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Abstrakt

Tato bakalarska prace na téma Mystery Shopping v praxi, je rozdélena na teoretickou
a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se predevsim zabyvam vysvétlenim pojm0 strate-
gicky marketing, marketingovy vyzkum, a nakonec samotnému Mystery Shoppingu —
jeho druhy a fadzemi.

Prakticka &ast je poté zamérena na Mystery Shopping vykonavany ve vybranych stu-
dentskych domech, které poskytuji ubytovani predevsim zahrani¢nim student@m. Na
zakladé predem sestaveného hodnoticiho archu jsem analyzovala kvalitu sluzeb, per-
sonal a pofadek na pracovisti. Na zavér mé bakalafské prace poskytnu vysledky vy-

zkumu a ndvrhy na zlepSeni sluzeb.

Klicova slova

Marketing, strategie, strategicky marketing, vyzkum, mystery shopping, kvalita sluzeb

Abstract

This Bachelor Thesis on the topic of Mystery Shopping in practice is divided into a the-
oretical and practical part. The theoretical part focuses mainly on shedding the light
on notions such as strategic marketing, marketing research and Mystery Shopping it-
self — its types and phases. The practical part documents the real-life application of
Mystery shopping at student dormitories, which provide accommodation primarily to
foreign students. On the basis of the constructed evaluation sheet beforehand, the
analysis of the quality of services, personnel and tidiness on the workplace was carried
out. At the end of this thesis the results of the research are presented and appropriate

improvements to the services are suggested.
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Uvod

Dnesni doba konkurencnich boji si vyzaduje predevsim spokojené zdkazniky, protoze
pravé klienti jsou kliCovi pri maximalizaci zisku. Ztrata zékaznikd mdze mit pro podniky
az fatdIni nasledky. Mystery Shopping vSak neslouzi pouze jako néstroj k analyzovani
kvality sluZzeb v podnicich, slouzi také k zjisténi chovani zaméstnanc({ na pracovisti,
predevsim jejich ochotu a vstficnost k zdkaznikdm.

Mnozi manazefi tedy vyuzivaji MS praveé k provéreni svych zaméstnancl — zda pracov-
nik poskytuje spravné informace ale i zda prezentuje podnik jako ,atraktivniho zamést-
navatele". Bez spravné nastaveného marketingu je produkt témeér neprodejny a je pre-
devsim v rukou prodejce, jakym stylem dokaze dany vyrobek nabizet spotiebiteldm.
Mystery Shopping je jednou z metod, jak docilit zlepSovani schopnosti zaméstnancd.

Teoretickd cast mé bakalarské prace je rozdélena na tfi podkapitoly. V prvni z nich vy-
svétluji pojem strategicky marketing s &¢imz souvisi strategické marketingové fizeni a
planovani.

Druhd kapitola je zamérena na marketingovy vyzkum, jeho podstatu a proces. Neopo-
mindam zde vyjmenovat ani zakladni metody marketingového vyzkumu, tedy dotazo-
vani, pozorovani a experiment. Kazdd metoda je nasledné podrobné rozepsdna.

V posledni kapitole teoretické ¢asti se zabyvam samotnym Mystery Shoppingem, pfe-

devsim jeho fazemi, typy a v neposledni fadé etikou a podobou kvalitni MS agentury.

Prakticka ¢ast poskytuje analyzu kvality sluZzeb, v jiz vyse zminénych studentskych do-
mech. Kromé toho se zaméfuje na komunikaci persondlu s potencialnimi uchazeci o

ubytovani.

Zavérem bakalarské prace bude predlozen ndvrh na doporuceni kvality sluzeb pro

dana zafrizeni.
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1 STRATEGICKY MARKETING

1.1 Pojem marketing a strategie

Je zcela pfirozené, ze kazdy z nds ma v zivoté své potreby, které se snazi uspokojit.
Dalo by se fict, Ze marketing nam pfinasi urcité znalosti a dovednosti vedouci k dosa-
Zeni pravé zminénych potreb a prani. DOkladné poznani zdkaznik( je zdsadni, nebot
oni jsou tim, co firmé prindsi zisk, diky kterému mézZe existovat. (Jakubikova, 2013, s.
14) Pfedtim neZ si definujeme strategicky marketing, je pfihodné vyjasnit si pojem sa-
motného marketingu z formalniho hlediska. Definic je celd fada, v SirsSim pojeti je mar-
keting: ,spolecensky proces, jehoZz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluZeb s ostat-
nimi." (Kotler, Keller, 2013, s. 35) Jasné vystihujici je i publikace autora Kumara nazvana
Marketing jako strategie vedouci k Gspéchu. (Kumar, 2008) Samotny pojem strategie
pak vychazi z feckého slova strategos, pficemz se vyuzivalo v kontextu s vedenim voj-
ska. Slovo se poté rozsifilo do oblasti, které védomeé pripravuji a planuji své &innosti.
(Cichovsky, 2013, s. 29)

Marketing se stdva strategickym v okamziku, kdy se v rdmci svych pland do budoucna
zamérfuje na urceni potencidlnich zdkaznikd a jejich konkrétnich potfeb. Nebere
v Uvahu pouze soucasné okolnosti. Jakubikova, 2013, s. 74) Jako pojem lze strategicky
marketing definovat jako proces, pfi kterém firma sladuje své silné stranky se zdkaz-
niky, kterym mUze vyhovét pfi uspokojovani jejich potfeb. Podniky se musi dobre ori-
entovat v ekonomickém makroprostfedi, mikroprostfedi (tzv. vnéjsi prostiedi firmy) a
na trzich, které vyuZzivaji. Strategicky marketing ovliviiuje budoucnost firmy a smér,
kterym se vydava. (Kotler, 2007, s. 66) Makroprostfedi oznacuje takové Cinitele, které

firma mUze kontrolovat jen minimalné nebo je nemU(ze ovlivnit viibec. Makroprostre-

dim se zabyva analyza PEST, ktera urcuje, o které faktory se jedna. Jsou jimi:

e Politicko-legislativni faktory — dafiova politika, ochrana spotfrebitele, politicka
stabilita atd.

e Ekonomické faktory — hospodarské cykly, kupni sila, inflace, nezameéstnanost
apod.

e Socialné-kulturni faktory — napf. demograficky vyvoj populace, Uroven vzdeé-

[ani, mobilita

| 7



e Technické a technologické faktory — napf. nové objevy, zmény technologie

(Zamazalovd, 2010, s. 16, Jakubikové, 2013, s. 99)

Naopak mikroprostredi zahrnuje okolnosti a situace, které je firma schopna ovlivnit. Je

tvoreno:

e Zdkazniky

e Dodavateli

e Odbérateli

e Konkurencf

e Vefejnosti neboli ovlivitovateli (Zamazalovd, 2010, s. 16, Jakubikova, 2013, s.

102)

1.2 Strategické marketingové fFizeni a planovani

Strategické fizeni

Jednou z hlavnich funkci vrcholovych manazer(, je formulace a zavadénf strategii tak,
aby vedly k dosazeni firemnich cil(. Stanovuji rozhodnuti, kterd ovlivni celkovy chod
spolecnosti, jako napr. jaky produkt bude firma nabizet, na jakém UGzemi, na jaké za-
kazniky se bude zaméfovat, jakd bude jeji velikost atd. (Jakubikové, 2008, s. 18) Strate-
gické fizeni zahrnuje takové aktivity, které udrzuji dlouhodoby soulad mezi poslanim
firmy, jejimi cili a zdroji, ale také firmou a prostfedim, ve kterém podnik funguje. (Za-
mazalovd, 2010, s. 13) Souhrnné pak Ize strategické fizenf firmy formulovat jako: ,dy-
namicky proces, v némz dochéazi ke sladéni misi, cild, strategii, vykonnosti a ekonomic-
kych vysledki v ndvaznosti na vyzvy a hrozby prostifedi.” (Zamazalova, 2010, s. 13)
Strategicky premyslejici podnik pfindsi pfimy efekt na jeho fungovani. Mezi konkrétni
prinosy patfi napf. delsi Zivotni cyklus produktl, vyssi efektivita a produktivita, zkvalit-
néni tymové prace, a pro podnik zdsadni — dosazenf ziskd. (Barcik, 2013, s. 15, Jakubi-

kova, 2008, s. 18)
Strategické planovani
,Neplanovat znamend planovat viastni prohru.” (Kotler, 2007, s. 87)

Zakladni kroky procesu marketingového planovani obsahuji:

e Situadni analyzu + predpovédi budouciho vyvoje prostredi
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e Stanoveni marketingovych cild

e Vytvofeni marketingovych strategii (Zamazalova, 2010, s. 26 - 27)

Jak jsme jiz hovorili, pro firmu je dllezité znat aktudlni marketingovou situaci, ¢imz se
rozumi znalost vnéjsiho a vnitfniho prostfedi firmy.

Vystupem situacni analyzy je tzv. SWOT analyza, kterd patfi mezi nejpouzivanéjsi a nej-
zndméjsi analyzy prostredi. (Zamazalova, 2010, s. 27, Jakubikovd, 2013, s. 129) Nazev
SWOT vychézi z polatecnich pismen anglickych slov strengths (silné stranky podniku),
weaknesses (slabé stranky podniku), opportunities (pfileZitosti podniku) a threats
(hrozby). Doporucuje se zacit analyzou pfilezitosti a hrozeb, které vychazeji z vnéjsiho
prostiedi firmy, a to jak z makroprostiedi, tak i mikroprostredi. (Jakubikova, 2013, s. 129)
Kasik a Havlicek (2009, s. 106) ve své publikaci dodavaji, Ze na zdkladé SWOT analyzy
se definuji marketingové cile ovliviiujici budouci postaveni podniku. Tyto cile by mély
spliiovat kritéria podle metody SMART, pficemz zacatecni pismena nam tyto cile po-
jmenovavaji. Mély by byt specifické, mériteiné, akceptovatelné, realistické, termino-
vané a musi byt v souladu s hlavnimi podnikovymi cili. Stanovenf cil( touto metodikou
neni naro¢né, je-li spravné proveden marketingovy vyzkum. (Kasik, Havli¢ek, 2009, s.
106 - 107)

V knize od Jakubikové Ize cile ¢lenit do dvou kategorii — ekonomickych (naprt. podil na
trhu) a psychografickych (napt. image). Z toho tedy vyplyvd, ze marketingové cile mo-
hou byt podnikové nebo trzné orientované. (Jakubikovd, 2013, s. 84) Spravné zvoleni
marketingové strategie je cestou vedouci k naplnéni danych cilé — je tfeba vymezit
volbu cilovych trh{, dale tzv. positioning' a volbu marketingovych nastrojt (4P — pro-

duct, price, place, promotion) (Zamazalova, 2010, s. 27)

Strategicky plén

Autori Kasik a Havli¢ek (2009, s. 116) zjednodusené vysvétluji, Ze strategicky plan po-
pisuje, kde se podnik momentainé nachdzi a kam se chce dostat. V praxi mylné do-

chézi k zdméné pland strategickych s plany operativnimi.

Ipositioning — misto, které produkt zaujima v myslich zédkaznikd vici konkurenénim
produktdm. (Kotler a kol., 2007, s. 502)



Je tedy dUlezité pfipomenout, ze strategicky plan ndm neznazornuje tzv. jizdni fdd na-
sich ¢innosti, nybrz vytyceni sméru, kterym se chce podnik ubirat. Kotler ve své publi-
kaci zdlraznuje, ze je nezbytné nutné, aby se podnik dokdzal adaptovat v neustéle se
ménicim prostredi a tim mohl vyuzit novych pfilezitosti, které se objevuji. (Kotler, 2007,
5. 88)

Zakladni charakteristikou strategického planu je olekdvani zmény a reseni stavu,
v em by se mélo podnikat — planuji se moznosti. Strategicky plan by mél byt lehce
pochopitelny, detailné vypracovany, realisticky s jasné identifikovatelnymi dkoly. (Ja-
kubikova, 2013, s. 86)

V neposledni fadé je nutné zminit, Ze strategicky marketing se neobejde bez strate-
gickych informaci, které ziskdvad pomoci marketingového vyzkumu. (Cichovsky, 2013, s.

166)

2 MARKETINGOVY VYZKUM

2.1 Podstata marketingového vyzkumu

V literature je definice marketingového vyzkumu psand mnoha zp(soby a autofi se tak
prfesné neshoduji na jedné a presné vystihujici. Proto si kazdy mize vybrat takovou
definici, ktera je pro néj tou nejsrozumitelnéjsi.

Napf. autor Kotler, formuluje marketingovy vyzkum jako: ,funkci, jeZ propojuje spotfe-
bitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomociinformaci, které jsou pouZivany pro iden-
tifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémd, vytvareni, zlepSeni a hodno-
ceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingového procesu.” (Kotler, 2007, s. 406)

Pro mnohé by toto vymezeni pojmu mohlo byt pfilis zdlouhavé, a proto Svobodova
zjednodusené vysvétluje, Ze: ,marketingovy vyzkum je cilevédomy proces, ktery smé-
fuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.” (Svobodova,
1994, s.125)

V praxi pomeérné ¢asto dochdzi k zaméné pojm0 prizkum a vyzkum, ¢i marketingovy
vyzkum a vyzkum trhu. Rozdil je vSak pomérné jednoznacny. Prlizkum se provadi
v kratsim casovém obdobi, je jednordzovy a na rozdil od vyzkumu je provadén spise
povrchové. Pro lepsi predstavu, prlzkum provadime v kazdodennim zivoté, zjistu-

jeme-li napt. do jaké restaurace zajit na vecleri, popt. kde maji vyhodné&jsi obédové
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menu atd. V pfipadé vyzkumu trhu se zkouma vlastni trh; jaka je jeho struktura, kdo je
jeho Ucastnikem, jak velkd je jeho kapacita. Oproti tomu marketingovy vyzkum hleda
zpUsoby, jak vniknout na trh a co nejefektivnéji uspokojit potfeby zdkaznikd. (Kozel,

2011,s.13)

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Zda je potfeba vyzkum provadét, je prevdzné na rozhodnuti marketingovych mana-
zerd. Avsak obecné tomu tak byva v situacich, kdy se pldnovany stav zdsadné lisi od
stavu skutec¢ného. Z toho tedy vyplyva prvni krok marketingového vyzkumu, jimz je de-
finovani problému a s tim souvisejici cile vyzkumu. (Foret, 2006, s. 15)

Podle Foreta (2006, s. 16) je tato etapa nejddlezitéjsi a zaroven nejnarocnéjsi fazi ce-
[ého procesu. DOvod je ponékud jasny, od tohoto kroku se poté odviji ostatni etapy, a
pokud by doslo k nesprdvnému analyzovani problému a cild, mélo by to predevsim
dopad na naklady podniku, a to jak z financniho, tak i ¢asového hlediska. Podnik by
tedy mél zabranit tomu, aby ndklady na vyzkum v Zzadném pfipadé neprfesahly hod-
notu jeho prinosu.

Jak jiz bylo feceno, po dikladném vymezeni problému musi manazer stanovit cile vy-
zkumu, které mohou byt definovany ve tfech typech. Chce-li manazer ziskat pred-
bézné informace, které pomohou lépe vystihnout problémy a navrhnout hypotézy, ho-
vofime o explorativnim neboli informativnim vyzkumu. Pokud je nasim cilem popsat
napfiklad trzni potencial urcitého produktu ¢i postoje zakaznikd, ktefi produkt kupuji,
jednd se o cil zaméreny na deskriptivni vyzkum. A v neposledni fadé, kauzalni vyzkum,
ktery ma za cil otestovat hypotézy o vztazich pfic¢ina/nasledek. (Kotler, 2007, s. 407)
Dfive nez zacneme cile definovat, je vsak velmi d(lezZité podle Kozla zndt odpovédi na
tzv. programoveé otazky, které nam pomohou zefektivnit jednotlivé ¢innosti pfi feseni

vyzkumného problému. Jedna se o otdzky typu:

e Podarilo se ndm vymezit skutecCny i vyzkumny problém?
o Existuji alternativni feseni problému?
e Kde budeme informace hledat?

e Které informace budeme shromaZdovat? (Kozel, 2011, s. 77)

Zname-li odpovédi na vySe uvedené otazky, sestavime si plan, ktery je také druhym
krokem procesu marketingového vyzkumu. Tento pldn ndm presnéji specifikuje za-

douci informace, metodu jejich ziskavani a dalsi postup vyzkumu. (Foret, 2006, s. 20)



Autor nam dale uvadi, co by mél dany plan obsahovat. Vyjmenujeme si jen nékolik za-
kladnich bodd:

e Formulace zkoumaného problému, zakladni hypotézu resenf

e NavrZenivybérového souboru, zdGvodnéni jeho velikosti a sloZeni, misto a cas

realizace vyzkumu

e Stanovenitechniky vyzkumu a nastroji

e Urceni zplsobu kontaktovani respondentd

e Predvyzkum, viastni vyzkum

e Statistické zpracovani vysledki atd. (Foret, 2006, s. 20)

Jako treti krok marketingového vyzkumu si miZzeme uvést realizaci planu, sbéra ana-
lyzu dat. Pfedtim nez se vsak podnik pusti do svého vlastniho badani, mél by si ovérit,

zda nejsou dané informace jiz nékde shromazdény. V praxi rozliSujeme:

e primarni sbér dat

e sekundarni sbér dat

Pokud jsou informace jiz k dostdni napf. na internetu, z online databazi, hovofime o
sekundarnim sbéru dat. Podnik tim v8ak nema zcela vyhrano. Dané informace je tfeba
zkontrolovat, zhodnotit jejich pfesnost a vhodnost vyuziti. (Kozel, 2011, s. 84) Autor
také vymezuje vyhody a nevyhody spojené s timto vyzkumem. Mezi pozitivni aspekty
patfi pfedevsim levnost, okamzita vyuzitelnost a dostupnost, naopak za negativni po-
vazuje zastaralost &i nespolehlivost. Neexistuji-li data, které podnik k dosazeni svého
Ucelu potfebuje, musi se postarat sdm o jejich zjisténi. V takovém pfipadé se jednd o
tzv. primarni sbér dat, mezijehoz vyhody patfi pfesnost a aktualnost, na druhou stranu
je v porovnanise sekundarnim vyzkumem drahy, ¢asové naro¢néjsi, tim padem ho ne-
muazeme ihned vyuzit. (Kozel, 2011, s. 85) Déale pak Kotler ve své publikaci neopominéa
pfipomenout rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem, které jsou vyuZzi-

telné praveé v primarnim sbéru dat.

Kvalitativni vyzkum je tedy: ,informativnim vyzkumem pouZitym pro zjisténi motivaci,
postoji a chovani zakaznika. BEZné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledované
skupinové rozhovory, sledovani reakci a opakované dotazovani.” (Kotler, 2007, s. 408)
Autor Bednarcik ve své knize dodava nékolik specifikaci tykajici se kvalitativniho vy-
zkumu, pfi kterém lze zkoumat predevsim neverbalni slozky (napt. fec téla) a projevy

chovéani. U tohoto druhu vyzkumu je tfeba sledovat nejen obsah sdéleni, ale i ostatni
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faktory jako napfiklad mimiku osob, gestiku, haptiku (podani ruky) atd. (Bednarcik,

2012,s.21)

Oproti tomu kvantitativni vyzkum ,zahrnuje shromazZdovani tdaji poStou nebo pfri
osobnich rozhovorech s dostatecnym mnoZstvim zdkaznikd, aby bylo moZzno provést

statistickou analyzu.” (Kotler, 2007, s. 408)

Na zavér celého procesu marketingového vyzkumu je nutné vypracovani zpravy o vy-
sledcich vyzkumu a nadsledné prezentaci. Informace, které byly ziskany, je tfeba formu-
lovat a dllezité Udaje prednést vrcholovym manazerdm. Marketingovi vyzkumnici by
nemeéli prezentovat pouze statistické vysledky, ale méli by predevsim predlozit dile-
Zitd zjisténi.

Interpretace vysledkl je velmi dllezitd — manazer musispravné pochopit vysledek ce-
[ého marketingového vyzkumu. Nesmi dojit k tomu, Ze manazer obdrziinformaci, ktera
je zkreslenym vykladem vyzkumnika. V praxi se stava, Ze manazefi maji tendenci pfiji-
mat vysledky vyzkumu, na které byli jiz pfipraveni, nebot je na zdkladé svého odhadu
oCekavali, tim padem odmitaji takové vysledky, které nechtéli nebo je nepfedpokla-
dali. Je tedy Zadouci, aby manazefiivyzkumnici méli stejnou odpovédnost za cely pro-

ces vyzkumu, a tim i na vysledném rozhodnuti. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 247)

2.3 Metody marketingového vyzkumu

2.3.1 Dotazovani

Podle Gdajd ESOMAR? tvofi zdkladni metody dotazovani 72 % celkovych vydajd na mar-
ketingovy vyzkum, a tim se fadi mezi nejrozsifenéjsi postupy pfi sbéru dat v marketin-
govém vyzkumu. Klade dlraz na komunikaci mezi tazatelem a respondentem a zaro-

ven vyuziva k dosazeni cilt rdzné nastroje (dotazniky, za&znamové archy). Je tfeba uveé-

2ESOMAR je svétova asociace zabyvajici se vyzkumem trhu, vyzkumem vefejného mi-
néni a socidlnim vyzkumem. Byla zaloZena roku 1948 a v soucasnosti s¢itd kolem

4900 ¢lend z vice nez 130 zemi svéta. (Burda, 2001, s. 114)
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domit si rozdil mezi dotazovanim pfimym (pisemnym) a zprostfedkovanym (rozhovo-
rem). Diky dotazovacimu vyzkumu Ize ziskat mnoho informaci v rlznych situacich (Fo-
ret, 2006, s. 25) Kotler s Armstrongem v3ak poznamenavaji, Ze i dotazovani pfinasi fadu
potizi. Obclas jsou lidé neochotni odpovidat na dané otdzky v rdmci vyzkumu, popf. ni-
kdy nad uréitou véci nepremysleli, tudiZ nemohou spravné formulovat své pocity. Nékdy
dochéaziik tomu, Ze nechtéji odpovidat cizimu ¢lovéku, a uz vibec ne na otdzky tykajici
se jejich soukromi. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 239)

Jak jiz bylo zminéno v predchozim odstavci, mezi zdkladni techniky patfi pisemné a
Ustni dotazovani, dale pak telefonické, online a kombinované. VSechny tyto techniky

maji své prinosy, ale i nedostatky.

Pisemné dotazovani m(zZe byt napfiklad uskutecnovédno dotazniky zaslané posStou.
Takto zvoleny zplsob dotazovani je relativné levny a respondenti maji tendenci odpo-
vidat pravdivéji nez pfi osobnim rozhovoru. SCita vsak i nékolik nevyhod — dochazi ke
ztraté validity, jelikoz ndvratnost dotaznikd neni Uplnd a déle vyzaduje seznam adres

dotazovanych. (Zamazalovd, 2010, s. 78 - 79)

Telefonické dotazovani vyZaduje oproti dotazniku zaslanym postou vyssi ndklady a je
béZnosti, ze lidé nechtéji o osobnich otdzkach hovofit po telefonu. V opacném pfipadé
se vSak jedna o velice rychlé ziskdvaniinformaci. Tak je tomui u online dotazovani, kde
je rychlost shromazdovani dat vysoka a zaroven variabilni. Nevyhodu je zaméfeni se

pouze na urcity segment lidi, pfevézné mladsi generace. (Zamazalova, 2010, s. 78 - 79)

Kotler ve své publikaci neopomind ddkladny popis dalsi formy dotazovani, jimz je
osobnirozhovor, ktery ma dvé podoby, individuaini a skupinovy. Jakjiz z ndzvu vyplyva,
individualni rozhovor se tykd pouze jednoho respondenta, nejastéji se odehrava
doma, na ulici ¢i v ndkupnich centrech. Oproti tomu skupinovy rozhovor s¢itd vcelku
Sest aZz deset respondent(, ktefi odpovidaji na rizné typy otdzek pod dohledem zku-
seného moderatora. Ten ma za Ukol navodit pfijemnou atmosféru a diskusi vést
k hlavni podstaté rozhovoru, ¢imz je tzv. focus group (sledovany skupinovy rozhovor).
Odpovédirespondentd byvaji monitorovany pro zpétnou kontrolu. (Kotler, 2007, s. 414)
Kotler a Armstrong (2004, s. 241) ve své knize uvadi toto: ,Skupinovy rozhovor se stal
jednim z hlavnich marketingovych néastroji k ziskavani detailniho pohledu na zakazni-

kovy pocity a myslenky."”
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2.3.2 Pozorovani

Metodu pozorovani vyuzivdme v pfipadé, zjistujeme-li informace o:

e Pocltu zdkaznik({, ktefi projevili zdjem o nase zbozi (zajimaji se o regdl s nasimi
produkty)

e Chovani zdkaznik( pfi celém ndkupnim procesu

e Tzv. merchadisingu® (Kozel, 2011, s. 179)

Zbofil ve své knize uvadi nékolik vyhod spojenych s pozorovanim. Prvni je nezavislost
pozorovaného a pozorovatele. Pozorovatel se pfi sbéru informaci nemusi ostatnim
vnucovat (jak je tomu napt. pfi osobnim rozhovoru na ulici), tudiz se nemdze setkat
s neochotou lidi ke spolupraci. Pozorovani nemohou zkreslit ¢i jinak ovlivnit vysledky,
chovaji se spontanné, jelikoz nevi, ze jsou pod dohledem pozorovatele. (Zbofil, 1998,
s.56) V této souvislosti hovorfime o tzv. skrytém pozorovani. Naopak v situacich, kdy si
je pozorovany védom piitomnosti pozorovatele se jednd o pozorovani zjevné. (Foret,
2006, s. 41).

Pozorovani se viak podle Kozla maze délit i na osobni (provéddéné ¢lovékem) a me-
chanické (pozorovani zaznamenané pomoci elektronickych nastroji — nejcastéji mo-
bilniho telefonu ¢&i videokamery). Pozorovatel musi byt specidlné vyskoleny, nebot je
pozorovanivelice ndrocné a je obtiZzné udrzet pozornost po cely jeho pribéh. Je nutné
také podotknout, Ze se pozorovani uskutecnuje v zdsadé podle jasné stanoveného
scénare, ktery by mél zajistit spolehlivost vysledkd a zabranit moznému zkreslenim.
(Kozel, 2011, s. 180)

Jednou z metod pozorovani je tzv. Mystery Shopping, o kterém je tato bakalarska

prace, tudiz se mu podrobné budu vénovat v dalsi kapitole.

3V publikaci od K. Matusinské je merchandising charakterizovan jako cesta ,55" —
spravny produkt, na spravném misté, ve spravny okamzik, za spravnou cenu, podpo-

rovany spravnou prezentaci. (Matusinska, 2007, s. 88)
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2.3.3 Experiment

Techniky experimentu sleduji vlivjednoho jevu (nezévisle proménnd) na druhy (zavisle
proménnad), v nové vytvorené situaci. Za téchto okolnosti se poté snazime urcitou re-
akci zachytit a vysvétlit si pficinu daného chovani. V socidiné — ekonomickych discipli-
nach je vyuziti experimentu vcelku vzacné, oproti tomu se vSak hojné aplikuje v pfi-
rodnich a technickych oborech. (Foret, 2006, s. 41) Ddlezitym faktorem pro Gspésny
experiment je jeho prostfedi, kde se odehrdva. V publikaci od Kozla délime experiment
na laboratorni, terénni a online. (Kozel a kol., 2006, s. 145)

Pokud provadime testy v uméle vytvofeném prostfedi uréené pravé pro Ucely experi-
mentu, jedna se o laboratorni experiment. Jde o specialné vytvorené mistnosti, ve kte-
rych respondenti vykonavaji Ukoly rdzného druhu. Experiment v laboratofich ¢asto

probihd ve formé:

e \/yrobkovych test( (chut obal, znacka aj.) — testy parového srovnani, vyrazo-
vaci testy, vybérové a radici techniky,

e Testovéanireklamy (reklamni spoty, tiSténd média) — hodnoceni reklamy, zapa-
matovani, znalost

e Skupinovych rozhovor( — diskutovdani nazorl na urcity vyrobek, zkoumani spo-

trebitelského vnimani a preferenci (Kozel a kol., 2006, s. 146)

Terénni experimenty, jinak zndmé také jako In-Home tests, In-Store tests, probihaji ve
skutecném prostredi. Testovand skupina si vétSinou neni védoma toho, Ze je souclasti
experimentu, tudiZ se chova prirozené, coz je zadouci. Pro pfedstavu si mdzeme uvést
napr. testovani vyrobku v domaécnosti, pfi cemz zjistujeme reakce uzivatell na novy
produkt. Jednd se o tzv. trzni test. Dany produkt se pak nabizi v prodejnach, kde se
sleduje rQst/pokles zdjmu o nas testovany vyrobek. Nevyhodou testu vSak zlstava
jeho Casova i finan¢ni ndrocnost a riziko, ze konkurence snizi ceny svych produkt(, coz

by mohlo ovlivnit vysledky naseho experimentu. (Kozel a kol., 2006, s. 146)

Poslednim druhem jsou experimenty provadéné na internetu (online experimenty),
které vyuzivaji firmy pomoci simulaci na svych webovych strédnkdch. M{Ze se jednat
napr. o 3D projekci produktl a sluzeb atd. Ma-li se splnit (el tohoto experimentu, je
potfeba, aby firmy sledovaly a vyhodnocovaly ziskané informace plynouci z téchto si-
mulaci. (Kozel a kol., 2006, s. 147)
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3 MYSTERY SHOPPING

| kdyZ popularita Mystery Shoppingu v soucasné dobé nar(istd, ne vzdy je celd verej-
nost obezndmena s jeho skuteénou podstatou. Vyraz Mystery Shopping je do cestiny
mnohdy preklddan jako tajny ci fiktivni ndkup, ovSem castéji se ponechava jeho origi-
nalni nazev.V zahranici se také hovofi o tzv. metodé ,secret shopping, phantom shop-

ping Ci silent shopper.” (Wagnerova, 2011,s. 71)

3.1 Historie

Termin Mystery Shopping poprvé pouzila americkd spolecnost WillMark pred vice nez
70 lety. Hlavnim cilem vsak nebyla snaha o zkvalitnéni sluzeb, nybrz odhaleni necest-
nych zaméstnancl. Cim dél &asté&ji totiz dochazelo ke ztraté zbozi a manazefi se zacali
domnivat, zda to nejsou pravé pracovnici, ktefi tyto kradeze zpUlsobuji. V rdmci pre-
vence si proto najimali soukromé detektivy, ktefi méli za Ukol odhalit pachatele. Nej-
castéji k podvoddm dochézelo ve finanénim odvétvi, ale i obylejnych obchodech.
V téchto dnech nebyl Mystery Shopping tolik rozsifen a mnoho spolecnosti nemélo
zaddnou predstavu o tom, co vibec znamena. AvSak v pribéhu 70. a 80. let se ekono-
mika zacala soustfedit na sektor sluzeb, a ne pouze na vyrobni ¢ast. Ukdzalo se, Ze
spolecnosti, které nedbaji na zdkaznicky servis, by mohli pfijit aZz o deseti nasobek
svych prijm0, ztratit loajalitu svych klientl a ¢ast prodejnich subjektl kvdli nepocti-
vosti svych zaméstnancl. (Mysteryshopping, ©2015) Dnes je MS rozsiten takovym zpd-

sobem, Ze si jen maloktera spolecnost neni védoma jeho existence.

3.2 Podstata a cile MS

Jednoduse feceno, Mystery Shopping je manazersky nastroj, ktery slouzi k identifikaci
nedostatkd v oblasti kvality sluzeb, pficemz je kladen d(raz prevdzné na zakaznicky
servis. Casto je vyuZivan ve finan&nictvi, zdbavnim priimyslu, v call centrech ¢i hotelo-
vych a stravovacich zafizenich, Ize ho vSak praktikovat témér kdekoliv. Interni Mystery
Shopping se zaméruje pfevazné na vlastni zameéstnance, oproti tomu externi je orien-
tovan na konkurenci. (Matusinska, 2009, s. 185) Hlavnim pfinosem je tedy zmapovani
vlastniho ¢i konkurenéniho zplsobu prodeje a s tim souvisejici postoj k zakaznikdm.
Mystery Shopping se také hojné vyuZziva k posouzeni a porovnani jednotlivych pobo-
cek podniku, zjistuji se silné a slabé stranky, které firma ma vici konkurenci. Toto srov-
nani mezi provozovnami byva uskutecfiovano jako soucast ,podnikové soutéze”, kdy

je zaméstnancdm prodejny s nejlepsimi vysledky slibena urc¢itd odména. (Bednardik,
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2012,5.55)V knize autora Burdy se do¢teme o tom, na co MS predevsim zaméfuje svou
pozornost. Jedna se napfiklad o pocet zaméstnancl na pracovisti, vstficnost a pratel-
sky pfistup personalu, zda je zakaznik osloven ihned po pfichodu do obchodu aj., jak
zameéstnanci reaguiji, jsou-li jim kladeny rlizné dotazy, zda jednaji rychle a peclivé, zda
nabidnou zdkaznikovi i jiné produkty, popf. sluzby ¢i ho vyzvou k pfisti navstévée atd.

(Burda, 2001, s. 18)

O Uspésnosti MS v praxi vypovidd i vyzkum uskuteénény v kanadské Alberté ¢i Sydney,
ktery ve své knize zminiuje Wagnerova (2011, s. 71). Jednim ze zavérd bylo srovnani MS
s béznym dotazovanim mezi spotrebiteli. V tomto pripadé MS prinesl spolehlivéjsi vy-
sledky s vyuzitim nizsich nakladl. Hodnoceni od Mystery Shopperl bylo povazovano
za daleko dGvéryhodnéjsi, vzhledem k jejich vétsi motivaci (penézni odméné) a zaro-
ven byly pfi kontrole provozoven zjistény nepatrné rozdily, které by se pfi vyuZiti jiné
metody snadno prehlédly.

Vyzkumnici vsak zddraznili fakt, ze MS poskytuje kvalitni data jen v pfipadé, jsou-li
Mystery Shoppefi radné vyskoleni. (Wagnerova, 2011, s. 71)

Vzhledem k pfedchozimu odstavci je pfihodné vyjasnit si, kdo je Mystery Shopper a co
je jeho Ukolem. Mystery Shopper, jinak také hodnotitel &i tajemny zdkaznik, je osoba
vyskolend v procesu Mystery Shopping, kterd se vydava za potencionalniho zdkaznika.
Za timto Ucelem je vyslana do obchodu, kde pfedstird nakup urcitého produktu, pfi-
¢emz pozoruje chovani zaméstnancd, a zaroven sivsimaijinych, pfedem stanovenych
aspektl. Mystery Shopper méa presny plan (tzv. scénar), podle kterého musi vykonat
dany Ukol a po jeho uskutecnéni vée zaznamenat do sestaveného dotazniku. (Matu-
$inska, 2009, s. 185) Za opakované nedodrzeni predem daného scénére, ¢i nevyplnéni
daného dotazniku v&as, hrozi hodnotiteli postih v podobé srdzky ze mzdy &i nelcasti

pfirealizaci dalsiho MS.

Cile MS

V soucasné dobé je zdsadni, aby si podnik udrzel zdkazniky, ktefi jsou pokladani za
spolupracovniky podniku. Spole€nost musi vynalozit Usili, aby pravidelné udrzovala
kontakt s klienty a tim upevnovala jejich vzajemny vztah. Mystery Shopping se neza-
méfuje pouze na chovani a schopnosti personélu, ale i na celkovy dojem firmy (Sirokou
nabidku produktd, kvalitni technické vybaveni atd.) (Stikar, Rymes, Riegel, Hoskovec,
2003, s.221)
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Z toho jednoznacné vyplyva hlavni cil Mystery Shoppingu, ¢imz je zjisténi Urovné slu-
zeb poskytovanych zdkaznikdm. (Matusinska, 2009, s. 68) Wagnerova ve své literature
doplfiuje dllezitost urcenf slabych stranek podniku. Védomf firmy o téchto nedostat-
cich byva klicové — mizZe se tak pokusit nalézt sv(j rozvojovy potencidl a zapracovat
na nedokonalostech. (Wagnerovd, 2011, s. 73) Nasleduje snaha o zvy$eni spokojenosti
zdkaznikd, ale také vykonu firmy a zlepseni jeji image. MS zéroven predklada navrhy

pro efektivni rozvoj pracovnikl. (Starikovd, 2010, s. 76)

3.3 Typy MS

Doposud jsme hovofili o Mystery Shoppingu jako o fiktivnim nakupu uskute&riovaném
predevsim v obchodech. V tomto pfipadé se jedna o tzv. Mystery Visits, pfi kterych se
hodnoti prodejny (pofaddek, pfehlednost) a persondl (pInéni standardd, vzhled a vystu-
povani prodejce, komunikacni schopnosti). Na portdlu mysteryshopping.cz jsou dale

uvedeny nasledujici techniky, které MS vyuziva:

e Mystery Calls

e Mystery Emails

e Mystery Delivery

e Mystery Buying

e Mystery Audit

e Mystery Shopping retencnich aktivit
e Complaint Mystery Shopping

V pfipadech tzv. Mystery Calls a Emails, se Mystery Shopper zaméfuje na telefonni a
emailovou obsluhu zdkaznika (sleduje napf. formalini droven kontaktu, ¢ekaci dobu,
zpétné volani, pfivétivost zaméstnance po telefonu, popf. obsah sdélenych informaci
emailem). Pribéh doruceni zasilek, napt. dodrzeni terminG dodani ¢i stav dorucené
zasilky hodnoti tzv. Mystery Delivery.

Oproti tomu Mystery Buying posuzuje nabidky doplfikovych sluzeb a produktd (slevy,
zplsob baleni, pInéni pracovnich postup(). Daldim pojmem je Mystey Audit, ktery hod-
noti vybavenost prodejny aktuainimi letdky a promo materidly. Mystery Shopping se
uskutecnuje i v pfipadech, rozhodne-li se klient o ukonceni spoluprace s danou spo-
le¢nosti (pfestane odebirat dany produkt, ¢ vyuzivat sluzbu). Za téchto okolnosti se

zjistuji pfic¢iny odchodu klienta, ale i snaha pracovnika o udrzeni zdkaznika apod. (tento
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typ MS je hojné vyuzivany napt. mobilnimi operatory). Jedna se o tzv. Mystery Shopping
retencnich aktivit.

Jako posledni typ MS si uvedeme tzv. Complaint Mystery Shopping. UZ z anglického
ndzvu si lze vyvodit, Ze se jednd o metodu MS, kterd se zaméruje na vyfizeni stiznosti.
Snad pro Zaddného prodejce neni radosti, ma-li se takovou zalezitosti zabyvat. Da se
snadno zpozorovat, ze je takova prace otravuje a casto ztraci profesiondlni pfistup.
Zameéstnanci si vsak musi uvédomit, Ze klienti vnimaji kazdy detail jejich chovani. Proto
by mélo vyfizovani stiznosti probihat bez zbytecnych dotazd ¢i nekorektnich pozna-
mek sméfujicich k zdkaznikovi. Complaint Mystery shopping hodnoti tedy rychlost a
zplsob vyfizeni stiZznosti, zaméruje se predevsim na vstiicnost komunikace, ale i styl

sdéleni v pfipadé neuznané reklamace atd. (Mysteryshopping, ©2015)

3.4 Faze MS

Definice problému
Upresnéni cilu vyzkumu, vybér vyzkumné organizace, operacionalizace kritérii, vybeér cilové skupiny

l

Vytvoreni vyzkumného nastroje
Zaznamové dokumenty, dotazniky. scénare

|

Vybér a $koleni mystery shopperu

l

Shér dat
Provedeni MS, hodnoceni servisni kvality

l

Zpracovani vysledku
Analyza dat, definice rozvojovych potencialti, doporuceni

Obrazek 1 Féaze Mystery Shoppingu
(zdroj: B6hm a kol., 2005, s. 13)

Realizace Mystery Shoppingu je provddéna v nékolika po sobé jdoucich fazich. Spolec-
nost si musi byt pfedevsim védoma problému, ktery ma a ktery Ize diky MS vyresit.
Néasledné je nezbytné upresnit cile vyzkumu a vybrat vhodnou agenturu, kterd vyzkum
povede, v rdmci upfesfiovani kritérii musi také urcit cilovou skupinu, ve které bude MS
provadén. (Wagnerova a kol., 2011, s. 74). DUlezitost spoluprdce mezi zadavatelem a

agenturou zdUraznuje ve své publikaci i autorka Starikova (2007, s. 77).
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V tento moment, je zadavateli pfedloZzen ¢asovy harmonogram (terminy kontrolnich
nakupd ¢i vyhodnoceni MS), jsou vymezeny ndklady pro provedeni MS a je stanovena
celkova kalkulace ceny. Poté, co si zadavatel zvoli danou agenturu, je povinnosti po-
depsat smlouvu o provedeni procesu Mystery Shopping. (Stankova a kol., 2007, s. 77)
V néasledujici fazi je nutné vytvofit presny scénar, podle kterého bude MS uskute&nén.
Takovy scénar slouzi tazatellm ¢i pozorovatelim (Mystery Shopperldm) k vytyceni
sméru jejich &innosti. Jako pomocnik je vhodny i pro moderatory skupinovych rozho-
vorl. Tvorba scénarl se zdsadné |isi ve srovnani s tvorbou dotaznik(. (Kozel, 2011, st.
200) Sestaveni dotaznikl je ovéem dalsi nutnosti pfed provedenim MS. Mystery Shop-
pefi jsou povinni dané dotazniky vyplnit ihned po provedeni MS, ¢imz poskytuji data
k analyze vysledkd. (B6hm a kol., 2005, s. 8; Wagnerova a kol, 2011, s. 74)

Autor Burda ve své publikaci, v rdmci pfipravné faze zadznamovych dokumentd, zmi-
Auje i moznost vyuziti tzv. rating scales, coz je bodovaci stupnice, kterd slouzi k hod-
noceni jednotlivych kritérii. (Burda, 2014, s. 16) Tuto stupnici jsem vyuZila i v praktické
¢asti bakalarské prace.

Dalsi fazi procesu MS je vybér a Skoleni Mystery Shopper(. Opét se stanovuji kritéria
pro volbu hodnotitel(, ktefi MS uskutecni. Vybér neni ndrocny, hodnotitelé jsou jedinci,
ktefi odpovidaji béznym znakdm zékaznické populace. Pfi realizaci jednoduchych MS,
kdy neni potfeba zdlouhavého Skoleni, mdze byt hodnotitel (Mystery Shopper) témeér
kazdy, nezalezi na véku, pohlavi,dosazeném vzdélani apod. Mél by vsak mit prijatelnou
droven komunikac¢nich schopnosti, uréitou miru kreativity a flexibility. (Burda, 2014, s.
16) Zasadni je, aby nedoslo k jeho odhaleni, proto je nutné, aby bylo chovani hodnoti-
,Mystery Shopper by mél byt nezavisly, kriticky, objektivni a anonymni.” (van der Wiele,

Hesselink, van lwaarden, 2005, s. 154) Bohm a kol. rozdélil hodnotitele do tfi skupin:

e Checkers — jedna se o pracovniky, ktefi jsou povéfeni hodnotit své kolegy.
V dlsledku nelspésného provedeni MS mohou byt vSak naruseny socidlni
vztahy ve skupiné. Je proto nutné, aby byl hodnotitel velmi opatrny.

e Experti — jedna se o hodnotitele, ktefi k vykonu MS potfebuji odborné znalosti.

e Zdkaznici — skuteéni zdkaznici, ktefi jsou o spoluprdci pozaddani a provedou
skute¢ny nakup. Nevyhodou je, Ze mohou byt negativné ovlivnéni vliastnimi
zkusenostmi s danou organizaci, tim padem dochazi ke ztraté objektivity.

(Bohm a kol., 2005, s. 22)
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Skupinu expertl ve své knize doplfiuje i autorka Wagnerova, kterd ji charakterizuje jako
nezavislou osobu, kterd je odborné vyskolena v rémci konkrétniho hodnoceni. (Wag-
nerovéd a kol., 2011, s.81) Samotné Skoleni pak mUze probihat v celé skupiné, tzn. véech
hodnotitell. Jsou sezndmeni s metodou a podrobné se konzultuje scénar ¢i dotaznik.
Hodnotiteldm jsou dlkladné vysvétleny zdsady administrace hodnoceni, zejména za-
¢atednikim je nutné vysvétlit vSechny detaily dopodrobna. Aby nedoslo ke zkresleni
dat, vyZaduje se co nejkratsi ¢asova prodleva mezi provedenim a zdznamem hodno-

ceni MS. (Wagnerova a kol,, 2011, s. 81)

Ctvrtou fazi procesu je samotné provedeni Mystery Shoppingu, pfi kterém se ziskavaji
potfebné informace. Hodnotitel se vyda do obchodu ¢i urcité pobocky a provede MS
podle jasné danych instrukci. Pomoci numerickych skal pak zhodnoti své dojmy, v né-
kterych polozkdch dokumentu je i potfebné doplnit slovni komentar. Neméla by se ani
podcenit volba technického prostfedku pro zaznamenavani pribéhu projektu. Jelikoz
zpfesnuji a zrychluji ziskavani informaci, jsou v dnesni dobé& nepostradatelné. Pfi ex-
perimentu ¢i pozorovanijsou zpravidla pouzivany specidlni nastroje jako tachystoskop
¢i peoplemetr, mobilni telefon & kamery lze vyuzit pfi jakémkoliv sbéru dat. (Kozel,

2011, s. 200)

Posledni fazi MS je zpracovani vysledk(. Data se zpracovavaji na zakladé vyplnénych
dotaznikd od Mystery Shopperd. Pfi poskytovani zpétné vazby je vhodné presné iden-
tifikovat nedostatky a navrhnout feseni pro jejich odstranéni. Nemélo by dochazet
k tomu, Ze bude pracovnikovi pfedan pouze vylet jeho pracovnich chyb. Jsou-li vy-
sledky vyzkumu spiSe zaloZzeny na negativnim hodnoceni, nemusi to nutné znamenat,
Ze bude dany pracovnik néjak potrestan. Zavéry z MS slouzi k nékolika Uceldm. Rlzné
zemé vyuzivajivysledky z MS k rliznym potfebam. Ve vyspélych statech slouZzi jako sta-
noveni potrfeb vzdélani zameéstnancd, v Belgii jako podnét k odménovani pracovnikd,
naopak v Némecku slouZi jako ndstroj pro identifikaci pracovnikd, ktefi by mohli byt

povyseni. (Wagnerovd, 2005 b, s. 51)
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3.5 Omyly MS

Ac je Mystery Shopping v dnesni dobé velmi vyhleddvany a je vniman jako uc¢innd me-
toda zkvalithovani sluZzeb, ne vZdy je zcela kladné posuzovan. Autorka Wagnerova ve
své knize zminuje deset nejcastéjsich omylQ, které si spole¢nost o MS chybné mysli.
(Wagnerovd, 2011, s. 84) V této kapitole si vyjmenujeme pouze 4 nejvice zmifované

omyly:

Omyl ¢islo 1: ,MS musi byt provadén velkym poctem ,nepoucenych’ hodnotiteld.”

Je mylné domnivat se, Ze vétsi skupina hodnotiteld nam zajisti presnéjsi informace.
Zakladem je, aby byl Mystery Shopper spravné vyskolen a poskytl nam spolehliva data.
Dvojnasobné zde plati, ze kvantita neznamena kvalitu. Obava vSaki vyplyva z pfilis po-
uc¢enych hodnotiteld, ktefi se zaméruji pouze na urcité aspekty pracovnikova chovanfi
a nejsou tak schopni vnimat skutecny prlbéh procesu. Na druhou stranu je vsak po-
tfeba si uvédomit, Ze praveé zkuseny Mystery Shopper dokdze 1épe posoudit kvalitu slu-
zeb, lépe vnimd napft. verbalni schopnosti zaméstnance, navazovani kontaktu se za-
kaznikem apod. Nekvalifikovany hodnotitel neni schopen takové véci spravné posou-
dit. (Wagnerovd, 2011, s. 85)

Omyl &islo 2: ,MS pokryva pfi hodnoceni jen oblast kvality pfimého kontaktu zakaznika
a personalu.”

Ve spolecnosti koluji predsudky, Ze MS hodnoti hlavné tzv. mékké dovednosti perso-
nalu, ¢imz se rozumi pfedevsim ochota pomoci nebo privétivost. MS ma za ukol hod-
notit také profesni stranku zaméstnancy, tudiz je vice objektivni nez v pfipadech, kdy
se na kvalitu obsluhy dotazujeme samotnych zadkaznikd. (Wagnerova, 2011, s. 85)
Omyl Cislo 3: ,Zhotoveni scénari je snadné a rychlé.”

Pravdou je, Ze by scéndfe nemély obsahovat Zadné neobvyklé situace. Tim by se mohlo
zdat, ze jejich vypracovani neni nijak zaludné. Jiz jsme vSak hovorili o tom, Ze cely pri-
béh MS musi byt provadén tak, aby nedoslo k jeho odhaleni. Proto i vypracovani scé-
nard musi byt ddkladné. Mystery Shoppefi maji povinnost vychazet z daného scénére,
chovat se co nejpfirozenéji, a tim snizovat riziko jejich prozrazeni. (Wagnerovd, 2011, s.
86)
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Omyl &islo 4: ,U MS nejsou Zadna legislativhi omezeni.”

V knize autora Burdy (2001, s. 14) je kladen diraz na pfisny soulad kazdého MS s plat-
nou legislativou tykajici se ochrany osobnich Udajd. Jinak feceno, jakdkoliv neoprav-
nénd osoba nesmi mit volny pristup k osobnim Gdajim tykajicich se spolec¢nosti vyko-
navajici Mystery Shopping, tak k Gdajdm klienta. Standardy, dle kterych se spole¢nosti

vykondvajici MS musi drZet, zajistuje organizace SIMAR. (Burda, 2001, s. 14)

3.6 Etika MS

V roce 1948 byl zverejnén celosvétovou spolecnosti ESCOMAR prvni Kodex pravidel
marketingového a socialniho vyzkumu. U¢elem Kodexu je napf. stanovit etickd pravi-
dla, kterymi se vyzkumnici na trhu fidi, pfiemzZ si musi zajistit ddvéru verejnosti. Po-
vinnosti vyzkumnik( je dodrZzovat narodni a mezindrodni zdkony a nesméji ohrozit po-
veést vyzkumu trhu. Zvlastni pozornost je pak vénovana pfi vyzkumech mezi détmi Ci
mladymi lidmi. Mezi zékladni zasady vyzkumu trhu patfii ¢estnost, pravdivost a objek-
tivita. VSechny spolecnosti, majici zdjem o clenstvi v jiz zminéném ESCOMARuU, musi
dany Kodex pfijmout a dodrZzovat. Mezi takové organizace patfi i spolec¢nost SIMAR,

kterd sdruZuje agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni v CR. (Simar, ©2014)

3.6.1 Hlavni zasady MS

Pro Mystery Shopping je charakteristické, Ze zkoumany subjekt nevi o tom, Ze
je pozorovan, protoze by to mohlo vést ke zméné jeho chovania tim i znehod-

noceni vysledkl vyzkumu.

o Je-li Mystery Shopping veden profesiondlné a zarucuje dodrzovani prav zkou-

maného subjektu, je ¢innosti platnou a legitimni.

e Metoda MS nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ¢i prodeje vyvolava-

nim zretelné spotrebitelské poptdvky po vyrobku Ci sluzbé.

e Pfi pouziti jakéhokoliv scénare, musi byt zabezpedeno, aby dotazovani probi-
halo v souladu se zdkonem, nebo nevyvolalo psychickou obavu respondentd o

jejich osobni bezpedi, napr. co se tyce nezplsobilosti, rodu, etniky apod.
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e Je ddlezité, aby vyzkumnici MS zarucili, aby byla respektovdna dlvérnost a aby

ziskané poznatky neznevyhodnily ¢i neposkozovaly zkoumany subjekt v praci.

e Ve vsech pfipadech je nutnosti postupovat podle platné legislativy a ju-

risdikce. (Simar, ©2014)

3.7 Co by méla spliiovat kvalitni MS agentura

Podle ¢lanku v ¢asopise Firemni obchod, by méla mit spravna MS agentura:

Kvalitni sit Mystery Shoppertl

Jiz nékolikrat bylo zminéno, Ze kvalitni MS je proveditelny pouze za U&asti profesio-
nalné vyskolenych Mystery Shopperd. Kazdd agentura si musi obstarat spolehlivé
Shoppery, ktefi budou loajalni a budou Mystery Shopping brat seriézné. O jednotlivych
Mystery Shopperech je potfeba vést si podrobnou evidenci, a to zejména o uskutec-
nénych Mystery Shoppingech, kterych se Shopperfi Ucastnili a o jejich Uspésnosti. Diky
témto informacim mohou mit agentury prfehled o spolehlivosti danych Shopperd,
kterd je klicova pro Uspésné zvladnuti celého projektu.

100 % kontrolu

Mnoho agentur vyuziva pfi provadéni MS audionahravky, které slouzi ke kontrole jak
hodnoceného pracovnika, tak i hodnotitele. Nahravku lze vyuZzit mj. jako ndstroj pro
dalsi trénink Mystery Shoppera a samozfejmé jako zp&tnou vazbu pro zameéstnance.
Je dllezité, aby agentury kladly na audionahravky velky dlraz, jen minimum MS by
melo byt provadéno bez jejich vyuziti. Audionahrdvka musi byt dostatecné srozumi-
telna, aby mohly agentury jasné analyzovat zjisténé informace.

Okamzité vysledky

Dobrd agentura musi zajistit véasné plnéni vysledkl z ndvstév. Za standardni dobu do-
ruceni se povazuje 14 dni, mési¢ni prodleva jiz neprichazi v Gvahu. V online databdzi
Ize vysledky ziskat 24 hodin denné&, 7 dni v tydnu.

Clenstvi v MSPA

Jedné se o organizaci sdruzujici agentury, které jsou soucasti Mystery Shopping pri-
myslu. S&itd veelku 450 ¢lenskych spole¢nosti po celém svété. (Firemni obchod,
©2015)
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4 CILEVYZKUMU

Cilem praktické ¢asti bakaldrské prace je analyzovat poskytované sluzby ve student-
skych domech, které nabizeji ubytovani pfevazné zahrani¢nim studentdm pfijizdéji-
cim do CR v rdmci programu Erasmus ¢&i studiu na vysoké &kole a navrhnout opatfenf

pro jejich zlepseni. V ramci vyzkumu jsem si vybrala tyto ¢tyfi domy:

e ApartStudent, Chemicka 951, 148 00 Praha Kunratice
e DS Residence, Novodvorska 1061/10, 142 00 Praha 4
e RoomsT, Blattného 2343/13, 158 00 Praha 13

e Zeitlaum, U PrGhonu 56,170 00 Praha 7

Vyzkumné otazky jsou nasledujici:

1. Jaké sluzby jsou studentdm v rdmci ubytovani poskytovany?
2. Odpovida kvalita danych sluzeb cené, kterou studentské domy pozaduji?
3. Jaka je komunikace a ochota personalu s potencialnimi zajemci o ubytovani
v daném zafizeni a Cistota a pofadek na pracovisti, popr. v prostorach vyuziva-

nych studenty?

VSechny tyto otdzky budou zjistovany na zdkladé prfedem pfripravenych hodnoticich
archl (dotaznik(). Vysledkem bakalarské préace bude porovnani jednotlivych ubytova-

cich zafizeni a doporuceni, kterd mohou vést ke zlepSeni jejich sluzeb.

Podminky Mystery Shoppingu

Povinnosti Mystery Shoppera je, aby si vytiskl hodnotici archy, které bude vyplfiovat
bezprostfedné po navstéveé dané lokality. Je klicové, aby neopomenul Zadné skutec-
nosti, které mu byly béhem ndvstév sdéleny. Pro vétsi pfesnost informaci smi Mystery
Shopper pouzit diktafon i jiné zafizeni k nahravani. Termin vSech navstév byl stanoven
na 10. 4. 2017, kdy bude béhem celého dne provadé&n MS ve vySe zminénych student-
skych domech. Navstéva kazdého domu by méla trvat prdmérné 20 minut. Po pro-
hlidce domu Mystery Shopper nic nepodepisuje, mize vSak pozadat o vytisténi ubyto-

vaciho Ffadu, ceniku, popf. vzoru smlouvy.
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5 METODIKA VYZKUMU

Scénar

Soucésti kazdého MS je dUkladné priprava scénére, ktery je klicovym bodem celého
projektu. Sestaveni scénéare je dilezité k zjisténf cile MS a také k tomu, aby nedoslo
k odhaleni Mystery Shoppera, a tim ovlivnéni vysledka.

V prvni fazi bude proveden tzv. Mystery Email, kdy budou rozesldny emaily do jednot-
livych dom( s predstiranym zdjmem o moznost ubytovani, které bude predchazet pro-
hlidka domu. Bude sledovéna dobu trvani odpovédi, forma odpovédi a vyhoveni poza-
davku ohledné prohlidky.

V domluveném terminu se Mystery Shopper dostavi do dané lokality a bude predstirat
zdjem o moznosti prondjmu pokoje. Navstévu mize uskutecnit sém nebo s kamara-
dem, a to v pfipadé, poptava-li se po dvoullZzkovém pokoji. V rémci MS navstévy bude
Mystery Shopper zjistovat (dle dotazniku) nabidku poskytovanych sluzeb a pfi té pfile-
Zitosti bude vénovat pozornost danému pracovnikovi. Mystery Shopper se bude cho-
vat jako by jiz byl ubytovan v nékolika studentskych domech a ma tim padem jista
ocekdvani — mize byt velmi aktivni. Ukolem je zjistit, co nejvice informaci o daném

Servisu.

Dotaznik

V rdmci Mystery Shoppingu probihajicim ve studentskych domech byl vypracovan do-
taznik rozd&leny na dvé &asti. Uvod dotazniku zjistuje kvalitu sluZzeb daného zafizeni,
pficemZ druhd &ast se zabyva profesionalitou personalu a celkovym dojmem z po-
radku a Cistoty na pracovisti a v prostordch, které studenti vyuzivaji.

Dotaznikové Setfeni tykajici se kvality sluzeb bylo rozdéleno na 6 hodnoticich poloZek
s tim, Ze jim predchazelo zjisténi ohledné typu pokojd, které ddm pro své studenty

nabizi. Okruhy byly nasledujict:

"

Pokoje

Recepce
Spolecenské vyziti
Studium

Ostatni sluzby

o vk W N

Administrativa
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U kazdé hodnotici polozky byly prlmérné tfi podotazky, které souvisely s danym okru-
hem. AvSak v pfipadé spolecenského vyziti a ostatnich sluZzeb bylo pouzito podotazek
Sest. Jednotlivé otazky byly obodovany na skale od O — 1. Pokud byla odpovéd ,Ano"
udélil Mystery Shopper jeden bod, v opaé¢ném pripadé ohodnotil otdzku nulou. Kazd4
otadzka byla slovné rozepséana, dle postreh( pfi ndvstévach. Na zavér se secetly body a

urcil se koneény vysledek Setfeni.

Jak jiz bylo feceno, druhd ¢ast dotazniku se zamérovala na obsluhujici personal, resp.
recepcniho, ktery vykonaval vdany moment sluzbu a na celkovou cistotu a poradek
prisluseného domu. Hodnotici polozka ,Persondl” scitala celkem 8 podotézek, stejné
jako polozka ,Cistota a poréddek”. Na z&vér bylo op&t vyZadovano, aby Mystery Shopper
uvedl své vlastni pocity a dojmy z daného pracovnika a na skale od 1 — 10 urcil celkovy

dojem z poradku a Cistoty celého domu v¢. vsech dekoraci apod.

Ceny

Abychom si odpovédélina jednu z vyzkumnych otazek, zda ceny ubytovani odpovidaji
kvalité poskytovanych sluzeb, bylo nezbytné pred realizaci Mystery Shopping zjistit
dané ceny podle ceniku na webovych strankdch jednotlivych studentskych domd.
Dané ceny byly poté ovérovany v pribéhu MS primo u prislusného zaméstnance. V ta-

bulce jsou uvedené ceny za mési¢ni pobyt v daném zafizeni.
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Tabulka 1 Ceny ubytovani za jednotlivé pokoje

Typ pokoje APART DS RESIDENCE ROOMS1 ZEITLAUM
STUDENT
7 500 K¢
JednolGzkovy ] (sTV) 8 198 K¢ 7 800 K¢
pokoj: maly 6 900 K¢
(bez TV)
Jednoldzkovy nespecifiko- 5 .
. , - , 9248 K¢ 8 200 K¢
pokoj: velky vano
5 550 K¢&
Dvoullzkovy 7 470 K¢ (sTV) 7 148 K¢ 6 400 K¢
pokoj 4 050 K¢
(bez TV)
TrilGzkovy pokoj 6 570 K¢ - 5 258 K¢ -
CtyFlGzkovy 6 870 K¢& ) ) )
pokoj
Bezbariérovy .
_ - - - 12 900 K¢
pPokoj
Apartman 1
P pro . : : 12 900 K&
osobu

(zdroj: viastni)

Mimo cen jednotlivych pokojd, bylo Ukolem MS zjistit, jaké typy pokojd dané domy na-
bizeji. Tyto informace byly opét k dostani na webovych strankach, ovsem nebyly vZdy
jednoznacné. Jak Ize vidét v tabulce, ApartStudent nema zadné jednollZzkové pokoje,
ve své nabidce ma pouze dvoullzkové, trilGzkové a CtyrlGdzkové. Naopak DS Residence
poskytuje dvoullzkovych pokojl pouze minimum, avSak ma nejvice pokojd jednoldz-
kovych. Bohuzel nebylo zjisténo, zda rozlisuje jednollzkové pokoje na malé ¢&i velké.
Rooms1 a Zeitlaum nabizeji véechny typy pokojd a podle velikosti stanovuji ceny jed-

nolGzkovych pokojd.
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6 FAZE REALIZACE
6.1 Hodnoceni kvality sluzeb

Mystery Email
V prvni fazi Mystery Shoppingu byl odeslan email ohledné domluveni prohlidky da-
ného domu, pficemz se sledovala doba a forma odpovédi, pfivétivost pracovnika atd.

Obsah emailu byl nasledujict:

e ApartStudent: poptavka po dvoullzkovém pokoji pres formular uvedeny na
webovych strankach

e DS Residence: poptdvka po dvoullZzkovém pokoji pres email uvedeny na we-
bovych strankach

e Rooms1: poptavka po jakémkoliv pokoji pfes email uvedeny na webovych
strankach.

e Zeitlaum: poptavka po jednollzkovém pokoji standard pres formular z webo-

vych stranek.

Graf 1 Rychlost odpovédi na email v hodindch

Rychlost odpovédi v hodinach

24
22
20
18
16
14
12

oON MO

ApartStudent DS Residence Rooms] Zeitlaum

(zdroj: autor)
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Mystery Visits
Jak jsme jiz hovofili, ndvstévy vsech doma byly vykonavéany na zakladé hodnoticiho
archu. Nejprve budeme vénovat pozornost prvni ¢asti, ve které byla zjistovdna kvalita

sluzeb jednotlivych domd a zaroven si odpovime na prvni vyzkumnou otdzku, tedy

jaké sluzby jsou studentdm v rdmci ubytovani poskytovany:

6.1.1 Pokoje

Prvni hodnotici polozkou jsou pokoje. Podotdzky v této kategorii byly ndsledujict:
1. Ma student na pokoji veskery komfort, v¢é. moderniho psaciho stolu a lam-
picky?
(v pfipadé zastaralého vybaveni se dand otdzka hodnotila pouze 0,5 bodem)
2. Je soucasti pokoje kuchynka v¢. vliastni lednicky a rychlovarné konvice?
(pokud byla na pokoji lednice (nebo pouze konvice) byl udélen pouze 0,5 bod)

3. Maji studenti na pokoji socidlni zafizeni (toaletu, koupelnu)?

ApartStudent

Studenti bydlici vtomto domé maji k dispozici moderni vybaveni pokoje v zeleno-
Sedé barvé. Soucastije rozlehly stll s Uschovnymi skfifikami a policemi, kam si mohou
odlozit veskeré své studijni pomCcky. ApartStudent nabizi pouze dvou a vice [GZkové
pokoje, kazdy student mé vsak na pokoji svij prostor, véetné vlastniho stolu a lam-
picky. Na pokoji se nachdazi plné vybavené socidlni zafizeni, které studenti spolecné
sdili. Kuchynika neni v rdmci jednotlivych pokojl k dispozici, ovéem nachazi se zde
jedna lednice. Rychlovarna konvice je pouze v prostorach spole¢né kuchyné na patfe,
kde mohou studenti vyuzit dale mikrovinou troubu, sporék a prostorny jidelni st(l. Ne-
najdeme zde vsak pecici troubu. Musim vsak vyzdvihnout balkon, ktery je soucasti

témér kazdého pokoje.

DS Residence

Tento d0m nabizi predevsim jednollzkové pokoje. Kazdy pokoj mé svou vlastni toa-
letu a sprchovy kout. Soucasti je samoziejmé i psaci stdl v¢. lampicky. Pokoj plsobi
vcelku moderné, nachdzi se zde novy nabytek. Zelend barva stén koresponduje s ce-
lym domem, ktery se také prezentuje zelenym zbarvenim. Ovsem v pokoji, ktery ndm
byl ukadzan, vypadala malba velmi neciste, byly zde viditeIné Smouhy a nepdsobilo to

na mé dobrym dojmem. Na kazdém patfe je k dispozici pomérné rozlehld kuchyn se
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spotrebici, kterd je ponékud prazdna a nevyuziva prostorovy potencial, kterym dispo-
nuje. Chodby jednotlivych pater plsobi stejnym dojmem. Za pfiplatek pak DS Resi-

dence poskytuje studentlim televizi.

Rooms]

| tento ddm nabizi, co se pokojl tyce, veskery komfort. Nabytek v pokoji nenf zastaraly
¢i nijak opotfebovany. Jako jediny nabizi Rooms1 kuchynku na kazdém pokoji, neod-
myslitelnou soucdsti je samoziejmé sporak a lednice. Mikrovinna trouba se nachéazi ve
spolecenské mistnosti, oproti tomu rychlovarnou konvici si musi pofidit student sam.
Za velkou vyhodu povazuji dvé toalety, pficemz jedna je umisténa v koupelné, druhé
oddélené v mistnosti na chodbé. V nékterych pokojich je misto sprchového koutu

k dispozici vana, coz by mohlo nékterym studentdim vyhovovat.

Zeitlaum

Jak mdzeme vidét v tabulce vyse, Zeitlaum nabizi mnoho typl pokojl. Od toho se poté
odviji jeho zafizeni.V dobé navstévy bylo horni patro celé v rekonstrukci, avsak i tak mi
byl ukdzan jeden z apartmant. Tento pokoj hodnotim velmi kladné, bylo zde vSe nové
a moderni. Soucasti byla samozrejme kuchynka se vsemi spotfebici a socidlni zafizeni.
Co se tyle ostatnich pokojl, jednollzkové pokoje nemaji své vlastni socidlni zarizeni
tzn. student ubytovany v tomto typu pokoje sdili toaletu a sprchovy kout s jinym stu-
dentem. Nutno podotknout, Ze student nemusi vZdy bydlet se studentem stejného
pohlavi. Nejvétsi plus vsak vidim v kuchyrnkach, které jsou situovany na kazdém patfe.
Kuchyrika je rozdélena do dvou ¢asti, pficemz v prvni ¢asti se nachazi jidelni stdl s tzv.
boxy, které jsou oznaceny dle ¢isel jednotlivych pokojd. Studenti si tudiZ mohou své
nadobi a suroviny odkladdat pravé tam. Kuchynské zafizeni povazuji za velmi moderni
a jako jediny poskytuje Zeitlaum svym najemnikGm pecici troubu. Nevyhodou je vsak

poboclka banky, ktera sidli v celém pfizemnim patfe.
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Graf 2 lybavenost pokoj
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(zdroj: autor)

6.1.2 Recepce

Dalsi polozkou hodnoticiho archu byla recepce s témito podotazkami:
1. Mohou se studenti v pfipadé jakéhokoliv dotazu obratit na recepci, tzn. fun-
guje recepce 24/7?
2. Nabizi recepce lehké obclerstveni v podobé piti, chipstl, sladkosti?
3. Jsou k dispozici na recepci k zapUjceni dalsi véci, které nema student na pokoji

(napf. vysavac, zehli¢ka)?

ApartStudent

Recepce md nepretrzity provoz, lze tedy vyuzivat jeji sluzby 24 hodin denné&, 7 dni
v tydnu. Ve vestibulu se pfimo nachdazi obchod se surovinami, v pfipadé lehkého ob-
Cerstveni je u recepce automat. Na recepci si student m(ize zdarma vypdjcit vysavac,
Ci zehlici prkno s Zehlickou. Dobry pocit ve mné vyvolava rozsahlé lobby u recepce, kde

se také nachazi prostorny gauc s televizi.
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DS Residence

Stejné jako ApartStudent, i DS Residence umoznuje svym najemnikdm sluzby recepce
kazdy den po 24 hodin. U recepce jsou dale dva velké automaty, které nabizeji rGizné
druhy jak piti, tak i pochutin. Pfimo v pfizemi se také nachéazi 1ékarska ordinace ¢i ka-
dernicky saldn. Naproti recepci je také nékolik gaucl s televizi. Jako jediny neposkytuje
DS Residence Zehlicku ani vysavac, coz je velmi nepraktické vzhledem ktomu, ze

vsechny pokoje jsou vybaveny kobercem.

Rooms]

V tomto ubytovacim zarizeni je recepce oteviena pouze od 8:00 do 20:00, avsak v pfi-
padé néjaké udalosti tu v noci pfebyva hlidal. Pfi ndvstévé nebylo vypozorovano, zda
recepce nabizi néjaké produkty k prodeji, automat s kavou ¢&i ob&erstvenim se v bliz-
kosti recepce nenachazel. V pfipadé zajmu si student mGze vypdjcit napr. vysavac i
zehlicku. VRooms1 se mi nejvice libily nasténky povésené na zdi pfimo naproti re-
cepci. Studenti jsou tak informovani o vSech nadchazejicich udalostech, védi presné,
v jaky den se napf. méni loZzni pradlo, ¢i kolik stoji pouZziti tiskarny. Kazdy student vsak
nemusi kolem recepce prochazet, jelikoz je umisténa na chodbé za dvefmi. VSechny

ddlezité informace jsou tedy vyvéseny i ve vytahu, kde sijich vSimne témér kazdy.

Zeitlaum

Podobné jako v RoomsT, ani v Zeitlaum nefunguje recepce 24/7. K dispozici je od 8:00
do 19:00, poté je opét pfitomen nocni hlidac. Za recepci se pokldadad mistnost slouzici
persondlu a rohovy stll nachazejici se pred vstupem do dané mistnosti. V pripadé po-
moci tak studenti ¢ekaji u stolu, coz pUsobi velmi neosobné. Nikde v blizkosti nebyl
zaddny automat s oblerstvenim, student si vSsak mdze zapUjcit vysavac i Zehlicku u

recepcniho.
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Graf 3 Recepce

Recepce
.
A A
ApartStudent DS Residence Rooms1 Zeitlaum
M Recepce 24/7 Automat s obclerstvenim Vysavad, zehlicka k zapUjcent
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6.1.3 Spolecenské vyziti

Treti hodnocenou oblasti bylo spoleCenské vyziti, které domy svym ndjemnikim
umozniuji. Otazky byly v tomto pfipadé pocetnéjsi nez u pfedchozich dvou polozek:

1. Nachdazi se vdomeé posilovna, popf. jiné sportovisté v blizkosti domu?

2. Je cena za posilovnu soucasti ceny za ubytovani?

3. Maji studenti k dispozici néjaké spolecenské prostory k pofadani oslav, akci?

4. Mohou studenti v prostordch domu koufit (napf. na balkénech)?

5. Poradaji studentské domy rlizné zdbavné akce, napr. vylety pro studenty

v ramci svého ubytovani?

ApartStudent

V domé je studentdm pfistupna posilovna, kterd vSak neni v cené ubytovani. Je provo-
zovana jinym majitelem, tudiz se studenti fidi cenikem fitcentra. Ocefiuji vSak moZnost
vyuziti sportovnich hfist zdarma, které jsou ihned naproti vchodu do domu. Nikde
v domé neni k dispozici spole¢enskd mistnost, kterd by mohla byt vyuzivana k naroze-
ninovym oslavam.V takovych pfipadech vsak mize student navstivit mistni klub, ktery
je situovan v pfizemi domu. Jak jiz bylo zminéno, kazdy pokoj mé k dispozici svUj
vlastni balkon — koufeni je vSak zakdzano ve vSech prostorach domu, a to véetné bal-

konU. Domy pro své studenty neporadaji zadné vylety i jiné zabavné akce.
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DS Residence

V DS Residence maji studenti moznost zajit do pIné vybavené posilovny, avsak stejné
jako u ApartStudent, je tato posilovna provozovana jinym majitelem, tudiz jeji vyuZziti
neni zahrnuto v cené ubytovani. Mési¢ni poplatek se pohybuje kolem 800 K&. Ani
v tomto ubytovacim zafizeni nemaji studenti Zaddné prostory, kde by mohli poradat
oslavy a jiné akce. Opét je pfisné zakdzéno v celém domé koufit, a to i na balkonech.

Z4adné aktivity v podobé& organizovanych vyletd DS Residence neposkytuje.

Rooms]

Studenti bydlici vRooms1 nemaji k dispozici posilovnu (nejblizsi se nachazi nékolik
stanic metrem), ani nejsou v blizkosti domu Z2ddné sportoviété. Na rozdil od dvou pred-
chozich dom@, Room1 poskytuje studentdm volny prostor pro jejich spolecenské vy-
Ziti. | kdyZ je mistnost primarné vyuzivdna jako studovna, neni zakdzdno, aby si zde
studenti udélali oslavu ¢i jinou akci. V celém domeé je zakdzano koufit — za timto Uce-
lem najemnici vyuzivaji venkovnich prostor pfed domem. Nevyhodou vSak z{stava, ze
se apartman nachazi v pomérné zabydlené oblasti, tudiz by mohli studenti narusovat

klid ostatnich obcand, a to pfevazné v noci.

Zeitlaum

Zeitlaum nenabizi studentlm posilovnu, ani jiné sportovni vyZiti. Kourenf je zakdzéno
ve vsech prostordch domu a poruseni tohoto pravidla je trestdno vysokou pokutou.
Studenti nemaji Zddnou volnou mistnost k pofadani spole¢nych akci. Oproti ostatnim
studentskym domU@m ma vsak Zeitlaum vyhodu dobré dostupnosti do centra, tudiz
mohou najemnici zavitat do mnoha barl ¢&i klubd v blizkosti. V rdmci spolecenského

vyZiti Zeitlaum nepofada zadné vylety ani jiné zdbavné akce.
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Graf 4 Spolecenské vyZiti
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6.1.4 Studium

Ctvrtym bodem hodnoticiho archu bylo studium, jinak fe¢eno, jaké podminky ubyto-
vaci zafizeni poskytuje ke studiu. Podotazky této kapitoly byly nasledujici:
1. Maji studenti pfistup do knihovny (studovny)?
2. Maji studenti moznost vytisknout si veSkeré své studijni materidly (napf. na re-
cepci ¢i jiném misté)?

3. Najaké drovnije pro studenty funk&ni WIFI?

ApartStudent

ApartStudent neposkytuje svym studentdim zddnou studovnu (knihovnu). Pfi MS néa-
vStéveé mibylo feceno, Ze student mUzZe vyuZzit prostorny vestibul recepce. To v3ak nenf
dostacujici prostredi ke studiu. Jiz jsem zminila, Ze ApartStudent nabizi pouze dvou a
vice IGZkové pokoje, tudiz je zcela zadsadni, aby méli studenti klidné misto na uceni,
v pfipadé rusi-li je jejich spolubydlici. Potfebuje-li si student néco vytisknout, mdze vy-
uzit tiskarnu na recepci za poplatek 3 K&/stranka. Ani WIFI pFipojeni neni nabizeno

zdarma, ale za 100 K& mésicné.
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DS Residence

Vzhledem k tomu, Ze DS Residence nabizi prevazné jednollzkové pokoje, neni zcela
potfebné, aby umoznioval pfistup do studovny, ¢i knihovny. Studenti maji klid na ucivo
pfimo ve svém pokoji. Opét si student v pripadé potfeby mizZe vytisknout studijni ma-
teridly na recepci a WIFI pfipojeni je zahrnuto v cené ubytovani — sila signdlu je vsak
velmi kolisavd a mnoho studentl si ¢asto na nefunkénost WIFI stéZuje, proto jsem

v hodnoticim archu udélila za sit WIFI pouze 0,5 bodu.

Rooms]

Jakjiz bylo frec¢eno, Rooms1 poskytuje studentlm prostor k zdbavé i uceni. Jedna mist-
nost je tedy vyuzivana ke dvojimu Gcelu. Tisk je k dispozici na recepci za poplatek 2
K&/stranka. WIFI pripojeni je jiz zapoditano do ceny ubytovani — zatim nebyly zazna-
menany zadné stiznosti ohledné signéalu, predpokldddm tedy, Ze WIFI pfipojeni je

velmi kvalitni.

Zeitlaum

Za studovnu je povazovdna mistnost o stejné rozloze jako maji kuchyrnky akorat s tim
rozdilem, Ze misto stolu a Zidli se zde nachazi gaul. WIFI pfipojeni je velmi silné, nikdo
ze studentl tedy zatim nemél dlvod si stéZovat. Tisk je opét pfistupny na recepci. Bylo
mi feceno, ze pfi nendkladném vytisku je poskytovan zdarma, v opac¢ném pripadé za

maly poplatek.

Graf 5 Studium
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(zdroj: autor)
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6.1.5 Ostatni sluzby

Predposledni oblasti v hodnoticim archu byly ostatni sluzby, které nebylo mozné za-
¢lenit do ostatnich kategorii. Zaradila jsem sem tyto podotazky:

1. Je souclastidomu irestauracni zafizeni?

2. Je k dispozici pro studenty v kuchynkach nddobi?

3. Jevcené zahrnuto pouziti prédelny (susarny)?

4. Pokud ne, kolik stoji vyuziti pracky (sugicky)?

5. Zahrnuje cena ubytovaniivymeénu loZzniho pradla? Jak ¢asto poskytuje ddm

vymeénu pradla?

ApartStudent

| kdyZ je restaurace situovana pfimo v pfizemi domu s oddélenym vchodem, neni pri-
marné urcena studentlim z ApartStudent. Mohou ji vyuZzivat vsichni obyvatelé dané lo-
kality a student neuplatiiuje zadné slevy (nejednd se tedy o typickou studentskou
menzu). Pfi vyuzivani kuchynék, které se nachdazi na kazdém patfe domu, si musi stu-
dent opatfit své vlastni nadobi. Pradelna neni poskytovdna v cené ubytovani, ale za
poplatek ve vysi 45 K¢ za jeden praci cyklus. Vymeéna lozniho pradla je moZna jednou

za 14 dni, a to zdarma.

DS Residence

| pfestoze restaurace neni soucasti domu a neniuréena najemnikdm, nachazi se v bez-
prostfedni blizkosti, a to ihned ve vedlejsim vchodé. Stejné jako predchozi studentsky
ddm, ani DS Residence nema pro své ndjemniky k vypdj¢eni nddobi. Pouziti pracky a
suSi¢ky neni zahrnuto v cené ubytovani, student zaplati 65 K¢ za jedno vyprani. Vy-
ména pradla je poskytovana zdarma v rdémci ubytovania provadi se dvakrat do mésice.
Nutno podotknout, Ze je povinnd pro vsechny studenty, aby se pfedchazelo jeho opo-
tfebeni. V pfipadé, ze si student pradlo nevyméni, plati poplatek ve vysi 20 K¢&. Jako
jediny DS Residence prodava jizdenky na hromadnou dopravu pfimo na recepci, coz

povazuji za velmi praktické predevsim pro nové pfichozi studenty.

Rooms]
Ani v Rooms1 nenajdeme zadné restauracni zafizeni, které je soucasti poskytovanych
sluzeb domu, avSak nadjemnici mohou vyuzit slev v nedaleké restauraci, kterd nabizi

tradi¢ni Ceskou kuchyni. Podobné jako u tfech prfedchozich, nadobi si student musi
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opatfit sam a pouziti pradelny je zpoplatnéné ve vysi 65 K¢ za jedno vyprani. Vymeéna

lozniho pradla je opét zahrnuta v cené ubytovani a probihd jednou za 3 tydny.

Zeitlaum

Ani zde neni soucasti domu restauracéni zafizeni & studentska menza. Jako jediny
z domdU, mé Zeitlaum pro své studenty pfipraven bali¢ek nddobi, ktery méa student jiz
pred pfijezdem pfipraven v pokoji. Nddobi se poskytuje po celou dobu pobytu. Pfijeho
poskozeni, je ubytovany povinen koupit nové ¢i mu budou strzeny penize z depozitu.
Pradelna je k dispozici pouze pres den, a to ve vysi 50 K¢ za jeden praci cyklus trvajici
kolem 40 minut. Samostatnou vymeénu loZzniho pradla Zeitlaum neposkytuje, kdyz si

vSak zaplati 400 K&, ma v cené kompletni Gklid pokoje v&etné vymeény pradla.

Graf 6 Ostatni sluZzby
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6.1.6 Administrativa

Posledni poloZkou hodnoticiho archu byla oblast nazvana administrativa. Podotazky
této kapitoly byly nasledujici:
1. Poskytuji studentské domy potvrzeni o ubytovani? Pokud ano, v jaké vysi?
2. Jak dlouhd je vypovédni Ih(ta v pfipadé, rozhodne-li se student odejit zdomu
pfed skon¢enim ubytovaci smlouvy?

3. Jaka je vySe kauce?

| 41



ApartStudent

Potvrzeni o ubytovani, které je nezbytné pro studenta s vizovou povinnosti, vydava
ApartStudent za 150 K& Rozhodne-li se student o ukonceni pobytu, vypovédni Ihita
trvd 3 mésice a zacind bézet prvni den nasledujiciho mésice od ozndmeni. Poté se stu-
dentovi vraci kauce, bud bankovnim pfevodem ¢&i hotové podle toho, jak si student
preje. Vyse kauce je stejnd jako vyse jednoho mési¢niho ndjmu a vraci se v pIné vysi,

je-li pfi odchodu studenta v pokoji vie v poradku.

DS Residence

DS Residence neposkytuje zahrani¢nim studentlm potvrzeni o ubytovani, za timto
Ucelem jim postaci ubytovaci smlouva, kde jsou uvedeny vSechny potfebné informace
pro cizineckou policii. Vypovédni Ihdta je v tomto pfipadé kratsi, trvd pouze 1 mésic —

N s

poté se studentovi smi vratit kauce, ktera je opét ve vysi jednoho mésicniho najmu.

Rooms]

Stejné jako u dvou predchozich, Rooms1 svym ndjemnikim poskytuje na vyzadani po-
tvrzeni o ubytovani ve vysi 200 K¢&. Studenti ho ve vétSiné pfipadech potfebuji na cizi-
neckou policii Ceské republiky, kde ho vyZaduji. Chce-li student z domova odejit dfive
pred vypréenim ubytovaci smlouvy, musi podat ozndmeni 3 mésice dopredu, v opac-
ném pfipadé mu nebude vracena kauce, kterou uhradil pfed zacatkem pobytu. Jeji

vySe je opét stanovena dle mési¢niho najmu.

Zeitlaum

Jako jediny vydava Zeitlaum potvrzeni o ubytovani pro své studenty zdarma. Kauce je
opét ve vysi jednoho mési¢niho najmu a vraci se v plné vysi, je-li v pofadku navracen
pokojis nadobim. Vypovédni Ihlta zacind béZet prvnim dnem nédsledujiciho mésice o

oznameni a konci poslednim dnem daného mésice.

Vzhledem k tomu, Ze DS Residence potvrzeni o ubytovani neposkytuje, neni tedy uve-

den v nasledujicim grafu:
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Graf 7 Potvrzeni v K¢
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Celkové hodnoceni kvality sluzeb

V rdmci poctu udélenych bod( v jednotlivych kategoriich a podotdzek ohledné kvality
poskytovanych sluzeb jsem nejlépe ohodnotila studentsky dim ApartStudent (12,5
bodl) poté Rooms1 s celkovym poctem 12 bodU, na treti pri¢ce DS Residence s 11
body ndsledovany studentskym domem Zeitlaum s 10 body.

Druhd vyzkumna otdazka zabyvajici se pomérem kvality a ceny za jednotlivd ubytovani

bude vyhodnocena v zavérecné kapitole 7.

6.2 Hodnoceni personalu, poradku a Cistoty

Néasledujici kapitola se bude vénovat treti vvzkumné otdzce, tedy komunikaci a ochoté

persondlu s potencidlnimi zadjemci o ubytovani a pofddku (Cistoté) na pracovisti a
v prostorach, které studenti vyuZzivaji. Jak jiz bylo zminéno v dvodu, hodnotici arch oh-
ledné personalu a Cistoty na pracovisti s¢ita celkem 16 otdzek. U kazdého student-
ského domu budou souhrnné popsdny moje dojmy a pocity z navstévy, které budou

vychazet z danych otazek.
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ApartStudent

Personal

Receplni byla v dobé& navstévy pfitomna na pracovisti. Pfi pfichodu nepozdravila, ani
se neusmaéla, naopak se zdéla podrdzdénd vzhledem k zddané prohlidce, kterou nece-
kala (i presto, Ze jsem posilala e-mail s tydennim pfedstinem). Sle¢na recepéni se mi
vSak zacala okamzité vénovat, napr. sdélila mi ceny za ubytovani jednotlivych pokoj
a daldi poplatky nezahrnuté v cené (WIFI pfipojeni). V pribéhu hovoru nés v3ak vyrusili
dalsi studenti, ktefi se dozadovali pomoci. Vzhledem k této situaci, jsem byla poza-
ddna o chvili strpeni. Po nékolika minutdch mirecepcni opét vénovala pozornost a do-
vedla mé do prizemniho pokoje na prohlidku. Bylo mi vysvétleno vse potfebné, na de-
taily jsem se vSak musela doptavat sama. Slec¢na recepcni pfiznala, Ze neni zamést-
nana tak dlouho, tudiz spoustu véci stale nevi. Poté mi byla ukazana kuchynka, ktera
byla velmi moderné zafizena a plsobila ¢istym dojmem, mimo to mi zadné dalsi po-
koje nebyly ukdzany (napr. préddelna). Nezdalo se mi, Zze by se mé recepcni snazila pre-
sveédcit o vyhodach bydleniv daném domé, i prestoze si myslim, ze ma ddm, co nabid-
nout — napr. studentsky klub, ktery se nachazive vedlejsim vchodg, ¢i atraktivni lokalita
(pfiroda, mnoho studentd).

Bodové hodnoceni personalu

Prestoze dand zaméstnankyné nevédéla o mé navstévé, byla ochotnd se mi vénovat.
Na druhou stranu pfi pfichodu nepozdravila jako prvni a plsobila odmérené. Po celou
dobu navstévy se neusmadla a ja se musela ptat velmi aktivnég, jinak bych neziskala

v

témér zadné informace. Dle otdzek z dotazniku jsem udélila celkem 6 bod{ z 10.

Poradek a Cistota

Prostfedi okolo domu pUsobilo velmi upravené. Pfed domem nebyly k vidéni zadné
nedopalky od cigaret ani jiné odpadky. Po obou stranach pfed vchodem do domu byly
umistény dva odpadkové kose. Okoli recepce bylo Cisté, nebyl spatfen Zddny nepofa-
dek. Pfimo na stole byly umistény letaky z fitcentra, ktery je soucasti ubytovaciho zafi-
zeni. Kousek od recepce byl automat s obcerstvenim, nikde se vSsak nenachazely zddné
kvétiny, coz by rozhodné pUsobilo (vzhledem k rozlehlosti recepce a lobby) Gtulnéjsim
dojmem.

Bodové hodnoceni pofddku a €istoty

Na Skdle od 1 — 10, jsem za poradek a Cistotu celého domu v¢. dekorace udélila Apart-
Studentu 10 bod0.
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DS Residence

Personal

Pri pfichodu na recepci, byl pracovnik pfitomen na pracovisti. Neusmal se, ani ne-
pozdravil jako prvni. Na zdkladé emailu, ktery byl odesladn tyden pred uskutecnénim
MS, byl recepéniobezndmen s moji navstévou. Bylo mivsak sdéleno, Ze kapacita domu
je zcela pInd, a ani v nejblizsi dobé se zadné misto neuvolni (200 lidi na ¢ekaci listing).
| tak mi byl vSak ukdzan jednollzkovy pokoj, kuchyn a prédelna. BEéhem prohlidky mi
recepcni sdélil vSechny dilezité informace, i mési¢ni ndjemné. O vyhodach bydleni
v daném domeé se mé nesnaZzil pfesvéddit, spise naopak padla slova jako: ,pralky ne-
funguji poraddné; WIFI pfipojeni je obcas velmi Spatné; bydli tu hlavné otravni Rusaci”.
Bodové hodnoceni persondlu

Z navstévy jsem neméla moc dobry pocit. Recepéni byl sice ochotny se mnou projit
ddm a ukdzat mi pokoj, kuchyn i pradelnu, avsak béhem navstévy zaznéla obcas hruba
slova jako napft. ,otravni Rusaci”. Nutno dodat, Ze na recepci byl pfitomen i dalsi pra-
covnik (nejspi§ vedouci), ktery ani nepozdravil. Dle dotazniku jsem udélila persondlu

DS Residence 4 body.

Poradek a Cistota

Na ulici pfed domem bylo cisto, nevsimla jsem si zddnych odpadk( ¢i cigaret. Pred
domem se opét nachazely dva odpadkové kose s popelniky. Recepce byla uklizen3,
moc se mi libila moznost koupé jizdenek MHD. Kromé toho byly na recepci letacky ka-
defnického saldnu, ktery se nachazi prfimo v pfizemi domu a vizitky DS Residence. Dale
ocenuji dva automaty s kavou a obcerstvenim.

Bodové hodnoceni poradku a Cistoty

JelikoZz chodby domu plsobily ponékud prazdné bez jakékoliv dekorace, malby apod.
a stény v pokoji, ktery mi byl ukazan byly velmi necisté, ohodnotila jsem celkovou Cis-

totu a poradek domu 6 body na Skale od 1 — 10.

Rooms]

Personal

Recepdni v Rooms1 zpocatku plsobila pfijemnym dojmem, pfi pfichodu se usméla a
pozdravila jako prvni. Po par Gvodnich slovech mé okamzité zavedla do jednoho z po-
kojd. Z pokoje jsme rovnou zamiTily do spolecenské mistnosti, kterd studentdm slouzi
jako studovna nebo v pfipadé, chtéji-li relaxovat. Z chovani recepcni jsem méla vcelku
dobry pocit po celou dobu navstévy, vypozorovala jsem vsak, ze pfi spatfeni jinych

studentl nepozdravila, témeér je nebrala v potaz. | prestoze studentsky dim nemél
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v okamziku ndvstévy plnou kapacitu, nesnazila se mé sle¢na receplni pfesvédcit o vy-
hodéach ziti v daném domé. Ve vétsiné pfipadech jsem se musela dotazovat j3, jinak
by mibylo poskytnuto jen malé mnoZstviinformaci, jelikoZ byla recepcni velmi pasivni.
Bodové hodnoceni personalu

| kdyZ nebyla slecna recepcni tolik komunikativni a nesdélila mi zadné benefity bydleni,
s Usmévem odpovédéla na vsechny kladené dotazy. Dle dotazniku hodnotim persondl
7 body.

Poradek a Cistota

Z&zemirecepce vypadalo Cisté, prekvapil mé vsak kuchynsky kout, ktery nebyl oddélen
zadnou pfric¢kou. Pod okny byly umistény kvétiny a stolek s Zidlemi pro Cekajici hosty.
Z recepce bylo mozné vyjit na venkovni terasu. Nebylo vsak zjisténo, zda je terasa pfi-
stupnd studentldm nebo pouze personalu. CtyflGZzkovy apartmén, ktery mi byl ukdzan
v ramci prohlidky, byl uklizeny a pfipraveny pro nové pfichozi hosty. Prostfedi domu
vSak plsobilo ponékud neltulné a stény na chodbéach byly vcelku Spinavé. Obrazy Ci
jiné dekorace nebyly nikde spatfeny.

Bodové hodnoceni poradku a Cistoty

V ramci celkového poradku a Cistoty jsem se rozhodla udélit Rooms1 na Skale od 1 —

10 opét 7 bod0.

Zeitlaum

Personal

V dobé pfichodu byli na pracovisti dva pracovnici. Oba pozdravili jako prvni a vypadali
velmi pfatelsky. Byla jsem pozadana o chvili strpeni, ndsledné se jeden pracovnik roz-
loucil a odesel. Poté mi vénoval pozornost dany zaméstnanec, ktery pravé vykonaval
sluZzbu. Nejprve mé proved| po celém domé a ukdzal mi pokoj, o ktery jsem projevila
zajem jiz v emailu. Dale mé zavedl| do kuchynky, kde byla pfitomna i jedna ze studen-
tek. Recepdni ji mile pozdravil. Nasledné mi byla ukdzdna pradelna, kde se opé&t nacha-
zet student, ktery si oCividné nevédél rady s pouzitim pracky. Zameéstnanec nevahal a
okamzité mu vysvétlil, jak dana pracka funguje (anglicky). Po prohlidce jsme se presu-
nuli zpatky na recepci. Recepcni mi poté sdélil ceny ubytovani jednotlivych pokojl a
vyziti, které je pfistupné v okoli domu (restaurace, galerie, bary). Jako vyhodu ubyto-

vani uvedl dobrou dostupnost do centra a na zavér mi dokonce vytiskl ubytovaci rad.
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Bodové hodnoceni personalu

Recepdni byl velmi ochotny ukdzat mi cely ddm a poté se mi déle vénovat na recepci.
V Zeitlaumu jsem stravila prohlidkou nejdelsi ¢as, protoze byl pracovnik velmi komu-
nikativni a sdélil mi vSe, co jsem potrfebovala védét, aniZz bych se musela ptat sama.
Kdyby se nejednalo o Mystery Shopping a ja opravdu pfemyslela o ubytovaniv daném
zafizeni, snadno bych se nechala recepcnim premluvit. Podle otdzek z dotazniku, hod-

notim personal Zeitlaumu maximem bodu, tedy 10.

Poradek a Cistota

Pfed domem se na vice mistech povalovaly odpadky, pfedevsim nedopalky od cigaret.
V blizkosti domu nebyl vidén zadny odpadkovy kos. Interiér plsobil zastarale. Kuchyn
vSak byla po znacné rekonstrukci s novymi spotfebici. V okoli recepce nebyly zadné
kvétiny, ani automat s obclerstvenim, nepUsobila vSak neuklizenym dojmem. Na dru-
hou stranu vstup do pradelny obklopovalo nékolik papirovych krabic na vyhozeni, a
dokonce i nefunkéni toaleta.

Bodové hodnoceni poradku a Cistoty

Na zakladé otdzek v hodnoticim archu ohledné Cistoty a pofadku na pracovisti a v mis-
tech vyuzivanych studenty, musim Zeitlaum na skdle od 1 — 10 ohodnotit pouze 3
body.

Graf 8 Celkové hodnoceni persondlu

Celkové hodnoceni personalu
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ApartStudent DS Residence Rooms1 Zeitlaum

(zdroj: autor)
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Graf ndm znazornuje celkové poradi studentskych dom0 z hlediska hodnoceného per-
sondlu. Nejvyssi pocet bodl doséhl Zeitlaum s deseti body, poté Rooms1 (7 bod{) na-

sledovany ApartStudent s 6 body a jako posledni DS Residence se 4 body z 10.

Graf 9 Celkové hodnoceni poradku a Cistoty

Celkové hodnoceni pofadku a Cistoty

111,

ApartStudent DS Residence Rooms1 Zeitlaum

O = N W PH» OO N OO

(zdroj: autor)

Ukolem bylo ohodnotit kazdy studentsky ddm na &kéle od 1 — 10 pfisluinym poctem
bodl za porddek a Cistotu na pracovisti. Jako prvni se umistil ApartStudent, druhy

skoncil Rooms1, nasledoval DS Residence a posledni Zeitlaum.

7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem vyzkumu bylo zjistit kvalitu sluZzeb, kterou poskytuji vybrané studentské domy

pfevdzné zahrani¢nim studentldm, pricemz vyzkumné otdzky byly nasledujic:

1. Jaké sluzby jsou studentdm v rdmci ubytovani poskytovany?

Z vyzkumu vyplyva, Ze vsechny domy nabizi podobnou sortu sluzeb, napf. socidlni za-
fizeni je soucasti kazdého pokoje, stejné jako lednice. Kuchyf je vZzdy umisténa na kaz-
dém podlazi a jsou zde kdispozici dalsi spotfebi¢e spolu s prostornou jidelnou.

VSechny domy maji také svou vlastni pradelnu a susarnu, které jsou vsak poskytovany
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za poplatek (cena se lisi dle domu). Souhrn vSech sluzeb, které jednotlivé domy posky-

tuji je sepsan v podkapitole 6.1, kde jsem zaroven analyzovala viechny kategorie.

2. Odpovidd kvalita danych sluzeb cené, kterou studentské domy pozaduji?

Je nutné si uvédomit, Ze cena se neodviji pouze od poskytovaného servisu, ale zavisi i
na lokalité a atraktivité daného domu.

| prestoze Zeitlaum nemad ve svém portfoliu fadu sluzeb, které ostatni domy studen-
t0m umoznuji a jeho atraktivita plsobivsedné, mUze si dovolit srovnatelné ceny vzhle-
dem ke své lokalité (HoleSovice).

DS Residence poskytuje naopak nejnizsi ceny, sluZzby jsou podobné jako sluzby ostat-
nich dom{, lokalita nenf nejlepsi, avsak stéle pfijatelnd, nejvétsi potiz vsak vidim pravé
ve vyse zminéné atraktivité domu (prdzdné chodby, nepéknd kuchyrn apod.) Rooms1
je sice vzdéalenéjsi od centra, jako jediny se vSak nachdazi pfimo u stanice metra, coz
mnoho studentl jisté oceni. Zvendi plsobi dim jako jeden z okolnich panelovych
domd, svym hostdm vSak mdiZe nabidnout atraktivitu svého interiéru. To je jeden z di-
vodd, proc¢ si mize dovolit vy$si ceny. V porovndni s ostatnimi domy ApartStudent na-
bizi nejvyssi cenu za dvoullzZkovy pokoj, a dokonce jako jediny vyZaduje poplatek za
pripojeni k WIFI siti. Dostupnost do centra je opét pfijatelnd, atraktivita domu je vsak
bezkonkurendéni. Ddm se nachazi v krasné lokalité, jen nedaleko od prirody a poskytuje
studentdm mnoho vyziti (venkovni hfisté, klub a restaurac¢ni zafizeni pfimo v domé).
Z vyzkumu tedy vyplyva, ze i kdyz jsou ceny vétSinou vyssi v porovnani s cenami stu-
dentskych koleji, které jsou zfizovany pfevazné pro Ceské studenty, kvalita sluzeb se
vSak pohybuje na zcela jiné Urovni. Proto ceny ubytovani vybranych domd povazuji za

adekvatni.

3. Jakd je komunikace a ochota personalu s potencidlnimi zdjemci o ubytovani
v daném zafizeni a Cistota a pofadek na pracovisti, popf. v prostorach vyuziva-

nych studenty?

Ochota personalu se liSila v kazdém navstiveném domé. Nejvétsi komunikativnost a
pratelskost prevlddala jednoznacné v Zeitlaumu, kde jsem se také dozvédéla nejvice
informaci. Naopak v Rooms1 se personal, resp. recepcni vykonavajici sluzbu, chovala
ponékud pasivng, avsak presto vlidné. V ApartStudent se recepcni po celou dobu na-
vStévy ani neusmala. Nejnizsim poctem bodlim jsem vSak ohodnotila DS Residence

kvali nevhodnym pozndmkam pracovnika. Jednotlivé pocty bodd jsou zaznamenany
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v pfedchozi kapitole, stejné jako udélené body na Skdle od 1 — 10 za celkovy pofadek

a Cistotu na pracovisti a v prostordch vyuzivanych studenty.

8 NAVRH NA ZLEPSENI SLUZEB

Nedostatky poskytovanych sluzeb jednotlivych dom( jsou evidentnf jiz v pfedchozich
kapitolach. V nasledujici kapitole jsem se spiSe zaméfila na sluzby, které nenabizi ani
jeden z vybranych zafizeni. SnaZila jsem se navrhnout nékolik moznosti, jejichZ reali-

zace by byla do budoucna proveditelna.

1. Adaptacni vylety

Jedna z podotazek hodnoticiho archu se zamérovala prave na nabidku sluzeb ohledné
zdbavnych akci a vyletl. Z vyzkumu vyslo najevo, ze zadny z dom( takové sluzby ne-
poskytuje. Podle mého nazoru se vsak nejedna o nijak financné nakladnou polozku,
naopak pfindsi zna&né vyhody. Kazda zména je v pocatcich pro ¢lovéka narocna, tim
spise prestéhuje-li se do cizi zemé a za¢ne chodit do nové skoly ¢ zaméstnani. Prvni
dojmy v ném tedy vyvola predevsim misto, kde Zije a lidi kolem ného. Proto by se domy
meély snazit, aby svym studentdm pobyt co nejvice zprijemnily, a tim posilily svoji re-
putaci (pfedevsim metodou WOM). V rdmci ¢etnosti bych navrhovala uskuteriovat vy-
lety vZdy 2x za semestr na Uzemi CR ¢&i vyjime&né za hranicemi (Videnr, DréZzdany). P¥ed
ur¢enim dané destinace by vsak probéhl prizkum mezi studenty za Ucelem zjisténi
jejich zajmu, vhodné by bylo pfiloZit i fotografie dané lokality. Po zvoleni cilové desti-
nace by se vybral seznam Ucastnik{. Dopravu a nasledny program by zajistoval stu-

dentsky d@im, stravné by si hradil student sam.

2. Doprava z letisté

JelikoZ mnozi studenti pfijizdé&ji do Ceské republiky ze vzdalenych zemf a jsou streso-
vani cestou z letisté do hotelu, jisté by ocenili, kdyby je pfimo pfed pfiletovou halou
C¢ekalo vozidlo zajistované studentskym domem, které by je prepravilo do jejich zafi-
zeni. Studenti by se zaroven nemuseli nosit s téZkymi kufry, ani platit penize za taxi i
hromadnou dopravu. Nutno podotknout, Ze nékteré skoly svym studentdm dopravu
z letisté zajistuji, tudiz by bylo potfeba, aby domy nejprve zjistily, kdo z danych klient(
by mél zajem o vyzvednuti z letisté. Nasledné by si mély domy ohlidat, kdy letadlo da-

ného studenta pfistava, aby bylo vozidlo pfistaveno véas.
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SluZby na recepci

3.
Posta

Recepce by v rdmci poskytovanych sluZzeb mohla od student( prebirat baliky ¢i dopisy
a odnaset je za né na postu. Usetfila by tim studentlm cestu a zaroven by se klienti
vyvarovali nepfijemnych chvil, kdy jim na posté téméf nikdo nerozumi, nemluvi-li
Cesky. Nabizenou sluzbou by byla pouze dondska na postu, ostatni véci, jako postovni
znamku, by si hradil student sam, k dispozici by vSak byla k zakoupeni rovnéz na re-
cepci.

Sménarna

Na recepci by bylo dobré zavést sménéarnu, kterd by poslouzila hlavné nové pfichozim
studentlm i turistdm, ktefi jsou v domé ubytovani kratkodobé. | kdyZ ve vétsiné do-
mech funguje platba kartou, mensi transakce jsou mozné pouze v hotovosti, tudiz by

najemnici jisté uvitali, Ze si mohou penize vymé&nit pfimo na recepci.

4. Brunch

Jiz v pfedchozi kapitole bylo zminéno, ze zddny studentsky ddm nenabizi v rdmci uby-
tovani stravovaci sluzby, a to pfedevsim z ddvodu vysokych naklad({ — jak na vystavbu
zafizeni, taki neustalou dodavkou novych zasob. Vzhledem k dané finanéni narocnosti,
bych proto navrhovala provozovat pouze tzv. brunche (jidlo vhodné jak ke snidani, tak
k obédu, nej¢astéji podavané mezi 10 — 13 hod.) Brunch by byl pfipravovan pouze o
nedélich a to kvdli dopoledni vyuce studentl béhem tydne. Hlavnim Ucelem této akce
by bylo utuzovani vztahG v rdmci pobytu studentd. Obcerstveni by zajistoval sdm dim

nebo pod vedenim cateringové agentury.

5. PGjc¢ovna jizdnich kol, kole¢kovych brusli

JelikoZ je cyklistika velmi oblibenym sportem, a i koleckové brusle jsou popularni
atrakci napfi¢ mnoha staty, bylo by pfihodné, kdyby studentské domy zajistovaly jejich
vypajcku. Navic je témér nemozné, aby si student dovezl vlastni jizdni kolo (vzhledem
k ndrocnosti cesty). Vypajceni by mohlo fungovat tak, Ze si student s predstihem za-
mluvi kolo (brusle) na urcitou dobu a v dany den pro ného budou pIné k dispozici. Sou-

¢ast vybavy by byla samozrfejmé i cyklistickd pfilba.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo podrobné sezndmeni se s metodou Mystery Shopping a
jeho Ucelem v praxi. Jiz v Uvodu byly vytyleny vyzkumné otazky, které mi slouZily jako
podklad pro sestaveni hodnoticiho archu, na jehoz zakladé jsem analyzovala kvalitu
sluzeb ubytovacich zafizeni, kterou nabizi pfedevsim zahrani¢nim studentdm. Dany

arch scital nékolik okruhd a podotazek, diky kterym jsem byla schopna zhodnotil cely

pribéh Mystery Shoppingu a navrhnout doporuceni ke zkvalitnéni sluzeb.

Prvni kapitola teoretické ¢asti byla zamérfena na pojmy strategického marketingu, pfe-
devsim tedy fizenim a planovanim. Druhou kapitolu jsem vénovala marketingovému
vyzkumu, ktery poskytuje mnozZstvi informaci pravé pro strategicky marketing. Marke-
tingovy vyzkum zabiral znacny kus teoretické casti, jelikoZz zde byly dopodrobna vy-
psany jeho faze a metody — dotazovani, pozorovani a experiment. Nejvétsi pozornost

jsem vsak kladla na treti kapitolu, ¢imz byl Mystery Shopping.

Po realizaci MS jsem analyzovala ziskané vysledky ve vsech studentskych domech.
Hodnotici arch byl vypracovan prfedevsim z uzavienych otazek, jen v nékolika pfipa-
dech bylo nutné vypisovanislovy. Jednotlivé otazky byly poté graficky zpracovany (od-
povéd ,Ne” O bodl, odpovéd ,Ano" = 1 bod). Poté jsem secletla body a urcila poradi
domd. Praktickd ¢ast se nezabyvala pouze hodnocenim kvality sluZzeb, ale i komuni-
kaci personalu. Jak personal s potencialnimi uchazeci komunikuje bylo moZné vypo-
zorovat jiz na zakladé Mystery Emaild, které byly odeslany jesté pred navstévou vybra-
nych zafizeni.

V zavéru prace jsem se snazila navrhnout nové sluzby, které Zadny z vybranych domd

zatim neposkytuje a jejichZ realizace by do budoucna nebyla nemozna.
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Priloha 1 Dotaznik k zjisténi kvality sluzeb

pomuU

DOTAZNIK K ZJISTENI KVALITY SLUZEB STUDENTSKYCH

Hodnotici polozka

Body

nabidka jednoliZkovych pokoji

nabidka dvouliZkovych pokoji

nabidka triliZkovych pokoji a vice

1)

POKOJE

Ma student na pokoji
veskery komfort, v¢.
moderniho psaciho stolu a
lampicky?

Je soucdasti pokojového
zatizeni kuchynka vé. vlastni
lednicky ¢i rychlovarné
konvice?

Maji studenti na pokoji
socialni zafizeni (toaleta,
koupelna)?

2)

RECEPCE

Mohou se studenti v pfipadé
jakéhokoliv dotazu obratit
na recepci, tzn. funguje
recepce 24/7?

Nabizirecepce lehké
obcerstveniv podobé piti,
chipst, sladkosti?

Jsou k dispozici na recepci k
zapujceni dalsi véci, které
nema student na pokoji?
(napr. vysavac, Zehlicka)

3)

SPOLECENSKE VYZITi

Nachazise vdomé
posilovna, popf. jiné
sportovisté v blizkosti
domu?

Je cena za posilovnu
soucasti ceny za ubytovani?

Maji studenti k dispozici
néjaké spolecenské
prostory k potfadani oslav,
akei?

Mohou studenti v
prostorach domu koufit
(napr. na balkonech)?

Poradaji studentské domy
rizné zabavné akce, napft.
vylety pro studenty v ramci
svého ubytovani?

Pokud ano, vypiste:
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4)

STUDIUM

Maji studenti pfistup do
studovny (knihovny)?

Maji studenti moznost

vytisknout si veSkeré své
studijni materialy? (napf.
na recepci ¢i jiném misté)

Je v cené ubytovani
zahrnuto pripojeni WIFI?

5)

OSTATNI SLUZBY

Je soucasti studentského
domu i restauracni zarizeni?

Je k dispozici pro studenty v
kuchyrikach nadobi?

Je v cené zahrnuto pouziti
pradelny (susarny)?

Pokud ne, kolik stoji vyuziti
pracky (susicky) na 2
hodiny?

Zahrnuje cena ubytovanii
vymeénu lozniho pradla? Jak
Casto poskytuje dam
vymeénu pradla? Vypiste.

6)

ADMINISTRATIVA

V jaké vysi poskytuji
studentské domy potrvzeni
o ubytovani, které je
nezbytné pro studenty s
vizovou povinnosti?

Jaka je vysSe kauce?

Jak dlouha je vypovédni
IhGta v pfipadé, rozhodne-li
se student odejit zdomu
pred skoncenim ubytovaci
smlouvy? Vypiste.

SOUCET
BODU
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Priloha 2 Hodnoceni personalu a cCistoty

DOTAZNIK - PERSONAL A CISTOTA

Hodnotici polozka

Komentare

Body

PERSONAL

1,1

Byl pracovnik pfti prichodu
na recepci pfitomen na
pracovisti?

1,2

Pokud ano, pozdravil jako
prvnia usmal se?

1,3

Vénoval se VAam pracovnik
okamzité nebo jste musel
C¢ekat? V pripadé cekani,
vypiste jak dlouho.

1,4

Byli pfitomni i jini studenti,
ktefi se doZzadovali
pomoci? Byl pracovnik
ochotny pomoci?

1,5

ZavedI Vas pracovnik do
nékterych z pokoju?

1,6

Ukdazal Vam i dalsi vyZziti,
které studentsky diim
prinasi? (napr. posilovnu)

1,7

Zminil pracovnik ceny
ubytovanidle rlznych typu
pokojl vé. vsech poplatkd?

1,8

Snazil se Vas pracovnik
presvédcit o vyhodach
bydleniv daném zafizeni?
Jak? Vypiste.
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CISTOTA A PORADEK

2,1

Bylo pfed domem na ulici
Cisto, tzn. Zddné odpadky Ci
nedopalky od cigaret?

2,2

Byl pfed domem umistén
odpadkovy kos s
popelnikem?

2,3

Byl v okolirecepce
poradek, tzn. zadné
odpadky, jidlo apod.?

2,4

Plsobilo zazemirecepce
Cistym a uklizenym
dojmem?

2,5

Byly na recepci umistény
letaky napf. o rliznych
akcich konanych v Praze
apod.?

2,6

Nachazely se na recepci
kvétiny nebo automats
kavou ¢i obcCerstvenim?

2,7

Pokud Vas pracovnik zaved]|
do pokoje, byl pokoj Cisty a
pripraveny pro nového
hosta?

2,8

Na Skdle od 1- 10 urcete,
jakym dojmem na Vas
pusobil poradek a Cistota
celého domu vé. rliznych
obrazku, dekoraci, malby
apod.
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