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1. UVOD

Spokojenost zakaznikli ubytovacich zatizeni je velmi dulezitad a se zvySujici se
konkurenci se stava stale vyznamnéj$i. Vysoka kvalita sluzeb a zvySeni spokojenosti
zékaznikli jsou vSeobecn¢ uznavany jako faktory vedouci k Gspéchu. Vztah mezi
spokojenosti zakaznikl a jejich nakupnim chovanim se zkouma jiz fadu let. Pfedpoklada
se, ze spokojeni zakaznici budou vérni a budou své nakupy opakovat (Sim, Mak, Jones,
2006). V soucasné dobé nestaci poskytovat vynikajici sluzby, dulezité je zanechat
v zakaznikovi ten nejlepsi dojem. To je jeden ze zasadnich predpokladi, jak si vytvorit
konkurenéni vyhodu na trhu. Podniky a organizace by se tedy mély vice zaméfit na
ocekavani zakaznikl a vice zpiisobli mefeni spokojenosti zakaznika, jiz nestaci pouze

dotaznikovy prazkum (Van der Wiele, Hesselink, VVan Iwaarden, 2005).

Jednim z nastroji hodnoceni kvality sluzeb poskytovanych ubytovacimi
zatizenimi je mystery shopping. Pravé vyuziti mystery shoppingu jako nastroje
hodnoceni procestt poskytovani sluzeb v ubytovacich zafizenich je pfedmétem této
diplomové prace, jejimz cilem je navrh doporuceni pro efektivnéj$i vyuziti mystery

shoppingu v ubytovacich zatizenich cestovniho ruchu.

Toto téma jsem si pro vypracovani diplomové prace vybrala z divodu, Ze se
v oboru hotelnictvi a cestovniho ruchu jiz fadu let pohybuji. Zkvalitiovani sluzeb
ubytovacich zafizeni je velmi aktualni vzhledem k tomu, Zze naroky zakazniku stale
rostou. Diky modernim informac¢nim technologiim pro né neni obtizné ziskat reference
od zakazniku, kteti sluzby v ubytovacich zatizenich jiz v minulosti vyuzili. Pravé aroven

hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb mtze byt jednim z aspekti rozhodovani, zda

.....

Domnivam se, ze objektivni oveéfovani kvality poskytovanych sluzeb je
Vv ubytovacich zafizenich v Ceské republice stile podcefiovdno a konkrétné mystery
shopping neni piili§ vyuzivan v mensich ubytovacich zafizenich, potazmo
predpokladat, Ze manaZeti a majitelé ubytovacich zafizeni zde pusobici, budou 1épe
informovani 0 novych trendech nez jejich kolegové z odlehlejSich regionti. Pfitom
véasné a objektivni hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb v ubytovacich zatizenich by

pomohlo predejit pfipadnym nedostatkiim a nespokojenosti zakaznikd.



Pfinosem této diplomové prace by mohlo tedy byt samotné piedstaveni mystery
shoppingu jako nastroje hodnoceni kvality sluzeb a také navrh doporuceni, jak jej
efektivné vyuzit v praxi. V Ceské literatufe neni mystery shoppingu Vv souvislosti
s poskytovanim sluzeb cestovniho ruchu vénovana dostate¢na pozornost. Predpokladam,
ze prizkum mezi pracovniky v hotelnictvi zprosttedkuje jejich pohled na mystery
shopping. Pomuze konkretizovat jejich ocekavani a také potencidlni problémy pfi vyuziti

tohoto nastroje.

V teoretické casti prace pomoci hloubkové literarni reSerSe nejdiive feSim
charakteristiku mystery shoppingu a mystery shopperti. Pokra¢uji popisem ubytovacich
zafizeni a jejich poskytovanych sluzeb. Nésledné zmifnuji moznosti uplatnéni mystery

shoppingu v ubytovacich zatizenich.

V praktické casti analyzuji soucasny stav vyuzivani mystery shoppingu ve
vybranych ubytovacich zatizenich. Analyza vychazi z dotaznikového prizkumu mezi
majiteli a manazery ubytovacich zafizenich riznych typud, velikosti a nachazejici se
v riznych oblastech Ceské republiky. Souéasti této &asti prace je také stanoveni hypotéz,
které jsou prostiednictvim dotaznikového vyzkumu ovéfovany. Samotné analyze
predchdzi charakteristika ubytovacich zatizeni zapojenych do zminéného dotaznikového

pruzkumu. Posledni subkapitola pak shrnuje vyhodnoceni zjisténych vysledka.

Zéavérem navrhuji moznosti vyuziti mystery shoppingu jako nastroje hodnoceni

procesi sluzeb v ubytovacich zafizenich a doporuceni pro jeho efektivnéjsi vyhodnoceni.



2. VYCHODISKA RESENi PROBLEMU
ZPRACOVANE NA ZAKLADE HLOUBKOVE
LITERARN|I RESERSE

V této kapitole pomoci literarni reserSe zpracovavam kliCova témata pro feSeni
diplomové prace, t€mi jsou mystery shopping a ubytovaci zatizeni. Charakterizuji
principy mystery shoppingu, jeho formy a zasady. Popisuji osobu mystery shoppera, ktera
je pro spravné vyuziti tohoto nastroje dilezitd. Dale se vénuji moznostem uplatnéni
mystery shoppingu a navazuji charakteristikou ubytovacich zafizeni, pfiCemz se
soustfedim na kvalitu ubytovacich sluzeb. Zavér kapitoly vénuji spojeni obou témat

vyctem moZznosti pro uplatnéni mystery shoppingu v ubytovacich zatizenich.

2.1 Mystery shopping

Cilem mystery shoppingu je poskytnout informace o kvalité procest sluzeb a
pomoci tak organizacim zlepSit sluzby se zaméfenim na spokojenost jejich zdkaznikd.
Kli¢ovou vlastnosti mystery shoppingu je skryté pozorovani, provétované subjekty tedy
nesmé&ji védét, Zze se v danou chvili jedna o mystery shopping (ESOMAR, 2005).
Prostiednictvim skrytého zacastnéného pozorovani lze subjektivné vnimané pracovni

chovani zaméstnance v prodejni interakci posoudit objektivné (Wagnerova, 2011).

2.1.1 Charakteristika, formy a zasady mystery shoppingu

Anglicky termin mystery shopping je V soucasnosti obecné rozsiien, Cesky jej 1ze

prelozit jako fingovany nakup, testovaci nakup i tajny nakup.

Mystery shopping je nastroj hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb z pohledu
organizace (podniku, zatizeni) prostfednictvim nezavislych osob (Vastikova, 2008). Je to
vlastné cilend $piondz (vyzkum), provedend v terénu, diky které organizace zjisti chovani
personalu a miru kvality poskytovanych sluzeb (Barta, 2009). Tento vyzkum mtiZe slouzit
I K monitoringu chovani personalu v netypickych situacich, nebo dokonce k porovnani

kvality poskytovanych sluzeb konkuren¢nimi firmami (Vastikova, 2008).

Osoby povétené provedenim mystery shoppingu se chovaji jako potencionalni
zékaznici a vSechny zkoumané jevy hodnoti podle pifedem piipraveného konceptu.

Zjistuji, jak je urcity produkt skute¢né prodavan, jaké je chovani zaméstnanct a dalsi



vyznamné faktory, napt. délku cekéni, srozumitelnost nabidky, dostupnost, vzhled a

atmosféru provozovny (Kozel et al, 2006).

Mystery shopping je efektivni metodou, jak zjistit spokojenost zdkaznikd,
respektive hodnotit pracovni vykonnost prodejnich a servisnich tymu. V nékolika
ohledech piekonavd omezeni vyzkumnych metod, které pracuji s hodnocenim
skuteCnych zékaznikli. Odborniky vytvofené scénafe interakci s prodavajicim a
standardizovany zpusob zdznamu sjednocuji design zdrojovych dat a usnadnuji
zaveérecnou kvalitativni a kvantitativni analyzu (Wagnerova, 2011). Profesiondlné
odvedeny mystery shopping mize pomoci dosdhnout i dil¢ich cilii, které¢ jsou podle

Bohma (2002):

- zhodnotit servisni a kvalitativni standardy organizace,
- odhalit slabé stranky, urcit problematické oblasti a nalézt rozvojovy potencidl,
- benchmarking s konkurenty,

- motivovat profesni rozvoj zaméstnancu.

Cilem mystery shoppingu je na zakladé¢ vyhodnocené¢ho stavu vytvoreni
ptedpist a norem pro poskytované sluzby a zavedeni standardii pro hodnoceni kvality
poskytovanych sluZzeb. Toto stanoveni standardl kvality poskytuje zakaznikim
informaci, jakou uroven kvality sluzeb mohou ocekdvat a zaroveil miize slouzit jako

standard a nastroj motivace zaméstnancu (Vastikova, 2008).

Pozitivni zkuSenost zakaznika pfi jakémkoli kontaktu s organizaci, zejména pii
prodeji a nasledujicim servisu, je prvnim krokem k budovéani spokojenosti a loajality.
Pouzivané metody pfistupuji k mystery shoppingu i v kontextu pfib&hu celého prodeje a
také postprodejniho servisu. NejCastéj§i formy mystery shopping projektd hodnoti

(Moravcikova, 2014):

- mystery shopping — kvalitu tirovné zakaznického servisu. Sleduji se slevy, plnéni
predepsaného postupu, budovani vztahu se zékaznikem, balent;

- mystery visit — prodejnu a obsluhu zakaznikti na prodejnach. Sleduje se vybaveni
pobocky, plakaty, vyklady, plnéni procesu a standardt, vzhled a mluva prodejce,
jejich poradenské schopnosti, délka obsluhy;

- mystery call a mystery e-mail — komunikacni a zakanicka centra. Sleduje se
kvalita a doba odpovédi na telefonat ¢i email, plnéni procest a standardd,

poradenské schopnosti zaméstnanci, jejich dostupnost, zvladani stiznosti;



- mystery delivery — plnéni standardii pfi dorucovani zasilek. Sleduje se kontakt
adresata s predstihem v pfipadé¢ dorucovacich spolecnosti, kontrola identity
zékaznika, neporusenost, zptisob odevzdani ¢i pratelskost a vstficnost kuryra;

- B2B mystery shopping a competitive intelligence mystery shopping — kvalitu
obsluhy firemnich Klienti v podnikatelském prostfedi. Metodu mystery
shoppingu je mozné pouzit také na sbér informaci o akénich nabidkach ci
cenovych parametrech konkurence, a tim ziskat lepsi znalost trhu a konkurenéni
vyhodu;

- servisni mystery shopping — rychlost a zptisob reklamace a vraceni zbozi. Sleduje
se vyuziti kontaktu se zdkaznikem ke zjisténi jeho dalSich aktualnich potieb,
nabidka ptedschvalenych produktt s pfidanou hodnotou, napt. ptijcek, kreditnich
karet, vraceni penéz, vstiicnost pii komunikaci, ptistup v pfipadé neopravnénych
reklamaci;

- mystery shopping s realnymi zakazniky — situace, ve kterych vystupuje realny
zakaznik a disponuje konkrétni sluzbou a splituje parametry, které je slozité
stimulovat;

- mystery audit — vybavenost prodejny aktualnimi letdky a propaga¢nimi materialy,
pfi tom dochazi ke kontaktu s persondlem, pfipravenost marketingové kampang;

- mystery flying — obsluhu zakaznikt na palubach letadel,

- mystery clicks — internetovy prodej a komunikaci se zakaznikem;

- customer journey mystery shopping — zivotny cyklus zakaznika. Zamétuje se na
hodnoceni kvality sluZzeb od objednéni sluzby ¢i koupé vyrobku, ptes jeho
uzivani, servis az po zruseni sluzby ¢i vraceni produktu.

V dalsi textu poukaZeme na zékladni zasady mystery shoppingu podle SdruZeni

agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni (SIMAR , 2017).

Hlavni charakteristikou mystery shoppingu je, ze zaméstnanci organizaci a
podniki neznaji presny ¢as a zptsob jeho provedeni, protoZe tato znalost by mohla vést

k jejich atypickému chovani a tim i k znehodnoceni vysledkd vyzkumu.

Za predpokladu, ze mystery shopping je veden profesionalné a zarucuje

dodrzovani prav zkoumaného subjektu, je ¢innosti platnou a legitimni.



Vyzkumnici, provadéjici mystery shopping, musi v kazdém mozném ohledu
zaruCit, aby ziskané informace zustaly dtveérné. Jejich nik by totiz mohl zkoumanou

organizaci znevyhodnit ¢i poskodit v jeji praci.

Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich
udaja. Je tedy nutné zabezpecit veskera osobni data pfed neopravnénymi osobami, jak u
klienta, tak ve vyzkumné agentute. Ve vSech piipadech je zasadni postupovat podle platné

legislativy.

Metoda mystery shoppingu nesmi slouzit jako podpora distribuce ¢i prodeje
vyvolavanim zfetelné spotiebitelské poptavky po vyrobku ¢i sluzbé. Vysledky z mystery

shoppingu nesmi byt jedinym diivodem k propousténi nebo postihu zaméstnancu.

Béhem mystery shoppingu nesmi byt zaméstnanclim kladeny otazky, které by

v nich vyvolaly obavu o jejich osobni bezpe¢nost.

2.1.2 Mystery shopper

Peclivy vybér osob pro provedeni mystery shoppingu a jejich diikladna ptiprava
je zékladnim kamenem tohoto vyzkumného nastroje. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
zGCastnéné pozorovani je nutné, aby zaméstnanci hodnotitele neznali a neodhalili ho.
Hodnotitel pii prodejnim rozhovoru nesmi vzbudit pochybnost o jeho skute¢né identité,
aby zaméstnanec nezménil své obvyklé chovani. Proto jsou Casto najimani externi
hodnotitelé nebo je vyzkum pomoci mystery shoppingu zadan mystery shoppingové
agentufe. V8ichni hodnotitelé by v§ak méli mit komunikacni schopnosti, herecké nadani

a pozorovaci talent (Wagnerova, 2011).

Podle Hesselinka a van der Wieleho (2003) by mystery shoopefi méli byt
nezavisli, kriticti, objektivni a anonymni. Mystery shopping musi byt spolehlivym
obrazem bézného zplisobu prace v organizaci. Mystery shoppeti by méli byt v souvislosti

S timto nastrojem a také ve vztahu ke konkrétni situaci a organizaci proskoleni.

Mystery shoppeti dokdzi majiteli ¢i manaZerovi organizace poskytnout realny
obraz z pohledu zakaznika, jeho zkuSenosti, dojmy, spokojenost nebo nespokojenost
s urcitou sluzbou. V§imaji si Cistoty a Upravy interiéru. Zjist'uji, zda prodejce sluzby ¢i
produktu dokdze zdkaznikovi poskytnout odbornou radu, nabidnout vice variant a
nejvhodnéjsi feSeni pro daného zakaznika, jak reaguje prodejce na zahrani¢niho klienta

nebo jaké nedostatky se objevuji béhem jejich chovani, napt. pokud ma obsluha netaktni
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poznamky. Mystery shopper ma moznost porovnat zlepSeni a aplikaci opatieni
S odstupem casu pii realizaci nasledujiciho mystery shoppingu, méa také moznost

porovnat jednu prodejnu s druhou nebo srovnat nakup stejnych sluzeb (Liptakova, 2010).

Jednotlivé formy mystery shoppingu vykonavaji osoby podle druhu a odbornosti

zadani pro konkrétni vyzkum. Kvalitni mystery shopper by mél byt (Liptakova, 2010):

a) spolehlivy a dikladny — musi se fidit pfesnym zadanim a scénafem nakupu,
vypracovat podrobné hodnoceni a dodrzet dané terminy,

b) v§imavy — musi poukazat na vSechny nedostatky, Spatné dojmy a chovani,
poukazat i na nadstandardni sluzby, starostlivost a dobry dojem. Musi si tedy
zapamatovat hodn¢ informaci, napt. jméno prodejce, design interiéru, odpoveédi
prodejcit z hlediska odbornosti i asertivity, divody nespokojenosti ostatnich
nespokojenych zdkaznik atd.;

C) objektivni a poctivy — mystery shopping by mél byt hodnocen na zakladé
konkrétnich fakt na zaklad¢ zjisténi a pozorovani. Mystery shopper musi fakta
hodnotit nezavisle a objektivné, nesmi se nechat ovlivnit piipadnymi pfedchozimi
zkuSenostmi a ani identifikované nedostatky jedné ¢asti mystery shoppingu nesmi
mit vliv na hodnoceni dalSich c¢asti;

d) cestny — zadavatel mystery shoppingu spoléha na vysledky, které z projektu
vzejdou, proto je nutné upozornit véas na piipadny vztah k hodnocenému

prodejci, managementu, spolec¢nosti atd. Musi dodrzovat etické standardy.
Mystery shoppery 1ze rozliSovat do tii skupin (Béhm, 2002):

- Checkers (hodnotitel¢) — jsou hodnocenim povéfeni pracovnici, ktefi skryté
hodnoti své kolegy. Nemusi se vZdy jednat o interni zaméstnance, pouze o osoby,
jez hodnocenou profesi samy vykonavaji;

- experti — externi hodnotitelé, kteti hodnocenou oblast dobie znaji. Byvaji
vyuzivani zejména v oborech, kde jsou pro provefeni servisni kvality nutné
oborové znalosti;

- zékaznici — skute¢ni zédkaznici, kteti jsou osloveni a pozadani o spolupraci;
Prvnim dvéma kategoriim mystery shopper miiZeme vytknout, Ze maji pfi

hodnoceni Casto jind méfitka nez primérny zakaznik. Skryté hodnoceni kolegou
Z pracovniho tymu se nam jevi jako problematické také proto, ze miize pti odhaleni

mystery shoppera vést k naruSeni sociadlnich vztahi ve skupiné. Zékaznici jako
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hodnotitelé mohou na druhou stranu podléhat ptilisné subjektivnosti, soucasné jsou také
ovlivilovani svou predchozi zkusenosti v organizaci. Wagnerova (2011) proto povazuje
za vhodné pfidat k vyse uvedenym kategoriim vlastni skupinu a to mystery shopper
expert — nezavisly externi hodnotitel, odborn¢ proskoleny pro potteby konkrétniho

hodnoceni.

Dulezita je kontrola a odménovani mystery shopperti. Mystery shopperim mohou
byt na konkrétni prizkumy vyplaceny cestovni nahrady, pokud jsou zahrnuty
vV podminkach smlouvy o provedeni mystery shoppingu. Dale pak nahrady za nakoupené,
respektive spotiebované zbozi ¢i sluzby, pokud je tak domluveno ve smlouvé, ¢i si to
charakter zkoumanych sluzeb vyzaduje. Samotnd odména za provedeni mystery
shoppingu zavisi na n¢kolika faktorech, zejména na naro¢nosti projektu a po¢tu navstév,
kvalité¢ provedeni mystery shoppingu, vysledku kontroly a provérky mystery shoppera
(Liptakova, 2010).

2.1.3 Proces mystery shoppingu, jeho nebezpeci a uskali

Mystery shopping lze rozdélit do nékolika fazi. Jedna se o tfi faze, a to pripravu,
realizaci a vyhodnoceni. Na piipravné fazi zavisi celkova kvalita odvedeného mystery
shoppingu. Druha faze je samotné provedeni mystery shoppingu v organizaci zadavatele,
ve které je dulezita samotna navstéva, a nasledné pravdivé a ucelené zaznamenani fakti.

Ve treti fazi dochazi k vyhodnoceni vyzkumu (Moravcikova, 2014).

Prvnim krokem v névrhu procesu mystery shoppingu je definovat jeho cile. Ty
musi byt transparentni a pouzitelné pro sestaveni scénate, ktery je dobré vyvinout
prochdzenim procesu poskytovani sluzeb a vénovadnim pozornosti kritickym bodim
Vv procesu sluzeb, a také stiznostem, které byly zakazniky vzneseny v pfedchozich

kontaktech a prizkumech spokojenosti (Hesselink, van der Wiele, 2003).

Dale musi zadavatel vybrat vhodnou formu provedeni mystery shoppingu,
pfipadné vybrat firmu specializujici se na mystery shopping. Pak nésleduje uzavieni
smlouvy o provedeni vyzkumu vcetn€ stanoveni odmény pro zfizovatele a dalSich
podminek. Zadavatel definuje podminky pro vykonani mystery shoppingu (Moravéikova,
2014). Pro kazdy vyzkum se vypracovava scénaf a zadani, na jehoz zaklade je mystery
shopper povinen postupovat. Scénaf je zapracovany do dotazniku vypracovaného pro
dany vyzkum. Pokud si to realizace mystery shoppingu vyzaduje, musi mystery shopper

uspésné absolvovat Skoleni, které bude zaméfené na urcity scéndf, seznameni se
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specifickymi produkty, s vyplnénim dotazniku apod. Mystery shopper si musi pied
provedenim navstévy také nastudovat kromé scénéie i informace o organizaci, produktu

¢i sluzbach (Liptakova, 2010).

Do faze realizace patii samotné provedeni mystery shoppingu, tedy navstéva
pobocky organizace ¢i telefonicky rozhovor se zaméstnancem zadavatelské organizace.
Bezprostfedné po kontaktu, respektive po ukonceni navstévy, je nutné vyplnit kontrolni

dotazniky (Liptakova, 2010).

Tieti fazi mystery shoppingu se rozumi vyhodnoceni dotaznikii, analyza
ziskanych informaci a vypracovani zpravy o celém projektu. Zavére¢na zprava je pak
prezentovana zadavateli véetné poznatkl a navrhi na zménu k lep§imu. Zadavatel by pak
m¢l ziskané informace z mystery shoppingu vyuZzit a podniknout kroky k napravé c¢i

zlepseni (Liptakova, 2010).

Z charakteru metody mystery shoppingu vyplyva nékolik ohrozeni samotného

provedeni mystery shoppingu (Stolicny, 2014):

- konkurence — je nutné pocitat s tim, ze nejenom zadavatel i jeho konkurence si
objednéva provedeni mystery shoppingu a to nemusi byt mifeno pouze na vlastni
provoz, ale i na ¢innost konkurence. Zjisténé informace pak konkurence muize
vyuzit pro svou vyhodu;

- nahodilost hodnoceni — ani nejlépe vyskoleny mystery shopper nedokaze ovlivnit
veskeré aspekty, které ¢innost mohou postihnout napf. ¢iSnik neobslouZzi hosta
vV pozadovaném c¢as z divodu necekané udalosti v kuchyni. Prizkum je tedy
validni, pouze pokud je provadén opakovang;

- subjektivizace hodnoceni — u kaZzdého mystery shoppera dochazi k urcitym
emoc¢nim projeviim i béhem realizace prizkumu. Miize ho ovlivnit momentalni
nalada, casovy tlak, osobni averze tieba k reprodukované hudbé, subjektivni pocit
Z nevhodného osvétleni provozovny atd.;

- rozdilnost estetického vnimani — kazdy clovek, a tedy 1 kazdy mystery shopper
mé odlisny vkus. Lidé vnimaji rtzné estetiku podavaného jidla, designu
provozovny, barevnost, vyzdobu atd.;

- rozdilnost etickych vjemi — ackoli se tvirci hodnoticich néstroji snazi o
univerzalni a nestranné zkoumani, subjektivnimu pocitu mystery shoppera se

nelze vyhnout. Lidé jsou ruzni a jejich preference také. Kazdy ma také rozliSnou
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miru tolerance, n¢kdo je rad obsluhovan mladymi divkami a toleruje jim jistou
nesikovnost, jiny zas dava prednost diskrétni star$i obsluze, u které toleruje napft.

oSunt¢l¢ kalhoty.

Neékterym témto problémum Ize predejit provedenim vice mystery shoppingovych
navstév v urcitém ¢asovém useku a v ruznych pracovnich ¢asech. Diky tomu lze ziskat
presngjsi vysledky a také porovnat zlepsSeni stavu od predchozich navstév (Hesselink, van

der Wiele, 2003).

2.1.4 Obecné moznosti uplatnéni mystery shoppingu

Mystery shopping ma uplatnéni ve vétSich komercnich i nekomerc¢nich
organizacich. Vyuziva se zejména ve firmach, jejich uspéch se odviji od kontaktu se
zakaznikem. Ke kontaktu zdkaznika s odpovédnym persondlem dochazi v nejriznéjSich
oborech, napf. ve stravovacich, bankovnich a finan¢nich, doruc¢ovacich a dopravnich
sluzbéch, dale ve sluzbach ve zdravotnictvi, sluzbach spojenych s distribuci plynu, vody,

elektiiny.

Ptimo se jednd o skupiny uzivateli jako obchody, ndkupni centra, finanéni
instituce, ¢erpaci stranice, zdravotnictvi a zafizeni pro volny ¢as. Tyto organizace spojuje
lidsky faktor, ktery je nejdulezitéjsi pti kontaktu se zdkaznikem. Mystery shopping se
pouziva také na odhaleni necestnych praktik v obchod¢. Jde o klamani zakaznika,
okradani vyrobcl a zaméstnavatelii, brani uplatki nebo se mize sledovat zachazeni se

zbozim a dodrzovani cen (Moravcikova, 2014).

Kazda oblast podnikani ma odlisna specifika, ovSem ve sluzbach a v cestovnim
ruchu zvlasté panuji dosti piibuzna pravidla, ktera sjednocuje to, Ze v cestovnim ruchu je
klicovym faktorem podnikani pifimy, fyzicky kontakt se zdkaznikem. Proto zde ma
mystery10 shopping dosti zasadni postaveni v podnikatelské ¢innosti. Zkouma se zde

predevsim (Stoli¢ny, 2014):

- pocet zaméstnanci v podniku, ktefi pfichazeji do styku s klientem,

- jak dlouho trva, nez si fiktivniho zakaznika nékdo vSimne,

- jména zaméstnanci a jejich funkéni postavent,

- zda jsou pozdrav a komunikace ptatelské a nevybocuji z etickych zasad podniku,
- otazky kladené personalem, jejich rady pro nalezeni vhodného produktu,

- druhy pfedvedenych vyrobkii a sluzeb,

- prodejni argumenty pouzivané personalem,
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- zda a jak se personal pokousi uspokojit zakaznika,

- zda personal pozval zakaznika k opétovné navstéve podniku,

- Cistota podniku a pfislusenstvi,

- rychlost poskytnuti sluzby,

- dodrzovani norem spoleCnosti vztahujici se ke sluzbé, vzhledu podniku a
prezentace,

- spravnost uctované sluzby a forma placeni,

- pfistup k podniku (parkovani atp.),

- hodnoceni interiéru, design podniku a stolniceni.

Mystery shopping miuize byt pouzit v kazdém odvétvi. Nejcastéji se posuzuji v
cestovnim ruchu hotely, restaurace, cestovni kancelaie a turistickd informacni centra,
privodcovské sluzby, sluzby dopravy, prodejny apod. V hotelovych sluzbach se pouziva
1 vyraz mystery guest, naptiklad pfi ovéfovani klasifikace hotelu (poctu hvézdicek)

nékterou z hotelovych asociaci (Stoli¢ny, 2014).

2.2 Ubytovaci zarizeni cestovniho ruchu

Pod pojmem cestovni ruch se rozumi celkovy pobyt mimo stalé¢ bydlisté
predevSim za Ucelem odpocinku, navstéveé prirodnich krés, kulturnich pamatek, sportu
nebo jinym pozitkiim a s tim spojené cestovani (Parmova , 2003). Z této definice logicky
vyplyva potieba ¢lovéka ubytovat se v navstiveném misté. Tuto potiebu uspokojuji
ubytovaci zafizeni, coz jsou objekty, prostory nebo plochy, kde je vykonavana ubytovaci
¢innost. Tato zatizeni jsou tedy soucasti zakladni infrastruktury cestovniho ruchu a byvaji
vétSinou spojena se stravovacimi sluzbami v plném nebo omezeném rozsahu i s
poskytovanim dalSich sluzeb. Jednd se o hromadna ubytovaci zatizeni, tj. hotely a jim
podobna ubytovaci zafizeni a ostatni hromadna ubytovaci zatfizeni jako kempy, chatové
osady a turistické ubytovny. Existuji riizné formy poskytovatelii ubytovani, od luxusnich
hoteld s nékolika sty zaméstnanci az po malé rodinné ubytovny a pensiony, které jsou
provozovany fyzickymi osobami. Ubytovaci ¢innost tak spadd do kategorie volnych
ohlasovanych zivnosti oznacenych jako ubytovaci sluzby, pro které neni zapotiebi
odborné ¢i jiné zptisobilosti. Kazda ubytovaci provozovna musi byt oznacena kategorii a

ttidou (Management consulting group, 2008).
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2.2.1 Charakteristika, klasifikace a kategorizace ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zatizeni poskytuji pfenocovani cestujicim v pokoji nebo néjaké jiné
ubytovaci jednotce, ale pocet mist, kterd poskytuji, musi byt vétsi nez ur¢ené minimum
pro skupiny osob piesahujicich jednu rodinnou jednotku a vS§echna mista v zatizeni musi
podléhat béznému zatizeni komercniho typu, 1 kdyZ jde o zafizeni neziskové (Houska,
2007). Ubytovaci a stravovaci zafizeni tvoii podstatnou ¢ast infrastruktury (materialné-
technické zakladny) zabezpecujici realizaci cestovniho ruchu. Jejich rozsah i Groven
limituji jak vyuziti ptirodnich podminek pro cestovni ruch, tak kulturné-historickych ¢i

jinych atraktivit konkrétnich stiedisek cestovniho ruchu (Galvasova, 2008).

Ubytovaci zatizeni poskytuji hostim vedle ubytovacich sluzeb i stravovaci sluzby
a fadu dalSich doplitkovych sluzeb. Pozadavky na jejich poskytovéani jsou ve vétsi mife
uplatiiovany v ubytovacich zafizenich umisténych ve stiediscich cestovniho ruchu a

Vv lazenskych mistech (Orieska, 1999).

Ubytovaci zafizeni lze clenit podle nejriznéjSich charakteristik. Ryglova a

kolektiv (2011) uvadi, ze:

a) podle charakteru zatizeni se jedna o pevna zatizeni (hotely, motely, penziony,
ubytovny, chatové osady, kempy, ubytovani v soukromi) a pohybliva zatizeni
(lod¢, lizkove vozy, lehatkové vozy, botely, obytné ptivésy, rotely),

b) podle casového vyuziti 0 celoro¢ni (zakladni fond ubytovacich kapacit),
dvousezonni (1éto, zima) a jednosezonni (1éto nebo zima) zafizenti,

c) podle velikosti 0 mala (5-100 pokoji), stiedni (101-250 pokoji) a velka (251 a
vice pokojl) zafizend,

d) podle druhu staveb (navaznost na Zivnostenska zakon) se jedna o hromadna
ubytovaci zafizeni, ostatni ubytovaci zafizeni a jina ubytovaci zafizeni,

e) promarketingové tcely se pouziva ¢lenéni, jez odpovida ptirozenym pozadavkim
jednotlivych cilovych skupin. Nejcastéji se v katalozich, pravodcich a nabidkach
rozli$uji hotely, penziony, kempy, pronajem objektu s vlastnim vafenim (chalupy,
chaty, pfipadné apartmany).

Kftizek a Neufus (2014) ¢leni ubytovaci zatizeni:
a) podle umisténi na pfimotska, horska, méstska, lazenska a rekreacni,
b) podle ptevazujicich dopliikovych sluzeb nebo zaméteni se jedna o kongresova,

konferenc¢ni ¢i seminarni, wellness, lazenska, sportovni, relax a rodinna,
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¢) podle velikosti na mala (obvykle do 50 pokoju), sttedni (obvykle 50—150 pokojti),
velka (obvykle 150—400 pokojit) a mega (obvykle nad 400 pokoji).

V mnoha stitech je zavedena tzv. kategorizace ubytovacich zafizeni, ktera
stanovuje zasady pro oznacovani a zarazovani ubytovacich zatizeni podle druhu do
kategorii a podle vybaveni, urovné¢ a druhu poskytovanych sluzeb do tfid, které se
oznacuji ur€itym pocCtem hvézdicek. Dodrzovani zasad kategorizace garantuje
odpovidajici kvalitu a rozsah sluzeb, coz je dulezité jak z hlediska ochrany spottebitele,
tak 1 pro rozvoj cestovniho ruchu (Orieska, 1999). V ptipad¢ kategorizace ubytovacich
zafizeni jde o tfidéni ubytovacich zafizeni podle kvality zajistovanych sluzeb, zalozené
na stanoveni standardii kvality a ovéfeni shody daného ubytovaciho zatizeni s nimi.
Kategorizace ubytovacich zafizeni mlze byt provadéna na mezinarodni, narodni nebo
regionalni trovni a miize byt zajistovana nebo vyuzivana statem, asociacemi v cestovnim
ruchu, centralami cestovniho ruchu, provozovateli ubytovacich zatizeni, vydavateli

privodct a autory elektronickych databazi ubytovacich zatizeni (Galvasova, 2008).

Oborovy svaz Asociace hotelli a restauraci Ceské republiky na zaklad& usneseni
vlady ze dne 17. 7. 1999 a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly
cestovniho ruchu — CzechTourism sestavil Oficidlni jednotnou klasifikaci ubytovacich
zarizeni Ceské republiky Kategorie hotel, hotel garni, pension, motel a botel pro obdobi
let 2010-2012. V soucasné dobé je v platnosti metodika klasifikace pro obdobi let
2015-2020.

Kategorie hromadnych ubytovacich zatizeni podle metodiky AHR CR (2018):

- hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro
poskytovani ptrechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména
stravovaci), ¢leni se do péti tiid. Specifickd hotelova zafizeni jsou lazensky / spa
hotel a resort / golf resort hotel.

- hotel garni je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro
poskytovani pfechodného ubytovani a ma vybaveni jen pro omezeny rozsah
stravovani (nejméné snidan¢), ¢leni se do Ctyf tiid,

- motel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici prechodné
ubytovani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy, ¢leni se do Ctyf tfid,
zafizeni se nachdzi v blizkosti pozemnich komunikaci s moZnosti parkovani,

recepce a restaurace muze byt mimo ubytovaci ¢ast,
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- penzion je ubytovaci zafizeni s nejméné 5 a maximalné 20 pokoji pro hosty, s
omezenym rozsahem spoleCenskych a dopliikovych sluzeb (absence restaurace),

Cleni se do Ctyr trid,

- botel je ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi, ¢leni se do

Ctyt tiid.

Metodika klasifikace ma doporucujici charakter a slouzi jako pomucka pro
zatazovani ubytovacich zafizeni do pfisluSnych tfid dle minimalnich stanovenych
pozadavka s cilem zlepSeni orientace spotiebitelii — hosti a zprostfedkovateli —
cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, zvySeni transparentnosti trhu ubytovani a
zkvalitnéni sluzeb poskytovanych ubytovacimi zafizenimi. Pozadavky jsou uvadény jako
minimalni, tedy nabizena sluzba ¢i vybaveni vyssi urovné, nez je uvedeno je vyhovujici
pro danou tiidu. Klasifikace neni obecné zavaznym pravnim predpisem a je na samotném
provozovateli ubytovaciho zatizeni, zda certifikaci podstoupi ¢i nikoliv. Od 1. 1. 2016 je

certifikace udélovana na pét let (AHRCR, 2018).
Pro ucastniky cestovniho ruchu je dilezité védét predem, s jakou kategorii a

jakostnim stupném zafizeni jednaji. Pro rozdéleni ubytovacich zafizeni do riiznych

kvalitativnich tfid, a tedy i do riznych cenovych kategorii se v cestovnim ruchu pouziva

v

obvykle klasifikace. Cim vy$§i je t¥ida zafizeni, tim vy$§i by méla byt kvalita
poskytovanych sluzeb. Nejcastéjsim klasifikacnim znakem jsou hvézdicky, ale mizeme

se setkat také s kli¢i, klobouky nebo letadélky (Kftizek, Neufus, 2014).
V Ceské republice rozlisujeme podle po¢tu hvézdiek pét tiid (AHRCR, 2018):
* Tourist,
wx Economy,
***  Standard,
**** - First Class,
FxAXE Luxury.

Ubytovacim zafizenim kategorie hotel garni, penzion, motel, botel a depandance
mohou byt pfidéleny maximalné ¢tyfi hvézdicky. Ta ubytovaci zafizeni, ktera splituji
v ramci jednotlivych tiid klasifikace vice nez jen povinna kritéria a minimalni pocet
nepovinnych kritérii, mohou ziskat krom¢ oznaceni ,,hvézdickami* navic jesté¢ oznaceni

LSuperior®,
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Z hlediska poctu hvézdicek je nutné rozliSovat ubytovaci zafizeni, ktera se k
dobrovolné Oficialni jednotné klasifikaci ubytovacich zatizeni v CR piihlasi, od téch
ostatnich, ktefi se sice na fasadé a ve svych prezentacich pysni urcitym po¢tem hvézdicek,
ale uz negarantuji, podle jakého systému se oznacuji, a tim padem negarantuji jasné a
transparentni sluzby. Proto se velmi Casto stavd, ze tzv. ctyrhvézdickovy hotel ma
vybavenost a rozsah sluzeb sotva na trovni dvouhvézdickového, a tim dochazi k
neinformovanosti a nespravné interpretaci hodnoceni ubytovacich zafizeni. Oznaceni
hvézdickami tak neni spojovano s jasnymi pravidly pro jejich udéleni, hosté nevédi, jak
klasifikace funguje a co garantuje, coz v dusledku vede ke zvySovani nespokojenosti a
poctu stiznosti na neodpovidajici uroven ubytovacich zafizeni, ¢asto praveé v ndvaznosti

na neopravnéné poéty hvézdi¢ek (AHRCR, 2018).

Oficialni jednotna klasifikace mé za cil pfedevsim sjednoceni kritérii hotelovych
sluzeb pomoci jednotné metodiky a vyuziti spoleéného marketingu pii propagaci
certifikovanych zatizeni. Hotelova klasifikace ma celkem 270 hodnoticich kritérii (pro
penziony je to 181 kritérii), kterd vznikla na podkladu prizkumi o¢ekavani hosti a potieb
trhu. Systém se opird o povinna kritéria a dobrovolné volitelné pozadavky (Houska,

2007).

2.2.2 Sluzby ubytovacich zafizeni a procesy jejich poskytovani

Ubytovaci sluzby souvisi s pobytovou strankou cestovniho ruchu, jsou
ptedpokladem jeho rozvoje. UmoZiiuji pfenocovani nebo pifechodné ubytovani v cilovém
misté. Soucasti ubytovacich sluzeb jsou i sluzby, které souvisi s pobytem hosta
V ubytovacim zafizeni, napt. podavani informaci, uschovna zavazadel ¢i cennosti, prodej
drobného zbozi, pij¢ovny spoleenskych her a mnoho dalSich. Ubytovaci sluzby

poskytuji rizné kategorie a tfidy ubytovacich zatfizeni (Orieska, 2011).

Rozsah a kvalitu sluzeb, které musi ubytovaci zafizeni poskytovat pfi
uspokojovani poptavky, nazyvame standardem sluzeb. Standard sluzeb ovliviiuje vice
Ciniteld zejména (Orieska, 1999):

- charakter zafizeni (ubytovaci zafizeni ve mésté, rekrea¢nim stiedisku, lazefiském
misté),
- osobni a vécné provozni a technické ptfedpoklady (sauna, bazén, gardz apod.),

- dale pohotovost pracovniki, napt. pokud jde o informacni sluzby, pochiizky atd.),
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- klientela (zvyklosti, tradice, mdda, vkus hostt, struktura hostti — hosté na pracovni
cesté, turisté, rodiny s détmi atd.),

- sezdonni vlivy (vykyvy v poptavce po sluzbach),

- uroven vyuziti lazkové kapacity (s rtstem primémé doby pobytu rostou

pozadavky na standard sluzeb).

V hotelnictvi kvalita sluzeb odrazi ekonomicky uspéch a konkurenceschopnost
jednotlivych podnikatelskych subjektd i celého oboru. Pistupy ke kvalité¢ v oblasti
hotelnictvi by m¢ly respektovat principy modernich manaZerskych systému. Diky tomu
bude zatizeni schopno zajistovat kvalitni sluzby podle o¢ekavani zakaznika a v souladu
s efektivnim fizenim nakladti v organizaci. Dilezitou roli ve vnimani kvality zafizeni
hraji zaméstnanci, ktefi sluzby zakaznikiim poskytuji. Pravé zaméstnance vidi kone¢ny
spotiebitel jako hlavni ukazatel kvality. Je diilezité, aby své povinnosti plnili v€as, pfesné,
ochotné a se zdkaznikem vzdy jednali sluSné. Mnohdy zakaznik dokdze ptehlédnout od
nékterych nedostatkii ¢i poruch v zafizeni, malokdy vS$ak odpusti neptijemné a neochotné
chovani personalu. Kazd¢ zatizeni by tedy mélo soustiedit svou pozornost na vzdélavani
zaméstnanct, které jim umozni ziskat informace o tom, jak ma kvalitni sluzba vypadat a

zaroven by je mélo motivovat svou praci zlepsovat (KPMG, 2010).

Proces poskytovani ubytovaci sluzby lze podle publikace Ceského systému

kvality sluzeb (Neumann, Neumann, 2013) rozd¢lit do nasledujicich kroki:

a) hledani a sbér informaci — pfi volbé ubytovaciho zafizeni host vychazi
z prezentace nabidky zafizeni a zahajuje prvni kontakt se zafizenim
ohledné rezervace pobytu;

b) ptivitani — prvni osobni kontakt hosta s ubytovacim zatizenim a jeho
zastupci, zde zacinad poskytovani sluzeb a prvni dojem miZe rozhodovat i
0 spokojenosti host;

C) pobyt — zahrnuje ¢innosti, které provadi pfi poskytovani sluzby recepce a
pracovnici tklidu ubytovaciho zatizeni;

d) aktivity — do této oblasti patfi sportovni aktivity, volnoCasova zabava a
kulturni vyziti hosta béhem jeho pobytu v ubytovacim zatizeni. V piipadg,
7e zafizeni nema vlastni vybaveni pro tyto aktivity, vyuzivéa spoluprace

s dodavateli téchto sluzeb v okoli;

20



e) odhlaseni — zahrnuje odjezd hosta, vyuctovani pobytu a vhodné zji§téni
celkového dojmu hosta, zjisténi informaci o spokojenosti hosta (nutné pro
zlepsSovani sluzeb), moznost pobidky k dal§imu pobytu;

f) zpétna vazba — host vyhodnocuje své zkuSenosti z pobytu, po pobytu je

vhodné s ¢asovym odstupem hosta kontaktovat.

Zameéstnanci zafizeni zajist'ujici ubytovaci sluzby béhem pobytu hosta maji svou
nezastupitelnou funkci pii budovani povédomi hosta a utvareni si nazoru na cely hotel.
Kazdy pracovnik si musi uvédomit, Ze nereprezentuje pouze svou osobu a tym
pracovnikll oddéleni, ve kterém pracuje, ale jeho chovani a pfistup k hostovi ma ptimy
dopad na celkovy image hotel (Starek, Vaculka, 2007). V hotelovém oboru byvaji
dalezitym zdrojem informaci pro vykon pracovnikl standardy kvality a popisy prace.
Ptesné postupy vykond jednotlivych pozic a dodrzovani danych standardi mohou
predstavovat pro ubytovaci zafizeni konkuren¢ni vyhodu. Takovy material je zpravidla
velmi obsdhly a velmi zevrubné se vénuje popisim ukont, projevii chovani a
vyzadovanym dovednostem na stran¢ persondlu, zvlasté pak u pozic s piimym kontaktem
s hostem, coz je v hotelnictvi vétSina. Popisy prace jsou soucasti standardi kvality (AHR

CR, 2013).

2.2.3 Moznosti uplatnéni mystery shoppingu v ubytovacich zarizeni

Mystery shopping Ize vyuZit i pro ovéteni kvality sluZzeb a hodnoceni zaméstnanct
ubytovacich zatfizeni. V hotelnictvi se rozliSuje mystery calling/mailing a mystery guest
(utajeny host). Hlavnim cilem téchto aktivit je nepozorovan¢ odhalit nedostatky
V chovani personalu a nekalé praktiky namifené proti hostlim i majitelim a nasledn¢ tyto

nedostatky odstranit (Beranek, 2013).

Analyzou kvality emailovych odpovédi v hotelech pomoci mystery mailingu se
zabyvali Rob Law a Teresa Kua (2009). Jejich studie zkouma kvalitu interakci hotelti
S potencialnimi zdkazniky, zamétuji se na identifikaci o¢ekavani zakaznikid tykajici se
dotazli na rezervace pokojlii a zkoumaji kvalitu odpovedi reagujicich na tyto emailové
dotazy. Dobfe odvedena emailova komunikace pomoci zavedenych standardizovanych
postupl a zasad mtize vyrazné prispét k ziskani konkuren¢ni vyhody a ke zlepseni vztaht

se zakazniky.

Ve studii pro vzdélavaci publikaci Marketing ubytovacich zafizeni (AHR CR,

2013) zkoumaji autofi hotelovy fetézec z hlediska kompetenci vedouciho personalu a
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uvadi, ze zkoumany hotelovy fetézec provadi pravidelné dvakrit ro¢né kontrolu
standardii kvality formou mystery shoppingu. Jedna se o rozsahly telefonicky prizkum,
jehoz cilem je zjistit, jak komunikuji pracovnici hotelové sité s volajicimi. Prizkum se
nazyva mystery calling a shromazd’uji se vném data o telefonni dosaZzitelnosti,
respon¢nich Casech a kvalit¢ telefonickych hovorti, kterd je obzvlasté piinosna pro
identifikaci klicovych kompetenci v této oblasti fungovani hotelu. Kritéria popisujici
kvalitu telefonniho hovoru, zkoumana v dotazniku, je mozno sdruzit do Sesti kategorii
kvality (ivodni prezentace centraly, pfepojeni, ivodni prezentace spravné osoby, splnéni

zakazky, styl komunikace a ukonceni hovoru).

V zahranié¢i je pravidelné provadéni kontrol kvality pomoci mystery shoppingu
nutnou soucasti procesu certifikace narodnich systémt kvality. Ve Francii je dokonce
vyZadovano kazdych 18 mésicii. Na Slovensku zas pomoci mystery shoppingu vybira
Svaz hotell a restauraci SR kazdoro¢né vitéze soutéze ,,Hotel roku®“. Ve Velké Britanii
zas organizace pro narodni systém kvality udéluje ceny ,,Gold Awards®, které musi
potvrdit jeden z manazeri organizace, coz mize znamenat ,,tajnou” navstévu (Mystery
visit) navic (béhem prvni ,,tajné* navstévy je rozhodnuto o udéleni ceny). Ocenéné hotely

podstupuji mystery shopping kazdorocné (KPMG, 2010).

Mystery shopping vyuZivaji zejména vétsi hotely, které investuji vétsi castky do
firemni kultury, kvality zédkaznického servisu a Skoleni zaméstnanctli. Prostfednictvim
mystery shoppingu si mohou ovéfit efektivitu vynaloZzenych prostfedki na trénink
persondlu a testovat plnéni standardi hotelovych sluzeb. S jeho pomoci mohou tyto
standardy dale zdokonalovat a rozvijet. K provedeni mystery shoppingu si velké hotely a
hotelové fetézce vétSinou najimaji specializované firmy. Mensi hotely si mohou pro tento
ucel zjednat kohokoliv, kdo bude vé€rohodn¢ hrat skutecného hotelového hosta a ma dobry
piehled o tom, co by mél od hotelového personalu, vybaveni a sluzeb o¢ekavat. Reditel
hotelu miZe vyuzit naptiklad své piibuzné a zndmé nebo studenty v oboru hotelnictvi a
gastronomie. Hotelovy manaZer by mél pro provedeni mystery shoppingu vybrat
spoleCnost s pozitivnimi referencemi, ktera zaméstnava odborniky s dlouholetymi
zkuSenostmi z hotelové branze. Zvolend firma ma za tukol dikladné prostudovat
standardy a oc¢ekavani zadavatele (hotelu) a ty nasledné pievést do modelovych situaci
z praxe (napt. rezervace pokoje, check-in, check-out, pribéh navstévy hotelové
restaurace nebo wellness centra, feSeni stiznosti a reklamaci). Na jejich zéklad¢ je tieba

urcit kritéria hodnoceni a sestavit hodnotici skalu. Obecné plati, ze hotelovy manazer by
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mél svym zaméstnancim ozndmit, ze mohou byt kontrolovani formou mystery
shoppingu. Urcit pfesny termin nebo zaméteni pochopitelné nemusi. Béhem navstévy
samotné ani tésn¢ po ni k prozrazeni nedochdzi, aby byla zachovana objektivita
hodnoceni. Mystery shopper zasadné vyhodnocuje zaznam z navstévy az po skonceni
kontaktu. Po provedeni mystery shoppingu najata firma vypracuje zavére¢nou hodnotici
zpravu, na jejimz zakladé navrhne opatieni ke zlepSeni soucasného stavu (Beranek,

2013).
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3. CILE A METODIKA RESENi PROBLEMU

Cilem diplomové prace je navrhnout efektivnéj§i metody vyuziti mystery
shoppingu jako ndastroje hodnoceni procesti poskytovani sluzeb ve vybranych

ubytovacich zatizenich.

Prvotnim krokem ke zpracovani diplomové prace bylo studium sekundarnich
zdrojii zejména kniznich, ¢asopiseckych a elektronickych. Ceska knizni literatura se
mystery shoppingem zaobira pouze okrajové, takze bylo nutné Cerpat pfevazné
zZ elektronickych zdroji. Na zakladé¢ hloubkové literarni reSerSe byla zpracovéana
vychodiska feSeni problému diplomové prace, konkrétné tedy téma mystery shopping,

ubytovaci zafizeni a Vv nich poskytované sluzby.

Dale je predmétem prace zpracovani analyzy a problémt vyuziti mystery
shoppingu Vv ubytovacich zafizenich. Pro analyzu bylo nutné zajistit data metodou
dotazovani, a tedy kvantitativni vyzkumnou metodou. Dotazovani bylo provedeno
prostiednictvim elektronického dotazniku mifeno na majitele ¢i manazery ubytovacich
zafizeni, tedy osoby zainteresované ve zkvalithovani ubytovacich sluzeb. Cilem
dotaznikového pruzkumu bylo zjistit, jak nahlizeji na tento zmifiovany nastroj ovéfovani
kvality, do jaké miry jej vyuZzivaji, co od n&j ocekavaji a jakd v ném spatiuji negativa.
Dotaznik se skladal z celkem 21 otazek, z nichz prvnich 15 se vénuje zjiStovani informaci
k t¢tmatu mystery shoppingu. Zbylych 6 pak slouzi k identifikaci a specifikaci

ubytovaciho zatizeni. Dotaznik tvofi ptilohu této prace.

Pro ucely diplomové prace byly stanoveny nasledujici hypotézy, které byly
prostednictvim provedeného vyzkumného Setieni ovérovany:

%

Hypotéza ¢. 1 — Ubytovaci zatizeni S vét§i ubytovaci kapacitou se mystery
shoppingu vénuji Castéji (s vyssi frekvenci), nez mala ubytovaci zatizeni.

Hypotéza ¢. 2 — Ubytovaci zafizeni s vétSi ubytovaci kapacitou vyc€lenuji vétsi
rozpocet uréeny na mystery shopping, nez mala ubytovaci zatizeni.

Hypotéza ¢. 3 — Ubytovaci zatizeni, kterd maji vice hvézdicek, vytvareji veétsi
rozpocet uréeny na mystery shopping nez zatizeni s mén¢ hvézdickami.

Hypotéza &. 4 — Zastupci ubytovacich zafizeni v krajich Ceské republiky s v&tsim
poctem obyvatel maji s mystery shoppingem osobni zkuSenost z minulosti spiSe nez

zastupci ubytovacich zafizeni z ostatnich, co do poctu obyvatel mensich kraja.
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Sbér dat probihal pomoci elektronické posty rozeslané prostfednictvim Asociace
hotelii a restauraci CR k piiblizné tisici ¢lenskych zafizeni, emailovym oslovenim sto
sedmdesati ubytovacich zafizeni raznych typt a z riiznych regiont v Ceské republice,
dale oslovenim pomoci socialnich siti Linkedin a Facebook ve skupinach vénujici se
hotelové tématice. Zamérem bylo ziskat statisticky vzorek zahrnujici co nejvice typt a

velikosti ubytovacich zafizenich z riiznych kraji Ceské republiky.

Ziskany statisticky vzorek piedstavuji ubytovaci zafizeni, ktera jsou v kapitole
4.1. pro lepsi srozumitelnost a pichlednost nasledujici analyzy popisovana z hlediska
jejich charakteru, polohy, velikosti a zafazeni do tfid. Jejich celkovy piehled se

zakladnimi udaji je uveden v ptiloze 2.

Ubytovaci zafizeni jsou charakterizovana a analyzovana podle rozdéleni Ktizka a
Neufuse (2014), zv1asté ¢lenéni podle velikosti je na poméry Ceské republiky vhodngjsi,
neZ které uvadi Ryglova, nebot zde dle statistik uvadénych Ceskym statistickym tfadem
(2017) prevazuji zatizeni s velikosti do 100 pokoji. Rozdélenim zafizenich do dvou

mensSich skupin tedy docilime pfesnéjsi analyzy.

Osloveno bylo také nékolik odborniki z oboru hotelnictvi, kteti se zaméfuji
zejmeéna na poradenstvi pro ubytovaci zafizeni v oblasti rozvoje vzdélavani pracovnikii
cestovniho ruchu, hotelového provozu a marketingu ubytovacich zatizeni. Tito odbornici
nabizeji profesionalni zpracovani analyz a auditd pro ubytovaci zatizeni, jejichZ soucasti
je 1 provedeni mystery shoppingu. Ochotné poskytli i podklady slouzici k provedeni
mystery shoppingu ¢i pfimo reporty z nich. Tyto dokumenty vsak s ohledem na ochranu
jejich know how a obchodniho tajemstvi nelze v praci pfimo uvadét. Dobie vSak
poslouzily lepsi orientaci Vv problematice mystery shoppingu. Tyto poradenské
organizace ¢i fyzické osoby vzhledem Knaplni jejich Cinnosti lze povazovat za
specializované agentury poskytujici realizaci mystery shoppingu. Jejich charakteristice je
tedy vénovana jedna z kapitol a pifehled vybranych agentur a 0sob, ktery ¢astecné vyplyva

I Z doporuceni hoteliéri v dotaznikovém prizkumu je obsazen V piiloze 3.

Posledni kapitola prace se v€nuje naplnéni cile této prace a obsahuje navrhy
moznosti efektivngj§iho vyuziti mystery shoppingu jako nastroje hodnoceni procest

poskytovanych sluzeb ve vybranych ubytovacich zafizenich. Zamétuje se zejména na

cv v

vSechny ubytovaci zafizeni.
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4. RESENi PROBLEMU A JEHO VYSLEDKY

Zakladem feSeni problému vyuziti mystery shoppingu jako néstroje hodnoceni
procest poskytovani sluzeb ve vybranych ubytovacich zatizeni je provedeni analyzy
pomoci dotaznikového Setfeni mezi manazery ¢i majiteli ubytovacich zafizeni. Do
pruzkumu bylo ochotno zapojit se 25 vedoucich pracovnikd ubytovacich zatizeni, z nichz
20 uvedlo nazev zafizeni. Né&ktefi manazefi jmenovali i vice hoteld, v kterych jsou
néjakym zpisobem zainteresovani. VétSinou se vsak jednd o podobnd zatizeni se stejnou
polohou i charakterem. V tivahu bude brano tedy pouze jedno, prvni z téchto zatizeni. Ze
vSech odpovédi 1ze jednoznaéné identifikovat 16, u zbylych 4 zatizeni byly v dotazniku
uvedeny nesrovnalosti a pii vyhledavani informaci pro zpracovani charakteristiky bylo
zjisténo, ze zafizeni nelze dohledat z diivodu nekonkrétniho nazvu, napt. Zamecky

apartman.

4.1 Charakteristika vybranych ubytovacich zafizeni

Uvodem této subkapitoly je prezentovano nékolik tidaji o ubytovacich zafizeni
v Ceské republice, aby bylo nasledné mozné uvazit, nakolik zkoumany statisticky vzorek

vybranych ubytovacich zatizeni odpovida méfitku celorepublikovému.

Podle poslednich dostupnych dat Ceského statistického Gifadu (2017) se na uzemi
CR nachézi celkem 9168 ubytovacich zafizeni. Nejpodetn&jsi kategorii ubytovacich
zafizeni jsou penziony s poctem 3450. Druhou nejvétsi skupinu tvofi hotely v poctu 2572
zatizeni, z toho nejvice téidy Standard *** (1409 hoteli). Naopak nejméné hotell je

v Ceské republice zatazeno do t¥idy Luxury *****_je to pouhych 60 zafizeni.

Vzhledem Kk poctu penzionii a jejich definici jako ubytovaciho zafizeni, t;.
nejméné¢ 5 a maximaln¢ 20 pokoji pro hosty a také k primérnému poctu pokoju
Vv ubytovacim zafizeni, ktery je 22,6 pokojl, lze konstatovat, ze v Ceské republice
prevazuji malé ubytovaci zafizeni (do 50 pokoji). Vypocet priméru vychazi z dat
uvadénych Ceskym statistickym ufadem (2017) tj. celkem 9168 ubytovacich zatizeni
a celkovy pocet 207 309 pokoju v ubytovacich zafizeni v roce 2016.

Nejveétsi lazkovou kapacitu ubytovacich zatizeni ma Hlavni mésto Praha (91 887),
kde v celkem 795 zafizeni vychazi primérna kapacita 115 lizek na jedno ubytovaci
zatizeni. Druhou nejvys$si primérnou kapacitu lizek maji zatizeni v Karlovarském kraji,

a to 69 ltzek vjednom zafizeni. V ostatnich krajich Ceské republiky se pohybuje
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primérna lizkova kapacita mezi 49 az 57 lazky v jednom zafizeni. Nejvétsi pocet

zatizeni se nachdzi v JihoCeském kraji, a to 1195, nejnizsi pocet pak v Pardubickém kraji.

4.1.1 Ubytovaci zafizeni podle kategorizace a velikosti

Vybrana ubytovaci zafizeni v této praci zastupuji predevsim zatizeni hotelového
typu, konkrétné se jedna o 15 klasickych hoteld a 2 specifické lazenské/spa resorty.
Zastoupen 1 zatizenim je hotel garni. Déle se jednd o 5 penziont, 2 ubytovani v soukromi.
Do jakych tiid jednotliva zafizeni spadaji, zachycuje tabulka 1. Nejpocéetnéjsi je tiida
Standard znaéena tiemi hvézdickami (10 zafizeni) a tiida First class znacena Ctyimi

hvézdickami (9 zatizeni). Naopak zatizeni v nejnizsi tfidé¢ Tourist neni zastoupeno viibec.

Tabulka 1: Pfehled vybranych ubytovacich zatizeni dle tfidy

Typ ubytovaciho zatizeni | * e folelal falakale Fhkxk
Hotel X 1 4 8 2
Lazensky/spa resort X X 1 1 X
Hotel garni X X 1 X X
Penzion X X 2 X X
Ubytovani v soukromi X X 2 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

V¢étSina ubytovacich zatfizeni vybrand pro potieby této prace jsou malé velikosti
do 50 pokojt, konkrétné je to 15 zafizeni, tedy 60 % z celkového poctu 25 zatizeni.
Zatizeni stfedni velikosti od 50 do 150 pokoji prezentuje 8 zafizeni, tedy 32 % z nich, a
zbylych 8 % tvoti 2 zafizeni velké velikosti obvykle od 150 do 400 pokoji. Graf 1
zobrazuje rozdéleni ubytovacich zafizeni podle jejich velikosti. Prevaha malych

ubytovacich zatizeni je tedy ziejma.
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Graf 1: Vybrana ubytovaci zafizeni dle velikosti

Ubytovaci zarizeni

Velka
8%

Stredni
32%

Mala
60%

B Mald mStfedni mVelka

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Ubytovaci zarizeni podle umisténi a charakteru

Nejvice vybranych ubytovacich zafizeni se nachazi ve Sttedoceském kraji (32 %),
zde také podle dat Ceského statistického uiadu (2017) Zije nejvice obyvatel (1338982).
Déle v Hlavnim mésté Praha (20 %), z Karlovarského kraje (12 %) a zbylych 36 % lezi
v Plzeiiském, Usteckém, Moravskoslezském, Jihoeském, Zlinském kraji a kraji

Vysocina.

Jak jiz bylo zminéno, 16 zafizeni bylo moZné jednoznacné identifikovat.
Jmenovité t0 jsou znamé prazské hotely Aria Hotel Prague, Art Deco Imperial hotel,
Mamaison Hotel Riverside Prague ¢i Clarion Hotel Old Town. Nazev Clarion se objevuje
jeste jednou, tentokrat se vSak jedna o hotel Clarion Congress Hotel Ostrava. Mezi dalsi
patii plzeniské Boutique hotels s n€kolika provozovanymi zatfizenimi, wellness hotel
Horal, beskydské rekreacni stfedisko H-resort, ldzensky komplex hotelti Curie — Lécebné
lazn¢ Jachymov, karlovarsky hotel Smetana — VySehrad, jachymovsky hotel Berghof,
jihlavsky hotel Gustav Mahler, ¢eskokrumlovsky hotel Gold, zamecky hotel
a konferen¢ni stiedisko Akademie véd Zamek Liblice, ustecky hotel Formule
a stfedoCesky Penzion v polich. VSechna tato zafizeni lze charakterizovat nejen podle

umisténi, ale také podle jejich charakteru.

Prazské zatizeni jsou luxusni ¢tythvézdickové a petihvézdickoveé méstské hotely

stiedni velikosti nachdzejici se v historickém centru mésta. Nabizeji ubytovani ve stylove
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vybavenych pokojich rozdélenych do nékolika kategorii a luxusnich apartma. DalSim
spole¢nym znakem je zaméfeni na turistickou, zejména zahrani¢ni, klientelu a také

nabidkou zajiSténi svateb a konferenci.

Specificky charakter maji ubytovaci zafizeni v Karlovarském kraji, ktera se
specializuji na poskytovani lazenskych 1éebnych ¢i wellness procedur. Spole¢nym
znakem je i nabidka ubytovani v jednoltizkovych pokojich, coz nebyva ve vétsing hotelli
bézné. Hotel Berghof, byt’ lezi kousek od Jachymova, je ale charakterem odlisny, jedna

se 0 maly rodinny horsky hotel.

Spole¢né znaky lze najit i u hoteld z odlisnych krajl, zejména pak méstskych
hoteld, jako je hotel Gustav Mabhler, hotel Gold ¢i plzeiiska skupina hoteltt Boutique
hotels. Jedna se o malé tii az ¢tyfhvézdickové hotely do 50 pokoju poskytujici zejména
ubytovani turistické ¢i korporatni klientele, které kromé ubytovani nabizi také

konferenc¢ni sluzby.

Mezi dalsi zatizeni, které spojuji podobné charakteristické znaky, patii rekreacni
sttedisko H-resort a hotel Horal. LeZi v horské oblasti Beskyd, tudiz kromé ubytovani a
zajisténi firemnich akci, poskytuji pestré sportovni ¢i relaxacni vyziti. Obé zatizeni
s kapacitou do 50 pokoju také lakaji nabidkou pobytovych bali¢kl individualni klientelu

arodiny s détmi. Rekreacni stiedisko navic poskytuje levné ubytovani ve srubech.

Zamecky hotel Liblice se liSi od ostatnich zafizeni zejména tim, Ze se jednd o
historickou samostatné stojici budovu s typickym vzhledem a interiérem. Zamecké hotely
jsou oblibené pro pofddani svateb, romantické wellness pobyty a tento navic disponuje
velkou kapacitou k zajisténi konferenci. Mimo jiné slouzi jako skolici stfedisko
Akademie véd.

Hotel Formule je ukdzkou hotelu niz$i kategorie s omezenou nabidkou sluzeb,
nachazejici se na okraji mésta, ale nedaleko hezké ptirody. Hotel bude variantou

levnéj$iho ubytovani pro nendro¢nou turistickou klientelu.
Penzion v polich je malé vesnické ubytovaci zafizeni s restauraci, nabizejici
zajisténi svateb a mensich firemnich akci.
4.1.3 Porovnani ubytovacich zafizeni k celorepublikovému méfritku

Soubor ubytovacich zafizeni hodnocenych v této praci tvoii prevazné zatizeni

malé velikosti do 50 pokojti, coz odpovida i stavu v Ceské republice. Mala zafizeni jsou
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zastoupena v poctu 15, sttedni v poctu 8 a velka v poctu 2 zatizeni. Mega zatizeni nad
400 pokojii se neobjevuje. Podle charakteristicky umisténi jsou zastoupeny vSechny
varianty samoziejm¢ krom¢ piimotského zatizeni. Vhodné prevladaji méstska zatizeni,
nechybi ani lazenska, horska a rekreacni. Vzorek by tedy mél vhodné odrazet celkovy

stav v CR.

4.2 Analyza a problémy vyuzivani mystery shoppingu ve

vybranych ubytovacich zafizenich

V analytické¢ casti prace je provedeno jednak vyhodnoceni samotného
dotaznikového Setfeni mezi majiteli a manazery vyse charakterizovanych ubytovacich
zafizenich, a zaroven jsou na zékladé analyzy ziskanych dat rovnéz ovéfovany pifedem
stanovené hypotézy vyzkumného Setfeni. Dotaznik byl sestaven za tcelem zjisténi, jaké
maji o mystery shoppingu jako nastroji hodnoceni procesi poskytovani sluzeb
respondenti povédomi, zda jej pii praci uplatiuji, pfipadné jakou formou, co od tohoto
nastroje oCekavaji ¢i mohou definovat problémy s nim spojené. V zavéru Setfeni se
otazky vénuji zjisténi, jak s vysledky hodnoceni z mystery shoppingu vedouci pracovnici
ubytovacich zafizeni nakladaji a viibec jak ovéiuji spokojenost hosti. Otazky jsou
vyhodnoceny ve stejném pofadi, jako byly poloZeny v dotazniku. Vzhledem k tomu, ze
soubor vybranych zafizeni predstavuje pomérné riiznorody vzorek typu velikosti, analyza
vSech zkoumanych najednou by ve vétSiné otazek nebyla pfili§ relevantni.
Ve vyhodnoceni dat jsou tedy prezentované vyrazné vysledky podle jednotlivych
segmentl, které jsou rozdélovany predevsim podle velikosti ubytovaciho zafizeni.
Dtvodem pro vybér rozdéleni na tyto segmenty je, Ze ubytovaci zafizeni podobné
velikosti maji také podobnou organizacni strukturu, procesy poskytovanych sluzeb a ve
srovnatelnych typech a tfidach se bude jednat pravdépodobné i o podobné velké rozpocty

na marketing.
1. Setkal/a jste se osobné v minulosti s mystery shoppingem?

Prvni otdzka zjistuje, zda maji respondeti s mystery shoppingem zkuSenosti.
Uzaviena otazka nabizela ¢tyfi moZnosti odpovédi. Z celkovych 25 respondentli mélo
osobni zkuSenost 16 z nich. Mystery shopping v minulosti pfimo samo provedlo 9 osob,
dalsich 7 se snim setkalo vroli provéfovaného zaméstnance. Zaporn¢ odpovédelo
zbyvajicich 9 respondentl, kdy 4 z nich se s mystery shoppingem nesetkali, ale znaji

teoreticky cely jeho proces. DalSich 5 ma o tomto nastroji pouze zakladni povédomi.
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Vysledky této otazky mohou byt zajimavé pii pohledu na cely zkoumany soubor (viz

graf 2) i z hlediska jednotlivych segment.

Graf 2: ZkuSenosti respondentti S mystery shoppingem

ZkuSenosti s mystery shoppingem

H MS sami provedli. B Pomoci MS byli ovérovani.

B Znaji cely proces MS teoreticky Maji pouze zakladni povédomi o MS.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi respondenty ze stfednich ubytovacich zafizeni se nenajde nikdo, kdo by se
s mystery shoppingem osobné nesetkal. Ve velkych zatfizeni pfevazuji osoby, které
mystery shoping provedly, zatimco jedna osoba zna ndstroj pouze teoreticky.
Respondenti z malych ubytovacich zafizeni odpovidali pomérné rovnomérné. Osobné se
s mystery shoppingem nesetkalo 8 z 15 respondenttl, zbylych 7 respondentti jej provedlo

¢i bylo ovétfovano v poméru 4 ku 3.

V tomto ohledu je moZné sledovat naptiklad to, zda existuje vzdjemny vztah mezi
osobnim setkanim respondenta s mystery shoppingem v minulosti a dal§imi
Charakteristikami ubytovaciho zafizeni, které zastupuje, napiiklad typ ubytovaciho
zafizeni, jeho velikost, pocet hvézd, nebo kraj Ceské republiky, ve kterém se nachézi. Za
timto ucelem bude vyuzito pokrocilé statistiky, presnéji funkce korela¢ni analyzy v ramci
programu IBM SPSS Statistics. Korelacni analyza patii mezi statistickou metodu, ktera
nejen ovefuje existenci vzajemného vztahu mezi zkoumanymi proménnymi, ale zaroven
popisuje ptipadné existujici vztah dvou ¢i vice proménnych, tedy poukazuje na jeho silu

a charakter. Vysledek korela¢ni analyzy zachycuje tabulka 2.
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Tabulka 2: Korela¢ni analyza k proménné setkani se s mystery shoppingem

Zkoumany vztah dvou proménnych Sig. Korela¢ni koeficient

Setkani s mystery shoppingem — Typ zafizeni 0,876 -0,330

Setkdni s mystery shoppingem — Velikost zatizeni 0,042 - 0,409

Setkdni s mystery shoppingem — Pocdet hvézd | 0,090 - 0,347

ubytovaciho zafizeni

Setkdni s mystery shoppingem — Kraj Ceské | 0,915 0,023
republiky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

Za ucelem vyhodnoceni korelacni analyzy je potieba nejprve sledovat hodnotu
Sig. Tato poukazuje de facto na existenci vzajemného vztahu mezi dvéma proménnymi,
jelikoZ poukazuje na procentudlni chybu na zvolené hlading vyznamnosti celého méteni.
Ve statistice jako takové se zpravidla pouziva hladina vyznamnosti (a) 0,01, kterad
poukazuje na 99 % interval spolehlivosti, kdy je akceptovana maximalné 1 % moZnost
chyby. Dalsi Castou hladinou vyznamnosti ve statistickém meéfeni je pak hladina
vyznamnosti (a) 0,05, ktera znaéi naopak 95 % interval spolehlivosti s moznou 5 %
pfipustnosti chyby v meéfeni. Pokud je tedy hodnota Sig. vétsi nez 0,05, vysledek
korela¢ni analyzy neuvazujeme, jelikoZ vétsi neZz 5 % chyba statistického vypoctu se
nepfipousti. V nasem pfipad¢ je tedy nutno rovnou poznamenat, Ze ve 3 piipadech ze 4
nebyla prokazana existence vzdjemného vztahu mezi zkoumanymi proménnymi. Jedna
se o zkoumany vztah mezi Setkanim s mystery shoppingem — Typem zafizeni, Setkanim
s mystery shoppingem — Poétem hvézd ubytovaciho zafizeni a Setkanim s mystery
shoppingem — Krajem Ceské republiky. V poslednim zkoumaném piipadé Setkani
s mystery shoppingem — Velikost zafizeni byl vzajemny vztah mezi proménnymi
prokdzan, a je proto nutné se zaméfit na hodnotu korelaéniho koeficientu. Ten se miize
pohybovat v rozmezi hodnot 1 a -1, tedy v intervalu <1, -1>. Jeho hodnota pak udava
nejen silu prokazaného vzajemného vztahu (tu udava absolutni hodnota koeficientu), ale
také jeho charakter, respektive jakym zplisobem se hodnoty zkoumanych proménnych
navzajem ovliviluji. V piipadé vztahu proménné Setkdni s mystery shoppingem a
proménné Velikost zatizeni vychazi korelacni koeficient na -0,409. Hodnota korela¢niho

koeficientu poukazuje na stiedné silnou korelaci, tedy na stfedné silny vzajemny vztah.
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Jeho zéporna hodnota pak znaéi nepiimou umeérnost mezi hodnotami zkoumanych
proménnych, kdy plati, ze tedy s ristem hodnot jedné proménné dochdzi ke snizovani
hodnot proménné druhé, a naopak se snizovanim hodnot jedné proménné rostou hodnoty
proménné druhé. V tomto ptipad¢€, s ohledem na popis hodnot proménnych, lze tedy
zkoumany vzajemny vztah téchto dvou proménnych vyjadrit tak, Ze respondenti
zastupujici v rdmci vyzkumného Setieni vEétsi ubytovaci zafizeni, se v minulosti setkali s
mystery shoppingem (tedy bud’ jej sami provadéli, nebo byli mystery shoppingem
oveéfovani) spise nez respondenti ve vyzkumném Setfeni zastupujici ubytovaci zafizeni
malé velikosti.

2. Je mystery shopping aplikovan v ubytovacim zarizeni, které
vlastnite/Fidite/, ve kterém pracujete?

Z vysledkli na tuto uzavienou otazku plyne, Ze ve 3 ubytovacich zafizenich
provadi mystery shopping pravidelné¢ dokonce minimalné 1x za 3 mésice. DalSich 10
respondentll pouziva mystery shopping pro kontrolu kvality poskytovanych sluzeb a
personalu alespont 1-2x za rok. O jeho zavedeni uvazuji 4 respondenti, ale dalsich 8 se
domniva, Ze by jim mystery shopping nebyl prospésny a kvalitu dokazi posoudit sami.
Graf 3 zachycuje stav aplikace mystery shoppingu v ubytovacich zatizenich rozdélenych

podle jejich velikosti.

Graf 3: Vyuziti mystery shoppingu v ubytovacich zafizenich

Vyuziti mystery shoppingu v ubytovacich

zarizenich

J 8
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Provadi MS min.1xza 3  Provadi MS alespon 1-2x Neprovadi MS, ale zvazuji ~ Neprovadi MS, ani si

mésice. roc¢né. jeho vyuziti. nemysli, Ze by jim byl
prospésny.
B Mald zafizeni M Stfedni zafizeni  ® Velka zafizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu vycnivaji vysledky odpovédi od zastupcti malych ubytovacich zatizeni.
Vétsina z nich mystery shopping neprovadi a ani si nemysli, ze by jim byl mystery
shopping prospésny. Domnivaji se, ze kvalitu dokazi posoudit sami. Nejvyuzivanégjsi
frekvence provadéni mystery shoppingu je 1-2x za rok a provadi ho zejména stfedni

ubytovaci zafizeni.

Obdobnym zpuisobem jako u piedchozi otazky lze sledovat, zda existuje vztah
mezi vyuzivanim mystery shoppingu v daném ubytovacim zafizeni a dalSimi
proménnymi, jako je naptiklad typ ubytovaciho zafizeni, jeho velikost, pocet hvézd, a
kraj Ceské republiky, ve kterém se nachéazi. Za timto uéelem bylo opét vyuzZito korelaéni

analyzy, jejiz vysledek je zachycen v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Korela¢ni analyza k proménné vyuzivani mystery shoppingu

Zkoumany vztah dvou proménnych Sig. Korelacni
koeficient

Vyuzivani mystery shoppingu — Typ zafizeni 0,170 | 0,417

Vyuzivani mystery shoppingu — Velikost zafizeni 0,005 |-0,546

Vyuzivani mystery shoppingu - Pocet hvézd | 0,075 |-0,362

ubytovaciho zafizeni

Vyuzivani mystery shoppingu — Kraj Ceské republiky 0,904 |-0,025

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

V prvni fadé je pro vyhodnoceni korela¢ni analyzy nutno sledovat hodnoty Sig.
pro jednotlivé zkoumané pfipady, jelikoZ tyto poukazuji na samotnou existenci
ptipadného vzajemného vztahu, respektive jej potvrzuji, nebo vyvracuji. Hodnota Sig.
musi byt mensi neZ stanovend a mefena hladina vyznamnosti. Priméarné se méti na hladiné
vyznamnosti (a) 0,01, ktera predstavuje 99 % interval spolehlivosti, a tedy vysledek
analyzy pak pfipousti 1 % moZnost chyby. Druhou nejcastéji vyuZzivanou hladinou
vyznamnosti (o) je 0,05, kde se méfi s 95 % intervalem spolehlivosti, a je pfipousténa
5 % chyba. Pokud bude na jednotlivé hodnoty Sig. zamé&fena pozornost, je evidentni, ze
u 3 ze 4 piipadi je nutné existenci vzajemného vztahu zkoumanych proménnych
zamitnout, jelikoZz hodnota Sig. v té€chto piipadech je vys$i nez uvazované hladiny

vyznamnosti (0,01 i 0,05). Jedna se o pfipady zkoumanych vztahti u proménnych
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Vyuzivani mystery shoppingu — Typ zafizeni, Vyuzivani mystery shoppingu — Pocet
hvézd ubytovaciho zafizeni, a Vyuzivani mystery shoppingu — Kraj Ceské republiky.
U posledniho posuzovaného vztahu (Vyuzivani mystery shoppingu — Velikost zatizeni)
pak vzajemny vztah mezi zkoumanymi proménnymi byl prokéazan, jelikoz Sig. je v tomto
ptipadé¢ mensi nez 0,01. Zde je proto nutné se souCasné¢ zametit také na korelacni
koeficient, ktery byl v daném piipadé vypocten na -0,546. Korela¢ni koeficient miize
dosahovat hodnot <1, -1>, a jeho hodnota vyjadiuje jednak silu vzajemného vztahu, tedy
o kolik se zméni hodnota jedné proménné, pokud se hodnoty druhé proménné zméni o
jednu jednotku a zaroven také charakter vzajemného vztahu, tedy zda se zménou hodnot
jedné proménné dochazi k poklesu, nebo naopak ristu hodnot proménné druhé. S
ohledem na korelacni koeficient Ize v ptipad¢ sledovanych proménnych konstatovat, ze
mezi VyuZitim mystery shoppingu a Velikosti ubytovaciho zatizeni existuje sttedné silna
korelace, ktera je zaporného charakteru, jenz vyjadfuje nepfimou Umérnost mezi
hodnotami obou proménnych, a tedy vzhledem ke kdédovani proménnych je ziejmé, ze
¢im véEtsi ubytovaci zatfizeni je, tim Castéji vyuziva mystery shoppingu, a zase obracené,
¢im je ubytovaci zafizeni mensi, tim méné Casto se mystery shoppingu vénuje. Soucasné
1ze tedy tvrdit, ze vétsi ubytovaci zatizeni vyuzivaji a provadéji mystery shopping Castéji,

nez ubytovaci zatfizeni s niz$i ubytovaci kapacitou.
3. Jak provadite ve VaSem ubytovacim zarizeni mystery shopping?

Na tuto uzavienou otazku bylo respondentiim k dispozici 6 odpovédi a vybirat
mohli z vice moznosti pro pfipad, Zze by mystery shopping zajistovali vice zptisoby, proto
graf 4 dosahuje hodnot nad 100 %. Jeden respondent uvedl, Ze si za timto uc¢elem najimaji
specializovanou agenturu a zaroveil vyuZivaji na mystery shopping vlastnich
zaméstnancl. Pro respondenty, kteti mystery shopping v zafizeni neprovadi, byly dany
k dispozici 3 varianty s uvedenim jinych metod zjiStovani spokojenosti hostt ¢i kvality
sluZzeb. Dva respondenti uvedli dvé reakce v ptipad€ odpovédi, Ze mystery shopping
neprovadi, jen sleduji recenzni portaly a zjiStuji zpétnou vazbu od hostii. Vysledky

zachycuje graf 4 Zptsoby provedeni mystery shoppingu.
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Graf 4: Zptsoby provedeni mystery shoppingu

Zptisoby provedeni mystery shoppingu

Velka zafizeni -_
Stredni zafizeni -
Mals zafizeni | —
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B Specializovana agentura

B Vlastni zaméstnanci

M Proskolené osoby mimo pracovni pomér
Neprovadi MS, sleduji recenze

B Neprovadi MS, zjistuji zpétnou vazbu

H Neprovadi MS, ani jinak nemonitoruji spokojenost a kvalitu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky citelné z grafu ukazuji, ze mald zafizeni spokojenost hostil a kvalitu
sluzeb zjistuji nejcasteji zpétnou vazbou piimo od svych hostil, dalsi 4 zatizeni sleduji
recenze na internetu, pfipadné se ptaji svych znamych. Mezi malymi zafizenimi se
bohuzel najde i vzorek zafizeni, kde nezjiStuji spokojenost hosta viibec. Ve stfednich
zafizenich nejvice zajiStuji mystery shoppingem najmutim a proSkolenim osob
mimopracovni pomér a vyhodnoceni si délaji sami. Objednani specializované agentury

je zastoupeno rovnomerné v zatizeni vSech velikosti.

I zde by bylo mozné sledovat vztahy s dalSimi proménnymi prostiednictvim
korela¢ni analyzy, ale s ohledem na charakter dané proménné je vhodnéjsi zaméfit se na
sledovani rozdéleni hodnot této proménné, a to prostiednictvim kiizovych tabulek.
K dané¢ proménné, ktera je povazovana pro potieby kiizové tabulky za proménnou
zavislou, byly pfifazeny dvé dalsi proménné jako proménné nezavislé, a to piesngji
frekvence provadéni mystery shoppingu, a setkani se s mystery shoppingem v minulosti.

Vysledky jsou opét zachyceny v nasledujici tabulkach.
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Tabulka 4: Ktizové tabulky provedeni mystery shoppingu a setkani s nim v minulosti

An‘o —Sdm/a Ano - byl/a jsem Ne, ale .ma,m Ne, mam jen
jsem MS vy teoretické . , .
ovérovan/a ) zékladni znalosti
provedla znalosti
l\/Iark‘etlngova ) ) ) 0
firma
Viastni 2 0 0 0
zaméstnanci
Marketingové
oddéleni a 4 2 0 0
externi najimani
Sledovani
hodnoceni na 1 2 1 1
portalech
Zpétnd vazba 1 2 2 3
Neprovadime 0 0 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

Tabulka 5: Ktizové tabulky provedeni mystery shoppingu a jeho frekvenci

Ano — 1xza 3 Ne, ale je Ne, neni vniman
. Ano — 1-2x za rok . . o .
mésice zvazovan jako pfinosny
Markgtmgova ) 4 0 0
firma
Vlvastm . 1 1 0 0
zamesthanci
Marketingové
oddéleni a 1 5 0 0
externi najimani
Sledovani
hodnoceni na 0 0 2 3
portalech
Zpétna vazba 0 0 3 5
Neprovadime 0 0 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

Z vysledku kiizovych tabulek je zifejmé, ze z hlediska volby zptisobu provedeni

mystery shoppingu jsou lidé pomérné dost ovliviiovani tim, zda se jiz setkali s mystery

shoppingem v minulosti, jelikoz vétSina téch, kteti s mystery shoppingem maji zkusenost,

at’ uz osobni z hlediska jeho provadéni, nebo prostfednictvim situace, kdy byli ovétovani.

Tito respondenti odpovidali pfevazné tak, ze za icelem provadéni mystery shoppingu voli

najimanou marketingovou agenturu, vyuZivaji vlastnich zaméstnancl, nebo jejich

marketingové oddéleni externé¢ najima osoby, které pro zafizeni mystery shopping

37




vyhotovi. Oproti tomu lidé s teoretickymi, nebo pouze zakladnimi znalostmi o mystery
shoppingu spise sleduji hodnoceni ubytovaciho zafizeni na portalech, zajimaji se o
zpétnou vazbu hostli nebo viitbec mystery shopping neprovadéji. To ostatné poukazuje na
chybéjici osobni zkuSenost, stejn¢ jako na to, Ze jim chybi pochopeni toho, jak cennym

nastrojem pro n¢ mystery shopping mize byt.

Obdobnym zpusobem pak bude sledovano rozdéleni respondentd z hlediska
zpusobu provedeni mystery shoppingu a frekvence, s jakou je v ubytovacim zafizeni
provadeén. S nejvyssi frekvenci je mystery shopping provadén V téch ubytovacich
zafizenich, kterd za timto celem vyuzivaji pridélenych vlastnich zameéstnanc,
pripadné externich osob ¢i firem. Tento vysledek I1ze logicky odliivodnit tim, Ze v piipadé
spoluprace s externimi subjekty je b&zné, Ze pravidelnost provadéni mystery shoppingu
je do jisté miry zajisténa napiiklad smlouvou, podle které musi v pribéhu stanovené doby

provést a splnit do této smlouvy zanesené ukony.
4. Mate v rozpoctu vyhrazené finance pro provedeni mystery shoppingu?

V dotazovanych 11 ubytovacich zafizenich na mystery shopping vynakladaji
ro¢né finance. Ve 3 ubytovacich zafizenich planuji finance vynakladat. A naopak v 11
pfipadech do mystery shoppingu Zadné finance investovat nechtéji. V ptipadé rozdilnych
ubytovacich zafizeni neni relevantni porovnavat ¢astky, které financuji do mystery
shoppingu. Abychom se dobrali porovnatelné¢ho vysledku, museli jsme porovnat stejné
velikosti ubytovaciho zafizeni, které do mystery shoppingu investuji, tyto vysledky
prezentuje graf 5. Vzhledem k tomu, Ze mystery shopping provadi alespon 1-2x ro¢né

pievazné ve stiednich ubytovacich zafizenich, graf 5 prezentuje vysledky z nich.
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Graf 5: Finance investované do mystery shoppingu

Finance investované do mystery shoppingu v ubytovacich
zarizenich stredni velikosti

14%

= Do 10 000,-K¢ rocné = Do 20 000,-K¢ rocné Do 30 000,-K¢ rocné

m Vice nez 30 000,-K¢ rocné m Neinvestu;ji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ukazuje stejné velké pole investic do 10 000,-K¢ ro¢né€ a zadnych investic.
Druh4 varianta je v§ak pon€kud zavadéjici, nebot’ 2 z nich, ktera predstavuji 2/3, najimaji
osoby mimo pracovni pomér, které proskoluji a povéiuji provedenim mystery shoppingu.
I pfes to, ze si mystery shopping nasledné vyhodnocuji sami, urcité vznikaji mzdové
naklady vynaloZené na praci mystery shopperii a na praci oddéleni, které mystery
shopping vyhodnocuje.

Dalsi srovnani vydajii na mystery shopping se nabizi podle zptisobu provedeni
mystery shoppingu, zejména pak mezi najmutim specializované agentury a najmutim
0sob mimo pracovni pomeér s vlastnim vyhodnocenim. Vysi vydaji na mystery shopping

podle zpiisobu zajisténi zndzornuje graf 6.
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Graf 6: Vyse vydaji na mystery shopping podle zptisobu zajisténi mystery shoppingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 6 vyplyva, ze provedeni mystery shoppingu pomoci najmuti osob mimo
pracovni pomér pro realizaci mystery shoppingu bude finanén€ méné narocné nez najmuti

specializované agentury.
5. Planujete néjaké zmény v rozpoctu tykajiciho se mystery shoppingu?

Na tuto otevienou otazku mohly respondenti odpovidat textovée dle svého uvazeni.
Vsichni respondenti, ktefi mystery shopping vyuzivaji ve svém ubytovacim zafizeni,
shodné odpovédeéli, ze neplanuji zadné zmény ve vysi investic tykajici se mystery
shoppingu. Pravdépodobné tedy neplanuji, ze by tomuto nastroji veénovali ve&tsi

pozornost.
6. Jste spokojen/a s agenturou, ktera Vam mystery shopping provadi?

Tato otazka také nabizela respondentiim Ctyii odpovédi tykajici se spokojenosti
s jejich stavajici agenturou pro realizaci mystery shoppingu. Respondenti piipadné mohli
tuto otazku slovné okomentovat. V ivahu lze brat pouze zafizeni, ve kterych agentury
vyuzivaji, jedna se o 6 zafizeni, 4 z nich jsou bez vyhrad s jejich stdvajicimi agenturami
spokojeni. Jeden respondent uvedl, ze by uvital piehlednéjsi vyhodnoceni a také jeden
respondent uvedl, Ze az na jeden piipad, kdy se mystery shoppefti chovali nevhodné, je

vzdy spokojen.
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Ze ziskanych reakci lze vyvodit zavér, ze agentury specializujici se na realizaci
mystery shoppingu poskytuji kvalitni sluzby véetné jejich vyhodnoceni, tedy i navrhy pro
sjednédni napravy zjisténych nedostatkil jsou srozumitelné a v praxi vyuzitelné.

7. Doporucil/a byste agenturu, se kterou spolupracujete k provedeni mystery

shoppingu? Jmenujte, prosim.

Tato oteviend otdzka navazuje na ptredchozi s cilem zjistit jména konkrétnich
specializovanych agentur, které by manazefi ubytovacich zafizeni doporuéili.
Respondenti uvedli jmenovité agentury, a to Hotel Solutions, Perfect hotel concept,
Simyco a Broz. Tyto jsou blize charakterizovany v nasledujici subkapitole a jejich

zakladni udaje jsou dostupné v pftiloze.
8. Jaka jsou VaSe ofekavani od provedeného mystery shoppingu?

Tato otazka byla také oteviena, aby respondenti méli dostatené velky prostor pro

vlastni vyjadieni. Objevilo se nékolik typti podobnych odpovédi, které shrnuje graf 7.

Graf 7: Oc¢ekavani od mystery shoppingu

Ocekavani od mystery shoppingu
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15%

M Zlepseni kvality sluzeb M Objektivni zhodnoceni
M Odstranéni nedostatk( Zlepseni pristupu zaméstnancl
B Zlepseni komunikace s hostem B Udrzeni dobrého zakaznického hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Majitelé a manazefi ubytovacich zatizeni by od provedeni mystery shoppingu
oc¢ekavali, Ze jim predev§im pomuze zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb a objektivné
urovei jejich sluzeb zhodnoti. ZlepSeni kvality sluzeb a jeji objektivni posouzeni Ize tedy

pokladat za nejvyznamnéjsi ptinos mystery shoppingu. Nekolik respondentt ocekavaji
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odstranéni nedostatkli nebo zlepSeni pfistupu zaméstnanc. Zminéno bylo i zlepSeni

komunikace s hosty a udrzeni dobrého zakaznického hodnoceni.
9. Ktera ¢ast hodnoceni mystery shopperem ma pro Vas vétSi vyznam?

U této otazky méli respondenti sefadit Sest kritérii, ktera mystery shopper
posuzuje, podle dilezitosti. V tabulce 6 jsou sefazeny odpovédi od nejdulezitéjsi po
nejméng dulezité.

Tabulka 6: Hodnotici kritéria podle dilezitosti

Odpovéd' DuleZitost
Komunikace persondlu a jeho schopnost poskytnout dostate¢né informace. 5,2
Kvalita poskytnutych sluzeb, splnéni pfedstav a ocekavani hosta. 4,6
Interiér, design, Cistota zafizeni. 3,7
Obchodni dovednosti persondlu, ochota aktivné nabizet sluzby, upselling. 3,4
Reseni stiznosti ¢ neobvyklych sitauci personalem. 2,6
Posouzeni poméru kvality a ceny sluzeb. 1,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledkem tabulky je zhodnoceni danych kritérii, které posuzuje mystery
dilezité. Lze tedy logicky usoudit, Ze dulezita kritéria jsou pravé ty oblasti, kterym by se
mél vénovat dostatecny prostor, jak v dotazniku pro mystery shoppera, tak ve vysledném

reportu s hodnocenim mystery shoppingu.
10. V ¢em spatiujete nejvétsi problémy mystery shoppingu?

Otazka tykajici se problémim mystery shoppingu byla taktéz poloZena otevienou
formou s cilem zjistit co nejvice oblasti, které povazuji manazeti ubytovacich zafizeni za
problematické pii nebo pro aplikaci tohoto néstroje. Jejich pohled pomohl definovat

téchto 9 negativnich vlastnosti mystery shoppingu ¢i mystery shoppera:

1. neodbornost a neprofesionalita mystery shoppera,

2. odhaleni mystery shoppera,

3. vysoké néklady na provedeni mystery shoppingu,

4. Casova narocnost mystery shoppingu,

5. moznost odlisného pohledu mystery shoppera a vedeni hotelu na

hodnoceni prace personalu,
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6. nekomplexnost, nedostate¢na pozornost na detaily,

7. ptehnand snaha mystery shoppera najit nedostatky,

8. narocna piiprava mystery shoppingu,

9. negativni dopad na zaméstnance.

Prvnich Sest problémti zminili respondenti v dotaznikovém Setieni dvakrat, dalsi

tfi jedenkrat. Na tuto otazku reagovalo 15 respondenttl, zbylych 10 se nevyjadrilo vitbec

nebo pouze uvedli, Ze nevédi.

Tyto problémy mohou negativné ovlivnit pribéh mystery shoppingu, celkové
vyhodnoceni a mohou byt divodem, pro¢ k mystery shoppingu néktefi manazefi
ubytovacich zatizeni nepfistupuji. Pro efektivnéj$i vyuziti mystery shoppingu by tedy

m¢elo byt snahou se témto problémtim vyvarovat ¢i jejich dopady redukovat na minimum.

11. Zjistujete kvalitu poskytovanych sluzeb, schopnosti personalu, spokojenost

aj. jeSté jinak neZ mystery shoppingem?

Respondenti v této otazce méli moznost vybirat vice moznych odpovédi, 5 z nich
bylo nabidnuto a 1 poskytovala prostor pro pisemné vyjadieni. Cilem otdzky bylo zjistit,
jak manaZefi ubytovacich zafizeni zjiStuji kvalitu poskytovanych sluzeb, schopnosti
personalu ¢i spokojenost hosta. V posledni oteviené moZnosti se shodné objevilo ve tfech

ptipadech dotazovani podle osobnich rozhovort s hosty.

Tabulka 7: Potadi vyuzivanych metod hodnoceni kvality a spokojenosti hosttl

. .. .| Dotaznikové Anketami I ,
, Analyza Dotaznikové v iy Dotaznikové | Osobni
Ubytovaci | _, S v oy . Setreni na v v .
.., |zdkaznickych | Setfeni mezi . o Setfeni mezi | rozhovory
zafizeni , emailem po socidlnich " .
recenzi hosty . ", zaméstnanci | s hosty
odjezdu sitich
Mala 1. 2. 5. 4, 3. 3.
Stredni 2. 1. 3. 3. 4, X
Velka 1. 2. 3. X 3. X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni dvé metody jsou pomérn¢ Casté ve vsech zatizenich. V malych zatizenich neni piilis
vyuzivano dotaznikové Seteni zaslané emailem hosttim po jejich odjezdu. Manazefti voli
spi$ osobni rozhovory ¢i zjisténi informaci od zaméstnanci. Graf 8 znazorfuje Cetnost

vyuZiti téchto metod.
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Graf 8: Pouziti metod pro zjisténi kvality sluzeb a spokojenosti hostt

NejvyuzivanéjSi metody pro zjisténi kvality sluzeb
a spokojenosti hostli

3
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M Analyza zakaznickych recenzi

B Dotaznikové Setfeni v ubytovacim zafizeni

H Dotaznikovym Setfeni pomoci emailu po odjezdu hosta
Anketami na socidlnich sitich

B Dotaznikovym Setfenim mezi zaméstnanaci ubytovaciho zafizeni

B Osobnimi rozhovory, dotazy s hosty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkl vyplyva, Ze nejvyuzivanéjsi metodou zjistovani kvality a spokojenosti
hostii v ubytovacich zafizenich je analyza zdkaznickych recenzi a také dotaznikovy
prizkum piimo v ubytovacim zafizeni. Mén€krat se pak objevuji metody jako
dotaznikové Setieni pomoci emailu po odjezdu hosta, ankety na socialnich sitich a

dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci.

12. Hodnotite zavéry zriznych metod Setfeni v kombinaci s mystery

shoppingem? Pokud ano, jakym zptisobem?

Na tuto otevienou otazku odpovédélo kladné 8 respondentti z celkovych 25. Mezi
negativnimi odpovéd'mi se objevovalo struéné ne, nehodnotim ¢i nebyla otazka
zodpové€zena vibec. ManazZefi ubytovacich zafizeni fes$i zavéry z vysledki riznych
metod nejcastéji na pravidelnych poradach vedeni piipadné konzultacich s poradenskou
firmou. V kombinaci s mystery shoppingem vyuZzivaji vyhodnoceni recenzi, vystupy
Z dotaznikli ¢i analyzu dat. OvSem toto aplikuji pouze v 1 zafizeni malé velikosti. Ve

sttednich zatizenich vyhodnocuji recenze na ubytovacich portalech ¢i pfipominky hosta
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z dotaznikového Setieni a nechavaji vysledky téchto analyz ovéfit mystery shoppingem.

Na pravidelnych poradéch se pak vénuji i opatfenim, jak piedejit danym situacim.

13. Mate v ubytovacim zarizeni zavedené standardy kvality, manual krizové
komunikace, metodiku pro vyfizovani stiZnosti, popr. jiné dokumenty

tykajici se kvality sluZeb ¢i spokojenosti hosta?

Tato otazka byla postavena jako oteviend s cilem zjistit, v jaké mife jsou tyto
dokumenty v zatizenich vyuzivany. Z celkovych 25 ubytovacich zatizenich se vyuZzivaji
v 19 znich, coz predstavuje 76 %. Zbylych 6 negativnich reakci bylo pouze od
respondentll z malych ubytovacich zafizeni. Pokud se na tyto zafizeni zaméfime blize,
zjistime, Ze se jedna ptevazné o penziony a hotely s kapacitou do 20 pokojt a zadné z nich

mystery shopping neprovadi, zjistuji pouze zpétnou vazbu od hostu.

Graf 9: Stav zavedeni standardi kvality a dokumenti ovliviwgjici kvalitu sluzeb

Zavedeni standardu kvality ¢i jinych dokumentd tykajicich
se kvality sluZeb ¢i spokojenosti host(

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B ANO mNE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, ze zavedeni standardi kvality sluzeb ¢i jiné metodiky vede ke
zvySovani kvality sluzeb a spokojenosti hosta, je jejich aplikace v ubytovacich zafizenich
vice nez zadana a vitana. V ptipad¢, ze zavedeny nejsou, byvaji opatienim vyplyvajicim

Z mystery shoppingu navrzeny.
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14. Upravujete tyto dokumenty na zikladé provedeného mystery shoppingu?

Nebo planujete néjaké zavést?

Pro zhodnoceni této oteviené otdzky bylo nutné zazit okruh respondentt.

Podminkou zatazeni ubytovaciho zatizeni do hodnoceni bylo aktivni vyuzivani mystery

shoppingu jako néstroje hodnoceni a také existence zminénych dokumentt tykajici se

kvality. Ze 13 zafizeni, které tyto dvé podminky spliuji, upravuje tyto dokumenty 7

Z nich.

15. Komentar k vyuzivani mystery shoppingu ve Vasem ubytovacim zarizeni.

Specifika, poznatky, doporuceni.

Zavérecna oteviena otazka poskytovala respondentim moznost vyjadiit se volné

K tématu mystery shoppingu, shrnout jejich nazory, zkusenosti ¢i doporuceni pro vyuziti

tohoto ndstroje hodnoceni procest poskytovanych sluzeb. Moznost vyjadfit se vyuzilo

celkem 8 z nich. PIné znéni téchto komentafu zni takto:

1.

o g~ w DN

vyznam mystery shoppingu pro mensi ubytovaci zafizeni, kde nedochazi k
neustalé fluktuaci zaméstnancii je mizivy;

odstranéni nedostatku, ziskani novych poznatk;

je dualezité vyspecifikovat dotazniky s agenturou/shopperem;

rozhodné nepodcenovat provedeni mystery shoppingu;

velice dobry nastroj, ale postihne jen malou ¢ast;

ze zkusenosti doporucuji kolegialni mystery shopping, ktery je odborny, piinasi
obCasnou vyménu zkuSenosti. Zastaivdm nazor, Ze s konkurenci je lepsi
spolupracovat nez bojovat. Pro okruh kolegi (vcetné mé) je piijemnym
zpestfenim vikendovy pobyt v konkurenénim hotelu s cilem nezévisle posoudit
kvalitu a mnohdy nacerpat i best practices u kolegt;

je potiebny k nezavislému hodnoceni sluzeb;

mystery shopping je provadény nestrannou osobou, kteréd je poucena o tom, jaké
maji zamestnanci byt dodrzeny standardni postupy. Je dobré si obcas ovétit, jestli

se tim zaméstnanci fidi.
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4.3 Ovéreni stanovenych hypotéz

Pro ucely vyzkumného Seteni bylo na jeho poc¢atku stanoveno nékolik hypotéz, a
to v zavislosti na cili vyzkumného Setfeni. Dotaznik, jehoz jednotlivé odpovédi byly
analyzovany a komentovany v piedchazejici kapitole pak samoziejmé slouzil nejen ke
zmapovani povédomi a piistupu k mystery shoppingu ze strany majitelti ¢i vedoucich
pracovnikd v ubytovacich zafizenich, ale rovnéz k ziskani dat a informaci, které povedou
k ovéteni pfedem stanovenych hypotéz. VSechny Ctyfi stanovené hypotézy budou nyni
ovéfeny a vyhodnoceny.

Hypotéza ¢. 1 — Ubytovaci zaFizeni s vétSi ubytovaci kapacitou se mystery shoppingu

Ywvr

vénuji Castéji (s vyssi frekvenci), neZ mala ubytovaci zarizeni.

Ackoliv nelze zpochybniovat piinos a vyznam mystery shoppingu jako takového,
mnoho lidi by mohlo odporovat, ze zdjem vénovat se mu maji spiSe vetsi ubytovaci

zafizeni, neZ ta men$i. Za timto ucelem si kladla prvni stanovend hypotéza stejnou otazku.

V tomto ohledu byla zkouména existence vzdjemného vztahu mezi dvéma
proménnymi, a to mezi velikosti ubytovaciho zafizeni, a zda a ptipadné s jakou frekvenci
se jednotliva ubytovaci zafizeni mystery shoppingu vénuji. Pro potfeby ovéfeni samotné
hypotézy byla vyuzita korela¢ni analyza, ktera zarovenn ovéfuje existenci vzajemného
vztahu mezi zkoumanymi dvéma ¢i vice proménnymi, a soucasné také ptipadné popisuje

silu a charakter tohoto vztahu. Vysledek korela¢ni analyzy zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka 8: Korelacni analyza k prvni hypotéze vyzkumného Setieni

Korelacni
Zk y vztah d énnych Sig. .
oumany vztah dvou proménnyc ig Koeficient
VyuZivani mystery shoppingu — Velikost ubytovaciho zatizeni 0,005 - 0,546

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

Z vysledkt korela¢ni analyzy vyplyva, ze mezi zkoumanymi dvéma proménnymi
je vzajemny vztah — Sig. <0,01 (nejCastéji pouzivana hladina vyznamnosti vymezena
99 % intervalem spolehlivosti a akceptujici 1 % chybu vypoctu), tedy hodnoty jedné
proménné ovliviiuji hodnoty proménné druhé, a zase naopak. Samotny korelacni
koeficient, pohybujici se v intervalu <1, -1> pak poukazuje na silu a charakter tohoto
vzajemného vztahu. Korela¢ni koeficient v tomto ptipad€ vychazi na — 0,546, a tedy znaci
sttedné silnou korelaci, kdy lze fici, Ze zména hodnot jedné proménné vyvola obdobnou

zménu hodnot proménné druhé. Zaporna hodnota korelacniho koeficientu nakonec
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napovida, ze s ristem hodnot jedné proménné dochazi k poklesu hodnot druhé proménné,

a naopak s jejim poklesem dochazi k ristu hodnot druhé proménné.

Zde je mozné vyuzit také funkce kiizovych tabulek, které poskytnou jasnéjsi obraz
o piesném rozdéleni jednotlivych ubytovacich zafizeni z hlediska frekvence vyuzivani a

provadéni mystery shoppingu.

Tabulka 9: Ktizova tabulka k prvni hypotéze vyzkumného Setfeni

Ano —1xza 3 Ne, ale je Ne, neni vniman
., Ano — 1-2x za rok . . v ,
meésice Zvazovan jako ptinosny
Mala zafizeni (do
50 pokoju) 2 2 3 8
Stfedni zarizeni
(50-150 pokoju) 0 / ! 0
Velka zatizeni
(150-400 pokojt) ! ! 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

V ramci kiizové tabulky je jasné vidét, ze zatimco respondenti z malych
ubytovacich zafizeni v ramci vyzkumného Setfeni volili spiSe moZnost, Ze mystery
shopping neprovadéji, jelikoz jej nepovazuji za piinosny, tak respondenti vlastnici ¢i
pracujici pro sttedné velké ubytovaci zatizeni naopak tuto moznost nezvolili ani jednou,
a volili ve valné vétsin¢ odpoveéd’, Ze mystery shopping provadéji 1-2x za rok. Nakonec
dva respondenti pracujici €1 vlastnici velkd ubytovaci zafizeni se vyjadiili, Ze mystery

shopping provadéji, a to bud’ 1x za 3 mésice, nebo alespon 1-2x za rok.

S ohledem na setazeni jednotlivych proménnych v ramci analyzy, stejné jako
s ohledem na vyse uvedené informace lze opravdu konstatovat, ze ubytovaci zafrizeni
s vétsi ubytovaci kapacitou vyuZivaji a provadéji mystery shopping castéji,
respektive svyss$i frekvenci, v porovnani s malymi ubytovacimi zaFizenimi.

Hypotéza ¢. 1 je tedy potvrzena, a tato hypotéza se piijima.

Hypotéza ¢. 2 — Ubytovaci zarizeni s vétSi ubytovaci kapacitou vyclenuji vétsi
rozpocet urceny na mystery shopping, nez mala ubytovaci zarizeni.

Ackoliv prvni hypotéza potvrdila, ze vétsi ubytovaci zafizeni se mystery shoppingu
veénuji s vyssi frekvenci, neznamena to jednoznacéné, ze na tuto Cinnost museji vyclenovat

vetsi rozpocet, nez mala ubytovaci zatizeni. Z toho vychézela rovnéz druhd hypotéza,

ktera zkoumala, zda je tomu opravdu tak.
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Tabulka 10: Korela¢ni analyza k druhé hypotéze vyzkumného Setfeni

, . . Korela¢ni
Zkoumany vztah dvou proménnych Sig. koeficient
Velikost zafizeni — vy¢lenény rozpodet na mystery shopping 0,066 -0,373

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

Jak jiz bylo v ptedkladané praci n€kolikrat zminéno, v ramci korelacni analyzy je to prave
hodnota Sig., kterd poukazuje na existenci vzdjemného vztahu mezi proménnymi. Je
proto nutné ji sledovat jako prvni. Hodnota Sig. tak, aby byl vzijemny vztah mezi
hodnotami zkoumanych proménnych prokazan, musi byt mensi nez hladina vyznamnosti,
na které je méfeno. Ve statistice jako takové se pak nejcastéji pouziva hladina
vyznamnosti (a) 0,01 (99 % interval spolehlivosti, 1 % moznost chyby), nebo hladina
vyznamnosti (o) 0,05 (95 % interval spolehlivosti, 5 % moznost chyby). Z toho vyplyva,
Ze aby byl vztah mezi sledovanymi proménnymi prokazan, musi platit, Ze Sig. < 0,01,
nebo alespon, ze Sig. < 0,05. V pfipadé proménné velikosti ubytovaciho zafizeni a
proménné rozpoctu vyclenéného na mystery shopping tomu tak nent, jelikoz 0,066 > 0,05.
Z toho jednoznacné vyplyva, Ze vztah mezi témito proménnymi nebyl prokazan, a tedy
neexistuje. Hypotéza ¢. 2 se proto zamita, ubytovaci zafizeni S vétSi ubytovaci
kapacitou nevyclenuji sou¢asné vétsi rozpocet na mystery shopping v porovnani se

S malymi ubytovacimi zafizenimi.

Hypotéza ¢. 3 — Ubytovaci zarizeni, ktera maji vice hvézdicek vytvareji vétsi

rozpocet uréeny na mystery shopping nez zarizeni s méné hvézdickami.

Dalsi hypotéza se v porovnani s tou piedeslou nezaméfovala na velikost ubytovaciho
zafizeni, ale naopak zkoumala vzijemny vztah mezi proménnou poctu hvézdicek
ubytovaciho zatfizeni a proménnou rozpoctu, ktery je pro mystery shopping vyclenén. I
V tomto piipad€ byla vyuzita korelacni analyza, tedy pokrocila statistickd funkce, ktera

umoziuje nejen overit existenci vzajemného vztahu, ale také popsat jeho silu a charakter.

Tabulka 11: Korela¢ni analyza ke tfeti hypotéze vyzkumného Setieni

Korelaéni

Zk y vztah d énnych Sig.
oumany vztah dvou proménnyc ig Koeficient
Pocet hvézdicek — vyélenény rozpocet na mystery shopping 0,169 - 0,284

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics
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Z hlediska korelacni analyzy je to hodnota Sig., ktera uréuje, zda vzajemny vztah
mezi zkoumanymi proménnymi existuje, ¢i nikoliv. Proto, aby vztah byl prokdzan musi
platit, Ze Sig. < hladina vyznamnosti méfeni, tedy zpravidla 0,01 (pro 99 % interval
spolehlivosti — 1 % akceptace moznosti chyby), nebo 0,05 (pro 95 % interval spolehlivosti
— 5 % akceptace moznosti chyby). V ptipadé ndmi zkoumaného vztahu proménnych plati,
ze Sig. > 0,05/0,01. V takovém pfipadé tedy vzijemny vztah mezi témito dvéma
proménnymi nebyl prokazan, a tedy neexistuje. Hypotéza €. 3 je zamitnuta, jelikoz
ubytovaci zarizeni, ktera maji vice hvézdicek nevytvareji vétSi rozpocet urceny na
mystery shopping neZ zarizeni s méné hvézdickami. Jinymi slovy také, vytvareny
rozpocet ubytovaciho zafizeni na mystery shopping je ovliviiovan jinymi faktory, nez je

ttida daného ubytovaciho zafizeni.

Hypotéza &. 4 — Zastupci ubytovacich za¥izeni v krajich Ceské republiky s vét§im
poctem obyvatel maji s mystery shoppingem osobni zkuSenost z minulosti spiSe nez

zastupci ubytovacich zarizeni z ostatnich, co do poctu obyvatel menSich krajii.

Posledni hypotéza vyzkumného Setfeni se zaméfovala na existenci a piipadny
charakter vzajemného vztahu mezi vlastni zkusenosti respondenta s mystery shoppingem
v minulosti, a krajem Ceské republiky, ve kterém se nachazi ubytovaci zafizeni, ve

kterém dany respondent pracuje, ¢i které vlastni.

Tabulka 12: Korela¢ni analyza ke ¢tvrté hypotéze vyzkumného Setieni

Korelacni

Zk y h énnych ig. .
oumany vztah dvou proménnyc Sig koeficient
Kraj CR — Osobni zkusenost s mystery shoppingem 0,915 0,023

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vystupu IBM SPSS Statistics

Stejné jako vzdy u korela¢ni analyzy je nutné sledovat nejprve hodnotu Sig., ktera
musi byt mensi nez métena hladina vyznamnosti (o), a to at’ uz je hladina vyznamnosti
rovna 0,01 (99 % interval spolehlivosti akceptujici 1 % moznost chyby), nebo je hladina
vyznamnosti rovna 0,05 (95 % interval spolehlivosti akceptujici 5 % moznost chyby).
V tomto piipadé je evidentni, Zze mezi zkoumanymi proménnymi nebyl prokézan zadny
vztah, jelikoz Sig. > 0,05/0,01. Hypotéza ¢. 4 se proto zamita, zastupci ubytovacich
zafizeni v krajich Ceské republiky s vétsim poctem obyvatel nemaji vidy
vyznamnéjs$i zkuSenost s mystery shoppingem 2z minulosti oproti zastupciim
ubytovacich zarizeni z ostatnich, co do po¢tu obyvatel menSich kraji.
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Vzhledem ktomu, Ze Praha a Stfedodesky kraj jsou kraje Ceské republiky
s nejvetsim poctem obyvatel, Ize vyvratit domnénku vyi¢enou tvodem prace, ze by
Manazeii a majitelé ubytovacich zafizeni z ostatnich kraji byli méné obeznameni

s metodou mystery shoppingu.

4.4  Shrnuti vysledkt a diskuse

Analyzovano bylo celkem 25 ubytovacich zatizeni rtiznych typi a velikosti. Pro
ziskani relevantnich vysledkii byla srovnavana zafizeni zejména podle velikosti.
Ubytovaci zafizeni stejné velikosti mivaji podobnou organiza¢ni strukturu a procesy

poskytovanych sluzeb.

V dotaznikovém prizkumu bylo zji§téno, Ze nejvyuzivanéjsi frekvence provadéni
mystery shoppingu je 1 - 2x za rok a provadi ho zejména stiedni ubytovaci zatizeni. Mezi
respondenty ze stfednich ubytovacich zafizeni se nenasel nikdo, kdo by se s mystery
shoppingem osobné nesetkal. Ve velkych zatizeni ptevazuji osoby, které¢ mystery shoping
jiz nékdy dokonce osobné provedly. Ptiblizné polovina respondenti z malych
ubytovacich zafizeni Sse S mystery shoppingem setkala osobné, pfesto vSak prave
V ubytovacich zafizenich se mystery shopping provadi minimalné. VéEtSina manazert
zZ téchto zatizeni mystery shopping nezajistuji a ani se nedomnivaji, Ze by jim byl mystery
shopping prospésny. Domnivaji se, ze kvalitu dokédzi posoudit sami, ptipadné vyuzivaji
jinych metod zjistovani kvality. Dotaznikovy vyzkum prokazal vzajemny vztah mezi
frekvenci vyuzivanim mystery shoppingu a velikosti ubytovaciho zatizeni. Mala zafizeni
spokojenost hostll a kvalitu sluzeb zjistuji nejéastéji zpétnou vazbou piimo od svych
hostli @ mezi malymi zafizenimi se bohuzel najde 1 vzorek zafizeni, kde nezjist'uji

spokojenost hosta viibec.

Ve stfednich zafizenich nejvice zajiStuji mystery shoppingem povéfenim
specializované agentury nebo proskolenim osob mimopracovni pomér. Vyhodnoceni dat
od tfetich osob si pak zpracovéavaji sami. Objednéni specializované¢ agentury je
zastoupeno rovnomérné v zafizenich vSech velikosti. Pro relevantni srovnani vyse vydaji
investovanych na provedeni mystery shoppingu bylo vyuzito dat ze stfednich ubytovacich
zatizeni, ktera mystery shopping provadi alespon 1-2x ro¢né. Pokud bychom porovnali
mystery shopping pomoci najmuti osob mimo pracovni pomér pro jeho realizaci

s vlastnim vyhodnocenim, bude dle prizkumu finanéné¢ méné zaté€zujici nez povéfeni
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specializované agentury. S praci agentur na realizaci mystery shoppingu jsou vSak

vSeobecné manazeti ubytovacich zafizeni spokojeni.

Majitelé a manazeti ubytovacich zafizeni by od provedeni mystery shoppingu
ocekavali, Ze jim predevSim pomuze zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb a objektivné
uroven jejich sluzeb zhodnotit. Dale o¢ekavaji odstranéni nedostatkti a zlepsSeni piistupu
zaméstnancl, také zlepSeni komunikace shosty a udrzeni dobrého zakaznického
hodnoceni. Pti vybéru, které ¢asti mystery shoppingu ptikladaji vyssi vahu, respondenti
jako nejdulezitéjsi oblast oznacili komunikaci personalu a jeho schopnost poskytnout
dostate¢né informace, naopak za nejméné dulezité povazuji posouzeni poméru kvality a

ceny sluzeb.

Dotaznikovy prizkum také pomohl definovat nékteré negativni vlastnosti mystery
shoppingu popt. mystery shoppera ¢i problémy, které mohou nastat a mohou byt i
divodem, pro¢ néktefi manazeti ubytovacich zafizeni nevyuzivaji tento nastroj. Jednalo
se 0 neodbornost a neprofesionalitu mystery shoppera, odhaleni mystery shoppera,
vysoké naklady na provedeni mystery shoppingu, casovou naro¢nost mystery shoppingu,
moznost odliSného pohledu mystery shoppera a vedeni hotelu na hodnoceni prace
personalu, nekomplexnost, nedostate¢nou pozornost na detaily, prehnanou snahu mystery
shoppera najit nedostatky, naro¢nou ptipravu mystery shoppingu a negativni dopad na

zameéstnance.

Nejvyuzivanéj$i metodou zjistovani kvality a spokojenosti hostli v ubytovacich
zatizenich je analyza zékaznickych recenzi a také dotaznikovy prazkum piimo
Vv ubytovacim zatizeni. Déle se objevuji metody jako dotaznikové Setfeni pomoci emailu
po odjezdu hosta, ankety na socialnich sitich a dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci.
Manazeti ubytovacich zafizeni teSi zavéry z vysledkii riznych metod nejcastéji na
pravidelnych poradach. V kombinaci s mystery shoppengem vyuzivaji vyhodnoceni
recenzi, vystupy z dotazniki ¢i analyzu dat. OvSem toto aplikuji pouze v minimu malych
ubytovacich zatizenich. Celych 76 % ubytovacich zafizeni ma zavedeny dokumenty
zachycujici parametry poskytovanych sluzeb, jako standardy kvality, metodiku feSeni
stiznosti atd., pokud se zaméfime blize na zatizeni tvotici zbylych 26 %, zjistime, ze se
jedna pievazné o penziony a hotely s kapacitou do 20 pokoju a zadné z nich mystery
shopping neprovadi, zjistuji pouze zpétnou vazbu od hosti. Sedm zatizeni ze tiinacti,
kterd vyuzivaji mystery shopping a maji zavedené standardy kvality, je podle vysledkt

vyhodnoceni tohoto néstroje také upravuji.
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Zastupce malého ubytovaciho zatizeni uvedl, Ze vyznam mystery shoppingu pro
mensi ubytovaci zafizeni, kde nedochazi k neustalé¢ fluktuaci zaméstnanci, je mizivy.
Toto vSak lze rozporovat, nebot’ na mystery shopping nelze pohlizet pouze jako na nastroj
hodnoceni vykont zaméstnanct. Mystery shopper hodnoti 1 jiné stranky organizace, napf.

srozumitelnost nabidky, dostupnost, vzhled a atmosféru provozovny.

Dale bylo zminéno, Ze je dulezité vyspecifikovat dotazniky s agenturou ¢i mystery
shopperem. Toto tvrzeni neni Uplné presné, specializovana agentura ma totiz své jiz
sestavené dotazniky, podle kterych mystery shopper hodnoti oblasti poskytovanych
sluzeb. Lze castecné souhlasit, pokud by byl zajiStovan mystery shopping jinym
zpuisobem, napf. v praci zminovanym zpusobem, kdy marketingové ¢i jiné oddé€leni
vybere osoby mimo pracovni pomér, proSkoli je a nasledné si jejich zjiSténi sami

vyhodnocuji.

Dalsi respondent zhodnotil mystery shopping jako velice dobry nastroj, ktery ale
postihne jen malou cast. Bohuzel pfesnéji nespecifikoval, jakou §ifi hodnoceni by si
pfedstavoval, proto smysl této reakce neni uplné jasny. Namitnout se d4, Ze mystery
shopping hodnoti pomérné Sirokou Skalu oblasti, kterd zahrnuje cely proces poskytovani
ubytovacich sluzeb, jak jej uvadi publikace Ceského systému kvality sluzeb (Neumann,
Neumann, 2013).

Reditelka jednoho ubytovaciho zafizeni doporu¢ila z vlastni zkuSenosti tzv.
kolegialni mystery shopping, ktery je podle ni odborny a pfinasi obfasnou vyménu
zkuSenosti. Zastava ndzor, ze s konkurenci je lepsi spolupracovat nez bojovat. Pro okruh
kolegli (v€etné ni) je piijemnym zpestienim vikendovy pobyt v konkuren¢nim hotelu s
cilem nezavisle posoudit kvalitu a mnohdy nacerpat i zkuSenosti u kolegii. Tento zplisob
by mohl v hotelnictvi dobfe vyuzitelny, protoze jak uvadi Beranek (2013) hotely si
mohou na realizaci mystery shoppingu zjednat kohokoliv, kdo bude vérohodné hrat
skute¢ného hotelového hosta a ma dobry piehled o tom, co by mél od hotelového
personalu, vybaveni a sluzeb oéekavat. Reditel hotelu mize vyuZit napiiklad své ptibuzné
a znamé nebo studenty v oboru hotelnictvi a gastronomie. Nebezpec¢im v tomto zplisobu
zajiSténi mystery shoppingu mizeme vSak spatfovat v tom, Ze zjiSt€né informace pak

konkurence miiZe vyuzit pro svou vyhodu (Stoli¢ny, 2014).
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4.5 Charakteristika agentur specializujicich se na mystery

shopping ubytovacich sluzeb

Tato subkapitola bude vénovana agenturam, které uskuteciiuji mystery shopping
ubytovacich sluzeb a které byly zminovany v celém spektru této prace. Jedna se o mystery
shoppery, které lze zafadit do kategorie podle Wagnerové (2011) mystery shopper expert
— nezavisly externi hodnotitel, odborné proskoleny pro potifeby konkrétniho hodnoceni.
Jiz z této charakteristiky lze odvodit nékolik specifickych vlastnosti, které agentury
poskytuji. Jedna se o nezavislé hodnotitele, takZe je naplnéna podstata objektivity, na
kterou mimo jiné kladou manazefi ubytovacich zafizeni diraz, jak vyplyva
Z dotaznikového prizkumu. Expertem je odbornik v oboru, takze pii logické tvaze je
nutné pii vyberu agentury pro zajisténi mystery shoppingu ubytovacich sluzeb zvazovat
pouze ty, které se orientuji v oboru hotelnictvi. Pfedpokladem uspéchu by mohla byt

jejich dlouholeta praxe ¢i doporuceni.

Ze ziskanych reakci v dotaznikovém Setfeni Ize vyvodit, Ze agentury specializujici
se na realizaci mystery shoppingu poskytuji kvalitni sluzby a jejich vyhodnoceni, tedy i
navrhy pro sjednani napravy zjisténych nedostatki jsou srozumitelné a v praxi vyuzitelné.
Vzhledem k tomu, Ze respondenti uvedli, Ze fesi zaveéry z riznych metod nejcastéji na
pravidelnych poradach vedeni piipadné konzultacich s poradenskou firmou, lze
predpokladat, Ze s agenturami nespolupracuji pouze jednorazoveé pro realizaci mystery
shoppingu. Manazeti dokonce v priizkumu jmenovité doporucili 3 agentury, s kterymi
maji pozitivni zkuSenosti. Byla jmenovéna 1 fyzickd osoba, tu se ovSem pouze podle
jména nepodafilo dohledat. V nasledujicim textu tedy struéné charakterizujeme

doporucené agentury Hotel Solutions, Perfect hotel consulting a Simyco.

Prvni jmenovanou agenturou je Hotel Solutions. Jedna se o prazskou firmu, ktera
nabizi praktické hotelové poradenstvi na miru jednotlivym ubytovacim zafizenim.
Zajistuji komplexni podporu a rozvoj obchodnich ¢innosti, zplsobli a forem
obchodovani. Nabizi optimalizaci provozu ubytovacich zafizeni s cilem generovat
maximalni zisk ve spojitosti s nastartovanim aktivniho obchodu. Dale nabizi poradenstvi
pii investici do stavby ¢i hotelu, profesionalni provozovani a fizeni ubytovacich zatizeni.

Zaméstnanci agentury maji dlouholeté zkusSenosti z oboru hotelnictvi (Galopa group,
2011).
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Druhou doporucenou agenturou je Perfect hotel consulting, ktera taktéz poskytuje
celkové hotelové poradenstvi, kontrolni a auditorské cinnosti, obchodni aktivity,
vzdé€lavaci kurzy pro pracovniky v ubytovacich zafizenich. Agentura prezentuje, Ze jejich
spolupraci s klienty zahajuji pravé provedenim mystery shoppingu, kterym se snazi
ubytovaci zafizeni nejprve poznat a nasledné analyzovat zpisob fizeni (Perfect hotel

concept, 2018).

Posledni zminénou agenturou je poradenska firma Simyco, ktera poméha
ubytovacim zafizenim vyuzit marketingové nastroje a zadsady hotelového managementu
tak, aby dosahli vyssich trzeb a méli vice spokojenych zékaznikti. Liberecka firma nabizi
konzultace, analyzy, tréninky, interni audity ¢i mystery shoppingy a aktudln¢ také

implementaci nafizeni General data protection regulation (Simyco, 2018).

Vyuziti sluzeb vySe zminénych agentur ¢i jinych agentur orientujici se
V hotelnictvi poskytuje manazerim a majitelim ubytovacich zafizeni Usporu v Case,
vzhledem K jejich naplni ¢innosti maji pomérné §iroky zabér procest sluzeb vyuzitelnych
V ubytovacich zatizenich. Z dotaznikového prizkumu vSak vyplyva, Ze objednani sluzeb
agentury neni pravdépodobné nejlevnéjsi variantou zajisténi mystery shoppingu. Ve
vetsing piipadl nabizi provedeni mystery shoppingu jako soucast kontrolniho auditu

ubytovacich zatizeni.

Jejich vyuziti je vhodné pro zacinajici podnikatele v oboru hotelnictvi, kterym
v mnoha ohledech uleh¢i prvni kroky provozu ubytovacich zafizeni, nastavi jim

standardy provozu a kvality.
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4.6 Navrh moznosti efektivnéjsiho vyuziti mystery shoppingu
jako nastroje hodnoceni procest poskytovanych sluzeb

v ubytovacich zarizenich

Zakladem pro vytvofeni navrhl a doporuceni pro efektivnéjsi vyuziti mystery
shoppingu jako nastroje hodnoceni procesti poskytovanych sluzeb v ubytovacich
zatizenich jsou teoreticka vychodiska a vysledky zjisténé analyzou provedenou pomoci
dat ziskanych prostiednictvim dotaznikového Setfeni mezi majiteli a manazery

ubytovacich zatizeni.

Z teoretické i praktické ¢asti vyvstali pomérné shodné pojmenované problémy a
nedostatky mystery shoppingu. Pro jeho efektivnéjsi vyuziti je tedy dilezité snazit se
témto moznym negativiim ovliviujici vysledky tohoto nastroje predejit. VEtsi pozornost
v navrzich bude vénovéna zjisténym problémim z vlastniho Setfeni mezi pracovniky
ubytovacich zafizeni. Pro uplnost zrekapituluji, ve vztahu k mystery shopperovi se
jednalo o neodbornost a neprofesionalitu mystery shoppera, piehnanou snahu mystery
shoppera najit nedostatky, nekomplexnost, nedostatecnou pozornost na detaily, moznost
odlisného pohledu mystery shoppera a vedeni hotelu na hodnoceni prace personélu a také

v odhaleni mystery shoppera.

Jak jiz bylo v praci fe¢eno, osoba mystery shoppera je pro GspéSné provedeni
mystery shoppingu klicova. Zejména pak jeho vlastnosti a odbornost. Doporucuji tedy
mystery shopperem stanovit osobu, kterd ma osobni zkuSenost z provozu, zna jednotlivé
procesy ubytovacich sluzeb, jejich pozadovanou urovei kvality a také mozné nedostatky,
které se v nich mohou objevovat. Vybereme-li ¢lovéka s letitou praxi a nejlépe i aktualni
pusobnosti v hotelnictvi, pfedejdeme jeho neodbornosti a neprofesionalité. Vzhledem
k povaze naplné jeho vlastni prace by se dalo predpokladat, ze bude peclivé pozorovat
detaily, protoZe je v duchu bude porovnavat se situaci v zafizeni, kde pusobil ¢i stale
pusobi. Zaroven se nebude piehnané snazit najit nedostatky za kazdou cenu, ¢lovék
z oboru se dokéze vzit do prace svych kolegli 1 dobfe zhodnotit mozné vyvstalé
problematické situace a zpisoby, jakymi byly feSeny. V tomto ohledu se tedy bezesporu
vyplati investovat finan¢ni prostfedky do spole¢nosti ¢i osoby, kterd mystery shopping
provede kvalitné tak, aby dany nastroj byl z hlediska svého potencidlu plné vyuzit.
Ptedejit jeho odhaleni by mohlo pomoci, kdyby se citil sdm pfirozene, kdyby tedy
vyuzival sluzeb daného ubytovaciho zatizeni s partnerem ¢i s rodinou. I pro personal by
takovy mystery shopper ptisobil vérohodnéji jako bézny host, nez pokud by se po zatizeni
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pohyboval jednotlivec podeziele pozorujici okoli a zaméstnance. Stejnym zpiisobem by
byl schopen spolu s dalsimi ¢leny vlastni rodiny samoziejmé 1épe zhodnotit poskytované
sluzby, a mnohdy také vétsi spektrum téchto sluzeb. V neposledni fadé by rovnéz nazor
ostatnich ¢leni rodiny v mnohém pomohl Iépe vytvofit uceleny pohled na sluzby

ubytovaciho zafizeni.

DalSim problémem vyuziti mystery shoppingu, zvlasté pak v malych ubytovacich
zatizenich, jsou vysoké naklady na jeho realizaci. Ty byly zmifiovany manazery a majiteli
ubytovacich zafizenich pravdépodobné s pfedstavou v souvislosti objednani sluzeb
externi firmy, tedy specializované agentury. Néklady na vyuziti sluzeb externistii totiz
dle vyzkumu mohou byt az 30 000,-K¢ ro¢né€, coz samoziejm¢ v mensim provozu miize
znamenat vysokou ¢astku. Doporucuji tedy inspirovat se formou mystery shoppingu,
ktery zminovala jedna z respondentek dotaznikového Setfeni. Zakladem provedeni tohoto
mystery shoppingu je spoluprace a vyména sluzeb mezi ubytovacimi zafizenimi.
Z povahy provedeni bych navrhla oznaceni této formy jako sdileny mystery shopping,
jeho metodice se budu vénovat blize v nasledujicim textu. Zmifiovana forma mystery
shoppingu by vSak znamenala win-win spolupréci pro ob¢ strany, jelikoZ by pfinesla
podstatné informace a navrhy pro kazdy zucastnény subjekt, a to zaroven za vyuziti

minimalnich ndkladd na samotnou realizaci mystery shoppingu.

Zakladem pro vyuziti ,,sdileného* mystery shoppingu je samoziejmé vytvoreni
urcité sit¢ kontaktlh vhodnych pro spolupraci, v pfipad¢ ubytovacich sluzeb se tedy jedna
o ubytovaci zafizeni. Databazi kontaktli na ubytovaci zafizeni disponuji naptiklad
organizace destina¢niho managementu v regionech, v celorepublikovém métitku to je
Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky. Potencionalnim problémem ¢&i zdrojem
obav z této formy mystery shoppingu by mohlo byt poskytnuti informaci konkurenci, a
to 1 skutecnost, ze by se potencialné jednalo ze znacné ¢asti o informace, které by osoba
provadéjici mystery shopping ziskala i pies pfimé kontaktovani daného ubytovaciho
zafizeni bez navazani vzéjemné spoluprace. Tomuto problému se ¢astecné da vyvarovat,
pokud by mezi zafizenimi byla vétsi vzdalenost. DostateCnou vzdalenost si
pravdépodobné dokaze kazdy zastupce ubytovaciho zafizeni urc¢it sim podle charakteru
poskytovanych sluzeb a cileni na zakazniky. Pfi uvaze finan¢ni stranky pak vyvstava
otazka, jak co nejjednoduSeji a nejlevnéji tuto formu mystery shoppingu realizovat.
Kazdé ubytovaci zafizeni ma v souc¢asné dobé¢ k dispozici darkové poukazy na ubytovani.

Pravé vyuziti poukazli by mohlo zjednodusit administrativu a minimalizovat problémy
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S vyuctovanim. Samoziejm¢ by méla probihat vyména poukazl stejnych ¢i podobnych
hodnot, ale zde je dilezitd individudlni domluva mezi manazery jednotlivych ubytovacich
zatizenich. Soucasné je v8ak nutno uvazovat také naklady spojené s dopravou do mista
provadéni mystery shoppingu, které Ize vSak také ucelové minimalizovat vybérem
partnera, se kterym by sdileny mystery shopping byl realizovan. Cena na provedeni této
formy mystery shoppingu tedy de facto kopiruje v podstaté pouze vysi nakladid na
ubytovani ze strany ubytovaciho zafizeni, kde je mystery shopping provadén. Pohybuje
se tedy v fadech stokorun a mohla by tak byt dobfe dostupna i malych ubytovacim

zafizenim.

Dal$im zminovanym problémem vyplyvajicim z analyzy je ¢asova naro¢nost
mystery shoppingu celkové. Tento problém lze vyfesit sestavenim standardizovaného
dotazniku pro mystery shoppery, ve kterém by m¢l byt vénovan dostate¢ny prostor vSem
procestim poskytovani ubytovacich sluzeb. Doporucuji tedy rozdélit dotaznik do oblasti
kopirujici procesy ubytovacich sluzeb a kazdou oblast jesté blize uptesnit dal§imi kritérii.
Ke kazdému kritériu hodnoceni nabidnout hodnotici skalu 1-10 bodd, s tim, ze 10 je
nejvyssi hodnoceni. Ohodnoceni 10 body by tedy znamenalo naplnéni o¢ekavani mystery
shoppera od poskytnuté sluzby a nejvyssi spokojenost s ni. Body by se v jednotlivych
oblastech zpramérovaly a z vysledku by se pak s pouzitim vah dulezitosti vypracovalo
celkové hodnoceni. Divodem pro zohlednéni vah pii celkovém hodnoceni mystery
shoppingu je zdmér vzit v tivahu pohled manazeri a majitelit ubytovacich zatizeni na
vyznam jednotlivych oblasti. Mohl by se tak zmenSit problém odlisného pohledu mystery
shoppera a vedeni hotelu na hodnoceni kvality sluzeb. Respektovanim pohledu manazera
¢i majitele ubytovaciho zatizeni by se vyuZiti mystery shoppingu jako néstroje hodnoceni
procesti poskytovanych sluzeb stalo vice efektivni. Pokud bychom vzali v avahu
navrzené oblasti v dotaznikovém Setfeni a vysledky z néj vyplyvajici, vahy jednotlivych

oblasti by mohly vypadat takto:

- komunikace persondlu a jeho schopnost poskytnout dostate¢né informace
24,76 %,

- kvalita poskytnutych sluzeb, splnéni piedstav a o¢ekavani hosta 21,90 %,

- interiér, design, Cistota zafizeni 17,62 %,

- 0obchodni dovednosti personalu, ochota aktivné nabizet sluzby, upselling 16,19 %,

- feSeni stiznosti ¢i neobvyklych situaci personalem 12,38 %,

- posouzeni poméru kvality a ceny sluzeb 7,14 %.
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Vyuziti téchto vah by pomohlo pii vyhodnocovani vysledkt mystery shoppingu
zefektivnit 1 porovndvani jednotlivych mystery shoppingovych navstév. Jak uvadi
Hesseling a van der Wiele (2003), opakovanym provadénim mystery shoppingi lze
predejit nedostatkim vyplyvajicich z povahy mystery shoppingu. Opakovani piispéje
k vEtsi objektivite.

Dalsim problémem mystery shoppingu, ktery zminil jeden z respondentii, mize
byt negativni dopad na zaméstnance. Neéktefi totiz mohou ziskat dojem, ze pokud jsou
provéiovani, nemaji diveru svych zaméstnavatelll a vedoucich, miize jim byt provadéni
mystery shoppingu nepfijemné, a v zavislosti na obou téchto pfipadech mohou byti
nadale naptiklad méné motivovani k praci samotné. Tento stav by bylo dobré zvratit
Skolenim zaméstnanct vysvétlujici vyznam a vyuziti mystery shoppingu jako jednoho
Z nastroju, ktery slouzi ke zvySovani urovné sluzeb, a jehoz cilem neni najit chyby
Vv zaméstnanci odvadéné praci, ale naopak nalezeni moznosti zefektivnéni prace a

zlepseni spole¢ného ekonomického profitu.

V ptipadé, Ze by se vyuZzivala vySe uvedena forma mystery shoppingu a provadéli
jej tteba praveé sami zaméstnanci ubytovaciho zatizeni. Mohl by mystery shopping byt o
to vice vnimam pozitivné, a soucasné také jako jakasi forma zaméstnaneckého benefitu,

vzhledem k tomu, Ze by jim poskytoval zajimavou moznost pro traveni volného Casu.
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5. ZAVER
Cilem diplomové prace byl navrh doporuceni pro efektivnéjsi vyuziti mystery
shoppingu jako néstroje hodnoceni procest poskytovani sluzeb v ubytovacich zatizenich.
Toho nelze dosahnout bez dostatecnych informaci a znalosti. V prvni ¢asti prace jsou tedy
zpracovana vychodiska k feSeni problému této prace. Dalsim krokem prace bylo
zpracovani dotazniku slouZzici pro analyzu a zjisténi problému vyuziti mystery shoppingu
ve vybranych ubytovacich zafizenich. Poté charakterizuji ubytovaci zafizeni, ktera

vyvstala ze vzorku zkoumanych v dotaznikovém Setfeni.

Analyzou bylo feSeno, jaké maji o mystery shoppingu jako ndstroji hodnoceni
procesti poskytovani sluzeb povédomi majitelé a manazeii ubytovacich zafizenich, zda
jej pti praci uplatnuji, ptipadné jakou formou, co od tohoto nastroje o¢ekavaji ¢i jaké
mohou definovat problémy snim spojené. Byly zjiStovany vzdjemné vazby mezi
zkusenostmi manazerti ¢i majitel s mystery shoppingem, vyuziti mystery shoppingu,
rozpoCtu vyclenénym na provedeni mystery shoppingu a vlastnostmi ubytovacich
zatizeni jako typ, velikost, tfida a umisténi zafizeni. V této diplomové praci byly
stanoveny Ctyfi hypotézy, z nichz jedna byla potvrzena a zbyl¢ tfi zamitnuty. Potvrzena
byla hypotéza, ze ubytovaci zafizeni s Vétsi ubytovaci kapacitou vyuzivaji mystery
shopping cast&ji neZ mala ubytovaci zafizeni. V zavéru Setfeni bylo cilem zjistit, jak
s vysledky hodnoceni z mystery shoppingu ubytovaci zatizeni nakladaji a jak ovéiuji
spokojenost hostl. Zjisténé vysledky nasledné shrnuji a diskutuji problémy a dojmy

dotazovanych s fakty znamymi z uvadéné literatury.

Naslednym navrZenim a doporucenim, jak vyuzit mystery shopping jako nastroj
hodnoceni procesti poskytovani sluzeb ve vybranych zafizenich efektivné, se vénuji
splnéni cile této prace. Pfinosem pro praxi by mohla byt pravé ona doporuceni, jak tento
nastroj vyuzivat pouze s minimalnimi naklady, coz by mélo byt piinosné zejména pro
mal4 ubytovaci zaiizeni, kterych je v Ceské republice nejvice, ale ve kterych vyuziti
mystery shoppingu je minimalni. V navrzich jsem soustfedila pozornost hlavné k
problémtim, které vyplynuly z analyzy a snazila se navrhnout jejich vhodna feSeni,

pfipadné alternativy pro efektivnéjsi vyuziti.

Zhodnotila jsem a navrhla moznosti tzv. sdileného mystery shoppingu, ktery by
probihal ve spolupraci ubytovacich zatfizeni. Navrhla jsem nejjednodussi formu pro jeho

realizaci a principy hodnoceni pro objektivni vyhodnoceni s ohledem na ocekdvani a
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nazory vedeni ubytovaciho zafizeni. Tento mystery shopping by mohl byt chapan
persondlem ubytovacich zafizeni i jako zaméstnanecky benefit, nebot’ diky tomu, Ze by
jej dobrovoln¢ nenucené sami vykonavali, by vyuzili i moznosti levného cestovani a

sbirani zkusenosti pozorovanim jinych provozii ubytovacich zafizenich.

Nutno podotknout, ze uspésny pribéh mystery shoppingu zavisi na vhodnosti
vybéru mystery shopperi. Domnivam se, Ze pravé zameéstnanci se znalosti prostredi
ubytovacich zatizeni, procest poskytovanych sluzeb a s nalezitym proskolenim v oblasti

mystery shoppingu by m¢li pro jeho provadéni nejlepsi predpoklady.

61



l. SUMMARY

The aim of the diploma thesis was the proposal of recommendation for more
effective use of mystery shopping as a tool for evaluation of service provision processes

in accommodation facilities.

In the first part of the thesis there are prepared the basis for solving the problem
of this work. The next step of the work was the processing of a questionnaire for analysis
and identification of mystery shopping problems in selected accommodation facilities.
The relationship between the frequency of mystery shopping and the properties of the
accommodation facilities has been identified. In this diploma thesis four hypotheses were
established, one of which was confirmed and the other three rejected.

Suggestion and recommendations on how to use this tool efficiently are dedicated
to achieving the goal of this work. Benefits to practice could be the recommendations on
how to use this tool at minimal cost, which should be particularly beneficial for small
accommodation facilities, as larger capacity accommodation facilities use mystery
shopping more often and higher frequencies, compared to small devices, as confirmed by

questionnaire research.

The intention was to introduce mystery shopping as an appropriate tool for
verifying the quality of service provision processes in accommodation facilities available

for small accommodation facilities.

Keywords: mystery shopping, accommodation facilities, accommodation services,

questionnnaire research
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Piiloha 1: Dotaznik o vyuZiti mystery shoppingu v ubytovacich zarizenich

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentskou Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich a zpracovavam
diplomovou praci tykajici se vyuZiti mystery shoppingu jako nastroje hodnoceni procesii
sluzeb v ubytovacich zarizenich. Dovoluji si Vas, majitele a manazery ubytovacich
zarizeni, pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Ujistuji Vas, Ze veSkeré informace ziskané

pruzkumem budou pouZity pouze pro potieby mé diplomové prace.

Predem dékuji za Vas cas a ochotu

Be. Lucie Kocova

1. Setkal/a jste se osobné v minulosti s mystery shoppingem?
Vyberte jednu odpoved’

o Ano, sam/sama jsem mystery shopping provedl.
o Ano, byl/a jsem ovéfovan/a mystery shoppingem jako zaméstnanec.
o Ne, ale znam cely proces mystery shoppingu teoreticky.
o Ne, mam pouze zakladni pov€domi o tom, co mystery shopping je.
2. Je mystery shopping aplikovan v ubytovacim zarizeni, které vlastnite/fidite/,ve

kterém pracujete?
Vyberte jednu odpovéd’

o Ano, pravidelné vyuzivame mystery shopping pro kontolu kvality poskytovanych
sluzeb a personalu (min. 1x za 3 mésice).

o Ano, jednou za c¢as pouzivame mystery shopping pro kontrolu kvality
poskytovanych sluzeb a personalu (alespon 1-2x za rok).

o Ne, ale zvazujeme kontroly pomoci mystery shoppingu v naSem zafizeni zavést.

o Ne, nemyslime si, Ze by ndm byl mystery shopping prospésny. DokaZeme kvalitu

posoudit sami.



3. Jak provadite ve VaSem ubytovacim zaFizeni mystery shopping?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

©)

Najimame si specializovanou agenturu, kterd cely proces mystery shoppingu
realizuje.

Vyuzivame pro mystery shopping vlastnich zaméstnanci a sami si prizkum
vyhodnocujeme.

Nase marketingové popf. jiné odd€leni najima osoby mimo pracovni pomér, které
proskoluje a povéfuje provedenim mystery shoppingu. Nasledné mystery
shopping vyhodnocuje.

Neprovadime mystery shopping, pouze sledujeme recenzni portaly, ptipadné se
ptame znamych, ktefi nasich sluzeb vyuZili a zjiStujeme spokojenost hostt.
Neprovadime mystery shopping, pouze zjiStujeme zpétnou vazbu od naSich
hosti.

Neprovadime mystery shopping, ani jinak nemonitorujeme spokojenost hosti,

kvalitu poskytovanych sluzeb, personal.

4. Mate v rozpo¢tu vyhrazené finance pro provedeni mystery shoppingu?

Vyberte jednu odpoveéd’

o

o

o

o

Ano, do mystery shoppingu investujeme do 10 000,-K¢ ro¢né.

Ano, do mystery shoppingu investujeme do 20 000,-K¢ ro¢né.

Ano, do mystery shoppingu investujeme do 30 000,-K¢ ro¢né.

Ano, do mystery shoppingu investujeme i vice nez 30 000,-K¢ ro¢né.
Ne, ale planujeme do mystery shoppingu investovat finance.

Ne, ani neplanujeme do mystery shoppingu né&jaké finance investovat.

5. Planujete néjaké zmény v rozpoctu tykajici se mystery shoppingu?

Napiste jedno nebo vice slov...

6. Jste spokojen/a s agenturou, ktera Vam mystery shopping provadi?

Vyberte jednu odpoved’

o

Ano, mystery shopping je vzdy proveden dobfe a vyhodnoceni dokdzeme vyuzit

Vv praxi.



o Ano, vétSinou je mystery shopping proveden dobte, ale uvitali bychom
ptehledngjsi vyhodnoceni.

o Ne, nezda se nam mystery shopping kvalitné odveden, budeme hledat jiného
dodavatele.

o Ne, budeme hledat jiného dodavatele, ptipadn€ bychom vyzkouseli jinou formu
mystery shoppingu.

o Jina...

7. Doporucil/a byste agenturu, se kterou spolupracujete k provedeni mystery

shoppingu? Jmenujte, prosim.

Napiste jedno nebo vice slov...

8. Jaka jsou Vase ofekavani od provedeného mystery shoppingu?

Napiste jedno nebo vice slov...

9. Ktera ¢ast hodnoceni mystery shopperem ma pro Vas vétSi vyznam.

dilezita)
» Interiér, design, Cistota zafizeni.
Komunikace personalu a jeho schopnost poskytnout dostate¢né informace.

Obchodni dovednosti personélu, ochota aktivné€ nabizet sluzby, upselling.

Kvalita poskytnutych sluzeb, splnéni pfedstav a o¢ekavani hosta.

>

>

>

> Reseni stiznosti ¢i neobvyklych situaci personalem.
» Posouzeni poméru kvality a ceny sluzeb.

V¢

10. V ¢em spatiujete nejvétsi problémy mystery shoppingu?

Napiste jedno nebo vice slov...

11. Zjistujete kvalitu poskytovanych sluZeb, schopnosti personilu, spokojenost

hosta aj. jeSté jinak neZ mystery shoppingem?

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi



o Analyzou zdkaznickych recenzi
o Dotaznikovym Setfenim v ubytovacim zatizeni
o Dotaznikovym Setienim pomoci emailu po odjezdu hosta
o Anketami na socialnich sitich
o Dotaznikovym Setfenim mezi zaméstnanci ubytovaciho zatizeni
o Jinak
12. Hodnotite zavéry z ruznych metod Setieni v kombinaci s mystery shoppingem?

Pokud ano, jakym zptsobem?

Napiste jedno nebo vice slov...

13. Mate v ubytovacim zarizeni zavedené standardy kvality, manual krizové
komunikace, metodiku pro vyrizovani stiZznosti popf. jiné dokumenty tykajici se

kvality sluzeb ¢i spokojenosti hosta?

Napiste jedno nebo vice slov...

14. Upravujete tyto dokumenty na zakladé provedeného mystery shoppingu? Nebo

planujete néjaké zavést?

Napiste jedno nebo vice slov...

15. Komentar k vyuZivani mystery shoppingu ve VaSem ubytovacim zafizeni.

Specifika, poznatky, doporuceni.

Napiste jedno nebo vice slov...




16. V jakém typu ubytovaciho zarizeni pracujete?
Vyberte jednu odpoved’

o Hotel
o Golf resort

o Lazensky/Spa resort

o Hotel garni
o Penzion

o Motel

o Botel

o Hostel

o Ubytovani v soukromi

17. Pocet hvézdicek

Vyberte jednu odpoved’
*

o

0 **

*xk
(@)

*hkhk
O

K*kkhkk
O

18. Velikost ubytovaciho zarizeni:
Vyberte jednu odpovéd’

o Malé (obvykle do 50 pokojl1)

o Stiedni (obvykle 50 - 150 pokoji)
o Velké (obvykle 150 - 400 pokoji)
o Mega (obvykle nad 400 pokoji)

19. V jakém kraji se nachazi Vase ubytovaci zarizeni?
Vyberte jednu odpoved’
Vybrat...

o Hlavni mésto Praha
o Stiedocesky kraj

o JihocCesky kraj

o Plzensky kraj



o

o

Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

20. Nazev ubytovaciho zarizeni

Napiste jedno nebo vice slov...

21. VaSe pracovni pozice

Napiste jedno nebo vice slov...

Jesté jednou dekuji za Vas cas.



Priloha 2: Piehled vybranych ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zaFizeni

Avria Hotel Prague

Art deco hotel Imperial

Boutique hotels Plzen

Clarion Congress Hotel Ostrava

Clarion Hotel Prague Old Town

H - resort

Hotel Berghof

Hotel Formule

Hotel Gold

Hotel Gustav Mahler

Hotel Horal

Hotel Smetana -Vysehrad ****

Lécebné 14zn€ Jachymov

Mamaison Riverside Prague

Penzion v polich,

Zamek Liblice

Kategorie

hotel*****

hotel*****

hotel***

hotel*****

hotel*****

hotel***

hotel***

hotel**

hotel****

hotel***

hotel*****

hotel*****

hotel***

hotel***

penzion

hotel***

Adresa

Trzisté 9,
118 00 Praha
1

Na Porici
115,110 00
Praha 1

Na Roudné
13, Plzen
301 00
Zkracena
2703, 700 30
Ostrava
Hradebni
768/9, 110
00 Praha 1
Kuncice pod
Ondfejnikem
8,739 13
Nové M¢ésto
45, 362 51
Jachymov
Pé&si 113,
407 11
Déc¢in
Linecka 55,
38101
Cesky
Krumlov
Ktizova 4,
586 01
Jihlava
Radhost’ska
1691, 756
61, Roznov
pod
Radhostém
Krale Jifiho
7,360 01
Karlovy
Vary

T.G.
Masaryka
415, 362 51
Jachymov
Janackovo
nabrezi
1115/15, 150
00 Praha 5
Malé
Ci¢ovice
26, 252 68
Liblice 61,
277 32
Bysice

Webové stranky

www.ariahotel.net

www.hotel-imperial.cz

www.houtiquehotels.cz

www.clarioncongresshotelostrava.com

www.clarionhotelpragueoldtown.com

www.hresort.cz

www.hotel-berghof.cz

www.hotelformule.cz

www.hotelgold.cz

www.hotelgmahler.cz

www.hotel-horal.cz

www.hotelsmetana.cz

www.laznejachymov.cz

www.mamaisonriverside.com

www.penzionvpolich.cz

www.zamek-liblice.cz

Kapacita

51
pokoj,
apartma

126
pokojti

15
pokojti

169
pokojtl
90
pokoji, 3
apartmi

18
pokojti

16
pokojti

18
pokojtl

24
pokoju, 4
apartma

33
pokojt

40
pokojt, 3
apartma

43
pokoji, 7
apartma

294
lazek
62
pokoj,
18

apartma

11
pokoju

53
pokoju


http://www.hotel-imperial.cz/
http://www.boutiquehotels.cz/
http://www.clarioncongresshotelostrava.com/
http://www.clarionhotelpragueoldtown.com/
http://www.hotelformule.cz/
http://www.hotelgmahler.cz/
http://www.hotelsmetana.cz/
http://www.laznejachymov.cz/
http://www.mamaisonriverside.com/

Piiloha 3: Piehled doporucenych agentur specializujici se na mystery shopping

Hotel Solutions, GALOPA GROUP s.r.o0.
Kaizlovy Sady 9, 186 00 Praha 8

tel: +420 224 815 698, e-mail: info@hotelsolutions.cz, www.hotelsolutions.cz

Perfect hotel consulting s.r.o.
Centrum Certousy a.s., Bartlova 35/10, 193 00 Praha 9 — Horni PoCernice

tel: +420 602 548 276, e-mail: office@ph-consulting.cz, www.ph-consulting.cz

SiMyCo s.r.o.
Letna 420, 460 01 Liberec 12

tel: +420 776 656 631, e-mail: info@simyco.cz, www.simyco.cz


mailto:info@hotelsolutions.cz
http://www.hotelsolutions.cz/
mailto:office@ph-consulting.cz
http://www.ph-consulting.cz/
mailto:info@simyco.cz
http://www.simyco.cz/

