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Abstrakt

Bakalaiska prace se =zabyva realizaci techniky mystery shoppingu v hotelovych
restauracich a jejimu naslednému vyhodnoceni. Bakalaiska prace je rozdélena do dvou
Casti, a to teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast obsahuje tfi kapitoly, které se zabyvaiji
zarazenim mystery shoppingu do marketingového vyzkumu, samotnou podstatou mystery
shoppingu a zakladnim principem stravovacich sluzeb. Prakticka ¢ast je vénovana analyze
a vyhodnoceni situace na pracovisti restauraci a naslednému navrhu feSeni pro danou
spoleénost.

Klicova slova

Mystery shopping, marketingovy vyzkum, hodnoceni, dotaznik, marketing
Abstract

The bachelor thesis deals with realization of mystery shopping technique in hotel
restaurants and its subsequent evaluation. The bachelor thesis is divided into two parts:
theoretical and practical. The theoretical part contains three chapters dealing with mystery
shopping in marketing research, the very essence of mystery shopping and the basic
principle of catering services. The practical part is devoted to the analysic and evaluation of
the situation at the restaurant workplace and the subsequent design of the solution for the
given company.
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Uvod

Podnikani v oblasti pohostinstvi je v dnesni dobé velmi rozSifenym trendem, ale panuje
v ném také vysoka konkurence. Snem mnoha podnikatell je Fidit prosperujici podnik, do
kterého se budou hosté stale radi vracet. Pfestoze posezeni v pfijemné restauraci je nam,
Cechiim, pomé&rné vlastni, neni jednoduché takovy podnik Ffidit a vést k tomu, aby
prosperoval. Nastrojem, kterym je mozné docilit zkvalitnéni sluzeb, je pravé mystery
shopping, kterému se tato prace vénuje.

Toto téma jsem si zvolila z toho duavodu, Zze jsem méla moznost pracovat v marketingové
agenture, ktera mystery shopping zprostfedkovava a diky tomu mi bylo také umoznéno si
jeho provedeni vyzkouSet nékolikrat po praktické strance. Myslim si, Ze tato technika je
velice zajimavym prostfedkem ke zhodnoceni standardi organizace a zjisténi slabych
stranek podniku, na které se miize spole¢nost posléze zamérit. Dulezité je spravné pochopit
podstatu mystery shoppingu a naucit se vhodné uchopit vysledky vyzkumu, se kterymi je
nutné dale pracovat. Mystery shopping by nemél vést k postihu zaméstnancu, nybrz ke
zdokonaleni jejich pracovnich vykonu. Vybér tohoto tématu a jeho nasledné zpracovani
bylo pro mé velkym pfinosem, za ktery jsem vdééna. Dfive jsem méla o tomto typu vyzkumu
menSi povédomi pravé diky mému pusobeni v marketingové agenture, ale rozhodné bych
ho nenazvala dostateénym. V Ceské republice je technika mystery shoppingu pomérné
novou zalezitosti, tudiZ neni na trhu k dostani velké mnoZzstvi literatury. Byla bych velmi
rada, aby tato bakalarska prace slouzila k nastinéni daného tématu po teoretické strance a
zaroven obohatila ¢tenafe o nékteré poznatky po strance praktické.

Tato bakalafska prace je rozdélena do dvou Casti, a to teoretické a praktické. Teoreticka
Cast je rozdélena do tfech kapitol. V prvni kapitole bude popsan marketingovy vyzkum, do
kterého je technika mystery shoppingu zafazena. Ve druhé kapitole bude popsana podstata
této techniky a zaroven teoreticka pfiprava k praktické Casti prace. Treti kapitola teoretické
Casti se bude zabyvat uvodem do etiky stravovacich sluzeb, tedy stolniCeni. Méla by
poskytnout urcité védomosti o dodrzovani standard( v restauracnich zafizenich a pfipravit
tak vhodny zaklad pro praktickou ¢ast. Prakticka ¢ast bakalarské prace je rozdélena do péti
kapitol, které provadéji celym projektem mystery shoppingu. Prakticka cast se bude zabyvat
realizaci mystery shoppingu a naslednému vyhodnoceni, na zakladé kterého se budu snazit
najit vhodna feSeni a doporuceni pro danou spolecnost.

Cilem bakalarské prace je analyza a vyhodnoceni situace na pracovisti dvou hotelovych

restauraci prostfednictvim techniky mystery shopping a nasledné vyhodnoceni slabych
mist v danych restauracich a navrh na jejich odstranéni.
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Teoreticka cast
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1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je duleZity nejen pro velké spolecnosti, ale také pro ty mensi, které
ve vétSiné pfipadd nemaji své marketingové oddéleni a vyzkum tak musi provadét
prostfednictvim jinych spole€nosti. Pfestoze v§ak prevazna vétSina vétSich firem ma své
oddéleni pro marketing, tak ¢astéji vyuziva vnéjsi zdroje pro svij vyzkum (Kotler, 2007, str.
406).

Podle Kotlera je marketingovy vyzkum ,, funkce, jez propojuje spotfebitele, zdkazniky a
vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a probléma, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.®
(Kotler, 2007, str. 406) Podle Karlicka (Karlicek a kol., 2013, str. 80) ho Ize také definovat
jako usporfadany sbér, analyzu a vyklad informaci potfebnych pro marketingové
rozhodovani. ZjednoduSené se da Fici, Ze se jedna o urity proces ziskavani co nejvice
informaci a dat tykajicich se marketingového prostredi.

Marketingovy vyzkum slouzi podle Karlicka (Karlicek a kol., 2013, str. 80) ke zjisténi,
v jakém stavu a rozpolozeni se trh nachazi a jakym zpUsobem se vyviji. Vysledkem
vyzkumu muUze napfiklad byt odpovéd na otazku, jaké jsou oCekavani v ramci poptavky,
trzni pfilezitosti a hrozby a je mozno diky vysledkim charakterizovat potencialni zakazniky.
Podle autorky Jakubikové (Jakubikova, 2008, str. 96) pfedstavuje marketingovy vyzkum
také snahu o ziskani pfehledu o image spole¢nosti i informaci o efektivnosti marketingové
komunikace. Pfedevsim ale vyzkum slouzi ke zjisStovani zpétné vazby na planovany zamér
¢i rozhodnuti, ktera jiz probéhla a spole€nost si tak chce ovéfit, zda se vydala spravnym
smérem Ci nikoliv. Takové a dalSi informace ¢asto manazefi bez provedeni vyzkumu nemaji
a nevédi, podle ¢eho se tak maji rozhodovat. Jejich rozhodovani je totiz ovlivhovano
zménami v celé spole€nosti, které dopada na ostatni Cinitele, jejichz nejvyznamnéjsi slozku
tvofi pravé zakaznici. Vétsina spoleCnosti pfiznava, Ze nemaji k dispozici zadné vysledky o
tom, jak si ve skute€nosti ve svych podnikatelskych ¢innostech vlastné vedou. Vyzkum je
tedy velice uziteCnym ukazatelem toho, zda jsou podnikatelské aktivity pfinosem ¢€i naopak
spolecnosti nic dobrého nepfinasi a manazefi by se radé&ji méli zaméfit na jinou oblast svych
zajmu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, str. 14).

1.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu ma podle Kotlera (Kotler, 2007, str. 407) 4 faze, a to:

. Definice problému a stanoveni cild vyzkumu
. Vytvofeni planu ziskani informaci

. Implementace planu, sbér a analyza dat

. Interpretace a sdéleni zjisténi
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Tyto faze se samozfejmé nemusi shodovat s interpretaci v publikacich jinych autort, oviem
zakladni podstata zUstava.

1.1.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Nejprve je tedy tfeba definovat problém a stanovit cile, kterych je pfi vyzkumu nutno
dosahnout. K tomu je pfihodné, aby manazer a osoba, ktera vyzkum vykonava, spolu uzce
spolupracovali. Manazer ma totiz na mysli rozhodnuti, kterého se marketingovy vyzkum
tyka a pro které potfebuje pfislusné informace, a naopak vyzkumnik ovlada marketingovy
vyzkum a ma potfebné kompetence k tomu, aby informace ziskal. Je ale také vhodné, aby
vyzkumnik seznamil manaZera s podrobnostmi daného vyzkumu a manazer tak mél
dostatek informaci a mohl tak pomoci pfi planovani, a pfedevsim vykladu vysledkd vyzkumu
(Kotler, 2007, str. 406).

Pravé definice problému a stanoveni cile patfi Casto k nejtéz3i fazi celého procesu
marketingového vyzkumu. Pokud se definuje nespravny problém a nasledné se vyvine Usili
na jeho vyzkum, tak tento vyzkum nebude relevantni a vzniknou zbyteé¢né naklady (Kotler,
2007).

1.1.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Druhym krokem procesu marketingového vyzkumu je tvorba planu vyzkumu, kde je tfeba
vymezit potfebné informace a také zhotovit navrh, jakym zplsobem se tyto informace daji
ziskat. (Kotler, 2007, str. 408). Aby bylo mozno stanovit plan marketingového vyzkumu, tak
je tfeba vybrat vhodné zdroje dat, metody a nastroje vyzkumu, potfebné velikosti vzorku a
kontaktni metody (Kotler, Keller, 2013, str. 134).

Zdroji dat vyzkumnika mohou byt sekundarni informace, primarni informace nebo oboje.
Sekundarni data jsou jiz ur€ité existujici informace, které nékdo v minulosti ziskal a
shromazdil k jinému zaméru. Naopak primarni data se ziskavaji k ur¢itému souasnému
zameéru (Kotler, 2007, str. 408).

Sekundarni informace

Pokud je to mozné, snazime se nejprve o ziskani sekundarnich informaci, a to z toho
dlvodu, Ze sekundarni data byvaji mnohonasobné levnéjsi variantou nez ziskavani dat
primarnich. Nejde vSak pouze o usporu finan¢nich prostfedkl, ale také o Usporu Casu,
jelikoz ziskavani primarnich dat byva ¢asové narocné oproti druhé varianté.

Sekundarni informace se daji ziskat nakupovanim od externich dodavatel. Podle Kotlera

prodava kupfikladu spole¢nost Nielsen Media Research informace o trznich podilech
znacek, maloobchodnich cenach a poc¢tu obchodu prodavajicich jednotlivé znacky. Je ale
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spousta dalSich spole¢nosti, které nabizeji pro ucely marketingoveho vyzkumu své sluzby
a zaroven prvotfidni data, jako napfiklad spole¢nost Taylor Nelson Sofres, ktera nabizi
méfeni sledovanosti televize. Podle Kotlera monitoruje pfes 70 000 domacnosti ve 23
zemich Evropy (Kotler, 2007, str. 408 - 409).

Pro lepSi orientaci autofi (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, str. 54) uvedli ve své knize
pfiklady internich a externich sekundarnich zdroji dat, z nichz v této praci je uvedena
pouze Cast.

Interni sekundarni data:

. Vykazy zisku a ztrat

. Prehledy vyroby

. Prodejni vykazy

. Reklamace

. Zpravy z obchodnich cest

Interni zdroje informaci vychazeji z kazdodenniho sledovani prub&hu marketingovych
¢innosti firmy, pro kterou je marketingovy vyzkum vypracovavan. Data se ziskavaji vétSinou
z provozni ¢&i jiné evidence spole€nosti. Na vyspélosti marketingového informaéniho
systému, ale také strategického Fizeni dané firmy zavisi kvalita ziskanych dat (Kozel,
Mynafova, Svobodova, 2011, str. 54).

Externi sekundarni data:

. Podklady viadnich organu

. Publikace hospodarskych komor

. Udaje marketingovych agentur

. Obchodni a zivnostensky rejstfik

. Nafizeni statnich a mistnich organu

Externi zdroje informaci jsou informace, které jsou opatfeny z vnéjSiho prostiedi
spole¢nosti. MUzZe se jednat nejen o statisticka data, ktera se daji snadno vyhledat, ale také
data napfiklad z panell domacnosti, provozoven ¢i od televiznich divakl. Za tyto data
spolecnosti plati agenturam, které dané vyzkumy provadély (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011, str. 54-55).

Vyhodou sbéru sekundarnich informaci je skute€nost, Ze jde o podstatné levnéjsi variantu,
na rozdil od sbéru primarnich informaci. Sekundarni data Ize totiz shromazdit rychle a
jednoduse, ale u sbéru primarnich udaju muze jit o tydny & dokonce mésice, béhem kterych
se informace shromazduji. Sekundarni zdroje dat ale maji také nevyhody, a to kupfikladu
nedostatek potfebnych informaci, které nemusi viibec existovat. Ani v pfipadé, Ze potfebné
informace existuji, tak neni jasné, ze se daji také vyuzit — nemusi jit o data relevantni,
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aktualni, objektivni a pfesné. V mnoha pfipadech tak spole¢nost musi pfesto shromazdit i
primarni informace (Kotler, 2007, str. 409).

Jak jiz bylo zminéno, sekundarni data jsou informace, které byly ziskany za jinym ucelem
a nemusi tak vyhovovat aktualnim narokim a potfebam na soucasny vyzkum, coz muze
byt podle autort (Kozel, Mynafrova, Svobodova, 2011, str. 55) jejich dalSi nevyhodou.

Primarni informace

Neni-li mozné ziskat sekundarni informace, jelikoz pozadovana data nejsou k dispozici,
musi firma pfistoupit k ziskani dat primarnich. Jde o zcela nové Udaje, které jsou specifické
a urcené pro konkrétni potfeby dané spoleCnosti (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, str.
55).

Stejné jako u sekundarnich udaju, tak i u udaja primarnich musi vyzkumnici dbat na jejich
kvalitu, pfesnost, objektivitu i aktualnost. Vyuzit je mozné kvalitativni €i kvantitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se zaobira kvantifikovatelnymi problémy a otazkou ,Kolik?“. Tento
vyzkum je zaméren na velky pocCet respondentl (stovky &i tisici) a jeho vysledkem jsou
informace, které jsou méfitelné a daji se velice snadno popsat. Mize jit napfiklad o pocet
a charakteristiku zakaznik( kupujicich urcity produkt, podil zakaznikd, ktefi maji povédomi
o dané znacce, Cetnost nakupu produktu &i pocet zakazniku, ktefi by si urCity produkt
zakoupili (Karlicek a kol., 2013, str. 85).

Naopak kvalitativni vyzkum se oproti vyzkumu kvantitativnimu zabyva pfiCinou a
souvislostmi, tedy se snazi zodpovédét na otazku ,,Pro¢?“. Problémy, které rozebira pravé
kvalitativni vyzkum, se nedaji kvantifikovat, jelikoz se zde feSi kupfikladu postoje zakaznikU
k danym produktlim, jaka je jejich motivace k nakupu a celkové procesy, které probihaji
v mozku zakaznika. Tyto procesy se daji jen velice téZce uchopit a je nutné je spravné
psychologicky interpretovat. Kvalitativni vyzkum pracuje pouze s menSim mnozZstvim
respondentd, vétSinou jde o jednotlivce nebo mensi skupiny (maximalné do 10
respondentu) (Karli¢ek a kol., 2013, str. 85).

1.1.3 Implementace planu, sbér a analyza dat

Predposledni krok procesu marketingového vyzkumu se zaméfuje na zpracovani informaci
a dat, které byly nashromazdény za pomoci riznych ukazatelu a tabulek. V této fazi procesu
se vypocitavaji pruméry a rozméry rozptylu hlavnich proménnych, poté se uplatni nékteré
ze statistickych metod a testuji se rizné hypotézy a teorie.

Pro lepSi prezentovani zjisténych informaci, které vyzkumnici objevili, se uchyluji

k personifikaci za pomoci typizovanych osob. Témito osobami jsou mysSleny v tomto pfipadé
charakteristiky jednoho €i nékolika typickych spotfebitelll daného cilového trhu zaméfené
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pfedevSim na demografické, geografické, behavioralni a jiné faktory (Kotler, Keller, 2013,
str. 146).

,»Smyslem postav je poskytnout co nejrealnéjsi archetypy zjednodusujici vzhled, chovani a
pocity zakazniku a zjistit tak, Ze marketéfi organizace plné porozumi svému cilovému trhu
a dokazou ho uchopit natolik, Ze pohled olima zakaznika povede vesSkeré jejich
marketingové rozhodovani.” (Kotler, Keller, 2013, str. 146)

1.1.4 Interpretace a sdéleni zjisténi

V poslednim kroku procesu marketingového vyzkumu se snazi vyzkumnici interpretovat
Zjisténa fakta, ktera jsou pouzitelna pro spravné marketingové rozhodnuti. Pravé vzhledem
k této dulezitosti jsou vyzkumnici stavéni do role poradcli managerd a je na nich
prezentovat tyto skute€nosti co nejjasnéji a také srozumitelné (Kotler, Keller, 2013, str. 147).

1.2 Typy vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje 3 metody, kterymi jsou:

. Dotazovani
. Experiment
. Pozorovani

1.2.1 Dotazovani

Metoda dotazovani je podle Kotlera (Kotler, 2007, str. 411) oznaCovana za nejrozSifené&jsi
metodu, ktera se vyuziva pro sbér primarnich dat a také ¢asto jedinou metodu, kterou si
vyzkumnik ve své studii zvoli. Jde o vyziskavani primarnich dat, pficemz jsou
respondentim pokladany otazky souvisejici s jejich postoji a znalostmi Ci preferencemi.
Metoda dotazovani je velice Casto levnéjsSi a rychlejSi variantou, nez metoda pozorovani €i
experiment. Jeji vyhodou je ale pfedevSim moznost ziskani Sirokého spektra informaci,
které se da vyuzit v mnoha marketingovych situacich. Dotazovani ma samoziejmé i své
nevyhody, coz muze byt napfiklad neochota nebo nemoznost respondenta zodpovédét na
poloZené otazky. Respondenti také mohou na otazky odpovédét nepravdivé a nebo se
snazi tazatele svymi odpovédmi potésit, a tak odpovidaji takovym zpusobem, aby se co
nejvice pfiblizili tomu, jak by méla dle nich vypadat ,spravna“ odpovéd (Kotler, 2007, str.
411).

1.2.2 Experiment

Experiment je metodou primarniho vyzkumu, pfi kterém se testuje urcity Cinitel a méfi se
jeho pusobeni na jiny faktor. Cinitelem, ktery je testovan, miiZe byt napfiklad cena, produkt,
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jeho obal ¢i reklama. Experiment se snazi docilit zjisténi, jak plsobi testovany faktor
v marketingu nejCastéji na prodej nebo zisk.

Toho muze byt dle Karlicka a kol. (KarliCek a kol., 2013, str. 95) docileno napfiklad
prodejem stejnym produktd na rdznych mistech s odliSnymi cenami, coz vede ke zjisténi,
ktera z cen obou produktu sméfuje k vySsi ziskovosti. Pokud se testuji produkty, probiha
tzv. blind test, kdy zakaznici ochutnavaji produkty riznych konkuren¢nich znacek a
rozhoduji se, ktery z produktu jim nejvice chutny, aniz by védéli, o jaké znacky jde a byli tak
ovlivnéni.

Experiment muize byt provadén bud v laboratofich, nebo v terénu. Terénni vyzkum ma
vyhodu v pfirozenosti testovanych subjektl vzhledem ktomu, Zze o svém plsobeni
v experimentu na rozdil od testovani v laboratofi viibec netusi (Karli¢ek a kol., 2013, str.
95).

1.2.3 Pozorovani

Posledni metodou primarniho vyzkumu je pozorovani. Jak nazev sam napovida, jde o
pozorovani urcitych subjektl, kdy se sleduje jejich jednani za ucelem sbéru primarnich
informaci. (Kotler, 2007, str. 410-411) Pozorovani je ,,systematické sledovani smyslové
vnimatelnych jev(, a to obvykle bez ovliviiovani pozorovanych skute¢nosti pozorovatelem.*
(Karli¢ek a kol., 2013, str. 93)

Tato metoda je vyuzitelna predevsim v pfipadech, kdy jsou zapotfebi informace, které lidi
nejsou schopni nebo nechtéji podat. Nékdy tak byva tato metoda jedinym zplsobem, jak
dilezité udaje obdrzet. (Kotler, 2007, str. 410-411) Obvykle se pozoruje nakupni chovani
zakaznikd, jejich reakce pfi spotfeb& nakoupeného zbozi nebo jak se vyviji navstévnost
provozovny. (Karlicek a kol., 2013, str. 93-94) Ne vzdy v8ak pozorovani vyuzit lze,
kupfikladu jde-li o nepozorovatelné jevy, jako jsou dojmy, pocity, postoje a motivy
pozorovanych osob. Vyzkumnici proto vétSinou voli pozorovani v kombinaci s jinymi
metodami, kdy je chovani osob nejprve pozorovano a poté jsou tyto osoby pozadany o
vysvétleni pfi€in svého chovani (Kotler, 2007, str. 410-411) (Karlicek a kol., 2013, str. 94).

V nékterych pfipadech je tfeba, aby mél pozorovatel sociologické &i psychologické vzdélani
k tomu, aby dokazal spravné interpretovat pozorované chovani. Nékdy se totiz stava, Ze

v pfipadé interpretace dojde ke zkreslovani vysledku (Karli¢ek a kol., 2013, str. 94).

Mezi techniky metody pozorovani patfi:

. O¢ni kamera
. Etnografické studie
. Mystery shopping
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Technika vyuziti o€ni kamery vyuzivad moznosti sledovani pohybu o€i zakaznika, ktery si
napriklad vybira zbozi z regalu, na webovych strankach nebo v letaku. Diky tomu se mohou
vyzkumnici dozvédét, ¢emu zakaznik vénoval vétsi & naopak mensi pozornost (Karlicek a
kol., 2013, str. 94).

Etnografické studie vyuZivaji poznatky a pfistupy z kulturni antropologie, jelikoZ odtud byla
tato technika pozorovani pfevzata. Vyzkumnici se zde snazi o zaclenéni do uréité socialni
skupiny, muze jit napfiklad podle Karlicka a kol. (Karli¢ek a kol., 2013, str. 95) o skupinu
teenageru, uvnitf které sleduji ritualy, aktivity a poslouchaji rozhovory €lend skupiny.
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2. Mystery shopping

Mystery shopping patfi mezi jednu ztechnik pozorovani a v sou¢asné dobé je velmi
oblibenym nastrojem mnoha instituci k hodnoceni svych sluzeb a chovani zaméstnanct
smeérem k zakaznikovi. Na zakladé mystery shoppingu dojde k vyhodnoceni vysledku a
pfipadné je mozné ucinit adekvatni kroky k napravé. Pokud je mystery shopping spravné
uchopen a profesionalné proveden, tak je mozZnost ziskat velmi uzZiteCna data a na jejich
zakladé potom postavit celou strategii spole¢nosti. Cilem této techniky je mimo jiné
zhodnotit standardy spole¢nosti po strance kvalitativni a objevit slabé stranky, na kterych je
tfeba do budoucna zapracovat. Pfinosem pro zadavatele mystery shoppingu je mimo jiné
také ziskani podkladd pro zefektivnéni prace svych podfizenych pracovnikd, zvyseni
spokojenosti spotfebitell, vykonnosti firmy a jeji image (Wagnerova a kol., 2011, str. 73) (O
mystery shoppingu, 2016).

,, 1ato technika je vyuzivana pro hodnoceni kvality sluZzeb v maloobchodnich provozovnach
Ci provozovnach sluzeb (napf. v bankach). Pozorovatel v pripadé Mystery shoppingu
predstira, Ze ma zajem o koupi urcitého produktu. V roli zakaznika pritom pozoruje, zda mu
personal provozovny poskytuje dostatecné kvalitni sluzby, spravné ho informuje o
dostupnych produktech atp.” (Karli¢ek, 2013, str. 94)

Podle Hrabalové se mystery shopping v souCasné dobé vyuziva pfevazné pro kontinualni
monitoring a vyhodnocovani kvality sluzeb, které jsou poskytovany zakaznikum. Stal se
velmi pfinosnou technikou, ktera je hojné vyuZivana napfiklad v bankach, pojistovnach,
v gastronomii, ve sluzbach, ale vyuzivaji ji také operatofi v telekomunikacich apod.
(Hrabalova, 2014).

Mystery shopping je v kazdé organizaci uskute¢nén po peclivém zvazeni a s urcitym cilem.
Pro uskute€néni tohoto cile podniku hraje zasadni roli prostfednik a vykonavatel mystery
shoppingu, mystery shopper (Bhatia, 2013).

Mystery shopper, tedy utajeny zdkaznik, je Clovék, ktery se aktivné podili na procesu
zkvalithiovani sluzeb a obchodu. Za svou praci dostava finanéni odménu, ktera byva
vyplacena za kazdé vyplnéni dotazniku, coz je samoziejmé& spojeno se samotnym
provedenim nakupu. Tito lidé vétSinou absolvuji specialni tréninky a certifikani procesy,
diky ¢emuz mohou odvést profesionalni praci, na zakladé které dojde k objektivnimu
vyhodnoceni. Pracuji pfevazné na dohodu nebo Zivnostenské opravnéni. Kvalitni mystery
shopper by mél splfiovat urcita kritéria, kterymi jsou:

e Objektivita

e Uméni spravného pokladani otazek
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¢ Naslouchani
e PresvédcCivost

VSechny uvedené vlastnosti a dovednosti jsou pro utajeného zakaznika klicové, ale pro
spravné a kvalitni provedeni utajeného nakupu je také dalezité umét se pfFizpusobit situaci.
V praxi to napfiklad znamena, ze pokud si mystery shopper v ramci své role kupuje drahé
luxusni auto, mél by mit na sobé také drahé hodinky, draze vypadajici obleCeni apod. Je
tedy nutné, aby odpovidal jeho vzhled typickému zakaznikovi dané spolecnosti. Pfestoze
muze provedeni mystery shoppingu vypadat jakkoliv snadné, tak mystery shoppera
nemuze délat kazdy (Hrabalova, 2014).

2.1 Proces hodnoceni pomoci mystery shoppingu

Podle Wagnerové a kol. ma prubéh procesu hodnoceni pomoci mystery shoppingu 5 po
sobé jdoucich fazi, a to:

o Definice problému

e Vytvofeni vyzkumného nastroje

e Vybér a skoleni mystery shopperu
e Sbér dat

e Zpracovani vysledku

2.1.1 Definice problému

V prvni fazi se provadi podrobna analyza oCekavani a potfeb zakaznikd, ktera je postavena
na dotazovani realnych zakaznikd pomoci dotaznikového Setfeni &i focus groups. Diky
tétmto metodam je mozné 7zjistit, jaké maji pozadavky zakaznici z odliSnych lokalit.
Kupfikladu velké rozdily mohou nastat v o€ekavani klientd z menSich mést a v oCekavani
klientd z Prahy, ktefi maji odliSné standardy.

Hodnoceni pracovniho vykonu se provadi v jednotlivych rozsazich a ty se odvozuji na
zakladé analyzy pracovni Cinnosti. Primarnim cilem tohoto hodnoceni je kariérni rozvoj
pracovnika a také nasledné zvySeni jeho pracovni efektivity. Do tohoto procesu neni na
Skodu také =zapojit pracovniky, aby mohli vyjadfit pozadavky své pracovni pozice
(Wagnerova a kol., 2011, str. 75).
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2.1.2 Vytvoreni vyzkumného nastroje

Ve druhé fazi procesu je tfeba naplanovat Casovy plan mystery shoppingu. PfestoZze mnoho
spole¢nosti praktikuje jednorazové formalni hodnoceni, tak v priibéhu celého roku by mélo
byt uskute&riovani neformalniho hodnoceni samoziejmosti. Neformalnim hodnocenim jsou
v tomto pfipadé mysleny diskuze a porady v ramci firmy o pracovnich cilech do budoucna,
vykonech ¢&i ukolech. Pfinosem pro organizaci byva vzdy pouze hodnoceni, které vede
k odstrariovani nedostatk(l a ke stimulaci potencidlu zaméstnancu. Je dulezité predem
zameéstnancum vysvétlit okolnosti hodnoceni a k Eemu bude vyuzito a také je o planovaném
hodnoceni pfedem informovat. Jen tak je totiz mozné vyhnout se do ur€ité miry spekulacim,
které mohou vyvolat stres, obavy Ci nevrazivost mezi spolupracovniky. Samoziejmé ale
neni zadouci pro spole¢nost sdélovat pracovnikim konkrétni harmonogram mystery
shoppingu nebo jeho pfesné terminy.

Na zakladé analyzy pracovni pozice je nutné stanovit kritéria hodnoceni a zarover provést
pfipravu zaznamovych dokumentu, které slouzi k zaznamenavani hodnoceni. Vzhledem
k Uspore Casu, prehlednosti a naro¢nosti byvaji vétSinou k tomuto ucelu voleny dotazniky.
K jednoduchym zaznamim slouzi vétSinou tzv. checklisty, coz jsou dotazniky
predpokladajici urcité chovani a je na hodnaotiteli, aby urcil, zda realna situace odpovida
témto predpokladidm, nebo ne. Ne vzdy jde ovSem kritéria zjednoduSovat, pak je vhodné
spolu s hodnotiteli veSkera kritéria dukladné rozebrat, aby nedoSlo ke zkresleni kvuli
rozdilnym interpretacim (Wagnerova a kol., 2011, str. 78).

2.1.3 Vybér a Skoleni mystery shoppert

Diky hromadnému Skoleni je mozné zaruc€it vyS$si validitu provadéného hodnoceni. PFi
spoleéném Skoleni jsou vSichni hodnotitelé srozuméni s metodou a cilem je, aby doslo ke
shodé v pojeti kritérii a také dulezitosti. SpoleCné s hodnotiteli jsou proto dukladné
rozebirany veskeré body dotazniku a hodnotitelé jsou seznameni s principy hodnoceni.
Pfedevsim, jedna-li se o hodnotitele-zaatecniky, je nutné konkrétné a jasné vymeazit, kde
nejdfive po uskuteCnéni utajeného nakupu vzhledem Kk zabranéni zkresleni dat
(Wagnerova a kol., 2011, str. 81).

2.1.4 Sbér dat

Po peclivéem vySkoleni je konecné mozné pristoupit k samotnému sbéru dat. Jen po
provedeni dukladného Skoleni mohou byt hodnotiteli shromazdéna kvalitni data. Je také
dilezité se pred pfichodem do provozovny fadné pfipravit v ramci scénare interakci, i kdyz
ne vzdy je mozneé provést pfipraveny scénar slovo od slova. Je nutné pocitat s tim, Ze
hodnoceny subjekt bude reagovat odlisné, ne je pfedem pfedpokladano. Také by
pokladané otazky nemély byt napadné a neobvyklé, aby nedoSlo k odhaleni mystery
shoppera (Wagnerova a kol., 2011, str. 81).
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V ramci hodnoceni ziskavaji hodnotitelé kvantitativni data, jelikoz byvaji zaméstnanci
hodnoceni za pomoci €iselnych 8kal. Data jdou diky tomu zpracovat do grafické podoby a
jsou pfehlednéjsi. Nékteré poloZzky dotazniku Ize doplnit o prostor pro osobni poznamky,
kdy je nasledné tfeba hodnoceni dle numerickych stupnic interpretovat v kontextu daného
komentare.

Hodnoceni pracovni ¢&innosti zaméstnanci by nemélo byt jen pouhym ukazatelem
nedostatkl a chyb, které zaméstnanci provadéji, ale také by mélo slouzit jako zpétna vazba,
diky které se zaméstnanci dozvi, jak nalozit se zjiSténymi nedostatky a odstranit je. Na
kazdého zaméstnance jsou také kladeny jiné naroky, to je také dullezité si uvédomit. Je
potfeba ze strany organizace pfedem definovat dané standardy, aby zaméstnanci védéli,
jakych cill maji dosahovat (Wagnerova a kol., 2011, str. 82-83).

Mystery shopper vétdinou odevzdava vysledky svého vyzkumu zadavateli elektronicky
skrze systém. Nékteré spolecnosti ale nechtéji, nebo nemaji moznost elektronického
odevzdavani, je tedy nutné dodrzet jejich pisemny pozadavek a odevzdat ru¢né vyplnény
dotaznik (Stucker, 2004, str. 65).

2.1.5 Zpracovani vysledku

V posledni fazi procesu je po provedeni analyzy shromazdénych informaci podstatnym
krokem wvyuziti vysledki daného vyzkumu a formulace vyplyvajicich zavérd. Vyuziti
vysledkd vyzkumu by nemélo v organizaci vést k postihim a restrikcim. Jak jiz bylo
zminéno, vysledky se vyuzivaji zejména pro dalSi vyvoj zaméstnancl po jejich profesni
strance po shledani nedostatku (Wagnerova a kol., 2011, str. 83).

2.2 Historie mystery shoppingu

Prvni po&atky mystery shoppingu jsou zaznamenany pied vice nez 50 lety. Slo o prvni
prizkumy na zpusob utajeného nakupu, které ale mély pfedevSim zabranit Castym
kradezim prevazné ve financni sféfe a také se zamérovaly na kontrolu zaméstnancu a jejich
poctivost. Mystery shopping se ale také velmi ujal v gastronomii. Podniky ho
v pohostinskych sluzbach vyuzivaly v poslednich desetiletich hlavné pro ocenéni sluzeb
svych zaméstnancu, kontrolu cenové politiky a také kvality vyrobk, diky mystery shoppingu
mohly sledovat svou konkurenci a realizovat prodej. V souCasné dobé je spojovan se
vzdélavacimi a motivaénimi programy pro zaméstnance a s prizkumy spokojenosti
zdkaznika s kvalitou sluzeb.

Agkoliv v Ceské republice tato technika neni jeté natolik rozifenou, jako je tomu ve svéts,
tak navzdory fadé dohadul a spekulaci, co je vlastné mystery shopping zac¢, se dostava stale
vice a vice do popfedi. VétSinou mezi hlavni zadavatele provedeni mystery shoppingu patfi
podniky z oblasti sluzeb. Mystery shopping je u nas ale také velice oblibeny v bankovnim
sektoru, v prodeji aut apod. Je vniman jako nastroj ke zkvalitfiovani sluzeb ve stéle
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narlstajicim konkuren¢nim tlaku a mize dopomoci podnikim udrzet si své misto na trhu.
Na tuzemském trhu puUsobi odhadem 50 agentur, které se mimo jiné zabyvaji tajnym
nakupem, ale pouze nékteré se jim zabyvaji vyluéné (O mystery shoppingu, 2016) (Uvod
do mystery shoppingu).
2.3 Typy mystery shoppingu
Podle webové stranky (O mystery shoppingu, 2016) se mystery shopping rozliSuje dle typu:

e Mystery Visits

o Mystery Calls + Emails

o Mystery Buying

o Mystery Delivery

e Mystery Audit

e Mystery Shopping retenénich aktivit

¢ Complaint Mystery Shopping

e Mystery Shopping s realnymi zakazniky

o B2B Mystery Shopping a Competetive Intelligence

e Customer Journey Mystery Shopping

Mystery Visits je typ MS, u kterého se hodnoti prodejna a prodejni personal z hlediska
obsluhy zakaznika. Hodnoti se zde kupfikladu celkové chovani, zpisob komunikace a
vzhled daného personalu a také pInéni urcitych standardi spole¢nosti.

Mystery Calls + Emails — zde se hodnoti telefonni obsluha zékaznika, tedy sledovat je
mozno kupfikladu obsah sdélenych informaci po telefonu, formalni droven hovoru, pocet
dovolani se, zpétné volani €&i jak dlouho zkoumanému operatorovi trva, nez je schopen
odpovédét na poloZenou otazku. Podobné aspekty se hodnoti u emailové korespondence,
kde mizeme zkoumat psanou urover, rychlost elektronické komunikace a odpovidani a
zajisté také obsah sdéleni a zda odpovida danym pozadavkim.

Mystery Buying patfi mezi typ MS, ve kterém se hodnoti nabidky produktu a sluzeb, které

se oznacuji jako doplfikové. Znamena to, Zze mystery shopper zde v praxi sleduje rizné
slevy, jakym zpusobem jsou produkty zabaleny, jaké vyhody nabizi zakaznicky klub, do
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jaké miry jsou plnény pracovni postupy a mimo jiné zpusob budovani vztahu se
zdkaznikem.

Mystery Delivery — hodnoti se zde cely prabéh doru€eni zasilky zakaznikovi
prostfednictvim kuryra. Mezi sledovana kritéria patfi rychlost doru€eni, jeho kvalita, tzn.
neporuSenost zasilky, dodrZzeni domluveného terminu doruéeni, zda pfeda zakaznikovi
pozadované doklady k zasilce a také jeho vystupovani smérem k zakaznikovi. (O mystery
shoppingu, 2016), (Kuzelova, 2016)

Mystery Audit — zde se hodnoti, zda je napf. prodejna vybavena riznymi promo materialy,
letaky apod.

Mystery Shopping retenénich aktivit — Hodnoti se aktivity, které vedou k tomu, aby si
podnik udrZel svého zakaznika, ktery se rozhodl, ze pfestane sluzbu ¢&i produkt vyuzivat Ci
dokonce prejde ke konkurenci. Zde se pfedevSim sleduje, jak aktivhé se prodejce snazi
zakaznika udrzet, zjistuje se duvod odchodu a obecné se nabizi rlizné slevy, dalSi nabidky
apod.

Complaint Mystery Shopping — U tohoto typu Mystery Shoppingu se hodnoti zplisob a
také rychlost, za jakou se vyfidi stiznost. Sleduje se zde kontakt se zakaznikem k nalezeni
jeho dalSich aktualnich potieb, vraceni penéz, komunikace, jaky je pfistup k zakaznikovi pfi
neopravnéné reklamaci apod.

Mystery Shopping s realnymi zakazniky — Zde vystupuje skuteény zakaznik, ktery
disponuje urcitou sluzbou a splfiuje vytyCené parametry, které by bylo obtizné pfedstirat
(napf. v bance zalozeni bankovniho uctu, u telefonniho operatora telefonni tarif apod.)
B2B Mystery Shopping a Competetive Intelligence — Hodnoti se, jak kvalitni jsou sluzby
v podnikatelském prostiedi. Sleduji se ceny, jaké jsou ak&ni nabidky konkurenénich
podniku atd.

Customer Journey Mystery Shopping — Tento typ Mystery Shoppingu se zaméfuje na
cyklus od koupé produktu/pofizeni sluzby, vyuzivani zakaznikem, pfipadné opravy, servis,
sluzby spojené s koupi/pofizenim, az po zruseni pofizené sluzby (O mystery shoppingu,
2016), (Kuzelova, 2016).
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3. Etika stravovacich sluzeb

Aby bylo mozné v praktické Casti této prace ohodnotit stravovaci sluzby hotelové
restaurace, je tfeba je v prvni fadé shrnout v urCita pravidla, kterymi by se méla stravovaci
zarizeni fidit, at' jiz jde o chovani obsluhujiciho personalu smérem k hostim &i servis. V této
kapitole bude teoreticky popsan pouze servis napoju, konkrétnéji pak servis kavy, kterému
se bude také vénovat prakticka ¢ast této prace.

Vedeni stravovaciho useku hotelu byva velice obtizna manazerska pozice, ke které je tfeba
pfistupovat s velkou davkou odbornych znalosti a dovednosti, a to nejen z gastronomické
oblasti, ale také z oblasti fizeni lidskych zdrojli, finanéniho fizeni a ucetnictvi. Hotelové
restaurace byvaji umistény uvnitf hotelu, coz mlze pusobit jako urcita bariéra pro
nehotelové hosty, ktefi si radéji zajdou na jidlo ¢i napoj do nehotelové restaurace. At je
onou bariérou slozity pfistup do stravovaciho zafizeni, pfekonani prekazek, jako je
napfiklad schodisté nebo pouziti hotelového vytahu, mize to znamenat pro hotelovou
restauraci hor$i postaveni. Existuji samoziejmé vyhlaSené hotelové restaurace, které diky
jménu hotelu nemaiji o navstévniky nouzi, nebo dokonce nékteré hotelové restaurace do
znacné miry pfipivaji k realizaci trzeb ubytovaciho zafizeni hotelu. DllezZité ale je znat urcité
standardy stravovacich sluzeb, které mohou svym zakaznikim zpfijemnit zazitek
z navstévy a diky jejich naplnéni se budou do restaurace spokojeni vracet a dale ji budou
doporucovat svym znamym (KFizek, Neufus, 2014, str. 65).

Vedoucim celého stravovaciho useku hotelu je Food & Beverage manager, ktery se snazi
dohlizet na dodrzovani pravidel, poskytovani téch nejlepSich sluzeb zakaznikim a nabizeni
kvalitnich jidel a napoji. Ma pomérné Siroky zabér, jelikoz jeho praci je také organizovat
veSkery chod jednotlivych stfedisek, uUkolovani a nasledné kontrolovani. Muze také
zasahovat do organizace smén pracovnikd v ramci jednotlivych stfedisek (Beranek a kol.,
2013, str. 67).

3.1 Obsluhujici personal

Pracovnici v pohostinstvi jsou jednim z kliCovych faktor(, které byvaji hodnoceny pfi
provadéni mystery shoppingu. Obsluhujici personal by mél ovladat pravidla chovani, mél
by se umét spravné upravit, obléci a mit urcité osobnostni rysy a viastnosti, které se od néj
oCekavaji.

Mezi obsluhujici personal patfi €isSnik, servirka i barman. VSichni tito pracovnici musi pro
vykon své prace ziskat dostateCnou kvalifikaci, at jiz vystudovanim stfedni Skoly,
zapracovanim &i absolvovanim kurzu. PfestozZe je kvalifikace velice dulezitou soucasti, je
nezbytné mit také pro tuto praci urcité osobnostni pfedpoklady (Salag, 2001, str. 24).
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Podstatou pozadavku na osobnost pracovnika v pohostinstvi je byt psychicky a fyzicky
zdatny. PoZadavek na fyzickou zdatnost je pravdépodobné jasny, ale po psychicke strance
je tato prace také velice naroéna. Casto se pracuje v noci, o vikendech i o svatcich. Je zde
neustaly pfimy kontakt s lidmi, at' jiz pozitivné €i bohuzel negativné naladénymi. Ani pohyb
v Casto zakoufeném prostfedi neni po zdravotni strance, ale i té psychické, idealni. S timto
také souvisi pozadavek na dostatec¢né pevnou vili a sebeoviadani. Neni snadné se na
hosty vzdy tvafit vlidné a mile a zaroven neztracet pfirozené vypadajici usmév. Je také
tfeba mit velice dobrou pamét. Neni nic horSiho v pohostinstvi, nez zapomnétlivy €isnik €i
servirka (Sala¢, 2001, str. 24).

Cisnik i servirka by méli dodrzovat také pravidla, ktera se tykaji zptisobu oblékani pfi vykonu
své prace. Mélo by jit o praktické a zaroven vkusné obleCeni, které koresponduje
s celkovym prostfedim daného zafizeni.

Cisnik i servirka se od sebe pochopitelng odliSuji svym obleéenim, které maji pfi
obsluhovani host na sobé. Cidnik nosi povétsinou erné kalhoty a bilou kosili &i rondon.
Nemél by zapomenout na €erné polobotky a €erné ponozky, aby zde nebyl pfilis velky
kontrast. Také v pohostinstvi se rozliSuji vy8Si pozice dle oblékani. Vrchni €idnici nosi
zpravidla smokink nebo frak, pod nim bilou bldzu s dlouhymi rukavy a motylek. Motylek
muze byt ¢erné nebo bilé barvy. Vedouci pracovnici maji na sobé& obvykle tmavsi sako
s kravatou, svétlé kalhoty a tmavé boty. Barmani pro zménu nosi vesty, a to riznych stfiha
a barev.

Servirka by méla na sobé& mit Saty &i sukni pfiméfené délky, tedy ne nad kolena. Na sukni
nebo Satech by méla byt zastérka, dale by méla mit na sobé puncochy a bezpeéné boty,
neméla by nosit pfi praci vysoké podpatky. Je opravdu nutné, aby méla stazené vlasy a
nepouzivala zadné Sperky. Vedouci pracovnice by na sobé méla mit tmavy kostymek,
popfipadé sukni s halenkou (Salag, 2001, str. 25).

Neméné dulezité pro praci v pohostinstvi je dodrzovani urgitych pravidel chovani. Je tfeba
chovat se pfikladné v zaméstnani, ale také na verejnosti i v soukromi. Zakladnim pravidlem
je vzdy pozdrav, ktery by mél byt tim prvnim, co host zaregistruje po pfichodu do
restauracniho zafizeni. Zdravit by mél prvni vzdy CiSnik hosta a dllezité je radéji pozdravit
vicekrat, pokud si neni obsluhujici personal jist, Ze jeho pozdrav host registroval (Salac,
2001, str. 16).

Obsluhujici personal by se mél chovat vzdy bezvadné a takové chovani je zakladem jeho
kvalifikované prace. P¥i pfijeti hosta je podstatny jizZ zminény pozdrav, osloveni a pfivitani.
Obsluha dale zjistuje, jaké ma host pfani, zda ma rezervovany stal apod. Pfi uvadéni ke
stolu jde obsluha jako prvni a pomaha pfi odkladani kabatu do Satny. Po usazeni hosta je
nezbytné nabidnout napojovy a jidelni listek, ze kterého je vhodné néco také doporucit. Pfi
obsluhovani vede c&iSnik Ci servirka s hostem rozhovor, ktery by mél byt racionalni a
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neomezovat ostatni hosty. Je tfeba umét se spravné vyjadiovat a udrzovat vhodny odstup,
zaroven ale nepfetrzité pozorovat své okoli. Pfi jednani s hosty je také nutno rozliSovat jeho
zpusob s riznymi typy hostl. Kupfikladu je tfeba starSim lidem vzdy pomoci pfi jejich
prichodu i odchodu a také pfi vybéru. Détem by obsluha méla nabidnout specialni jidelni
listek, nastavce na zidle apod. Pokud do restaurace zavita cizinec, je tfeba ovladat néktery
ze svétovych jazyku, aby si i on pfipadal v restauraci pfijemné. Zavérem celého procesu je
nutné vystavit hostovi doklad a rozloucit se s nim (Salac¢, 2001, str. 17).

3.2 Servis napojti

Velice dulezitou, a dokonce nezbytnou soucasti veSkerych dovednosti ¢iSnika a servirky je
spravné servirovani napoju. Obsluhujici personal by mél také znat nékteré informace, které
se jich tykaji, jako napfiklad jejich vyroba, oSetfovani a vhodné skladovani a také by
samoziejmé mél mit povédomi o cenach napoja.

Zakladnim pravidlem pro servis napoju je jejich podavani zprava. Sklenici by méla obsluha
brat za ucho, stopku &i jeji spodni ¢ast, nikoliv prostfedni. Je tfeba chranit ubrus stolu pred
znecisténim podlozkami a pod ¢epovaneé napoje davat tacky, které udrzi dno nadoby suché.
Znak na skleni¢ce by mél byt nasmérovan k hostovi. Pokud pfinese obsluha lahvovy napoj,
je vzdy oteviran v pfitomnosti hosta a obsluha do jeho sklenice naléva pfiblizné 1-2/3
napoje, lahev postavi vpravo za sklenici (Sala¢, 2001, str. 67).

Servis kavy

Velmi Casto je kava a digestiv vhodnym zakon&enim celého menu, proto je nezbytné, aby
obsluha znala pravidla spravného servisu i vtomto pfipadé. Pfed jejim servirovanim je
tfeba sklidit stdl, ocistit ubrus a vyménit, popfipadé, popelnik, pokud ho néktery z hostl u
stolu vyuzil. U servirovani kavy je podstatnou zalezitosti pfiprava cukru a mléka, jelikoz
neni spoleCensky vhodné ptat se hosta, zda si bude prat kavu osladit ¢i nikoliv. Pokud u
stolu sedi vétsi spoleCnost, je mozné donést kavu v konvicce, ze které obsluhujici personal
naléva vzdy zprava, stejné jako u servisu jinych napojl. Konvici by neméla obsluha pokladat
na stal k hostim. Moznosti je také servis kavy na keridonu, kdy naléva kavu usekovy &iSnik
a obsluhuje pomocny Cisnik. V nékterych luxusnéjSich restauraCnich zafizenich se
pfipravuje kava pfimo u stolu hostu (Sala¢, 2001, str. 99).
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Prakticka cast
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Tato &ast bakalaiské prace pojednava o praktickém uplatnéni mystery shoppingu, ktery se
uskute€nil ve dvou restauraci uznavaného hotelu v Praze. Kazda z téchto zkoumanych
restauraci se nachazela zvlast ve dvou ruznych pobockach daného hotelu. Vzhledem
k tomu, Ze byl vyzkum provadén prostfednictvim marketingové agentury, neni mozné uvést
pravy nazev hotelu ani hotelovych restauraci, proto nese fiktivni nazev ,Prague Star.*

4. Predstaveni hotelu Prague Star

Obé pobocky Prague Star hotelu se nachazi v centru Prahy pobliz historického Starého
Mésta, tim padem jde o velice vyhodnou strategickou polohu. Tento hotel patfi k
nejznaméjSim ubytovacim zafizeni ve svété a v Praze patfi ke Spickovym hotelim
nabizejici jen ty nejlepsi sluzby. Navstévniky hotelu jsou pfedevsim cizinci a prevazné jde
o solventnéjsi klientelu.

Prague Star je pétihvézdickovy hotel, ktery se pysni velkym poétem luxusné vzhlizejicich
pokojl. V jedné pobocce se nachazi pfes 300 elegantné zafizenych ubytovacich mistnosti
a ve druhé pobocce dokonce 791 pokoju pro hosty. Jelikoz mystery shopping probihal ve
dvou poboc¢kach hotelu, pfedstavim proto postupné oba hotely a také zminéné restaurace,
ve kterych byl vyzkum provadén, protoZe se v nékterych oblastech od sebe lisi.

4.1 1. Pobo€ka hotelu Prague Star

Jak jiz bylo zminéno, tato pobocka hotelu ma k dispozici pfes 300 pokoju k ubytovani.
Pokoje jsou zafizeny v modernim stylu a pfipraveny naplnit veSkera oCekavani téch
elegantni klubové mistnosti, ktera je pro hosty pfipravena v ¢ase od 6:30 do 23 hodin. Tato
mistnost by méla hotelovym hostlim slouzit jako spole€ensky prostor, kam si mohou zvat
své navstévy, relaxovat u Cetby mezinarodnich magazin(, které jsou zde k dispozici, nebo
posedét u plazmove televize. Na patfe, kde se tato mistnost nachazi, mohou hosté vyuzivat
mnoho vyhod, jako napfiklad bezplatny bar, snidané a dalsi ob&erstveni, ¢i dezerty béhem
celého dne. Samoziejmé je k dispozici také kancelafsky servis, jako je moznost vyuZiti faxu,
kopirky ¢&i pfipojeni k internetu.

Hotel ale neslouzi pouze jako ubytovaci zafizeni pro turisty, ktefi do Prahy pfijeli za
poznavanim kras hlavniho mésta. Je také velice oblibeny pro organizatory meetingu, jelikoz
je zde k dispozici 14 zasedacich mistnosti, velky sal a dali funk&ni mistnosti, které velice
dobfe poslouzi pro pracovni schuzky. Velky sal je schopen pojmout az 340 hostd.
Samoziejmosti je Wi-Fi pfipojeni a velké mnozstvi audiovizualni techniky. Pro hotelové, ale
i nehotelové hosty jsou zde k dispozici 2 hotelové restaurace, z nichz jedna ma kapacitu
120 hostl a druha 70. MenSi restaurace, ve které prizkum probihal, slouzi pfevazné jako
bar. Pfestoze v jeji nabidce jsou jak koktejlové napoje, tak lahodné obCerstveni, je oteviena
do pozdnich hodin, na rozdil od kapacitné vétsi restaurace, ktera je ale situovana v tésné
blizkosti (Interni materialy spole¢nosti XY, 2017).
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V nedavné dobé proSel hotel celkovou rekonstrukci, pfi které bylo pouzito mnozstvi
nejmodernéjSiho zafizeni a vybaveni. Hotelova architektura je inspirovana prazskymi
pamatkami. Na cel-kovou proménu dohliZzela Alexandra Champalimaud, slavna interiérova
navrharka a na vefejné prostory hotelu se zaméfil neméné slavny David Collins (Interni
materialy spolecnosti XY, 2017).

4.1.1 Predstaveni zkoumané restaurace v 1. pobocce hotelu

Prague Star

Zkoumana restaurace se nachazi hned u hlavniho vchodu do hotelu po pravé strané.
Plsobi hned na prvni pohled velice pfijemnym a luxusnim dojmem. Celkova kapacita
restaurace je 70 hostll, ale jak jiz bylo vySe zminéno, je téméf propojena s druhou
restauraci, ktera je kapacitné skoro dvojnasobna. Interiér restaurace se nechal inspirovat
stylem art deco podle Davida Collinse. Tato restaurace obdrzela Certificate of Excellence
2015, coz je osvédCeni potvrzujici vyjimecné sluzby, které zminéna restaurace nabizi.
Oteviraci doba restaurace je od 9:00 do 1:00 hodin, takze se zde mohou hosté i nehosté
hotelu odreagovat az do brzkych rannich hodin.

Charakterem restaurace pUsobi jako koktejlovy bar, ktery je také jeji dominantou. Hosté se
mohou posadit pfimo na néj a objednat si z mnoha koktejlt a jinych alkoholickych napojd,
které jsou zde nabizeny. V napojovém listku je moznost objednani z mnoha aperitivd, jako
mnoho druhll vodky, Brandy a Cognac i Whisky a jiné. Z alkoholickych koktejll jsou zde
michany originalni napoje, které si vytvari dle své inspirace samotni barmani, dale také
koktejly s ginem, s vodkou €i s brandy. Nechybi samoziejmé ani toené nebo lahvové pivo
a na vybér je z moravskych i francouzskych bilych a ¢ervenych, Samparnskych i Sumivych
vin. V nabidce jsou také nejraznéjsi mineralni vody, dzusy a ostatni nealkoholické napoje.
Zvlastni pozornost pada na nabizené druhy kavy. K dostani je zde kupfikladu Espresso,
Double Espresso, Capuccino, Café Latte, Coffee Americano, Ice Coffee i horka Cokolada
nebi vybér Cajl. Pro zahfati je moznost objednat si Irish Coffee, Baileys Coffee, Mexican
Coffee nebo French Coffee s obsahem alkoholu.

Vzhledem k charakteru restaurace je zde omezeny vybér jidel, ale pfesto si na své mize
pfijit opravdu kazdy. Kuchyné je oteviena od 11:00 do 00:30 hodin, coz je pouhou pulhodinu
pred zaviraci dobou podniku. Jidla jsou ale jednoducha a méné naro¢na na pfipravu. Na
vybér jsou zde malé pokrmy slouzici jako pfedkrm Ci pouze, pokud nema host pfrilis velky
hlad, jako jsou salaty, sendviCe, morskeé plody, ale také si mohou hosté objednat napfiklad
burger ze skotského hovéziho. Samozfejmosti jsou syry k vinu a na zavér vecera i lehké
dezerty (Interni materialy spole¢nosti XY, 2017).
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4.2 2. Pobo€ka hotelu Prague Star

Druha poboc&ka hotelu, ve které byl mystery shopping realizovan, je rozlohou vétsi nez prvni
zminény hotel. K dispozici ma pro své hosty celkem 791 pokoji pro kufaky i nekufraky.
Pokoje jsou rozdéleny do nékolika riznych kategorii, jako jsou pokoje typu Guestroom,
Executive a moderni apartmany v€etné prezidentského a kralovského apartma. Pfi volbé
pokoje typu Executive &i apartma ziskava host automaticky vstup do klubové mistnosti,
ktera je oteviena kazdy den od 7:00 do 23:00 hodin. V této mistnosti se podavaji snidanég,
odpoledni obcerstveni a vecCer je zde moznost obCerstveni v bezplatném baru. B&éhem
celého dne je v nabidce Siroky vybér studenych i teplych napojl. V ramci klubové mistnosti
je bezplatny pfistup do internetové mistnosti, vyuziti jednacich salonk, které se nachazeji
v 8. patie hotelu a také si mohou hosté pozvat jednoho dalSiho hosta, ktery s nimi bude
sdilet pFistup do klubové mistnosti. Mohou spolu sledovat filmy &i sportovni zapasy na velké
plazmové obrazovce nebo maiji na vybér z velké nabidky mezinarodniho tisku a ¢asopisu.

Hotel nabizi fadu moznosti i pro hosty, ktefi pfijeli za praci a obchodem. Prague Star hotel
se také fadi mezi nejlepsi business hotely v Ceské republice. Poskytuje kompletni
konferencni centrum, které zahrnuje 37 zasedacich salonku. V kongresovém centru je
vzhledem k jeho velikosti mozno pofadat velké akce, jako jsou modni prehlidky Ci
prezentace produktd. Prostory jsou zafizeny velice moderné a vyuzito je jen to nejlepsi
vybaveni a technické zafizeni.

Po naro¢ném dni se mohou hosté odreagovat v laznich, které jsou soucasti Prague Star
hotelu. Lazné zahrnuji kryty plavecky bazén a nejkvalitnéjSi sportovni zafizeni, kde si
mohou hosté zacvi€it na nejmodernéjSich posilovacich strojich a béhem posilovani sledovat
LCD televizi, ktera je samostatna pro kazdy posilovaci pfistroj. V ramci sportovnich aktivit
hotelu je také nabizen squash, indoor cycling &i hodiny aerobiku. Po sportovani je nejlepsi
uvolnit svaly v parni lazni nebo koupeli s vifivkou. Obgerstvit se hosté mohou ve 3
restauracich a2 barech, které jsou k dispozici v hotelu pro hotelové i nehotelové hosty
(Interni materialy spole€nosti XY, 2017).

4.2.1 Predstaveni zkoumané restaurace v 2. poboéce hotelu

Prague Star

Restaurace se nachazi v hornim patfe hotelu Prague Star a je obklopena zeleni, takze se
v ni hosté citi velmi pfijemné. Posedét mohou hosté na vnitini terase, takze maji skvély
vyhled na déni uvnitf hotelu. Tato restaurace je idealnim mistem na posezeni s prateli,
rychly pracovni ob&d nebo jako pfestavka pfi prohlidce mésta. Restaurace je zaméfena na
stfedomofiskou kuchyni a je zalozena pfedevsim na jednoduchosti a kvalité jidel. Kapacita
restaurace je 120 osob, v ramci restaurace je moznost pfipojeni k Wi-Fi a hosté maji pfi
objednavce zdarma parkovné. Restaurace ma otevieno 24 hodin denné a 7 dni v tydnu,
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takZze si hosté mohou dat obcerstveni a napoj i v noci, pokud dostanou hlad. (Interni
materialy spole€nosti XY, 2017)

Zkoumana restaurace nabizi zvlast snidarfiové menu, obvykla jidla z jidelniho listku a také
nocni menu pro ty, ktefi dostanou chut na néco malého i v pozdnich hodinach. V ramci
snidafnového menu si mohou hosté objednat smazené vejce, posirované vejce, livance,
ovocna salat, ovesnou kasi a mnoho dalSich lehkych pokrmd. Pokud se jedna o noc¢ni
menu, tak jsou v nabidce restaurace pecena vejce, vybér syru, polévka, salaty, sendvice,
napfiklad teleci fizek. Jidelni listek, ze kterého mohou hosté objednavat v obvyklou denni
dobu, je koncipovan tak, aby kazda jedna surovina, ktera je v jidle obsaZena, mohla
vyniknout. Vafeno je vyhradné z Cerstvych a kvalitnich surovin. K dostani je napfiklad
guladsova polévka v chlebu, Spagety, sendvi¢e a Burgery, salaty, téstoviny a pizzy, jehnéci
hibet, kachni prsa, hovézi svickova a jina skvéla jidla. Nechybi samozfejmé ani lahodné
dezerty a domaci sorbety i zmrzliny jako sladka teCka na zavér.

K piti si mohou hosté restaurace objednat z obsahlého napojoveho listku, ktery zahrnuje
jak alkoholické, tak nealkoholické napoje. Z alkoholickych napoju jsou k dostani bila i
Cervena vina, Sumiva vina, piva, aperitivy, portska vina i likéry a dalSi alkoholické napoje.
Z nealkoholickych napojli si muze host objednat napfiklad z mnoha pfichuti dzusd,
limonady, mineralni vody a bez-pochyby teplé napoje. Nabidka teplych napoju obsahuje
Espresso Lungo, Ristretto, Macchiat-to, Coffee Americano, Double Espresso, Cappuccino,
Latte Macchiatto, horkou €okoladu a mnoho druhd &aju. VSechny kavy mohou byt také
pfipraveny bez kofeinu, aby byly uspokojeny potfeby v§ech zakaznikl. (Interni materialy
spole¢nosti XY, 2017)
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5. Priprava na realizaci mystery
shoppingu

Tato kapitola praktické Casti bakalaiské prace se bude vénovat pfipravé k provedeni
samotného utajeného nakupu v restauraci. Pfiprava projektu mystery shoppingu neni
zanedbatelnou fazi, a proto je dllezité mit vSe perfekiné pod kontrolou. V ramci metodiky
mystery shoppingu je tedy tfeba znat cile projektu, ujasnit si mystery story, tedy pfibéh, se
kterym bude mystery shopper vystupovat, pravidla daného mystery shoppingu a
samoziejmé faktory, které ma za ukol mystery shopper sledovat. Dany vyzkum je rozdélen
na dvé Casti, kdy v ramci prvni ¢asti je tfeba nepozorované vyhodnotit dané faktory a v
ramci druhé ¢asti dojde k odhaleni mystery shoppera, aby mohl provést audit.

Cile projektu:

. Hodnoceni a kontrola prostfedi a personalu
. Hodnoceni zplsobu servirovani napojll a komunikace
. Audit

Prvnim cilem projektu je hodnoceni a kontrola prostfedi a personalu. Prostfedi restaurace
je velmi dllezitym faktorem, jelikoz je nezbytné, aby se v ném zakaznik mohl citit dobre.
Zakazni-kovu dobrou naladu muaze ovlivnit pékné upravené a Cisté zazemi restaurace, jeji
vybaveni, vhodné rozmisténé stoly k sezeni, a dokonce i tlumena hudba, ktera hraje v
pozadi. To vSe mUze ovlivnit, jak bude host naladén a nasledné také ochoten utratit své
penize v dané restauraci. Neméné podstatnym faktorem je ale také celkovy dojem z
personalu — at' uz se jedna o individualni pfistup k hostovi nebo jeho upravenost. Obsluha
by méla byt mila a ochotna, usmévava a jeji odév by mél byt Cisty a upraveny. Néktera
restauracni zafizeni, jako jsou pravé zkoumané restaurace, dokonce pozaduji, aby obsluha
nosila podnikové vizitky se svym jménem.

DalSim cilem je ohodnotit zpUsob servirovani objednanych napoju a komunikaci obsluhy
smérem k zakaznikovi. Nejen servirovani jidel, ale také napoju ma sva pravidla. Kazda
restaurace ma také urcité standardy, podle kterych jsou pokrmy a napoje servirovany, proto
byla i tato polozka zahrnuta v dotazniku daného mystery shoppingu. BEhem celého procesu
obsluhovani zakaznika, od jeho pfichodu a usazeni po zaplaceni a odchodu z restaurace,
by méla obsluha umét s hostem spravné komunikovat. V celkovém dojmu tvofi zplsob
komunikace se zakaznikem podstatnou ¢ast, a tak neni divu, Ze jsou i odpovédi na otazky
tohoto typu v dotazniku také zaznamenany. Je nutné byt vici hostovi aktivni, nenechavat
ho bezradné tapat, pfiméfené Casto se dotazovat, zda je v3e v pofadku a pfipadné si pieje
objednat cokoliv dalSiho. Nedilnou souc€asti vhodné komunikace je ale také chovani
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personalu. Jak jiZz bylo zminéno, je tfeba chovat se vZzdy sludné a s ochotou, jen tak bude
mit zakaznik chut znovu se vracet na stejné misto.

Mezi cile projektu patfi také provedeni auditu, konkrétné jde o audit lednice na baru. Je
potfeba zjistit, do jaké miry je lednice zasobena. Audit je druhou &asti samotného mystery
shoppingu, ktery pfijde po odhaleni mystery shoppera. Lednice obou restauraci by méla byt
plné zasobena a obsahovat dostatek udanych napoju, alkoholickych i nealkoholickych, aby
mohli hosté dostat veSkeré napoje, na které maji chut. Béhem auditu je zapotfebi, aby
odpovédny manazer spolupracoval s mystery shopperem, popfipadé je nutné vse
zaznamenat do kolonky pro osobni poznamky v dotazniku.

Podstatnou €asti pfipravy mystery shoppingu je zadani jeho scénare, tzv. ,,mystery story“.
Kazdy projekt mystery shoppingu ma svUj pfibéh, se kterym mystery shopper vystupuje. Je
nutné ho béhem pfipravy peclivé nastudovat tak, aby pusobil divéryhodné a utajeny
zakaznik se neprozradil.

V prvni ¢asti navstévy restaurace je nutné plsobit jako utajeny zakaznik se svou mystery
story. Role mystery shoppera je specifikovana jako pracovni schiuzka hosta s kolegyni v
danych restauracich. Je také tfeba snazit se pfedchazet situacim, které by mohly utajeného
zakaznika prozradit, proto jsou pfedem vykonstruovany nékteré otazky, které mohou byt
hostovi poloZeny a jejich vhodné odpovédi.

. Pfi vstupu do restaurace, popfipadé na recepci, pokud nebude mystery shopper
védét, kde presné se dana restaurace nachazi, muze pouzit sdéleni: ,,Dobry
den, mam sjednanou schuzku s kolegyni v restauraci...."

. Na otazku, zda ma host rezervaci, odpovi mystery shopper: ,,Ne, rezervaci
nemame, schiizka byla sjednana narychlo..."

. Na otazku, zda se jedna o hosta hotelu a zda si pfeje zavolat mu na poko;j: ,,Ne,
dékuiji, jsem tu o néco dfive, objednam si zatim kavu...”

. Na otazku, zda bude mystery shopper obé&dvat/velefet: ,,Ne, dékuiji, jedna se

pouze o kratkou pracovni schiizku. SpiSe si dame kavu nebo néco malého.”

Vzhledem k charakteru role ji musi mystery shopper pfipominat i svou vizazi. Je tedy nutné,
aby pusobil slusnym dojmem, jako kulturni ¢lovék business vzhledu i chovani. Pozadavek
na vék mystery shoppera je nad 20 let, jelikoz i tento faktor sniZzuje $anci na mozZnost
odhaleni. DalSim poZzadavkem je, aby byla navstéva uskute¢néna mezi 11 a 19 hodinou v
jakémkoliv dni v tydnu. Casovy pozadavek je zde z toho diivodu, aby utajeny zakaznik
nepfiSel napfiklad v dobé snidané nebo vecefe, kdy by bylo v restauraci pfilis rusno a
provedeny mystery shopping by nebyl zcela objektivni.
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5.1 Scénar mystery shoppingu
5.1.1 1. éast mystery shoppingu — mystery visit

1. Mystery shopper, majici na sobé& oble€eni business stylu, pfijde do zkoumané
restaurace a posadi se na viditelné misto pro jednodussi pozorovani celého
prostfedi. Z divodu objektivity mystery shoppingu by nemélo jit o misto, které je
hdre viditelné pro obsluhu. Mystery shopper sleduje €initele obsazené v dotazniku,
jako je napfiklad, jak dlouho trva, nez je obslouzen. VSe si pamatuje, aby mohl po
skon€eni mystery shoppingu ziskané informace zaznamenat do dotazniku.

2. Kdyz pfijde ke stolu obsluha, ukolem mystery shoppera je objednat si nejprve Coca
Colu ¢&i dietni Colu. Utajeny zakaznik by nemél pfedem objednavku specifikovat a
pocCkat, zda obsluha nabidne dané druhy. Po naservirovani vybraného napoje ho
mystery shopper nenapadné vyfoti, aby mél zaznam k dotazniku o tom, jak byl napoj
realné naservirovan a mohlo dojit ke srovnani podle materiald o perfektné
naservirované Coca Cole, které ma k dispozici.

3. Po dopiti objednané Coly si mystery shopper objedna kavu. Zde je tfeba, aby si
nechal nabidnout vSechny druhy kavy, které jsou k dostani. Mystery shopper
sleduje, zda je obsluha schopna vyjmenovat veSkeré druhy, coZz samoziejmé
znamena, ze musi znat aktualni nabidku kavy. Stale plati, Ze nevyplfiuje odpovédi
pfimo do dotazniku, aby jeho chovani nebylo obsluze podezielé, ale muze si je
zaznamenavat napfiklad do telefonu nebo tabletu. Sleduje také zpusob komunikace
a servirovani. Opét je po naservirovani kavy nutné ji nenapadné vyfotit kvuli
srovnani s perfektné naservirovanou kavou dle standardu restaurace.

5.1.2 2. éast mystery shoppingu — mystery audit

4. V druhé &asti mystery shoppingu pfichazi na fadu odhaleni mystery shoppera a
nasledny audit napoju. V této Casti se utajeny zakaznik musi pfedstavit obsluze a
nechat si zavolat odpovédného managera restaurace. K dispozici ma dopis od
vedeni hotelu, ve kterém je uvedeno, ze se jedna o planovanou kontrolu, kterou
provede mystery shopper a také je v ném uvedeno telefonni &islo na odpovédnou
osobu, kterou by mél manager kontak-tovat. Po pfedstaveni je tfeba vzit druhou
Cast dotazniku v ramci mystery auditu a ideal-né za pomoci daného managera jej
vyplnit. Je tfeba nahlédnout do lednic, a zaznamenat, které napoje jsou k dostani a
zda jsou lednice dostate¢né zaplnéné. Pokud nebude manager restaurace
spolupracovat, mystery shopper samoziejmé neotevira lednice sam, ale vypIni do
dotazniku, Zze mu nebylo umoznéno nahlédnout do lednic a podrobné popiSe, jak
dany audit probihal. Po mystery auditu mlze jesté zlstat v restauraci a dodate¢né
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vyplnit zbyvajici ¢ast dotazniku. Za vypité napoje &i parkovaci stani samozfejmé na
zakladé dopisu neplati, pokud by ale vzniknul néjaky problém, je nutné, aby si
ponechal doklad o platbé pro pozdé&jsi vyuctovani.

5.2 Pravidla mystery shoppingu

Pro hladky pribéh mystery shoppingu velice dllezité, mimo jeho cile a scénar, znat také
pravidla, ktera je tfeba dodrzovat. Prvnim a pro cely projekt velmi podstatnym pravidlem je
pfirozené chovani v ramci dané role. Mystery shopper by mél svou vizazi a chovanim budit
dojem slusného a kulturniho ¢lovéka, ktery pfiSel do restaurace na pracovni schiizku — tedy
by mél na sobé& mit elegantni oble€eni spiSe business stylu. Jeho oble€eni by ale nemélo
ani budit pfili§ velkou pozornost. Pfi mystery shoppingu obecné plati, Ze by se mélo na to,
aby mystery shopper spiSe neupoutaval pozornost a pfipadné spekulace na jeho osobu.

Dal$im neméné dulezitym pravidlem je neprozrazovat pfed ani v pribéhu navstévy nikdy
skuteCny ucel navstévy utajeného zakaznika. Toto pravidlo by se mohlo zdat jako
samozfejmé a zarovef nepodstatné ho uvadeét, ale v ramci Skoleni zacatecniku je to témér
nutnosti. Mystery shopper se totiz pfi navstévé mize dostat do situaci, kdy by mohl svij
ucel navstévy obsluze nedopatfenim prozradit, coZz by pochopitelné znamenalo konec
celého mystery shoppingu a nedostatek relevantnich dat.

Aby mystery shopper zabranil svému pfedCasnému prozrazeni, je nutné veskeré své
materialy, jako je dotaznik, dopis od vedeni a perfektni servirovani napojl, peclivé uschovat
a nikdy nepouzivat pfed obsluhou ani pfed hosty. Neni mozné, aby v pribéhu navstévy
utajeny zdkaznik vyplhoval odpovédi pfimo do dotazniku, nebo nechal materialy leZet na
stole. Pokud by vzbudil jakékoliv podezieni, dany mystery shopping by opét nemohl byt
pokladan za objektivni.

Jak jiz bylo vySe popsano, mystery shopper by se mél vzdy snazit byt spiSe nenapadny,
pozorovat své okoli a neupozorfiovat na sebe. PFi objednavani napoji by nemél byt pfilis
konkrétni a mél by si nechat od obsluhy nabidnout vSechny varianty napojd, vSe se posléze
zaznamenava do dotazniku.

Je také tfeba si v ramci Skoleni mystery shoppera ujasnit, co vSe se bude sledovat —
respektive, jaké faktory by nemél mystery shopper pfehlédnout.

V ramci daného projektu mystery shoppingu se sleduje:

. Cekaci doba

. Za jakou dobu si personal utajeného zakaznika povsimne
. Zpusob servirovani napoja

. Zda da obsluha zakaznikovi prostor pro dalSi objednavku
. Chovani personalu

36



. Pocet servirek a €iSnikd pracujicich na sméné

. Jmenovky na oble¢eni obsluhy
. Vytizenost personalu
. Prostfedi restaurace

5.3 Servirovani napoju dle standardt restaurace

Cast dotazniku tvofi otazky vztahujici se ke spravnému servirovani objednanych napojq.
Aby bylo mozné tyto otazky spravné zodpovédét, je potfeba poskytnout utajenému
zakaznikovi materialy s udanymi standardy, jak by mély vypadat idealné naservirované
napoje. Dulezité je pfi servirovani dodrzet urcita pravidla, nemélo by se stat, aby kupfikladu
obsluha pfinesla Latte do Salku na Espresso apod. Samoziejmé se ale i zde podita s
nékterymi mensimi odchylkami, proto je v dotazniku zahrnuto i vyjadfeni mystery shoppera
v pripadé, Ze servirovani daného napoje neodpovida pozadavkim na perfektné
servirovanou Coca Colu/dietni Colu &i kavu. Nize jsou popsany spravné servirované napoje
dle standardu restaurace.

5.3.1 Spravné servirovani Coca Coly/dietni Coly

Ukolem mystery shoppera daného projektu je objednat si nejprve Coca Colu &i dietni Colu
a posoudit, zda zplUsob jejiho servirovani odpovida, nebo naopak neodpovida
pozadavkim. Obé varianty napoje by mély byt servirovany do odpovidajicich sklenic a z
odpovidajicich lahvi. Lahev by méla byt sklenéna a jeji obsah odpovidat 200 ml nebo 330
ml a samoziejmé se shodovat s udaji v napojovém listku. Sklenice musi byt Cista, uzka a
vysoka. Spravné podavana Coca Cola/dietni Cola by méla byt také servirovana do 1/3
sklenice. Nemél by chybét ani led a platek citronu.

5.3.2 Spravné servirovani kavy

Druhym ukolem mystery shoppera je objednat si kavu. Zvolit si mize z téchto druha:

. Espresso (lungo)
. Americano

. Cappuccino

. Latte

Nezavisle na varianté objednané kavy by, stejné jako pfedchozi napoj, méla byt servirovana
na tacku v Cistém a neposkozeném Salku. Odpovidajici Salek by mél doplhovat podsalek,
ktery ma prohluberi korespondujici se dnem Salku, aby se nemohl pfiliS vychylit.
Nezbytnosti kazdé kavy je také kavova lzicka, ktera by méla byt spravné poloZena na
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pod3alku vedle 3alku s kavou. V Zadném pfipadé by ji obsluha neméla podavat pfimo do
$alku, nebudi to dobry dojem, protoZe se host nemuze presvédcit o Cistoté 1ZiCky. Kava by
také méla byt v idedlnim pfipadé servirovana spolu s mlékem, sklenici neperlivé vody a
cukrem — minimalni vybér je z bilého a tmavého cukru. NiZe jsou popsany standardy
jednotlivych variant kavy, ze kterych ma mystery shopper na vybér.

. Espresso — mélo by byt podavano v mensim Salku, pokud jde o Espresso lungo,
tak v o néco vétsim. Na tvaru Salku také zalezi, pokud ma totiz dle standardu
konicky tvar, je mozné lépe vnimat jeho aroma. Espresso lungo by mélo byt
podavano spolu s horkou vodou.

. Americano — kava by méla byt servirovana v Sir§im $alku spolu s horkou vodou,
ktera by méla byt podavana zvlast, aby si mohl host svou kavu dotvofit sam —
stejné jako u Espresso lungo.

. Cappuccino — podle standardu by mélo byt servirovano do Sir§iho kulatého Salku
s mlé&nou pénou navrchu.
. Latte — tento druh kavy by mél byt podavan ve vysoké sklenici s uchem, ktera je

specialné urena na kavu Latte nebo v SirSim Salku se dvéma uchy — obé
varianty jsou dle standardu restaurace pokladany za spravné.

5.4 Dotaznik

Pro cely projekt mystery shoppingu je vypracovan dotaznik, ktery by mél odrazet nalezitosti,
které jsou pro zakaznika podstatné. Vytvoreni mystery dotazniku je tedy dulezitou soucasti
pripravy projektu a nemél by byt zanedban.

Dany dotaznik je jako pfiloha souc€asti této bakalafské prace. Je systematicky rozdélen do
5 Casti, které na sebe navazuji svymi otazkami. Kazda ¢ast bude podrobnéji popsana.

. Pfichod hosta do restaurace
. Objednavka

. Obsluha

. Prostfedi restaurace

. Audit napoju

Prichod hosta do restaurace
V této Casti dotazniku si utajeny zakaznik v8ima chovani obsluhy spojené s pfichodem

hosta do dané restaurace. Je tfeba si zapamatovat, jak dlouho trval prvni kontakt se
zakaznikem a nasledna obsluha.
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Objednavka

V C&asti objednavky je vice podotazek, které mystery shopper hodnoti. Otazky se jiz
konkrétné poji k provedené objednavce Coca Coly/dietni Coly a nasledné kavy. Tato ¢ast
se tedy zaméfuje na spravné servirovani Coly/dietni Coly a kavy a na komunikaci obsluhy,
ktera je spojena s objednavkou. Spravné servirovani obou napoji by mélo probihat dle
standardu restaurace, které ma mystery shopper k dispozici a které jsou také uvedeny v
této praci. Je také dulezité, aby uméla obsluha se zakaznikem spravné komunikovat a aby
umeéla nabidnout vS§echny druhy napoju, které jsou v nabidce uvedeny.

Obsluha

Vzhled a chovani obsluhy by nemélo byt opomenutelnou ¢asti dotazniku. Hodnocena je
prfedevsim uUprava personalu, zda na sobé mél pfipevnénou jmenovku a pfistup k hostovi.
Je tfeba, aby byla obsluha vzdy pfiméfené upravena, samoziejmé C&ista, mohl ji host
identifikovat a oddélit od ostatnich zakaznik( mimo jiné diky jmenovce, kterou by na svém
oble€eni méla mit vzdy pfipevnénou. Soucasné je nezbytné, aby byla na kazdého hosta
mila a usmévava. V8echny tyto faktory jsou zahrnuty v dotazniku jako podotazky ¢asti, ktera
je zaméfena na personal restaurace.

Prostredi restaurace

V €asti zaméfeneé na prostfedi restaurace se hodnoti umisténi nabidky jidel na stolech, zda
byla v restauraci televize a popfipadé na jakém programu byla naladéna a v neposledni
fadé se hodnoti, zda v restauraci hrala hudba. Pro navozeni pfijemné atmosféry a hostovy
dobré nalady je i tento faktor, tlumena hudba v pozadi, rozhodujici. Je ale nezbytné, aby
hudba v restauraci nebyla pfili§ hlasita a hosté méli moznost se navzajem poslouchat.

Audit napoju

Posledni ¢ast dotazniku tvofi audit napojl, ktery probéhne po odhaleni daného mystery
shoppera. Zahrnuje dotaz na zapInénost lednic, které se vyskytuji na baru a které by méla
otevfit odpovédna osoba. Mystery shopper zde hodnoti, z jaké €asti jsou lednice zapinény
a zda jsou vlbec soucasti restaurace, ve které se vyzkum provadi. Dale dotaznik tvofi
otazka na pfitomnost nékterych napoju, které jsou uvedeny v dotazniku a shoduji se s
napojovou nabidkou restaurace. Na zakladé dotazniku se hodnoti, zda je restaurace
spravné zasobena a hosté vZzdy dostanou to, co si pfeji.
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6. Realizace mystery shoppingu

V této kapitole bude podrobné popsana realizace mystery shoppingu v daném projektu,
tedy provedeni samotného vlastniho nakupu ve dvou pobockach restauraci Prague Star
Hotelu. Po pfipravné fazi, v ramci které probéhlo detailni Skoleni mystery shoppera, se
utajeny zakaznik musel nejprve seznamit se zadanym dotaznikem a v8emi jeho
nalezitostmi. S veSkerymi materialy, které obsahovaly dopis od vedeni pro managera
restaurace, zminované dotazniky a servirovani napoju dle standardd, se dostavil jako
utajeny zakaznik do zkoumané restaurace a dale jednal dle instrukci, které jsou popsany v
pripravné fazi projektu mystery shoppingu. Po skonéeni celého mystery shoppingu
vyplfioval zjisténé udaje pfimo do dotazniku, ale ne dfive, aby nedoslo k jeho pfed€asnému
odhaleni.

V této kapitole budou podrobné rozebrany vSechny ¢&asti dotaznikl obou pobocek
restauraci. Pod kazdou &asti dotazniku, ktera bude slovné vyjadfena, bude k nahlédnuti
graf, ktery zahrnuje celkové zhodnoceni celé ¢asti. V grafu budou obsazeny vSechny
ziskané body za celou jednu &ast dotazniku a ve druhém sloupci bude znazornén celkovy
maximalni mozny pocet ziskanych bodl za danou ¢ast.

6.1 Realizace mystery shoppingu v 1. poboéce
restaurace

Prichod hosta do restaurace

V C&asti, ktera je zaméfena na zakaznikuv pfichod do zkoumané restaurace, se mystery
shopper zaméroval pfedevSim na ¢ekaci dobu na usazeni a obslouZeni hosta a také, jak
dlouho trvalo, nez si hosta obsluha povsimla, tedy vibec prvni o¢ni kontakt s obsluhujicim
personalem. Z grafu je viditelné, Ze dle hodnoceni tato ¢ast obstala ve vSech bodech na
plny po€et. Z odpovédi na za-dané otazky je tedy zfejmé, ze byla obsluha pohotova a host
nemusel pfili§ dlouho na objednavku Cekat. Podle vypinéného dotazniku probé&hlo prvni
zaregistrovani hosta obsluhou ve stejny okamzik, kdy doslo k jeho obslouzeni.
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Prichod hosta do restaurace

Pocet bodl Maximalni pocet bodl

Celkovy pocet bodt za celou ¢ast

Graf 1. Vyhodnoceni dotazniku pro 1. pobocku restaurace v ¢asti: Pfichod hosta do
restaurace

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
Objednavka

Z grafu Ize vyvodit, Ze v €asti objednavky jiz nékteré aspekty neobstaly na plny poc¢et bod,
ale vétSina splfiovala pozadované standardy restaurace. Nejprve provedl dany mystery
shopper objednavku Coca Coly a sledoval, zda obsluha postupovala tak, jak by méla. Coca
Cola, kterou si utajeny host objednal, mu byla naservirovana do odpovidajici sklenice z
odpovidajici 330 ml lahve. Byly splnény i pozadavky na servirovani napoje s ledem a s
platkem citronu. Po dopiti napoje, kdy ve sklenici zbyvala pfiblizné 74 jejiho obsahu, pfisla
obsluha k zékaznikovi s dotazem, zda bude mit dalSi pfani. Po vyjadfeni hosta, Ze by si
pral kavu, se ho obsluha dotazala, jakou variantu by si rad objednal. Na poloZenou otazku
ohledné nabizenych druhll kavy obsluha odpovédéla bez vahani a spravné. Jedinym
problémovym mistem v této €asti dotazniku bylo nasledné servirovani objednané kavy, tedy
Americano, dle udanych standardu, které se zcela neshodovaly s realitou. Kava byla
podavana na tacku, na kterém se nachazelo mléko, neperliva voda i vybér z cukrl —
nechybél bily ani hnédy cukr. LZiCka byla ale ledabyle polozena na ubrousku pod Salkem a
chybél zde podsalek s prohlubni. Salek byl vysoky namisto nizkého $ir§iho $alku, ktery by
byl pro dany druh kavy idealni. Obsluha donesla kdvu bez horké vody, takzZe si ji host
nemohl dotvofit sdm. Naservirované napoje jsou vloZeny jako fotografie nize (obrazek ¢. 1
a2).
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Obrazek 1: Fotografie Coca Coly v 1. pobocce restaurace

Zdroj: Vlastni, 2017

T

Obrazek 2: Fotografie kavy v 1. pobocce restaurace

Zdroj: Vlastni, 2017
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Celkovy pocet bodti za celou ¢ast

Graf 2: Vyhodnoceni dotazniku pro 1. poboc¢ku restaurace v &asti: Objednavka

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017

Obsluha

V &asti, ktera byla zaméfrena pfedevsim na vzhled a vystupovani obsluhujiciho personalu,
nebylo ve zkoumané restauraci mnoho co vytknout. Celkova upravenost obsluhy byla v
pofadku, personal mél na sobé také poZzadované jmenovky, které byly viditeIné pfipevnény
na jejich pracovnim odévu. Obsluha pusobila na mystery shoppera velice milym dojmem,
byla usmévava, pfijemna a s hostem udrZzovala ocni kontakt. Poc€et obsluhujiciho
personalu, ktery byl pfitomen v dobé dané navstévy, byl 6 osob.

Obsluha
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Graf 3: Vyhodnoceni dotazniku pro 1. poboc¢ku restaurace v ¢asti: Obsluha

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
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Prostredi restaurace

Prostfedi na utajeného zakaznika pUsobilo celkové dle grafu velice dobfe. Je nutno
poznamenat, Ze ve8keré vybaveni restaurace vypadalo velmi pékné a moderné. Stoly i
sedacky byly na pohled Cisté a upravené, na zadném stole se nevyskytovalo nesklizené
nadobi apod. Na vSech stolech byla umisténa nabidka jidel, takze nemusel host zvIast
Zadat o nabidku obsluhu. V dobé& navstévy v restauraci probihal nedélni brunch, takze byla
restaurace pomeérné rusna, ale rychlost a zajem obsluhy to nijak neovlivnilo. V blizkosti baru
a uprostfed restaurace se nachazely 2 televizory s plazmovou obrazovkou, které byly
naladény na kanal Eurosport 2. V restauraci hrala tlumena hudba, coz pfispivalo k pfijemné
atmosfére celého prostredi.

Prostredi restaurace
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Celkovy pocet bodt za celou ¢ast

Graf 4: Vyhodnoceni dotazniku pro 1. poboc¢ku restaurace v ¢asti: Prostiedi restaurace

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
Audit napoju

Ve druhé ¢asti mystery shoppingu probéhl audit nékterych napojl, které dana restaurace
nabizi. Pfedtim ale doslo k odhaleni mystery shoppera, aby se vabec audit mohl uskutecnit.
Po dopiti kavy a pfichodu obsluhy se dany mystery shopper obsluze pfedstavil a pozadal
ji, aby mu zavolala odpovédného managera restaurace. Mystery shopper se predstavil také
odpovédnému managerovi a pozadal ho o spolupraci pfi provadéni auditu napoju. Bylo
znat, ze kontrola nebyla pfedem ohladena a manager nemél o celém projektu ponéti. Po
predlozeni dopisu od vedeni se i s mystery shopperem pfesunul k baru, kde oteviel k
nahlédnuti obé lednice a spolupracoval pfi kontrole napoju. Cely audit probéhl naprosto bez
probléma, obé lednice byly dostateéné zaplnény a ze zadanych napojl, které mély byt k
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dispozici, chybély pouze 2, a to konkrétné Bitter Lemon a Corona. Oba napoje dle slov
managera byly vyprodany v ten samy den.

Audit ndpojl

Pocet bodU Maximalni pocet bod

Celkovy pocet bodt za celou ¢ast
Graf 5: Vyhodnoceni dotazniku pro 1. poboc¢ku restaurace v ¢asti: Audit napoju

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017

6.2 Realizace mystery shoppingu ve 2. pobocéce
restaurace

Prichod hosta do restaurace

Pfichod hosta do restaurace probihal stejné, jako tomu bylo v 1. poboéce hotelové
restaurace. Restaurace nebyla umisténa pfimo u vchodu do hotelu, takze mystery shopper
vyuZzil jednu z vykonstruovanych situaci, které jsou popsany v pfipravné fazi této bakalarské
prace. Na recepci u vchodu pozadal o nasmérovani do dané restaurace, kde mél mit
sjednanou pracovni schlizku s kolegou. Po pfichodu do restaurace a usazeni byl velice
rychle obslouzen a zaregistrovan byl ve stejny okamzik.
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Prichod hosta do restaurace
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Pocet bodl Maximalni pocet bodl
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Graf 6: Vyhodnoceni dotazniku pro 2. poboCku restaurace v ¢asti: Pfichod hosta do
restaurace

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
Objednavka

Mystery shopper si dle scénare objednal Coca Colu, ktera mu byla nasledné naservirovana
z 330 ml lahve do odpovidajici, tedy uzké, vysoké a Cisté sklenice. BohuZzel ale nebyl
poskytnut led ani platek citronu a napoj byl spiSe vlazny, ne pfili§ vychlazeny. Na druhou
objednavku musel utajeny zakaznik &ekat pfes 10 minut po dopiti napoje, az poté pfisla
obsluha, ktera se za delSi ¢ekani ani neomluvila. Na dal$i objednavku se obsluha hosta
dotazala dle pozadavkl a nabizené varianty kavy znala také zcela bez chyby. OvSem
servirovani kavy ani v tomto pfipadé zcela neodpovi-dalo udanému standardu restaurace.
Utajeny zékaznik si objednal Espresso lungo, které je na rozdil od oby&ejného Espressa
obsahové vétsi a také by k nému, stejné jako u Americké kavy, méla byt dodana horka
voda. Nebylo tomu tak, ale Salek odpovidal pozadovanému tvaru i velikosti. Také mléko
zde nechybélo, a dokonce bylo nahfaté, coz mystery shopper hodnotil velmi kladné. Ke
kavé byla servirovana i neperliva voda a vybér z cukrd. PodSalek odpovidal standardim
restaurace a IZiCka na ném byla také poloZzena spravné. VSe bylo naservirovano na
kovovém tacku, coz plsobila na hosta dobrym dojmem. Oba napoje, kava i pfedchozi Coca
Cola, jsou pro srovnani se standardy vlozeny jako fotografie nize (obrazek €. 3 a 4).
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2 < LA e
Obrazek 3: Fotografie Coca Coly ve 2. pobocce
restaurace

Zdroj: Vlastni, 2017

Obrazek 4: Fotografie kavy ve 2. pobocce restaurace

Zdroj: Vlastni, 2017
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Graf 7: Vyhodnoceni dotazniku pro 2. poboc¢ku restaurace v &asti: Objednavka

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017

Obsluha

V ¢asti zamérfené na vzhled a zpusob jednani obsluhy mystery shopper zaznamenal, Ze v
dané restauraci ho obsluhoval upraveny personal, kterému nechybéla na pracovnim uboru
jmenovka. O¢&ni kontakt s hostem byl zcela v pofadku, ale na otazku, zda byla obsluha
usmévava, odpovédél utajeny host, Ze tomu tak nebylo. Obsluha vystupovala témér bez
jakéhokoliv zajmu a na hosta nepUsobila pfijemnym a milym dojmem. Z dané obsluhy mél
mystery shopper spiSe pocit, Ze ji svou navstévou doslova obtéZuje, coz by se stavat
nemélo. Pocet obsluhujiciho personalu v dobé navstévy odpovidal 5 lidem.

Obsluha
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Graf 8: Vyhodnoceni dotazniku pro 2. poboc¢ku restaurace v ¢asti: Obsluha
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Prostredi restaurace

Po vstupu do restaurace byl utajeny zakaznik ohromen pfedevsim umisténim restaurace
na vnitfni terasu, ze které byl perfektni vyhled na déni celého hotelu. V blizkosti byly
umistény rostliny, které plsobily velice dobfe na atmosféru celé restaurace. Mystery
shopper si ale povSimnul nékolika velkych a Sirokych sloupt, za kterymi byly umistény stoly,
coz nebyla pro hosty vhodna pozice vzhledem k tomu, Ze jde o méné viditelna mista k
sezeni. V pozadi hrala tlumena hudba, ktera plsobila na hosty uklidfiujicim dojmem.
Chybéla zde ale televize a na Zzadném ze stolu se nenachazela nabidka jidel. Stoly byly
upravené a Cisté a obsluha dbala na to, aby na nich nezlstalo nesklizené nadobi. Celkové
prostfedi restaurace bylo velmi klidné a tiché a nachazelo se zde pouze nékolik hostu.

Prostredi restaurace
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Graf 9: Vyhodnoceni dotazniku pro 2. poboc¢ku restaurace v ¢asti: Prostiedi restaurace

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
Audit napoju

Na pfipadné zaplaceni ¢ekal mystery shopper nepfiméfené dlouho, téméf 15 minut po
dopiti posledniho napoje, coz bylo vzhledem k nizké obsazenosti restaurace pomérné
zvlastni. Ne pfili§ pozitivni zazitek ho ale ¢ekal po pfichodu odpovédného managera
restaurace po pozadani ob-sluhy, jako tomu bylo v 1. pobodce hotelové restaurace.
Manager pusobil velmi arogantné a danému mystery shopperovi nechtél uvéfit ani po
fadném predstaveni se a svého uc€elu navstévy a naslednému piredani dopisu od vedeni
spole¢nosti. Doslo ke kontaktovani vedeni agentury, kde mu bylo sdéleno, Ze jde opravdu
o pfedem planovanou kontrolu danym mystery shopperem. Nicméné audit nemohl byt
proveden na zakladé rozhodnuti odpovédného managera, coz utajeny zakaznik nasledné
zaznamenal do dotazniku. Chovani odpovédného managera a celou ¢ast auditu napoju
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hodnotil velmi negativné. Tato udalost samoziejmé ale neméla vliv na zadnou CcCast
dotazniku, ktera s danym incidentem neméla nic spole¢ného.
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7. Vyhodnoceni mystery shoppingu

Tato kapitola se bude zabyvat kompletnim zhodnocenim obou poboéek zkoumanych
hotelovych restauraci. Budou hodnoceny na zakladé pfidélenych bodd, kterych dosahovala
kazda hlavni hodnotici ¢ast dotazniku. Otazky, které obsahovaly textovou &ast, budou
vyhodnoceny individualné s ohledem na ostatni okolnosti. Bodové vysledky jednotlivych
Casti jsou graficky znazornény v predeSlé kapitole realizace mystery shoppingu ve
zkoumanych restauracich, v této kapitole bude graficky znazornén celkovy vysledek ze
vSech hodnoticich €asti s vyjimkou €asti auditu napojd. Ta bude, vzhledem k tomu, ze
nemohl ve 2. poboé&ce restaurace byt audit proveden, hodnocena zvlast a nebude zahrnuta
do hodnoceni celkového.

7.1 Vyhodnoceni 1. pobo€ky restaurace

Tato pobocka restaurace byla celkové hodnocena velmi kladné. Restaurace je umisténa
pfimo u vchodu do hotelu, takZe ji nehotelovy host nemusi slozité hledat a dotazovat se.
Prostfedi restaurace pUsobi klidné a luxusné, dominantou je velky bar, na kterém si mohou
hosté vypit svij oblibeny drink. Prostfedi restaurace bylo hodnoceno 11 body z celkovych
12 bodu, tedy témér plnym poctem. Jediny bod v této €asti byl strzen za ruch v restauraci.
Hodnoceni této konkrétni otazky bylo pojato z uhlu vytizenosti obsluhujiciho personalu, tedy

v

Pfichod hosta do restaurace probihal naprosto v souladu s tim, jak by obslouzeni hosta
mélo vypadat. Cekani na obsluhu bylo krat$i, nez 2 minuty, host byl obsluhou zaregistrovan
v témze okamziku, kdy k nému pfichazela s jidelnim i napojovym listkem. V této Casti nebyl
strzen ani jeden bod, tedy ze 7 moznych bodu obdrzela restaurace dle vyhodnoceného
dotazniku vSech 7 bodu.

Pokud si zdkaznik objedna cokoliv z napojového ¢i jidelniho listku, je velmi ddlezité, aby
obdrzel minimalné to, co si objednal, jakakoliv pfidana hodnota samozfejmé potési. Proto
je tfeba vice se zaméfit na hodnoceni sekce objednavky, kde probéhla objednavka Coca
Coly a vybrané kavy, v tomto pfipadé kavy Americano. V pfedchozi kapitole jsou obé
objednavky detailné popsany a vlozeny fotografie, jak dané servirovani napoju vypadalo.
Servirovani prvniho napoje probéhlo naprosto bez problému, Coca Cola byla podavana s
ledem i s citronem dle standardui. Sklenice, do které byl napoj z ¢asti servirovan, byla
opravdu Cista a podle udanych standard( vysoka a Uzka. Také lahev odpovidala 330 ml a
byla sou€asti servirovani. OvSem problém byl u servirovani druhého napoje. Podle pravidel
méla byt kava servirovana v Sir§im nizkém Salku na podSalku s prohlubni. Vedle Salku méla
byt poloZzena IziCka. Naservirovana kava byla ale podavana bez podSalku a ve vysokém
Salku. Lzicka byla pouze polozena vedle Salku na ubrousku. Také chybéla horka voda, aby
si mohl host dotvofit svou kavu.
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Servirovani druhého napoje bylo jedinym diavodem ke strzeni bodd, ostatni aspekty
naprosto splfiovaly oCekavani. Obsluha znala vSechny nabizené druhy kavy, byla v€asna
a kdyz mél host ve sklenici zbyvajici 1/4 napoje, pfisla k hostovi s dotazem na jeho dalsi
prfani. Celkové byla tato ¢ast hodnocena 17 body z moznych 20 bodu.

Obsluha byla po celou dobu navstévy mystery shoppera usmévava a udrzovala s nim o¢ni
kontakt, coz mystery shopper hodnotil velice kladné. Celkové byla upravena a méla na sobé
jmenovku dle standard( restaurace. Mystery shopper u obsluhy a jejiho vystupovani
neshledal zadny problém, takZe tuto ¢ast ohodnotil pinym pocétem, tedy 14 body.

Audit napoju, ktery ale neni soucasti celkového hodnoceni, jak jiz bylo vy$e odivodnéno,
dopadl také velmi dobfe. V celkovém souctu bodu ziskal 33 bodu ze 39 moznych bodl a v
lednici na baru chybély pouze 2 napoje, a to Bitter Lemon a Corona. Napoje dle slov
managera restaurace chybély z divodu jejich vyprodani v ten stejny den. Manager v této
poboc&ce restaurace vystupoval velice profesionalné a ochotné spolupracoval pfi provedeni
auditu napoja.

V celkovém hodnoceni ziskala restaurace 49 bodd z moznych 53, coz je velmi dobry
vysledek. VétSina aspektld byla hodnocena kladné a restaurace pusobila na utajeného
zakaznika celkové pozitivnim dojmem. Vyzdvihnout je zde tfeba prfedevsim ¢ast prichodu
hosta do restaurace a obsluha, které neztratily, dle grafu nize, ani jeden bod. Vysvétlenim
je kvalitni prace obsluhy a také profesionalni vystupovani, diky kterému se hosté budou
urcité do restaurace radi vracet.

Celkové hodnoceni restaurace podle hodnoticich
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Graf 10: Celkové hodnoceni 1. pobocky restaurace podle hodnoticich ¢asti

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
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Celkové hodnoceni restaurace

Pocet bodU Maximalni pocet bodU

Celkovy pocet bodti za celou ¢ast

Graf 11: Celkové hodnoceni 1. pobocky restaurace

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017

7.2 Vyhodnoceni 2. pobo€ky restaurace

Zkoumana 2. pobocka restaurace dopadla v celkovém hodnoceni podstatné hife, nez tomu
bylo u 1. pobocky. Mystery shopper mél hned pfi pfichodu do restaurace problém s
vyhledanim dané restaurace a musel se dotazovat na recepci. Pfichod do restaurace byl
stejné jako u pfedchozi pobo¢ky hodnocen pinym po¢tem bodu, obsluha reagovala na jeho
pfichod velice pohotové.

Prostfedi restaurace bylo velice klidné, rusnost byla minimalni, takZe péci o hosta obsluha
pfili§ vytizena nebyla. V restauraci méla byt k dispozici pro hosty televize, mystery shopper
ale v dotazniku uvedl, Ze zde chybéla. Nechybéla ale pfijemna hudba, ktera navozovala
klidnou atmosféru. Podle standardi méla byt na vSech stolech nabidka jidel, ta ale na
zadném ze stoll nebyla. Celkové byla tato ¢ast ohodnocena 4 body z 12 moznych.

Cast objednavky byla hodnocena 12 body z 20 moznych. Obsluha znala vSechny druhy
kavy a také se hosta nezapomnéla zeptat na variantu, kterou si preje. Problémem bylo ale
servirovani obou napoji. Coca Cola byla sice servirovana z odpovidajici lahve do
odpovidajici sklenice, nebyla ale podavana s ledem ani s citronem a napoj byl spise vlazny.
Mezi objednavkami bylo velké prodleni, které mystery shopper hodnotil vyrazné negativné.
Kava také nebyla podavana zcela dle standardd. Byla sice naservirovana na kovovém
tacku v odpovidajicim Salku se IZickou na podSalku s prohlubni, nahfaté mléko a cukr byl
také ke kavé poskytnut, obsluha ale opomenula horkou vodu, stejné jako tomu bylo u 1.
pobocky.
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Vzhled obsluhy byl hodnocen kladné, tedy plnym poctem bodu, obsluhujici personal byl
upraveny a mél na sobé jmenovku. S hostem udrzoval o¢ni kontakt, chybél ale ismév a
celkové hodnoceni jeho vystupovani bylo 0 bodu. Obsluha nejevila o hosta pfilis velky
zajem, také Cekaci doba mezi objednavkami a placenim tomu odpovidala. Tato ¢ast byla
hodnocena 10 body z moznych 14.

Audit nemohl byt proveden na zakladé rozhodnuti odpovédného managera, takze
samoziejmé neni zahrnut do celkového hodnoceni.

Celkové hodnoceni restaurace dopadlo hlfe, nez u 1. pobocCky. Restaurace dosahla 33
bodd z moznych 53. Mystery shopper nemél ze zkoumané restaurace pfili$ pozitivni dojem,
pfestoze dana restaurace nebyla v dobé& jeho navstévy rusna, tak se mu obsluha
dostatecné nevénovala. Zde je vidét rozdil mezi zkoumanymi pobockami. V restauraci
personalu. Utajeny zakaznik nemél zadny divod vracet se do zkoumané restaurace,
prestoze celkové nedopadla nejhlife. Subjektivni Spatny pocit mél z obsluhy, ktera mize
pristi hostovu navstévu z velké ¢asti ovlivnit.

Celkové hodnoceni restaurace podle hodnoticich
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Graf 12: Celkové hodnoceni 2. pobocky restaurace podle hodnoticich Easti

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
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Graf 13: Celkové hodnoceni 2. pobocky restaurace

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2017
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8. Vlastni doporuceni

Tato kapitola se bude vénovat prevazné zjisténym nedostatkim obou restauraci a bude
navrzeno feSeni k jejich odstranéni, které bude mit za nasledek pfipadné zvySeni
navstévnosti restauraci.

8.1 Vlastni doporuceni pro 1. pobocku restaurace

Jak vyplynulo z celkového hodnoceni v pfedesié kapitole, tato restaurace dopadla pomérné
dobfe. Pfesto zde byly zjistény nékteré nedostatky, diky kterym je mozno zlep3it povést
dané restaurace.

Zjistény nedostatek byl zahrnut v sekci objednavka, $lo zde o nespravné servirovani kavy,
kterou si mystery shopper u obsluhy objednal. Je sice pravdou, Ze ne kazdy host vzdy
pozna, Ze servirovani neni provedeno dle standardd restaurace. Na druhou stranu v té
spravném servirovani napoju zakladaji, a i takovy nedostatek muze hosta odradit od dalSi
objednavky, v horSim pfipadé od dalSi navstévy restaurace. Doporuc¢enim by tedy bylo
proskolit zaméstnance, ktefi napoje pfipravuji a serviruji. Existuji rlzné seminare,
workshopy ¢&i kurzy, které jsou zamé&feny na spravnou pfipravu i servirovani kavy.

Daldim mensim nedostatkem bylo, Ze v lednicich pfi auditu chybély dva napoje. Manager
restaurace tento nedostatek odivodnil vyprodanim v ten samy den. Pokud by ale bylo I1épe
naplanovano objednavani napoju u dodavatele, aby byla ve skladu vétsi rezerva, tak by k
vyprodani viibec nemuselo dojit. Nevypada nejlépe, kdyz se musi obsluha hostovi omlouvat
za chybéjici napoj, ktery by dle napojového listku mél byt k dispozici.

Vzhledem k tomu, ze dle hodnoceni restaurace dopadla opravdu velmi dobfe, neni zde
pfili§ co vytykat. Pokud by ale restaurace podle doporuceni vySe své nedostatky odstranila,
urcité by to nasledné vedlo k upevnéni pozice a budovani jesté lepSiho jména restaurace.

8.2 Vlastni doporuceni pro 2. pobocku restaurace

Z celkového vyhodnoceni vyplynulo, Ze pfesto, Ze zkoumana pobocka restaurace spada
pod vétsi ze dvou hotell, nedostatk(l zde bylo shledano vice.

Pokud se jedna o dostupnost restaurace, tak jeji pozice je, obzvlast pro nehotelového
hosta, ponékud hufe dostupna. Vé&Fim tomu, Ze nejen hotelovi hosté navstévuji restaurace
uvniti hotell, proto by, podle mého nazoru, bylo vhodné je né&jakym zplsobem k dané
restauraci navést, napfiklad ceduli ¢i vyraznéjSim poutacem.
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Jako nedostatek se jevi také chybéjici vybaveni, jako je televize a nabidka jidel na stolech.
Tele-vize nemusi byt vzdy zapnuta, ale je vhodné, aby byla pfitomna, pokud se kona
napriklad néjaka vyznamna sportovni udalost. Mnoho lidi pfi podobnych udalostech rado
posedi v pfijemné restauraci se sklenkou vina a diky tomu by mohla restaurace zvysit své
trzby a pfilakat nové zakazniky.

Nabidka jidel by ale na stolech méla byt vZzdy a tento nedostatek vidim spide jako
neduslednost obsluhujiciho personalu, popfipadé jeho vedeni. V dobé navstévy restaurace
byl naprosty klid a obsluha tak méla dostatek €asu, aby stoly pfipravila. To muze také
souviset s pomérné velkym &asovym prodlenim mezi objednavkami a pfed zaplacenim.
Obsluha se bavila mezi sebou a hosta si pfilis nevSimala. Nejevila o hosta zadné znamky
zajmu, coz povazuji za podstatny nedostatek, ktery mize vést k tomu, Zze hosté restauraci
prestanou navstévovat. Doporucila bych vedeni, aby popfemyslelo o urcitych krocich
smérem k motivaci svych zaméstnancu. Je tfeba se zaméfit na to, do jaké miry jsou
konkrétni zaméstnanci spokojeni a popfipadé se snazit je motivovat spravnym smérem. Je
mozné také vyuzit rekvalifikacni kurzy &i kurzy profesionalni obsluhy hostu nebo etikety pro
obsluhujici personal, které jim mohou pomoci zvysit svou kvalifikaci.

Stejné jako u pfedchozi poboéky restaurace i zde objevil mystery shopper chyby v
servirovani napoju. Mize to samozfejmé souviset s problematickym pfistupem k hostovi,
ktery by se dal odstranit lepdi motivaci obsluhujiciho personalu, ale je také mozZno
investovat do vzdélavani zaméstnancl v oblasti servirovani pokrm( a napoju a docilit tak
profesionalniho vzhledu nabizenych produktl, v tomto pfipadé napojl. Jak jiz bylo
zminéno, existuje velké mnozstvi kurzu, které jsou na tuto problematiku zaméreny.

Na rozdil od 1. pobocCky jsem restauraci nenasla na socialni siti Facebook, coz je, podle
mého, velkad Skoda vzhledem k tomu, Ze jsou v dnedni dobé socialni sité¢ velmi silnym
nastrojem. Restaurace ma sice informace na webovych strankach hotelu, ale pro kazdého
je mnohem snaz8i mit veSkeré informace pohromadé. Doporucila bych proto v tomto
pfipadé popfemyslet také o moznosti zfidit si stranku na Facebooku a jejim prostfednictvim
tak podavat veskeré informace, které se dostanou rychleji k cilovym zakaznikim.
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Zaver

Bakalarska prace se vénovala technice mystery shoppingu, ktera byla popsana nejprve
v teoretické Casti. Prvni kapitolu teoretické casti tvofil marketingovy vyzkum, diky kterému
bylo mozné techniku mystery shoppingu zafadit. Druha kapitola se zabyvala pfimo
podstatou mystery shoppingu a podrobnym popisem. Tieti a zaroven posledni kapitola
teoretické Casti se zamérovala na etiku stravovacich sluzeb, v ramci které jsem se snazila
nastinit urcité standardy stolniCeni, které by se mély v restauraCnich zafizenich dodrzovat.

V praktické Casti, ktera nasledovala v navaznosti na teoreticky zaklad, byl kladen duraz na
cely pribéh daného projektu mystery shoppingu. Projekt se zabyval provedenim mystery
shoppingu ve dvou pobo&kach restauraci hotell pod fiktivnim nazvem Prague Star. Ctvrta
kapitola bakalafské prace, tedy prvni kapitola praktické &asti, pfedstavila oba hotely a
zaroven obé pobocky restauraci, ve kterych byl mystery shopping proveden. Pata kapitola
prace byla vénovana pfipravé na realizaci mystery shoppingu, ktera je podstatnou fazi
celého projektu. Sesta kapitola se zabyvala samotnou realizaci, v ramci které byl podrobné
rozebran vyplnény dotaznik obou navstév. V sedmé kapitole byl dany dotaznik nasledné
vyhodnocen a v posledni, tedy v osmé, kapitole, jsem se snazila doporucit vhodné feseni
k odstranéni zjisténych nedostatk( pro konkrétni pobocky restauraci.

Pfi psani bakalafské prace jsem se snaZila o celkovou navaznost kapitol, aby cela prace
smérfovala k pfedem stanovenému cili. Cilem bakalafské prace bylo vyhodnotit situaci na
pracovisti obou pobocéek hotelovych restauraci, coz se, podle mého nazoru, podafilo.
Vlivem urcitych vnéjSich okolnosti sice nebylo mozZzno dokoncit druhou ¢ast mystery
shoppingu v druhé poboc&ce restaurace, tedy mystery audit, ale aby doSlo k objektivnimu
vyhodnoceni, nebyla tato ¢ast zahrnuta do celkového hodnoceni.

Vybér tématu nadale shledavam pfinosnym a véfim, Ze poznatky, které ztéto prace
vyplyvaji, mohou byt uziteCnym zjist&nim pro danou spoleénost. Mystery shopping je urcité
vhodné zvolenym nastrojem ke zjiSténi slabSich mist spole€nosti, na zakladé kterého je
mozné s nimi dale pracovat a snazit se o jejich napravu. Bylo by ale vhodné zavérem
poznamenat, Ze proto, aby byla tato technika stale u€innou a pfinosnou pro spole¢nost, je
treba mystery shopping pfiméfené Casto opakovat. Diky tomu je mozné pravidelné
monitorovat vysledky vyzkumu a zhodnotit, zda dochazi k jejich zlepSeni €i zhorSeni.
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Priloha 1: Dotaznik mystery shoppingu

Dotaznik mystery shoppingu v restauraci hotelu Prague

Star

Datum a ¢as

Nazev restaurace

Hlavni hodnotici | Cislo Otazka Odpovéd
Cast
Vice nez 5 minut + vice nez 2 minuty
navazovani o¢niho kontaktu s
Jak dlouho trvalo, obsluhou
Pfichod hosta do Egzzj;e/:iléa VI'.CG nez5 minuj( + mvér}é nez 2
restaurace ° minuty navazovani o¢niho kontaktu s
svému stolu a obsluhou
obslouzen/a?
1 Méné& nez 5 minut
Méné nez 2 minuty
Vice nez 5 minut
Jak dlouho trvalo, | Vice nez 2 minuty, ale méné nez 5
> nez si Vas minut
obsluha v
restauraci vSimla? |2 minuty
1 minuta
Ne, Coca Cola/dietni Cola byla
servirovana pouze ve sklenici bez
Byla Coca lahve
Cola/dietni Cola
spravné
) ] servirovana dle Ano,Coca Cola/dietni Cola byla
Objednavka 3 | standardt (330 ml | servirovana s 200 ml lahvi
nebo 200 ml
lahev)?
Ano,Coca Cola/dietni Cola byla
servirovana s 330 ml lahvi
Byla Coca Ano
Cola/dietni Cola
4 servirovana dle Ne

standardl v
odpovidajici
sklenici?
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Pokud nebyla
servirovana v
odpovidajici
sklenici,
odlvodnéte

Byla Coca
Cola/dietni Cola
servirovana do 1/3
sklenice s ledem a
platkem citronu?

Chybél led i citron

Chybeél led

Chybél citron

Zeptala se Vas
obsluha, zda
budete mit dalsi
prani, kdyz ve
Vasi sklenici
zbyvala 1/4
napoje?

Ne, 5 a vice minut po dopiti napoje
obsluha nepfisla

Méné nez 5 minut po dopiti napoje
trvalo, nez obsluha pfisla

Méné nez 2 minuty po dopiti napoje
trvalo, nez obsluha pfisla

Ano, obsluha pfisla, kdyz ve sklenici
zbyvala 1/4 napoje

Objednejte si kavu
(Espresso,
Americano,
Cappuccino,
Latte) a
nespecifikujte,
jaky druh si date.
Byl/a jste
dotazan/a, jaky
druh kavy si
budete prat?

Ano

Ne
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Zeptejte se
obsluhy, jaké
druhy kavy
nabizeji. Jejich
odpovéd by méla
byt dle uvedenych
druhd vyse.
Odpovédéla
obsluha spravné?

Ano

Ne

10

Jaky druh kavy
jste si objednal/a?

11

Byla kava dle
Vaseho vybéru
servirovana podle
udaného
standardu?

Ano

Ne

12

Pokud nebyla
servirovana podle
udaného
standardu,
odlvodnéte.

Obsluha

13

Byla obsluha
upravena a méla
na sobé Cisty
ubor?

Ano

Ne

14

Byla obsluha
usmévava?

Ano

Ne

15

UdrzZovala obsluha
s hostem oéni
kontakt?

Ano

Ne

16

Méla na sobé
obsluha
jmenovky?

Ano

Ne
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Vice nez 5

Kolik
obsluhujiciho
personalu 3.5
16 | pracovalov
restauraci v dobé
Vasi navstévy?
Méné nez 3
Ne, Zadna nabidka jidel na stolech
umisténa nebyla
Ne, nabidka jidel byla pouze na
Byla nabidka jidel | nékterych stolech
Prostiedi umisténa na
restaurace 17 | vsech stolech?
Nabidka jidel byla umisténa na
vétsiné stoll
Ano, na vSech stolech
Hrala v pozadi Ano
18 | tlumena hudba?
Ne
Byla v restauraci Ano
televize?
19 Ne
Pokud byla
televize v
20 | restauraci, jaky
kanal byl zapnuty?
Velmi ticha
Jak rudna byla
restaurace v dobé | Ticha
21 | vasi navstévy?
Rusna
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Velmi rusna

Byly lednice na

Ne, méné nez 75 %

Vice nez 75%

baru plné
Audit népOjl:I 22 Zésobeny?

PIné zasobeny
Lednice na baru vibec nebyly
Birell
Pilsner Urquell
Corona
Budweiser Budvar

Provedte audit

napoju v lednicich | Red Bull

nabaruav

dotazniku

23 zakrouikujte, Coca Cola

pokud se uvedené
napoje nachazely
v lednicich

Coca Cola Light

Coca Cola Zero

Fanta

Sprite

Tonic
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Bitter Lemon

Popiste Vas
celkovy dojem
Z restaurace:

24
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