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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zvySovanim kvality poskytovanych sluzeb. Cilem prace je zjistit
a posoudit kvalitu zaméstnanct pfi poskytovani sluzby a na zékladé vysledkli navrhnout
feSeni pro zvySeni kvality. Teoretickd Cast je zaméfena na vymezeni stézejnich teoretickych
vychodisek, jako marketing sluzeb, kvalita sluzeb ¢i mystery shopping. Prakticka ¢ast se
zaméiuje na charakteristiku spolecnosti, individualni hloubkovy rozhovor a analyzu vy-
sledkt metody mystery shopping. Na zékladé praktické ¢asti je vytvoiend projektova Cast,

ktera se vénuje konkrétnimu projektovému feseni.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, kvalita, zaméstnanec, spolecnost, zdkaznik, hodnoceni,

mystery shopping

ABSTRACT

The diploma thesis deals with increasing the quality of provided services. The aim of this
thesis is to find out and assess the quality of employess in providing the service and propose
solution to increas the quality based on the results. The theoretical part is focused on the
definition of fundamental starting points, such as service marketing, quality of service or
mystery shopping. The practical part focuses on the characteristics of the company, indivi-
dual. in-depth interview and analysis of the mystery shopping method. On the basis of the

practical part is created a project part, which deals with specific project solution.

Keywords: marketing services, quality, employee, company, customer, evaluation, mystery

shopping
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UvVOD

Téma diplomové prace Mystery shopping ve spolec¢nosti Roznovské pivni lazn¢ bylo zvo-
leno predevsim z divodu blizkého vztahu autorky k podniku. Roznovské pivni 14zné jsou
podnikem, ktery se rychlym tempem neustéle rozviji kuptedu a rozsifuje svou nabidku slu-
zeb a produktt klientim. Cilem poskytovatele sluzby by mél byt nejen pro danou chvili
uspokojeny zakaznik, ale pfedevsim klient, ktery si bude jisty tim, Ze sluzba mu bude po-
skytnuta vzdy na minimaln¢ stejné trovni, v nejlepsim piipad¢ vyssi nez ocekavané. V ide-
alnim ptipade bude motivovan se k poskytovateli sluzby pravideln¢ vracet. Je tedy zapotiebi
nejprve zjistit vnimani sluzby zdkaznikem, nasledné nastavit kvalitu nabizené sluzby pii pl-
néni pozadovanych kritérii a v neposledni fad¢ kontrolovat procesy a ptipad¢ zavést efek-
tivni opatieni. Urovei chovani zaméstnancii pfi poskytovéni sluzby je stézejni s ohledem na
neustale narustajici konkurenci. Pracovnici, ktefi jsou pfijemni, vstiicni a poskytuji sluzbu
na dan¢ trovni dokazi zakaznika nadchnout a motivovat jej k opakované navstéve. Spoko-
jeny zakaznik je nejlevnéj$i a Casto nejefektivnéjsi formou reklamy a prave z tohoto divodu
je zjistit na jaké urovni poskytuji zaméstnanci podniku sluzby a zda jsou znali produkti spo-

le¢nosti.

V teoretické ¢asti autorka vymezi teoretické vychodiska marketingu sluzeb, ptedevsim jeho
charakteristika a podstatu. Zaméfi se na kvalitu sluzeb a jeji hodnoceni z riznych hl po-
hledu. Samostatna kapitola je nasledné vénovana marketingovému vyzkumu a objasni pojem

mystery shopping.

Prakticka ¢ast nejprve seznadmi ¢tenare s podnikem Roznovské pivni 14zné€ a jeho jednotli-
vymi ¢astmi. Néasledné bude bude interpretovan individudlni rozhovor s jednim z majitel
spolecnosti. Podstatnou ¢ast prace piedstavuje analyza vysledk mystery shoppingu, ktery
byl v podniku proveden. Cilem vyzkumu je zjistit iroven zaméstnancti pii poskytovani
sluzby, znalost produktl a feSeni konkrétnich pozadavkl klienta. Praktickd ¢ast ve svém

zavéru formuluje podstatna zjisténi, které predstavuji podklad pro projektovou ¢ast prace.
Projektova Cast diplomové prace vychazi ze zjiSténi ziskanych mystery shoppingem v prak-
tické Casti. V této bude navrzeno konkrétni feSeni pro zvySeni kvality poskytovanych sluzeb

Roznovskymi pivnimi ldznémi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Podle Kotlera je sluzba jakékoli vyhoda ¢i aktivita, kterou jedna strana miize nabidnout ¢i

poskytnout druhé. Sluzba je nehmotna a nepfindsi zadna vlastnictvi. V mnoha ptipadech

muze, ale zaroven nemusi, byt spojend s fyzickym vyrobkem. (Kotler, 2007, s.710)

Jen ziidkakdy mizeme najit Cistou sluzbu nebo Cisté zbozi, vétsSinou jde o jistou provazanost

mezi sluzbou a produktem, kde se poté rozliSuje prevaha hmotného ¢i nehmotného aspektu.

V zékladu se rozliSuje pét kategorii nabidek:

Cista sluzba — miize se jednat napiiklad o Gdes

Cisté hmotné zbozi — s vyrobkem nejsou spojeny zadné sluzby — napt. mydlo
Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — jednéd se o prodej technolo-
gicky pokrocilejSich vyrobka, napt. auto. V tomto piipad¢ je auto produkt a piedva-
déci prostor ¢i dodani auta je sluzba.

Hybridni nabidka — tato kategorie nabizi ve stejné mife produkt i nabidku sluzby.
Skvélym ptikladem jsou restaurace.

Sluzba doprovazena drobnym zbozim — primarni nabidku tvoii sluzba, ale je podpo-
rovana produktem. Zde je mozné uvést jako piiklad letecké spolecnosti, které nabi-

zeji jako sluzbu prepravu pasazért, ale produktem je letadlo. (Kotler, 2007, s.711)

Sektor sluzeb je velmi rozsahly a proto je velmi dileZité pro dalsi aktivity roztridit sluzby

dle jejich charakteristickych vlastnosti. Zakladni klasifikace rozd¢luje sluzby néasledovné:

Tercialni — primarné zde patii hotely a restaurace, kosmetické sluzby €1 femeslné
prace

Kvartérni — typicky zastupce je doprava, komunikace ¢i obchod

Kvinterni — hlavnim rysem je poskytovani sluzby, za ucelem zdokonalovani klienta

napf. zdravotni péce nebo vzdélavani (Vastikova, 2008, s.13 — 14)
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1.1 Charakteristika sluzeb

V tradi¢nim pojeti pro uplatiovani marketingu se zohledniuje pét hlavnich charakteristickych
znaki sluzeb. Od téchto znaki Ize dale dedukovat podstatné poznatky pro fizeni sluzeb.

(Vastikova, 2008, s. 20)

1.1.1 Nehmotnost sluzeb

Zde se jedna o sluzby, které pted zakoupenim nelze vnimat zddnymi smysly. Neni ji mozné
osahat, vidét, citit, ochutnat ¢i slySet. Z tohoto diivodu panuje u potencionalnich zakaznikt
pfirozena nejistota. Pro rozhodnuti, zdali mé potencionalni zdkaznik sluzbu zakoupit, hleda

signaly kvality. (Kotler, 2007, s.712)

vvvvvv

Proto se firmy snaZzi zviditelnit napi. formou zajimavych nabidkovych katalogii ¢i vytvote-
nim atraktivniho a ptijemného prostiedi, kde se sluzba odehrava. Jelikoz se u sluzby nemi-
7eme spoléhat na smyslové viemy, je tieba zp¥istupnit sluZbu jinymi zpasoby. Casto se vy-
uzivaji nazory uzivateld, ktefi jiz sluzbu vyuzili nebo také moznost vyzkouset si sluzby pred
jejich zakoupenim. Mize se projevovat problém o nizkém povédomi u potencionalnich kli-
entd o sluzbé. Zde je na misté aktivni vystupovani prodavajiciho, ktery musi vyzdvihnout
pozitiva a pfinosy, které zakaznik ziskd po zakoupeni sluzby. Nehmotny charakter sluzeb
omezuje moznost sledovani reakce okoli na volbu zadkaznika o koupit produktu, jelikoz

v mnoha ptipadech je tento argument rozhodujici. (Zamazalova, 2010, s.345)

Zde je mozné vyuzit vazbu potieb na motivaci vedouci ke koupi produktu ¢i sluzby, kdy si
zékaznik na zaklad€ dostupnych informaci uceluje piehled o tom, zdali je zakoupeni sluzby

schopno uspokojit jeho potieby a ptéani. (Vysekalova, 2008, s.114)

1.1.2 Neoddélitelnost

Zakaznik je neoddélitelnou soucasti sluzby jelikoz musi byt zii€astnén pii poskytovani dané
sluzby. Nemusi byt vSak pfitomen po celou dobu poskytovani, ale aby se dosédhlo vyhody,
kterou ma zékaznik ziskat, musi se potkat ve stejném case a misté. Podle Vastikové je skvé-
lym ptikladem oSetieni Iékafem, kdy aby se dosdhlo poskytnuti sluzby, musi byt pacient
pritomen. Neoddélitelnost ma vliv nejen pii prodeji ale 1 po dobu vyvoje sluzby. Sluzba
muzZze byt prodana zakaznikovi, ale az po zakoupenti je produkovana a zaroven spotfebovana.
Tento proces ma velky vliv na kvalitu poskytované sluzby, ktera miize byt pfi produkci zmé-

néna. Ptikladem je divadelni vystoupeni, kdy si zdkaznik zakoupi listek, aby vidél svého
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oblibeného herce, ale ten se nedostavi a je nahrazen jinym hercem. Zde neni dostana vyhoda,
ktera je sluzbou nabizena. Pravé neoddélitelnost je Casty diitvodem vzniku lokalnich mono-
polt poskytovatelii nékterych sluzeb. Pokud nelze oddé¢lit sluzbu od poskytovatele vznika
mistni monopol. Zde miize poskytoval vyuzit své jedinecnosti a nastavit i vy$§i marzi sluzby.
Zakaznik je spolu producentem sluzby, pokud neni schopen sam sluzbu vyuzit bez poskyto-

vatele. (Vastikova, 2008, s. 21 —.22)

1.1.3 Proménlivost

Nestalost se velmi lisi u produktii a sluzeb. U produktu lze standardizovat navrzeni, kon-
strukci ¢i vyrobni postupy, které jsou pak automaticky opakovany. Pfi sluzbach tomu tak
vSak neni. Jednim z hlavnich faktorti je zavislost sluzeb na lidském faktoru. Rozhodujici u
poskytovani sluzby jsou kontaktni pracovnici a zaméstnanci, kteti jsou v prvni linii styku se
zakaznikem. Lidsky faktor neni neomylny a tudiz mize dochazet ke zménach a nedodrzo-
vanim jednotnych postuptl. Komplikace v§ak mohou nastat i ze strany zakaznikt, kdy svymi
rozhodnutimi ¢i nespravnym chovanim, mohou vyrazné ovlivnit poskytovani sluzby a jeho

vysledky. (Zamazalova, 2010, s.345)

Firmy, které podnikaji v poskytovani sluzby mohou podniknout n¢kolik zdkladnich krokt
pro zajisténi kvality poskytované sluzby. Investice do kvalitniho proskoleni pfi piijimani
zaméstnanct je zakladem. Nasledné€ je vhodné zaméstnance motivovat pomoci nabidkovych
programt vyhod, uskutecnit zviditelnéni zaméstnance a dat mu pocit dilezitosti. (Kotler,

2007, 5.715)

1.1.4 Neskladovatelnost

Jelikoz je sluzba nehmotna nelze ji skladovat, uchovat, vratit nebo znovu prodat. Pokud neni
v dany okamzik vyuzita, je ztracend. Pokud je vSak sluzba poskytnuta Spatn¢, je mozné ji
nahradit poskytnutim nové ¢i vice kvalitni. Neskladovatelnost neni problém v ptipad¢ Ze je
o sluzbu zdjem staly, pokud se vSak firma potyka s kolisavou poptavkou, miiZou pro ni nastat
komplikace. Pro podnik existuje n€kolik strategii, jak 1épe vyrovnat nabidku s poptavkou.
Miize se jednat o diferencovanou cenovou politiku, kdy se v ramci akce cena sniZuje na
misté prodeje. Spolecnost muze také v dobé vysoké poptavky klientovi nabidnout alterna-
tivni sluzbu, nez dojde k uvolnéni sluzby, kterou piivodné poptaval. Zaroveit mlize firma

zvysit nabidku zaméstndnim vice lidi v dob¢ vysoké poptavky. (Kotler, 2007, s.716)
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1.1.5 Vlastnictvi

Spolu s nehmotnosti a neskladnosti souvisi i nemoznost vlastnit sluzbu. Jestlize zdkaznik
zakoupi produkt pfechazi na néj i vlastnické pravo, opak se vsak déje pii zakoupeni sluzby.
Zakaznik neziskava zadné vlastnictvi sménou za své penize. Ziskava pouze pravo na poskyt-
nuti sluzby spolu s ¢asové omezenym vyuzitim jeho vybaveni. Zde je nutné volit spravné
distribu¢ni kanaly, které jsou Casto piimé nebo velmi kratké. Management tedy musi zdi-

raznovat vyhody a moznosti substituce sluzeb za produkty. (Vastikova, 2008, s.24)

1.2 Osobni prodej a podpora prodeje

Tato prace nepopisuje cely marketingovy mix, ale zaméfuje se na ndstroje, se kterymi se

zéakaznici mohou setkat pifimo v misté podniku.

Pro podstatu a plnéni marketingovych néstrojl je tfeba urcit si o¢ekavani zakaznika, na za-
kladé kterych mtizeme poté stavét. Je tieba nejprve splnit tyto pozadavky a az poté aplikovat
nastroje, které mohou pfinést firm¢ zisk. Nejprve je nutné splnit obsah smlouvy, tedy po-
skytnuti sluzby, za kterou zakaznik zaplatit. Poté ocekava splnéni ostatnich povinnosti, které
nejsou sice ve smlouvé pisemné vyjadieny, ale zdkaznik s nimi automaticky pocita. Jako
priklad mizeme uvést fakt, ze klient ptijizdi na hotel se ubytovat a ma zajisténé od hotelu
parkovaci misto v blizkosti. Tteti fazi ocekavani, je ocekavani néceho navic. Zakaznikovu
spokojenost se sluzbou miize vyrazn¢ pozitivné ovlivnit, dostane-li od podniku néco navic,
s ¢im ani automaticky nepocital. Jako ptiklad lze uvést situaci, kdy klient pfichazi na hote-
lovy pokoj a ma zde bali¢ek kosmetiky, kterou si miize poté vzit s sebou domil. (Cerny,

2003, s.164- 5.165)

1.2.1 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji v poskytovani sluzby se soustfedime ptedevsim na dodatkové produkty,
které 1ze zakaznikovi v misté poskytnuti nabidnout. Cilem osobniho prodeje je zdkaznikovi
nabidnout produkt a informovat ho o veskerych vlastnostech produktu ¢i sluzby. Nespornou
vyhodou je pfimy kontakt se zdkaznikem a moZnosti reagovat na jeho pozadavky a podle
toho piizplisobovat postup prodeje. Dalsi vyhodou je moznost vytvoreni a posilovani vztahil

mezi klientem a prodavajicim na stupnici divéry. (Foret, 2003, s.124)

Zaméstnanec miiZe vstficnym pfistup stimulovat klienta 1 k dalSimu nakupu sluzeb, které
dand organizace nabizi ve svém portfoliu. Pro uspésny osobni prodej je vhodné uplatiovat

jisté zésady, jako je usnadnéni zdkaznikovi hodnoceni kvality zavedenim urcitych standardu.
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Zaméstnanec se musi pokusit zdkaznikovi zhmotnit sluzbu tim, Ze mu vysvétli veskeré jedi-
necnosti sluzby ¢i popis alternativnich sluzeb. Je nutné sdélit klientovi image organizace a

myslenku, kterou si s sebou nese spolecnost. (Vastikova, 2008, s.142)

Pokud se zaméstnanci podafi s klientem uzavtit obchod, timto to nekonci. Je dulezité, aby
se zaméstnanec nového klienta ptal zdali je spokojeny a zde se rozhoduje, zda tento obchod
bude pro podnik ziskovy ¢i nikoliv. (Karlicek, 2016, s.172) Jako ptiklad lze uvést situaci,
kdy si klient v kavarn¢ objedna na doporuceni servirky kavu a po dopiti zaplati. Servis ma
povinnost se klienta zeptat, zda mu kava chutnala a vSe bylo v potadku. Pokud je klient

spokojeny je zde velké pravdépodobnost, Ze se opét vrati.

1.2.2 Podpora prodeje

Tento nastroj je forma komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej produktu nebo sluzby.
Velky vyhoda podpory prodeje je rychly efekt, kdy prodejce akceleruje na zvySeny prode;j
produktti. Tento nastroj nespoléhé primarn€ na emocionalni apel ale vyuziva prave racional-
niho apelu. Cilem je také plisobit na zakazniky takovym zplisobem, aby znacce zistali loa-

jélni a opakovali zde své ndkupni chovani. (Svétlik, 2005, s.221)

Nevyhodou podpory prodeje je kratkodoba ptisobnost, tedy zZe je platna pouze po dobu uplat-
néni konkrétni akce. Dal§im klicovym rysem tohoto néstroje je poté spoluucast zakaznika a
jeho aktivniho chovani do pfedem dohodnutého data. Podporu prodeje 1ze z hlediska pro-

dejce rozdelit podle typu zdkaznika, na kterého je sméfovana. (Vastikova, 2008, s.142)

Prvnim typem je podpora prodeje vici zprostfedkovatelim a zahrnuje pfedevSim cenové
obchodni dohody, spole¢nou reklamni ¢innost, podporu na vystavovani zboZi, rauty, vécné
¢1 penézité odmeény.

Pokud se jedna o podporuje prodeje ktera je smeéfovana piimo na spotiebitele, zde se poté
vyuzivé predev§im kupont, které pokud jsou vydany prodejcem a v zasad€ musi spotiebitel
splnit urcité podminky — napt. odebirat newsletter a na zaklad¢ tohoto chovani dostane za-
kaznik 10% slevu z nakupu. Pokud ma zbozi kratkou trvanlivost pouziva se procentudlni
sleva z piivodni ceny. Velmi oblibené jsou cenové balicky, kdy je produkt doCasné za nizsi
cenu — masaz pii objednani na misté za ak¢ni cenu. Velmi oblibenou podporou prodeje jsou

odmeény, kdy zédkaznik sbira body a na zakladé urcitého poctu ziskava produkt zdarma. Pfi-
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kladem muze byt i akce nejmenované kosmetické prodejny, kdy zdkaznice ptinese na pro-
dejnu 6 prazdnych lahvicek od produktl jejich znacky a vyménou dostava rténku zdarma.

Dalsi formy podpory prodeje jsou loterie, soutéze, vzorky zdarma nebo rabaty.

Posledni typem je podpora prodeje zaméfena na maloobchodni Cinnost, kdy se nejvice vyu-
zivaji slevy z cenikovych cen, ktera je vétSinou oznacovana jako vyprodej a trva kratky in-
terval. Maloobchodni kupony poskytuji slevu z cen, ale s podminkou plnéni ze strany spo-
ttebitele. Dvojité kupony jsou dvojita sleva, kterou maloobchod nabidne zakaznikovi také
pii splnéni piedem danych podminek. Vystava zbozi probiha vétSinou uvniti obchodu a
jedna se o zviditelnéni konkrétni znacky vici konkurenénim vyrobki. Tento jev miizeme
bézné zaregistrovat v drogeriich, kdy maji urCité znacky vestavéné stojany uprostied ulicek.
Posledni formou je pfedvadéni vlastnosti zbozi, kdy zaméstnanci danych maloobchodii na
misté ukazuji napf. silu vysavace. Cilem je zvysit prodej konkrétniho produktu. (Foret, 2003,
s.122)
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2 KVALITA VE SLUZBACH

V marketingovém fizeni sluzeb je kvalita poskytované sluzby jednou z klicovych casti. Je-
likoZ neustale rostou naroky spotiebitel pii hodnoceni spokojenosti, je stejné dilezité, aby
se kvalita sluzeb zvySovala. Spokojenost zakaznika zvysuje jeho loajalitu ke spolecnosti a
tim podporuje ziskovost podniku. Jak bylo uvedeno jiz v pfechozi kapitole, sluzba je ne-
hmotna a kvalita poskytované sluzby je jeden z faktorti, jak se mize odlisit od konkurence

a tim tedy ziskat konkuren¢ni vyhodu. (Vastikova, 2008, s.196)

Jelikoz je sluzba i neoddélitelnd, je velmi tézké kvantifikovat standardy nebo referencni
body, pomoci kterych by se dala sluzba méfit, jak pfi procesu nebo pii poskytovani. Kvalita
je vzdy vnimana a urCovana zdkaznikem a proto je cilem kvality sluzeb urcit si dilezité
kvalitativni body, podle ktery 1ze hodnotiti. Klicova kritéria pro hodnoceni kvality sluzby
jsou posuzovana ze strany oc¢ekavani a nasledného plnéni. V nynéjsi dobé¢ je uréeno 10 kli-
¢ovych faktorti, podle kterych 1ze hodnotit kvalitu sluzby. P&t faktorti se zaméiuje na kvalitu
vysledk sluzby a 5 faktord na kvalitu procesu poskytovani sluzby. Pokud se spole¢nosti
zaméteni na dimenze, které jsou pro zakaznika vyznamné, miiZze naplnit jeho oc¢ekavani.

Dimenze kvality jsou nasledovné:

e Dostupnost — zda je sluzba poskytovana vcas, tak jak bylo ureno a jak velmi snadno
se klient maze k sluzbé dostat

e Divéryhodnost — zda spolecnost, ktera sluzbu poskytuje je diivéryhodna. V dnesni
dob¢ jsou klienti velmi dobie informovani, ale také nejisti v rozhodnuti. Proto daveé-
ryhodné vystupovani miZe klienta ujistit v jeho spravnosti volby. (Limbeck, 2012,
s.35)

e Znalosti — v této dimenzi se hodnoti znalost poskytovatele v ohledu na potieby za-
kazniki a zd4 je chape

e Spolehlivost — jak spolehliva a soudrzné poskytovana je dana sluzba

e Bezpectnost — zdali je sluzba bezpecna a neexistuje riziko urazu

e Kvalifikace — zda mé persondl dostatecné znalosti a dovednosti pro poskytovani dané
sluzby a zarovei je uspokojivé znaly dalSich produktt

e Komunikace — jak dobfe spolecnosti vysvétlila klientovi nabidku svych sluzeb a zda
ji klient pochopil

e Zdvorilost — zde se hodnoti chovani personalu, zda je dostate¢né pozorny ke klien-

tovi, piijemny a chapavy pro jeho potieby a pozadavky.
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e Pohotovost — dostate¢na rychlost pifi poskytovani sluzby a ochotnost personalu
e Hmotné prvky — zde se pii kvalité sluzby posuzuje vzhled personalu (dresscode),

fyzické prostiedi a dalsi hmotné prvky souvisejici se sluzbou (Kotler, 2007, s.727)

2.1 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika

Pokud se budeme snazit definovat co je to kvalitni sluzba, obecné lze fici, Ze je to uspokojeni
klienta vyménou za penize, které do sluzby investoval. Tizivou strankou je ale fakt, Ze sa-
motna definice spokojenosti klienti nelze byt nijak kvalifikovana. Sdm zakaznik srovnava
poskytnuti sluzby s jeho pfedchozi zkuSenosti, na zaklad¢ zformulovaného ocekavani. Do-
jem spokojenosti si predem vytvaii z mozné reklamy kterou vidé€l, hodnoceni predchozich
zakaznikl ¢i doporuceni jeho zndmych. Jestlize podnik nenaplni zadkaznikovo oc¢ekavani je
velmi pravdépodobné, Ze sluzbu jiz znovu nevyuzije a d& prednost konkurenci. V opacném
ptipadé, kdy spolecnost pred¢i o¢ekavani klienta nastdvd moment, kdy se ze zédkaznika mtze
stat loajalni klient, kdy se opét vrati vyuzit stejnou ¢i jinou sluzbu a mize s sebou piivést
nové klienty podniku. Ackoliv spokojenost klienta nelze obecné standardizovat, cilem pod-
niku je poznat a zjistit klientova o¢ekavani s cilem je nejen splnit, ale nejlépe prekonat. (Kot-
ler, Keller, 2013, s. 398). Dle stejnych autort je v ptipadé selhani ne pfimo poskytované
sluzby, ale jeho doprovodné aktivity velmi pravdépodobné, Ze zakaznik vyuZije rozSifené
konkurence. Neni totiZz schopen posoudit, jestli byla chyba pouze v jednotlivé ¢asti posky-
tovani nebo celé sluzby. Jsou definovany nejcastéjsi pticiny, kvili kterym klienti méni po-

skytovatele sluzeb:

e Stanoveni ceny — zvySeni ceny bez predchoziho upozornéni, klamavé ceny

e Nepohodli —nedostate¢né znalost zaméstnanct, Spatné€ zvolena lokalita podniku, pfi-
1i§ dlouho ¢ekéni ¢i zmatek

e Zasadni selhani sluzby — nepfijemné dusledky sluzby, pochybeni pii poskytovéani
sluzby

e Reakce na selhani sluzby — nevyhoveni klientovi, $patna kompenzace, bez reakce
spole¢nosti

e Konkurence — klient nalezne lepsi sluzbu

e Etické problémy — podvod, natlakovy prodej v misté podniku
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Nedobrovolny ptechod — poskytovatel ukoncil sluzby, klient se ptest¢hoval a neni
v jeho moznostech nadale vyuzivat sluzby z diivodu vzdalenosti (Kotler, Keller,

2013, 5.409)

Existuje mnoho metod, diky kterym mutze podnik vyhodnotit vnimani kvality sluzeb z po-

hledu zédkaznika. Mezi n¢ fadime napftiklad:

Pruzkum kvality sluZeb — hodnoceni kvality se provadi metodami primarniho vy-
zkumu a mezi nejbéznéjsi patii pozorovani nebo dotazovani, at’ uz ustni a nebo tele-
fonické. V nynéjsi dobé se asto vyuziva i zasilanim dotaznikd emailem, avSak v né-
kterych podnicich se mizeme setkat i s expedovanim dotaznikii poStou. Je mozné
provést i srovnavaci Setfeni v hodnoceni kvality konkuren¢nich firem. Dalsi formou,
kterou podniky mohou vyuzit jsou zdkaznické panely. Ty spocivaji ve svolani pravi-
delnych uzivatell sluzeb na urcité misté a ti vyjadiuji své poznatky a ndzory na kva-
litu poskytované sluzby. Tato forma se mize vyuzit i pro zhodnoceni nové zavadéné
sluzby ¢i po vylepsSeni.

Sluzby charakteristické vysokym kontaktem se zakaznikem vyuZivaji studie vnimani
hodnoty zdkaznikem. Je to kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu s ci-
lem zjisténi nazoru klienta o organizaci, ktery muze podniku pomoci ke zlepSeni.
Kvalitativni vyzkum zkouma nazory zékaznikl a vyuzivaji se predevsim skupinové
nebo hloubkové rozhovory, kvantitativni ¢ast se poté zameétuje na hodnoceni zékaz-
nik® konkrétnich vlastnosti vyrobkt ¢i sluzby. V mensich podnicich se také aktivné
vyuziva analyza stiznosti, ktery by méla byt automaticky soucésti programu fizeni
styku s klienty. (Vastikova, 2008, s.198)

Metoda SERVQUAL — tato metoda vychéazi ze dvou pohledl na kvalitu sluZeb a to,
ze kvalita je souhrn vlastnosti, které se vSak odliSuji v relativnim vyznamu pro kon-
krétni druhy sluzeb a druhy pohled poukazuje na moznost ¢aste¢né hodnotit kvalitu
pomoci spokojenosti klientii. Rozhoduje zde oc¢ekavani klienta a zkuSenosti klienta
s poskytnutim urcitého druhu sluzby a jeho vniméanim. Zékaznikovi je dodan formu-
14f s oznacenim hodnoty spokojenosti o¢ekavané sluzby a nasledné porovnani s hod-
nocenim konkrétni vyzkousené sluzby. Vyuziva se zde i vahové hodnoty, jak moc je
pro klienta diilezita. (Heskova, 2015, s.77 —s.78)

Technika kritickych pFipadi — metoda kritickych piipadii probih4 formou indivi-
duélnich rozhovora se zdkazniky a snazi se identifikovat zdroje uspokojeni a neu-

spokojeni klientd poskytovanych sluzeb. Zamétuje se primarné na situace, které jim
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utkvély v paméti a nasledné se je podnik snazi analyzovat a klasifikovat. Tazatel se
pta klient na konkrétni otazky a snazi se zjistit co nejvice informaci, se kterymi poté
muze dal pracovat a vykonstruovat redlnou udalost. Odbornici se pak snazi najit mezi
podobnymi udalostmi identické shody a nasledné vyclenit faktory, které pozitivné
nebo negativné ovliviiuji vnimani kvality poskytované sluzby. (Mateides, 2002,

5.290)

2.2 Hodnoceni kvality sluZzeb z pohledu podniku

V ptipad¢ hodnoceni kvality sluzeb nelze spoléhat pouze na hodnoceni z pohledu zakaznik,
které mize byt zkreslujici, ale je vzdy vhodné vyuZit i metod, které hodnoti kvalitu z pohledu
spole¢nosti. Je tfeba tedy vyvazit interni a externi faktory, které sluzby ovliviiuyji. K externim
faktoriim fadime predevsim véci spojené s legislativou a iroven vztahi s klienty. Za interni
faktory se poté povazuje profesionalita pracovnikd, kvalita materialni a technické zakladny,
pracovni prostiedi, interni management a mezilidské vztahy na pracovisti. (Heskova, 2015,

s.70)

Metody, které miiZze podnik vyuzit k hodnoceni kvality sluzeb z vlastni inciativy, jsou nésle-
dujici:

e Mystery shopping — vyzkumna technika je vyuZzivana fadou komer¢nich i neko-
mer¢nich instituci. Je to v prekladu utajeny nakup, jehoz tkolem je zhodnotit Groven
poskytovanych sluzeb zdkaznikiim a na zéklad¢ analyzy iniciovat zkvalitnéni sluzeb.
Vyzkum provadéji proskoleni pozorovatelé a vystupuji v roli klasického zakaznika.
Tato metoda vznikla jako pojem v souvislosti piedev§im s hodnocenim vykonnosti a
kvality pfimého kontaktu zaméstnance se zdkaznikem. Hodnoti se znalosti prodejct,
vzhled, prostiedi, schopnost argumentovat a reagovat na pozadavky a mnoho dal§ich
faktort. (Stanikkova, 2007, s.74 —s.75)

¢ Benchmarking — metoda je zalozena na srovnani kvality poskytované sluzby s ostat-
nimi spole¢nostmi, které podnikaji ve stejném sektoru a nabizi alternativni sluzbu.
Je to velmi pouzivana metoda vyuzivana hlavné ke srovnani nabidky a lze ji provést

napfic¢ celou spole¢nosti. (© Managementmania, 2011-2016)
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e Audit — hodnoceni kvality podniku je provadéno formou interniho auditu, kterou
provadi externi firma nebo také jini pracovnici, ale nesmi byti subjektivné zapojeni
do oblasti, ve které se audit provadi. Stejné jako u jinych vyzkumi jsou i zde pfedem
dana kritéria, ktera se hodnoti. Touto metodu se da také zhodnotit progres, kterého

v ur¢itém Casovém useku dand spolecnosti dosahla. (Vastikova, 2008, s.203)

2.3 Hodnoceni vykonu pracovnikii

V marketingu sluzeb a kvality sluzeb je uzce spjato 1 fizeni lidskych zdrojii a jeho nasledny
rozvoj. Cilem personalnich procest je udrzeni kvalifikace a zptsobilosti zaméstnanct k pl-
néni jejich ukoll a zaroven k zajisténi rozvoje organizace smérované ke zlepSovani posky-
tovanych sluzeb. Do procest se fadi hodnoceni pracovnikil, vzdélavani a osobni rozvoj za-

méstnancu.

Hodnoceni pracovnikil je nastrojem, diky kterému si zaméstnavatel ovéii, zda zaméstnanec
spliiuje pozadavky na pracovni misto, které momentaln¢ zastava. Dale pak mize identifiko-
vat potieby k rozvoji a vzdélavani, jejichz naplnéni povede ke zlepSeni pracovniho vykonu

a pracovniho chovani. Dale pak stanovuje vykonnostni slozku mzdy. (Zufan, 2012, s.115)

Pro hodnoceni vykonu pracovnikil se vyuziva né€kolik metod mezi nez patii i mystery shop-
ping, ten bude ale podrobné;ji predstaven v dalsi kapitole. Dal§i metoda, kterou lze vyuzit je

ttistaSedesatistupniové hodnoceni.
360° Hodnoceni

TtistaSedesatistupniové hodnoceni vykonnosti je pomérné novym piistupem v hodnoceni a
je navrzen tak, aby poskytoval komplexni ptehled o ¢innosti zamé&stnance. Hodnotiteli jsou
v této metod¢€ piimi 1 nepfimi nadtizeni, kolegové, interni a externi zakaznici a v nékterych
ptipadech i1 podfizeni. Soucasti metody je 1 sebehodnoceni pracovnika. Jsou zde vyuzivany
strukturované dotazniky, které jsou soustfedény na popis chovani spise nez na posuzovani.
Dotazniky jsou anonymni, je v§ak nutno pfihlédnout k jisté subjektivité v hodnoceni, ktera
zde muzZe nastat. Také validita zde nemusi byt stoprocentni, jelikoZ ne vSichni hodnotitelé
maji dostate€nou znalost daného pracovniho vykonu. Na zaklad¢ vysledki je nutné zamést-
nanci poskytnout konzultaci, aby vyuziti mohlo byt konstruktivni. Pfinosy této metody spo-

¢ivaji pfedevsim ve vyvolani divéry v zaméstnanci a kladnych pociti tim, Ze mu poskyt-
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neme kvalitni zpétnou vazbu. Dale spolecnosti ziska vice informaci o schopnostech perso-
nalu. Zaméstnanci se citi potiebni, jelikoz vidi, Ze je podnik zapojuje do dilezitého rozho-
dovani. Spole¢nost mize na zaklad¢ vysledkii naplanovat skoleni pro rozvoj zaméstnancti a
nasledn¢é miize zhodnotit efektivitu. Vytvaii se podnikova kultura zaméfend na vykonnost a

lepsi sluzbu internim i externim zakaznikim. (Wagnerova, 2011, s.91)

Po vykonani zhodnoceni pracovniho vykonu je tfeba uskutecnit urcitd opatieni, aby se kva-
lita poskytovani sluzeb zvySovala. K tomu je tieba kvalitniho personalu a proto se poté ¢asto
pristupuje ke skoleni persondlu, rozvoje vzdélavani zaméstnanci, vyuziti novych technolo-
gii, ke kvalitné planovanému procesu sluzeb (vymodelovani urcité situace a nasledné feseni)
nebo i ke zvySené divéte pro zaméstnance ve spolecnost. Loajalni a vysoce proskoleny za-

meéstnance je pro podnik neskutecnych ptinosem. (Stankova, 2007, s.87)

2.4 Management kvality a koncepce managementu jakosti

Management kvality je soubor provazanych procest, které 1ze roz¢lenit do oblasti planovani,
prokazovani, fizeni a zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb. Je v§ak nutno brat na zietel
konkurenéni prosttedi, digitalizaci, tlak na vyuZzivani zdroji a zvysujici se pozadavky zakaz-

nikd. (Nenadal a kol., 2018, s.18)
Podle Mateida Ize rozlisit 8 zakladnich principi managementd a fizeni kvality:

e Rozhodovani na zaklad¢ skute¢nosti

e Zamcéfeni se na klienta s cilem piekonani jeho ocekavani
e Vedeni zaméstnancl k plnéni cili podniku

e Procesni pfistup v fizeni dil¢ich ¢innosti

e Systémovy pfistup k managementu

e Trvalé zlepSovani vykonnosti

e Vzijemné vyhodné vztahy s externimi dodavateli

e Zapojeni zamé&stnancil ve prospéch spole¢nosti (Mateides a Dad’o, 2002, 5.263)

V ptipadé¢ Ze podnik vyuzije n¢kterych z nastroji hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
a zjisti slabé stranky nebo mezery v kvalité sluzeb, mlze vyuzit n€kolik koncepci ma-
nagementu, kterymi miiZe kvalitu ve spole¢nosti fidit. V soucasné dobé se vyuzivaji zejména

tyto tii koncepce :
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Koncepce managementu jakosti na bazi podnikovych standardi — Nekteré spolecnosti
maji nastavené vlastni systémy jakosti, které jsou zapracovany do norem a vnitropodniko-

vych piedpist. Stejné normy plati i pro externi a interni dodavatele podnikii. Tyto pozadavky

24

Koncepce jakosti na bazi norem ISO — Mezinarodni organizace pro normalizaci (ISO)
maji univerzalni charakter nemaji danou charakteristiku procesu ani povahu sluzeb ¢i vy-
robktl. Jsou uplatnitelné pro vSechny podniky jakékoliv velikosti. Normy jsou predevSim
doporucujici a nejsou zavazné. V piipadé, ze podnik chce byt certifikovany, musi normy
plnit a jsou pro n¢j obsahové zavazné. Podniky které jsou certifikované ISO normou 9000
vyuzivaji tuto vyhodu jako konkurenceschopnost a zaroven jako marketingovy néstroj pro

vybudovani divéry u potenciondlnich klienti.

Koncepce managementu jakosti na bazi TQM — koncepce totdlniho managementu jakosti
neni nijak provazana s normami nebo predpisy. Je to otevieny systém, ktery se snazi vyuzit
vSeho pozitivniho, co mize byt pouzito pro rozvoj podniku nebo pracovniki. Cilem této
koncepce je zabezpeceni dlouhodobého ekonomického blahobytu podniku a to pfedevs§im

diky kvalité. (Vastikova, 2008, s.202)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

V této kapitole bude strucné predstaven marketingovy vyzkum a jeho proces, druhy vy-

zkumu, které se vyuzivaji a nasledné metody, které budou vyuzivany v praktické ¢asti prace.

Marketingovy vyzkum je proces pfi kterém se shromazd’uji, analyzuji a pteddvaji ziskané
informace. Kompilace vysledkii vyzaduje ¢asto urcité udaju o trhu, kterou jsou pottebné. Je
nutno urcit strategii vytvotreni pouzitelnych informaci nejlepSim moznym zptsobem, s ohle-
dem na finan¢ni naklady. Zésadou, kterou se marketingovy vyzkum fidi, je objektivnost a
systematic¢nost. (Kozel, 2011, s.13) V oblasti sluzeb se pti marketingovém vyzkumu zamé-
fuje na chovani, postoje a nazory zdkaznika pii poskytovani sluzby, aby se pozdéji mohly
analyzovat faktory spokojenosti nebo ocekavani. Analyzuje se i chovani personalu, ktery

v ptipadé poskytovanych sluzeb ptichazi do kontaktu s klientem. (Mateides, 2002, s.159)

Prvnim okamzikem kazdého vyzkumu je definovani cile, ktery ma za cil vyselektovat odpo-
véd’ na otdzku, ¢eho chceme timto vyzkumem dosédhnout. Tento cil je vyjadienim pro¢ se
vyzkum provadi a propojeni s informaci, po které se patra. Poté co je definovan cil, pfichdzi
na fadu naplanovat jakym zptisobem dosdhneme vytyceného cile. Zde se rozhoduje jaky typ
vyzkumu bude vyuzit. Je tfeba zahrnout 1 finan¢ni ndkladnost a ¢asovy plan vyzkumu. Nej-
viditelnéjsi ¢asti celého procesu je praveé sbér dat. Sbér dat se déli na priméarni, kdy jsou
informace hledany v terénu a sekundérni, kdy se ziskavaji z jiz prob&hlych vyzkumu. Nasle-
dujicim bodem je zpracovani a analyza dat, kdy je nutné provést interpretaci ziskanych dat
srozumitelnym zptisobem. Kone¢nym krokem je rozhodovaci proces, ktery je proveden na

zakladé vsech pfedchozich bodl. (Hague, 2003, s.11 —s.13)

Dtlezitym krokem pro spole¢nost, kterd planuje vyzkum je rozhodnout se, kterou metodu
vyzkumu bude vyuZivat. V zdkladnim déleni metod vyzkumu se setkdvame s kvantitativnim
a kvalitativnim vyzkumem. Kvantitativni vyzkum je koncipovéan tak, aby postihl dostatecné
velky a reprezentativni vzorek jednotky. K objektivnosti zjiSténych informaci vyuziva po-
stupy jako standardizace otdzek, vybér vzorku a statistické postupy pii zpracovani dat. Za-
kladni metody jsou dotazovani nebo experiment. Oproti tomu kvalitativni vyzkum pracuje
s mnohem mensim vzorkem respondentii. Jeho primarni funkci neni méfit, ale zjiStovat.
Kvalitativni vyzkum byva pomérné intenzivni a pii vyhodnocovani se analyzuji jednotlivé
ptipady. Mezi vyuzivané metody se fadi skupinové rozhovory nebo hloubkova interview.

(Bednarcik, 2008, s.9)
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3.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Jak uz autorka uvedla vyse, individualni hloubkovy rozhovor spada do metody kvalitativni.
Cilem této metody je odhalit pfi¢iny urcitych ndzori ¢i chovani, které si respondent Casto
sdm neuvédomuje. Je tfeba zkoumat jak respondent reaguje a Casto pracovnik vyzkumu

klade daraz na informace, které respondent nefika primarne.

Osoby, které jsou vybirany k hloubkovym rozhovortim, musi souviset se zkoumanym prv-
kem a klicovou otazkou je poté piiprava scénare a nasledna analyza. Prib¢h kazdého rozho-
voru se muze malinko lisit, zdkladnim cilem je drZet se pfedem piipraven¢ho scénate, ale
jestlize moderator objevi zajimavou odlis$nost, je jeho povinnosti ji hloub¢&ji prozkoumat.
Hloubkové rozhovory byvaji po souhlasu respondenta nahravany a nasledné analyzovany.
RozliSujeme dva typy rozhovoru a to je volny rozhovor a cileny rozhovor. (Bednar¢ik, 2008,

s.77)
Dle Zamazalové odliSujeme rozsahy individudlnich rozhovort:

e Miniinterview — pii tomto vyzkumu tazatel nezachazi pfili§ hluboko do zkoumané
oblasti a trva vétSinou do 30 minut

e Semistrukturované interview — rozhovor je strukturovan podle pfedem dané osnovy
a jeho délka je od 45 do 90 minut
hovorem je dan cil explorace, ale metodicky postup je dan jen orientacné a upravuje

se ptimo béhem zkoumani (Zamazalova, 2010, s.96)

U hloubkového rozhovoru plati pravidlo, ze vétsi uméni je naslouchat nez klast otazky.
Klade se zde diiraz na pointové dotazovani, kdy se tazatel snazi ziskat odpovédi na otazky,
které respondentovi poloZil. Prvni faze odpovédi jsou vétSinou vyhybavé ¢i vykonstruované.
Je velmi dulezité vytvotit osobni kontakt a vztah mezi tazatelem a respondentem. Pro prav-
divou vypovéd’ je tento vztah nutny a projevuje se spontanni komunikaci zkoumané osoby.
Zde se vSak nachdzi i rizika, kdy se respondent snazi zavdé€it tazateli a mé tendence hodnotit
pozitivné vSe, co se vztahuje ke zkoumanému objektu. Podobné riziko se objevuje i pokud

je zkoumany objekt odménovan za interview. (Zamazalova, 2010, s.96)
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3.2 Mystery shopping

V doslovném predkladu se mluvi o utajeném nakupu ¢i fiktivnim zakaznikovi. Metoda
mystery shoppingu je pouzivana fadou komercnich i nekomer¢nich subjekta. Jejim ucelem
je zhodnotit Groven poskytovanych sluzeb klientim v navaznosti na to iniciovat zkvalitnéni
sluzeb. Uspéch této metody tkvi predevsim ve specialné vyskolenych pozorovatelich, ktefi
vystupuji v roli bézného zdkaznika. Podle pfedem piipraveného scénare monitoruji komuni-
kacni a vyjedndvaci dovednosti osob na jednotlivych pozicich ve spolecnosti. Zarovei po-
zoruji troven prostiedi a plni dalsi specifické pozadavky nebo tkoly. Po provedeni mystery
shoppingu zaznamenavaji informace do predem pfipravenych zdznamovych archii. (Stai-

kova, 2007, s.74)

Zakladni vyzkumnou metodou mystery shoppingu je metoda pozorovani, respektive struk-
turované pozorovani. Vyuziva se zde manipulace s n€kterymi nezavislymi proménnymi a
sleduji se zavislé proménné. Aby bylo dosazeno objektivnich vysledkl je tieba toho, aby
byly dodrzeny metodické postupy, kterymi jsou vyvazenost a konstantni podminky. Usiluje
se 0 posouzeni zaméstnancll v situacich, které se co nejvice podobaji béZzné pracovni néplni.
Mystery shopping miize byt spolehlivou metodou vsak pouze tehdy, jeli provadén profesio-
naln¢ a s prislusSnymi garancemi standardniho vyzkumného postupu. (Wagnerova, 2008.

s.71, Jason, 2004)

3.2.1 Podminky k vyuziti metody a etika mystery shoppingu

Mystery shopping je legitimni forma vyzkumu za ptedpokladu, Ze je provadén pod garan-
cemi. Profesiondlni sdruzeni které vzniklo ve 20.stoleti kodifikovalo etické zdsady mystery
shoppingu a zavazuje se zlepSovat servis, ktery agentury poskytuji svym zékaznikim. I
v Ceské republice existuji agentury, které se metodou mystery shoppingu zabyvaji a miizeme
je najit webovych strankach sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, kde jsou

uvedeny standardy této vyzkumné metody. Zavazuji se ucinit urc¢ita opatieni:

Na strané respondenta — respondent nevi Ze je ptedmétem vyzkumu. Proto je nezbytné nutné,
aby pracovnici piisné respektovali zasady Evropské spole¢nosti pro vyzkum vetejného mi-

néni a trhu a zéroven legislativu spojenou s ochranou osobnich dat.
Na strané realizatoru projektu — mystery shopping provadéji pracovnici, kteti jsou specialné
vyskoleni v technice pozorovani a hodnoceni kvality sluzeb zdkaznikiim. Tito hodnotitelé

zjistuji pozadované informace tim zpisobem, Ze navstivi nebo kontaktuji dany podnik na
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misté a jednaji jako kazdy jiny zdkaznik na zaklad¢ pfedem piipravené¢ho scénare. (Stan-

kova, 2007, 5.76 —s.77)

Plati zdkladni zasady, které musi byt pfi metodé mystery shopping dodrZeny:

3.2.2

Zkoumany subjekt neni v dobé zkoumani védom toho, ze je zkoumam. Zabrani se
znehodnoceni vysledkl

Jestli je mystery shopping veden profesiondlné a dodrZuje prava zkoumaného subj-
ketu, je to ¢innost platnd a legitimni

Mystery shopper musi zarucit respektovani diveérnosti a zkoumany objekt nesmi byt
v praci poSkozen

Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativné v ochran¢ osobnich
udajl.

Mystery shopping nesmi byt vyuzivan pro podporu distribuce ztetelnym vyvolava-
nim poptavky po sluzbé€. Vysledky nesmi byt pouzity jako jediny divod k postihu
zaméstnancl

Jakykoliv scénai musi zarucit ze zkoumané subjekty nebudou tazany na cokoliv co

je nezéakonné ¢i by mohlo vyvolat psychickou obavu. (SIMAR, © 2019)

Pribéh mystery shoppingu

Definice problému
{upfesnéni cild wzkumu, vybér organizace, wybér cilové
skupiny, kritéria

(zdznamaowvé dokumenty, dotazniky, s

Vibér a Skoleni mystery shopper(

Sbér dat
{provedeni M5, hodnoceni servisni kvality]

[analyzy dat, definice rozvojovych potenciald, doporudéeni)

Obrazek 1 Zndzornéni procesu mystery shopping, Zdroj: Wagnerova, 2008, Bohm a kol..
2005)
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V ptipravné fazi projektu se stanovuji definice projektu, jaky je cil, zjistuji se o¢ekavani a
potieby zakaznikl, co konkrétné ma mystery projekt zjistit a nastavuji se kritéria vyzkumu.
V této fazi se nastavuji i kritéria hodnoceni konkrétniho pracovniho vykonu. Je tfeba, aby
byl zaméstnanec srozumén s tim, co od n¢j zaméstnavatel ocekavani a jaka je kompletni
napln prace a az poté co je tohle zadano se mizou nastavit kritéria hodnoceni. Zde se upftes-
nuje jaky konkrétni zptisob mystery projektu bude zvolen a vypracovavaji se dané zazna-
mové dokumenty. Do této ¢asti spada vytvoieni konkrétniho scénaie casto nazyvané mystery
story, vytvaii se zdznamového hodnotici archy, které¢ budou slouzit k nasledné analyze zis-

kanych dat. (Wagnerova, 2011, s.77 —s.79)

V dalsi fazi projektu se vybiraji hodnotitelé a probiha Skoleni mystery shopperti. Tato ¢ast
projektu je nesmirné dulezita, jelikoZz zaméstnanci nesmi odhalit, Ze jsou zkoumadni, ani
nesmi odhalit hodnotitele. Vybér hodnotitelti se zamétuje vétSinou na externi pracovniky,
kteti jsou dostate¢né ¢asové flexibilni, maji skvélé komunikacni dovednosti a je zde vidéet
urc¢ita davka kreativity. Prubéh interakce mezi pracovnikem a hodnotitelem miize ovlivnit
vek, vzhled ¢i pohlavi zdkaznika, ale jelikoz by méla byt vSem poskytnutd stejnd troven
sluZzby pocita se s jistym servisnim standardem. I z tohoto divodu je vSak vhodné volit
mystery shoppery v rozliSném véku a pohlavi. Hromadné skoleni pfi kterém jsou hodnotitelé
seznameni s metodou vyzkumu zarucuje vyssi validitu hodnoceni. Je dilezité probrat jed-
notlivé polozky scénafe a hodnoticiho archu, zaroven je seznamit se zasadami administra-
tivniho hodnoceni. Nejvhodnéjsi je zaznamenat interakci bezprostfedné poté, co mystery
shopper dané misto navstivi a vykona svij vyzkum. Je vSak zasadni, aby nebyl pfistizen

zaméstnanci pii vyplilovani dotazniku. (Wagnerova, 2011, s.80)

Naslednou fazi je konkrétni realizace vyzkumu. Je nékolik technik této metody, které se déli

dle toho, co ma byt hodnoceno:

e mystery visit — osobni navstéva mystery shoppera v prodejné zboZi ¢i u poskytova-
tele sluzeb, hodnoti se pfedevs§im uroven obsluhy zakaznikli, materidlni prostiedi,
procesy nebo celkova funkénost

e mystery calling — zde se fadi telefonaty na zdkaznickou linku, hodnoti se Groven pra-
covnikt call center, aktivnich ¢i pasivnich zédkaznickych linek — hodnotime rychlost
piijeti hovoru, pozdrav, hlasovy projev, kvalita podanych informaci

e mystery mailing — priizkum kvality zdkaznického servisu

e mystery clicks — hodnoceni objednaciho a doru¢ovaciho procesu zasilky
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e mystery audit — zde probiha kontrola stanovenych standardl a vybavenosti, nehod-

noti se styk personalu se zakaznikem

Spolecny rys vsech téchto technik je provedeni utajeného vyzkumu a nasledné hodnoceni,
zavedeni zjisténi do zaznamovych hodnoticich archl v co nejkratsi dobé po realizaci vy-
zkumu. Mystery shopper je veden mystery story, podle které hodnotitel iniciuje kontakt s ob-
sluhou a nésledné se flexibiln¢ piizptisobi dané reakci. Béznou praxi je provadéni vyzkumi
v daném podniku minimalné dvéma mystery shoppery, ktefi na sob& nejsou zavisli aby bylo

zajisténo objektivnich vysledkt. (Wagnerova, 2011, s.80 —s.81), (Marketvision, ©2019)

Posledni fazi procesu je vyhodnoceni vyzkumu. Jakmile jsou veskeré vyzkumy provedeny,
hodnotitelé odevzdavaji své zaznamové archy zadavatelim, po pifipadné muze dojit jeSté
k osobni schiizce a osobni interpretaci. Zaznamovych arch by vSak vzdy mél obsahovat hod-
notici slovni komentar, kde pravé mystery shopper miize detailné popsat danou vzniklou
situace a skute¢nost. Na zdklad¢ analyze zjisténych dat, odevzdava zadavatel podniku zave-
recnou zpravu, kde popisuje zjisténé udalosti a situace. V fad¢ ptipadu se poukazuje na silné
a slabé stranky, které byly diky vyzkumu zjistény. V ramci personélniho fizeni je zamést-
nancim podana zpétna vazba, ale nesmi se pristupovat k postihim. Doporucuje se spise hle-

dat zptsoby jak vzniklou situaci vyfesit a napravit. (Marketvision, © 2019)
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4 METODIKA PRACE

K dosazeni vytyCenych cili prace bude vyuzivan kvalitativni vyzkum. Jako metoda vy-
zkumu bude zvolen individudlni rozhovor a néasledné mystery shopping, konkrétné¢ forma

mystery visit.

4.1 Cil a ucel prace

Ucelem této prace je posouzeni a zjiténi kvality zam&stnanci pii poskytovani sluzby klien-
tovi pii navstéveé Roznovskych pivnich ldzni. Vyzkumem je mozné identifikovat nedostatky
nebo naopak silné stranky a ptilezitosti, které miize spole¢nost posoudit ¢i aplikovat v pfi-
padé potieby. Cilem prace je na zdkladé vysledki navrhnout konkrétni plan feSeni nedo-

statkil, které povedou ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.

4.2 Vyzkumné¢ otazky
Jako vyzkumné otdzky této diplomové prace byly zvoleny tyto:
VOI : Jaka je kvalita poskytovanych sluzeb Roznovskych pivnich 14zni?

Cilem je ziskat informace, zdali zaméstnanci poskytuji sluzby na dané Grovni a plni poza-

davky majitelt pro rostouci uspéch spolecnosti.
VO2: Maji zaméstnanci dostatecné znalosti produktil a sluzeb které nabize;ji?

Cilem je zjiSténi, zda jsou zaméstnanci dostatecné znali ve sluzbach a produktech, které po-

skytuji a zdali jsou schopni fesit konkrétni poZadavky klienta na misté.

4.3 Metody vyzkumu

Prvni metoda vyzkumu, kterou autorka provede je hloubkovy individualni rozhovor. Ten
bude provadén s majitelem spolecnosti a bude slouZit k ziskani informaci o podniku a jakym
zpiisobem vedou zaméstnance k tomu, aby poskytovali kvalitni sluzby klientim. Celkové
budou rozhovor obsahovat 18 otazek a v praktické ¢asti budou nasledné vyhodnoceny kli-
cové otazky. Druha metoda, kterd bude v tomto vyzkum pouZita je mystery shopping. Pro
tento vyzkum bude vytvoren konkrétni scénat pro Roznovské pivni lazn€, vyzkum bude na-
casovan a slouzi k ziskani potfebnych informaci o chodu spole¢nosti a zhodnoceni kvality
zamé&stnancl pii poskytovani sluzeb. Jednou ze zésad mystery shoppingu je utajeni zakaz-

nika a zkoumané¢ osoby nesmi poznat, ze jsou v dany okamzik hodnoceny. Je tieba vyzkum
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provést v co nejbéznéjsi forme poskytovani sluzby a timto ziskat objektivni vysledky. Jeli-
koz ja sama jiz dlouhd 1éta ve spolecnosti pracuji, neni mozné, abych tento vyzkumu pro-
vedla osobné. Vedlo by to k nerelevantnim vysledkiim a vyzkum by nebyl objektivni. Z to-
hoto diivodu, budou vyskoleni pod vedenim 2 mystery shoppefi a ti nasledné provedou vy-
zkum ve spole¢nosti. Samotny vyzkum bude jednodenni v odstupu 14 dni. Prvni mystery
shopper bude muz ve véku 45 let a druhy mystery shopper bude Zzena ve véku 25 let. Tito
mystery shoppefi byli zvoleni z diivodu toho, aby mohly byt posouzeno, zda se kvalita po-
skytovanych sluzeb neméni s ohledem na vék potencionalniho klienta a zaroven bylo dosa-

Zeno co nejvyssi objektivity.

4.4 Timing

15.2.2019 — zpracovani scénare pro hloubkovy rozhovor

20.2.2019 — uskute¢néni hloubkového rozhovoru s majitelem spole¢nosti
24.2.2019 — zpracovani scénare pro mystery shopping

27.2.2019 — skoleni mystery shopperti

1.3.2019 — pretest scénafe pro mystery shopping a nasledna uprava
3.3.2019 — proskoleni mystery shopperti a upfesnéni pozadavka

6.3.2019 — uskutecnéni prvniho mystery shoppingu

20.3.2019 — uskute¢néni druhého mystery shoppingu

25.3.2019 — zpracovani vysledkt vyzkumut
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ROZNOVSKE PIVNI LAZNE

Diplomova prace je aplikovana na spolecnost Roznovské pivni lazn¢€, ktera ma sidlo v Roz-
nove pod Radhostém. Tento podnik se vSak da povazovat za komplex, jelikoz pod néj spada
nékolik dulezitych ¢asti resortu. Pravni forma je spole¢nost s ru¢enim omezenym a ma dva

spole¢niky, kterymi jsou PhDr. Toma$ Kupcik, Ph.D a Ing. Jaromir Benes.

Tento podnik ma vice nez 300 letou tradici ve vyrobé piva a byl zrekonstruovan pro obnovu
vyrobu piva a tedy vybudovanim pivni hospody, kavarny, motskych a pivnich lazni a v ne-
posledni fadé doplnén o zazitkovou restauraci Albert Malek. Dale je zde détské zabavni cen-
trum Pohadkové lazné a Malkova ¢okolddovna. Poslednim projektem této spolecnosti bylo
vytvoteni vlastniho ubytovani pro lazenské hosty a to hotel Inspirit****, ktery se nachdzi

pfimo v komplexu Roznovskych pivnich lazni. (Roznovské pivni ldzné, © 2011 —2019)

5.1 Pivni a morské lazné

Lazné jsou kombinaci pfirodniho 1é¢eni a fyzioterapeutickych postupti. Hlavni gré jsou kou-
pele v pivni mlading a naslednych zabalt ¢i masek z pivovarskych masek. Koupele se na-
chazi v pivovarskych sklepenich, které jsou upraveny pro tyto sluzby a klienti se koupou ve
viktorianskych médénych vanach. Zakladni nabidka procedur je doplnéna o aromaterapii
v bylinkové saung, masaze, zabaly ¢i léCeni Caker a aury. To vSe zéleZi na klientovi a na jeho
volbé konkrétniho bali¢ku sluzeb. V ramci absolvovani procedur je klientovi podavano pivo

Radhost), které se vaii praveé v tomto pivovaru.

Moiské lazn€ poté nabizi moderni technologie a zaroven klasické lazenské postupy. Za-
kladni balicky nabizeji koupel v dfevéné kadi s motskou vodou, ktera je doplnéna o chlore-
llu, coZ je mofiska fasa. Klient prochazi saunou s moiskych vzduchem a provani si masaz
solnym mydlem. Dale je mozné absolvovat slune¢ni terapii €1 delfini terapii, vSe opéct zalezi

na konkrétnim balicku sluzeb, ktery si zdkaznik zakoupi.

5.2 Lazenska kavarna

Kavarna kterd se nachazi v tomto resortu slouzi primarné¢ lazeiiskym hostim. V tomto pro-
storu ¢ekaji na ptichod lazenské, ktera si zde klienty vyzvedava a odvadi do prostor lazni.
Klienti, ktetfi maji zakoupeny komplexni bali¢ek sluzeb zde Cerpaji kavu, predkrmy ¢i jiné

produkty, které maji v tomto balicku zahrnuty. Mimo jin€ je zde Siroky vybér kdvy, pivnich
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limonad ¢i vlastnoru¢né vyrabénych dezertt, které pochazi z konceptu cukrarky Ivety Fabe-
Sové. Ta Roznovskym pivnim ldznim propujcila receptury a technologie a rozvinula spolu-
praci v cukratskych vyrobcich. Na ¢em je dbano v celém resortu je nepouzivani zadnych
stabilizatorti a pfiprava pokrmu z téch nejkvalitnéjSich surovin. V prostorech lazenské ka-
varny je klientli podavana i vecete v ptipadé, ze maji zakoupeny zakladni balic¢ek lazenskych

procedur.

5.3 Pivni hospoda

Roznovské pivni 1dzné byly ptivodné pouze pivovar a proto je zde zédkladem vaieni piva.
V soucasnosti je zde nabizeno okolo 20ti druhii piva a sortiment je neustale obohacovan.
Pivo zde uvatené neni mozné zakoupit nikde jinde, nez pravé v tomto podniku. Aby si klienti
mohli pivo odvézt i domil pro své blizké jsou zde k prodeji ptipravend darkova baleni, které
si klienti mohou prohlédnout a nasledn¢ zakoupit. Po pfedeslé domluvé jsou zde provadény
1 pfednasky o pivu a tzv. Pivni univerzita, kde zékaznici mohou ziskat diplom o absolvovani.

(Roznovské pivo, © 2011)

5.4 Albert Malek restaurant

Tento restaurant je nazyvan jako zazitkova ¢tyrhvézdickova restaurace. Kuchati zde vyuZi-
vaji nejnovejsi technologie a suroviny pouze lokalniho ptivodu, diky kterym tedy podporuji
misti farmafe a také zarucuji Cerstvost pokrmi. Persondl ktery zde vafi, disponuje mnoha
zku$enostmi a to nejen z Ceské republiky, ale hlavné z Anglie, kde vSichni vafili pomérnou
Cast své kariéry a proto mohli své zkuSenosti z moderni gastronomie pienést 1 do této restau-
race. Nazev této restaurace je po piivodnim majiteli Albertu Malkovi, ktery pivovar ziskal
jako dédictvi. V této restauraci je nabizena a la carte nabidka a zarovei i degustani menu.
Pokud ma lazenisky host zakoupen balicek s degustaénim menu misto klasické vecete v ka-

varng, absolvuje ji praveé zde v této restauraci. (Albert Malek Restaurant, © 2015 — 2019)

5.5 Pohadkové lazné

Nejvetsi zastteSené détské centrum v Beskydech se nachézi praveé zde. Nabizi détem zdbavu
v kazdém pocasi a soucasn€ mohou absolvovat navstévu v solné kiist'dlové jeskyni s hima-
1ajskou soli. Pro zabaveni déti je zde krom skluzavek pfipraven i program v détskych dilnic-

kach. Pokud lazenisky host ma s sebou pii navstéve 1 dité¢, mizu jej nechat prave zde, jelikoz
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komplex nabizi i sluzbu hlidani déti. V soucasnosti se zde nachézi i restaurace, kde je na-
bidka ptizpisobena pravé témto nejmladsim stravnikiim. (Détské pohadkové lazng, © 2015

~2019)

5.6 Malkova cokoladovna

Ptedposlednim prostorem je pravé Malkova ¢okoladovna. Je zalozend na historii, kdy se
¢okolada a pralinky vyrabi podle receptur, ktery byly dochovény a jsou tedy rodinnym jme-
nim. VSechny vyrobky, které jsou zde k dostani jsou vyrabény z kvalitni 72% cokolady ktera
pochazi z Indonésie. Nepouzivaji se zde zadné stabilizatory ani uméla barviva, tudiz zde
najdete pouze bilou indonéskou ¢okoladu, ovoce pasty ze stoprocentniho ovoce a jako sta-
bilizator se pouziva cukr. V nabidce miiZzete najit lamané Cokolady, pralinky ¢i lanyze.
Vsechny vyrobky jsou ruéné vyrabéné, tudiz co kus to original. ( Méalkova ¢okoladovna, ©

2016 —2019)

5.7 Hotel Inspirit ****

Nejmlad$im projektem spolecnosti je praveé tento hotel. Nachazi se ve tietim, ¢tvrtém a pa-
tém patie budovy a pravé v prvnim patie miiZete najit hotelovou recepci. Ugelem bylo uby-
tovat co nejvice lazeiiskych hostil ptimo v resortu a jelikoz ptivodni kapacita sedmi pokoji
byla nedostatecna bylo nutno pokrocit o néco dal. Na pielomu roku 2017 se zacalo diskuto-
vat o napadu postavit v komplexu hotel a o rok pozdéji v listopadu 2018 se tak stalo. Mo-
mentalné hotel disponuje 27 pokoji a dvou lazkach. Kazdy z téchto pokojl je designovy a je
vybaven do ur¢itého stylu. Miizete zde najit pokoj asijsky, prvorepublikovy, indicky, norsky
¢i zlaty. Kazdy z pokoji ma vlastni socidlni zatizeni a koupelnu. Dva pokoje maji 1 vlastni
saunu. Hotel Inspirit je ¢tythvézdickovy a tudiz mlzZe klient oc¢ekéavat servis na vysoké

urovni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6 KVALITATIVNI VYZKUM V DANE SPOLECNOSTI

Prvnim vyzkumem, ktery byl zvolen a proveden je hloubkovy individualni rozhovor s jed-
nim z majitelt spole¢nosti. Majitelé maji rozd€lené sektory, které primarné fidi a praveé To-
mas Kupcik ma na starosti zaméstnance a lidskou stranku podniku. I z tohoto diivodu byl

rozhovor proveden jen s jednim z majitel spolecnosti.

Hloubkovy rozhovor obsahoval 19 otazek a nasledné budou vyhodnoceny pouze klicové.
6.1 Individualni rozhovor

6.1.1 Pracovni pozice a personalni Fizeni

Dle pana Kupcika je vycet pozici které spolecnost nabizi velmi Siroky. Zajemce zde miize
najit pozice jako jsou technik, obsluha, udrzba, masér ¢i kuchat. Pro nds jsou vSak primarni
pracovni pozice, které ptichazi osobné do kontaktu s klientem a to je tedy obsluha ¢i kon-
taktni osoba. Zde lze vyjmenovat konkrétné recepcni, obsluha v kavarné, pani lazeniské a

obsluha v restauraci Albert Malek. Zde se ptibéh navstévy klienta uzavira.

Pti otazce v jakém prostiedi a jakym zpiisobem ziskavaji nové zaméstnance bylo majitelem
zodpovézeno systém hledani pres soucasné zaméstnance. Inspirovani byli firmou Unilever,
kde jeden z majiteld sam pracoval. Dle jeho slov je to nejjednodussi systém, jelikoZ soucasny
zamé&stnanec miZu nového presné pospat co dana pozice obsahuje a jakym zpiisobem plnit
pozadavky. Je tu v8ak 1 moZnost hledani pies inzeraty, ale podle majitele ¢lovek, ktery je
piijat pfes inzerat ve firmé nejkrat$i dobu setrvacnosti. Stejny systém maji nastaveny 1 pii
zaSkolovani zaméstnancii. Je zvolena metoda learning by doing a ta spociva ve Skoleni starsi
osobou, kterd jiz danou pozici vykonava. Dany zajemce si mize okamzité piijit pozici vy-
zkousSet, stravit jeden den v podniku pozorovanim. Dle majitele je cilem zjistit v jakém sek-
toru je Clovek nejSikovnéjsi, kde jej to nejvice bavi a na zakladé tohoto zjiSténi jej zde pone-
chat a dale je zdokonalovat a rozvijet potencial. Odménovani ve spolecnosti maji na starosti
provozni a vedouci danych sektorti. Snazi se pfidavat benefity k zdkladni mzdé a nabizet
nové moznosti rozvoje potencialu. V ramci obsluhy se zajiSt'uji Skoleni na ¢epovani piva a
kurzy u Ivety FabeSové v Praze. V laznich jsou to evropské veletrhy v kosmetice, komuni-
kace s léciteli v alternativni oblasti a provozni ldzni momentalné prochédzi kurzem v oblasti
mezoterapie. Kazdy pil rok se snazi ménit nabidku lazenskych bali¢ku, na které spolupra-
cuje vedouci recepce. Motivace, kterou majitelé davaji svym zaméstnancii pro plnéni pra-

covni naplné je vyse mzdy, ktera je vzdy umérna tomu co dokaze firma unést.
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6.1.2 Standardy chovani obsluhy a poskytnuti kvalitni sluzby

Dle majitele jsou pozadavky na obsluhu usmév, o¢ni kontakt, ptijemné piivitani a nasledna
laskavost obsluhy. Samoziejmé je zakladem sluzba ¢i produkt, kterou podnik nabizi. Pokud
vSe tohle ladi a grandfinéle zazitku je podpofenou piijemnou obsluhou je navratnost klient
vysokd. Déle je zdkladem znalost produktti, vztah ke klientovi a schopnost vtipu. Dle maji-
tele je sluzba kterou prodéavaji hyckani a je na zaméstnancich, aby hy¢kani poskytovali kli-
entim. Zameéstnanci nemaji k dispozici zadné presné dané manudly podle kterych by se pfi
poskytovani sluzby mohli fidit. Standardy jsou dané ptes uceni starSim mladsiho, tudiz pra-
covni navyky novi zameéstnanci ziskavaji od profesné starsSiho kolegy ¢i kolegyné. Zamést-
nanci maji povinné na urcitych pozicich predavat klientovi totozné informace. Na recepci je
to ptivitani hosta a podani mu informaci ohledn€ ubytovani, kam se ma jit posadit, kde cekat
na lazn¢ apod. Lazenské se snazi oslabit strach z prvniho setkani a prolomeni ledt. V téchto
prostorech dochazi k nejvétsim sensitivite, jelikoz klient se zde svléka a zac¢ind vnimat nej-
vice pocitli. Toky informaci jsou dle majitele standardizované, ale sepsané je zaméstnanci

bohuzel nikde nenajdou.

6.1.3 Krizovy scénar a reSeni nespokojenosti klienta

Jednou za mésic se v podniku kona porada na které jsou vSichni vedouci z danych sektort a
zde se projednavaji krizové situace, které nastaly nebylo potencionalné mtizou vzniknout.
Zde se hledaji feSeni a pokud to dany zaméstnanec nezvladne vyfesit na misté, nastupuje
vedouci smény, pokud ani on neni schopny vznikly problém vytesit, pak zavold vedouci
provozu a pokud nezvladne situace ani on, je pfivolan praveé majitel spolecnosti, ktery situace
musi vyfesit. Pokud je klient velmi nespokojen 1 po navrhu majitele, podnik mu vraci penize,
které zde za sluzby zaplatil. Je zde 1 moZnost vystaveni nového poukazu, aby klient pfijel
znovu a dal podniku a zaméstnanctim druhou Sanci. Krizovy scénaf v§ak vytvofeny neni a
zameéstnanci se musi spoléhat sami na sebe nebo na nadfizeného. Pokud je klient nespokojen
a na vin¢ neni zaméstnanec, ale technicky problém, dostadva poté zadkaznik refundaci v po-

dobé¢ lahve piva ¢i voucher na vyuziti sluzeb.

6.1.4 Povinnosti zaméstnancu

Pokud se jedna o uklid prostor lazni ten na starost zamé&stnanci obsluhy nemaji. Uklid 1azni,
Saten a chodeb obstarava uklizecka, kterd zde dochazi dvakrat denné v odpolednich hodi-

nach. Majitel si je védom toho, Ze na Cistoté zalezi a proto je to zafizené takto. Ve zpétnych
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vazbéach klienti ¢istotu hodnoti velmi kladné a jsou s timto spokojeni. Pokud se jedna o pro-
story vstupu do objektu tam maji na starosti svicky, hudbu a osvétleni recepéni. Vse zde
musi vonét a svicky vytvaret atulnou atmosféru. Na kavarné a v laznich se o tohle staraji
lidé v servisu na smén¢. V laznich maji k dispozici stoprocentni esencialni oleje s viini maty,
eukalyptu a jehli¢i a ty musi postupné dolévat do aromalamp, aby byl prostor stale piijemné
provonén, na tom majitel trva a velmi dba. Majitel si je védom toho Ze prodavaji zazitek,
ktery je stimulovan zrakem a ¢ichem. Standard ktery maji zaméstnanci nastaveny jsou mista,

kde se nachazeji svicky a aromalampy, k tomu i oleje, ale dopliiovani je potom intuitivni.

6.1.5 Kontrola zaméstnancu

Dle majitele to bylo dfive slozitéjsi. Piivodné kdyz majitelé podnik otevirali, chtél jej zalozit
na divéte a zaméstnance nekontrolovat a véfit jim. V dneSni dobé je moznost socidlnich siti,
kde zakaznik ddva zpétnou vazbu a hodnoti sluzbu, kterou vyzkouSel. Vyuziva se i slevo-
vych portalti se kterymi podnik spolupracuje, zaroven klient po absolvovani procedur do-
stava na emailovou adresu dotaznik, ve kterém vyjadiuje spokojenost ¢i nespokojenost a je
zde mozZnost vyjadfit se i slovnim komentatem. Majitel mé ve zvyku okamzité reagovat na
negaci, kterou obdrzi a vypustit ji do provozu, aby se vyhnul opakovanému selhdni. Samo-
ziejmé se rozliSuje zdali se jedna o selhani technické ¢i selhani lidského faktoru. Pokud se
jedna o lidsky faktor jsou majitelé schopni akceptovat dvakrat chybu, poté uz se s danou

osobou musi rozloudéit.

Pokud zaméstnance kontroluji sami majitelé, neni to kvili tomu, Ze by jim nev¢fili, ale spise
se snazi ochranit ostatni zameéstnance, aby oni nebyli poSkozeni. Pfi nastupu nového zamé&st-
nance je kontrolovan kolektivem. Po par dnech se majitelé ptaji na nazor kolegl ze sektoru
kam zaméstnanec nastoupil, jaky na néj maji nazor, zda plni dobie svou praci a je loajalni.

Alfou a omegou majitell je kolektiv jejich zaméstnanct.

D4 se tict, Ze v servisu gastronomie je to kolektiv kdo kontroluje zaméstnance navzajem a
v laznich a na recepci je to zpétna vazba zakaznika skrze dotazniky, které zakaznik dostane
po navstéve lazni. Pokud nastava velka nespokojenost klienta se sluzbou a hlasi pochybeni
ze strany servisu majitel pfistupuje ke kontrole skrze kamerové systémy, aby zjistil, kde se
nachdzi pravda. Nasledné s konkrétnim zaméstnancem mluvi jeho vedouci a zaroven majitel

a snazi se situaci adekvatné vytesit.
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6.1.6 Zkvalitnéni sluzby

Majitel si je naprosto jisty tim, ze maji kvalitni zaméstnance, kteti odvadé¢ji praci na sto
procent a je na to hrdy. Je velmi pysSny na lidi, ktefi nesou stejnou myslenku podniku, jakou
mu majitelé chtéli dat pti otevieni. Je si vS§ak védom toho, Ze plnéni povinnosti souvisi s pla-
tem a laskavosti, ktefi dle n¢j jeho zaméstnanci maji. Podle jeho nazoru zde zaméstnanci
zustavaji i s vidinou zajisténi prace do budoucnosti a ptilezitost vratit se zde tfeba po matet-
ské. Zkvalitnéni sluzeb nastava i poté co dany zaméstnanec odchazi, jelikoz v ptipad¢, ze se
chce z nepochopeného diivodu majiteli pomstit, posle na né&j kontroly a nasledkem toho je
podnik schopen dané véci zlepsit. Tento piipad majitel zazil z vlastni zkuSenosti. Dle ndzoru
majitele mize zaméstnanec zvysit spokojenosti klienta v ptfipadé ze je spokojeny se svou
praci, kterou d¢la a az poté mlze nabidnout sdm sebe klientovi a zvysit jeho prozitek ze
sluzby. V zavéru lze fici, Ze do 1azni berou své partnery prevazné Zeny a az pii prichodu do
prostoru pivovaru, dany partner ptekovava prvotni nechut’ k absolvovani 1azni prave piistu-
pem obsluhy. S nabidkou nevSedniho zazitku piti piva, které je panim blizké a propojeni
relaxu pro zZenu. Dle majitelé jsou to lidé, ktefi tvoti kone¢ny pocit ze zazitku a dana sluzba

je jen tfeSnicka na dortu.

6.2 Mystery story

Mystery shopping bude vykonavam 2 vySkolenymi mystery shoppery, ktefi dostanou stejny
scénaf a také stejny hodnotici formulaf. Tento zptisob byl zvolen pro ziskani co nejvétsi
objektivity. Pro mystery shopping ve spolecnosti byl zvolen bali¢ek Rothchildova péce
s ubytovanim, ktery se sklada z ubytovani v hotelu Inspirit****, valagského predkrmu, aro-
materapie v laznich, koupele v mladin¢ s kvasnicovou maskou, relaxaénim zébalem a na-

sledné tfichodové degustatni menu v restaurantu Albert Malek.

Mystery shoppefi uskute¢ni vyzkum v rozestupu 14 dni, ale ve stejny ¢as. Oba budou mit ve
scénafi piedem dané tikoly, které musi splnit a zhodnotit jak se s jejich pozadavky vyporadaji
zaméstnanci. Mystery shopping za¢ina pfijezdem klienta do RoZnovskych pivnich 14zni a
zaparkovanim automobilu. Ve 14.00h zacina check in klienta a zde hodnoti pfistup a pro-
sttedi hotelové recepce. Nasledné odchazi na pokoj a plni dany ukol ze scénatre. V 15.00h se

klient pfesouva na lazenskou kavarnu, kde dostava valassky predkrm a zéroven provadi
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mystery shopping. V 16.00h si pro klienta ptichazi ldzeniska a zacinaji mu procedury v piv-
nich laznich. 16.00 — 16.30 absolvuje aromaterapii, 16.30 — 17.15 pokracuje koupeli v mla-
din¢ s kvasnicovou maskou a od 17.20 do 17.45h klient relaxuje v zabalu. Mystery shopper
ma s sebou pii1 procedurach telefon, kde si prubézné zaznamenava v soukromi vysledky
mystery shoppingu. Po relaxa¢nim zébalu pro mystery shoppera procedury v pivnich laznich
kon¢i a zaznamenava vysledky z telefonu do archu. V 18.30 se mystery shopper ptfesouva
do restaurantu Albert Malek kde absolvuje tfichodové degusta¢ni menu. Zde také vykonava

mystery shopping a zaznamenava hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb.

Mystery shoppefi si nenarokuji zadny honoraf za vykonani vyzkumu, jejich odménou bude

absolvovani pobytu jehoz hodnota je 5580 K¢ za jednu navstévu.

Pro hodnoceni kvality poskytované sluzby bude zvolena bodova hodnotici s§kéla od 1 do 3.

Hodnotici bodova skala pro mystery shopping

1 — nesplnéno 2 — splnéno s vyhradami 3 — splnéno bez vyhrad

Tabulka 1: Hodnotici bodova skadla, Zdroj: Viastni

Pro snadng&j$i orientaci autorka je zde ptiklad z hodnoticiho formulate..

Hotelova recepce

Otazka Bodové hodnoceni Slovni komentar

Mystery shopper ma za kol | 3 Recepéni nabidla infor-
dotdzat se recepéni na moz- macni letak s vyctem slev na
nost vyletu ¢i akci v okoli. rizné navstévy, muzeum,

svickarna, svét kameni,
apod. Byly nabidnuty sle-
vové karticky do téchto

mist.

Tabulka 2: Ukazka hodnoticiho formulare, Zdroj: Viastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

7 ANALYZA MYSTERY SHOPPINGU

V této kapitole budou analyzovana data ziskana v mystery shoppingu, konkrétni forma je
mystery guest. Budou porovnavany dvé mystery navstévy, pficemz prvni navstéva byla
uskutecnéna 6.3.2019 muzem ve véku 45 let a druhd dne 20.3.2019 Zenou ve véku 25 let.
Mystery shoppeti byli diikladné proskoleni a obdrzeli zdznamovy arch, ze kterého autorka
nasledn¢ analyzuje data. Mystery shopping byl zaméten na 4 hlavni ¢asti podniku a to jsou

hotelova recepce, lazeniska kavarna, 1azné a Albert Malek restaurant.

7.1 Hotelova recepce

Celkova uspésSnost

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

81%

MS1 MS 2

Graf 1: Celkova uspésnost recepce, zdroj: viastni

Pti zhodnoceni celkové Uspésnosti, ndvstévy mystery shopperti na hotelové recepci dopadly
velmi podobné a da se fici, ze velmi dobfe. Ani jedna z navstév nebyla hodnocena niZe nez
75% moznych bodl k ziskani. Pokud se zamétime na lidsky faktor, u kterého mize velmi
casto dojit k selhani, miZzeme fici, Ze zaméstnanci zde poskytuji sluzby na vysoké trovni.
Pfi obou néavstévach bylo splnéno ocekdvani klienta v ptijemném pfijeti recepcni. V obou
ptipadech byla recep¢ni formalné oblecena a jako dresscode byla zvolena svétla halenka ¢i
kosile a tmavé ptiléhavé kalhoty. Recepéni oba mystery shoppery informovaly o procedu-
rach, které jej ¢ekaji v 1azni a nasledné dikladné podaly informace o ubytovani. V obou pfi-

padech se vSak setkdvame se strzenim bodu s ohledem na fakt, zZe informaci je najednou
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velmi hodné¢ a klient si je neni schopen vSechny zapamatovat a vstifebat. Oba mystery shop-
pefti zhodnotili kladné otdzku na automobil, zda klient spravné zaparkoval a poskytnuti par-
kovaci karty. Pokud se zamé&fime na upselling, na ktery je podniku kladen velky daraz i zde
recepce prosla uspésné. Obéma klientiim byly nabidnuty masaze, které si miize ptiobjednat
jako proceduru navic a nasledné 1 valasské frgaly, které si zdkaznik mize odvést s sebou
domii. Hiife hodnocené poté byly dodate¢né materialy, kdy si klienti chtéli vzit katalog ba-
lickt s sebou na pokoj na prostudovani, ale recepcni shoppertim sd€lila, Ze tohle neni mozné.
Recepce disponuje pouze jednim katalogem, ktery musi ziistat na recepci i pro dalsi hosty.
Zaroven i interiér recepce nebyl hodnocen zcela kladné jednim mystery shopperem a to pri-
marné misto na usazeni, které¢ nebylo dostate¢né. Prvni mystery shopper na recepci hudbu
vibec nezaregistroval a druhy negativné ohodnotil hluk. Pti konkrétnim popsani bylo zjis-
téno, Ze se na prostoru recepce pohybovalo mnoho déti, které zde rizné pobihaly a poktiko-
valy. Tento jev lze pfisuzovat tomu, Ze na stejném patie se nachazi détsky zabavni park
Pohadkové lazné. Tyto déti piehlucily recepcni, kterd se snazila klientovi podat informace

ohledné ubytovani a lazni.

Zhodnoceni kvality znalosti zaméstnanci
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Graf 2: Zhodnoceni kvality znalosti zaméstnancii recepce, Zdroj: viastni
Mystery shoppetfi méli v této sekci dané 3 ukoly, diky kterym bylo cilem zjistit jak jsou
recepcni schopné fesit konkrétni pozadavky klienta a troven jejich znalosti ohledné pro-

duktli a sluzeb, které jsou nabizené v podniku. Jak mizeme vidét ve vySe znazornéném

vvvvv
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Prvnim tkolem mystery shoperrti, bylo dotazat se recepni na moznost vyleti a akei, které
se nachazeji v okoli Roznovskych pivnich lazni. Vysledky byly zhodnoceny nejvyssim po-
¢tem bodu, jelikoz recepcni reagovala pruzné a bylo schopna poskytnout informace. Klien-
tim nabidla informacni letak, kde byly vypsany vylety, které mizou absolvovat a navic na-
bidla slevové poukazky na vstup ¢i produkty, které si klient mize zakoupit. Tyto podniky

jsou ve spolupraci s Roznovskymi pivnimi ldznémi, tudiz nabizi procentudlni slevy.

V druhém ukolu se mystery shoppeti dotazali recepcni na aktualni nabidku piv na Cepu
v hosptidce a zdali v podniku nabizi napoje s ptidavkem piva. Zde se mystery shoppefi
v hodnoceni neshodli a ukazuje to pfedevsim na neznalost recepcnich o produktech nabize-
nych v podniku. Prvni mystery shopper ohodnotil tikol jako nesplnén, jelikoz recepcni ne-
byla schopna vyjmenovat nabidku piv a odkazala jej na kavarnu ¢i hospidku, kde mu budou
informace o téchto produktech poskytnuty. Nabidla mu vSak zakoupeni piva v 1dhvi, které
maji na recepci vystavené v lednici. Druhy mystery shopper ohodnotil ukol jako splnén, ale
s vyhradami, jelikoz mu recepéni vyjmenovala dva druhy piv, které jsou aktualné na vycepu.

Pro dalsi informace jej stejn¢ jako ptedesla recepéni odkézala na kavarnu a hospiidku.

Ttetim tkolem, ktery méli mystery shoppeti zadany, bylo pozadovani vymény pokoje z du-
vodu nespokojenosti bud’ s nepfijemnym zapachem nebo se stieSnimi okny. V tomto piipadé
prvni mystery shopper hodnotil splnéni tkolu plnym poctem bodi, jelikoz mu recepcni po
chvili nabidla jiny pokoj a jako kompenzaci za neptijemny zacatek pobytu vénovala ldhev
RoZnovského piva. V druhé ptipadé byl tkol zhodnocen jako splnén s mensimi vyhradami
a to zejména z toho diivodu, ze novy pokoj, ktery klient dostal, byl mensi neZ ten pivodni.
Zaroven nedostal Zadnou kompenzaci jako prvni mystery shopper. Pokud budeme hodnotit
zachovani recepcnich a schopnost reakce na pozadavek musime konstatovat, ze tikol splnily

ob¢ a klientim vysly vstfic.
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7.2 Lazenska kavarna
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Graf 3: Celkova uspésnost lazenské kavarny, Zdroj: viastni

Dalsi sekci, kterd byla zkoumanéd mystery shoppery byla lazenské kavarna, kde klienti vy-
¢kavali na ptichod sle¢ny z lazni. Rozdil zhodnoceni uspé$nosti mystery shoppery byl 9%.
V celkovém poctu ziskanych bodt a zhodnoceni jednotlivych tkont hodnoceni neptesahlo
71%, coz neni Upln¢ pozitivni vysledek. V prvni ptipadé navstévy mystery guesta dosahla
lazeniska kavarna spokojenosti pouhych 62% z moZznych sta. Oba klienti nebyli zcela spoko-
jeni jiz pii pfichodu do kavarny. Prvni mystery shopper byl znepokojen cistotou stold, které
nebyly uklizeny po ptedeslych hostech a zaroveil nebyl obsluhou pozdraven, ptestoze s kli-
entem navazaly oc¢ni kontakt. Druhy klient jako prvni zaregistroval pii ptichodu do prostoru
zlutou sedacku, kterd byla zna¢n¢ uspinénd. Piesto musi uznat, Ze je kavarna prostorna a

moderné upravend. Pozdravu se klient dockal az poté, co s obsluhou zacal sdm komunikovat.

Mystery shoppefi se velmi rozchdzeli v hodnoceni upravenosti a dress code obsluhy. Mii-
Zeme to prisuzovat faktu, Ze kazdy z mystery shoppert byl na jiné sméng¢, tudiz jej obsluho-
val pokazdeé jiny personal. Prvni klient uvedl, ze obsluha neméla jednotnou pracovni uni-
formu, jedna ze servirek méla cernou kosili a tmavé kalhoty, druhd cerné triko. Pfi druhé
navstéveé vSak obsluha ziskala plny pocet bodd, jelikoZ obé servirky mély cerné kosile a
tmavé kalhoty a zastéry. Zde je tieba uvést, ze obsluha ma dany dress code, ktery musi po-
vinn¢ nosit a zde se projevuje nerespektovani pravidel. Jestlize se zaméfime na rychlost ser-
visu zde je hodnoceni velmi kladné. Ani jeden z klientli necekal vice nez 10 minut a ve
vyjadreni byl spokojeny. Servis v obou piipadech splnil povinnost s dotdzanim se klienta

zda je lazensky host a v kolik hodin mu zacinaji lazeniské procedury. Kazdy lazensky host
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ma v ramci balicku predkrm, kdvu nebo dezert, proto i na tento proces byla zaméfena pozor-
nost a zkoumani. V tomto ptipad¢, zde doslo k velmi Spatného hodnoceni obsluhy, protoze
ani pti jedné navstéve servirka klientovi nepopsala pokrm, ktery mu piinasi na sttl a tudiz
klient, miize jen odhadovat co vSe pfedkrm obsahuje. Oba mystery shoppefti kladn¢ zhodno-
tili 1 dobu ¢ekani na dalsi objednavku, necekali déle nez bylo nutné a pti debarasu byli né-
sledné tazani, zda maji dal$i pfani. Jakmile ale doSlo na zkoumani upsellingu, zde obsluha
selhala. Klienti si objednali kévu, ale ani jedna ze servirek jim nenabidla ke kavé dezert. Ze
strany servisu je to velmi Spatné, jelikoZ v podniku nabizi vyborné dezerty pod patronatem
Ivety FabeSové a velmi si na nich zakladaji. Zakonceni mystery shoppingu v lazeiiské ka-
varn¢ vsak bylo pozitivni v obou ptipadech. Po pozadani o tcet klientem se ob¢ servirky

obratem vratily.
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Graf 4: Zhodnoceni kvality zaméstnancu lazenské kavarny, Zdroj: viastni

Mystery shoppeti méli v lazenské kavarné dané 4 konkrétni ukoly diky kterym byly zkou-
many znalosti obsluhy. Pro leh¢i orientace mizeme vyse nalézt graf, na kterém je vyobra-
zena Uspésnost, ktera je bohuzel pouze 50% v ptipad€¢ obou néavstév. Tento vysledek neni

piijatelny a nasledné autorka uvede konkrétni situace, kde vznikl problém.

Prvnim tkolem mystery shoppert bylo ihned po ptfichodu do kavarny pozadat obsluhu o

usazeni ke stolu. V obou ptipadech dle mystery shoperrii obsluha ukol zvladla, ale s vyhra-
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dami. V prvnim piipad¢€ se servirka chvili dohadovala s kolegyni kam klienta usadit a na-
sledné jej poslala posadit se na sedacku. Mystery shopper tento ptipad okomentoval slovy,
ze usazovani netrvalo dlouho, ale necitil se komfortn€. Mize se vSak stat, ze se klient citi
v podniku nechtény. Pii navstéve druhého klienta ukol nebyl zcela naplnén hlavné z davodu
usazeni na sedacku, pficemz jeho prvotni dojem z kavarny nebyl pozitivni pravé z ditvodu
zaSpinéné sedacky, na kterou byl nasledné usazen. Dalsi stoly byly dle jeho slov volné, ale
obsluha mu oznamila, ze jsou rezervovany pro klienty, ktefi maji ob&d ¢i vecefi. V zavéru

hodnoceni obsluha v lazenské kavarné kol splnila, ale klient nebyl spokojen na 100%.

Druhym konkrétnim tikolem mystery shoppert, bylo zjistit od obsluhy jakou maji aktualni
nabidku piv na ¢epu a jejich blizsi specifikaci. Zde servis neuspél na sto procent, ale zakladni
otazku zodpovedély obé servirky. Pii obou navstévach bylo klientiim fecena specifikace piv
a ocenéni, které v posledni dobé¢ ziskaly na soutézich. Zde je vidét znalost produktli, avSak
servis nebyl schopny popsat v kratkosti historii pivovaru, ¢i fict zajimavé informace o pod-
niku. Z hlediska hodnoceni je to velké Skoda, protoze pro klienta mohou byt tyto informace

cenné pro pochopeni celého komplexu.

Tteti tkol, ktery mél zjistit znalosti obsluhy byla objednavka kavy. Pii obou navstévach
mystery shoppert bohuzel nebyla hodnocena kladné. Obsluhujici servirky nedokazaly kli-
entovi popsat o jaky druh kavy se jedna ¢i z jaké prazirny pochézi. Jelikoz se jedna o lazen-
skou kavarnu, autorka zde hodnoti velké pochybeni servisu. Jedna ze servirek se s informaci
o druhu kéavy nasledné ke klientovi vratila, ale musela se poradit s kolegyni. Zde se ukazuje,
Ze ne vsichni zaméstnanci, které pracuji na lazeiiské kavarné jsou znali produktii, které na-
bizeji.

Posledni oblast, kterou méli mystery shoppeti zkoumat, byla nabidka lazenskych sluzeb a
cen ubytovani. Proto se po zaplaceni méli za kol obsluhy zeptat, zda vi kolik stoji balicek,
ktery momentalné absolvuji a jaka je cena ubytovani. Bohuzel ani pfi jedné z navstév nebyla
obsluha schopna klientovi zodpovédét otazku a odkazala jej na recepci, kde jim radi podaji

tyto informace.
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7.3 Pivni lazné
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Graf 5: Celkova uspésnost pivnich lazni, Zdroj: Viastni
Tteti zkoumanou ¢asti komplexu byly pivni 1azné, kterou jsou podstatou navstévy klienta.
Obéma mystery shoppery byla navstéva hodnocena docela kladné a rozdil v celkového hod-
noceni navstév byl 12% z celkové mozné tispésnosti. Ani jedna z navstév vsak v hodnoceni
nepiesahla 80% UspéSnost a 1 v této sekei se nasly jisté nedostatky v poskytovani sluzeb.
PIny pocet bodl ziskaly obé lazenské, které si klienty vyzvedéavaly a nasledné provazely
pobytem v laznich. Klienti se do¢kali pozdravu, ptijemného pfivitani a nasledného piedani

informaci, kde se klient nachazi a co ho ¢eka.

Obé¢ lazenské nabidly klientim pivo k zacatku prvni procedury. Aromaterapie probéhla
uspésné podle popisu lazeniské, ale prvni mystery shopper se necitil komfortné z diivodu
spole¢né procedury s dal§im klientskym parem. Rozdil v hodnoceni u mystery shopperti na-
stal pfi druhé procedufe, kterou je koupel v pivni mladin€ soucasné s kvasnicovou masku.
Bohuzel v druhém ptipad¢ lazenska klientovi nepopsala co mu nanasi na plet’, tudiz mu ne-
prezentovala danou proceduru. V ptipadé prvniho mystery shoppera tato procedura probi-
hala bez chyby. Opa¢ného hodnoceni se lazeniské dockaly pii pribeézné kontrole spokoje-
nosti klienta v 1aznich. U prvniho klienta se lazeniska nepfiisla ani jednou dotéazat, zda je vse

v poradku a citim se komfortné.
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Posledni procedurou, kterou mystery shoppeti absolvovali v laznich, byl relaxaéni zabal.
Ten v obou piipadech klienti zhodnotili kladné¢ s mensimi vyhradami. Procedura jako sa-
motna byla pfijemna, ale pfi obou navstévach byli klienti ruseni hlukem. Pfi prvni navstéve
to byl hluk ze strany lazeniskych, které si povidaly mezi sebou a v druhém piipadé to byli
dalsi hosté, kteti klienty pfi relaxaci rusili. Jako posledni bod, ktery byl hodnocen netspésné
bylo zakonc¢eni 14zni, kdy se ani v jednom ptipadé, lazeniska nezeptala na spokojenost klienta
s procedurami a celkovym pobytem v ldznich. Tento bod je velmi dilezity pro zpétnou
vazbu od klienta pfimo na misté a v pfipad¢ spokojenosti mize lazeiiska doporucit pobyt

v dalSich sektorech podniku.
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Graf 6: Zhodnoceni kvality znalosti zaméstnancii pivnich lazni, Zdroj: Viastni
V sekei pivnich lazni méli mystery shoppeti také pfedem dané tkoly, jejichZ cilem bylo
ziskat prehled o znalostech lazeniskych. Zde se vysledky jednotlivych navstév velmi lisily,

pricemz hodnoceni mystery shoppera pti prvni navstéveé nedosahlo ani 35% uspésnosti.

Prvni tkolem utajenych zakaznikl bylo zjistit jaky druh piva lazenské nabizeji hostim pfti
absolvovani procedur. Prvni mystery shopper hodnotil kol jako nesplnény, jelikoZ lazeniska
odpovédéla Spatné€ a podala klientovi mylnou informaci. Naopak v druhém ptipad¢ ziskala
lazeniska plny pocet bodu, jelikoz odpovédéla spravné a byla znald produktu. Spravnou od-

poveédi je pivo svétlé a nefiltrované.

Druhou ¢asti zkoumani byla kvasnicova maska, kterou klient absolvuje v ramci druhé pro-

cedury. Cilem otazky bylo zjistit, zda kvasnicova maska obsahuje alergeny ¢i ne. Zde obé
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lazenské selhaly, jelikoz nedokdzaly klientovi odpoveédét na otazky a podat mu spravné in-
formace. Kvasnicova maska sama o sobé& alergeny neobsahuje, ale pokud ¢lovek trpi intole-
ranci i takové malé mnozstvi masky, mize zplsobit podrazdéni pokozky a ekzém. Coz by
v ptipad¢ realné skute¢nosti. mohlo byt pro klienta velmi neptijemné a proto by tyto infor-

mace m¢ly lazenské znat a byt tedy schopné je predat zakaznikovi.

Tteti sekei zkoumani pod vedenim mystery shoppera byla znalost dal$ich produkti v pivni
hosptdce. Klientim velmi chutnalo pivo v laznich a chtéli by si dat velmi podobné v hos-
pudce a proto se ptali pfi konci pobytu pani lazeniské, zdali by jim mohla doporucit, které si
maji dat. V prvnim piipad¢ lazenska odpovédéla, ze v hosptudce urcité ¢epuji Radhost, které
ted pili v laznich, ale jaké dalsi maji, to nevi. V druhé ptipad¢ lazeniska vyjmenovala jiny
druh piva, které obc¢as mivaji také v laznich a podle ni je i momentalné na ¢epu. O dalSich
pivech vSak ponéti neméla a odkazala klienty s dotazem piimo na pivni hosptidku. Tady se

projevuje neznalost produkti, které jsou nabizeny v dalSich sektorech podniku.

7.4 Albert Malek restaurant
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Graf 7: Celkova uspésnost restaurantu Albert Malek, Zdroj: Viastni
Posledni ¢asti podniku, ktera byla zkoumand metodou mystery shopping, byl restaurant Al-
bert Malek. Tato ¢ast v celkovém hodnoceni dopadla nadpriimérné a od obou mystery shop-

perli neziskala méné nez 80% z celkové mozné uspésnosti. Rozdil v hodnoceni mystery
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shoppert byl pouhych 7%. Avsak ani zde nebylo hodnoceni 100% a proto autorka rozebere,
kde nastalo pochybeni.

PIny pocet bodu ziskala obsluha od obou klientl v pfivitani, kdy obsluha ihned s klientem
navazala oc¢ni kontakt a mile je pozdravila. V prostoru restaurace byl piijemny styl a hrala
ticha hudba. Pti usazovani hosta podle rezervace, prvni mystery shopper neshledal zadné
pochybeni, avSak u druhého klient byl v hodnoceni zahrnuto, ze mu obsluha nenabidla, aby
si vybral sam stll ke kterému se chce usadit, pfestoze byly ostatni stoly volné. Stoly byly pfi
obou navstévach Cisté a prostfené pro klienty, avSak prvni mystery shopper si v§iml, ze ne
vSechny okolni stoly byly uklizené. Z tohoto diivodu tento kol nebyl ohodnocen vSemi

moznymi body.

Oba mystery shoppeti kladn€ hodnotili obsluhu, jelikoZ méli stejnokroje, byli barevné sjed-
noceni a méli kosile a dlouhou zastéru. Vyzkum se zaméfil 1 na prezentaci pokrmi a v této
¢asti obsluha u obou klientt ziskala plny pocet bodii. Dle jejich hodnoceni byla prezentace
jidel precizni a vzdy jim bylo slovné popsano, co jim obsluha serviruje. Kladné byla hodno-
cena i starost obsluhy o klientovu spokojenost, kdy v obou pfipadech pribézné béhem vecera

za zakaznikem pfichézela a tazala se na jeho spokojenost.

Rozdilné hodnoceni vSak pftiSlo pti dezertu. Pii navstéve prvniho mystery shoppera mu ne-
byla k dezertu nabidnuta kava a kdyz si o ni poté sdm pozadal a zeptal se na druh kavy,
kterou v restauraci nabizeji, obsluha mu nebyla schopna zodpovédét otazku. AvSak pti druhé
navstéveé byla situace naprosto v pofadku, kdy tedy klientovi byla automaticky nabidnuta
kava a také detailn€ popsana. Konecné placeni prob&hlo v obou piipadech v pofadku a podle

danych standardu restaurace.
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Zhodnoceni kvality znalosti zaméstnancii
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Graf 8: Zhodnoceni kvality znalosti zaméstnanci restaurantu Albert Mdalek, Zdroj: Viastni

V sekci konkrétnich ukold mystery shoppert, si obsluha vedla pomérné dobie a ani v jed-
nom z hodnoceni neklesla nize nez 65% z moznych 100%. Prvnim ukolem utajenych zakaz-
niki bylo pozadat obsluhu o doporuceni vybéru jidla a ndsledné o informaci moznych aler-
genl. V obou piipadech servis jidlo aktivné doporucil, ale pfi uvedeni alergenti v rdmci

jedné z navstév probehla mensi prodleva. Nasledné ¢isnik, po konzultaci s kolegyni, ptinesl

nabidku s uvedenymi alergeny.

Druhym tkolem obsluhy, bylo doporucit vino z dvou vinafstvi, které restaurant nabizi. Oba
mystery shoppefi ukol zhodnotili kladné, avSak v jednom z piipadi ¢iSnik nevédél pomér
kyselinek a cukru ve ving€. Tento dotaz byl velmi konkrétni a zkoumal hloubku znalosti ob-

sluhy ve vin€ a v restaurantu na vyssi irovni by tyto informace, mél servis znat.

Tteti ukol mystery shopperti bylo vraceni jednoho z hlavnich chodl z divodu nevhodné
upravy masa a zde se hodnotilo, jak je servis schopny reagovat v krizové situaci. V obou
ptipadech si servis vedl skvéle a na misté nabidl klientovi pfipravu nového jidla. Pii druhé

navstéve priprava nového jidla trvala pomérné dlouho, ale da se to pochopit.

Ptedposlednim tikolem bylo zjistit jakou ma obsluha znalost o historii restaurantu, ve kterém
pracuje. Oba mystery shoppeti ohodnotili tkol jako splnény, ale s mensimi vyhradami. Ob-
sluha klientovi fekla par zékladnich informaci, ale historii nedokazala popsat. Autorka zde

vidi jisté mezery ve znalostech.

Posledni zkoumanou oblasti byla znalost obsluhy v produktech ¢i sluzbach jiného sektoru

podniku. Zde stejné jako v predchozich sektorech spolecnosti obsluha dopadla velmi Spatné.
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Mystery shopper se dotazoval na cenu ubytovani a cenu balicku sluzeb, které momentalné
absolvovali. Pfi prvni navstéve klientovi informace sdéleny nebyly a byl odkazéan na recepci.
Druhému mystery shopperovi obsluha pfedala informaci o cen¢ ubytovani, ovSem pro pres-

n¢jsi a dalsi informace jej stejné jako predesiého klienta pieposlala na recepci.

7.5 Shrnuti vysledkii vyzkumi

V této podkapitole autorka shrne stézejni vysledky z individudlniho rozhovoru a nasledné
mystery shoppingu. Zaroven zodpovi vyzkumné otazky, které byly vytyceny v metodice

prace.

V individudlnich rozhovoru majitel ptedstavil veskeré pozice, které v podniku nabizeji k vy-
konu prace. Popsal, jaka je hlavni myslenka RoZnovskych pivnich lazni a to tedy hyckat
svého klienta. Proces zaskolovani je dany metodou learning by doing, kdy se novy zamést-
nanec uc¢i pozici rovnou v procesu a zaskoluje ho star§i zaméstnanec, ktery jiz v podniku
jistou dobu pracuje. Nésledné v kratkosti pfedstavil metodu odménovani v podniku a zminil
1 benefity, které zaméstnanci v ramci mzdy dostavaji. Zminil i Skoleni, kterymi zaméstnanci
v ramci prace prochazeji a snahu o inovaci pouzivanych technologii. Dle majitele nejsou
pfimo nastaveny standardy v poskytovani sluzby. Jeho primarni pozadavky jsou usmév a
ptivétivost v chovani zaméstnancti ke klientiim. Nasledné samoziejmé samotné poskytovana
sluzba. Pro zamé&stnance nejsou pfipraveny materialy nebo manualy, podle kterych se mohou
tidit. Majitel se 1 zminil o totoznych informacich, které musi zaméstnanci na riiznych pozi-
cich v podniku klientim podavat, at’ uz jsou to recepcni nebo lazeniské. Pii feSeni krizovych
situaci je nastaveny scénar tak, Ze prvné se snazi zameéstnanec fesit problém sam klientem,
pokud se mu to nepodafi pfichazi na fadu vedouci smény, poté vedouci provozu a v krajnim
ptipadé€ praveé sam majitel. VZdy se snaZi situaci vytesit pfimo na misté, at’ uz uritym vy-
svétlenim nebo kompenzaci neptijemného zazitku ve formé lahve piva vyrabéného pifimo
v pivovaru nebo voucher na vyuziti sluzeb. Povinnosti zaméstnancii je starat se o prostory
provozu, at’ uz jsou to zapalené svi¢ky, viiné nebo Cistota prostor. Majitel si je védom , Ze
zazitky, které nabizeji jsou stimulovany zrakem a ¢ichem. V ramci tématu kontroly zamést-
nanct majitel fekl, Zze své zaméstnance nekontroluji ptimo. V ramci lazni je to hlavné zpétna
vazba od zakaznikl a v provoze kavarny a restaurace jsou to poté ndzory a hodnoceni od
kolegli zaméstnancii. Ke kontrole vyuzivaji zpétnych dotaznikii, komentait na socialnich

siti a v krajnim ptipad¢ kontroly kamerovych zaznamu. Vzdy se vSak snazi zjisti pfi¢inu
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pochybeni a najit vhodné feseni pro ob¢ strany. Zaméstnavatel se snazi klast i diiraz na pro-
dej na misté. V podniku nabizi kvalitni sluzby, které by podle n¢j mél kazdy vyzkouset a

nasledné se 1 chlubi kvalitnimi cukratskymi vyrobky.

Mystery shopping byl rozdélen do 4 sekct, které bylo zkoumany.

Recepce uspela velmi dobte, byl dodrzen dresscode, klient byl ptijemné piivitan a informo-
van. Ovsem zde bylo téch informaci pfilis mnoho a klient se nasledné citil zmateny. V po-
fadku probehla i kontrola parkovani a nasledné i aspésny upselling. Recepcni nabidla masaze
a moznost objednavky valasskych frgalti. Nasla se zde chyba v moznosti odnosu katalogu
nabidky, ktera nebyla klientova dovolena. Spatn& hodnocen byl hluk na recepci, jelikoz kli-
enti 1 recepéni byli pferuSovani pokiikujicimi détmi, které na tomto prostoru nekontrolované
pobihaly. V ramci ukolu mystery shoppert si recepce vedla celkové dobte. Zvladla zodpo-
veédét klientovy dotazy na vylety v okoli. Pochybeni vSak nastalo pti kontrole znalosti pro-
duktt z oblasti jinych sektorii podniku. Zde zaméstnanci nebyli schopni plné€ zodpovédéet
otazky zakaznikl. Vyborné si vSak recepcni poradily s poZzadavkem klientll na vyménu po-
kojti a v obou ptipadech zakaznikiim vyhovély. V jednom ptipadé dokonce klient dostal jako

kompenzaci lahev piva.

V lazenské kavarné bylo zjiSténi nepozdraveni ze strany obsluhy a nasledné zdlouhavé usa-
zeni klienta. Obsluha neméla jednotny dresscode, ale sama o sob¢ byla ke klientovi pii péci
pozorna. Pochybeni nastalo pfi nedostatecné prezentaci predkrmu, ktery mél klient objed-
nan. Nasledné nebyl dodrZen upselling v podobé nabidnuti zakusku pfi objednavce kavy.
Zaroven obsluha neméla dostatecné znalosti o druhu kavy, kterou podnik nabizi. P#i zhod-
nocovani ukolil bylo zji§ténad nedostatecna Cistota prostor a neznalost historie podniku. Je
vS8ak nutno vyzdvihnout znalost druhti piv, které se v podniku vafi. V oblasti zkoumani zna-
losti lazeniskych sluzeb servis kavarny pohotel, jelikoz téchto informaci neni znaly a odkéazal

klienty na recepci.

V pivnich lazni byla kladné hodnoceno piivitani a pfedani informaci klientovi. Procedury
splnily o¢ekavani klienta dle popisu, ktery obdrzel. Pti druhé procedute vSak jeden z klientli
popis procedury nedostal a ani mu lazeiiské nebyla schopna po pozadani, popsat sloZeni
kvasnicové masky. Nebyl zde ani projeven zajem ze strany obsluhy, dotazat se klienta, zda
je vSe v potadku. Klienti nebyli spokojeni s posledni procedurou, kde je v prvnim ptipadé

rusila zabava lazeniskych a v druhém ptipadé ostatni hosté. Na konci pobytu v 1aznich nebyl
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ani jeden z klientl dotazan, zda bylo vse v potadku a byl spokojen. V sekci zkouméni zna-
losti pomoci ukol nedopadly vysledky piivétive, zejména pii prvni navstéve. Klient dostal
mylné informace o druhu piva, které mu lazenska nacepovala. Dalsi pochybeni nastalo pfi
dotazu na alergeny a sloZeni kvasnicové masky, lazeniské nebyly schopny spravné zodpove-
dét otazku. Tteti oblasti zkoumani byla znalost produktti dalSich sektor podniku a zde pra-
covnice také pochybily. Pouze v jednom ptipad¢, slecna tfekla dal§i mozny druh piva na

¢epu, ale nedokazala popsat jeho chut’ nebo fici podrobnéjsi popis.

Poslednim zkoumanym sektorem byla restaurace Albert Malek. V celkovém hodnoceni do-
padl jako jeden z nejlepSich. Kvalita byla ocefiovana hlavné v oblasti ptivitani, servisu jidla,
prezentovani jidla a informaci se ho tykajicich. Prvni klient byl v§ak zklaman z nemoZnosti
vybral si vlastni stil. Obsluha byla ohodnocend jako velmi pozornd a pecujici o klienta.
Upselling vSak neprobéhl v jednom z ptipadd, pii nabidky kavy. V této oblasti se také obje-
vila nedostate¢nd znalost druhu kavy. Kladné byla vyhodnocena znalost alergenti. Pti jedné
navstéve vsak byla vSak zjisténa nedostatecna pripravenost obsluhy, pfi dotazani se na ob-
lasti nabidky vina. Jednim z tkolu mystery shopperti byla zkouSka obsluhy v oblasti krizo-
vého ptipadu a i s timto si obsluha poradila ke klientové spokojenosti. Negativné vSak byla
vyhodnocena znalost obsluhy v historii restaurace a podniku. Zde obsluha nepodala dosta-
te¢né informace. Stejné jako v pfedchozich sektorem, byl servis dotazan na znalost produkti

a sluzeb z oblasti jin¢ho sektoru a 1 v tomto piipad€ zde byla hodnocena jako nedostatecna.
Vyzkumné otazky

Jako vyzkumné otazky této diplomové prace byly zvoleny tyto:

VOI : Jaka je kvalita poskytovanych sluzeb Roznovskych pivnich 1azni?

Kvalita poskytovanych sluzeb je na vysoké trovni a klient vzdy dostal vSe, co mél v popisu
balicku. Zamé&stnanci jsou piivétivi a snazi se klientim dat maximalni péci, avSak v nekte-
rych oblastech, se zde objevuje nedostatecny upselling produkti, které podnik mtze klien-
tovi nabidkou. Objevovala se zde i absence dotazi na klientovu celkovou spokojenost s po-

skytovanou sluZzbou.
VO2: Maji zaméstnanci dostatecné znalosti produkti a sluzeb které nabize;ji?

Nekteti pracovnici podniku nemaji dostate¢nou znalost produkti, které v podniku nabizeji a

nejsou schopni, klientovi zodpovedét piipadné dotazy. Ve vSech zkoumanych oblastech byl
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zjistén fakt, ze zaméstnanci nejsou znali produktl a sluzeb, které se nabizeji v jinych sekto-

rech spolecnosti, piestoze jsou tyto oblasti nesmirné provazany.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT K DOSAZENI VYSSI KVALITY POSKYTOVANYCH
SLUZEB

V praktické ¢asti autorka z vysledkti vyzkumu vyhodnotila kritické body podniku, kde do-
chazi k pochybeni a v projektové ¢asti se pokusi navrhnout systém a doporuceni jak tyto

kriticka mista co nejvice eliminovat.

8.1 Teoreticka podpora pro zvySeni kvality zaméstnanci jednotlivych

oddéleni

V této casti prace autorka konkrétné popise teoretickou podporu, kterd bude aplikovana na

zaméstnance, ktefi ji nasledné uplatni v praktické ¢asti projektu.

8.1.1 Hotelova recepce

Jednim z bodi, které byly velmi $patné¢ ohodnoceny bylo prostfedi recepce, kde klienty
velmi obtézoval hluk. Tato situace je zplsobena tim, ze se na stejném patie hotelové recepce
nachdzi 1 détské zadbavni centrum a vedle recepce jsou umistény regaly s hrackami, které
rodic¢e svym détem mohou zakoupit. Pro odhlu¢néni odbavovani recepce autorka navrhuje
regaly s hrackami ptesunout bud’ ptimo do détského centra nebo do prvni mistnosti, kde se
nachazi vstup do podniku a je zde mozny prostor pro tento sortiment. Timto by se elimino-
valo mnoZzstvi déti na prostoru recepce a pro klienta a zaroven recepcni by pobyt zde byl
ptijemné;jsi. Tento navrh byl jiz konzultovan pfimo s majitelem podniku a ten s pfipominkou

souhlasil, v soucasné dobé¢ se jiz pracuje na pfemistovani sortimentu pro déti.

Je nutné vyiesit jakym zplisobem recepcni predava klientovi informace ohledné ubytovani a
nasledné lazenskych procedur. Téchto informaci je opravdu mnoho a klientim déla velky
problém si je vSechny zapamatovat a ndsledné se ztraci i¢innost upsellingu pfi nabidce do-
date¢nych sluzeb. Pro feSeni problému autorka navrhuje pfipravit pro kazdého klienta, ktery
piijizdi do Roznovskych lazni individualizovany pfivitaci list. Recepce budou mit ptipra-
veny obecny podkladovy formulatr a vzdy rano pted pfijezdem hostt, tedy cca do 10.00h
pfipravi a vytiskne pro kazdého ubytovaného hosta tzv. individualizovany direct paper.
Tento direct paper bude obsahovat pfivitani, podrobny popis ubytovani — ¢as snidani, pro-
cedury s Casem kdy zac¢inaji a v kolik hodin se mé dostavit na lazefiskou kavarnu, konkrétni
akce v okoli, aktualni specialitu v restauraci Albert Malek, masaze a konkrétni asy kdy si

klient mlize objednat na misté a nasledné i tedy moznost objednani frgalt ¢i jinou nabidku,
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ktera bude v konkrétni dobé aktualni. Tento bod se muze ménit s ohledem na letni ¢i zimni

nabidku.
Navrh lze nalézt v ptiloze.

Zaroven pro podporu dalsi navstévy klienta bude na kazdém pokoji tzv. katalog balick,
ktery byl momentalné dostupny v zakladni informacni verzi pouze na recepci ve dvou kopi-
ich. Zde budou vypsany veskeré balicky, které jsou dostupné pro klienta, které si mtize ob-

jednat ¢i zakoupit poukaz.

Pro zvySeni kvality poskytovanych sluzeb bude nutné skoleni recepcnich. Dle vysledku vy-
zkumu se ukazal kriticky bod a to neznalost produkti nabizenych v podniku v jiné ¢asti nez
je pouze recepce. Z tohoto diivodu budou recep¢ni proskoleny v nabidce na kavarné a pivni

hosptidce, nésledné absolvuji pfednésku o historii a budou soucasti rota¢niho kolecka.

8.1.2 Lazenska kavarna

V lazenské kavarné je tieba zavést standardy. Proto bych navrhla ptipravit proskoleni od
vedouci kavarny, kdy zaméstnancim vysvétli jak moc diilezité je peCovat o klienta a jiz pti
pfichodu mu vénovat svou pozornost. Je nutné zavést noSeni stejnokrojii, aby byl klient
schopen odlisit servis od klasického navstévnika. Nedilnou soucésti je poté prezentace pro-
dukt, které klientovi nesou ¢i predavaji. Kazdy sektor podniku ma své produkty, kterych
musi byt stoprocentné znaly a pokud tomu tak neni, zaméstnanec neni schopen predat infor-
mace né¢komu dalSimu. 1 z tohoto ditvodu navrhuji proSkoleni zaméstnancli o spravné ob-
sluze klienta s moZnym piikladem jak praci délat a jak ne. Zaroven je zaméstnanclim nutné
zdiraznit nutnost upsellingu a jako motivaci nabidnout podil z prodeje ke mzd¢. Vedouci by
se m¢l predev§im na pozdraveni a nasledné usazeni lazetiského hosta, pravidelné uklizeni
stoll1, zdlraznéni povinnosti dresscodu, pravidelné dotazovani klienta, zda je vSe v poradku
a jak jiz autorka zmifovala tak popis produkti, které jsou klientovi servirovany. Jelikoz se
podnik velmi pySni kvalitnimi dezerty, mélo by byt povinnosti zaméstnanct doporucit je

klientovi ke kavé.

Pokud se zamétime na slabiny, které byly zjiStény vyzkumem je to tedy hlavné neznalost
kavy a poté velmi slabé orientace v nabidce lazenskych balickl a cen ubytovani. Zamést-
nanci nemaji dostate¢nou znalost o historii podniku a samotného pivovaru, coZ se dd pova-

zovat za kriticky bod.
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Pro eliminaci kritickych mist autorka navrhuje pro lazeniskou kavarnu Skoleni v oblasti kavy,

Skoleni v nabidce lazenskych sluzeb a povinnou tcast na prednésce o historii pivovaru.

8.1.3 Lazné

Vyzkum ukazal né¢kolik slabych mist u zaméstnancii v laznich. Autorka navrhuje proskoleni
v oblasti produkt, které v 1aznich vyuzivaji. Zejména doporucuje, aby vedouci lazni pro své
zameéstnance pripravila podrobny popis produkti, které jsou vyuzivany pii pecovani o plet,
zéabalech ¢i ve vanach. Ve vyzkumu se ukdzalo, Ze jisti zaméstnanci nejsou schopni urcit
alergeny, které tyto produkty mohou obsahovat, coz miize velmi snizit hodnotu Groven po-
skytujici sluzby. Je také nutné nastavit standardy pii poskytovani sluzby zékaznikovi a vé-
novat mu plnou péci a je nutné, aby bylo vS§em zaméstnancim feceno, jak Casto musi za
klientem jit a zkontrolovat, zda je vSe v potadku a klient se citi spokojen. V ptipad€ nespo-
kojenosti aktivné feSit problém bud’ svépomoci nebo s pomoci vedouci smény v laznich.
Nasledujicim bodem, ktery by méla vedouci 1azni pii Skoleni ldzni zminit, je nutnost dota-
zani se klienta pti ukonceni procedur zda bylo vse v poradku a byli spokojeni. Takto jedno-
duchou vétou je mozné v klientovi vzbudit zavére¢ny pozitivni pocit, kdy ma pocit, ze 1a-
zenskym na jeho spokojenosti uptfimné zalezi a zdroven je to i pro n€ zpétna vazba piimo na
misté.

Nejvétsim problémem, ktery byl zjistén stejné jako v predchozich sektorech je neznalost
produkti, které jsou nabizené v jinych oddélenich podniku. Pro zvyseni kvality poskytované
sluzby je nutné, aby lazeniské prosly Skolenim v pivovarské hosptdce, lazeiiské kavarné€ a
autorka velmi doporucuje i pfednaSku o historii RoZnovskych pivnich lazni. Zaroven se

zucastni Skoleni hotelové recepce.

8.1.4 Albert Malek restaurant

V sektoru restaurace pievazovala kladna hodnoceni v kvalité¢ poskytované sluzby, tudiz zde
neni mnoho prostoru pro vytykani a navrhovani dodatec¢nych zlepSovani. Avsak nic neni
cernobilé a 1 zde autorka naSla mensi skulinky, kde se musi zaméstnanci dodatecné proskolit.
Ve vyzkumu doslo ke zjiSténi neznalosti kavy. Zaroven autorka navrhuje, aby vedouci pro-
vozu restaurace v kratkosti proSkolila zaméstnance o vinafstvich, které jsou v restauraci na-
bizeny nebo si pozvali someliéra, ktery by dokdzal navysit kvalitu informaci, které poté za-

méstnanec mtize predat klientovi. Zaroven autorka doporucuje nastavit standard v usazovani
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hostl a pokud bude mozné, nechat klient vybrat misto, kam se chce usadit. Zde se poté mize

projevit vétsi spokojenost klienta v podobé mozného pocitu dilezitosti.

Autorka navrhuje, aby zaméstnanci prosli Skolenim kavy, poté skolenim pod vedenim re-
cepce a lazenskych sluzeb, jelikoz zde byly vysledky, stejné jako v ostatnich sektorech
gastronomie neuspokojivé. V ramci uceni se v procesu budou zaméstnanci soucasti rotac-
niho kolecka. Zaroven autorka upozoriiuje na povinnost zaméstnanc restaurace absolvovat

prednasku o historii podniku, aby byli klientim schopni odpovédét na pripadné dotazy.

8.1.5 Potrebna $koleni

V nasledné podkapitole autorka predstavi skoleni, které by méli pracovnici podniku absol-

vovat.

Skoleni kavy

Podnik mé nesmirnou vyhodu, jelikoz zde pracuje baristka, ktera prosla nékolika kurzy oh-
ledn¢ kavy a zaroven se pravideln¢ ucastni baristickych soutézi. V podniku mé na starosti
veskeré véci spojené s kavou, jako je kontrola kavy, objednavky, sloZeni kdvy a nabidku
kavovych napoji. Zde tedy spolecnost nemusi najimat externi osobu pro $koleni, ale mtize
jej vést pravé zminéna baristka. Skoleni kavy bude povinné pro zaméstnance, ktefi pracuji
primarné v provozu kavarny a restaurace, samoziejmé pokud budou mit zajem zucCastnit se

zaméstnanci z jiného provozu podniku, nebude jim v tom branéno.

Skoleni bude trvat 4 hodiny a bude se skladat z teoretické a praktické asti p¥ipravy kavy.
Ke skoleni bude potteba, aby si baristka ptipravila materidly pro vSechny zucastnéné a tyto
teoretické skripta si mohli ponechat a v ptipad¢ potieby si je znovu prostudovat. V teoretické
casti Skoleni baristka predstavi historii kavy. Struéné popise kde se prvné péstovali a kdo
s ni jako prvnich obchodoval. Poté zmini jaké jsou odrady kévy a to arabica a robusta, zde
je pii Skoleni diilezité pracovnikl zdliraznit, Ze praveé arabica je odrida kavy kterou podnik
nabizi. Nasledné ucastnikiim Skoleni popiSe moznosti zpracovani kavy a to tedy promyte,
naturalni a polopromyté — opé&t upiesni Ze praveé polopromyty zptisob zpracovani kavy je ten,
ktery se vyuziva u arabicy, ktera je nabizena v podniku. Baristka nesmi opomenout druhy

prazeni kavy, které jsou soucasti procesu, nez je mozné kavu dodat do prodeje. Dalsi ¢asti
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teorie bude predstaveni prazirny, kterd podniku kdvu dodéava, v tomto konkrétni ptipadu je
to tedy prazirna Penguin, kterd se nachazi v Praze. Jelikoz zde baristka byla na exkurzi, bylo
by vhodné, aby zaméstnanclim v ramci zpestieni programu popovidala o navstéve z vlastni
zkusenosti. Nasledné¢ skolitelka promluvi o zakladech piipraveé espressa, jaké jsou jeh poza-
davky, co vSe musi zaméstnanci udélat nez budou moct zacit ptipravovat kavu — napf. sefi-
zeni mlynku, urceni receptury. V kratkosti znovu piedstavi veSkeré kavové napoje, které se

na lazenské kavarné a restauraci nabizi klientim. Timto konc¢i teoreticka ¢ast Skoleni.

Po teorii nastane prakticka cCast a zde se pracovnici pfesunou ke kavovaru, aby si to, co si
vyslechli také vyzkouseli. Obsahem praktické ¢asti bude tedy urceni receptury pro pfipravu
espressa, sefizeni mlynku, kontrola funkénosti kdvovaru a nasledné ptiprava kavy. Nasledo-
vat budou taky zéklady latte art, takze si kazdy z pracovnikl zkusi vySlehat mléénou emulzi

a pripravit kvalitni cappuccino.
Nasledovat bude zhodnoceni ziskanych znalosti ve Skoleni a to formou kratkého testu.

Navrh testu lze nalézt v priloze.

Skoleni piva

JelikoZ jsou RoZnovské pivni 14zné zaloZzené v RoZnovském pivovaru kde je zakladem va-
feni piva neni pro Skoleni vhodnéjsi Skolitel nez prave sladek, ktery ma tento proces na sta-
rost a je nejvhodnéj$im kandidatem. Zde tedy opét neni nutné hledat externiho pracovnika,
ale vyuZzije se Clovek, ktery k tomuhle procesu mé nejblize. V pivovaru se nachézi dva sladci

a pro naseho Skoleni zvolime toho, ktery je v pivovaru pracovné déle.

Skoleni bude trvat 3 hodiny a bude pouze teoretického razu, jelikoz neni nutné, aby si za-
méstnanci vyrobni proces zkouSeli. V prvni ¢asti sladek v kratkosti predstavi historii pivo-
varského priimyslu v Ceské republice a popise vyznamné sladky, ktefi se uéastnili na vyvoji
vyroby piva. Mezi né miiZeme zatadit napiiklad sladka Frantiska Poup¢. Poté popise z c¢eho
se vyrabi pivo a jaké mizeme pouzit chmely ¢i slady. V tomto ptipad¢€ uz se bude soustredit
na Roznovsky pivovar a na konkretizaci. V pivovaru se primarn¢ pouziva je¢ny slad a chmel
zatecky polorany Cervenak. Samoziejmé popiSe z jakych oblasti se chmel a slad dovazi do
pivovaru a kde je nejkvalitngjsi. Nasledné podrobné pracovniklim pifedstavi piva, které se

vyrabi v pivovaru a nabizi hostim. Rozd¢li je do kategorii, svétlého, polotmavého a tmavého
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piva. Mezi svétlé piva fadime jedenéctistupnovy Radhost, tfinactistupiiovy Roznov, janta-
rové Bruno a Sestnactistupiiovy Baron Popper. Na ¢epu poté byva vzdy polotmavy tfinacti-
stupiiovy Rothschild a obcas také polotmavy Sestnactistupiovy Guttman. Mezi tmavé piva
se fadi dvanactistupiiovy Cert a Sestnactistupiiovy Habsburg. Skolitel nebude pracovniky
zatézovat druhy které jsou limitované, ale vyskoli je v druzich které jsou obvykle na ¢epu.
Nasledné sladek pracovnikiim vysvétli rozdily mezi spodnim a svrchnim kvaSenim, aby kli-
entl byli schopni tento rozdil popsat a vysvétlit, jelikoz i na tohle téma se Casto zakaznici
dotazuji. Zaroven je nutné zminit Ze jsou vSechna piva kvasnicova, nepasterizovana a nefil-
trovand. V ramci Skoleni budou zaméstnanci tyto piva i ochutnavat, aby byli schopni rozdily
v chuti popsat a Iépe si je zapamatovali. Nasledovat bude slepé testovani, kdy bude pracov-

nikiim nacepovéan maly vzorek piva a ti budou urcovat o jaky druh piva se jedna.

Na konci tohoto Skoleni probéhne pisemny test kde se ovéti zda zameéstnanci ziskali potfebné

znalosti. Navrh testu lze nalézt v ptiloze.

Skoleni nabidky lizenské kavarny

Pti rozhodovani o skoliteli pro nabidku lazeiiské kavarny autorka opét sdhla po cloveku,
ktery je nabidky nejvice znaly a to je pravé vedouci kavarny. Ta ma na starost veskeré pro-
dukty, které jsou nabizeny hostiim a taky ptipravu podkladl pro Skoleni. Vedouci kavarny

je jedna a stara se o provoz, tudiz je nejvhodnéjsi kandidat.

Skoleni bude teoretického razu a jeho pfiblizna délka bude 2 hodiny. Pracovnici, ktefi se
budou Ucastnit Skoleni si ndpoje nebudou zkouset ptipravit, jelikoZ tohle si zkusi v praxi pii

rotaénim kole¢ku. Skoleni bude slouzit primarné pro ziskani teoretickych znalosti.

Obsah Skoleni bude zamétfeno primarné na produkty, které jsou vyrobeny z piva a také na
napoje, které obsahuji mladinu nebo sladinu. Tohle Skoleni se mliZe jevit jako zbyte¢né, ale
pro klienty, kteti nemtZzou pit alkoholické napoje je prave tato nabidka produkti velmi atrak-
tivni a zaméstnanci po ziskani piehledu je pravé mohou doporuéit. Skolitelka popise nejdiive
studené néapoje do ktery spadaji pivni limonady, do kterych se fadi panské pivni limonada.
Ta obsahuje mladinu coz je cukernaty produkt vznikajici v mezifazi procesu vyroby piva a
je z chmelu. Déle zde spadd damska pivni limonéada, ktera obsahuje sladinu, ktera je ziskava
stejnym procesem jako mladina, ale odebira se az po fazi pfidani sladu. Oba produkty jsou
nealkoholické, proto je prave Skolitelka nesmi zapomenout zdlraznit jako vhodnou alterna-

tivu pro klienty, ktefi nemohou pit pivo tfeba prave pii lazenskych procedurach. Nasledné
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se Skolitelka zaméfeni na nabidku teplych napoji. Zde spada takzvany Radhost'sky cider,
ktery se vyrabi spojeni jedenactistupiového piva Radhost’ a jableného mostu. Nasledné
ukaze ptipravu tohoto napoje a nasledovat bude Teply Rothschild coz je polotmavé tiinacti-
stupniové pivo Rothschild s kapkou titinového sirupu, ktery je domaci. Po ¢asti napojt se
Skolitelka zamé&ii na cukréaiskou vyrobu. Zde v kratkosti predstavi Ivetu FabeSovou a jeji
vyrobu dortikl. Prave tato Zena proptjcila technologii vyroby cukratskych vyrobktll prave
pivovaru a podle jeji receptury se zde pece. Skolitelka detailné popise nabidku dortiki na

kavarné¢ a zdiirazni, které¢ jsou bezlepkové nebo bez laktozy.

Nasledné po ukonceni Skoleni dostanou zaméstnanci k vyplnéni kratky kviz zda pochytili

vesker¢ informace ohledné¢ nabidky.

Skoleni nabidky lazetiskych sluZeb

Pro skoleni nabidky lazeniskych sluzeb a zaroven nabidky hotelové bude zvolena vedouci
recepcnich. Je nejvhodnéjsim kandidatem hlavné z toho diivodu, Ze ma na starosti veskerou

hotelovou nabidku sluzeb a zaroven se podili na tvorbé lazenskych balickt, tudiz ma o téchto

vvvvv

Skoleni bude teoretického razu a zabere okolo 3 hodin. Nabidku sluZeb si pracovnici na-
sledné vyzkousi v rota¢nim koleCku. Vedouci si pfipravi materidly ohledné balickt a rozd€li
si je do 2 kategorii, ty budou jednodenni a vicedenni. Jelikoz téchto informaci bude mnoho,
tyto materialy i1 pfedd zaméstnanctim, aby si je mohli ponechat a 1épe se v prezentaci orien-
tovat. PopiSe zvlast nabidku pivnich 1azni a motskych 1azni. Uvede zékladni bali¢ek pivnich
lazni a nasledné podrobné pracovnikiim popise specialni balicky a rozdily v nich. Zamé&ii se
na ¢okoladovou péci, levandulovou péci, valasskou péci ¢i deluxe péci. Je dulezité, aby vy-
zdvihla pozitiva a rozdily mezi témito pécemi, aby si je pracovnici Iépe zapamatovali. Zaro-
veil uvede ceny téchto balickll, aby pracovnici poté mohli tyto informace ptedat klientim,
ktefi se jich mohou zeptat. Vedouci recepce pracovniktim predstavi i doplitkové sluzby, ktefi
si klient mohou objednat, napt. masaze. V kratkosti popise jaké druhy masazi jsou nabizeny,
napf. intuitivni ¢i lavovymi kameny. Nasledné se ve Skoleni zaméfi na hotelové sluzby a to
je predevsim cena ubytovani a popisSe pracovnikiim jaké jsou k dispozici pokoje. V ramci
lepSiho zapamatovani vedouci provede pracovniky hotelem a jednotlivé jim pokoje ukaze.
Nesmi zapomenout na luxusni pokojem s vlastnim wellness. Stejné€ jako u pfedchozich Sko-

leni 1 zde bude proveden kratky test pro ovéfeni ziskanych znalosti.
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Piednaska o historii

Posledni c¢asti kterou si na navrh autorky projdou zaméstnanci bude piednaska o pivovaru,
kterou povede sam majitel. Jeden ze spolumajitelt v Roznovském pivovaru zije od malicka,
nebo spise sem jezdil na prazdniny k babicce, proto pravé on je nejvhodnéjsi osobou. Pred-
nasku autorka doporucuje vsem zaméstnanciim podniku, jelikoz kazdy kdo ve spole¢nosti

pracuje, by mél historii alesponi okrajové znat. Prednaska nebude delsi nez 1 hodinu.

Majitel Tomas$ Kupcik se zamé&fi na historii, kdy pivovarsky prostor patiil jeho dédeckovi
panu Fassmanovi. PopiSe jak pivovar prosel restituci a poté se opét zacal obnovovat pivo-
varsky pramysl. M¢él by popsat jak to bylo s pivovarem jesté v dobach kdy byl dité. Aby
tomu celému projektu, ktery se momentalné v Roznovskych pivnich lazni odehrava dal
smysl. Zmini i jak Heda Fassmanova dala ve vénu svému manzelovi cely pivovar. Mély by
zde byt fecena informace Ze pivovar ma vice nez 706 let, jelikoZ nékteré zdi jsou piivodni
jesté z Roznovského hradu, ktery tam kdysi stal. V jeho pfednasce by mél i zminit Ze pua-
vodni objekty pivovaru vyplavila obrovskou povoden, ktera tenkrat ptisla. V roce 1994 byl
pivovar ptivodnim majiteliim v restituci vracen. V roce 1997 se zacal pivovaru pomalinku
opravovat a v roce 2009 se oficialné oteviel RoZnovsky pivovar. Zaroven otevieli pivni
lazné, o 2 roky pozd¢ji motské 1azné. V roce 2015 se oteviela restaurace, kterd je pojmeno-
vana po pradédeckovi Tomase Kupcika, Albertu Mélkovi a nachazi se s v ptivodnich, ale
zrekonstruovanych sklepenich. Postupné otevieli i Pohadkové centrum, které se nachézi
v prostorach pivovarskych sypek z roku 1712. To vSe a samoziejmé jesté vice co sdm pan

majitel bude povazovat za dillezité, by pfednaska méla obsahovat.
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8.2 Rotacni kolecko pro zvySeni kvality zaméstnancii jednotlivych oddé-

leni

Teoretické Skoleni zaméstnanct predstavuje skvélou formu doplnéni informaci v jednotli-
vych oblastech podniku. Bohuzel je velice pravdépodobné, ze zaméstnanci béhem Skoleni
nepostiehnou veskeré informace nebo je velmi rychle zapomenou. Z tohoto diivody je tedy
nezbytné, podpofit rozsifovani informaci o praktickou zkusenost. Pro kazdou skupinu za-

meéstnanct jednotlivych oddéleni bude ptipraveno praktické zauc¢ovaci kolecko.

Kazdy zaméstnanec bude mit jedinecnou Sanci stravit jeden den na jinych pozicich. Bude

postaven do role nového ¢lena tymu pficemz ostatni zaméstnanci jej zauci.

Hotel a recepce

Zameéstnanci hotelové recepce postradaji znalosti v oblasti konkrétni nabidky produktii 14-
zenské kavarny, nezbytnosti je tedy zauceni recepcnich na lazeniské kavarné a pivni hos-
pudce. Lazenska kavarna predstavuje cast, kde 1azensti 1 hotelovi hosté travi pomérné velkou
cast svého Casu. V prvni fazi, zde ¢ekaji na své lazenské procedury, nésledné zde probiha
veceti €1 obéd. Pfedev§im ve vecernich Casech je kavarna, ale také pivni hosptidka, hojné
vyuzivana pro vecerni posezeni. Samotnd recep¢ni si vSak tento fakt nemusi uvédomovat.
Diky zauceni v tomto sektoru pak bude schopna hosty motivovat k navstéveé kavarny, na-
smérovat je k produktim, které by je mohly oslovit. Napiiklad odpoledne na kavu i domaci
zakusek, vecer na nabidku michanych napojt z piva. Jelikoz je kavarna propojena s pivni
hosptdkou, ¢ast zau¢ovaciho dne by kazda recepEni méla stravit také na pivni hosptidce, kde

se beéhem kratké chvile také seznami s nabidkou piv.

Diky vlastni zkuSenosti bude recep¢ni schopna Iépe porozumét chodu celé kavarny a pivni
hosptdky a smétovat hosty na navstévu kavarny v méné atraktivnich ¢asech. Nasledné bude
také schopna odpovédét hostliim na dotazy, které mohou byt i hlubsiho razu. Jak bylo jiz
feCeno, jeden den stravi recep¢ni na lazeniské kavarné a pivni hosptidce. Dalsi den pak re-
cepcni stravi také v restauraci Albert Malek. Zde bude plnit funkci pfedevsim baristy. Sviij
Cas stravi predevsim za barem a u vydeje jidel. Bude zaucena na piipravu napoja typickych
pro restauraci. Dilezita ¢ast pak bude u vydeje jidel, kde ji bude ptedstavena nabidka jidel a

uslysi ptimo od kuchaiti prezentaci téchto pokrm.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Nasledné po tomto dni, by méla byt recepcni schopna doporucit restauraci hotelovym hos-
tim, vyzdvihnout kvality kuchyné a také prezentovat tuto restauraci dle svych nézort a po-

znatka ziskanych z praxe.

Kavarna

Zameéstnanci obsluhy kavarny a pivni hospidky, vykazuji nedostate¢né znalosti nabidky 14-
zenskych sluzeb a sluzeb a cen hotelu. Nemalé mnozstvi lazeniskych hostt velice rado kon-
verzuje s obsluhou kavarny nejen v rdmci objednavky napoje i pokrmu, ale také o velkém
mnozstvi témat spojenych s komplexem Roznovskych pivnich lazni. Neni tedy vyjimkou
dotaz na sluzby, které se daji vyzkouset, kromé jiz vyuzitych. Spousta klienti dava najevo
svou spokojenost se sluzbami ldzni a projevuje zéjem o dalsi ndvstévu. V tento okamzik ma

obsluha kavarny moZznost klientovi nabidnout dalsi sluzby a tak ho namotivovat na dalsi kup.

Autorka tedy doporucuje, aby obsluha lazni stravila minimaln€ jeden na recepci hotelu. Zde
bude mit servis kavarny idedlni ptilezitost naucit se spoustu informaci a novych poznatki
od recepcnich, které klientim vSechny sluzby ptedstavuji a prezentuji. Zaméstnanci kavarny
si tak mohou sami vyzkousSet tuto praci a pomoci vlastni snahy vryt do paméti dilezité na-

bidky sluzeb.

Zaroven je velice vhodné zauceni té€chto zaméstnancli ptimo v lazenskych prostorach. Zde
zameéstnanci servisu mohou vyzkouset procedury na vlastni kiizi a seznamit se s jednotlivymi
lazeniskymi procedurami, jejich u€inky a podobou. Nésledné budou schopni pii konverzaci
s klientem doporucit dalsi mozné balicky a popsat jim 1 jiné sluzby, které klient miZze pti

dal$i navstéve vyuzit a zazit.

Lazeniské sluzby

Zaméstnanci obsluhy 1azni postradaji znalosti v oblasti konkrétni nabidky produkti lazeniské

kavarny a hospudky ve stejné mife jako recepcni.

Zauceni obsluhy lazni by mélo probihat ve stejné podobé jako skoleni recepcnich. Opét bude
nutné zauceni zaméstnancl na kavarné a pivni hosptidce a nasledné v restauraci Albert Ma-
lek. Role lazeniské obsluhy je klicova ptfedevsim pti odchodu klienta po skonceni jeho pro-
cedur. V tuto chvili je lazeniské obsluha povinna dotédzat se klienta ,zda byl spokojen, urcité

je vhodné se dotazat na pivo, které konzumoval béhem procedur a nasledn¢ ho nabadat, aby
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ochutnal také dalsi piva z nabidky aktualniho dne. V piipad¢, Ze se jedna o dopoledni hodiny

ma obsluha ve své moci doporucit domaci dezert a kavu.

Lazenska obsluha také zamiii do restaurace Albert Malek. Zauceni bude probihat opét stejné
jako u recepcnich. Dulezité je seznamit se s jednotlivymi jidly, stylem kuchyné, kvalitou,
pozorné poslouchat prezentaci kuchait, vyzkouset si sami a prezentovat klientim podéavané

jidla. Lazenska obsluha se také seznami s nabidkou népoju a také vybérovych vin.

Vysledkem zaskoleni je idealni situace, kdy obsluha lazni doporuci klientovi, z vlastni ini-
ciativy restauraci Albert Malek a vyzdvihne kvality dle vlastniho uvazeni - ¢erpa tak z vlastni
zkuSenosti, kterou pii zauCeni zazila. Jeden den v ramci rotace by méla obsluha lazni stravit
na recepci hotelu. Hlavnim divodem je prohloubeni znalosti obsluhy lazni, ale také rozsiteni
informaci. Hosté v laznich maji v rdmci procedur Casto tendence riznych dotazii, opét je

moznost dotazu na dalsi nabidku spole¢nosti, ¢i nabidky ubytovani a doplitkkovych sluzeb.

Restaurace

Zamgéstnanci restaurace Albert Malek maji také své nedostatky v oblasti informaci. Zde au-

torka doporucuje, aby si vyzkouseli praktické zauceni pfedevsim na recepci a dale v laznich.

Restaurace je uréena piedevsim hotelovym hostlim, z tohoto diivodu mohou hosté zaskocit
obsluhu riiznymi dotazy ohledné sluZeb hotelu, cen, vybavenosti a podobné. Restaurace se
pyS$ni kvalitnimi pokrmy a sluzbami a je Gizce spjata s hotelem. Stejn€ jako hotelova recepce
sméruje hosty na restauraci, méla by restaurace motivovat hosty k vyuziti dalSich sluzeb
hotelu. Obsluha restaurace by méla stravit jeden také ptimo v laznich. Opét se jedné o vy-
zkousSeni procedur a vSech sluZeb lazni na vlastni kiiZi. Cilem je snadnéjs$i zapamatovatelnost

jednotlivych sluzeb a nasledné doporuceni obsluhy z vlastni zkuSenosti.
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8.3 Casovy harmonogram rota¢niho kole¢ka

Pro planované proskoleni zaméstnanct bude zvolen pielom srpna a zafi, kdy je dle statistik
dané, ze klesa nejvétsi napor navstévnosti Roznovskych pivnich 1azni s ohledem na koncici
letni sezonu. Skoleni bude probiha v prostorech restaurace Albert Malek a zaroveti v prosto-
rech pivovarské hosplidky. Budou zvoleny 2 terminy hromadného skoleni a kazdého se zu-

Castni vzdy polovina zaméstnancu dané sekce. Rota¢ni kolecko bude poté probihat v nasle-

dujicich mésicich.

Nize budou graficky zobrazeny ¢asové harmonogramy Skoleni danych sekci.

Skoleni v pondéli 12.8.2019 - 1 termin pro polovinu zaméstnanci

Ekoleni kdvy Zkoleni Zkoleni Ekoleni Pfedndbka o
8.00 - 12h pivovarské nabidky nabidky historii
nabidky kavdrny lazediskych pivovaru
B.00 - 11k 11.30 - 13.30h | slufeb 17.30 — 18.30h
14.00- 17.00 h
Prostor Prostor Prostory
AM hospidky hospidky Prostor AN Prostor AN
Recepéni
2 osoby
Lazefiské
10 osob
Obsluha
kavarny a
restaurace
6 osob

Tabulka 3:Skolent zaméstnancii 1 termin, Zdroj: Viastni

Skoleni v pondéli 19.8.2019 - 2 termin pro polovinu zamé&stnancii

Skoleni kivy Skoleni Skoleni Skoleni Piedndfka o
B.00 - 12h pivovarské nabidky nabidky historii
nabidky kaviarny liazefiskych pivovaru
B.OD - 11h 11.30 - 13.30h | slufeb 17.30 - 18.30h
14.00- 17.00 h
Prostor Prostor Prostory
AM hosphdky hosphdky Prostor AN Prostor AN
Recepiéni
2 osoby
Lazefiské
10 osob
Obsluha
kavarny a
restaurace
6 osob

Tabulka 4: Skoleni zaméstnancii 2 termin, Zdroj: Viastni




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

Nivrh harmonogramu rotaéniho koledka.

srpen

zari

Eijen

listopad

Tyden v mésici

| 4

1 [2 [3]4

1]2[3]4

1[2]3]4

Zaufovani
zaméstnanch (12
os.)kaviarny a
restaurace v sektoru:

- recepce (1
os./den)

- lazefstvi
(2os./den)

Zautovani
zaméstnanci (20
0s.) lazni v sektoru:

- Kavérna a
pivnice
(2o0s./den)

- Restaurace
(los/den)

- Recepce (1
os./den)

Zaufovani
zaméstnanci
recepce (4 0s.)
v sektor:

- kavarnaa
pivnice
(20s./den)

- restaurace (1
os./den)

Tabulka 5 Navrh harmonogramu rotacniho kolecka zaméstnancii, Zdroj: Viastni
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8.3.1 Finan¢ni naklady

S ohledem na finan¢ni politiku podniku nebude v této praci psana realnd mzda, kterou za-
méstnavatel vyplaci svym pracovnikim, ale pro odhad finan¢nich nakladt skoleni bude po-

uzita primérna mzda za hodinu, a to 80 K¢/hod.

Pofet hodin na Pofet hodin Celkova suma za

teoretické Skoleni v rotaénim kolefku | sektor

celkem celkem
Skolitelé 5 os. 12 - 960, -
Recepini 4 os. 24 56 6400,-
Obsluha kavirny a Q6 168 21120.-
restaurace 12 os.
Lazefiské 20 os. 180 360 43 200.-
Celkové ndklady na profkoleni viech zaméstnanecii | 71 680 ,-

Tabulka 6: Odhad financnich nakladu Skoleni, Zdroj: Viastni

8.4 Zvyseni kvality zaméstnancii jednotlivych oddéleni a jeho vyhody

Cely tento proces teoretického 1 praktické proSkolovani zaméstnancii podniku ma vést ke

zvySovani kvality zaméstnanct pii poskytovani sluZzeb klientovi.

8.4.1 Znalost produktii a dalSich sluzeb

Proskolenim, které zaméstnanci absolvuji, ziskaji kvalitni ptehled o produktech, které jsou
nabizené ve vSech sektorech podniku. Zaroven pracovnici mohou prokézat pii kontaktu s kli-
entem i pfehled o ostatnich sluzbéch, které se nabizeji v podniku a bude o nich védét spoustu
detailnich informaci, tudiz nemtize byt zddnou otdzkou zaskocen. Jelikoz zaméstnanci ab-
solvuji 1 pfednasku o historii, pfi kontaktu se zdkaznikem mu mohou poskytnout, o0 mnoho
vice informaci ohledné podniku, nez mlze klient sdm zjistit pfi pro€itani informacnich le-
takl. Zde bude vidét pridana hodnota sluzby. Pokud klient ptijde napiiklad do restaurace,
obsluha mu pfi nabidce muze 1 ptfedstavit sklepeni, ve kterém se nachazi a v kratkosti mu
popsat jak se cely pivovar v postupu ¢asu vyvijel. Zaméstnanci lazni zase mohou klientovi
pti koupeli fict, jaky zplisobem se vyrabi mladina, ve které se koupou a nebo jim pfi nabidce

piva popsat proces jakym bylo vyrabéno.
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8.4.2 Up selling

Jelikoz zaméstnanci absolvuji Skoleni ve vSech prostorech podniku ve kterych ptedtim na-
priklad neznali veskerou nabidku, tim ze projdou jak teoretickym tak i praktickym Skoleni
ziskaji Siroky ptehled. To se poté muize projevit v piipadé up sellingu. Recep¢ni na zakladé
vlastni zkuSenosti mize smérovat a doporucovat klientlim ndvstévu restaurace a nabidnout
jim konkrétni pokrm. V prostoru lazenstvi zase mtizou klienty sméfovat po navstéve lazni
do kavarny na vyborné dorty, o kterych lazenské uz vi veskeré informace. Na zéklad¢ vlastni
zazité zkusSenosti jim mohou doporucit pivo v pivovarské hospiidce s konkrétnim popisem
chuti a doporuceni toho co by klientovi mohlo chutnat. Na lazeniské kavarn¢ zase servis pii
kontaktu s klientem a otdzkou jak se jim libilo v 1aznich mtizou doporucit dalsi balicek, ktery
by se jim pfi piisti navstéve libil. Jelikoz servis uz bude védét veSkerou nabidku balickt
které podnik nabizi, mlize v tomto ptipad€ podpofit prodej. Pokud klient absolvoval levan-
dulovou péci, ale panovi piilis nesedéla skladba sluzeb, mize servirka doporucit pfisté va-
lasskou péci, ktera by se klientim mohla libit vice, z dlivodu orientace na suroviny piimo
z oblasti Valasska. Zde vidi autorka velké plus proskolovani ve vSech oblastech, protoze tim,

ze servis opravdu bude znat veskeré produkty, mize své doporuceni klientiim konkretizovat.

8.4.3 Vzijemna zastupitelnost zaméstnanci

rowr

Zamestnanci si v praktické ¢asti projektu vyzkousi veskeré pozice na vlastni kiizi a zorientuji
se v podniku vice nez doposud. Tady autorka zhodnocuje vyhodu pro podnik a to v ptipade¢,
ze vznikne necekany vypadek zaméstnance nebo vice zaméstnancli, miizou se pracovnici
vzajemné zastoupit. Napiiklad pokud na lazeniské kavarné dojde k vyssi poptavce ze strany
zakaznikd, ale z personalnich diivodt je podnik nebude schopen obslouzit, mizou povolat
zaméstnance z jiného sektoru, aby na lazenské kavarn€ vypomohl. JelikoZ ji zde chvili pra-
coval a vi co kde najit, bude to rychlé feSeni situace vedouci ke spokojenosti obou stran.
Stejna zastupitelnost miiZze nastat v ptipad¢ Ze budou zaméstnanci potfebovat volno, ale ne-
budou mit za sebe nahradu ve stejné sektoru, mizou tedy pozadat o zastoupeni pracovnikem,
ktery mé napli prace primarné v jiné sekci podniku. Nedojde zde ke snizeni kvality posky-
tované sluzby z diivodu nevédomosti produktu ¢i sluzby, jelikoZ vSichni zamé&stnanci budou

jiz znali z proSkolovani.
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8.4.4 Rozvoj zaméstnance — nova pracovni pozice

Prestoze se mize zdat proskolovani zaméstnanci vyssi finan¢ni investici, podnik musi vzit
v tvahu hlavné plusy, které timto ziska ze strany zaméstnanci. V podniku jsou zaméstna-
vani lidé v raznych vékovych kategoriich a je vice nez jasné, ze ve vySsim véku uz nejsou
schopni zastupovat velmi fyzicky naro¢né pozice. Tim, Ze zaméstnanec projde rotacnim ko-
leckem vyzkousi si nové pracovni mista, ke kterym by se jen tak nedostal a pokud tedy zjisti,
ze jiz neni schopen vykonavat praci, kterou délal doposud, na zakladé zkusenosti se mize
rozhodnout o presunuti se do jiné sektoru podniku. Tady poté podniku zanikaji naklady na
zaSkolovani nového ¢lovéka na pozici, ale vyuziva zaméstnance, ktery jiz vSechny informace
zna. Jako ptiklad mizeme pouzit servirku ve vyssim véku, které jiz vysoké tempo obsluhy
nedéld dobfe na kiecové zily a tudiz premysli o zméné préace. A jelikoz si vyzkousela praci
na recepci a zjistila Ze neni tak fyzicky narocnd, mize se pfesunout na nové pracovni misto
pravé zde. Neni tedy potteba zaskoleni od vedouci recepce, ale mize piimo nastoupit. Zaro-
ven vyzkouSenim vSech pracovnich pozic v podniku se zaméstnanec vyhne pocitu z mono-
tonnosti jeho prace a nebude mit pocit Ze stagnuje stale na jednom misté a neposouva se ve

sv¢ pracovni pozici.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace Mystery shopping ve spole¢nosti Roznovské pivni lazné
bylo zjistit a posoudit kvalitu zaméstnanct pii1 poskytovani sluzeb. Zaroven na zakladé Set-

feni a zjisténi navrhnout konkrétni feseni, kterd povedou ke zvySeni kvality poskytovanych

sluzeb.

Diplomova prace byla rozlozena do tii ¢asti — teoreticka, prakticka a projektova. Predmétem
teoretické Casti bylo zpracovani literarni reSerse v oblasti marketingu sluzeb, kvality posky-
tovanych sluzeb, osobniho prodeje a podpory prodeje. Rovnéz byl vymezen marketingovy
vyzkum a byl pfedstaven individualni hloubkovy rozhovor. Podrobnéji se prace zamétila na

metodu mystery shopping.

Prakticka ¢ast zpocatku predstavila spole¢nost Roznovské pivni 1azné€ a jeji diléi ¢asti. Dale
byl interpretovan hloubkovy individudlni rozhovor s jednim z majiteld spolecnosti. Byly
zjistény poznatky z oblasti personalniho fizeni v podniku, feSeni krizovych situaci nebo na-
staveni standard v poskytovani sluzby. Hlavnim obsahem byla analyza vysledkd z vy-
zkumu metodou mystery shopping. Tento vyzkum byl zaméten na 4 dil¢i ¢asti spole¢nosti a
byla hodnocena kvalita zaméstnanct ptfi poskytovani sluzby. Na zavér vyzkumu byly zod-
povézeny vyzkumné otazky. Vétsina pracovniki podniku poskytuje sluzbu na vysoké urovni
a nékteti z nich nemaji dostatecné znalosti o produktech, které podnik nabizi. Hlavnim se-
lhdnim a podkladem pro projektovou ¢ast prace, bylo zji§téni, ze zaméstnanci nemaji dosta-

te¢nou znalost produktil a sluzeb, které¢ jsou poskytovany v jinych sektorech podniku.

V projektové ¢asti byl tedy navrzen plan feseni, jak pomoci zaméstnanciim ziskat piehled o
produktech a sluzbach, které spolecnost nabizi a zaroven tedy zvysit kvalitu zamé&stnanct
pfi poskytovani sluzby klientim. Plan feSeni obsahuje teoretické Skoleni, které zaméstnanci
absolvuji a nasledujici praktickou ¢ast, kterd byla nazvana jako rotacni kolecko zamést-

nancu.

Cile diplomové prace byly naplnény. Kvalifika¢ni prace byla pro mé osobné velkym piino-
sem a hlavnim pfinosem byla pro oba majitele podniku. Téma prace vzniklo na zéklad¢ kon-
zultace s nimi a veskerd zjiSténi jim budou pfedana, aby s nimi mohli pracovat. Oba jsou
velmi otevieni zménam a zlepSovani kvality sluzeb, tudiZ veéfim, Ze Skoleni zaméstnancii

prob&hne ve velmi brzké dobé.
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PRILOHA P I: DIRECT NABIDKA

T2 F - 24.8.20149

HOTEL

INSPIRIT

* &k ® &

Fitdme Vds v Rofnovshyeh pivnich [d2nich

KAM MUZETE

VYRAZIT? i

Dirne 2.5 2009 se ve Valasském
muzeu v prrode kond Valaiske
Folkrockovani. Program sadina
v 17h a planované ukondeni je
okolo 22h. Vice informact Vam
radi podarmne na recepol.

START DNE f

Abay Vi den zacal skvéle mame
pro Vis phpravenou vwhbormou
snidani v nagem Budha baru.
Muzete 51 klidnée prispat,
snidané jsou pripraveny od 730

do 9.8 0h.

NASI KUCHARI PRO VAS

PRIPRAVILI

Albert Malek restaurant

Pro nae hotelové hosty mdme specidlni cenu menu 489,-
Predkrm : Tatardk ze pstruha lososového, chiestovd variace
Hlavni chod: Hovézi ball tip, lanyZove kase, Zloutek

Dezert: Posset z Eerveného pomerance, semolina, pisticiove

gelato

CO VAS DNESKA
CEKA?

% 15:04) se prosim presunte na
lirenskou kavarnu a vychutnejte
sl valagsky predkrm

W 16:00 s1 Vas na kavirne
vyevedne lizenska a zafinaji
Vam nage procedury

% 19:00 prive skondil relax v
lienich ale to jesté neni vie

We 20:00 Vas budemne ocekavat
v r1adl restaurac Albert Malek
kde s1wychutndte vecer:

MASAZE —]
Pokud stile nerndee dost — l[;
nagich lizeniskich procedur, -
miierne Viam nabidout rmasize

navic.

Dinnes 23,5, 51 mfete dopfat masias

v 15.00, 16.30, 17.00 nebo 1B.30.

|
\

¥ nabidee rmame 30 minutovou
masaz lavowymmi kameny za 150KE
Objednivku prosim provedie na
recepel

TIP NA DAREK
S SEBOU

Pokud cheete Vasirm blizkym
privezt typicky valazsky pokem na
ochutnavku, objednejte s na nas
recepci pravy valassky frgal.
Prosirme udinte tak nejpoedén do
18h.



PRILOHA P II: NAVRH TESTU SKOLENI KAVY

1. Kdo jako prvni obchodoval s kdvou?

2. Na jaké druhy délime kavu?

3. Jaky druh k&vy nabizime v kavarné a restauraci?

4. Jakeé jsou moznosti zpracovani kavy?

5. Z jaké prazirny odebirame kavu?

6. Co musi obsahovat receptura pred pfipravou kavy?

7. Jaké kavoje napoje mlzZete nabidnout nasim hostlim?

8. Jaky je je zaklad espressa?




PRILOHA P III: NAVRH TESTU SKOLENI PIVA

LN ] L]

o o0 o ® .

0% e 00t 0%
L Y

1. Kdo byl vyznamnym sladkem v CR?

2. Jaké mame druhy piv?

3. Jsou naSe piva pasterizované a kvasnicové?
4. Popiste pivo Radhost 11

5. Jaky druh chmelu a sladu vyuzivame?

6. Pokud bude host chtit pivo svétlého typu jaké mu
doporucite?

7. Jaky je rozdil mezi spodnim a svrchnim kvasenim?

8. Jaké mame Sestnactistupnové piva?




PRILOHA P III: NAVRH TESTU SKOLENI NABIDKY KAVARNY

L) o
.........

1. Mdme v nabidce nealkoholické napoje s chuti piva?
2. Jaky je rozdil mezi damskou a panskou limonadou?
3. Co je to mladina?

4. Co je to sladina?

5. Z Ceho se vyrabi Radhost'sky cider?

6. Co obsahuje teply Rothschild?

7. Kdo je to Iveta FabeSova?

8. Jaké druhy zakuskl mUze klient naleznout na
kavarné?

9. Mizeme klientovi nabidnout. bezlepkovy dortik?
Pokud ano, ktery?




PRILOHA P1V: NAVRH TESTU SKOLENI LAZENSKYCH SLUZEB

&L_gmi « recepree

1. Ma&me v nabidce vicedenni balicky?

2. Jaky bali¢ek byste doporucili klientovi a pro¢?

3. Co obsahuje ¢okoladova péce?

4. Jaky je rozdil mezi levandulovou a valaSskou péci?
5. Kolik stoji masaz lavovymi kameny?

6. Kolik stoji ubytovani v naSem hotelu na jednu noc?
7. Jak se liSi naSe pokoje?

8. M& néktery z pokojli vlastni wellness?

9. Jaky zakladni baliCek v pivnich laznich nabizime?




PRILOHA PV: ZAZNAMOVY ARCH MYSTERY SHOPPINGU

Mystery shopper 1.

Datum uskute¢néni 6.3.2019 od 14.00 — 20.00h. Muz 45 let.

Recepce
Otazka Bodové hodnoceni Slovni komentar

1. Recep¢ni piivitala hosta | 3 Pfestoze na recepci bylo v Case
s ismévem a pozdravem check-inu nékolik lidi, recepcni se

me brzo ujala a vénovala mi Cas.

2. Recep¢ni byla formalné¢ | 3 Ano, sleéna méla svétle modrou
oblecend kosili, ¢erné kalhoty a byla upra-

vena.

3. Sdéleni ze strany oh- 3 Recepéni mi popsala cestu kudy
ledné ulV)ytoyar? Ovl).sa,lho_ se dostanu k pokoji, fekla mi Ze
valo veskeré dilezité in-
formace miZzu vyuzivat vytah, ale do lazni

musim sejit pésky po schodech.

4. Recepcni klienta infor- 2 Recepéni mi vyjmenovala ves-
movala o procedurach, . w1
které jej Sekai v ldznich keré procedury, které¢ mé ¢ekaji a

dala mi karti¢ky, které k nim po-
ttebuji. Ale bylo toho opravdu
hodné.

5. Sdéleni, které recep¢ni 2 Byla mila a snazila se, abych
podgla bylo srozumi- tomu porozumél. Ov§em téch in-
telné a dostatecné ob-
sahlé formaci bylo pro mé opravdu

hodné a na konci jsem uz byl ma-
linko zmateny.

6. Recepcni sdélila nabidku | 3 Ano, recepéni mi nabidla navic
sluzeb, kterou si klient masaze které si mizu prikoupit
mize doobjednat navic P pit.

Nabidla mi i frgaly, které si mizu
objednat a na druhy den vyzved-
nout.

7. Klient ma moZznost vzit 2 Chtél jsem se podivat na nabidku
38 sebovu e pOk(.)J, dalsi dalsich moznych balickt a vzit si
informac¢ni materialy
Z recepce katalog s sebou abych si jej mohl

prostudovat. OvSem recepcni mi




oznamila, abych se posadil na se-
dacku a prostudoval si jej zde, je-
likoz maji jen jeden a kdyby jej
chtél i n€kdo jiny, neméla by mu

uz co nabidnout.

8.Mystery shopper ma za kol
dotazat se recepcni na moznost vy-

letu ¢i akcei v okoll.

Recepcni mi nabidla moznost vy-
letu do valasského muzea nebo do
svéta kamenu, které se nachazi
v blizkosti. K tomu mi nabidla i
slevové poukazky, jelikoz jsou
nejspis ve spolupraci. Avsak a ak-
cich v okoli m¢ nedokéazala infor-

movat.

9. Ujisténi recepce zda klient
ptijel automobilem a v potadku

zaparkoval.

Ano, recepcni se mé zeptala zda
jsem nasel parkovaci misto a vy-
psala mi parkovaci karticku a po-
zadala mé, abych si karticku dal

za Celni sklo.

10. Mystery shopper ma kol po-
lozit recepcni dotaz jaké jsou mo-
mentdlné na pivni hospudce aktu-
alné piva na cepu a zdali nabizeji
néjakou napoje s pridavkem piva
popripadné nealkoholické vari-

anty piva.

Recepéni se omluvila, ale nebyla
mi schopna vyjmenovat jaké piva
maji. Nasledné mi fekla abych si
zasel do pivni hospidky, kde mi
dle jejich slov obsluha rada tyto
informace poskytne. Nabidla mi

k zakoupeni piva v lednici.

11. Interiér recepce je ptizpuso-
ben pro ¢ekani hostl na piijeti re-

cepci.

Na recepci jsou k dispozici se-
dacky, kde se miize host posadit a
pockat az na né€j pfijde na recepci

fada.

12. Jak klient vnima vuni, hudbu

a osvétleni na recepci?

Osvétleni 1 viné byla pfijemna.

Hudbu jsem vSak neslySel.

13. Cas straveny na recepci byl

piijemny.

Na recepci jsem stravil jistou
dobu, co mi v§ak nebylo pfijemné
byly pobihajici déti okolo. Zrejmé
je tam détsky koutek, ale pfi infor-

macich, které jsem pozadoval od




recep¢ni, bylo obcas t€zké prehlu-

St tyto déti.

14. Mystery shopper ma za kol
pozadat recepcni o vymeénu po-
koje. Neciti se v tomto pokoji pri-
jemné, vadi mu stresni okna a ne-

prijemny zapach.

Recepcéni mi vysla vstiic. Na za-
klad¢ mého pozadavku mi zjistila
zda maji n&jaky volny pokoj a na-
sledn¢ mé na né&j pfeubytovala.
Tento pokoj byl vSak mensi nez
ten piedtim, ale chapu to. Celkové
hodnotim pozadavek  jako
uspésné vyieSeny a jako kompen-

zaci navic jsem dostal 1ahev piva.

Lazenska kavarna

Otazka

Bodové hodnoceni

Slovni komentar

1. Prvotni dojem pii pfichodu na
kavarnu ( Cistota prostor, osvét-

leni, hudba, viing)

2

Kavarna je piijemné osvétlena
skrz mnoho oken a hudba byla pfi-
jemné klidna. Vini jsem vSak ne-
zaznamenal, ale rozhodn€ to zde
nezapachalo. Cistota prostor byla
v poradku, av§ak nékteré stoly ne-
byly uklizené ziejmé po predcho-

zich hostech.

2. Obsluha s klientem navéazala

o¢ni kontakt a pozdravila

Pti ptichodu mé o¢nim kontaktem
obsluha zaregistrovala ale

pozdrav se nekonal.

3. Obsluha v kavarn¢ ma stejno-

kroj

Ne. Jedna servirka méla Cernou

kosili a druha méla ¢erné tricko.

4. Mystery shopper ma za ukol ze-

ptat se obsluhy kam se ma usadit

Po prichodu za obsluhou jsem je
pozadal o usazeni ke stolu. Ser-
virka se chvili dohadovala s kole-
gyni kam mé usadi a nasledné me

poslaly posadit na sedacku.

5. Schopnost obsluhy usadit kli-
enta vco nejkratS§im casovém

useku

Zdrzovaly se domluvou kam m¢
posadit a nasledné¢ me usadily.
Netrvalo to dlouho, ale necitil

jsem se komfortné.




6. Pocet hosti v kavarné a ob-

sluhy a ¢ekani na objednavku

Hostli bylo v dobé mé navstévy
celkem 6 a 2 servirky. Na objed-

nani jsem cekal 10 minut.

7. Obsluha se zeptala zda je klient
lazensky host a v kolik mu zaci-

naji lazné

Ano, obsluha se zeptala na kolik
hodin jdu do lazni a nasledné¢ mi
oznamila, Ze si m¢ lazenské vy-
zvednout za 50 minut tudiz mam

dost Casu.

8. Mystery shopper ma za uikol ob-
Jjednat si pivo, zeptat se na historii

pivovaru a ocenéni piva

Na mou otdzku mi servirka fekla
jaké piva maji na cepu. Rekla mi i
ocenéni piv, ale k historii pivo-

varu se absolutné nevyjadfila.

9. Obsluha vyjmenovala druhy
piv a uvedl jejich blizsi specifi-

kaci

Ano, servirka vyjmenovala piva a
fekla mi kterd jsou svétla ¢i po-

lotmava.

10. Pti servirovani predkrmu ob-

sluha pokrm konkrétné popsala

V tomto piipadé mi sle¢na nepo-
psala co mi dava na sttl. Polozila
predkrm popiala dobrou chut a

odesla.

11. Klient byl dotazan na dalsi ob-

jednavku

Po mens§im prodleni co jsem sedél
s prazdnou za mnou pfisla slecna,
odnesla talife a nevratila se. Po
mém upozornéni za mnou vsak

prisla co si pfeju.

12. Mystery shopper ma za ukol
objednat si kavu a ma za vkol zjis-

tit o jaky druh kavy se jedna

Servirka mi oznamila druh kavy
jaky nabizeji, ale nebyla schopna
mi fict zjaké prazirny kéva po-
chazi. Ani pomér guatemaly a bra-

silie nebyla schopna definovat.

13. Ke kéve byl klientovi doporu-

Cen dezert

Ne, zadny zékusek mi servirka ne-
nabidla, coz je velka Skoda, jeli-

koz vypadaly lakave.

14. Klient po pozéadani o ucet Ce-

kal umérné€ dlouhou dobu

Po pozédani o tcet za mnou ser-

virka obratem pfisla.

15. Mystery shopper ma za ukol

dodatecné obsluze poloZit dotaz

Bohuzel na tuto otazku mi ser-

virka nebyla schopna odpoveédét.




kolik stoji ubytovani na jednu noc
a jake jsou volné kapacity do
lazni. Balicek, ktery momentalné
maji dostali jako darek a chteli by

védeét jeho hodnotu.

Odkazala mé na recepci, ze pry
zde mi vSechny tyto informace

radi sdéli.

Pivni lazné

Otazka

Bodové hodnoceni

Slovni komentar

1. Vyzvednuti hosta obsluhou

lazni

Sle¢na pfisla, rozhlizela se okolo
a poté me pozdravila a nasledn¢ se
me zeptala na jméno. Poté se ze-
ptala zdali mam zaplaceno a po-

slala mé ¢ekat do ulicky k 1aznim.

2. Ptivitani v samotnych lazni a

predani informaci co klienta ¢eka

Lazenska mé pfivitala a fekla mi
co me¢ ¢eka a pak mi fekla at’ jdu

do Saten.

3. Lazenska klientovi nabidla pivo

Ano, sle¢na se m¢ zeptala jestli si

dam pivo.

4. Mystery shopper se ma za ukol
zeptat zdali se jedna o pivo filtro-

vané ¢i ne.

Sle¢na mi odpovédela, ale podala
mi mylnou informaci. Rekla Ze je

filtrované coz vsak neni pravda.

5. Aromaterapie probéhla dle po-

pisu lazenské.

Ano, vSe co mi fekla byla pravda.
Avsak nebylo to pro mé piijemné,
jelikoz jsem tam nebyl sam. Byl
tam se mnou dalsi par, jeden pan
silné zapachal a povidali si a tim

ru$ili mou relaxaci.

6. Béhem procedury s nazvem
koupel v pivni mladiné obsluha
lazni nabidla dalsi pivo a nanesla
kvasnicovou masku a pfedstavila

proceduru.

Sle¢na mi nabidla pivo a nasledné
me¢ prevedla ke kadi naplnéné

mladinou.

7. Mystery shopper ma za kol ze-
ptat se na alergeny v masce a sa-

motné koupeli..

Sle¢na mi sdélila, ze maska aler-
geny neobsahuje. OvSem to neni

pravda.




8. Lazenska se béhem procedury
prisla zeptat jestli je vSe v po-
fadku a zda se klient citim kom-

fortné.

Ne, slecna béhem mé koupele ne-
pfisla ani jednou. AZ pfi konci mé
pfisla vyzvednout a navedla mé na
dalsi proceduru. Zarovei jsou od-
délené vany jen plentou a tudiz mé
rusili dalsi hosté, bylo slySet

kazdé slovo.

9. Relaxacni zabal probiha v kli-

dové zone.

Relax probihal v klidové zoné, ale
musel jsem poslouchat jak si po-
vidaji lazenské. V zabalu chci re-
laxovat a ne poslouchat jak si po-

vidaji o svych problémech.

10. Klient je pti odchodu z lazni
dotazan lazenskou zda bylo vse

v poradku.

Ne, lazenska mi pod€kovala za
pobyt ale zda bylo vse v poradku

se mne nezeptala.

11. Mystery shopper ma za ukol
polozit dodatecnou otazkou. Kli-
ent byl v laznich velmi spokojen
s pivem a chtel by si v kavarné dat
svetlé pivo podobného typu a taza
se zdali by mu ldzeniska mohla ne-
jaké doporucit dle aktualni na-

bidky na cepu.

Lazeniskd mi nebyla schopné od-
povédét na miij dotaz. Rekla mi ze
vi ze ¢epuji Radhost’, ale co maji

dalsiho na ¢epu ona nevi.

Albert Malek restaurant

Otazka

Bodové hodnoceni

Slovni komentar

1. Prvotni dojem po ptichodu do
restaurace je pozitivni. (vuneg,

hudba, Cistota prostor)

3

Prvotni dojem byl v potadku. Pro-
stor je udrzovany a hudba byla
klidnd. Vini jsem vSak nezaregis-
troval, nemyslim si Ze by tam né-

jakou méli.




2. Obsluha s klientem navéazala

oc¢ni kontakt a pozdravila.

Ano, hned po pfichodu mé ob-
sluha pozdravila a ujala se mé. Ze-

ptali se m¢ na jméno.

3. Obsluha se klienta nasledné
ujima a usazuje ke stolu, soucasné

mu dava nabidku.

Obsluha se podivala do pocitace a
nasledné po poprosil abych ji na-
sledoval ke stolu. Tam m¢ usadila
a podala mi kartu ze které si mizu

vybirat.

4. Stul je Cisty a prostieny.

Stil byl pfipraven na mou na-
vs§tévu. Mél jsem zalozené piibory
na pokrmy, které nasledné¢ do-
stanu. Nékteré stoly vSak nebyly

uklizené.

5. Obsluha ptisobi ptijemné a maji

stejnokroje.

Obsluha méla ¢erné kosile a dlou-
hou zastéru. Pusobili mile a ptive-

tive.

6. Mystery shopper ma za kol u
Jjidla pozadovat doporuceni a do-

tazuje obsluhu ohledné alergeni.

Cisnik mi doporugil jidlo, které je
podle né&j nejlepsi a mohlo by mi
chutnat. U alergenti si vSak nebyl
jisty, ale nabidl mi Ze se zepta ko-

legyné.

7. Mystery shopper ma za ukol pri
objednavant vina zeptat na rozdil
mezi dvema vinarstvimi, které na-
bizeji stejna vina, které by mu ob-

sluha doporucila.

Po otazce na vino vzniklo mensi
prodleni. Obsluha nevédéla po-
mér cukrii a kyselinky ve ving. Sla
vSak vSe zjistit a nasledné se vra-
tila s popisem vina, které jsem se
tazal. Vinafstvi srovnat nedoka-

zala.

8. Obsluha pii podavani pokrmi
profesionalné prezentovala v¢etné

slozeni.

Obsluha méla po celou dobu ser-
virovani pokrmu bilé rukavicky a
pii prezentovani pokrmy popiso-

vala co vSe obsahuje.

9. Mystery shopper si objednal
upravu masa medium, ale pri

ochutnani se mu maso nezda do-

K mé spokojenosti se ¢isnik omlu-
vil a nabidl mi pfipravu nového

pokrmu. Tu jsem vyuzil.




statecné propecené. Proto si za-
vola obsluhu a oznamuje ji svoji

nespokojenost.

10. Pfi dezertu obsluha nabidla
klientovi kavu a popsala jaky druh

kavy nabizi.

Cisnik mi k dezertu kavu nena-
bidl, po mém dotazu a vyzadani
kavy nebyl schopny odpovédét

z jaké prazirny kava prochazi.

11. Mystery shopper se ma za uikol
zeptat obsluhy na historii restau-

race Alberta Malka.

Obsluha mi fekla par zékladnich
informaci, ale na konkrétni otazky

mi nebyla schopna zodpovédeét.

12. Obsluha se pribézné pta zdali

ma klient jest¢ n¢jaké prani.

Ano, obsluha u mého stolu byla
nékolikrat za vecefi a ptala se na

mou spokojenost.

13. Pfi pozadani o zaplaceni ob-
sluha pfinese Ucet zalozeny

v karté.

Obsluha mi pfinesla Gcet zalozeny
v karté a po chvili si pfisla pro za-
vienou kartu. Nasledné mi vratil

prebytek pen¢z a podeékoval.

14. Mystery shopper ma za ukol
dodatecné obsluze polozit dotaz
kolik stoji ubytovani na jednu noc
a jake jsou volné kapacity do
lazni. Balicek, ktery momentalné
maji dostali jako darek a chtéli by

védet jeho hodnotu

Bohuzel ani zde mi nebyly po-
skytnuty informace ohledné uby-
tovani. Byl jsem odkazan na re-

cepci, kde mi tyto informace sd€li.




Mystery shopper 2.

Datum vyzkumu 20.3.2019 od 14.00 — 20.00h, Zena 25 let

Recepce
Otazka Bodové hodnoceni Slovni komenta¥
1. Recepcni ptivitala hosta 3 Recepcni byla na prvni dojem
s ismévem a pozdra- . C
velmi sympaticka,
vem
2. Recepcni byla formalné ob- | 3 Sle¢na recepéni méla oblecenou
leCend kosili, ¢erné decentni kalhoty
3. Sdéleni ze strany ohledné 3 Recepéni sdélila velké mnozstvi
UbYt ovgnloobvgahgvalo informaci béhem kratké chvile.
veskeré dilezité infor-
mace
4. Recepéni klienta informo- 3 Recepéni poskytla zakladni in-
Valaro. p.r(v)ced}%rac}’l, formace, podrobné informace
které jej ¢ekaji v laz-
nich nebyly poskytnuty - bylo odka-
zano na objednaci email, kde
byly jiz podrobné informace sd¢-
leny.
5. Sdéleni, které recep¢ni po- | 2 Recepcéni poskytla velké mnoz-
dala bylovsrvo zumrlte%ne $tvi informaci, bohuzel polovinu
a dostatecné obsahlé
informaci jsem ihned zapo-
mnéla.
6. Recepcni sdélila nabidku 3 Byla nabidnuta moznost objed-
sluzeb, kterou si klient s a1e (s
- . , nani frgalti a masazi.
mize doobjednat navic
7. Klient ma moznost vzit si 2 Informacni letacky byly vysta-
s sebou na pokoj dalsi ‘o
. Y S veny na pultu recepce. Recepéni
informaéni materialy
Z recepce vSak o moznosti odbéru sama od
sebe neinformovala.
8.Mystery shopper md za | 3 Recepcni nabidla informacni le-
kol dotdzat se recepcni na moz- tdk s vyctem slev na rtizné na-
nost vyletu ¢i akci v okoli. v§tévy, muzeum, svickarna, svét
kament, apod. Byly nabidnuty
slevové karticky do téchto mist.
9. Ujisteéni recepce zda klient | 3 Recepéni se zeptala zda jsem do-

ptijel automobilem a v poradku

zaparkoval.

razila automobilem a pfedala
parkovaci kartu. Nasledné se

ujistila zda parkuji na spravném




misté.

10. Mystery shopper ma kol po-
lozZit recepcni dotaz jaké jsou
momentalné na pivni hospiidce
aktualné piva na ¢epu a zdali na-
bizeji néjakou ndpoje s pridav-
kem piva popripadné nealkoho-

lické varianty piva.

Recepéni neméla piehled o
vSech druzich piva v nabidce -
uvedla pouze dva druhy piva -
Radhost’ a Rothschild. Odkazala
me na pivni hospuidku a kavarnu,
kde mi obsluha nabidku sdéli.

Stejné tak o ostatnich napojich.

11. Interiér recepce je ptizpi-
soben pro ¢ekani hostl na pfijeti

recepci.

Na recepci se nachazeji prave
dvé dvoumistné sedacky, kde je
mozné se usadit. Bohuzel mala
kapacitu pro velké mnozstvi Ce-

kajicich klientti na check in.

12. Jak klient vnima vuni,

hudbu a osvétleni na recepci?

Prostor byl nejednotné dokoro-
vany, prehnany pocet riznych
druhti a barev svétel. Na recepci
byl veky hluk - piedevsim zde
pobihaly déti a jejich rodice.

13. Cas straveny na recepci byl

ptijemny.

Na rececpci bylo shormazdéno
az prili§ mnoho cekajicich hosti,
navs§tévniktt  détského koutku

véetné déti.

14. Mystery shopper ma za ukol
pozadat recepcni o vyménu po-
koje. Neciti se v tomto pokoji pri-
jemné, vadi mu stresni okna a ne-

prijemny zdpach.

Recepéni ochotné vyslechla pro-
blém a usadila nas s tim, ze pro-
blém vyfesi. Nasledné¢ nam byl
pfipraven jiny pokoj. Bohuzel
byl velikostné mensi nez nas pu-

vodni.




Lazenska kavarna

Otazka

Bodové hodnoceni

Slovni komentar

1. Prvotni dojem pfi ptichodu na
kavarnu ( Cistota prostor, osvét-

leni, hudba, viing)

2

Kavarnd vypadala piijjemné a
moderné. Ving citit bohuzel ne-
byla, obas zavala viné jidla.
Osvétleni bylo vhodné. Bohuzel
prvni zluta sedaci souprava byla
uspinéna, coz zkazilo cely dojem

Cistoty.

2. Obsluha s klientem navazala

oc¢ni kontakt a pozdravila

Obsluha nas pozdravila az po
chvili ¢ekani, kdy jsme se chtéli

dotazat na misto k usazeni.

3. Obsluha v kavarné ma stejno-

kroj

Sle¢ny na kavarné¢ mély shodné

cerné kosile a stejné zastéry.

4. Mystery shopper ma za kol
zeptat se obsluhy kam se ma usa-

dit

Obsluha nas po pozadani usadila
na pravé zminéné za$pinéné se-
dacky s odGvodnénim, Ze ostatni
stoly jsou jiz rezervovany pro la-
zenské hosty, ktefi maji vecefi ¢i
obéd. Tato informace pro nas ne-

byla pfijemna

5. Schopnost obsluhy usadit kli-
enta vco nejkratSim casovém

useku

Obsluha nas usadila ihned, bohu-
zel na Spatné misto, které pro nas

nebylo pfijemné.

6. Pocet hosti v kavarné a ob-

sluhy a ¢ekani na objednavku

Obsluha nas objednala ihned po
usazeni prestoze, byla kavarna

pomérné plna coz ocenuji.

7. Obsluha se zeptala zda je kli-
ent lazenisky host a v kolik mu

zacinaji lazné

Obsluha se nas dotazala hned pfi

objednani na Cas lazni.

8. Mystery shopper ma za ukol
objednat si pivo, zeptat se na his-

torii pivovaru a ocenéni piva

Obsluha nam vyjmenovala na-
bidku piva, po dotdzani na druh
také objasnila zda se jedna o
svétlé ¢i tmavé pivo. Pii dotazu
na ocenéni piva sdélila ocenéni

piva Rothschild a Bruno avs$ak




nebyla schopna sd¢lit nazev sou-
téze. Historii pivovaru obsluha

témér neobjasnila.

9. Obsluha vyjmenovala druhy
piv a uvedl jejich blizsi specifi-

kaci

Obsluha vyjmenovala nazvy piv,
které aktualné Cepuji. Bohuzel
blizsi popis napfiklad typ a druh
piva nam objastnili az po dota-

zé&ni z nasi strany.

10. Pti servirovani predkrmu ob-

sluha pokrm konkrétné popsala

Obsluha uvedla pouze nazev
tedy “ValaSsky predkrm” o sli-
vovici, ktera je soucasti se bohu-

7el ani nezminila.

11. Klient byl dotazan na dalsi

objednavku

Po dojezeni predkrmu se nas ob-
sluha dotdzala na dal$i objed-

navku.

12. Mystery shopper ma za kol
objednat si kavu a mad za ukol

zjistit o jaky druh kavy se jedna

Obsluha nebyla schopna odopo-
védét, omluvila se s tim, ze vSe
zjisti a vrati se. Nasledné vse ob-
jasnila - evidentné po po poradé

s kolegyni.

13. Ke kavé byl klientovi dopo-

rucen dezert

Bohuzel obsluha se vibec ne-

zminila o dezertu.

14. Klient po pozadani o tcet Ce-

kal amérné dlouhou dobu

Ucet nam byl donesen b&hem

kratké chvile.

15. Mystery shopper ma za kol
dodatecné obsluze polozit dotaz
kolik stoji ubytovani na jednu
noc a jaké jsou volné kapacity do
lazni. Balicek, ktery momentalné
maji dostali jako darek a chteli

by vedet jeho hodnotu.

Obsluha nebyla schopna podat
informace, odkazala nas na re-

cepci, kde nam udajné vse sdéli.




Pivni lazné

Otazka

Bodové hodnoceni

Slovni komentar

1. Vyzvednuti hosta obsluhou

lazni

Pani z lazni nas vyzvedla u stolu,
dotdzala se na jméno. Byla pii-

jemna.

2. Pfivitani v samotnych lazni a
pfedani informaci co klienta

Ceka

Pani z lazni nas pfivitala, zavedla
do Saten a nabidla pivo, dalsi in-
formace bohuzel nebyly poskyt-
nuty.

3. Lazenska klientovi nabidla

pivo

Pani z lazni ndm nabidla pivo

hned pfi uvitani.

4. Mystery shopper se ma za kol
zeptat zdali se jednda o pivo filtro-

vané ci ne.

Pani z lazni zvlala odpovédét -

jednalo se o pivo nefiltrované.

5. Aromaterapie probé¢hla dle

popisu lazenské.

Aromaterapie prob¢hla dle po-
pisu, bohuzel postradala jsem
soukromi, jelikoZ procedura pro-
bihala se zcela cizim partner-

skym parem.

6. Béhem procedury s nazvem
koupel v pivni mladiné obsluha
lazni nabidla dalsi pivo a nanesla
kvasnicovou masku a ptredstavila

proceduru.

Pani z lazni nabidla dalsi pivo,
nanesla kvasnicovou masku, bo-
huzel chybél podrobny popis

procedury celkové.

7. Mystery shopper ma za kol
zeptat se na alergeny v masce a

samotné koupeli..

Pani z lazni nedokazala uvést

alergeny.

8. Lazenska se behem procedury
prisla zeptat jestli je vSe v po-
tadku a zda se klient citim kom-

fortné.

Pani z lazni se nas dotazaly na

spokojenost.

9. Relaxaéni zabal probiha v kli-

dové zoné.

Zabal byl pfijemny, bohuzel, né-
ktefi hosté spolecné komunika-

vali a hlasy se rozléhaly az k




nam.

10. Klient je pfi odchodu z lazni | 1 Pani z 1azni se s ndmi rozloucily,
dotazan lazeniskou zda bylo vse dotaz na spokojenost nebyl vi-
v poradku. bec polozen.

11. Mystery shopper mda za ukol | 2 Pani z lazni, doporucila pivo

polozit dodatecnou otazkou. Kli-
ent byl v laznich velmi spokojen
s pivem a chtél by si v kavarné
dat svetle pivo podobného typu a
taza se zdali by mu lazenskd
mohla néjakeé doporucit dle aktu-

alni nabidky na cepu.

Radhost, které v laznich poda-
vaji a také pivo Rothschild, které
je polotmavé a dle jejich slov jej
obcas také nabizeji piimo v laz-
nich. Nedokézala vSak uvést
zadné dalsi pivo, které zna. O ak-
tualni nabidce neméla ponéti.
Odkazala nas opét na lazenskou

kavarnu nebo pivnici.

Albert Malek restaurant

Otazka

Bodové hodnoceni

Slovni komentar

1. Prvotni dojem po ptichodu re-
staurace je pozitivni. (ving,

hudba, ¢istota prostor)

Prvotni dojem byl skvély, krasné
prostory, pfijemna hudba, pro-
stor Cisty, stoly upravené a pro-

stiené.

2. Obsluha s klientem navazala

o¢ni kontakt a pozdravila.

Obsluha si nas ihned vSimla a

pozdravila.

3. Obsluha se klienta nasledné
ujimd a usazuje ke stolu, sou-

¢asn€ mu dava nabidku.

Obsluha nas usadila ke stolu
uprostifed restaurace. Piesto byly
volné i jiné stoly, kde rezervace
nebyly uvedeny a sttl byl volny.
Obsluha nam nenabidla moZnost

vybrat z téchto volnych stola.

4. Stul je Cisty a prostieny.

Stal byl upraveny, srovnany a

Cisté prostieny.

5. Obsluha plisobni piijemné a

maji stejnokroje.

Obsluha byla upravend, slusné

obleCena a barevné sjednocena.

6. Mystery shopper ma za ukol

pri objednani jidla pozadovat

Obsluha uvedla vSechny aler-

geny dle dotazi.




doporuceni a dotazuje obsluhu

ohledné alergenii.

7. Mystery shopper ma za kol
pri objednavani vina zeptat na
rozdil mezi dvéma vinarstvimi,
které nabizeji stejna vina, které

by mu obsluha doporucila.

Obsluha dokazala uvést rozdily,
popsat detaily a aktivné reagovat

na dalsi dotazy.

8. Obsluha pfi podavani pokrma
profesionalné prezentovala

vCetné slozeni.

Prezentace servirovanych po-

krmt byla precizni a disledna.

9. Mystery shopper si objednal
upravu masa medium, ale pri
ochutnani se mu maso nezda do-
statecné propecené. Proto si za-
vola obsluhu a oznamuje ji svoji

nespokojenost.

Obsluha kritiku pfijala profesio-
naln¢ a okamzité nabidla novou
pripravu pokrmu. Bohuzel pfi-

prava trvala pomérné dlouhy Cas.

10. Pti dezertu obsluha nabidla
klientovi kavu a popsala jaky

druh kévy nabizi.

Obsluha automaticky nabidla de-
zert a popsala nabidku kav do de-

tailu.

11. Mystery shopper se md za
ttkol zeptat obsluhy na historii

restaurace Alberta Malka.

Historii restaurace Albert Malek
obsluha nedokazala podrobné

uvést.

12. Obsluha se pribézné pta
zdali ma klient jest¢ né&jaké

pfani.

Obsluha si nas vSimala a véno-

vala nam pravidelnou pozornost.

13. Pfi pozadani o zaplaceni ob-
sluha pfinesé ucet zaloZeny

v karté.

Uket obsluha pfinesla pomérné

rychle a zalozeny.

14. Mystery shopper ma za ukol
dodatecné obsluze polozit dotaz
kolik stoji ubytovani na jednu
noc a jaké jsou volné kapacity do
lazni. Balicek, ktery momentalné
maji dostali jako darek a chtéli

by vedet jeho hodnotu.

Obsluha mi sdélila hodnotu uby-
tovani, ale nebyla mi schopna
odpoveédét na dalsi otazky. Od-
kazali mé na recepci pro pres-

v

n¢jsi informace.




