla naro¢né na profil mystery shoppera.

Mystery Emailing

V ramci této metody poptava fiktivni zdkaznik dané sluzby prostiednictvim
emailového kontaktu. Slouzi k tomu fiktivni adresy a jednim z hlavnich sledovanych

faktort je rychlost odezvy. Tato metoda je nejméné naro¢na na profil mystery shoppera.

Mystery Delivery

Mystery Delivery spociva v objednani produktu, ktery mize ¢i nemusi byt striktné
uréen, a hodnoceni plnéni standardi piepravct (Market Vision, ©2016). Hodnoti se mimo
celkovy pribéh také troven komunikace ze strany prepravct a dodrzovani pozadavki

napf. na firemni tbor.

Metody mystery shoppingu mohou byt na projektu i kombinované, naptiklad prvni
kontakt bude osobni navstéva a druhy kontakt probéhne prostfednictvim emailu ¢i

telefonatu a naopak.

3.4 Vyzkum ucastniki trhu

Podnikatelské aktivity na trhu a prosperitu ovliviiuje velké mnozstvi subjekti, a to bud’
pozitivn€, nebo negativné. O ucastnicich na tomto plisobeni se shromazd’uji co nejpresné;si

informace, které se potizuji vyzkumem jednotlivych trht. (Foret, Stavkova, 2003, s. 107)

Obrazek &. 1: Ukastnici trhu
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Z téchto péti hlavnich ucastnikl trhu (zobrazeny jako obdélniky) jsou jednim

vvvvvv

vvvvvv

marketingového vyzkumu. Spole¢nost musi dobie znat pozadavky a chovani zakaznika,
aby mohla uspokojit jeho potfeby. Tento zdkaznik miize byt jednotlivec nebo organizace,
domacnost, ktera je zdkaznikem v mnohem sektorech, napt. jako odbératel energie nebo

najemnik bytu.

Slozitost nakupniho jednani vyplyva také z toho, o jaky produkt se jedna (Foret, 2012,
S. 81). Na trhu jsou produkty, pii jejichz koupi je rozhodovani relativné jednoduché, jako
ptiklad mizeme uvést pecivo. U produkti, které s sebou nesou urcité riziko (zdravotni
pojisténi), nebo u produktl, které jsou specifické vysokou cenou, byva rozhodovani
slozit&jsi (Vysekalova, 2011, s. 56). Nehledé na to, o jak slozity typ zédkaznikl a produkt se
jedna, hraje nejvyznamnéjsi roli pfi rozhodovani potieba, kterd mtize byt napft.
fyziologické ¢i spolecenské povahy. Tento termin pochazi z psychologie a podle A. H.
Maslowa lze tyto potfeby hierarchicky zatfidit. Nakupni chovani pak chapeme jako proces
o nasledujicich péti krocich, pti kterych se zakaznik snazi uspokojit potieby (Foret, 2012,
s. 83):

Identifikace problému, potieby
Sbér informaci o nabidce na trhu
Vyhodnoceni ziskanych informaci
Rozhodnuti, koupé

Ponéakupni vyhodnoceni (zpétné vazba)

Na nasledujicim schématu od Jitky Vysekalové (2011, s. 49) muZzeme vidét ,,co se d&je

pii nakupu* od vstupu na prodejnu aZ po ucinéni volby a nakup konkrétniho produktu.
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Obrazek €. 2: Zakladni model nakupniho chovani

Zakladni model nakupnihe chovani
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Informace, které ziskavame analyzou chovani zakaznika, jsou dvojiho charakteru.
Prvnim z nich je charakter kvantitativni, pfi ¢emz je vyhodnocovan vyrobek, ktery si
zékaznik koupil, z hlediska vlastnosti, ceny, zakoupen¢ho mnoZstvi a frekvence, se kterou
zékaznik vyrobek nakupuju. Druhym je charakter kvalitativni, kdy je zjiStovano, pro¢
zakaznik vyrobek koupil, co ho k rozhodnuti vedlo. Tyto informace se nejlépe ziskavaji

metodou dotazovani. (Foret, Stavkova, 2003, s. 107)

Aby si spole¢nost zajistila postaveni na trhu lepsi nez konkurence, musi sledovat
zakaznikovu motivaci ke koupi, jeho nakupni chovani, poznat jeho potieby a zajistit tim

jeho spokojenost.

3.4.2 Spokojenost zakaznika

Z dtivodu, aby spole¢nost zajistila, ze se zakaznici budou vracet k navstéveé, musi

vvvvv

spolecnosti. Pokud je spotiebitel jednou zklaman, tézko se ziskava jeho divéra zpét, proto

by mélo byt vynalozeno co nejvétsi usili, aby se tak nestavalo.
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Ve spojitosti s pojmem spokojenost zakaznika je dilezité uvést také ocekavani
zakaznika. Spokojenost a ocekavani spolu velmi tizce souvisi. Pokud jsou ocekdvani, ktera
zakaznik ma, naplnéna, je tento zakaznik spokojen. Pokud nastane opacny piipad, kdy
ocekavani naplnéna nejsou, je zakaznik nespokojen. Tato spokojenost se da diky

specidlnim ndstrojim méfit.

Meéreni spokojenosti zakaznika

Jednim ze zakladnich pfislovi v marketingu je zeptat se spravné osoby na spravnou
otazku. Pokud jsou k dispozici potfebné finan¢ni a ¢asové kapacity, mél by byt dotazovan

rizny typ lidi, pouzity rizné metody a upravované otazky. (Hague, 2003, s. 163)

Me¢éfteni spokojenosti zakaznika se provadi prostiednictvim indexu spokojenosti
zakaznika, a to bud’ podle evropského modelu spokojenosti zakaznika (ECSI), nebo podle
amerického modelu spokojenosti (ACSI). V evropském modelu se nachézi sedm
hypotetickych proménnych, které jsou definovany po¢tem méfitelnych proménnych. Mezi
tyto proménné patii image, o¢ekavani zakaznika, vniméni kvality, vniméani hodnoty,
stiznosti zakaznika a loajalita zakaznika. Propoctem ziskany index spokojenosti se
zpravidla uvadi v procentech. Vysledky jsou stézejni pfedevS§im pro management firmy,
ktery mize na zékladé€ téchto vysledkl sestavit plan pro zlepSeni. (Foret, Stavkova, 2003,

5. 107-113)

Index spokojenosti zakaznika se vztahuje jen k momentu, ve kterém byl analyzovan.
Nézory zakaznikl se v ¢ase méni a vysledky, které platily dnes, nemusi platit zitra. Stejné
tak se méni kvalita sluZzeb poskytovanych danou spole¢nosti. Vyzkum by proto mél
probihat neustale, aby jeho vysledky byly nositelem co nejvérnéjSich a nejaktualngjsich

informaci. (Hague, 2003, s. 170)

3.5 Trh sluzeb

Trh sluzeb muize byt definovan jako misto, kde dochazi k uspokojovani lidskych
potieb prostiednictvim riiznych ¢innosti. Tyto &innosti nazyvame sluzby a v Ceské
republice maji nejvetsi podil na HDP. Patii sem napt. zdravotnictvi, Skolstvi, véda a
vyzkum, doprava, ubytovani nebo stravovani. Sluzby jsou na rozdil od statkli nehmotné,

¢lovek je tedy nemize pied jejich zakoupenim vidét, ochutnat ¢i slySet. Zakaznik si z toho
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davodu kupuje ¢i objednéva v urity moment pouze ptislib prodejce. Poskytovatelé sluzeb
V ramci snizeni nejistoty dokladaji kvalitu ¢i se snazi o zhmotnéni sluzby, naptiklad
prostiednictvim katalogl a internetovych stranek. Na celkové hodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb maji vliv zakaznici, proto by veskery personal, ktery pfichazi do
styku se zakazniky, mél byt specialn€ proskoleny. Napiiklad v restauracich hodnoti hosté
nejen jidlo, tedy hmotnou ¢ast poskytnuté sluzby, ale také obsluhu, stolovani a dalsi. Proto
by se majitel m¢l snazit o co nejlepsi a nejvstiicnéjsi persondl, aby si vytvoril loajalni
zakazniky. Skoleni personalu by mélo probihat i z diivodu proménlivosti, ktera je pro
sluzby typickou vlastnosti. Host obslouzeny dvéma riznymi zaméstnanci mize byt v obou

piipadech rozdiln¢ spokojen. (Jakubikova, 2012, s. 72)

Je samoziejmé v z4jmu podniku, aby byl host spokojeny co nejvice, proto by se kromé
Skoleni mél provadét i vyzkum spokojenosti, aby podnik mohl zapracovat na slabych

strankéch a ptipadné vyzdvihnout ty silné.

3.5.1 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby jsou spolecné s ubytovacimi sluzbami slozkou pohostinstvi.
Zajistuji uspokojeni zékladni lidské potieby — vyzivy. Stravovani miZe byt realizovano
individualné nebo formou spolecnou. Individuélni stravovani je realizovano v domacnosti
a je zpravidla levngjsi variantou, kdy si nakoupime suroviny a vafime si sami doma.
Spolecné stravovani probihd mimo domacnost a miiZze probihat vefejnou formou, ktera je
ptistupna vSem zakazniklim, nebo ucelovou formou, kdy spotfebitelem miize byt pouze
&len uréité uzaviené skupiny &i organizace, napf. $kolni &i zavodni stravovani. Uéelové
stravovani je specifické niz§imi naklady, jelikoz se v tomto ptipad¢ hradi jen ndklady nebo
jejich €ast, jde o neobchodni ¢innost. Stravovaci sluzby poskytuje tedy vice zatizeni, které

jsou déleny do nékolika kategorii.

Kategorizace stravovacich zarizeni

Podle ptevazujiciho charakteru vykonavané ¢innosti délime provozovny do riznych

kategorii podle statistické metody Evropské Unie.

Prvni kategorii jsou restaurace. V tomto typu zafizeni prevazuje prodej pokrmd,

podavaji se zde také népoje a je zde moznost spolecenské zabavy. Restaurace dale
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klasifikujeme podle jejich zaméfeni, napf. na restaurace, pohostinstvi, motoresty, bistra a
samoobsluzna zafizeni. Druhou kategorii pfedstavuji bary, jejichz dominantni ¢innosti je
prodej napoj, stejné jako v piipad¢ restauraci je zde moznost spolecenské zabavy, také
zde miize byt podavana studena i tepla kuchyné. Patii sem naptiklad kavarny, vinarny,
noc¢ni bary a pivnice. Zpravidla jsou bary dale klasifikovany podle ptevazujiciho typu
jejich ¢innosti, naptiklad ve vinarnach je dominantni prodej vina. Dalsi kategorii jsou
sezonni Ci prilezitostna odbytova stiediska, ktera jsou soucasti provozovny, naptiklad
terasky a salonky. Posledni kategorii tvoti vS§echny hostinské provozovny s vyjimkou
kategorii obcerstveni a Kiosek, které maji pro hosty WC oddé€lené pro Zeny a pro muze.

(Hes a kol., 2013, s. 22)

3.6 Restaurace

Restaurace je jednou z kategorii stravovacich zafizeni. Jako v ostatnich zafizenich zde
musi byt vyrobni ¢ast, kde se pokrmy piipravuji, odbytova ¢ast, kde dochazi k jejich
podavani a konzumaci, ¢ast zasobovani, kam fadime napt. sklady a vjezdy pro vozidla

obsluhy, a ¢ast vstupnich prostor.

Pro stravovani V restauracich plati urcité specifické rysy vyroby. Jednim z hlavnich
ryst, ktery je pro majitele pravné zdvazny, jsou ptisné hygienické podminky, které musi
byt dodrzovany. Kazdy z provozovateli musi sviij podnik témto podminkam ptizpusobit.
Dalsim specifickym rysem je fakt, Ze se v restauracnich zatizenich propojuje vyroba,
spoteba a prodej. Jde o rychly proces, kdy majitel provozovny rychle reaguje na
spotiebitelovu poptavku, od vyroby po prodej sta¢i uplynout primérné hodina. (Hes a kol.,
2013, s. 22)

V odvétvi spoleného stravovani také musi byt pocitano s tim, Ze se poptavka podle
ruznych faktori méni. Tuto zménu miiZze pozorovat i béZny spotiebitel, jedna se o vykyvy
béhem dne, kdy na ob&dy chodi vice lidi nez v jiny Cas, vykyvy dané sezonou, kdy
Vv lyzatskych aredlech béhem léta neni pfitomna klientela, nebo vykyvy béhem tydne,

jelikoz o vikendu zpravidla chodi vice zakazniki. (Hes a kol., 2013, s. 23)

Spokojenost zdkaznika se sluzbami restaurace netvofi jen dany pokrm, také je to
spokojenost s chovanim obsluhy, doba, jakou musel host ¢ekat na jednotlivé objednavky,

jestli bylo v pfipustnych intervalech odnaseno $pinavé nadobi ¢i hodnoceni ¢istoty
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prostiedi. Pfi realizaci mystery shopping projektu fiktivni zakaznik vSechny tyto aspekty
sleduje a nasledné je peclivé zaznamenava, ve vétsing piipadu se sleduje cely proces od

vytvofeni rezervace az po rozlouceni a odchod z restaurace.
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4 Analyticka cast

V praktické casti jsou definovany jednotlivé faze mystery shopping projektu s dirazem
kladenym na pokyny a dotaznik pro zdhadné nakupujici. Rovnéz se prakticka cast zabyva
vyhodnocenim ziskanych dat a jejich formulaci. Dvé testované restaurace, v nichZ bylo
provedeno dohromady 12 navstév, jsou mezi sebou vzajemné porovnany a je zde uvedeno,

ve kterych oblastech si jedna z restauraci vede 1épe nez druha.

4.1 Vybér testované oblasti

Mystery shopping je rozsifujici se metoda marketingového vyzkumu, ktera pronikéa do
vétSiny odvétvi na trhu. Tento vyzkum zadéavaji specializovanym agenturam spole€nosti
Z oblasti bankovnictvi, pojisStovnictvi, stavebnictvi, energetiky, farmacie, telekomunikaci i
gastronomie. VSechny tyto oblasti propojuje jeden hlavni faktor, a tim je diiraz na

spokojeného zakaznika.

Pro vlastni Setieni bylo vybrano odvétvi gastronomie, a to konkrétn¢ dvé dobiisska
restauraéni zafizeni, ktera si navzajem konkuruji. S gastronomii a ur¢itymi standardy, které

by mély byt obecné dodrZzovany, ma zkuSenost vétsina populace.

4.2 Konkurence na trhu

V oblasti gastronomie se zdkaznikovi naskyta Siroké spektrum moznosti vybéru. Jako
stravovaci klasifikujeme rozmanita zafizeni od $kolnich jidelen az po kluby a restaurace a

kone¢ny vybér konkrétniho podniku je dan mnoha faktory.

vvvvvv

konkuruji si jednak zatizeni stejného typu, v ptipade tohoto vyzkumu to jsou dvé
restaurace, ale také zatizeni rozdilného typu, naptiklad bufet a grill bar. VZdy se jako

spotiebitelé rozhodujeme podle toho, co je v naSich finan¢nich moznostech.

DalSim faktorem je diivod, ktery zdkaznika podnécuje navstivit restauracni zatizeni.
Pro setkani s ptateli jsou zpravidla voleny hospody a bary, za u¢elem obchodnich schiizek
jsou to restaurace a kavarny. Zalezi na skute¢nosti, jak formalni prostiedi si ptilezitost

setkani zada.
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Nemén¢ dulezitym kritériem pro rozhodovani je nésledné i vzdalenost, ve které se
zatizeni, které se zakaznik chystd navstivit, nachazi. Volba konkrétniho podniku je zavisla
jisté i na tom, jak zde byl host v minulosti spokojen s kvalitou sluzeb a pokrmu, ptipadné

jaké ma reference.

Vybrané dobftisska restauracni zafizeni jsou z téchto uvedenych a dalSich hledisek
srovnatelnd. Ceny jsou pfiblizn€ na stejné urovni, prostory obou restauraci jsou
reprezentativni a formalni. Kvalita servisu a pokrmi je rovnéz na vysoké urovni v obou
provozovnach. Co se tyka vzdalenosti a dostupnosti, jsou na tom tito vzajemni konkurenti
srovnatelné, jelikoz se oba nachazi cca 450 m od centra mésta, u obou je moznost
pohodIného zaparkovani. Od sebe jsou zatfizeni vzdalena ptiblizné 150 m, tedy jsou

situovana v podstaté naproti sob¢.

Pokud se zakaznik rozhoduje mezi kufackymi a nekufackymi prostory, v obou

restauracich mé na vybér, a to formou oddélenych prostort pro kuidky a nekufaky.

4.3 Predstaveni testovanych restauraci

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny zakladni informace 0 obou restauracich, které byly

V ramci tohoto vyzkumu testovany.

4.3.1 Restaurace U tri statkaru

Restaurace U tii statkait se nachazi v arealu dobtiSského statku na adrese Nameésti
Svobody 2, Dobftis 263 01. Restaurace je v provozu od dubna roku 2016 a podavaji zde
¢eskou kuchyni véetné studenych a teplych predkrmd, hlavnich jidel a dezertli. Restaurace
nabizi také denni menu v cené priblizn€ 140 K¢. V nabidce nechybi moravska vina a Plzen
12° z tanku. V interiéru se nachazi 130 mist k sezeni v¢etné stolti v détském koutku.

V letnich mésicich je moznost sezeni na zahradce, ktera ¢ita dalSich 40 mist pro hosty.

(Restaurace U tii statkart, ©2017)

Webové stranky: https://utristatkaru.cz/
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4.3.2 Zamecka restaurace Dobris

Zamecka restaurace Dobfi$ se nachézi v aredlu dobiisského zdmku na adrese Namesti
Svobody 1, Dobiis 263 01. Restaurace funguje od roku 1997 a podavaji se zde speciality
¢eské 1 zahrani¢ni kuchyné. V nabidce nechybi ani studen¢ a teplé piedkrmy, hlavni jidla a
dezerty. Restaurace nabizi rovnéz poledni menu, které se pohybuje v cené kolem 140 K¢.
V nabidce najdeme vina ¢eské (Znovin) i zahrani¢ni, ¢epuje se zde svétlé 1 tmavé pivo
Staropramen. V restauraci je 120 mist, je roz¢lenéna na velky salonek (50 mist), maly
salonek (20 mist) a kavarnu (20 mist), v 1ét€ je navstévnikiim zpfistupnéna také zahradka.

(Zamecka restaurace Dobiis, ©2009)

Webové stranky: http://zamek.dobris.net/

4.4 Pracovni hypotézy

V ramci realizace vyzkumu jsou stanoveny dvé hypotézy. Prvni hypotéza spociva
V tom, ze mystery shopping je rychle se rozmahajici a hojn¢ poptavanou metodou
marketingového vyzkumu, mél by tedy poskytovat kvalitni posouzeni zdkaznické
zkuSenosti a smé€rodatny zdroj informaci pro formulaci navrhii na zlepSeni.

Druhé hypotéza je zaloZena na ptedpokladu, ze kvalita sluzeb poskytovanych obéma
restauracemi je na vysoké urovni a celkova spokojenost by v procentualnim vyjadieni

neméla byt mensi nez 80 %.

4.5 Pribéh vyzkumu

Pribéh mystery shopping projektu miZzeme rozdélit do tti fazi, a to na fazi ptiprav,
realizace a nasledného vyhodnoceni a interpretace vysledku. U kazdého projektu by mél
byt jasny cil, kterého chceme testovanim urcitého podniku dosdhnout. Cilem tohoto
projektu je zhodnotit sluzby poskytované jednotlivymi restauracnimi zafizenimi a sestavit

navrhy na zlepSeni, pokud néktery ze sledovanych aspekti ndvstévy nebude v poradku.

4.5.1 Priprava projektu

Po formulaci vysledk, které chceme realizaci mystery shoppingu ziskat, je dal$im

krokem sestaveni pokyntl, kterymi se mystery shopper fidi, a také sestaveni dotazniku,
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ktery mytery shopper po navstéve vypliuje. Nedilnou soucasti je také urceni poctu
navstév, které¢ budou vykonany a jejich vysledky budou povazovany za reprezentativni.

V ramci tohoto projektu probe&hlo v obou restauracich 6 navstév ve specificky den v tydnu
a specifickou hodinu. Pro zaji$téni srovnatelnosti vysledkt probihaly navstévy vzdy

v patek a v sobotu po 18. hoding tii po sob¢ jdouci tydny na zac¢atku roku 2017, konkrétné
Sloo6.1.a7.1.,dale 13.1.a 14. 1. anakonec 21. 1. a 22. 1.

Pro projekty jsou obvykle vybirani mystery shoppetfi, ktefi spliiuji pozadovany profil.
V tomto ptipadé€ nebylo nutné zadné vékové nebo genderové omezeni, které je Zadano u
jinych projektt. Tato omezeni jsou nutna z divodu, aby byl shopper vérohodny jako bézny
zakaznik a byly splnény pozadavky klienta, tedy spolec¢nosti, kterd si mystery shopping
objednava.

Skoleni shopperti nasledné probiha formou osobni schiizky, telefonicky &i pisemné
prostudovanim pokynd. V ramci tohoto mystery shopping projektu probéhlo Skoleni
formou prostudovani pokynti a nasledné byl ponechan prostor pro kontakt vedouciho

projektu v piipadé jakychkoli dotazu.

Pokyny pro mystery shoppery

Pokyny pro mystery shoppery byly sestaveny na zakladé vyuZiti zkuSenosti s projekty
S podobnym zamétfenim. Jsou nedilnou soucasti mystery shoppingu a jejich procteni je pro
pribéh projektu kli¢ové. Zadny shopper nemiize navitévu vykonat, aniz by byl seznamen
s témito pokyny a fidil se podle nich. Veskeré¢ pokyny jsou soucasti ptilohy prace
(Ptiloha A).

Dotaznik

vvvvvv

tohoto dotazniku je proto soucasti pokynt a zpravidla byva ur€ena mozna ¢asova prodleva
mezi navstévou a vyplnénim dotaznik maximalné 24 hodin. Je dilezité, aby tento nejvyssi
mozny ¢asovy rozestup byl dodrZen, jelikoZ chceme mit vysledky co nejpresnéjsi a
snazime se tak zamezit tomu, aby fiktivni nakupujici zapomnél na nékteré detaily ¢i

dalezité aspekty navstévy. V nékterych piipadech jsou vyzadovany také presné formulace,
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které prodejce vyuzil, proto po vice nez jednom dni mize dojit k pozménéni piivodniho
vyjadieni.
Celkova podoba dotazniku je umisténa jako pfiloha této bakalaiské prace (Piiloha B) a

je rozdélena do deseti nasledujicich ¢asti:

Technické parametry navstévy

Globalni

Telefonicka objednavka

Pfichod — pohostinnost

Objednani

Servis a pohostinnost v pribéhu celé navstévy
Platba

Jidlo piti pochutiny

Cistota a tidrzba

Subjektivni dojem

Za jednotlivé sekce 1ze dosdhnout urc¢itého poctu bodii. Dohromady lze ziskat 100

bodd, které se rovnaji 100% tspésnosti navstévy.

4.5.2 Realizace projektu

Pti samotné realizaci projektu je nutno dohlizet na pribéh projektu. Tato ¢ast tkvi ve
vykonani zarezervovanych navstév podle pokynti a nasledném vyplnéni dotaznikd.
V ptipravné fazi si kazdy z dvanacti mystery shoppert vybral datum, které mu k navstéve
restaurace vyhovuje. Je nutno kontrolovat, jestli tato navstéva probé€hla a dohlédnout na

vyplnéni dotazniku do 24 hodin od navstévy.

V této fazi dochazi tedy ke sbéru dat. Aby data, kterd vyzkumem ziskdme, méla co
nejlepsi vypovidaci hodnotu, je dilezité, aby zaméstnanec byl sezndmen s tim, Ze mtlize byt
testovan touto formou, zaroven by vSak nemé¢l v pribéhu navstévy odhalit, ze jde o
mystery shopping. Zahadny nakupujici by se tedy mél chovat ptirozen¢ a mél by ponechat

prodejci prostor Kk projeveni prodejnich dovednosti.
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4.5.3 Vyhodnoceni dat

Spravné vyhodnoceni dat zarucCuje, ze skutecnosti, které data obsahuji, budou
srozumitelné formulovany. Tyto skutecnosti ziskané vyzkumem dale slouzi pro

rozhodovaci ¢innosti spolec¢nosti.

V dotazniku, ktery byl sestaven pro tento projekt, nalezneme data objektivni a
subjektivni. Objektivni data ziskdvame zpravidla odpovéd’'mi na otazky typu ANO/NE.
Konkrétnim piikladem v ramci tohoto vyzkumu je otazka ,, Byla obsluha napomocna pri
vybéru jidla, piti, vina, dezertii, popr. hledala alternativu, aby uspokojila Vas
pozadavek? “. V mystery shoppingu jsou dulezita i subjektivni data, neboli také emocni
indexy, napf. otazka ,,Popiste deseti vetami Vas celkovy dojem z navstévy (popiste své
postrehy, uvedte rozdily mezi lidmi, kteri vas obsluhovali. Zhodnotte interiér dané

restaurace, jeji atmosféru, hluk nebo zvuky v restauraci, atd.)*.

Hodnoceni dotazniku

Obg testované restaurace mohou ziskat maximalné 100 bodi. Otazky z jednotlivych
oblasti byly obodovany na zakladé konzultace s odbornou marketingovou agenturou, jejiz
hlavnim zaméfenim je mystery shopping. V kazdé z téchto kategorii se nachazi otazky,
které byly obodovany, a otazky, kterym nebylo piidéleno bodové ohodnoceni. Otazky, za
kter¢ lze ziskat konkrétni pocet bodi (zpravidla otazky ANO/NE), rozhoduji o celkové
uspésnosti navstévy. Otazky neobodované slouzi k upfesnéni priabehu navstévy,

k potiebam klienta ¢i dotvoreni celkového obrazu o navstéve. V kazdém mystery shopping
projektu se nachazi oba druhy otazek, v praxi se oznacuji jako otazky s indexem a bez

indexu.

Nejvetsi daraz byl kladen na oblast Servis a pohostinnost v pribehu celé navstévy

(33 bodu). Zbylé body byly rozdéleny mezi Sest dalSich neopomenutelnych kategorii.
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Tabulka €. 2: Bodové hodnoceni dotazniku

Celkové hodnoceni 100 bodu

Telefonicka objednavka 6

Piichod - pohostinnost 8

Objednani 16

Servis a pohostinnost v priibéhu celé névitévy 33
Platba 10

Jidlo, piti, pochutiny 10

Cistota a udrzba 15

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni vysledki

r

V nasledujici ¢asti jsou zpracovany vysledky provedeného mystery shopping projektu

ve dvou restaurac¢nich zafizenich.

5.1 Restaurace U tri statkaru

Tato ¢ast prace se vénuje zhodnoceni provedenych navstév v Restauraci U tii statkara.
Dle nasledujici tabulky, v niz jsou uvedeny vysledky jednotlivych navstév za diléi oblasti,

byla primérna tispésnost navstév 81 %.

Tabulka & 3: Uspé&nost jednotlivych navitév

Navstéva 6. 1. 2017 7.1.2017 13. 1. 2017 14. 1. 2017 20.1.2017 21.1.2017
Celkem
Telefonicka
. 100 % 100 % 100 % 67 % 100 % 100 %
objednavka
Piichod -
0, 0, 0 0, 0, 0,
pohostinnost 88 % 50 % 100 % 88 % 100 % 100 %
Objednani 100 % 50 % 75 % 56 % 100 % 50 %
Servis a
pohostinnost
. . 67 % 64 % 100 % 52 % 67 % 79 %
Vv pribéhu celé
navstévy
Platba 100 % 20 % 100 % 60 % 80 % 60 %
Jidlo, piti,
0, 0, 0 0, 0, 0,
pochutiny 80 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Cistota a
L 93 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
udrzba

Zdroj: vlastni zpracovani

NejlepSiho hodnoceni doséhla navstéva provedend 13. 1. 2017, jez byla ohodnocena
celkem 96 body. Dohromady navstéva ztratila 4 body a to v oblasti Objednani. Ztrata bodu
byla zapficinéna tim, Ze ¢iSnik nepfisel pro objednavku do 3 minut od usazeni ke stolu, a to
z toho diivodu, Ze jidelni a napojové listky jiz leZely na stole a nebyly tedy ani pfedany

kazdému z hostt do ruky.
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Nejlépe hodnocenou oblasti byla oblast Cistota a tidrzba s celkovym pramérem 99 %.
Nasledovaly oblasti Jidlo, piti, pochutiny s 97 % a Telefonickd objedndvka s 94 %.
Pohostinnost pii prichodu byla hodnocena primémé 88 %. Usp&snosti 72 % dosahla
oblast Objednani. Sekce Servis a pohostinnost v priibéhu celé navstévy, ktera byla v ramci
tohoto vyzkumu oznacena jako nejdilezitéjsi, dosahla 71 %. Pribéh Platby byl ohodnocen
celkem na 70 % a byl tedy z jednotlivych oblasti nejméné Gisp&sny.

5.1.1 Hodnoceni jednotlivych oblasti podle otazek

V nasledujicich tabulkéach jsou uvedeny vysledky jednotlivych otazek ze sedmi oblasti,

které byly v ramci tohoto projektu obodovany.

Tabulka €. 4: Telefonicka objednavka 1

U tii
statkaia 6. 1. 7.1. 14. 1. 20. 1. 21. 1.

CELKOVE HODNOCENI
TELEFONICKA OBJEDNAVKA 94% 100% 100% 100% 67% 100% 100%

A4. Byl zaméstnanec vstficny k vyfizeni

VaSeho pozadavku na rezervaci? (2 b.) 100% | 100%| 100%| 100% | 100%| 100% | 100%
AS. Zopakoval zaméstnanec vSechny
udaje tykajici se Vasi rezervace? Datum,
&as, pocet osob, jméno, jina specifika dle
Vasich pozadavka. (2 b.) 83% | 100% | 100%| 100% 100% | 100%
A7. Rozlou¢il se s Vami zaméstnanec
restaurace pfijemné a podékoval Vam za
rezervaci? (2b.) 100%| 100%| 100%| 100% | 100% | 100% | 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

V sekci Telefonickd objedndvka dosahla Restaurace U tii statkait hodnoceni 94 %.
V jedné z Sesti navstév, konkrétné 14. 1. 2017 zaméstnanec nezopakoval vSechny udaje
tykajici se rezervace. Mystery shopper, ktery tuto navstévu vykonaval, uvedl toto

vysvétleni: ,, Zaméstnanec zopakoval jen datum rezervace.

Ptiklad detailniho popisu pribéhu Telefonické objednavky:

., Zaméstnanec se do telefonu predstavil jménem restaurace. Poprosila jsem o
rezervaci na patek 6.1.2017 od 18:30 hod. pro 2 osoby. Zaméstnanec se mé dotazal, zda si
prejeme misto v kurdacké ¢i nekurackeé casti restaurace. Po odsouhlaseni vseho mi vse

zopakoval, podékoval a rozloucil se se mnou. “ (Z navstévy 6. 1. 2017)

38



Tabulka €. 5: Prichod - pohostinnost 1
U tii
statkafa 6. 1. 7.1 131 14.1. 20.1. 211

PRICHOD - POHOSTINNOST ‘ 88% 88%‘ 50% 100% 88% 100% 100%

B1. Ptivital Vas personal po vstupu do
restaurace viele a s ismévem? Tak, Ze jste
dosahli pocitu, Ze jste opravdu vitanymi hosty?

100% | 100%

B2. Pozdravil Vas kazdy kolemjdouci
personal, se kterym jste navazali o¢ni kontakt?

(1b) 67%
B3. Jestlize u Vasi rezervace doslo k jakékoli
neshode¢, vyfesil personal situaci vstiicné a
uspokojivé? (1 b.) 100%|  100%| 100%| 100%| 100%|  100%| 100%
B6. Jestlize jste zjistili, Ze Vam still z
né&jakého dtivodu nevyhovuje, a pozadali o
piestéhovani, fesil personal situaci ochotné a

100% | 100%

vstticné? (1b.) 100%|  100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%
B8. Byl pro Vs stil pfipraven a byl isty?
(1b) 100% |  100%| 100%| 100% | 100%| 100%| 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

V jednom z ptipadl neptivital mystery shoppera personal po vstupu do restaurace
viele a s usmévem (7. 1. 2017). Tento shopper uvedl nasledujici vysvétleni: ,, Zaméstnanci
se netvarili nijak nadsené, ze jsme prisli, avsak netvarili se z naseho prichodu ani
otravene. “ Ve dvou ptipadech nepozdravil shoppera veskery kolemjdouci personal,
uvedeno bylo naptiklad toto vysvétleni: ,, Pozdravila nds pouze jedna servirka, pro ostatni

jsme byli vzduch. “ (Z navstévy 14. 1. 2017)

Ptiklad detailniho popisu Prichodu do restaurace a pohostinnosti:

,,Po prichodu do restaurace jsme byli trochu zmateni, jelikoZ jsme tuto restauraci
navstivili poprve. Restaurace je velmi rozlehld, ale uz ode dveri piisobi velmi prijemné. Po
prichodu k baru se obsluha tvarila velmi mile a pohostinné. S uismévem nas zavedli ke

stolu, ktery byl jiz nachystan. “ (Z navstévy 20. 1. 2017)
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OBJEDNANI \
C1. PriSel k Vam ¢isnik s uvitanim a
nabidkou do tfech minut od usazeni ke

U tii

statkaria

72%

Tabulka & 6: Objedn4ni 1

6. 1.

CELKOVE HODNOCENI

100%

7.1
68%
50%

13.1.

75%

14.1. A 21. 1.

56%  100% 50%

stolu? (2 b.) 83% | 100%
C2. Byl pro Vs jidelni listek srozumitelny?

(1b) 100%|  100% 100%
C4. Dostal kazdy host z Vasi spoleCnosti sviij

listek do ruky? (2 b.) 67% 100%
CS5. Prisel ¢isnik pro objednavku do 5 minut

od ptedani jidelniho listku? (2 b.) 83% 100%
C6. Byla obsluha ndpomocna pti vybéru jidla,

piti, vina, dezertl, popt. hledala alternativu, aby

uspokojila Vas pozadavek? (1 b.) 83% 100%
C8. Dokazal sommeliér nebo ¢isnik nabidnout

vino dle vasich pozadavkl ve spojeni s

pokrmem? (1b.) 100% |  100%
CX. Navysovala obsluha aktivné objednavku?

(nabizela ptedkrm, jiny napoj, dezert, kavu,

atd.) (5b.) 50% 100%
C9. Zopakovala obsluha Vasi objednavku?

(1b) 67%|  100%
C10. Podékovala Vam obsluha za

objednavku° (1 b) 83% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

V této sekci byly v ramci vSech navstév v pofadku dve oblasti, a to nabidka vina a

srozumitelnost jidelniho listku. Ostatni otazky byly alespon pfi jedné navstéve

zodpovézeny moznosti NE, dochazelo tedy ke ztratam bodt. Mystery shopper, ktery

provadéel navstévu 21. 1. 2017, uvedl tyto nedostatky: ,, Jidelni listek byl polozen pred

kazdého hosta na stiil misto podani do ruky. Obsluha zapsala objednavku na listecek a

I3

odesla, nic nezopakovala.

Ptiklad detailniho popisu Objednavky:

,, Cisnice nejprve objednala napoje. Vihali jsme mezi nealkoholickymi napoji a

alkoholickymi napoji, proto nam cisnice doporucila pivo tocené z tanku. Této moznosti

vyuzil miij doprovod. Ja jsem si objednala cervené vino a neperlivou vodu. Napoje nam

byly dodany zhruba 2 minuty po objednani. Po zhruba dalsich 10 minutdach prisia servirka

znovu s prosbou o objednavku jidla. Pri vyberu jidla jsme méli jasno, proto jsme svou

objednavku pouze oznamili obsluze. Ta prikyvia, objedndvku znovu zopakovala a zeptala
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se nas, zdali nam miize jeste néco prinést mimo vybrany sortiment. My jsme ji ujistili, Ze

mdme vSe potrebné a podékovali jsme.** (Z navstévy 13. 1. 2017)

Tabulka €. 7: Servis a pohostinnost v pribéhu celé navstévy 1

U tii
statkari 7.1 13.1. 4.1, 20.1. 21.1.

CELKOVE HODNOCENI

SERVIS A POHOSTINNOST V

PRUBEHU CELE NAVSTEVY 71%  67%  64% 100% 52% 67%  79%
C12. Byly pokrmy servirovany ve spravném
pofadi nebo dle Vaseho pfani? (2 b.) 100% | 100%| 100% 100% 100% | 100%| 100%

C13. Zeptala se obsluha po n€kolika

soustech, jestli je jidlo v potadku? (6 b.) 17% 100%

C14. Prezentovala/pojmenovala obsluha vse,
co bylo servirovano (jidla, piti, vina, dezert a

jiné)? (2b.) 83% | 100%| 100%|  100% 100% | 100%
C15. Bylo Vam doneseno piesné to, co jste

si objednali? (2 b.) 100% | 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%
C16. Byl Vam prvni napoj servirovan do 5

minut od objednavky? (2 b.) 100%| 100%| 100%| 100%| 100% | 100% | 100%
C17. Byly Vam prubézné nabizeny napoje,

pokud jste dopili? (3 b.) 83% | 100%| 100%|  100% 100% | 100%

C18. Pouzival nékdo z obsluhy castéji slovo
pardon, promifite, aniz by se musel za cokoliv

omlouvat? (pfehnana tsluznost) (1 b.) 100% | 100% | 100% 100% | 100% | 100% | 100%
C19. Komunikovala s Vami obsluha
zdvofile? (3b.) 100% | 100%| 100%| 100%| 100% | 100% | 100%

C20. Bylo prabézné dbano na ¢istotu Vaseho
stolu? (odnaseni taliii, vymeéna sklenic a

popelniki, utirdni stolu,...) (3b.) 100% | 100%| 100%| 100%| 100%| 100% | 100%
C21. Vyhovovalo Vam tempo servirovani

objednavek? (2 b.) 100% | 100%| 100%|  100% | 100%| 100% | 100%
C22. Byl nabidnut dezertni listek, poptipadé

v tichosti poloZen na stal? (l b) 67% 100% 100% 100% 100%

C24. Zeptala se Vas obsluha, zda si piejete
servirovat kavu spole¢né s dezertem, pied nim
nebo po ném? (1 b.) 100% | 100% | 100% 100% | 100% | 100% | 100%

C25. Méli jste pocit, ze nad Vasim stolem
stale nékdo “bdi”? (5 b.) 33% 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z oblasti Servis a pohostinnost v priitbéhu celé navstévy, ktera byla oznacena jako
oblast nejdiilezitéjsi, ziskala Restaurace U tii statkaiti primeérné hodnoceni 71 %. Pouze
béhem jedné navstévy (13. 1. 2017) se obsluha zeptala po n€kolika soustech, jestli je jidlo

v poradku. Mystefi shoppefi také pii svych navstévach méli vétsinou pocit, ze nad jejich
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stolem nikdo nebdi. ,, Platba probéhla v poradku, servis také. Neprobéhla vsak behem jidla
ani pri platbé otdzka na nasi spokojenost. Neméli jsme ani pocit, Ze by se o nas nékdo moc

zajimal, alespon ne vice nez v kterékoli hospode. “ (Z navstévy 7. 1. 2017)

Ptiklad detailniho popisu Servisu a pohostinnosti v pribéhu celé navstevy:

,,Servirovani pokrmii a napojii bylo vzdy dle pravidel spravného obsluhovani. Napoje
i pokrmy byly vzdy servirovany s dopliujicim komentarem o tom, co bylo objedndno a pro
koho je dany pokrm ¢i ndapoj urceny (neperliva voda pro damu, steak pro pana apod.).

(Z navitevy 13. 1. 2017)

Tabulka ¢&. 8: Platba 1

U tii
- statkara 4.1. 20. 1. 21. 1.

PLATBA ‘ 70% 100% 20% 100% 60% 80%  60%

100% [ 100% 100%

C28. Ujistila se obsluha pted vyuctovanim,
zda jste byli spokojeni, a podékovala pii
vyuctovani? (4 b.) 67% 100% [NON

C29. Cekali jste na et déle jak p&t minut?

(2b) 83%|  100% 100%
C32. Rozloudili se s Vami zaméstnanci
restaurace viele s ismévem a respektem? (4 b.) 67% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve dvou pifipadech se obsluha pfed vyuctovanim nezeptala, jak byli hosté spokojeni.
Mystery shopper, ktery uskute¢nil navstévu 14. 1. 2017, uvadi toto vysvétleni: ,, Obsluha

“«

se na nas ndzor nezeptala.

Ptiklad detailniho popisu prubéhu Platby:

V jednom z ptipada nebyl prub¢h platby zcela v pofadku, jak uvadi v detailnim popisu
jeden z mystery shoppert: ,, Po Zddosti o platbu servirka zareagovala kyvnutim hlavou a
usmevem a nasledné polozila na okraj stolu knizku, ve které byl uicet s uvedenou castkou.
Do této byla vlozena hotovost a knizka polozena zpét na okraj stolu, kde si ji nasledne
vzala servirka. Po zjisténi, jaké jsme dali dysko, se servirce nelibila vyse castky, kdy toto
dala znacné na sobé znat, pricemz se podivala na uhrazenou castku a odhodila knizku, ve

které byly uloZené penize, s negativnim vyrazem v obliceji* (Z navstévy 21. 1. 2017)
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Tabulka €. 9: Jidlo, piti, pochutiny 1
U tii

statkara 7.1. 13.1.  14.1. 20.1. 21.1.

JIDLO PITi POCHUTINY ‘ 97% 80% 100%  100% 3/2 : 100%  100%
D1. Byly vsechny pokrmy Cerstvé, vypadaly

lakave? (2 b.) 100% | 100%| 100%| 100%| 100% | 100%| 100%
D2. Odpovidala velikost porce Vasim

predstavam? (1 b.) 100% | 100%| 100%| 100%| 100% | 100%| 100%
D3. Mély vsechny pokrmy spravnou teplotu,

chuf, vini? (2 b.) 83% 0% | 100%| 100% | 100% | 100%| 100%
D4. Splnily pokrmy Vase o¢ekavani? (1 b.) 100%| 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
D5a. Mély napoje spravnou teplotu, chut’ i

miru? (1b.) 100% | 100%| 100%| 100%| 100% | 100%| 100%
D7. V ptipad¢, Ze jste reklamovali jidlo, byla

Vase reklamace vyfizena k Vasi spokojenosti?

(3b.) 100%| 100% | 100%| 100% | 100%| 100%| 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce oblasti Jidlo, piti, pochutiny, byla pti navstéveé 6. 1. 2017 v nepotadku chut’
pokrmu. Shopper uvadi toto vysvétleni: ,, Losos na grilu mél velmi kfupavou kiirku, ktera
ale byla velmi slana. Pod kiirkou byla ryba velmi chutna, takze jsme odstranili z ryby

vrchni kurku a nasledné jsme jidlo mohli dojist.

Ptiklad detailniho popisu Jidla, piti, pochutin:

,,Steak byl propeceny dle prani mého doprovodu, tzn. medium rare a splioval tak nase
pozZadavky. Restované fazolky, které byly jako priloha, byly dostatecné méekké ale stdle
cerstvé vypadajici. Vse bylo v kombinaci s peprovou omdckou skvéle chutove vyvazené.
Syrovy Spiz s domacim hranolky byl také vyborny jak na oko tak chutove. Porce byly
dostatecné velké a jejich teplota byla primérend. “ (Z navstévy 13. 1. 2017)
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Tabulka & 10: Cistota a idriba 1
U tii

statkaii 7. 4.1 20.1. 21.1.

1.
CELKOVE HODNOCENI
CISTOTA A UDRZBA ‘ 99% 93% 100% 100% 100% 100% 100%

E1. Bylo bezprostfedni okoli restaurace
spojené s vchodem do restaurace uklizené, Cisté

a vitajici? (1 b.) 83% 100%|  100%| 100% | 100% | 100%
E2. Bylo prostiedi uvnitf restaurace Cisté a
uspotadané? (1 b.) 100% | 100% | 100% 100% | 100% | 100% | 100%

E3. Byly jidelni, dezertni a jiné listky
reprezentativni? (Cisté, neumasténé, nepotrhané

apod.)? (1b.) 100% | 100%| 100% 100% | 100% | 100% | 100%
E4. Byly stil a Zidle Cisté a funkeni? (1 b.) 100% | 100% | 100% 100%| 100% | 100% | 100%
ES. Byly stény a podlaha €isté? (1 b.) 100%| 100%| 100% 100% | 100%| 100% | 100%
E7. Byly talife Cist¢ a neposkozené? (1 b.) 100% | 100% | 100% 100% | 100%| 100%| 100%
ES. Byly sklenice ¢isté, vylesténé a

neposkozene? (1b.) 100% | 100%| 100%| 100%| 100%| 100% | 100%
E9. Byly pribory ¢isté a vyleSténé? (1 b.) 100%| 100%| 100% 100% | 100%| 100% | 100%
E11. Byly toalety ¢isté, udrzované, vonély

cistotou? (2b.) 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%

E12. Byly toalety patficné vybavené (toaletni
papir, mydlo, ubrousky, krém na ruce,

P Y
paratka)? (1 b.) 100%| 100%| 100% 100% | 100%| 100%| 100%

E13. Byly toalety plné funkéni? (1 b.) 100% | 100%| 100% 100% | 100%| 100%| 100%
E15. Byla uniforma kazdého zaméstnance

Cistd, vyZehlend a aplna? (1 b.) 100% | 100%| 100%|  100%| 100%| 100%| 100%
E16. Mél kazdy zaméstnanec upravené

vlasy? (1 b.) 100% | 100%| 100% 100% | 100%| 100% | 100%
E17. Méla obsluha ¢isté ruce, nehty a

piijemné vonéla? (2b.) 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

V oblasti ¢istoty a udrzby byl jen jediny nedostatek, a to béhem navstévy 6. 1. 2017:
»V dobé navstévy bylo venku dost snéhu, ktery nebyl pred vstupem do restaurace viibec

odklizen.

Ptiklad popisu priibéhu a subjektivniho dojmu z névstévy:

,, Prvni dojem z restaurace byl velmi prijemny. Pri vstupu do hlavniho vchodu nas
zaujal na prvni pohled interiér restaurace. Vse piisobilo velmi cisté, a i kdyz je restaurace
celkem velika, piisobila utulné. Prekvapilo mé uvitani do restaurace mladym cisnikem,
ktery nas nasledné doprovodil k nasemu rezervovanému stolu. Behem celé doby navstévy

nam byl nékolikrat vymenén popelnik za cisty. Byly nam nabizeny ndpoje. Pred
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objednavkou dezertu nam byla nabidnuta i kava. Po zaplaceni nam velmi podekovali za

navstevu. “ (Z navstévy 6. 1. 2017)

5.2 Zamecka restaurace Dobris

Tato ¢ast prace se vénuje zhodnoceni provedenych navstév v Zamecké restauraci. Dle
nasledujici tabulky, v niz jsou uvedeny vysledky jednotlivych navstév za diléi oblasti, byla

prumeérna uspésnost navstév 92 %.

Tabulka & 11: Uspé&nost jednotlivych navstéy

Navstéva 6. 1. 2017 7.1.2017 13. 1. 2017 14. 1. 2017 20.1.2017 21.1.2017
Celkem
Telefonicka
. 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
objednavka
Piichod -
. 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
pohostinnost
Objednani 100 % 94 % 100 % 56 % 100 % 63 %
Servis a
pohostinnost
B3 . 82 % 97 % 100 % 88 % 79 % 76 %
V pribéhu celé
navstévy
Platba 100 % 100 % 100 % 60 % 100 % 100 %
Jidlo, piti,
0, 0, 0, 0, 0, 0,
pochutiny 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Cistota a
L 100 % 100 % 100 % 100 % 93 % 80 %
udrzba

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsiho hodnoceni dosahla navstéva provedend 13. 1. 2017, jez byla ohodnocena

celkem 100 body. Tato navstéva neztratila bod v Zadné z oblasti.

Nejlépe hodnocené oblasti v podobé 100 % uspésnosti byly Telefonickad objednavka,
Prichod — pohostinnost a oblast Jidlo, piti, pochutiny. Cistota a tidrzba dosahla primérné
uspésnosti 96 %, prubeh Platby byl ohodnocen celkem na 93 %. Servis a pohostinnost

vvvvv
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doséahla 87 %. V Zamecké restauraci Dobfis byla v ramci vyzkumu nejméné uspeésna oblast
Objednani s 85% uspésnosti.
5.2.1 Hodnoceni jednotlivych oblasti podle otazek

V nasledujicich tabulkéch jsou uvedeny vysledky jednotlivych otazek ze sedmi oblasti,

které byly v ramci tohoto projektu obodovany.

Tabulka €. 12: Telefonicka objednavka 2
Zamek

.~ DobH§ 6.1 7.1 13.1. 14.1. 20.1.  21.1.
TELEFONICKA OBJEDNAVKA 100% 100% 100% 100%  100% 100% 100%
A4. Byl zaméstnanec vstficny k vyfizeni
Vaseho pozadavku na rezervaci? 100% | 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%

AS5. Zopakoval zaméstnanec vSechny
udaje tykajici se Vasi rezervace? Datum,
Cas, pocet osob, jméno, jina specifika dle
Vasich pozadavki. 100%| 100%| 100% | 100% |  100% | 100% | 100%

A7. Rozloucil se s Vami zaméstnanec
restaurace piijemné a podékoval Vam za

1?
rezervaci: 100%| 100%| 100% | 100%|  100% | 100% | 100%
Zdroj: vlastni zpracovani

V sekci Telefonickd objedndvka dosahla Zamecka restaurace hodnoceni 100 %. Zadna

Z otazek tedy nebyla ze stran mystery shopperit hodnocena odpovédi NE.

Ptiklad detailniho popisu prubéhu Telefonické objednavky:

., Po nékolika vyzvanénich zvedl zaméstnanec telefon a predstavil se svym jménem a
Jjménem restaurace, ja jsem se nasledné zeptala, zda by bylo mozné provést rezervaci na
sobotu 7. 1. v 19:00 pro dva a zaméstnanec restaurace mi odvétil, Ze to urcité je mozné,
nasledné zopakoval moji objednavku, podékoval mi a zeptal se mé, zda je to vSe a nasledné

Jjsme se rozloucili. “* (Z navstévy 7. 1. 2017)
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Tabulka €. 13: Prichod - pohostinnost 2

Zamek
Dob¥ris 13. 1. 14. 1 20. 1. 21.1.

PRICHOD - POHOSTINNOST 100%  100% 100% 100% 100% 100% 100%

B1. Ptivital Vas personal po vstupu do
restaurace viele a s ismévem? Tak, Ze jste

doséhli pocitu, Ze jste opravdu vitanymi hosty? 100%| 100% | 100%| 100% 100% | 100% | 100%
B2. Pozdravil Vas kazdy kolemjdouci
personél, sSe€ kter}'fmjste navazali o¢ni kontakt? 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

B3. Jestlize u Vasi rezervace doslo k jakékoli
neshodg, vyfesil personal situaci vstiicné a
uspokojive? 100%| 100% | 100% | 100% 100%| 100% | 100%

B6. Jestlize jste zjistili, ze Vam stil z
né&jakého diivodu nevyhovuje, a pozadali o
prestéhovani, fesil personal situaci ochotné a
vstiicné? 100% 100% 100% | 100% 100% | 100% | 100%

B8. Byl pro Vas stul pfipraven a byl &isty?
100% 100% 100% | 100% 100% | 100% | 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

V této testované oblasti dosahla restaurace hodnoceni 100 %, v Zadném z ptipada tedy

nebyl mystery shopper s ni¢im nespokojen.

Ptiklad detailniho popisu Prichodu do restaurace a pohostinnosti:
,, Prisla jsem s doprovodem. VSechen persondl nas viele uvital. Rekli jsme, Ze mame
rezervaci na 18. hodinu a c¢isnik nas s usmeévem doprovodil k nasemu stolu a zeptal se, zda

je vse v poradku. “ (Z navstévy 13. 1. 2017)
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Tabulka €. 14: Objednani 2

Zamek

Dobf¥i§ 13.1.  14.1. 20.1. 21.1.

OBJEDNANI 85%  100% 94%  100% 56% 100% 63%
Cl1. Piisel k Vam ¢isnik s uvitanim a nabidkou

do tfech minut od usazeni ke stolu? 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
C2. Byl pro Vas jidelni listek srozumitelny? 100% 100% 100% | 100% 100% | 100%
C4. Dostal kazdy host z Vasi spolec¢nosti sviij

listek do ruky? 83%| 100%| 100%| 100% 100% | 100%
C5. Ptisel ¢isnik pro objednavku do 5 minut

od pfedant jidelniho listku? 100% | 100% | 100%| 100%| 100%| 100%| 100%

C6. Byla obsluha napomocna pii vybéru jidla,
piti, vina, dezertd, popf. hledala alternativu, aby
uspokojila Va3 pozadavek? 100% | 100% | 100%| 100%| 100% | 100% | 100%

C8. Dokazal sommeliér nebo ¢isnik nabidnout
vino dle vasich pozadavkl ve spojeni s
pokrmem? 100% 100% 100% | 100% 100% | 100% | 100%

CX. Navysovala obsluha aktivné objednavku?
(nabizela ptedkrm, jiny napoj, dezert, kavu,
atd.) 67% | 100%

C9. Zopakovala obsluha Vasi objednavku? 83% 100%

C10. Podékovala Vam obsluha za
objednavku? 83% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Sekce Objednani méla v ramcei navstév vykonanych v Zamecké restauraci nejnizsi
hodnoceni. Pii navstéve 13. 1. 2017 nedostal host svij jidelni listek do ruky. Shopper
komentuje svou odpoveéd’ témito slovy: ,, Listky nam byly ihned, jak jsme sedli ke stolu,
polozeny pred nds na stiil. “ Ve dvou piipadech obsluha aktivn€ nenavySovala objednavku,
kdy jeden z shoppert uvedl zdavodnéni: ,, Obsluha aktivné objednavku nenavysovala, nic
nevnucovala, avsak krasné se o nds starala. “ V jednom ptipadé obsluha nezopakovala

objednéavku a pti navsteve 21. 1. 2017 obsluha za objednévku nepodékovala.

Ptiklad detailniho popisu Objednavky:

., Nejdrive jsme si objednali piti a pri doneseni se cisnik rovnou zeptal, zda uz mame
vybrano néco k jidlu. Pri objednavani nam c¢isnik doporucoval nejlepsi prilohu/omacku k
vybranému jidlu. Nasledné objednavku zopakoval, podekoval, Fekl pac a pusu a odesel. *

(Z navstévy 20. 1. 2017)
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Tabulka €. 15: Servis a pohostinnost v prubéhu celé navstévy 2
‘ Zamek ‘

Dobiis 14. 1. 21. 1.

20. 1.
o2%

SERVIS A POHOSTINNOST V

PRUBEHU CELE NAVSTEVY 87% 82% 97% 100% 88% 79% 76%

C12. Byly pokrmy servirovany ve spravném

pofadi nebo dle Vaseho pféani? 100%| 100%| 100%| 100%|  100%|  100%|  100%
C13. Zeptala se obsluha po nékolika soustech,

jestli je jidlo v potadku? 50% 100% | 100% 100%

C14. Prezentovala/pojmenovala obsluha vse,
co bylo servirovano (jidla, piti , vina, dezert a

jiné)? 100%| 100%| 100%| 100%| 100%|  100%| 100%
C15. Bylo Vam doneseno piesné to, co jste si

objednali? 100% | 100%| 100%| 100%|  100% 100% |  100%
C16. Byl Vam prvni napoj servirovan do 5

minut od objednavky? 100% | 100% | 100%| 100% 100% 100% |  100%
C17. Byly Vam priibézné nabizeny napoje,

pokud jste dopili? 100% | 100%| 100%| 100%|  100% 100% |  100%

C18. Pouzival n¢kdo z obsluhy Castéji slovo
pardon, promiiite, aniz by se musel za cokoliv

omlouvat? (pfehnana UsluZnost) 100%| 100%| 100% | 100% 100%|  100%|  100%
C19. Komunikovala s Vami obsluha zdvotile? 100% 100% 100% | 100% 100% 100% 100%

Yy x

C20. Bylo priibézné¢ dbano na cistotu Vaseho
stolu? (odnasenti talifti, vymeéna sklenic a

popelnikd, utirdni stolu,...) 100%| 100%| 100%| 100%|  100%|  100%| 100%
C21. Vyhovovalo Vam tempo servirovani
objednévek? 83% 100%

C22. Byl nabidnut dezertni listek, poptipadé v
tichosti poloZen na sttl? 50% 100%

C24. Zeptala se Vas obsluha, zda si pfejete
servirovat kavu spole¢né s dezertem, pied nim

nebo po ném? 50% 100%

C25. Méli jste pocit, ze nad Vasim stolem
stale nékdo “bdi”? 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Servis a pohostinnost obsluhy v pritbehu celé navstévy byla nejdulezitéjsi oblasti, ve
které bylo dosazeno 87 %. V poloviné ptipadil se obsluha nezeptala po n€kolika soustech,
zdali je jidlo v poradku. V 50 % ptipadi také nebyl nabidnut dezertni listek, shopper, ktery
navstévu provadél 21. 1., komentuje: ,, O dezertni listek jsme museli pozadat. ** Dalsi

otazkou s uspésnosti pouze 50 % byla otazka obsluhy na servirovani kavy.
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Priklad detailniho popisu Servisu a pohostinnosti v pribéhu celé navstevy:

,,Po usazeni jsme si vybirali pokrmy a napoje z jidelniho listku, do péti minut prisel
Cisnik a zeptal se nas, zda mame vybrano piti. Do péti minut nam prinesl ndpoje a zeptal se
nas, zda mame vybrdno, my potrebovali jesté chvilku a do dalsich 5 minut opét prisel a
zeptal se nds na jidlo. Rekli jsme mu nasi objednavku — 2x panenka ve slaninovém kabatku,
Jja méla jako prilohu krokety, pritel kari platky. Na jidlo jsme potom cekali celkem dlouhou
dobu, asi i proto, ze jak jsme si objednali, videli jsme, jak nosi jidla do vedlejsiho salonku.
Jidla nam prinesli po 25 minutach. Poté, co jsme dojedli, nam byly odneseny talire, ale
nikdo se nas nezeptal, zda si dame jeste dezert (respektive nas obsluhujici ¢isnik ne).
Jidelni listek nam ale byl ponechan jeden na stole po prevzeti objednavky, tak jsme chvili
vyckavali, zda se nds nékdo zeptd, a potom jsme si zacali z jednoho jidelniho listku vybirat.
Po chvili, co nas videl dalsi ¢isnik vybirat, se nas zeptal, zda jsme si vybrali néjaky dezert,
my jsme si Fekli o cokoladovy dort a dve IZicky, ¢isnik se neptal na kavu, a odesel s

objednavkou. ** (Z navstévy 14. 1. 2017)

Tabulka ¢&. 16: Platba 2

Zamek
Dob¥is§ 6. 1.

14.1. 20.1. 21.1.

1 7.1 13.1.

PLATBA 93%  100% 100% 100% 60% 100% 100%

C28. Ujistila se obsluha pfed vyuctovanim,
zda jste byli spokojeni, a podékovala pti

X a0

vyuctovant: 100% | 100% | 100%| 100%| 100%| 100%| 100%
C29. Cekali jste na et déle jak pét minut? 100% 100% 100% | 100% 100% | 100% | 100%
C32. Rozlou¢ili se s Vami zaméstnanci

restaurace viele s ismévem a respektem? 83% 100% 100% | 100% 100% | 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Platba si v ramci Sesti provedenych navstév vyslouzila hodnoceni 92 %. Jen v jednom
Z ptipadl nebylo néco v potadku, k cemuz se mystery shopper vyjadtil nasledovné: ,, U
baru jsme se rozloucili, na to nds pozdravil cisnik u baru a podékoval nam za nasi

navstevu. Ostatni zameéstnance jsme moc nezajimali. “ (Z navstévy 14. 1. 2017)
Ptiklad detailniho popisu prubéhu Platby:

,,Po snézeni dezertu k nam prisla obsluha, zda je vse v poradku. Pochvalili jsme

kuchyni a poprosili jsme o zaplaceni. Cisnik prinesl tictenku, my jsme poprosili o platbu
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kartou, tak prinesl platebni prenosny terminal. Nechali jsme spropitné. Podekoval a

rozloucil se s nami. Nasledné se s nami rozloucila veskera obsluha pri odchodu. * (Z

navstévy 21. 1. 2017)

Tabulka €. 17: Jidlo, piti, pochutiny 2

Zamek

Dobis 13.1.  14.1 20. 1. 21. 1.
JIDLO PITi POCHUTINY 100% 100% 100% 100%  100%  100%  100%
D1. Byly vSechny pokrmy Eerstvé, vypadaly
lakave? 100%| 100%| 100%| 100%|  100% 100% |  100%

D2. Odpovidala velikost porce Vasim

fedstavam?
predstavam 100%| 100% | 100%| 100%| 100%|  100%| 100%

D3. Mély vSechny pokrmy spravnou teplotu,
chut’, viini? 100%| 100%| 100% | 100% 100% 100% |  100%

. A
D4. Splnily pokrmy VaSe otekévani? 100% | 100% | 100%| 100% 100% 100% |  100%

D5a. Mély népoje spravnou teplotu, chut’ i

miru? 100% | 100% | 100%| 100%|  100%|  100%| 100%
D7. V ptipadé, ze jste reklamovali jidlo, byla
Vase reklamace vyfizena k Vasi spokojenosti? 100% 100% 100% | 100% 100% 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

V oblasti Jidlo, piti, pochutiny dosédhla Zamecka restaurace nejvyssiho hodnoceni, tedy
100% Gisp&snosti pii viech Sesti navitévach. Zadny z shopperii nezaznamenal n&jaky

negativni faktor a neodpovédél na zddnou z otdzek moznosti NE.

Ptiklad detailniho popisu Jidla, piti, pochutin:

,, Coca Coly mély spravnou chut’ a byly akorat vychlazené. Jako hlavni chod jsme si
objednali panenku ve slaninovém kabatku s peprovou omackou, panenka byla akorat
propecena, velice chutna a omdacka celkem vyrazné peprova, ale to mi prijde jako plus.
Porce byla primerené velka, byly to tri kousky panenky a bylo zde dost omacky. Krokety i
Kari platky byly servirovany na vedlejsim talirku, které si pak clovek musel nandat do
talire, coz mi prislo jako nevyhoda, zvlast u kroket, kdy se néjaka miize nékam zakutalet.
Jinak s kvalitou jsem byla spokojena. Jako dezert jsme si dali cokoladovy dort, ktery byl
taktéz vynikajici, servirovany na talirku s dvema vidlickami, jak jsme si prali s trochou

Slehacky na boku talite. * (Z névstévy 14. 1. 2017)
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Tabulka & 18: Cistota a tidrzba 2

Zamek

Dob¥is 6. 1. 7.1. 13.1. 14.1. 20. 1. 21. 1.
CELKOVE HODNOCENI 100%
CISTOTA A UDRZBA 96%  100%  100% 100% 100% 93% 80%

E1. Bylo bezprostfedni okoli restaurace
spojené s vchodem do restaurace uklizené, Cisté

a vitajici? 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% 100%
E2. Bylo prostiedi uvnitf restaurace Cisté a
usporadané? 100% | 100%| 100%| 100% 100% 100% |  100%

E3. Byly jidelni, dezertni a jiné listky
reprezentativni? (Cisté, neumasténé, nepotrhané

apod.)? 100%| 100%| 100%| 100%| 100%|  100%| 100%
E4. Byly stil a Zidle Cist¢ a funkéni? 100% | 100% | 100%| 100% 100% 100% | 100%
ES5. Byly stény a podlaha Cisté? 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% |  100%
E7. Byly talife Cisté a nepoSkozené? 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% | 100%
E8. Byly sklenice Cisté, vylesténé a

neposkozené? 83%| 100%| 100%| 100% 100%

E9. Byly ptibory Cisté a vylesténé? 100% 100% 100% | 100% 100%
E11. Byly toalety Cisté, udrzované, vonély
Cistotou? 83%| 100% | 100%| 100% 100%

E12. Byly toalety patficné vybavené (toaletni
papir, mydlo, ubrousky, krém na ruce,

parétka)? 83%| 100%| 100%| 100%|  100%
E13. Byly toalety pIné funkéni? 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% |  100%
E15. Byla uniforma kazdého zaméstnance

Cistd, vyZehlend a Gplna? 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% |  100%

x4 N i N
E16. Mél kazdy zaméstnanec upravené vlasy? 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

E17. M¢la obsluha ¢isté ruce, nehty a piijemné

vonéla? 100% | 100% | 100%| 100% 100% 100% |  100%
Zdroj: vlastni zpracovani

V oblasti Cistoty a udrzby narazily mystery shoppefi na nékteré nedostatky. Mystery
shopper, ktery navstévu provedl 20. 1., okomentoval nedostatek takto: ,, Mensi sklenicky
byly krasné cisté, ale vetsi byly lehce poskrabané. “ Jiny mystery shopper mél pripominky
k toaletam podniku, které vyjadiil nasledovné: ,, Na zemi byly utrzky toaletniho papiru a

pavouci na zdi. Chybély sacky na damské hygienické potieby.

Ptiklad popisu priibéhu a subjektivniho dojmu z navstévy:

., Cely priibeh navstevy se mi libil, i chovani personalu, nejvice kladné hodnotim
podavané jidlo, které bylo velmi dobré. Trochu déle jsme vSak na néj cekali a dale mi
prislo, Ze po dojedent hlavniho jidla uz si nas moc nevsimaji a asi nepocitali s tim, Ze

bychom si davali néjaky dalsi chod, dezert. ““ (Z navstévy 6. 1. 2017)
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6 Srovnani restauraci

Na zékladé¢ zjisténych vysledki za jednotlivé navstévy ve dvou restauracnich

zatizenich se tato ¢ast prace zabyva jejich srovnanim.

Tabulka €. 19: Srovnani restauraci

Celkem U t¥i statkara Zamecka restaurace
Celkové hodnoceni ‘ 87 % 81 % 92 %
Telefonicka objednavka 97 % 94 % 100 %
Pfichod - pohostinnost 94 % 88 % 100 %
Objednani 79 % 2% 85 %
Servis a pohostinnost v priibéhu celé navstévy 79 % 71 % 87 %
Platba 82 % 70 % 93 %
Jidlo, piti, pochutiny 98 % 97 % 100 %
Cistota a udrzba 97 % 99 % 96 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve sloupci Celkem jsou uvedené pruméry ze vSech dvanacti navstév restaurac¢nich
zatizeni. Nejlepsiho vysledku (98 %) v priiméru za obé restaurace dosahuje kategorie
Jidlo, piti, pochutiny. Tato oblast vyzkumu dosahuje velmi vysokého vysledku v obou
restauracich a svéd¢i o skvelé kvalité pokrmti a napoji. Na druhém misté s 97 % jsou
kategorie Telefonickd objedndvka a Cistota a tidrzba. Oblasti se tietim nejlepsim
vysledkem je Prichod — pohostinnost, ktera dosahla 94 %. Prabéh Platby byl ohodnocen
primérné za vSechny provedené navstévy 82 % a nejvice bodl bylo ztraceno z divodu, ze
se obsluha pifed vyuctovanim nezeptala, zda bylo vse v pofadku. Priméru 79 % dosahly
oblasti Objedndni a Servis a pohostinnost v prithéhu celé navstévy. V téchto kategoriich,
které rozhoduji o tom, zda zdkaznik bude s ndvstévou restaurace spokojeny, bude se rad

vracet a predavat dobré reference, je v obou zatizenich prostor pro zlepSeni.

V 6 ze 7 oblasti dosédhla Zamecka restaurace lepsSiho vysledku. V jedné kategorii,
Cistota a tidrzba, byla 1épe hodnocena Restaurace U tii statkaid. Sou¢asti hodnoceni
dojmu z udrzovani Cistoty a upravenosti personalu byla také otazka na popis exteriéru a

interiéru, ktery se dle komentait libil vSem mystery shoppertim.
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wExteriér byl upraveny, odklizené cesticky od snéhu, vsude dostatek rohozi na ocisteni
bot. Vnitrek restaurace byl cisty, dobre odvétrany, malba na sténdach pusobila prijemné a
utulné, podlaha byla dlazdena pro snadnéjsi cisteni, stoly drevené standartnich rozmerii -
nejmensi pro 2 osoby. Jidelni listky byli cisté, nepolamané, neotrhané. Interiér odpovidal

nazvu restaurace.  (Z navstévy Restaurace U tii statkart, 13. 1. 2017)*

., Pred vchodem do restaurace byla cedule s nabizenymi pokrmy, ale spise urcenda pro
denni menu. Vevnitr restaurace piisobila cistym dojmem, vedle v salonku byl celkem hluk,
a jinak stoly i Zidle byly usporadané. Na Sténdach byla primérend vyzdoba, obrazy, a ve
stiedu restaurace se nachazi akvarium s rybickami, vedle kterého jsme sedeéli. Jidelni listky
pusobily dobre, listek byl rozdelen do nékolika kategorii, v kazdé z nich nékolik jidel, takze
spise tedy jidelni listek byl bohaty co do Sirky sortimentu nez do hloubky, coz by mélo dle
mého nadzoru byt. Podlaha byla uklizend, Zadnych necistot nebo nesrovnalosti jsme si

nevsimli. (Z navstévy Zamecké restaurace, 14. 1. 2017)

V dotazniku byly také zahrnuty otazky typu ANO/NE na subjektivni dojem

Z navstévy, na zakladé¢ kterych byly mezi sebou restaurace porovnany.

Tabulka €. 20: Hodnoceni poskytnutych sluzeb

F2. Libila se Vam restaurace, pokud jde o sluzby? U tfi statkara Zamecka restaurace
Uzasna 17% 33%

Velmi dobra 33% 67%

Dobra 33% 0%
Primérna 17% 0%

Nic moc 0% 0%

pocet navstév 6 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Z této tabulky mizeme vyvodit zavér, Ze byli mystery shoppeti spokojeni vice se
sluzbami Zamecké restaurace, kdy 4 shoppeti ohodnotili restauraci jako velmi dobrou a 2
shoppefti jako uZasnou. Restauraci U tii statkaid hodnotili 1 shopper jako Gzasnou, 2 jako

velmi dobrou, 2 shoppefi jako dobrou a jeden shopper jako priimérnou.
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Tabulka €. 21: Hodnoceni servirovaného jidla

F3. Libila se Vam restaurace, pokud jde o vy o Zamecka
servirované jidlo? U Statkars restaurace
Uzasna 0% 83%
Velmi dobra 67% 17%
Dobra 33% 0%
Primérna 0% 0%
Nic moc 0% 0%
pocet navstév 6 6

Zdroj: vlastni zpracovani

S jidlem byli spokojeni shoppeti pti obou navstévach, v zadné z restauraci neohodnotil
shopper tuto oblast jako priimérnou ¢i nic moc. Zdmecka restaurace si vede 1épe 1 v této

oblasti.

Tabulka ¢. 22: Hodnoceni atmosféry

. tl:::os];‘:el;ﬁg se Vam restaurace, pokud jde o U tH statkafi D
Uzasni 33% 33%
Velmi dobra 67% 67%
Dobra 0% 0%
Primérna 0% 0%
Nic moc 0% 0%
pocet navstév 6 6

Zdroj: vlastni zpracovani

S atmosférou byli spokojeni mystery shoppeti v obou restauracich. Tuto oblast
hodnotili bud’ jako GZasnou (v kazdé z restauraci ve dvou ptipadech) nebo jako velmi

dobrou (v kazdé¢ z restauraci ve 4 ptipadech).

Tabulka ¢&. 23: Bodové ohodnoceni restauraci

1 (I): fe ii;v?isfoaﬁ;? V) FeEmalt Ll nni e Y ()7 U t¥i statkara Zamecka restaurace
1 0% 0%
2 0% 0%
3 0% 0%
4 0% 0%
5 0% 0%
6 0% 0%
7 33% 0%
8 33% 17%
9 17% 33%
10 17% 50%
pocet navstév 6 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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V celkovém hodnocenti, ke kterému byla vyuzita stupnice 1-10, kdy 10 bylo nejlepsi

vvvvvv

Na zakladé zjisténych informaci 1ze vyvozovat zavér, ze v Zamecké restauraci je

kvalita sluzeb celkové na vyssi Grovni nez v Restauraci U tii statkar.
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/7 Navrhy na zlepSeni

V ramci analyzy vysledkl vyzkumu byly zjistény v obou restauracich nedostatky, na

jejichz vylepseni se tato kapitola zamétuje.

7.1 Restaurace U tri statkara

Spokojenost zakaznikli s touto restauraci je na vysoké urovni. Personal byl vzdy
upraven a oblecen ve firemnim tboru, coz na hosty ptisobilo profesiondlnim dojmem.
Vyzdvihovan byl také utulny a tematicky interiér této nedavno oteviené restaurace, ktera

se vSak ukdzala jako konkurenceschopna.

Na zakladé¢ provedeného Seteni formou mystery shoppingu Ize poukézat na nékolik
nedostatkil. JelikoZ oblasti Jidlo, piti, pochutiny a Cistota a tidrzba byly v potadku, je

mozné zaméfit se pouze na ty sekce, ve kterych dochazi k interakci obsluhy a zékaznika.

Vyrazné nedostatky byly zjistény v kategorii Servis a pohostinnost v pribéhu celé
navstévy. Obsluha se jen v jednom piipadé zeptala, jestli je jidlo v pofadku, coz mize
vyvolat negativni dojem, Ze restaurace nema zajem zjistovat, zda hostim chutna. Tento
nazor muze podpofit i vysledek otazky z oblasti Platba, zda se pied vyactovanim zeptala
obsluha, jestli byli hosté spokojeni. Ve dvou ptipadech se ¢iSnik zdkaznikli viibec
nezeptal. Fakt, Ze vice nez polovina mystery shoppertt neméla pocit, Ze nad jejich stolem
nekdo bdi, je v této kategorii nejvétsim pochybenim, které mlize mit za nasledek

nespokojenost zdkaznika a jeho rozhodnuti restauraci jiZ vice nenavstivit.

Ze zjisténych nedostatkl vyplyva doporuceni k proSkoleni persondlu se zaméfenim na
komunikaci se zakaznikem. K maximalizaci prodeje je potieba zlepsit celkovy servis, aby
mél zakaznik pocit, Ze je o n&j dobie pe¢ovano. Cisnik ¢&i servirka je osobou, ktera by méla

byt dobfe proskolena, protoze pravé on/ona ma vliv na zisk podniku.

V ramci tohoto Skoleni by bylo vhodné zaméfit se na jiz zminovanou oblast
komunikace se zakaznikem, dale na oblast upsellingu, tedy navy$ovani prodeje. Skoleni by
m¢élo zahrnovat 1 téma drobnych nedostatk, které byly zjistény, jako naptiklad zopakovani
objednavky ¢iSnikem a pod€kovani za tuto objedndvku. Nejvétsim piinosem pro restauraci

by byla realizace skoleni prostfednictvim odborné agentury.
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Tyto kroky by dle zjisténych vysledkli vyzkumu mély byt dostacujici k zlepSeni
kvality poskytovanych sluzeb.

Co se tyce propagace restaurace, neni v tomto piipad¢ z mého pohledu co vytknout.
Restaurace se propaguje na socialni siti Facebook a ma rovnéz velmi pékné webové
stranky, kde nechybi informace o dennim menu a oteviraci dobé. Ve mésté Dobfis 1akaji
potencialni hosty k navstéveé rovnéz smérové tabule. Vyhodou je jist€ moznost platby
platebni kartou, ktera zakaznikovi eliminuje nutnost hledat nejbliz§i bankomat v piipadé

chybéjici hotovosti.

7.2 Zamecka restaurace

Spokojenost hosti se Zameckou restauraci je dle ziskanych vysledkt vyzkumu na
velmi vysoké urovni. Dosazené hodnoceni 92 % vypovida o skvélé kvalité sluzeb, které
jsou zde zakazniklim poskytovany. Personal se zde vyznacuje velmi kvalitnimi
komunika¢nimi schopnostmi, které byly mystery shoppery vyzdvihovany. Kladné ohlasy

ma i pracovni dress code, ktery v§ichni zaméstnanci dodrzuji.

Prostiedi, ve kterém je restaurace situovana, tedy nadvoti dobtisského zamku, je
velikou vyhodou. Hosty ziskava také prostfednictvim svateb, které se zde konaji i
nekolikrat denn€, pro novomanzele je pohodIné uspotfadat hostinu v miste, kde se odehrava

obrad.

V ramci navsté€v provedenych v této restauraci nebyla zjisténa Zadna velké pochybeni,
pouze drobné nedostatky. Tyto nedostatky se objevovaly stejné jako v konkurenéni
restauraci v oblasti Servis a pohostinnost v pritbéhu celé navstevy. Obsluha vznesla po
nekolika soustech otazku, zda je jidlo v potadku, jen v poloving ptipadd, je zde tedy také
prostor pro zlepseni. Jako nedostatek Ize brat také fakt, ze v poloviné piipadii nebyl

nabidnut dezertni listek, timto zpisobem tedy obsluha objednavku nenavysovala.

V jednom piipadé nebyl mystery shopper zcela spokojen s Cistotou toalet, na celkovy
vzhled toalet vSak byly jen velmi kladné ohlasy. V tomto ptipad¢ by bylo vhodné zavést

nekolikrat denné kontroly, zda je vSe doplnéno a Cisté.

Nabizi se zde moZnost stejného feSeni jako v konkurenéni restauraci, tedy proskoleni
personalu, aby dolo ke zlep$eni kvality sluzeb, které restaurace poskytuje. Skoleni by

mohlo byt realizovano prostfednim odborné agentury se zaméfenim na upselling.
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Spokojenost zakazniki s touto restauraci je vysoka, prostory pro zlepseni vsak nalézame i
zde, kdy by si restaurace odstranénim drobnych nedostatki zjisténych béhem vyzkumu

zajistila pfedni postaveni na trhu v rdmci mésta Dobfis.

Propagace této restaurace probihd na Facebooku a webovych strankach. Tyto stranky
pusobi velmi profesionalné a piehledné, neni zde problém vyhledat pozadované informace
o dennim menu ¢i oteviraci dobé. Stejné jako v konkurenc¢ni restauraci je zde mozné platit
kartou. Moznost dozveédét se o této restauraci a nasledné ji také navstivit nabizi rovnéz
smérove tabule, které se nachazeji pied sjezdem z dalnice do mésta Dobfis, dale pak

V mést€ samotném.
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8 Zavér
Hlavnim cilem této bakalarské prace je zlepseni kvality poskytovanych sluzeb dvéma

dobftisskymi restauracemi. V rdmci tohoto cile byly odhaleny drobné i vyznamné

nedostatky a pochybeni, v rdmci nichz byly formulovany navrhy na zlepSeni.

V teoretické ¢asti se prace zabyva problematikou marketingového vyzkumu a dalsSich
oblasti s nim spojenych. Na zékladé studia odborné literatury jsou v praci rozebrany
zakladni pojmy marketingového vyzkumu, ke kterym patii jeho etapy, metody a také
pojmy chovani a spokojenost zdkaznika. Z velké ¢asti se prace zamétuje na predstaveni
metody zvané mystery shopping, kterd je nésledné vyuzita pti vlastnim Setfeni. Nedilnou
soucasti teoretické Casti je také definovani a pfedstaveni oblasti, ve které¢ byl mystery

shopping projekt realizovan, tedy oblast stravovacich sluzeb.

Tato teoreticka vychodiska jsou vyuzita v praktické ¢asti pti realizaci vyzkumu.
Nejdiive se prace zaméfuje na seznameni s testovanymi restauracemi, jimiz byla Zamecka
restaurace Dobfis a Restaurace U tii statkdit. Nasledné se vénuje samotnému prabehu
projektu, v ramci kterého je nutno sestavit pokyny a dotaznik pro mystery shoppery,
vyhodnoceni dat ziskanych prostfednictvim dotazniku a jejich interpretaci. Obé& restaurace
jsou analyzovany na zékladé vysledkl vyzkumu, nasledné jsou formulovany névrhy na
zlepSeni. Nalezneme zde také vyuZziti metody komparace, kdy mezi sebou byly restauraéni

zafizeni porovnany.

Z vyhodnoceni dat vyplyva, Ze v Restauraci U tii statkaii byl zjistén vazny nedostatek
V podobé pocitu zakaznika, ze o n&j neni fadné pecovano. V piipadé¢ Zamecké restaurace
byly zjistény drobné nedostatky, které vSak také ovliviiuji spokojenost zdkaznika. Obéma
restauracim byl sestaven navrh na zlepSeni kvality sluzeb formou proSkoleni personalu.
Toto Skoleni by bylo vhodné realizovat prostfednictvim odborné agentury, jeho zaméfeni

by spocivalo v upsellingu a komunikaci se zakaznikem.

Hypotézy, které byly formulovany na zacatku vyzkumu, byly na zdklad€ vyhodnoceni
vysledki potvrzeny. Metodou mystery shopping 1ze kvalitné posoudit poskytované sluzby
a sestavit navrhy na zlepSeni, které vychazeji ze zjisténych nedostatkti. Druha hypotéza, jez
predpokladala primérnou uspeésnost navstév obou restauraci vyssi nez 80 %, byla rovnéz

potvrzena.
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Na zékladé realizace a vyhodnoceni provedeného vyzkumu povazuji stanované cile
prace za splnéné. Vyuziti vysledkli vedenim restauraci ptimo povede k naplnéni hlavniho

zameru prace, tedy ke zvyseni kvality poskytovanych sluzeb.
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Prilohy
Priloha A: Pokyny pro mystery shoppery

CIL MYSTERY SHOPPINGU

Cilem projektu je zhodnotit troven prodejniho personalu po strance piistupu k
zakaznikim (identifikace slabych a silnych mist), dale zhodnotit kvalitu prodavanych

pokrmi a v neposledni fad€ posoudit interiér restaurace (Cistota).

DULEZITE INFORMACE

Navstévu nemusite provadeét sim/sama (pokud chcete, miizete). Mizete si s sebou vzit
partnera/ptatele/rodic¢e/rodinu (klidné i dit€). Maximalni pocet hostl (véetné Vas) musi byt
pét.

Je nutné dodrzet specifickou dobu testovani (patek nebo sobota po 18. hodin¢, zaroven

byste do restaurace méli dorazit pted 20. hodinou):

o Terminy navitév PATEK:
6.1.2017, 13. 1. 2017, 20. 1. 2017

o Terminy navstév SOBOTA:
7.1.2017,14. 1. 2017, 21. 1. 2017

Je tieba dodrzet také den v tydnu, pro ktery se rozhodnete na zacatku projektu (kazdy

mystery shopper musi testovat v jiny den).

KROK 1. TELEFONICKA OBJEDNAVKA

Pted Vasi navstévou si udelejte telefonickou rezervaci (zalezi na Vas, zda jeden,
dva ¢i Ctyfi dny predem). Dulezité je, aby navstéva byla provedena v pfedem stanoveném
terminu, proto si prosim ohlidejte fakt, Ze rezervace bude provedena s dostatecnym
predstihem.

Béhem telefonického rozhovoru zaznamenejte, zda zaméstnanec pozdravil a

pfedstavil se jménem svym 1 restaurace.
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Sledujte, zda zaméstnanec pied ukoncenim rozhovoru zopakoval v§echny tdaje

tykajici se Vasi rezervace a zda se s Vami rozlouc¢il a pod¢koval za rezervaci.

GLOBALNI

Chovejte se v restauraci pfirozen¢.

Je tieba dodrzet den v tydnu, pro ktery se rozhodnete na zac¢atku projektu (kazdy
mystery shopper musi testovat restauraci v jiny den.

Je tteba dodrzet specifickou dobu testovani — po 18. hoding.

Pti objednavani se chovejte prirozené, vyberte si z nabidky to, na co mate chut’. Vzdy
si k jidlu objednejte piti (mezi piti se pocitaji nealkoholické napoje, ale 1 kava, vino,
pivo, drink,..). Mate moznost si objednat z Siroké palety jidel.

Bé&hem Vasi navstévy byste méli ochutnat min. jeden hlavni chod, spole¢né s hlavnim
chodem bud’ predkrm/polévku nebo dezert.

Kéva se nepocita mezi dezert.

Poznamenejte si piesny ¢as piichodu do restaurace. Do dotazniku poté zaznamenejte
pfesny Cas na Gctu (napt. 21:47).

Zaznamenejte popis hlavniho ¢iSnika/servirky, ktery/a se o Vas staral nejvice. Pokud
jich bylo vice, dopliite tuto informaci do zavére¢ného komentare a popiste rozdily mezi
lidmi, ktefi Vas obsluhovali.

Cisnici, ktef{ zajist'uji obsluhu zakazniki, by méli mit firemni dresscode. Zaznamenejte
do dotazniku, jestli byli vSichni zamé&stnanci, které zpozorujete, obleceni ve firemnim

uboru a tento ubor popiste.

PRICHOD A POHOSTINNOST OBSLUHY

Sledujte pii ptichodu do restaurace, zda budete pfivitani viele a s usmévem (je tfeba

dosahnout pocitu, ze jste opravdu vitanymi hosty).

Béhem cesty ke stolu zaznamenejte, zda Vas kazdy kolemjdouci persondl, s kterym

jste navazali o¢ni kontakt, pozdravil.

Pokud u Vasi rezervace doslo k jakékoli neshodé, je tieba situaci popsat a

zaznamenat, zda personal vyiesil situaci vstiicné a uspokojivé.

Pokud budete ¢ekat na usazeni ke stolu, je tieba situaci popsat a zaznamenat, jak

dlouho jste cekali.
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Pokud Véam z n¢jakého diivodu stil nevyhovoval (byl Spinavy, byla Vam zima od

dvefi,...), pozadejte slusné o prest¢hovani. Sledujte, zda personal vyiesil tuto situaci

ochotné a vstiicné. Pokud bude vSe u Vaseho stolu v potadku, nezadejte o prestéhovani.

SERVIS A POHOSTINNOST V PRUBEHU CELE NAVSTEVY

Ptesné zm¢éite, za jak dlouhou dobu od usazeni ke stolu k Vam pfisel ¢iSnik s uvitanim
a nabidkou. Standardni doba jsou tfi minuty, pokud to bude trvat déle, popiste situaci
do ptislusného komentaie a zdiivodnéte, proc¢ jste museli ¢ekat.

Kazdy host by mél dostat svij jidelni listek do ruky. V objednavani postupujte
ptirozené, jako pii soukromé navstéve restaurace.

Nejprve si objednavate piti, to si vyberte dle Vasich preferenci. V ptipadé, Ze si
objednate vino, nechte si ¢iSnikem doporucit, jaké vino by se hodilo k Vasemu
vybranému hlavnimu chodu.

Pokud si nechcete dat predkrm, nedavejte si ho, objednejte si az hlavni chod. Dezert si
objednévejte az po snédeni hlavniho chodu, nechte nejprve ¢iSnika, aby se Vas zeptal,
zda si date jeSté dezert.

Piesn€ zméite, za jak dlouho od ptedani jidelniho listku pfisel ¢iSnik zpét k VaSemu
stolu pro objednavku. Standardni doba je pét minut, pokud to bude trvat déle, popiste
situaci do ptislusného komentare a zdiivodnéte, proc€ jste museli cekat.

Pokud si nemuzete vybrat z nabidky pfedkrmi/hlavnich chodt/dezertli/vin, pozadejte
¢iSnika o pomoc s vybérem, napt. co by Vam doporucil.

Po objednani by Vam méla obsluha pod€kovat za objednavku a objednavku znovu
zopakovat.

Sledujte béhem navstévy, zda byly pokrmy servirovany ve spravném potadi (zda napt.
nebyla nejprve donesena pizza a teprve poté az piekrm,...)

Béhem servirovani sledujte, zda obsluha prezentuje/pojmenovava vse, co serviruje na
Vas stal (piti, jidla, vina, dezerty,...). Také vénujte pozornost tomu, zda Vam bylo
doneseno piesné to, co jste si objednali.

Ptesn¢ zméite, za jak dlouhou dobu od objednani Vam byl servirovan prvni napo;j.
Standardni doba je pet minut, pokud to bude trvat déle, popiste situaci do ptisluSného
komentaie a zdiivodnéte, proc¢ jste museli cekat. Poté béhem celé navstévy sledujte, zda

Vam byly priibézn¢ nabizeny napoje, pokud jste dopili.
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Zhodnot'te béhem celé navstévy, zda bylo dbano na Cistotu VasSeho stolu, napf.
odnasenti talifti, vymeéna sklenic, popelnik, utirani stolu, atd.

Po snédeni hlavniho chodu by Vam m¢l byt nabidnut dezertni listek, pfipadné v tichosti
polozen stil. Pokud si objednate néjaky dezert, presné zméite, za jak dlouho od predani
dezertniho listku pfisel ¢isnik zpét k Vasemu stolu pro objednavku. Standardni doba je
pet minut, pokud to bude trvat déle, popiste situaci do pfislusSného komentaie a
zdivodnéte, proc¢ jste museli ¢ekat.

Pokud si objednavate kavu i dezert, méla by se Vas obsluha zeptat, zda si ptejete
servirovat kavu spolecné s dezertem, pied nim nebo po ném.

Ve chvili, kdy budete chtit navstévu v restauraci ukoncit, poproste obsluhu o tcet. Pied
vyuctovanim by se obsluha méla ujistit, zda jste byli spokojeni, a pfi vyuctovani Vam
podékovat.

Ptesné zméite, jak dlouho od vzneseni pozadavku o zaplaceni jste ¢ekali na ucet.
Standardni doba je pét minut, pokud to bude trvat déle, popiste situaci do ptislusného
komentare a zdivodnéte, pro¢ jste museli ¢ekat.

Pokud budete platit hotove, spocitejte, zda Vam bylo spravné vraceno. Miizete platit
hotov¢, stravenkami 1 platebni kartou.

Pokud s Vami na navstévu Sel n¢jaky senior/handikepovany, zaznamenejte, zda jim

byla obsluha ndpomocna pti usazeni/oblékani kabatt.

JIDLO, PITI A POCHUTINY

Subjektivné zhodnot'te kvalitu objednanych pokrmi - jejich Cerstvost, velikost porei,
teplotu, vini a chut’. Béhem konzumace sledujete aktudlni déni v restauraci.
Subjektivné zhodnot'te také napoje, které jste si objednali — jejich chut’, teplotu a
spravnou miru.

Pokud jste u objednaného jidla zaznamenali néjakou nestandardnost (jidlo servirované
na Spinavém talifi, studené/syrové/spalené jidlo, ...), informujte o tom obsluhu s tim,
ze chcete novou porci. Sledujte, zda personal vytesil Vasi reklamaci ochotné a vstiicné.

Pokud bude Vase jidlo v potradku, nevznasejte zadnou stiznost.
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CISTOTA A UDRZBA

Zhodnot'te Cistotu exteriéru (okna, vchod a prostory pted restauraci) a interiéru
restaurace (Cistota stoll a zidli, stén a podlah).

Vénujte pozornost jidelnim, dezertnim a dal$im listkiim (zda byly reprezentativni,
Cisté, neumasténé, nepotrhané,...), taliftim, ptibortim a sklenicim (zda byly Cisté,
neposkozené, vylesténé,...).

Béhem Vasi navstévy je nutné zkontrolovat také toalety a zhodnotit jejich Cistotu. Na
toaletach sledujte, zda jsou dostate¢né vybavené toaletnim papirem, mydlem,
ubrousky, krémem na ruce a paratky. Na toaletu si vezméte mobil/fot’ak, abyste mohl/a
v ptipadé n&jakého pochybeni poftidit fotografii (nenapadné).

Vsimnéte si vzhledu ¢iSniki a servirek, zda uniformy vSech zaméstnanct byly ¢isté,
vyzehlené a Gplné, zda méli upravené vlasy, Cisté ruce a nehty a zda ptijemné vonéli.
V ptipadég, Ze néco neni v potadku na toaletach, prosime, potid'te fotografii, Fotografie

pofizujte pouze v piipad¢, Ze to bude nendpadné a neohrozite tim testovaci navstévu.

SUBJEKTIVNI DOJEM Z NAVSTEVY

Ohodnot'te, jak byla restaurace v dobé& Vasi navstévy obsazena:

Prazdna — tzn. obsazena do 30 % své kapacity

Naptl plna — tzn. obsazena v rozmezi 30 az 70 % své kapacity

PIné — tzn. obsazena nad 70 % své kapacity

V této sekci hodnotite, jak jste byli s navstévou restaurace spokojeni z hlediska sluzeb,

servirovaného jidla a atmostéry.

OBECNE POKYNY

Pted tim, nez navstévu realizujete, se peclivé seznamte s celym dotaznikem a s pokyny,
jak kazdou otazku spravné vyplnit.

Je nezbytné nutné, aby byl scénat dodrzen na 100 %. Kazdy Mystery Shopper je
povinen dodrZet ¢asovy harmonogram navstév.

PIn¢ vyuzivejte moZnosti komentatii. Za kazdou sekci je komentaf, ktery musi detailné
popisovat danou oblast. Kazd4 Vase poznamka se mtze hodit. Informace v
komentéfich musi souhlasit s vyplnénymi otazkami. V zavéreCném komentafi je tfeba

detailné popsat Vas celkovy dojem z navstévy.
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Pouze spravné vyplnény dotaznik s dostatecné vyplnénymi komentati bude povazovan
za hotovy.

V zadném piipadé nevyplnujte dotaznik béhem Vasi navstévy v restauraci.

Po celou dobu projektu nesmite byt odhalen/a jako Mystery Shopper, je nutné
vystupovat diskrétné a ztstat ,,v utajeni (hlavné pokud dojde na potizovani fotografii
na toaletach).

Pokud v restauraci bude obsluha, kterou znate, v navstévé nepokracujte a informujte o
tom Agenturu (pokud by Véas obsluhoval znamy, choval by se k Vam jinak a ovlivnilo
by to cely vysledek).

Drzte projekt v tajnosti, nevypravéjte o ném ve svém okoli.
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Ptiloha B: Dotaznik

Restaurace Dob¥ris

TECHNICKE PARAMETRY NAVSTEVY

T1 LoKalita: | s

T2 DatUM: s
T3 Cas:

GLOBALNT{

Gl V jaky den v tydnu PA/SO
probéhla vase navstéva?
V jakém jazyce probéhla
navstéva?

G2

¢estina / anglictina / némcina / jiny

Vase objednavka se
skladala z:

S kolika lidmi (v¢etné
G4 Vas) jste byl/a v 1 osoba /2 osoby a vice
restauraci?

G3 Predkrm / Polévka / Hlavni jidlo / Dezert / Napoje

G5 Zaplacend Castka: | e

G6 Casuvedeny na GiEtu |

G7 Popis obsluhujictho: | e

TELEFONICKA OBJEDNAVKA

Al Kdy byla provedena Dopoledne / Odpoledne / Vecer

rezervace?

Vase rezervace byla Stejny den/ 1 den pfedem / 2 dny pfedem / 3 dny ptedem / 4 dny pfedem / Vice nez 4
uskute¢néna: dny pfedem

Podatilo se Vam dovolat
na prvni pokus?

Po kolika zazvonéni Vam
byl hovor zvednut?
Pozdravil a ptedstavil se
A3 zaméstnanec jménem Ano / Ne
restaurace?

Pokud A3 NE:
Vysvetlete VaSe | e
hodnoceni
Byl zaméstnanec vstficny
A4 k vyfizeni Vaseho Ano / Ne
pozadavku na rezervaci?

Pokud A4 NE:
Vysvetlete VaSe | e
hodnoceni
Zopakoval zaméstnanec
vsechny udaje tykajici se
Vasi rezervace? Datum,
¢as, pocet osob, jméno,
jina specifika dle Vasich
pozadavkd.

Pokud A5 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni a VypiSte | s
polozky, které nebyly
zminény
Vyjadfoval se
Aba zaméstnanec srozumitelné Ano / Ne
a jasné?
ASb Eﬁ:lk‘; restauraci slySet Ano/ Ne

Pokud ANO:
Ptizplisobil zaméstnanec
el tétozituaci hlasitost Ano/Ne
vyjadfovani?

A2

A2a Ano / Ne

A2b 1/2/3/4avice

A5 Ano / Ne
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A6

Pokud byla restaurace v
dobé pozadované
rezervace obsazena, byl
Vam nabidnut jiny ¢as,
datum?

Nehodnoceno / Ano / Ne

Pokud A6 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

A7

Rozlouc¢il se s Vami
zaméstnanec restaurace
pfijemné a podékoval
Vam za rezervaci?

Ano / Ne

A8

B1

Detailné popiste, jak
probihala telefonicka

Privital Vas personal po
vstupu do restaurace viele
a s usmévem? Tak, Ze jste
dosahli pocitu, ze jste
opravdu vitanymi hosty?

objednavka:
PRICHOD - POHOSTINNOST

Ano / Ne

Pokud B1 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

B2

Pozdravil Vas kazdy
kolemjdouci personal, se
kterym jste navazali o¢ni
kontakt?

Ano / Ne

Pokud B2 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

B3

Jestlize u Vasi rezervace
doslo k jakékoli neshodé,
vyfesil personal situaci
vstticné a uspokojive?

Nehodnoceno / Ano / Ne

Pokud B3 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

B4

Pokud jste ¢ekali na
usazeni ke stolu, bylo
Vam sdéleno, jak dlouho
budete cekat?

Nehodnoceno / Ano / Ne

Pokud B4 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

B5

Jestlize jste zjistili, ze
Vam sttl z n€jakého
divodu nevyhovuje, a
pozadali o pfestéhovani,
fesil personal situaci
ochotng a vstiicng?

Nehodnoceno / Ano / Ne

Pokud B5 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

B6

Byl pro Vas still pfipraven
a byl Cisty?

B7

C1

Detailn¢ popiste Vas
pfichod do restaurace a
pohostinnost personalu v
uvodu Vasi navstevy:

Pfisel k Vam ¢&isnik s
uvitanim a nabidkou do
tfech minut od usazeni ke
stolu?

OBJEDNANI

Ano / Ne

Pokud C1 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni a uved’te
pfesny pocet minut, ktery
jste museli ¢ekat.
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Byl pro Vas jidelni listek
(67 L
srozumitelny?

Pokud C2 NE:
Vysvétlete VaSe | e
hodnoceni
Dostal kazdy host z Vasi
C3 spolecnosti sviij listek do Ano / Ne
ruky?

Pokud C3 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

Ano / Ne

Prisel ¢isnik pro
C4 objednavku do 5 minut od Ano / Ne
pfedani jidelniho listku?

Pokud C4 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni auved’te | e
pfesny pocet minut, ktery
jste museli ¢ekat.

Byla obsluha napomocna
pfi vybéru jidla, piti, vina,
dezertl, popf. hledala
alternativu, aby
uspokojila Vas
pozadavek?

Pokud jste vznesli dotaz,
zda neni v pokrmu
obsazena né&jaka surovina,
byl Vam ¢isnik schopen
odpovédét nebo zeptat se
v kuchyni?

Pokud C6 NE:
Vysvetlete VaSe | e
hodnoceni
Dokazal sommeliér nebo
Cc7 éﬁfik nabvidnoutyino die Nehodnoceno / Ano / Ne
vasich pozadavki ve
spojeni s pokrmem?

Pokud C7 NE:
Vysvetlete VaSe |
hodnoceni
Navysovala obsluha
aktivné objednavku?
(nabizela predkrm, jiny
napoj, dezert, kavu, atd.)
Zopakovala obsluha Vasi
objednavku?

Pokud C9 NE:
Vysvetlete VaSe | e
hodnoceni
c10 Podélfova%a Vam obsluha Ano/ Ne
za objednavku?

Pokud C10 NE:
Vysvetlete VaSe | e
hodnoceni
Detailn€ popiste, jak
probihalo objednani piti a
pokrmti (okomentujte
C11 odpovédi na vSechny |
otazky v této sekci vyjma
téch s odpovedi
nehodnoceno):

Vypiste nazvy
Clla objednanych ndpojlia | e
pokrmi

SERVIS A POHOSTINNOST V PRUBEHU CELE NAVSTEVY

Byly pokrmy servirovany
C12 ve spravném poiadi nebo Ano/ Ne
dle Vaseho ptani?

C5 Nehodnoceno / Ano / Ne

C6 Nehodnoceno / Ano / Ne

Cc8 Ano / Ne

Cc9 Ano / Ne
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Pokud C12 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

C13

Zeptala se obsluha po
né¢kolika soustech, jestli je
jidlo v potadku?

Ano / Ne

C14

Prezentovala/pojmenovala
obsluha vse, co bylo
servirovano (jidla, piti ,
vina, dezert a jiné¢)?

Ano / Ne

C15

Bylo Vam doneseno
piesné to, co jste si
objednali?

Ano / Ne

C16

Byl Vam prvni napoj
servirovan do 5 minut od
objednavky?

Ano / Ne

Pokud C16 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni a uved'te
pfesny pocet minut, ktery
jste museli ¢ekat.

C17

Byly Vam prubézné
nabizeny napoje, pokud
jste dopili?

Ano / Ne

Cl7a

Bylo vino servirovano dle
standarda?

Nehodnoceno / Ano / Ne

C18

Pouzival nékdo z obsluhy
Castéji slovo pardon,
promifite, aniz by se
musel za cokoliv
omlouvat? (piehnana
usluznost)

Ano / Ne

Pokud C18 ANO:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

C19

Komunikovala s Vami
obsluha zdvotile?

Ano / Ne

C20

Bylo pribézné dbano na
¢istotu Vaseho stolu?
(odnaseni talifti, vyména
sklenic a popelnikd,
utiréni stolu,...)

Ano / Ne

Pokud C20 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

c21

Vyhovovalo Vam tempo
servirovani objednavek?

Ano / Ne

C22

Byl nabidnut dezertni
listek, popfipadé v tichosti
polozen na stil?

Ano / Ne

Pokud C22 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

C23

Ptisel si ¢isnik pro
objednavku dezertu do 5-
ti minut od predani
dezertniho listku?

Nehodnoceno / Ano / Ne

Pokud C23 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

C24

Zeptala se Vas obsluha,
zda si piejete servirovat
kavu spolecné s dezertem,
pied nim nebo po ném?

Nehodnoceno / Ano / Ne

C25

Meéli jste pocit, ze nad
Vasim stolem stale nékdo
“bdi??

Ano / Ne

C26

Postiehli jste v restauraci
manazera?

Ano / Ne
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Pokud C26 ANO:
Vysvétlete Vase
hodnoceni.

Ujistila se obsluha pfed
vyuctovanim, zda jste byli
spokojeni, a podékovala
pfi vyactovani?

PLATBA

Ano / Ne

Pokud C27 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni.

C28

Cekali jste na ucet déle
jak pét minut?

Pokud C28 ANO:
Vysvétlete Vase
hodnoceni a uved'te
pfesny pocet minut, ktery
jste museli ¢ekat.

C29

Jak platba probéhla?

hotové / kartou

C29a

Pokud C29 HOTOVE :
Bylo Vam spravné
vraceno?

Ano / Ne

Pokud NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

C30

Byla obsluha napomocna
seniorim a
handicapovanym
(oblékani kabati,
usazeni...)?

Nehodnoceno / Ano / Ne

Pokud C30 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

C31

Rozlou¢ili se s Vami
zaméstnanci restaurace
viele s ismévem a
respektem a pozvali Vas k
dalsi navsteve?

Ano / Ne

C32

D1

Detailné popiste, jak
probihalo servirovani piti
a pokrmt a ukonéeni
navstévy véetné platby
(okomentujte odpovédi na
vSechny otazky v této
sekci vyjma téch s
odpovédi nehodnoceno):

Byly vSechny pokrmy
Cerstvé, vypadaly lakaveé?

JIDLO PITI POCHUTINY

Ano / Ne

Pokud D1 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

D2

Odpovidala velikost porce
Vasim pfedstavam?

Pokud D2 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

D3

Meély vSechny pokrmy
spravnou teplotu, chut’,
vini?

Pokud D3 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

D4

Splnily pokrmy Vase
oc¢ekavani?

Pokud D4 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni
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D5

Meély napoje spravnou
teplotu, chut’ i miru?

Ano / Ne

D6

V ptipade, ze jste
reklamovali jidlo, byla
Vase reklamace vyfizena
k Vasi spokojenosti?

Nehodnoceno / Ano / Ne

Pokud D6 ANO i NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

D7

El

Detailné popiste pokrmy i
napoje, které¢ Vam byly
servirovany (Cerstvost,
velikost porci, chut’, viing,
teplota,...):

Bylo bezprosttedni okoli
restaurace spojené s
vchodem do restaurace
uklizené, Cisté a vitajici?

CISTOTA A UDRZBA

Ano / Ne

Pokud E1 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E2

Bylo prostiedi uvniti
restaurace Cisté a
usporadané?

Pokud E2 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E3

Byly jidelni, dezertni a
jiné listky
reprezentativni? (Cisté,
neumasténé, nepotrhané

apod.)?

Ano / Ne

Pokud E3 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E4

Byly sttil a zidle Cisté a
funkéni?

Pokud E4 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

=5

Byly stény a podlaha
Cisté?

Pokud E5 NE: Vysvétlete
Vase hodnoceni

E6

Detailné popiste exteriér a
interiér restaurace (vchod
do restaurace, stoly, Zidle,
stény, podlaha a jidelni
listky):

E7

Byly talife Cisté a
neposkozené?

Pokud E7 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E8

Byly sklenice ¢isté,
vylesténé a neposkozené?

Pokud E8 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E9

Byly ptibory Cisté a
vylesténé?

Pokud E9 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E10

Detailn€ popiste Cistotu
talifa, sklenic a piibori:

75




El1

Byly toalety &isté,
udrzované, vonély
Cistotou?

Ano / Ne

Pokud E11 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E12

Byly toalety patii¢né
vybavené (toaletni papir,
mydlo, ubrousky, krém na
ruce, paratka)?

Ano / Ne

Pokud E12 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E13

Byly toalety pln¢
funkéni?

Pokud E13 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E14

Detailn¢ popiste Cistotu a
vybavenost toalet:

E15

Byla uniforma kazdého
zaméstnance Cista,
vyzehlena a uplna?

Pokud E15 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E16

Meél kazdy zaméstnanec
upravené vlasy?

Pokud E16 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E17

Meéla obsluha ¢isté ruce,
nehty a pfijemné vonéla?

Pokud E17 NE:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E18

Postiehli jste béhem
navstévy restaurace
nemistné chovani
personalu v prostorach
restaurace?

Ano / Ne

Pokud E18 ANO:
Vysvétlete Vase
hodnoceni

E19

F1

Detailné popiste vzhled a
upravenost personalu
(Cistota uniforem,
upravenost vlast,
rukou,...):

Jak byla restaurace v dobé
Vasi navstévy obsazena?

SUBJEKTIVNI DOJEM

Prazdna / Napul plna / Plna

F2

Libila se Vam restaurace,
pokud jde o sluzby?

Uzasna / Velmi dobra / Dobra / Praimé&ma / Nic moc

E3

Libila se Vam restaurace,
pokud jde o servirované
jidlo?

Uzasna / Velmi dobra / Dobra / Primé&ma / Nic moc

F4

Libila se Vam restaurace,
pokud jde o atmosféru?

Uzasna / Velmi dobra / Dobra / Primé&ma / Nic moc

S

Vratili byste se zpét,
doporucili byste tuto
restauraci svym pratelim
a znimym?

Ano / Ne

F5a

Zduvodnéte Vase
hodnoceni:

F6

Jak byste restauraci
hodnotili stupnici 1-10
(kdy 10 je nejvice bodi)?

1/2/3/41/51/76/7/8/9 /10
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F7

Popiste cely prubéh
navstévy od vstupu do
restaurace aZ po
rozloudeni se:

F8

Popiste deseti vétami Vas
celkovy dojem z navstévy
(popiste své postiehy,
uved'te rozdily mezi
lidmi, kteti vas
obsluhovali. Zhodnot'te
interiér dané restaurace,
jeji atmosféru, hluku nebo
zvuky V restauraci, atd.)
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