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Abstrakt

Cilem bakaldarské prace je seznameni s marketingovym vyzkumem a predevsim s konkrétni vyzkum-
nou metodou, kterd nese nazev Mystery shopping. Dal$im tGcelem je zhodnoceni kvality poskytova-
nych sluzeb ve vybranych restauracich- pobockach, které spadaji pod jeden koncept. Teoreticka
¢ast obsahuje charakteristiky, metody sbéru dat, proces vyzkumu ¢i jednotlivé faze MS. V praktické
Casti se nachazi plan celého vyzkumu, vyhodnoceni ziskanych dat a v zavéru jsou navrzena doporu-
ceni pro zamezeni zjisténych nedostatkd.

Klicova slova

Mystery shopping, fiktivni ndkup, mystery shopper, fiktivni zakaznik, marketingovy vyzkum, vy-
zkumnd metoda.

Abstract

The goal of this thesis is the explanation of marketing research, mainly the specific marketing
method called Mystery shopping. Another purpose is to evaluate the quality of services in selected
restaurants, which belongs to one concept. The theoretical part contains characteristics, data col-
lection methods, research process and mystery shopping phases. In the practical part are whole
research plan, data evaluation and finally recommendations to avoid identified problems.
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Mystery shopping, mystery shopper, marketing research, research method.
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Uvod

Mystery Shopping jsem si vybrala, protoZze jsem méla moZnost pracovat v oddéleni marketingové
agentury, které se soustiedilo pravé na toto téma. Tuto marketingovou vyzkumnou metodu jsem
si vyzkousSela v ramci brigddy v marketingové agentufe a rada bych se diky této zdvérecné praci
dozvédéla nové informace, které prohloubi mé znalosti. V sou¢asné dobé maji zdkaznici ¢im dal
vétsi vliv na celkové déni na trhu. To zpUsobuje predevsim rostouci mnozstvi konkurence ¢i bohatsi
informovanost. Proto je nezbytné mapovat trh a neustale zlepSovat veskeré zdkaznické sluzby.

Metoda mystery shoppingu je v zahraniéni hojné vyuZivana a postupem casu se stava popularni i
v Ceské republice. Pfesto na trhu jesté neni k dostani dostateéné velké mnoistvi literatury. Tato
technika by neméla vést k postihu zaméstnancu, ale ke zkvalitriovani jejich pracovnich vykonu.

Prace je rozdélena do dvou Casti: teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast ma dvé kapitoly, pficemz
se prvni zabyva predevsim marketingovym vyzkumem, jeho historii, definici, zdroji dat a metodami
sbéru dat. Sezndmeni s timto tématem je duleZité pro pochopeni celé nasledujici kapitoly, ktera se
zaméruje na Mystery Shopping samotny. Jeho charakteristiku, nastroje, jednotlivé faze.

Druha, prakticka ¢ast, se soustfedi na vyuziti mystery shoppingu v praxi. Vyzkum je provadény v re-
stauracnim konceptu, konkrétné ve trech jeho pobockach. Podnikani v této oblasti je v soucasné
dobé velmi rozsifené a tim padem se v ném vyskytuje i vysoka konkurence. Za¢atek kapitoly obsa-
huje metodiku celého vyzkumu, tedy cil, charakteristiku spolec¢nosti, pobocek atd. Nasledné byl
k hodnoceni sestaven zaznamovy arch, ktery je pro vSechny hodnocené pobocky totozny. Dale tato
kapitola obsahuje vyhodnoceni jednotlivych restauraci a nasledné vzajemné porovnani. Na konci se
nachazi doporuceni pro zamezeni zjisténych nedostatkll a poté samotny zavér celé bakalarské
prace.

Zamérem této prace je zjistit, co ovliviuje spokojenost ¢i nespokojenost zakaznikd. Cilem konkrétni
vyzkumné metody je pfijit na nedostatky, které maji nejvétsi vliv na zdkaznika a nasledné vypraco-
vat doporuceni, kterd by témto nedostatkiim mohla predchazet nebo je minimalizovat. Eliminace
nedostatkd by mohla vést ke zkvalitnéni zakaznickych sluzeb, vyssi navstévnosti, upevnéni pozice
na trhu ¢i zvyseni trzeb.
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1 Marketingovy vyzkum

Podstatou celého marketingu je pfedevsim uméni co nejlépe uspokojovat prani a potfeby zakaznika
nejen v komercnich subjektech, ale také napt. ve vefejné spravé. Proto je potieba sledovat aktudlni
situaci na trhu, predevsim tedy zakazniky a konkurenci. Diky témto znalostem mUZeme navazovat
na dalsi Cinnosti, které vedou k Uspéchu a predevsim k prosazeni na rozsahlém konkurenénim
trhu.(Foret, 2012, s. 3)

Hlavnim ukolem tohoto vyzkumu je poznavani trhu, sbér dat, analyza informaci o dodavatelich, od-
bératelich a pfedevsim o cilovych zékaznicich. Dlraz je kladen na jejich chovani, preference a také
zpUsob Zivota. (Mulacova a Mulag, 2013, s. 265)

V marketingovém vyzkumu se vyuzivaji nejriiznéjsi nastroje a postupy, které dokazou zjistit nutné
informace (prani, potifeby, ocekavani, nazory...) vedouci ke spokojenosti nasich zakaznik(. V sou-
¢asné dobé neni az tak podstatné s klienty komunikovat osobné. Vzhledem k tomu, Ze se technolo-
gie neustale vyvijeji, zapojuji se do vyzkumu komunikacni a vypocetni techniky. Nejcastéji se jedna
o internet, telefony, databaze a nespocet riznych dalsich vymozZenosti. (Foret, 2012, s. 3)

,Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotrebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a problémd,
vytvdreni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozuméni marketingového procesu”. (Kotler, 2007, s. 406)

Kvalita vyzkumu zdavisi zejména na schopnostech zadavatel(l a realizator(, predevsim na jejich vza-
jemné komunikaci a spolupraci. Zadavatelem je ten, kdo si marketingovy vyzkum objedna a finan-
cuje ho. Vyzkum rozdélujeme podle Urovné spolecenské reality na makrospolecensky, kde je zada-
vatel napf. vlada, ministerstva ¢i dalsi instituce, dale mezospolecensky, coZ jsou krajské urady a
velké podniky. Jako posledni je tu mikrospolecensky, ktery zahrnuje i malé podnikatele. (Foret a
Stavkova, 2003,s.9a 12)

1.1 Historie marketingového vyzkumu

Prvotni formy marketingového vyzkumu se vytvarely jiz pred mnoha staletimi, kdyZ lidé zacali mezi
sebou obchodovat a vznikal obchod jako takovy. Historie marketingového vyzkumu zacina jiz v 19.
stoleti. Pfesnéji tedy v roce 1824, kdy se v USA poprvé vyzkousel empiricky vyzkum, ktery byl zamé-
feny na chovani a rozhodovani voli¢d v prezidentskych volbach. O stoleti pozdéji pfispéla generace
nastupujicich vyzkumnikd statisticky propracovanymi postupy, slouZici k vybéru reprezentativniho
vzorku respondent(. (Foret, 2012, s. 9)



Dilo, The People’s Choice, bylo publikovano P. F. Lazarsfeldem a B. R. Berelsonem ve 40. letech
minulého stoleti. Zde se nachazely prvni explanaéni modely chovani. Jednalo se zde predevsim o
to, jak dokazi vlidci ovlivnit rozhodovani voli¢li. Zanedlouho se tyto poznatky prenesly také do mar-
ketingu, zejména do modelli chovani a rozhodovani zakaznik(. (McDaniel-Gates, 2002, s. 17-19)

Americkd marketingova asociace pfijala v roce 1987 tuto definici marketingového vyzkumu:

-, Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verej-
nost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marke-
tingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni mar-
ketingovému procesu. * [Kotler, P., 2007, s. 406]

Z této strucné naznacené historie vypliva, Ze marketingovy vyzkum navazuje na tradice sociologic-
kého vyzkumu a také vyzkumu verejného minéni. Postupy zpracovani zjisténych udaju jsou témér
shodné. Odlisnosti vychazi predevsim z jejich pfedmétu. Marketingovy vyzkum se vénuje pozna-
vani trhu, sociologicky se zabyva socialnimi problémy a vyzkum vefejného minéni zkouma spole-
censké, hlavné politické otazky. (Foret, 2012, s. 9)

V prvnim desetileti 21. stoleti doSlo k nékolika zasadnim celosvétovym zménam ve vyvoji trhu a tim
i v tizeni firemnich procesl. Mezi hlavni nositele zmén miZeme povaZzovat napf. vliv globalizace,
vyvoj techniky, informacnich technologii a zejména nastup celosvétovych i lokalnich socidlnich siti.
V dnesni dobé nevychazi hlavni zmény z védy, ale z praxe. Aby se mohli manazeti spravné rozhodo-
vat, kladou neustdle se ménici poZzadavky na marketingovy vyzkum, ktery se tak musi také vyvijet.
(Kozel, Mynarov4, Svobodova, 2011, s. 12)

1.2 Definice a charakteristika marketingového vyzkumu

Pozndvani zakaznikl by se mélo opirat o objektivni a systematické postupy. Pro marketingovy vy-
zkum existuje velké mnoZstvi definic. Pro pfibliZzeni si zde uvedeme nasledujici definice:

- ,Marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovdni, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovdni a komunikaci vysledki této analyzy ridicim pracovni-
kiim.” [McDaniel, Gates, 2002, s. 6]

- ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZerim
rozpozndvat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby.“ [Tull, Hawklins, 1990,
s. 5]



- Podle Svobodové se jednd o cilevédomy proces, ktery smétuje k ziskani urcitych kon-
krétnich informaci, které nelze jinak ziskat. (Svobodova, 1994)

V praxi se stava, Ze se Casto zaménuji nékteré pojmy. Pfedevsim se jedna o vyzkum a prizkum, dale
také vyzkum trhu a marketingovy vyzkum. Prizkum byva jednorazova aktivita, ktera probiha v krat-
$im ¢asovém intervalu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Vyzkum trhu se zabyva
vlastnim trhem, jeho Ucastniky a strukturou. Marketingovy vyzkum hleda co nejefektivnéjsi cesty,
jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit trzni potreby.

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patfi jedine¢nost, protoze informaci ma k dis-
pozici pouze zadavatel vyzkumu. Ddle to je vysoka vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych in-
formaci, vzhledem k tomu, Ze se zaméfujeme na konkrétni skupinu respondent(l. Zaroven je mar-
ketingovy vyzkum relativné finan¢né narocny, co se tyce sbéru informaci, dale vyzaduje vysokou
narocnost na kvalifikaci pracovnikl, ¢as a pouzivané metody. Proto je dileZité, aby vyzkum probihal
podle uréitych zdsad. Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda. Vyuzivame jiz
znamé informace ke tvorbé hypotéz, které pred findlnim rozhodnutim musime potvrdit ¢i zamit-
nout. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 13)

1.3 Zdroje dat

Na pocatku celého procesu marketingového vyzkumu stoji data, z kterych se vytvareji informace,
pro komplexnéjsi vysvétleni jevu. Prvotni data ziskdvame z riznych prlzkumi ¢i databazi. Obecné
se data rozdéluji do nékolika skupin, podle rlznych kritérii. Zde si uvedeme primarni a sekundarni
zdroje dat, protoZe tvofi velmi podstatnou ¢ast marketingového vyzkumu, bez které by se dal jen
obtizné realizovat. (Kozel, Mynarova, Svobodov4, 2011, s. 50)

1.3.1 Sekundarni zdroje dat

Vzdy je nutné nejprve ovéfit, zda jsou k dispozici sekundarni data, teprve potom hleddme data pri-
marni. Jedna se o volné dostupné verejné Ci firemni zdroje. Z tohoto divodu, uvadim sekundarni
zdroje dat jako prvni. (Kozel, 2006, s. 64)

Sekundarni data maji nékolik vyhod. Byvaji k dispozici ihned pfi zahajeni vyzkumného projektu, pro-
tozZe byla sbirdna dfive, z tohoto divodu se jedna o opakované pouzitelna data. Cena jejich poftizeni
byva vyrazné nizsi a vénovany Cas také.

Rozdélujeme vnitfni (interni) a vnéjsi (externi) sekundarni zdroje dat. Vnitfni prameni z bézného
sledovani marketingové Cinnosti firmy. Data ziskdvame z provozni nebo jiné evidence firmy, pro niz



je vyzkum zpracovavan. Vnéjsi zdroje vychazi z vnéjsiho prostredi firmy. Jedna se o statistické pre-
hledy, které poskytuji statistické urady, ministerstva Ci jiné organy. K dispozici jsou také data tykajici
se napr. domacnosti, prodejen ¢i televiznich divaka. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 54)

1.3.2 Primarni zdroje dat

Primarni zdroje dat zmiriuji az jako druhé z toho divodu, Ze je zjistujeme az potom, co jsou sekun-
darni data neshromazdénad, nedosaZitelna ¢i nevhodné ziskana. Tato data nebyla dfive publikovana,
nebo o tom nevime.

Hlavni vyhodou primdrnich dat je jejich konkrétnost a aktudlnost. Mezi nevyhody patfi vyrazné vyssi
nakladnost a pomalejsi ziskdvani nez pfi ¢erpani dat ze sekundarnich zdrojl. Zaroven je nutna od-
povidajici pfiprava, aby vystupy, které byly ziskané ze sbéru, naplnily o¢ekdvani zadavatele i vy-
zkumnika. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 56)

Nespocet mensich podnik( ma obavy provadét tento typ sbéru dat z divodu jiZ zminéné naklad-
nosti. Vétsinou prichazi o nové prilezitosti kvlli snaze usetfit a tim zaostdavaji za konkurenci. (Foret,

2012, s. 24-25)

V dalsi ¢asti si ukazeme, jaké zdkladni metody se vyuzivaji pro sbér primarnich dat.

1.4 Zakladni metody sbéru dat

Marketingovy vyzkum ma k dispozici velké mnoZstvi nastrojd, technik a metod pro ziskavani pri-
marnich dat. Hlavni metody sbéru ukazuje nasledujici obrazek.

Obrdzek 1- Zdkladni metody sbéru dat

{ Pozorovani ]

Metody
sbéru dat

{ Dotazovani ] { Experiment ]

Zdroj: Kozel, Myndrovd, Svobodovd, 2011, s. 174
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Metodou se rozumi v podstaté kazdé védecké pozndni, které pracuje s takovymi postupy, jako jsou
napfiklad historickd metoda (sleduje ¢asovy vyvoj problému a promén), komparativni metoda (po-
zoruje promény na rtiznych objektech), typologicka (sleduje vyjimecnost problému na konkrétnim
objektu),... (Foret, 2012, s. 39)

,,,,,,

1.4.1 Dotazovani

Dotazovani patfi k nejrozsitenéjsim a nejvice vyuzivanym metoddm v marketingovém vyzkumu. Re-
spondentdm jsou kladeny otazky, kterymi zjistujeme potrebné informace (nazory, preference, ...).
Uskutecriuje se pomoci pfimého ¢i zprostfedkovaného kontaktu mezi vyzkumnikem a responden-
tem podle pfedem predepsané formy otazek, které slouzi ke snadnéjSimu zpracovani vysledkd a
sjednoceni podminek. (Kozel, 2006, s. 87)

Podle zplsobu kontaktu rozlisujeme jednotlivé typy dotazovani. Vybér vhodného typu zavisi na nej-
raznéjsich faktorech. Nejvétsi roli zde hraje rozsah a charakter zjistovanych dat, skupiné respon-
dentq, financnich a ¢asovych limitQ ¢i kvalifikaci tazatele. V praxi se ¢asto setkdvame s tim, Ze se
jednotlivé typy navzajem kombinuji. (Pfibova a kol., 1996, s. 48)

Existuji ¢tyfi zakladni druhy dotazovani- osobni, telefonické, pisemné, online.

Osobni dotazovani je zaloZeno na pfimé komunikaci s respondentem. Podstatnymi vyhodami je
pfima zpétnd vazba, vyuZiti ndzornych pomucek ¢i nejvyssi navratnost odpovédi. Zapory nachazime
predevsim v casovych a financ¢nich nakladech, Skoleni a kontrole tazatel(l. Tento typ dotazovani za-
visi na ochoté nebo schopnosti respondentl spolupracovat. V soucasnosti jiz prevlada tzv. CAPI,
které k dotazovani vyuziva multimedialni pfistroje (PC, tablety) s elektronickymi dotazniky, kdy jsou
odpovédi zaznamendvany rovnou do elektronické podoby, coZ usnadnuje zdlouhavé prepisovani
z psané podoby. Jedna se o nejkvalitnéjsi metodu. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 175)

Dalsim druhem je telefonické dotazovani. Tento druh se vyuziva, kdyz potifebujeme provést sbér
dat co nejrychleji. Miva nizsi naklady a je zde jednodussi priibézna kontrola tazatell. Mezi nevyhody
patfi vysoké naroky na soustfedéni respondent( a predevsim stale pribyvajici skupina respondentd,
kterd odmita Ucast na telefonickém vyzkumu, coz snizuje jeho reprezentativnost. (Pribova a kol.,
1996, s. 49)

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani postou spada mezi nejméné vyuZzivané typy dotazovani.

V soucasnosti se jiz témér viibec nepouZiva, predevsim z dlvodu nizké navratnosti, coz prodluZuje
dobu celého vyzkumu. (Muladova a Mula¢, 2013, s. 275)
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Online dotazovani, nejmladsi zplsob, zjistuje informace od respondentt prostfednictvim dotaznikd
na webovych strankach ¢i e-mailech. Zpracovani je jednodussi a neni zde potreba tazatel. Problé-
mem mizZe byt nevybavenost pocitaci ¢i internetem a dlvéryhodnost odpovédi. Kvili zvySovani
poctu vyplnénych dotaznikd se vyuZivaji motivacni prostfedky v podobé moznych vyher ¢i bonusg.
(Kozel, Mynarovd, Svobodova, 2011, s. 178)

1.4.2 Pozorovani

Pozorovani provadi vyskoleni pracovnici- pozorovatelé, ktefi registruji sledované reakce, zpUsoby
chovani a vlastnosti sledované jednotky. Pfi tomto typu vyzkumu nedochazi ke kontaktu mezi po-
zorovanym a pozorovatelem a tim padem se jednd o neptimy ndstroj sbéru dat. Pfredpoklada se
pfitom objektivita a predevsim nezdvislost obou stran. Pozorovani je velmi narocné na pozorova-
tele, z velké casti na jeho schopnost interpretace ziskanych informaci. (Foret, 2012, s. 59)

Podstatou pozorovani je zamérné, cilevédomé a planované sledovani probihajicich situaci bez ak-
tivniho zdsahu pozorovatele. Tato metoda se pouziva v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat,
predevsim s osobnim dotazovanim. Pozorovatel vyuziva pri tomto typu vyzkumu nejriiznéjsi tech-
nické pomucky (videokamery, magnetofony, chronometry apod.). (Kozel, Mynarova, Svobodova,
2011,s.179)

Vyhodou této metody je, Ze neni potfebna ochota pozorovaného spolupracovat ¢i odpovidat na
otazky. Pokud dany objekt nevi, Ze je pozorovan, chova se spontanné a tim padem nemuze zkreslit
sledované skutecnosti. (Zbofil, 1998)

Pozorovani rozliSujeme podle stupné standardizace na standardizované a nestandardizované. P¥i
nestandardizovaném pozorovani je uréen pouze cil, ¢imz pddem ma pozorovatel volnost rozhodo-
vat o celém procesu. Lze ho povazovat za kvalitativni vyzkum, pomoci néhoz jsou ziskavany prvotni
predstavy o problematice. Tento typ je spiSe pripravou pro nasledné standardizované pozorovani,
ve kterém je piesné stanoven zpisob, podle kterého se ma pozorovatel Fidit. Radime ho do kvanti-
tativniho vyzkumu. (Foret, 2012, s. 60)

Mezi pozorovaci techniky spada fiktivni nakup neboli mystery shopping, kterému bude vénovana

celd nasledujici kapitola.

1.4.3 Experiment

Pokud nelze data ziskat v redlném Zivoté, vyuzivdame metodu experimentu. Informace ziskdvame ze
skutecnosti, které jsou pro ucely vyzkumu specidlné zorganizovany. Pfedchozi 2 zmifiované metody
mohou poskytovat ¢i shromaZdovat informace pravé pro experimentovani. (Kotler, 2007, s. 411)
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Pri této metodé provozujeme testovani, pfi kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani v uméle
vytvoreném prostredi, kde jsou pfedem nastavené parametry, podle kterych experiment probiha.
Experiment rozdélujeme podle prostfedi, ve kterém vyzkum probiha. Test, probihajici v umélém
prostiedi, se nazyva laboratorni experiment. Zde jsou ucastnici informovani o zkoumani, coz mlze
vést k nepfirozenému chovani. Naopak test, ktery probihd v ptirozenych podminkach, nazyvame
terénni experiment. U¢astnici zde vétsinou nevi, 7e jsou soucdsti experimentu, a tak se chovaji pFi-
rozené. Online experiment se zabyva provadénim simulaci produkt( a sluzeb na internetu. K napl-
néni ucelu tohoto druhu experimentu je nutné, aby firma sledovala chovani navstévnikl webovych
stranek a ziskana data vyhodnocovala pro dalsi rozhodovani. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011,
5. 179)

1.5 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se vyuziva v té chvili, kdy nastava informacni mezera. Tou mize byt celkova
neznalost ¢i chybéjici dil¢i informace, z ¢ehoz prameni problémy. Obecné problémy vznikaji, kdyz
se lisi planovany stav od skutec¢nosti. Prvnim Ukolem marketingového vyzkumu je proto co nejpres-
néji rozpoznat vzniklé problémy, diky ¢emuz Ize ndsledné definovat cile, vymezujici kroky celého
vyzkumného procesu. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 72)

Dle Kozla (2006, s. 72), se proces vyzkumu sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji. Cely

proces marketingového vyzkumu je uveden na obrazku 2 i spolecné s jednotlivymi kroky, které
spolu Uzce souvisi a vzajemné se podmifiuji.

Obrdzek 2- Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1. Definovani problému, cile a 5. Sbér dat L
hvpotéz 6. Zpracovani dat
YpOlez - .. g ey 7. Analyza dat
2. Orientaéni analyza situace a pilotaz S Viguali stupi a ieticl
3. Plan vyzkumného projektu - YUATIZAce Vystupt a Jeyieh

interpretace
9. Prezentace doporuceni

4. Piedvyzkum

Zdroj: Kozel, 2006, s. 72

Kotler (2007, s. 406) rozdéluje proces marketingového vyzkumu na 4 fdze, které jsou podrobnéjsi
neZ predchozi zminéné. Jsou jimi:

e Definovdni problému a stanoveni cilt vyzkumu
e Vytvoreni planu vyzkumu

e Implementace pldnu

e Interpretace a sdéleni zjisténi
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2 Mystery shopping

Druha kapitola se bude vénovat konkrétni marketingové vyzkumné metodé- mystery shoppingu.
Zde bude podrobnéji popsano, co je MS, kdo je mystery shopper a predevsim faze této techniky,
coz poslouzi pro zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

2.1 Charakteristika mystery shoppingu

Mystery shopping, ktery bude dale uvadén pouze jako MS, je anglicky termin. Obvykle ho neni po-
tfeba prekladat, jelikoZz ho zndme i v nasich odbornych kruzich. Tento termin byva preloZeny jako
utajeny, fiktivni, ¢i testovaci nakup. Jedna se o kvalitativni metodu, zaméfenou predevsim na hod-
noceni kvality a Urovné poskytovanych sluzeb. (Burda, 2011, s. 12)

V komplexu veskerych hodnoticich metod je MS fazen k behavioralnim systémdm hodnoceni. Po-
suzovatel je ve vétsiné pripadl externi, odborné vyskoleny hodnotitel, mystery shopper (fiktivni
zdkaznik). Nejcastéji je vyuzivan k posuzovani pracovnikl v oblasti prodeje a sluzeb. MS se da vyu-
Zivat i v jinych oborech, nez Cisté v komercnim odvétvi. Typickou vyzkumnou metodou je pozoro-
vani. (Irena Wagnerova a kol., 2011, s. 70)

Timto zplsobem se zkouma napf.: poCet zaméstnancll na prodejné, jak dlouho trva, nez si fiktivniho
zdkaznika nékdo vSimne, prodejni argumenty pouzivané prodavacem, zda a jak se prodavac pokousi
uzavfit prodej, rychlost sluzby, Cistota prodejny a pfislusenstvi nebo také dodrzovani norem spolec-
nosti vztahujici se ke sluzbé, vzhledu prodejny a prezentace. (Kozel, Mynarov4, Svobodova, 2011, s.
180)

2.2 Charakteristika fiktivniho zakaznika

Jak jiz bylo vySe zminéno, zédkladni metodou MS je pozorovani. Proto je potieba klast diraz na pec-
livy vybér hodnotitel(l a predevsim na jejich dikladnou pfipravu. Nejdulezitéjsi je predevsim to, aby
hodnoceny zaméstnanec neodhalil hodnotitele. Pfi zinscenovaném rozhovoru je potieba nevzbudit
podezieni u daného pracovnika o skutec¢né identité mystery shoppera. Dany zaméstnanec by poté
mohl upravit své obvyklé jednani, coZ by znehodnocovalo cely proces MS. Z dlivodu utajeni jsou
¢im dal ¢astéji najimani nezavisli hodnotitelé nebo se zadavaji projekty expertnim vyzkumnym
agenturam. (Irena Wagnerova a kol., 2011, s. 80)

»Mystery shopper by mél byt nezavisly, kriticky, objektivni a anonymni.” (var der Wiele, Hasselink,
van lwaarden, 2005)
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Fiktivni zakaznik je vyzkumnik, ktery ma za ukol vystupovat jako normalni zakaznik. M3 za ukol na-
kup produktu, kladeni otazek nebo také hrani konkrétnich roli. O svych zkusenostech poté podava
zpétnou vazbu, kterd se vyhodnocuje. Nakupujicimu (hodnotiteli) jsou ¢asto pridéleny pokyny
k uskute¢néni netradicni situace, aby se Iépe otestovaly dovednosti a znalosti zaméstnancl u dané
problematiky. Existuje nékolik druh( scénar MS, napfiklad nakup, kvalita sluzeb, rychlost dodavek
Ci vyrizeni reklamaci. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 180)

V zahranici rozlisuji fiktivniho zdkaznika podle rdznych méfitek. B6hm a kol. (2005) ve svém ¢lanku
uvadéji tfi skupiny hodnotitell:

e Checkers (hodnotitelé)- povéreni pracovnici, ktefi skryté hodnoti své kolegy. Ne-
jedna se vZdy o interni zaméstnance, mlze to byt osoba, kterd hodnocenou pro-
fesi sama vykonava.

e Experti- externi hodnotitelé, ktefi konkrétni hodnocenou oblast dobfe znaji. Jsou
vyuzivani predevsim v oborech, kde jsou pro kontrolu kvality nutné odborné zna-
losti.

e  Zakaznici- skutecni zdkaznici, ktefi jsou pozaddni o spolupraci.

Podle Wagnerové a kol. (2011, s. 81) Ize povazovat u prvnich dvou kategorii za nevyhodu, Ze maji
pfi hodnoceni ¢asto rozdilnd méritka nez priamérny zdkaznik. Utajené hodnoceni prostfednictvim
kolegy z pracovniho tymu muze byt riskantni v tom smyslu, Ze pokud dojde k odhaleni mystery
shoppera, tak to z pravidla vede k naruseni socidlnich vztah( v pracovni skupiné. Zakaznici mohou
podléhat pfehnané subjektivnosti a soucasné byt ovliviiovani svou predeslou zkusenosti s danou
organizaci. Proto byla pfidana samostatna ¢tvrta skupina:

e Mystery shopper expert- externi nezavisly hodnotitel, ktery je dostate¢né prosko-
leny pro potfeby konkrétniho hodnoceni.

2.3 Faze MS

Prabéh procesu MS se da rozdélit do nékolika po sobé jdoucich fazi. Wagnerova a kol. (2011, s. 74.)
a Burda (2011, s. 14) se shoduji s Bohmem, ktery definoval 5 zakladnich fazi (viz. Obrazek 3).
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Obrazek 3- Faze MS

Definice problému

Upfesnéni cilh vizkumu, vibér vizkumné organizace, operacionalizace kritérii, viybér cilové skupiny

Vytvoreni vizkumného nastroje

Zaznamové dokumenty, dotazniky, scénéfe

Vybér a §koleni mystery shopperi

Sheér dat

Provedeni MS, hodnoceni servisni kvality

Zpracovini vysledki

Analyza dat, definice rozvojovych potenciald, doporuéeni

Zdroj: Wagnerovd a kol., 2011, s. 74

Primarné je nutné definovat problém, kvili kterému se nasledné zavede hodnoceni sluzeb meto-
dou MS. Poté nasleduje vybér agentury, kterd bude mit na starost celou realizaci zadaného pro-
jektu. PFi vybéru se zohledriuje pfedevsim cena sluzeb dané agentury, rychlost realizace a pred-
chozi reference. NejdllezZitéjsim bodem celého projektu je upfesnéni cild vyzkumu s vybranou
agenturou. Soucasti prvni faze je také analyza potreb zdkaznika, ktera mlze upozornit na pod-
statné rozdily mezi klientelou. Ddle by v zacatcich mélo probihat nastaveni kritérii a vybér cilové
testované skupiny. (Burda, 2011, s. 15)

Ve druhé fazi celého procesu je potifeba sestavit ¢asovy harmonogram fiktivniho nakupu, scéndr,
zaznamové archy a pfipadné dotazniky. Scénaf by mél byt co nejvice vérohodny, snadno realizo-
vatelny, srozumitelny a predevsim by zde nemél byt prostor pro subjektivni hodnoceni. V zazna-
movych dokumentech je podle Wagnerové a kol. (2011, s. 76) idealni vyuzivat hodnotici stupnice
s prostorem pro slovni komentdr, protoZe jednoduché dotazniky nemaji vidy dostate¢nou vypovi-
dajici hodnotu. Kvali ndroc¢nosti a Uspofe ¢asu byvaji v mnoha pfipadech voleny pravé dotazniky.
K jednoduchym zaznamovym dokumentlm patfi tzv. checklisty, které predpokladaji konkrétni re-
akce a chovani. Hodnotitel md poté za ukol urcit, zda redlna situace odpovida danym predpokla-
dlm. Dulezité je dukladné definovat veskera kritéria, aby nedochazelo k rozdilnym vykladiim.
(Wagnerova a kol., 2011, s. 80)
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Nasledujici fazi projektu je vybér a Skoleni mystery shoppert. Z dlivodu utajeni jsou najimani ne-
zavisli hodnotitelé s komunikacnimi schopnostmi, hereckym nadanim a pozorovacim talentem.
Fiktivni zakaznik by mél byt dostateéné vyskoleny, protoze kvalitni hodnotitel je zdrojem spolehli-
vych dat. Hromadné Skoleni zarucuje vysokou validitu hodnoceni. Pfedevsim Uplné zacatecniky je
nutné co nejkonkrétnéji poucit jak, kde a kdy vytvofit zaznam hodnoceni. Nejvhodnéjsi je uskutec-
nit zaznam co nejdfive po utajeném ndkupu, protoze ¢asova prodleva mezi provedenim a zazna-
mem muZe vést ke zkresleni vysledkd. (Wagnerova a kol., 2011, s. 80)

Po vybéru a vyskoleni hodnotitell nasleduje sbér dat, cozZ je v podstaté samotny proces MS. Je
velmi dulezité mit fadné pfipraveny scénar, kterého se hodnotitel drZi po celou dobu navstévy
provozovny. Hodnoceny zaméstnanec nemusi vidy jednat podle predpokladanych reakci, takze je
nutné pocitat také s odliSnym jednanim. Pokladané otdzky by neméli byt neobvyklé a napadné,
kvlli moZznému odhaleni mystery shoppera. Data jsou zpracovavana do grafické podoby, co? je
prehlednéjsi pro dalsi vyuziti. Fiktivni zakaznik odevzdava vysledky vyzkumu zadavateli, vétSinou
v elektronické podobé. Nékteré agentury vsak vyZzaduji ru¢né vyplnéné dotazniky. (Wagnerova a
kol., 2011, s. 82-83)

Posledni ¢asti procesu je zpracovani vysledka. V této fazi se provadi analyza veskerych shromazdé-
nych dat z MS, ktera jsou podstatna pro formulaci zavéru vyzkumu. Kvili zjisténym nedostatklim
by nemélo dochazet k postihdim v organizaci. Tyto Spatné vysledky by mély slouzit zejména k dal-
$imu rozvoji ve vzdélani zaméstnancl a odstranéni nedostatkd. Vysledky jsou hodnocenym za-
méstnancim vétsinou sdélovany prostrednictvim interniho personalisty. (Wagnerova a kol., 2011,
s. 83)
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3 Vyuziti Mystery shoppingu

Tato kapitola se vénuje samotnému vyzkumu, mystery shoppingu v praxi. Bude zde specifikovany
cil, pfipravna ¢ast a nasledné provedeni celého vyzkumu. Obsahem této ¢asti bude také sezndmeni
se spolecnosti, v jejichz nékolika pobockach byl fiktivni ndkup proveden. Soucasti je vyhodnoceni
ziskanych dat z kazdé restaurace a dale také vzajemné porovnani.

3.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zachytit kvalitu poskytovanych sluZeb v nékolika restauracich,
patficich jednomu konceptu v Praze. Dlraz bude kladen pfedevsim na chovani a pristup personalu,
ktery pfijde do kontaktu s navstévniky restaurace. Zaméreno bude na znalosti o pokrmech, které
jsou v restauracich nabizeny. Dale bude hrat roli Cistota prostifedi uvnitf i okolo podniku. Poté bude
nasledovat porovnani kvality poskytovanych sluzeb mezi jednotlivymi pobockami. V zavéru bude
vypracovano doporuceni pro odstranéni objevenych nedostatka.

Pro tento vyzkum bylo nutné definovat nékolik pravidel:

e Mystery shopper navstivi pobocku ve vSedni den mezi 12-14 hodinou.

e Bude vystupovat jako slusné vychovany zdkaznik.

e K hodnoceni vyuZije predem sestaveny zaznamovy arch.

e Zepta se obsluhy na nékolik otazek, které budou souviset s chodem restaurace
nebo napf. se sloZzenim pokrm.

3.2 Charakteristika spolecnosti

Vedeni konceptu si nepreje uverejiiovat svlj nazev a dale nazvy jednotlivych pobocek. Majitel prisel
s myslenkou otevfit fetézec luxusnéjsich restauraci, které by zakaznikim nabizely vyborné pokrmy
s idedInim pomérem mezi kvalitou a cenou. Svij Uspéch stavi predevsim na peclivém vybéru kvalit-
nich (pokud Ize, tak i lokdlnich) surovin. Za velmi dileZity stavebni kdmen je povaZovan soulad jidla
a prostredi, protoZe celd gastronomie je hlavné o zazitcich.

Prvni restaurace byla oteviena na konci 20. stoleti v Praze. Podniku se dafilo a postupné byly otvi-
rany dalsi pobocky jak v hlavnim mésté, tak i v jinych vétsich méstech.
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3.2.1 Charakteristika pobocek

K vypracovani praktické ¢asti bakalafské prace byly vybrany tfi prazské pobocky, které dale budou
uvadény, kvlli dodrZeni anonymity, jako restaurace A, B, C.

Restaurace A

Prvni pobocka, ve které byl MS proveden, je v provozu zhruba 3 roky. Soucasti restaurace je pe-
karna. Zakladem je ¢eskd kuchyné, ¢emuz odpovida i interiér podniku ¢i forma servirovani jidla.
Kuchafi pracuji s lokalnimi zdroji a sousttedi se na nestandartni postupy jako je napf. kvaseni, suSeni
nebo peceni na ohni. Soucasti nabidky je denni a vecerni menu, které se neustale obménuje.

Restaurace B

Tato pobocka patfi mezi nejlepsi italské restaurace v Praze. Za zminku stoji nabidka, kterd obsahuje
razné druhy degustaci, které funguji formou ,all you can eat”.

Restaurace C

Treti restaurace je soucasné také kavarna a pekarna. Vynika predevsim svym interiérem, ve kterém
se nachazi historicky chrdnénd pamatka. Oblibena je predevsim diky bohatym snidanim a mezina-
rodnim delikatesam.

3.3 Plan vyzkumu

Vytvoreni zdznamového archu

Mystery shopping byl provadén v kazdé pobocce pouze jednou. Vyzkum probihal zamérné v dobé
obédu, kdy byvaji restaurace nejvice vytizeny kvili polednim nabidkam. K hodnoceni byl na miru
sestaven zdznamovy arch se ¢tyfmi zdkladnimi okruhy, na které se zakaznik béhem své navstévy
zaméfi. Tyto okruhy obsahuji konkrétni hodnocené polozky (viz. Seznam pfiloh). Tyto polozky jsou
hodnoceny bud bodovaci skalou 1-5 (1-nejhorsi, 5-nejlepsi) nebo vybranim z moznosti ANO-NE. Ve
findInim hodnoceni bude za odpovéd ,,ANO“ zapocitan 1 bod, za ,NE” 0 bodl. Pokud je zvolena
odpovéd ,,NE“ nebo je hodnoceni mensi nez 3 body (véetné), je nutné tuto volbu co nejpresnéji
zdUvodnit. Maximalni pocet, kterého Ize dosahnout, je 92. Pro vSechny tfi pobocky byl sestaven
totozny zaznamovy arch. V tomto vyzkumu je zadavatel fiktivni. V jinych pfipadech to mlzZe byt sdm
provozovatel restaurace, ktery si potfebuje zkontrolovat praci svych zaméstnancl nebo napf. kon-
kuren¢ni podnik, ktery se timto vyzkumem snaZi pfijit na vlastni nedostatky.

|20



Vybér a Skoleni mystery shoppert

Tyto tfi mystery shoppingy v restauracich jsem provedla ja sama. Vzhledem ke své drivéjsi praxi
v marketingové agenture, kde jsem méla moznost provadét MS, nebylo nutné absolvovat zadné
specialni skoleni. Pfed provedenim MS je nutné vénovat dostatecnou pozornost zaznamovému ar-
chu a dikladné se seznamit se vsemi jeho ¢astmi, abych védéla, na co se musim pfi navstévé pobo-
¢ek vénovat.

3.4 Vyhodnoceni MS

V této podkapitole budou nejdfive popsany jednotlivé okruhy z vytvofeného zdznamového archu a
nasledné budou vyhodnocena posbiranad data ze vSsech MS v jednotlivych pobockdch. Obsahem
bude hodnoceni kazdé pobocky zvlast po jednotlivych okruzich, poté bude nasledovat vzajemné
porovnani restauraci.

Stav pobocky

Tento okruh se zamértuje na hodnoceni atraktivity prostredi a predevsim Cistoty jednotlivych Usekl
restaurace (stll, Zidle, podlaha, toalety). Obsahuje 4 hodnocené polozky. Z tohoto Useku lze ziskat
maximalné 20 bodu.

Obsluha

Nejobsahlejsim okruhem je hodnoceni obsluhy a to z toho dlvodu, Ze pravé obsluha pfichazi nej-
vice do kontaktu se zdkaznikem. Tim paddem mad podstatny podil na spokojenosti zakaznika s na-
vStévou restaurace. DlleZité je dodrZeni dress codu, znalost pokrm(, zodpovézeni otazek, rychlost
obsluhy a predevsim ochota, Usmév a vstficnost. Z tohoto okruhu je mozné ziskat maximalné 34
bodu. Nachazi se zde 4 polozky s moznosti odpovédi ANO- NE, kde se v pfipadé kladné odpovédi
dava 1 bod a v pfipadé zaporné odpovédi 0 bodu.

Pokrmy a napoje

Tato oblast se soustfedi na pokrmy, jejich vzhled, éerstvost, chut a teplotu. Dale se hodnoti Eistota
nadobi i velikost porce, co? je velice individudlni. Maximalni pocet je 16 bodu.

Celkové hodnoceni
Posledni hodnoceny okruh zjistuje, zda by zdkaznik opakoval svou navstévu a doporudil restauraci

svym prateldm i napt. svému nadfizenému ¢i jiné vyznamnéjsi osobé. Samozrejmosti je hodnoceni
celkového dojmu z jidla ¢i atmosféry restaurace. Zde Ize dosahnout 22 bodd.

121



3.4.1 Vyhodnoceni pobocky- Restaurace A

Vyzkum probéhl 23. 11. 2017 v 13:00. Navstéva trvala priblizné 60 minut. Nasledujici tabulky obsa-
huji hlavni okruhy, dil¢i ¢asti a jejich bodové ¢i slovni ohodnoceni.

Stav pobocky Atraktivita vnéjsiho okoli

Atraktivita interiéru

Cistota restaurace (podlaha, still, Zidle, ...)

vl bl w

Cistota toalet (toaletni papir, ubrousky, mydlo)

Co se tyce stavu pobocky, nasly by se zde drobné nedostatky. Pfed vchodem do restaurace byl po-
ruseny chodnik, konkrétné byla vypadla dlazebni kostka, o kterou by se mohl nékdo zranit. Je jasné,
Ze udrzovani chodniku neni v kompetenci restaurace, ale zrovna v tomto pfipadé by Slo dlazebni
kostku pouze zasadit zpét. Interiér obsahuje designové prvky, které koresponduji s druhem mistni
kuchyné, ale podle mého nazoru to misty pusobilo pfezdobené, proto 4 body. Veskera Cistota byla
perfektni a nic se nedalo vytknout.

Obsluha Privitani zakaznika ANO
Usazeni ke stolu ANO
Dress code personalu (stejné obleceni, upravenost) 5

w

Cas, ne? pfisla obsluha

Doporuceni pokrmu, napoje ANO
Znalost pokrm (sloZeni, priprava)
Zodpovézeni otazek zakaznika

Vystupovani obsluhy (Usmév, ochota, vstficnost)

wlulouo| b

Rychlost obsluhy

Rozlouceni a podékovani obsluhy ANO

Ilhned po pfichodu jsme byli viele pfivitani a usazeni ke stolu. V této ¢asti Ize vytknout pfedevsim
staurace. Obsluha byla vytiZena, a proto chvili trvalo, nez jsme byli obslouZzeni. Nejdéle jsme Cekali
na objednani hlavniho chodu, cca 10 minut. | pfes to vSichni plsobili klidnym dojmem a usmivali se.
Dress code byl véemi ¢leny obsluhy dodrzen. Ci$nik byl schopny doporucit vhodnou pfilohu k hlav-

nimu chodu a poté i chutny dezert.

Pokrmy a napoje Cerstvost, vzhled, zpGsob servirovani

Spravna teplota, chut, viiné

Velikost porce
Cistota nadobi ANO
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K objednanym pokrmm a napojim nebyly Zadné pfipominky, proto je tento okruh hodnocen pl-
nym poctem bodu. VSe chutnalo i vypadalo vyborné, velikost porce byla idedlni.

Celkové hodnoceni Opakovana navstéva ANO
Doporuceni restaurace ANO

Obsazenost restaurace

Atmosféra restaurace

Spokojenost s pokrmem, napoji
Celkovy dojem

OO0 w

Restauraci bych doporucila jak prateliim, tak i obchodnim partneriim. Obsazenost restaurace byla
v tuto denni dobu vysokad, proto jsme si museli na vie pockat déle, neZ jsme pfedem ocekavali.
Celkovy dojem z navstévy byl hodnocen velmi pozitivné. Je zde pFijemné prostfedi, mily pfistup
obsluhy a velmi chutné jidlo.

Celkovy pocet: 81 bodl

V grafu je zndzornéno bodové hodnoceni jednotlivych okruh.

Graf 1- Restaurace A

Restaurace A

Stav pobocky Obsluha Pokrmy a napoje  Celkové hodnoceni
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3.4.2 Vyhodnoceni pobocky- Restaurace B

Vyzkum probéhl 18. 1. 2018 opét ve stejny Cas, tedy v 13:00. Navstéva trvala necelou hodinu a pul.

Stav pobocky

Atraktivita vnéjsiho okoli

Atraktivita interiéru

Cistota restaurace (podlaha, stdl, Zidle, ...)

Cistota toalet (toaletni papir, ubrousky, mydlo)

wl o pslw

| u této restaurace byl problém s prostorem pfed vchodem, kde se nachazelo velké mnozstvi ne-

dopalk(, coz plsobilo velmi Spinavym dojmem. Vzhledem k tomu, Ze je restaurace nekufracka,

mélo by byt k dispozici vice venkovnich popelnikd, aby se témto situacim zamezilo. Interiér je mo-
derné zarizeny, ni¢im vyrazné nevynika. S Cistotou nebyl problém ani v této pobocce, akorat na

toaletach nebyly doplnéné ubrousky na utfeni rukou.

Obsluha

Privitani zakaznika

ANO

Usazeni ke stolu

ANO

Dress code personalu (stejné obleceni, upravenost)

Cas, ne? prisla obsluha

Doporuceni pokrmu, napoje

NE

Znalost pokrm (sloZeni, pfiprava)

Zodpovézeni otazek zakaznika

Vystupovani obsluhy (Usmév, ochota, vstficnost)

Rychlost obsluhy

Al bW

Rozlouceni a podékovani obsluhy

ANO

PFi objedndvani jsem se zeptala obsluhy na doporuceni hlavniho chodu, kterého jsem se bohuzel

nedockala. Poté jsem si tedy vybrala pokrm sama a zeptala se, zda se v daném jidle vyskytuji né-
jaké alergeny. Cidnik se nejdfive musel jit zeptat kuchaFe a a7 potom mi byl schopny alergeny vy-

jmenovat. S ni¢im dalSim v této hodnocené oblasti nebyl problém.

Pokrmy a napoje

Cerstvost, vzhled, zptisob servirovani

Spravna teplota, chut, viiné

Velikost porce

Cistota nadobi

NE

Pokrmy byly i v této restauraci na vyborné Urovni. Bilé vino k hlavnimu chodu chutnalo skvéle,

avsak na sklenici byly na prvni pohled vidét otisky prstl a ¢mouhy. O vyménu jsem nezadala.
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Celkové hodnoceni | Opakovana navstéva ANO

Doporuceni restaurace ANO

Obsazenost restaurace

Atmosféra restaurace
Spokojenost s pokrmem, napoji
Celkovy dojem

vuiu| b b

Doporuceni a opakovana navstéva jsou samoziejmosti. Prostory jsou rozsahlé a tak restaurace ne-
pUsobila preplnéné, i kdyz se zde nachazelo velké mnozstvi zakaznik(. Ve vysledku nebyl celkovy
dojem ovlivnén vyskytujicimi se nedostatky.

Celkovy pocet: 78 bodli

V grafu je znazornéno bodové hodnoceni jednotlivych okruh.

Graf 2- Restaurace B

Restaurace B
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Ln

Stav pobocky Obsluha Pokrmy a napoje  Celkové hodnoceni
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3.4.3 Vyhodnoceni pobocky- Restaurace C

Navstéva probéhla v Utery, 13. 2. 2018, v 12:30 a trvala hodinu a pll.

Stav pobocky

Atraktivita vnéjSiho okoli

Atraktivita interiéru

Cistota restaurace (podlaha, stdl, Zidle, ...)

Cistota toalet (toaletni papir, ubrousky, mydlo)

violuniowv

Tato pobocka se nachazi v historickém centru Prahy, coz je zaruka prijemného vnéjsiho okoli re-

staurace. Nevsedni interiér s historickym nadechem vynika predevsim chranénou pamatkou, z ce-

ho? ma navitévnik zaZitek jiz p¥i prichodu do restaurace. Cistota byla opét na vyborné Grovni.

Obsluha

Privitani zakaznika

ANO

Usazeni ke stolu

ANO

Dress code personalu (stejné obleceni, upravenost)

Cas, ne? pfisla obsluha

Doporuceni pokrmu, napoje

ANO

Znalost pokrmU (sloZeni, pfiprava)

Zodpovézeni otazek zakaznika

Vystupovani obsluhy (UGsmév, ochota, vstficnost)

Rychlost obsluhy

Hlwluiwvm

Rozlouceni a podékovani obsluhy

ANO

Obsluha v této pobocce fungovala skvéle, az na jednu servirku, ktera plsobila tak, Ze ji jeji prace

vlbec nebavi. Ostatni ¢lenové obsluhy se neustale usmivali, coZ plsobi na zakaznika velmi sympa-
ticky. Opét padla otazka (o sloZeni hlavniho chodu), kterd byla ihned zodpovézena jednim z Cis-

nika.

Pokrmy a napoje

Cerstvost, vzhled, zpGsob servirovani

Spravna teplota, chut, viiné

Velikost porce

Cistota nadobi

NE

Vzhled pokrmu byl na profesiondlni Urovni. Na jidle jsem si velmi pochutnala. K hlavnimu chodu

jsem jako pfilohu méla bramborové noky, kterych bylo pomérné malo, vzhledem k celkové veli-

kosti porce. Kava mi byla donesena na politém podsalku, coz neni zasadni problém, ale v takové

restauraci by se to stavat nemélo.
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Celkové hodnoceni | Opakovana navstéva ANO

Doporuceni restaurace ANO

Obsazenost restaurace

Atmosféra restaurace

Spokojenost s pokrmem, napoji

vuiuluv| b

Celkovy dojem

Tuto restauraci bych navstivila a doporucila nejen kvili kvalitnimu jidlu, ale také kvili nadher-
nému interiéru, ktery ma podstatny podil na celkovém zazZitku z navstévy restaurace. Za vyssi pe-
nize zde ¢lovék dostane adekvatni sluzby, pokrmy, ndpoje a jiz zmifiovany vyborny zazitek.

Celkovy pocet: 84 bodl

V grafu je zndzornéno bodové hodnoceni jednotlivych okruh.

Graf 3- Restaurace C

Restaurace C

10 21

Stav pobocky Obsluha Pokrmy a napoje  Celkové hodnoceni
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3.5 Porovnani vysledku

Jednotlivé restaurace dosahly pfiblizné stejnych vysledk(. Nasledujici grafy znazornuji celkovy po-
cet bod z jednotlivych okruhi vsech pobocek. Tyto grafy byly vypracovany proto, aby bylo co nej-
Iépe poznat, jak si restaurace vedly ve vzajemném porovnani.

Prvni graf se tyka prvniho okruhu, tedy stavu pobocky. Maximalni mozné hodnoceni bylo 20 bod,
¢ehoz dosahla pouze Restaurace C. Nejhlife dopadla druha pobocka, kvili neporadku pred vcho-
dem a absenci ubrouskd na toaletach. Restaurace A nedosahla plného poctu z dlivodu poruseného
chodniku pfimo pred vchodem, éemuz nelze priklddat takovou vahu, vzhledem k tomu, Ze to neni
prima soucast prostor restaurace.

Graf 4- Stav pobocky A, B, C

Stav pobocky- A, B, C
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Nejvétsiho mozného bodového ohodnoceni se dalo dosdhnout v druhém okruhu- Obsluha. PIného
pocétu nedosahla Zadna pobocka. U prvni pobocky to bylo predevsim z divodu vétsich ¢asovych
pobocky Slo o nedostatky ve znalosti pokrmU jednoho ¢lena obsluhy. Pokud by nepadl dotaz na
doporuceni jidla, obsluha by ho sama od sebe nesdélila. Doporuceni ma byt personalem sdéleno
bez zédkaznikova vyZzadani. Restaurace C se sice nejvice pribliZila plnému poctu bodd, ale byly zde
strhnuty body za Spatny pristup jedné ze servirek.
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Graf 5- Obsluha A, B, C

Obsluha- A, B, C
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Treti graf v této kapitole zachycuje, jak si vedly jednotlivé pobocky v oblasti Pokrmy a ndpoje. Co se
tyCe formy prezentace jidla a chuti, tak ziskaly vSechny restaurace plny pocet bodu. Nejlépe v hod-
noceni dopadla Restaurace A, ktera dosahla maximalniho poctu bod0. V Restauraci B byl problém
s Cistotou sklenice, proto byl strhnut jeden bod. Pfiloha k hlavnimu jidlu byla ve tteti pobocce ne-
dostacujici, vzhledem k velikosti celé porce a podsalek u kdvy byl lehce polity.

Graf 6- Pokrmy a ndpoje A, B, C

Pokrmy a ndpoje- A, B, C
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Ctvrty graf zobrazuje posledni hodnoceny okruh, tedy Celkové hodnoceni. Atmosféra, na které si
majitel konceptu zaklada, plsobila na navstévnika ve viech tfech pobockach velmi pozitivné. V Re-
stauraci A byly strhnuty body za jiz zminéné asové prodlevy, které mély vliv na celkovy zazitek
z navstévy. Restaurace C dosahla nejvice bodll predevsim z diivodu nadherného interiéru.

Graf 7- Celkové hodnoceni A, B, C

Celkové hodnoceni- A, B, C
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Nasledujici graf znazornuje findlni porovnani celkovych dosazenych bodt z jednotlivych okruh(. Zde
jsou nejlépe vidét rozdily mezi vSemi tfemi pobockami. Jak je na prvni pohled vidét, hodnoty se
vétSinou moc nelisi. Pouze v jednom pfipadé (Stav pobocky) je rozdil péti bodd mezi Restauraci B a
Restauraci C. NiZze bude podrobnéji rozepsano, jak tyto rozdily a nedostatky eliminovat.

Graf 8- Srovndni restauraci A, B, C

Srovnani Restauraci A, B, C
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Stav pobocky Obsluha Pokrmy a napoje Celkové hodnoceni

EA EB ©C

130



Dale se v této kapitole nachazi tabulka, kterd obsahuje porovnani vSech pobocéek dohromady, tzn.

veskeré bodové i slovni ohodnoceni jednotlivych poloZek. Posledni fadek zobrazuje celkovy pocet

bod(, kterych dosahla kazda pobocka. Kompletné vyplnéné zaznamové archy vsech trech restauraci

se nachazi v seznamu pfiloh.

Tabulka 1- Porovndni vysledki Restauraci A, B, C

Restaurace A

Restaurace B

Restaurace C

Atraktivita vnéjsiho okoli 3 3 5
Atraktivita interiéru 4 4 5
Cistota restaurace (podlaha, stdl, zidle) 5 5 5
Cistota toalet (toaletni papir, ubrousky, my-
dlo) 5 3 5
Privitani zakaznika ANO ANO ANO
Usazeni ke stolu ANO ANO ANO
Dress code personalu 5 5 5
Cas, ne? pfisla obsluha 3 4 4
Doporuceni pokrmu, napoje ANO ANO ANO
Znalost pokrm 3 5
Zodpoveézeni otazek zakaznika 4 5
Vystupovani obsluhy 5 3
Rychlost obsluhy 4 4
Rozlouceni a podékovani obsluhy ANO ANO ANO
Vzhled, zplsob servirovani 5 5 5
Spravna teplota, chut, viiné 5 5 5
Velikost porce 5 5 3
Cistota nddobi ANO NE NE
Opakovand navstéva ANO ANO ANO
Doporuceni restaurace ANO ANO ANO
Obsazenost restaurace 3 4 4
Atmosféra restaurace 5 4 5
Spokojenost s pokrmem, napoji 5 5 5
Celkovy dojem 4 5 5
CELKOVY POCET BODU 81 78 84
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Tento graf zobrazuje celkovy pocet udélenych bodu kazdé restaurace. Posledni sloupec slouzi pouze
k pfedstavé, kolika bodl mohlo byt maximalné dosazeno. Jak je jiZz na prvni pohled zfejmé, zadna
z pobocek plného poctu nedosahla, coZ ale neznamena, Ze by z tohoto vyzkumu vysly vyrazné ne-
gativné.

Graf 9- Celkovy pocet bod(i

CELKOVY POCET BODU
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3.6 Doporuceni na zlepseni

Tato kapitola se bude vénovat nedostatk(im, které byly zjistény prostfednictvim MS. Navrh za zlep-
Seni situace bude vypracovéano pro kazdou pobocku zvlast a také pro kazdy hodnoceny okruh zvlast.
Tato doporuceni by méla prispét k ndpravé nedostatkd, zlepSeni poskytovanych sluzeb ¢i zvyseni
navstévnosti, trZzeb a upevnéni postaveni na trhu. Je nutné zminit, Ze byla provedena v kazdé po-
bocce pouze jedna ndvstéva, ¢imZ pddem nema poskytnuty vyzkum dostate¢né vysokou vypovidaci
hodnotu.

Pomoci této vyzkumné metody, tedy MS, je moZné pfijit na mezery v poskytovanych sluzbach nebo

také porovnat kvalitu sluzeb s konkurenci, coz je v dnesni dobé velmi dllezZité. Aby byla ziskana data
k nééemu prospésna, je nutné je spravné zpracovat a vyuzit k vlastnimu prospéchu.
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3.6.1 Doporuceni pro Restauraci A

V predchozi kapitole se nachazi celkové hodnoceni, ze kterého vypliva, Ze tato pobocka dopadla
celkem dobre. Presto se zde nachazi nékolik nedostatk(l, kterym se dé zamezit. Doporuceni budou
rozepsana po jednotlivych hodnocenych okruzich.

Stav pobocky

Pred restauraci byl v dobé ndvstévy poruseny chodnik, konkrétné vypadla dlazebni kostka, kterd
prekazela pfi vchodu a vychodu z restaurace. Oblast pred vchodem sice neni soucédsti prostor re-
staurace, ale mUZe to kazit prvotni dojem, napf. kdyby ndhodou nékdo o kostku zakopl. V tomto
pripadé se nejedna o opravu, kterd by vyzadovala odbornou pomoc. Stacilo by, kdyby néktery ¢len
personalu zasadil vyndanou dlazebni kostku zpét do chodniku.

Obsluha

Vsichni ¢lenové obsluhy pracovali sehrané a urcité nebyl problém v tom, Ze by méli svou praci
Spatné rozvrzenou. V dobé, kdy byla pobocka navstivena, se zde nachazelo velké mnozstvi zakaz-
nikd. Na personalu bylo vidét, Ze pravé z tohoto divodu nestihd obsluhovat, a tak vznikaly vétsi
Casové prodlevy pti ¢ekdni na objedndni a doneseni napoje ¢i pokrmu. Pokud se tento stav opakuje
kazdy den v dobé obédu, bylo by idealni navyseni poc¢tu ¢lenl obsluhy zhruba od 11 do 14 hodin.
Toto opatieni by bylo potfebné zajistit pouze ve vSedni dny, kdy je poptavka po obédovém menu
nejvetsi.

Pokrmy a napoje

V tomto okruhu nebyly strhnuty Zzadné body. To znamena, Ze vzhled, chut, velikost porce i Cistota
nadobi byly perfektni. Zde neni potfeba vytvaret néjaka doporuceni, protoZze zde opravdu nelze nic
vytknout.

Celkové hodnoceni

Celkovy dojem z ndvstévy této pobocky kazilo pouze dlouhé cekani na obsluhu. Problém nebyl
v tom, Ze by clenové obsluhy délali svoji praci Spatné, ale bylo jich pouze malo na takové mnoZstvi
zadkaznik(l. Nékdo v tomto nedostatku zasadni problém vidét nemusi. V tomto pfipadé se vsak jedna
o luxusnéjsi restauraci, kterou s nejvétsi pravdépodobnosti navstévuji i takovi hosté, kterym delsi
¢ekani mlze vadit natolik, Ze uz svou navstévu znovu nezopakuji i presto, Ze vsechny ostatni sluzby
jsou na Spickové urovni. Tito narocnéjsi hosté mohou o tomto nedostatku informovat své zndmé a
ti se tfeba praveé diky tomuto ndzoru rozhodnou, Ze restauraci nenavstivi. Proto je nezbytné posileni
personalu v dobé, kdy se poddva poledni menu, aby nedochazelo k vétsim ¢asovym prodlevam pfri
¢ekani zdkaznika na obsluhu.
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3.6.2 Doporuceni pro Restauraci B

Z posledniho grafu v pfedchozi kapitole je na prvni pohled vidét, Ze Restaurace B ziskala nejméné
bod(. Z toho vypliva, Ze zde bylo zjisténo nejvice nedostatkd.

Stav pobocky

| v této pobocce byly objeveny problémy s prostorem pred vchodem. Nachazelo se zde velké mnoz-
stvi nedopalkd, coZ plsobilo velmi Spinavym dojmem. Navstévnika tedy jiZ pfi vstupu napad3, zda
opravdu vchazi do té spravné restaurace. Jako vSechny pobocky, tak i tato je nekurackad, takze po-
kud si nékdo z hostll potfebuje zakoufit, musi ven. Pfed vchodem se nenachdazi Zadné popelniky,
takze vsechny nedopalky konci na zemi. Jednou z moznosti je povéfit nékoho z persondlu, aby za-
metl pfed vchodem minimalné jednou za den. Jednodussi variantou je nakoupit nékolik venkovnich
popelnikld a pfipadné povésit na viditelné misto informacni tabuli o udrzovani Cistoty. Na toaletach
chybély ubrousky na utirdni rukou, takze je potreba ¢astéji kontrolovat prostory toalet a doplfiovat
hygienické pomucky podle aktudiniho stavu.

Obsluha

Od obsluhy by mélo zaznit doporuceni pokrmu bez vyZzaddni hosta a to se v tomto pfipadé nestalo.
Je nutné zjistit, zda je personal informovany o tom, Ze ma doporuceni zaznit pfi kazdé objednavce
zakaznika nebo jestli ho ¢isnik pouze zapomnél sdélit. Poté co byla vznesena otdzka ohledné slozeni
jednoho z jidel z nabizeného menu, se ¢isnik musel jit nejdfive zeptat kuchare a az poté byl schopny
vyjmenovat ingredience, které pokrm obsahoval. Toto se samoziejmé muze stét, ale plsobilo to
neprofesionalné. Jak jiz bylo vyse zminéno, nékteré navstévniky to mlze odradit. Vedouci restau-
race by mél dohlizet na to, Ze vSichni ¢lenové obsluhy maji perfektné nastudované potrebné infor-
mace o nabizenych sluzbach. Pfisnéjsi mozZnosti je zavedeni sankci v pfipadé neznalosti.

Pokrmy a napoje

| v této restauraci bylo jidlo vyborné. Jediny objeveny nedostatek byl ve Spatné umyté sklenici, na
které byly cmouhy a otisky prstl. Opét se nejednd o nic zavazného, ale je potieba si na to dat pozor.
V tomto pfipadé je zbytecné vymyslet néjaka doporuceni. Personal, ktery se stard o myti nadobi,
by mél kontrolovat, jestli je vSe dostatecné Cisté a mlzZe se znovu pouZit k servirovani.

Celkové hodnoceni
Vzhledem k tomu, Ze se nepovaZzuji za vyrazné narocného zdkaznika, tak objevené nedostatky ne-
mély vliv na celkovy zazZitek z ndvstévy restaurace. Atmosféra restaurace byla nejslabsi ze vsech tfi

pobocek, ale to jen proto, Ze interiér neobsahuje nic vyrazné zajimavého, jako zbylé dvé hodnocené
restaurace. Prostor by potreboval oZivit néjakymi novymi designovymi prvky.
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3.6.3 Doporuceni pro Restauraci C

Restaurace C ziskala v hodnoceni nejvice bodUl. Presto bylo objeveno par nedostatk, diky kterym
je moziné jesté vice zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb a také povést restaurace.

Stav pobocky

K tomuto okruhu neni pottfeba vypracovavat Zadna doporuceni, protoze vSechny polozky byly hod-
noceny plnym poc¢tem bodu. Oblast pred restauraci a i vSechny zbylé ¢asti restaurace, se kterymi
prijde zakaznik do kontaktu, byly vyborné uklizené a Cisté.

Obsluha

| zde nebyly nalezeny zaddné vyrazné nedostatky. Vsichni ¢lenové obsluhy, az na jednu servirku, byli
perfektné upraveni, mili a neustale se usmivali na vSechny zdkazniky, coZ bylo velice pFijemné. Zmi-
néna servirka naopak plsobila, Ze ji prace nebavi, coZ pusobilo velmi neprofesionalné, hlavné v kon-
trastu se zbytkem obsluhy. Otdzkou je, jestli to byl jen chvilkovy stav, coZ se da pochopit, nebo takto
vystupuje permanentné. Pokud se to opakuje, je nutné zajistit zlepsSeni. V takovém druhu restau-
race je takovy styl pfistupu nevhodny a vedouci by si s danou zaméstnankyni mél promluvit o jejim
pracovnim projevu, aby doslo k napravé. Pokud by to nepomohlo, bylo by nutné pfistoupit k pro-
pusténi.

Pokrmy a napoje

V této oblasti se vyskytla 2 negativa. Prvnim problémem byla mala porce pfilohy k hlavnimu chodu,
kdy bylo nutné s pfilohou Setfit po celou dobu konzumace a tak si host dostate¢né nevychutnal
objednany pokrm (ndzev pokrmu viz zaznamovy arch- Restaurace C). Pfiloha byla jiz na prvni pohled
velmi mala. V tomto pfipadé staci prokonzultovat s kuchafem zvétSeni porci minimdlné u tohoto
konkrétniho chodu. Déle byla pfinesena objednand kava s politym podsalkem, coZ se opét nepova-
Zuje na zavratny problém, ale mnoho hostu si na Cistém servirovani zaklada. | takovy maly nedosta-
tek mlZe zdkaznika odradit od dalsi objednavky, dokonce i od dalsi navstévy. Jedinym doporucenim
by v tuto chvili mohlo byt, Ze pokud se kdva dostane na podsalek, musi se udélat nova, aby bylo vse
Cisté, nepolité.

Celkové hodnoceni

V tomto okruhu je nutné zminit, Ze se jedna o restauraci s nejhez¢im interiérem a na hosta to muze
mit takovy vliv, Ze do takové restaurace zavitd, i za cenu toho, Ze jidlo na takové uUrovni nebude.
V této restauraci je vSak na perfektni Urovni vSe, kdyZ se nepocitaji drobné nedostatky, které na
hodnotitelku nemély podstatny vliv. Vzhledem k tomu, Ze tato pobocka dopadla v hodnoceni velmi
dobre, staci pouze odstranit vySe zminéné nedostatky, coz by pomohlo k jesté lepsSimu jménu re-
staurace.
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Zaver

Tato bakalafska prace se vénovala pfedevsim konkrétni marketingové vyzkumné technice, mystery
shoppingu. V teoretické ¢asti byl nejdfive v prvni kapitole popsan samotny marketingovy vyzkum.
Tato ¢ast obsahuje seznameni s danym tématem, jeho historii, definici, zdroje a metody sbéru dat
Ci celkovy proces marketingového vyzkumu. Pochopeni tohoto Useku je duleZité pro nasledujici ka-
pitolu, kterd se vénuje jiz zminované metodé MS. Tato Cast se zabyva podrobnym popisem MS,
mystery shoppera a fazemi této techniky, coz bylo nejpodstatné;jsi pro zpracovani praktické ¢asti.

Hlavnim cilem prace bylo ukazat, jak se vyuZiva v praxi metoda mystery shoppingu od samotné pfi-
pravy, sbéru dat Ci realizace, az po hodnoceni Urovné poskytovanych sluzeb ve vybranych podnicich.
Pro ucely bakalarské prace byly zvoleny tfi pobocky restauraéniho konceptu v Praze. V této préci
jsou pobocky zmiriované jako Restaurace A, B, C z toho dlvodu, Ze si vedeni spolecnosti nepralo
uverejfiovat vlastni nazev, i ndzvy restauraci. Zadavatel vyzkumu byl fiktivni. Zdmérem bylo navstivit
kazdou pobocku a zjistit vyskytujici se nedostatky v poskytovanych sluzbach a nasledné vypracovat
doporuceni, jak zjisténé nedostatky eliminovat.

Prakticka ¢ast bakalarské prace, kterd se snazi navazovat na teoretické zaklady z pfedchozi kapitoly,
nejdfive seznamuje ¢tenare s celkovym pribéhem vyzkumu. Charakteristika spole¢nosti a jednotli-
vych restauraci je velmi povrchova z diivodu poZzadované anonymity. Pfed vyzkumem byl vytvoren
zdznamovy arch, se kterym byl mystery shopper seznamen jesté pred samotnymi ndvstévami. Hod-
noceny byly Ctyfi zakladni oblasti- Stav pobocky, Obsluha, Pokrmy a ndpoje a Celkové hodnoceni.
Tyto okruhy dale obsahovaly podrobnéjsi polozky.

Prizkum byl provadén jednim mystery shopperem- mnou a to vzdy ve viedni den v dobé, kdy se
v restauracich podava poledni nabidka. V kazdé restauraci probéhla navstéva pouze jednou, takze
vyzkum nema vysokou vypovidajici hodnotu. Pro ovéreni posbiranych dat by bylo vhodné provést
navstévy jesté nékolikrat ve stejnych pobockach. Vyhodnocend data jsou zasazena do nékolika
grafl, které jsou rozdéleny podle riznych aspektd. Nejdrive jsou hodnoceny vsechny pobocky zvlast
a poté je vypracovano vzdjemné porovnani, aby byly co nejlépe vidét objevené nedostatky. Nejpod-
statnéjsi ¢asti celého vyzkumu je posledni faze, kterou je analyza dat a nasledné doporuceni. Navrh
na eliminaci nedostatk( byl vypracovan pro kazdou pobocku a téZ pro kazdy hodnoceny okruh
zvlast, aby bylo doporuéeni co nejspecifictéjsi.

Vyzkum ukazal, Ze Zadna z hodnocenych pobocek nedopadla Spatné, ale vSude se vyskytuji drobné
nedostatky. Kdyz se témto nedostatklim zamezi (prostfednictvim vypracovanych doporuceni), roz-
hodné to bude mit pozitivni vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb, coz m(iZe pfinést restauracim vyssi
navstévnost, spokojenost zakaznik(l a mnoho dalsich pozitivnich dopadd.

Nejpodstatnéjsi je podat personalu restaurace zpétnou vazbu, protoze mystery shopping nezajis-

tuje zlepseni zakaznického servisu. Nejdfive by mély byt zminény pozitivni véci, kterych je ve vsech
tfech pripadech opravdu mnoho. Poté je dlleZité se zaméfrit na chyby, které je tfeba neopakovat.
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Technika mystery shoppingu je v dnesni dobé ¢im dal vice populdrnéjsi, jak ve svété, tak v Ceské
republice. DokazZe kvalitné odhalit mezery a slabd mista v zakaznickych sluzbach. Negativem je ¢a-
sova i finan¢ni naro¢nost, ale zaroven je také dost objektivni a pomérné rychla na realizaci. Mystery
shopper musi byt kvalitné proskolen a seznamen se scénarem a obsahem zaznamového archu, aby
védél, jaky ma vyzkum prlbéh a cil. Tato metoda mlze zadavateli pfinést velmi prospésné infor-
mace, ale zdsadni je umét tyto informace spravné vyuzit v praxi.
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