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ABSTRAKT

Tato bakalarskéd prace se zabyva vyzkumnou metodou mystery shopping provadénou ve
znackovém baru firmy zabyvajici se vyrobou whisky. Prace je rozd€lena na teoretickou a
praktickou ¢ast. V teoretické Gasti byla vytvofena literarni reSerSe, ktera byla zpracovana
na zéklad¢ odborné literatury. V praktické ¢asti byl vyhodnocen vyzkum a byly stanoveny

pfipadné opatfeni a doporuceni na zjisténé nedostatky.

Klicova slova: marketing, marketing sluzeb, sluzby, marketingovy mix sluzeb,

marketingovy vyzkum, mystery shopping

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the research method of mystery shopping carried out in the
brand bar of a company engaged in the production of whiskey. The work is divided into
theoretical and practical part. In the theoretical part, a literary search was created, which
was processed based on professional literature. In the practical part, the research was
evaluated and possible measures and recommendations for the identified shortcomings

were determined.

Keywords: marketing, marketing services, services, marketing mix of services, marketing

research, mystery shopping
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UvoD

Tématem bakalaiské prace je Mystery shopping — znackovy bar jako forma osobniho

prodeje.

Toto téma bylo vybrano, jelikoz firma, kterd provozuje tento bar se nachazi v autoroveé
rodném mésté a autor uz diive vypracovaval vyzkum zaméfeny na tuto firmu a chce touto
praci pomoct zlepsovat dosud nabizené sluzby. Dale se jednd o autorovu snahu navazat
bliz§i vztah stouto firmou, coz by mu mohlo do budoucna pfinést urcité pracovni
prilezitosti.

Cilem této bakalafské prace je pomoci vyzkumné metody mystery shopping zjistit kvalitu

sluzeb, které bar nabizi a odhalit pfipadné nedostatky.

Teoreticka ¢ast bude zaméfena na objasnéni pojmu marketing z obecného hlediska, dale se
zaméfi na marketing sluzeb, sluzby a na marketingovy mix sluzeb, kde budou podrobné
vysvétleny souvisejici pojmy. Dale budou popsany pojmy jako marketingovy vyzkum a
prizkum trhu. Konec teoretické ¢asti bude tykat podrobného vysvétleni pojmu mystery
shopping. Samotny konec teoretické ¢asti bude vénovan metodice, kde bude popsan
postup, scénaf a hodnotici dotaznik, ktery bude pouzit Vv jiz zminovaném mystery

shoppingu, a budou zde poloZeny vyzkumné otazky.

V praktické Gasti bude predstavena firma Ceska Whisky, ktera bar provozuje a bude
pfestaven i samotny bar, ve kterém bude vyzkum provadén. Prakticka ¢ast se bude dale
vénovat samotnému vyzkumu, budou stanoveny podminky pro jednotlivé navstévy a bude
vysvétlena metodika hodnoticiho dotazniku s néslednym vyhodnocenim. Na konci
praktické c¢asti bude samotné vyhodnoceni vyzkumu, kde budou piedstaveny zjiSténé

nedostatky, budou stanoveny navrhy a doporuéeni a zodpovézeny vyzkumné otazky.

V zavéru budou interpretovany zjisténé vysledky, které vyplynuly ze samotného vyzkumu

a bude zhodnocena cela préce.
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.  TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojovani potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim cile organizace (Svétlik, 2005, str. 10).

Ve své podstaté je marketing rozhovor, ktery je vedeny mezi dvéma lidmi, ktefi se dobie
neznaji, nebo se teprve poznali. Kdyz né¢koho nezname, ptame se na otazky, abychom toho
druhého poznali. Snazime se pochopit jeho sny, problémy a potieby. Nemluvime o sobé,
dokud neni vylozeny zajem z druhé strany. Musime se opravdu zajimat o druhého a ziskat

si jeho daveéru (Brenner, 2021 [online]).

Marketingem jednotlivei a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji, prostiednictvim tvorby
nabidky a smény hodnotnych produktli s ostatnimi. Nékteré definice uvadéji marketing
jako zajisStovani zbozi nebo sluzeb, které uspokoji pozadavky spotiebitele. Zjednodusené
tedy mizeme fict, Ze pomoci marketingu hleda firma odbytovy trh pro své vyrobky, miize

trh ovliviiovat a pusobit na né&j (Kincl, 2004, str. 14).

Burda (2011, s. 47) uvadi, ze marketing je plynuly proces, ktery probiha v dil¢ich krocich,
podle néhoz management planuje, napliiuje a vyhodnocuje aktivity navrzené k naplnéni

zakaznikovych potieb, skrytych ptani a rovnéz sleduje cile organizace.

Podle Tomka a Vévrove (2011, s. 33) muze marketing najit opodstatnéni v mnoha sférach
spolecnosti @ mizeme rozliSovat tzv. typy marketingu, které nam umoziuji ohraniceni
fesené problematiky a definovani oblasti. Variace typd marketingu mize byt klasifikovana

podle riznych kritérii a to napiiklad:
e Kdo je partnerem sménnych vztahii (napf. spotebitelé, primyslové podniky)
e (o je pfedmétem smeénnych vztaht (napt. zbozi, sluzby)

e Kdo vstupuje do realizace sménnych vztahi (napi. obchodni organizace, neziskové

organizace)
e Které¢ informacni prvky maji rozhodujici roli (napf. telefonni styk, ptimy kontakt).

Daéle je mozno brat v potaz zvlastnost jednotlivych typi, a to jako marketing spotfebniho

zbozi, investi¢niho zbozi, sluzeb, obchodu nebo neziskovych organizaci.
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2 MARKETING SLUZEB

K hlavnim ekonomickych trendtim soucasnosti patii rist objemu a vyznamu sluzeb. Dle
Kotlera s Armstrongem (2004, s. 420) se USA staly prvni svétovou ekonomikou zaloZzenou
na sluzbach, diky tomu, ze roste blahobyt, lidé maji vice volného ¢asu, vyrabi se stile
slozitéjsi vyrobky a klade se vétsi diiraz na servis. Riizna odvétvi sluzeb se podili az 60 %
na ekonomice vyspélych zemi, pficemz se sluzbam pfipisuje az 25% podil na

mezinarodnim obchodu.

Bouckova a kol. (2003, s. 302) ve své knize piSou, ze marketing sluzeb ,je procesem
zabyvajicim se zjiStovanim pozadavkl zakaznikl, jejich predvidanim, vnimanim,
porozuménim a uspokojovanim. Vychazi z potieb a pozadavku trhu a je na trh zaméten. Je

procesem slad’ovani podnikovych marketingovych zdrojt s potiebami trhu®.

Tomek s Vavrovou (2011, s. 296) popisuji marketing sluzeb jako fenomén, zabyvajici se
vyvojovymi trendy a specifickymi znaky na trhu sluzeb, ktery je vyvolan dvéma

tendencemi:
e Dynamicky rozvoj a enormni narast sluzeb
e Charakterizace obecné vyvojovych tendencich marketingu.

Déle zminuji spolecenské divody, které vedou ktomu, aby se bral vétsi zietel na

marketing sluzeb a to:

e Socio-demografické zmény (splyvani narodnich kultur, vytvareni novych regiond,

poptavka zaméstnané populace po komplexnich sluzbach)

e Ekonomické zmény (zvySovani zivotni Urovné, globalizacni tendence vyvoléavaji

pozadavky na nové sluzby, nartst kooperace vyrobnich podniki S podniky sluzeb).

2.1 Sluzby

Vyznam sluzeb pro ndrodni hospodaistvi se Vv minulosti podcenoval. Tento pfistup
pochazel od Adama Smithe, ktery ke konci 18. stoleti definoval sluzby jako statky, které
negeneruji zddnou hodnotu. Karel Marx mél k sluzbam podobné stanovisko a to, ze
ekonomické sektory rozdéloval na produktivni a neproduktivni. Toto stanovisko pievzala
centralné planovana ekonomika, ktera podcenila sektor sluzeb, jez mélo za nasledek

zaostani za b&Znym vyvojem ekonomiky zapadnich zemi (Janeckova, 2000, s. 12).
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V soucasnosti nejlépe definuje podstatu sluzeb Kotler (2007, s. 710), podle kterého je
sluzba ,jakéakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasadé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muize, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem®.

Dle Kotlera (2007, s. 710) ve vétsiné piipadt nenajdeme Cisté zbozi nebo Cistou sluzbu.

v

Nejvhodnéjsi je uvazovat 0 néjakém kontinuu zbozi sluzeb, nez se snazit rozlisit sluzbu a
zbozi. Budeme-li se pohybovat v tomto kontinuu a zménime-li rovnovahu hmotnych a

nehmotnych prvki nabidky, mtizeme tak rozliSit pét kategorii nabidek:
e Cist& hmotné zbozi (mydlo, cukr)

e Hmotné zboZi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami (prodej pocitacli, osobnich

vozl)
e Hybridni nabidka (restaurace nabizejici jidlo a obsluhu)
e Sluzba doprovazena drobnym zbozim (aerolinky)
e Cista sluzba (hlidani psa, sestfih — uées).
Autorky Janeckova s Vastikovou (2000, s. 13-18) zminuji vlastnosti sluzeb, které jsou:

e Nehmotnost — nejcharakteristi¢téjsi vlastnost, nelze zhodnotit fyzickym smyslem,
pted koupi si ji nelze prohlédnout, kvalitu 1ze ovétit az pii ndkupu €1 spotiebé zbozi

(napf. sluzby poskytované cestovni kancelai)

e Neoddélitelnost — sluzba je produkovana V jeho ptitomnosti, zakaznik se ucastni
poskytovani sluzby, dochdzi kinterakci producent — zdkaznik (napi. seskoky

padakem)

e Proménlivost — souvisi se standardem kvality sluzeb, lze obtizné patentovat,
poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi (napt. kadeinictvi)
e Pomijivost — nelze uskladnit, nelze pozd¢ji prodat ¢i pouzit, nelze vratit (napf.

sedadlo v divadle)

e Absence vlastnictvi — souvisi s nehmotnosti a pomijivosti, pouze pravo na

poskytnuti sluzby (napt. ¢as soukromého lékare).
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2.2 Marketingovy mix sluzeb
Jelikoz si kazdy podnikatelsky subjekt stanovi vlastni cile a ma k dispozici rozdilné
disponibilni zdroje, tak proto je kazdy marketingovy mix jedinecny. V oblasti sluzeb tim
padem existuji neomezené moznosti prezentace, cenového hodnoceni a distribuce (Burda,
2011, s. 49).
Dle Vastikové (2014, s. 21-22) predstavuje marketingovy mix soubor nastrojd, jejichz
cilem je uspokojit potieby zdkaznikii a pifinést organizaci zisk. Marketingovy manazer
muze jednotlivé nastroje pouzivat v rizném potadi a intenzité. Takovyto marketingovy
mix obsahuje pouze étyfi prvky (v anglicting 4P):

e Produkt (product)

e Cena (price)

e Distribuce (place)

e Marketingova komunikace (promotion)
Déle dodava, Ze tyto 4P nesta¢i k vytvofeni G¢innych marketingovych plant v oblasti
sluzeb. Pfi¢inou jsou jiz zminéné vlastnosti sluzeb. K tradi¢nimu marketingovému mixu se
tak ptidavaji dalsi 3P:

e Materialni prostiedi (psychical evidence) - zhmotnuje sluzbu

e Lidé (people) - vzajemna interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem

e Procesy (processes) - usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim.

2.2.1 Produkt

Dle Jakubikové (2009, s. 188) se za produkt povazuje ,to, co lze na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit pfani
nebo potiebu druhych lidi“. Dale uvadi, ze ,,produktem maze byt myslenka, sluzba, zbozi

nebo jakéakoli kombinace téchto tii kategorii®.

Vastikova (2014, s. 22) dodava, ze produkt je néco, co organizace nabizi spotiebiteli a
zarovenl uspokojuje jeho hmotné 1 nehmotné potieby. V Ccistych sluzbach se produkt
popisuje jako proces, ve vétsiné piipadd bez pomoci hmotnych vysledkd. Kvalita je pak

hlavnim prvkem, ktery definuje sluzbu. Produkt by mél konkretizovat piani a potieby
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zédkaznika a odpovidat svymi vlastnostmi pozadovanému uzitku. Produkt jako takovy se

sklada z nékolika urovni, rozliSujeme celkem tii:

e Jadro produktu — to co z&kaznik kupuje, splnéna pfani nebo potieby zakaznika,

vyjadiuje zakladni uzitek, ktery produkt pfinasi

e Vlastni produkt — soubor charakteristickych vlastnosti, to, co zakaznik vyzaduje,

zahrnuje provedeni, design, uroven kvality, znacku a obal

e Rozsifeny produkt — dodatecné sluzby, uzitné hodnoty, zdkaznik je ziskava

nakupem, jedna se naptiklad o poradenstvi, zaru¢ni lhity nebo odbornou instruktaz.

2.2.2 Cena

Cena je nastrojem, s jehoz pomoci muze firma ovlivnit chovani zakaznikd neja¢innéji.
Hlavnim cilem stanoveni ceny je vytvoteni zisku. Rozhodujici neni ziskat zakaznika ktery
nakoupi jednou nebo dvakrat, ale ziskat zdkaznika, ktery bude nakupovat opakované. Je
proto dulezité si dobfe stanovit cenovou politiku, protoze jen dobie vedena cenova politika
vede Kk vytvoreni tizeného vztahu se zdkaznikem. Faktem je, Ze spravny zakaznik, by mél

dostat spravnou cenu (Burda, 2011, s. 51).

Cena se stava velmi vyznamnym ukazatelem kvality, diky nehmotnému charakteru sluzeb.
Jelikoz vetfejné sluzby nemaji vétSinou zadnou cenu, nebo je jejich cena dotovana, jsou
organizace nuceny vénovat uréitou pozornost nabidkové strané stanoveni ceny, nakladiim

(Vastikova, 2014, 5. 22).

Dle Jakubikové (2009, s. 222) je cena ,,hodnota, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani
pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit ve form¢ penéz, zbozi, sluzeb, ptizné, volebniho
hlasu nebo ¢ehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu®. Cena ma zaroven vliv na
psychologickeé reakce a chovani, coz ovliviiuje hodnotu a pfedpokladanou kvalitu produktu
nebo sluzby. Rovnéz je cena kulturné podminéna a firmy mohou tézit z dobré povésti

zeme.

2.2.3 Distribuce

Distribuce ma za ukol co nejlépe priblizit vyrobené produkty zadkaznikovi. A pokud je
distribuce volena pravé tak, aby co nejvice vyhovovala zakaznikovi, ale také moznostem

firmy, ovliviiuje pak ostatni prvky marketingového mixu a stava se tak nejmén¢ pruznym
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marketingovym nastrojem. Nelze ji tedy ménit operativné a vyzaduje tak dlouhodobg,

perspektivni planovani a rozhodovani (Jakubikova, 2009, s. 209).

Co se tyc¢e distribuce u sluzeb, je kladen velky diraz predevsim na misto. Zakaznikovi se
produkt libi, je ochotny za néj zaplatit danou cenu, ale aby tak mohl udélat, musi mu byt
dostupny. Dostupnost je diilezity faktor, je to ve své podstaté schopnost poskytovat sluzbu
na spravném misté a chdpeme ji i jako ptizpusobeni se zakaznikovym potiebam z

hlediska ¢asu, dulezitou roli mtze hrat provozni doba (Burda, 2011, s. 50).

Samotné prodejni misto ma zna¢ny vliv na rozhodovani zdkaznika, protoze rozhoduje o
tom, zda produktu nebo sluzbé piida, nebo ubird danou hodnotu. Proto je velmi dulezity
vybér mista, jelikoz zakaznik vnima image a atmosféru prodejniho mista. Je tieba dbat na
barvy, svétlo, vini, design ndbytku, hudbu a dalsi prvky, které posiluji sklon ke koupi,
protoze pravé V misté prodeje dochazi k nejuzs§imu kontaktu se zakaznikem (Jakubikova,

2009, s. 217).

2.2.4 Marketingova komunikace

Podle Foreta (2001, s. 119) jde o soubor ¢innosti k informovani zakazniki, a o to, aby byl
vyrobek spotiebitelim ndlezit¢ predstaven. Marketingova komunikace pomoci svych
nastrojit slouzi k vyvolani z4jmu o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich zakazniki,

ovlivnéni jejich nakupniho chovéni a ziskani zdkaznikt novych.

Marketingové komunikace by mély slouzit zakaznikovi tak, aby mu poskytly ,,povédomi o
vyrobku, zptsobily jeho zakoupeni nebo dohodu, vytvotily kladny postoj k vyrobku, daly
vyrobku symbolicky vyznam, nebo aby ukazaly, jak mtze fesit zakaznikovy problémy Iépe
nez vyrobek (nebo sluzba) konkurencni.“ Upozoriiuji na to, ze pfi vytvareni presvédcivé
komunikace musi firma nejdfive stanovit komunikacni cile, vybrat odpovidajici
obecenstvo pro sva sdéleni a vhodny sdélovaci prostfedek. Vybér sdélovaciho prostiedku
zavisi na produktu, obecenstvu a na reklamnich cilech kampané (Schiffman, Kanuk, 2004,
s. 301).

Komunika¢ni mix je souhrn moznosti, jak oslovit zdkazniky ¢i jiné subjekty na trhu.
Souc¢éastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni forma zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy
marketing a public relations. Kazdy z téchto nastroji plni urcitou funkci a vzéjemné se

dopliuji (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
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2.2.4.1 Reklama

Definice reklamy dle Svétlika je: ,,Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masoveé
komunikace uskuteCiiujici se prostiednictvim médii, jejimz cilem je informovani

spotiebiteld se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani* (2005, s. 191).

Jedna z odbornic na marketing Jitka Vysekalova (2012, s. 20) ve své knize piSe, Ze
v soucasné dobé je reklama definovana jako kazda placend forma neosobni prezentace a

nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora.

Soukalova (2015, s. 98) dopliuje, Ze hlavnim rysem reklamy je osloveni Sirokého okruhu

obyvatelstva a je vhodna pro komunikaci malého mnozstvi informaci velkému poctu osob.

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme inzerci v tisku, televizni a rozhlasové spoty,

venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimky (Vysekalova, 2012, s. 21).

2242 PR

Public relations (dale PR) je komunikace a vytvafeni vztahti sméfujicich dovnitt firmy i

navenek.

PR pfedstavuje takovy druh komunika¢niho ptisobeni podniku na vetejnost, ktery vytvari a
udrzuje pozitivni postoje a vztahy vefejnosti k podniku, k jeho aktivitam, vyrobkim a
sluzbam (Foret, 2001, s. 128).

Podle Foreta se pfi plisobeni ,,navenek®, tj. do vn¢j$iho marketingového prostredi firmy,
jednd o budovani pozitivnich kontaktli s pracovniky centrdlnich organti, o ziskéani ptizné
obcanii v daném uzemi, o vytvareni dobrého jména firmy, o komunikaci se sd€lovacimi
prostfedky a zvefejiovani informaci o podniku. Pusobeni ,dovniti“ firmy znamena
pusobeni na vlastni zaméstnance. Cilem je dosdhnout toho, aby zaméstnanci méli k firmé
pozitivni vztah, aby se ztotoznily s jejimi zajmy, byli kni loajalni a stali se jejimi

propagétory, jak v pracovni ¢innosti, tak v soukromi (Foret, 2001, s. 129).

Podle Vysekalové (2012, s. 22) je cilem PR vytvofeni ptiznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméru.
Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaiet a podporovat vzijemné

pochopeni mezi organizaci a vetejnosti, jejimz dilezitym znakem je divéryhodnost.
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2.2.4.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou aktivity, které stimuluji prodej vyrobku a sluzeb prostfednictvim
dodateénych podnéti. Zaméfuje se na clanky distribucnich cest nebo na konecné

spotrebitele, pro které se stava nakup piitazlivejsi (Soukalova, 2015, s. 99).

Doplnime-li nazorem Piikrylové a Jahodové (2010, s. 43) miizeme podpory prodeje chapat
jako kratkodobé stimuly, zamétené na zvyseni prodeje urcitého produktu prostfednictvim
poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony
opraviuyjici ke sleveé, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, iCasti na vystavach a
veletrzich a pfedvadéni vyrobki apod. Prvotnim cilem podpory prodeje je zdiraznit,

doplnit ¢i jinak podpofit cile komunika¢niho programu.

Vysekalova uvadi (2012, s. 21), Ze pii soustavném a opakovaném pisobeni na misté
prodeje lze vytvoftit 1 ,,podminény reflex* na ur¢itou znacku ¢i produkt pravé spojenim
S pfijemnym emocidlnim proZitkem vyvolanym danou akci (ochutnavky, prezentace,

darky) a zajistit tak dlouhodobé;jsi ptisobeni.

2.24.4 Primy marketing

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje pfimy marketing jako nastroj, ktery
zahrnuje vSechny aktivity trhu, které vyuzivaji jednostupiiovou piimou komunikaci nebo
pfimou distribuci s cilem adresné, individudlné oslovit zakazniky. Mazeme ho chapat jako
pfimou komunikaci S peclivé zvolenymi koneénymi zékazniky, s cilem ziskat okamzitou
odezvu a vybudovat snimi dlouhodobé a oboustranné rentabilni vztahy (Juraskova,
Hornak, 2012, s. 126).

Mezi hlavni prostiedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tiSténé adresate, ¢asopisy pro zakazniky a aktualnimi tématy jsou e-mailova komunikace,

newslettery, direkt maily a budovani mailing listi (Vysekalova, 2012, s. 23).

Vyuziti ptimého marketingu slouzi k vyvolani efektivni (méfitelné) reakce v libovolné
lokalité, na kazdém trhu, v kazdém misté. Zakaznik v tomto pfipad€ jiz na trh nemusi
chodit, nebot’ nabidka ptichazi za nim — do jeho domu, na jeho pracovisté (Foret, 2001, s.
132).
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2.2.4.5 Osobni prodej

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 125) definuji osobni prodej jako interpersondlni
ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém

kontaktu s kupujicim.

Svétlik (20035, s. 308) vysvétluje, ze osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim
nebo vice zdkazniky a jejim cilem je dosaZzenim prodeje vyrobku nebo sluzby. Je to vlastné

pfima komunikace mezi dvéma lidmi tvaii v tvaf.

Cilem osobniho prodeje je nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni
vztahy a posilovat image firmy i produktu. VVyznamnou vyhodou osobniho prodeje je

moznost okamzité zpétné vazby (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

Burda (2011, s. 55) dodavé, Ze jde o nejstar$i prodejni techniku, pii které dochdzi ke
sdé€lovani nabidky daného podniku zakaznikovi formou vyskolené prodejniho personalu, a
ktera ma vyhodu velké ptizpisobivosti zakaznikovym potfebam a pfanim. Jedna se o

nejosobnéjsi formu komunikace.

Osobni kontakty jsou velmi dilezité, a to z toho divodu, ze prodavat hmotné uzitky neni
tak marketingové naro¢né, jako prodavat nehmotné uzitky. A pravé proto je v oblasti
marketingu sluzeb kladen velky diraz na osobni prodej. Také ptispiva k interakci se
zadkazniky, dochézi k redukci zakaznické nejistoty a podporuje povést poskytovatele
sluzeb. Dale komunika¢ni schopnosti personalu, profesionalni ptistup, povést a prestiz, to
vSechno pfispiva k dobré image podniku, a proto je osobni prodej vyznamnym

komunika¢nim nastrojem (Bouckova, 2003, s. 317-318).

2.2.5 Materialni prostredi

Termin materidlni prostfedi je ve své podstaté dikazem vlastnosti sluzby. Zakaznik
nemuze dostatené posoudit sluzbu diive, nez ji zkonzumuje, protoze sluzby maji
nehmotnou povahu, a to zvysuje riziko nakupu sluzeb. Dlikazem kvality sluzby muze byt
budova nebo kancelaf, kde je sluzba poskytovana nebo také obleCeni zaméstnanctu

(Vastikova, 2014, s. 23).

Materialni prostiedi ma velky vliv na spotiebni chovani hosta. Zakaznik ocekava pfi
vstupu do zafizeni dané firmy, Ze bude uréitym zptisobem osloven. To, jak bude zakaznik
osloven, ovliviiuje ¢as, ktery zakaznik stravi v podniku a ovliviiuje také uspokojeni jeho

potieb. Vybudovanim a sladénim prostiedi ma provozovatel moznost ovlivnit zakaznikovu
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psychiku, naladu a kupni chovani. Cilem podniku je tedy pusobit na zakaznika tak, Ze se

citi pfijemné a je tak pobizen k opakované navstéve (Burda, 2011, s. 58-59).

Bouckova (2003, s. 316) uvadi, ze hmatatelné dtikazy o sluzbé ptinaseji hmotny prvek do
nehmotné nabidky. To posiluje zakaznikovu divéru v danou sluzbu, kdy firma poskytujici
sluzbu sméfuje pozornost na vné€j$i a vnitini vzhled budovy, kde sluzbu poskytuje, na

vybaveni prostoru a na profesionalni a milé chovani personalu.

22.6 Lidé

Sluzby jsou odvétvim lidi a lidsky faktor nelze opominout. Lidé provozuji sluzby, ale také
je kupuji. Projev obsluhujiciho personélu je ve sluzbach souéast produktu. Jaky dojem si
zakaznik odnese z koupé¢ sluzby zavisi na profesionalnim chovani personélu. Vétsinou jsou
hlavnimi naroky na pracovniky piijemné vystupovéani, vzhled, komunikativnost a dalsi
pozitivni vlastnosti. Ne vzdy mé potencialni zaméstnanec vétSinu vlastnosti, a tak je

zapottebi skoleni zaméstnancu (Burda, 2011, s. 56).

Pii poskytovani sluzeb dochazi k interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, a
proto jsou lidé vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji velky vliv na
kvalitu dané sluzby. Na kvalitu sluzby ma vliv 1 zékaznik, jelikoz je také zapojen do
procesu poskytovani sluzby. Firma se musi zaméfit jak na vybér zaméstnanci a jejich
motivovani, ale také by se méla zamé&fit na stanoveni pravidel ohledné chovani zakaznika.
Oboji je dulezité z hlediska utvafeni pozitivnich vztahli mezi zaméstnanci a zakazniky

(Vastikova, 2014, s. 22-23).

2.2.7 Procesy

Interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zédkaznikem je diivodem zaméieni se na zplsob
poskytovani sluzeb. Lidé, ktefi museji ¢ekat na vyfizeni zadosti naptiklad o pfidavky na
déti, nejsou spokojeni S poskytovanou sluzbou, jelikoz jim nebyly vysvétleny vyhody
produktu, jejich srovnani s konkurenci, nebo jim nebyla poskytnuta pomoc pii vypliiovani
néjakého formulafe, a tak odchazi nespokojeni a cely proces tim padem nebyl zvladnut
dobfe. Je proto nutné vytvaiet schémata procesti poskytovani sluzeb a zjednodusovat dané

kroky, které utvari tyto procesy (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 31).

Firmy, které se zabyvaji nabidkou sluzeb voli rizné procesy, jak je poskytuji, naptiklad

restaurace pouzivaji rozmanité formy obsluhy, jako je rychlé obgcerstveni nebo
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samoobsluzny bufet. Diky procesim se snazi podniky odli§it od konkurence. Podle

Jakubikové (2014, s. 271) jsou tii typy procesu:

e Masové sluzby — nizka osobni interakce, vysoka standardizace poskytovanych

sluzeb, moznost nahrazeni pracovni sily mechanizaci
o Zakazkové sluzby — vysoké mira piizptisobivosti

e Profesiondlni sluzby — poskytovano specialisty, vysoké zapojeni poskytovatele i

piijemce do procesii, vysoka intenzita prace, neopakovatelné.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pokud chce podnikovy marketing predpovédét jednani a chovani zakaznikti a
minimalizovat podnikatelské riziko, pak je zapotebi marketingovy vyzkum. Marketingovy
vyzkum poskytuje velmi specifické a ovétitelné informace tykajici se predevsim
zakaznikd, ale také konkurence a trhu. Dle Svétlika (2005, s. 42) je marketingovy vyzkum

»souhrn aktivit, které zkoumaji v§echny ¢asti marketingové praxe.*

Soukalova (2015, s. 27) dodava, Ze jde o systematické urCovani, sbér, analyzu a
vyhodnocovani informaci a zavérd, které odpovidaji dané marketingové situaci, pred

kterou spolecnost stoji.

Podle Kozla (2006, s. 48) mezi z&kladni charakteristiky marketingového vyzkumu patii
jedine¢nost, vysoka schopnost a aktualnost ziskanych informaci, naro¢nost s ohledem na
¢as, pouzitou metodu, kvalifikaci pracovnikil a finance. Dale by mél marketingovy vyzkum
fungovat jako védecka metoda, ktera probiha podle urcitych zdsad a kterd se zamétuje na

systematicnost a objektivnost pii ovérovani napadl, nez jsou piijaty.

Dle Hagueho (2003, s. 11-13) muze byt marketingovy vyzkum proveden jednorazovée, pak
se nazyva ad hoc, nebo je provadén jako nepfetrzité sledovani. Po¢ate¢nim okamzikem je
Nésleduje sestrojeni planu, kde se definuje dosahnuti cile a ziskani informaci. DalS$imi
¢astmi je sbér dat, analyza ziskanych dat a nasledna interpretace ziskanych vysledi.

Foret a Stavkova (2003, s. 14-16) ve svém hodnoceni marketingového vyzkumu uvadi, ze

[ 4

primarni a sekundarni. Primérni vyzkum se ¢leni na kvalitativni a kvantitativni.

3.1 Pruzkum trhu

Marketingovy vyzkum chapeme jako dlouhodobé&jsi praci, ktera kombinuje nékolik
vyzkumnych postupti, porovnava a vyhodnocuje vysledky, diky kterym dochazi k hlubsim
poznatkiim a souvislostem. Priizkum trhu ale musime zejména chépat jako jednorazovou
zalezitost, ktera zvolenou vyzkumnou technikou zjistuje aktualni situaci na trhu a

poskytuje zadavateli hlavné zakladni popis této situace (Foret, 2008, s. 9).
Pavlu (2006, s. 59) uvadi, ze ,,prazkum trhu se zaobira pfedev§im operativnim ziskavanim
informaci, pfi¢emz jeho podil na dislednéj$im analyzovani ¢i zpracovavani informaci je

spi§ mensi. Rozhodujicim cilem prizkumu trhu je rychlost ziskavani a vyuzivéani
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potiebnych informaci zejména v mens$ich firmach pasobicich na relativné jednoduchém a

prehledném trhu*.

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma nédzory a chovani lidi pomoci statistickych postupti
oslovenim rozsahlejSiho souboru respondent. Vyuziva technik pozorovani, osobnich
rozhovorti, pisemnych dotazovani, experimenti a obsahovych analyz textd (Foret a

Stavkova, 2003, s. 16).

3.3 Kuvalitativni vyzkum

vvvvv

ve védomi spotiebitele a Casto vyzaduji psychologickou interpretaci. Metody, které se
pouzivaji pti tomto typu vyzkumu, se snazi o hlubsi pochopeni motivace spotiebitele a 0

analyzu rozhodovacich procesu (Bartova, Barta, Koudelka, 2004, 113).

3.3.1 Mystery shopping

Pokud chceme zjistit, jaka je uroven kvality sluzeb, zda jsou zaméstnanci mili, zdvofili,
ochotni, jaké jsou jejich komunikacni schopnosti, jestli jsou informovani a dokdzou dobie
poradit pii vybéru produktu ¢i sluzeb, pak je mystery shopping tou spravnou metodou
(Burda, 2011, s. 12).

Co se tyc¢e historie mystery shoppingu, miZeme povazovat za prikopniky této techniky
prazkumy, které se uskutecnily pied vice nez 50 lety v USA. Tyto prizkumy byly svou
povahou zejména zaméfeny na oblast finan¢nich sluzeb, aby se snizila ¢etnost kradezi, a na
poctivost zaméstnancu. Dale se vté dobé zacal mystery shopping vyuzivat v oblasti

gastronomie (Zahradnic¢kova, 2008 [online], s. 6).

Kazdy mystery shopping by se mél fidit etikou a ur¢itymi zdsadami, které stanovuje
sdruzeni SIMAR, jez vychazi z pravidel ESOMAR a MSPA. SIMAR je neziskova
organizace, ktera sdruzuje agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni, které ptisobi na
tizemi Ceské republiky. Doporudeni, ktera stanovuji, jsou uréena uZivatelim a

poskytovatelim mystery shoppingu (Zahradni¢kova, 2008 [online], s. 7).

ESOMAR je globalni organizace s vice nez 4000 ¢leny ze 100 zemi. Sdruzuje rizné ¢leny

z oblasti reklamnich a medidlnich agentur, vefejnych instituci, priimyslu, univerzit a
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vladnich uradi. MSPA je jednou z nejvyznamnéjSich organizaci, specializujici se na
marketingovy vyzkum, mystery shopping a merchandising. Jejich materialy definuji etické
zésady a doporudenti, kterymi se ¥idi i agentury v Ceské republice (Zahradnitkova, 2008

[online], s. 7).

Pojem “mystery shopping“ se do ¢estiny pieklada jako ““fiktivni nakup* a ten, kym je tento
fiktivni ndkup proveden, se nazyva “mystery shopper®. Princip spo¢iva v tom, Ze piedem
vyskoleny fiktivni kupujici, vystupujici v roli zékaznika, provede kontrolni nékup dle
pfedem domluvenych pravidel a zasad, pti kterém pozorné sleduje jak chovéni, tak

napiiklad znalosti nebo dovednosti obsluhujiciho personélu (Burda, 2011, s. 12).

Mystery shopping piedstavuje postup, pii kterém vyzkumnik vystupuje v roli zakaznika,
skutecného €1 potenciondlniho, a pfedstird zajem o koupi. Tento vyzkumny postup je
dlouho pouzivéan v riznych hospodaiskych, statnich a jinych organizacich. Cilem mystery
shoppingu je kontrolovat dodrzovani zasad, které si organizace stanovi, aby bylo mozno

nalézt zptsoby k jejich dodrzovani a zlepSovani (Bouckova, 2003, s. 70).

Mystery shopping se fadi mezi metody, které vyuzivaji pozorovani na misté. Znakem je
anonymita pozorovani a Casova navaznost zpétné vazby. Pii této metod¢ vyzkumu
pozorovatelé, tedy hodnotitelé vyzkumu, zlstdvaji v anonymité a jsou od ostatnich
zakaznikli k nerozeznéani. Jelikoz je nutné vysledky zpracovat, zpétnd vazba na

zaméstnance neni podana hned (Hronik, 2006, s. 74).

Povéteni pracovnici, ktefi pozoruji a hodnoti vztahy zaméstnancii k zakaznikiim, jsou
specidlné vyskoleni. Zminéni pracovnici maji za ukol vyhledat prodejni mista, které pak
navstivi nebo navazi kontakt jinym zptsobem, napiiklad telefonem, ptedstiraji zajem o
koupi. Tyto fiktivni ndkupy se mohou d¢lat ve vlastni firmé ¢i konkurenéni (Bouckova,
2003, s. 70).

Mystery shopping se velmi casto pouziva tam, kde dochdzi k pfimé interakci mezi
pracovnikem a zdkaznikem. VéEtSinou je pozorovani provadéno externimi pracovniky, aby
byl zachovadm princip “tajnosti“. Hlavni vyhodou je, Ze timto pozorovanim ziskdme
y princip “taj y Je, p

chovani sledovaného pracovnika, se kterym se zékaznik potkava (Hornik, 2006, s. 74)

Jiz zminény mystery shopper na zéklad¢é svého pozorovani vyhodnoti uroven nabizenych
sluzeb a zpracuje zpravu, coz poslouzi firm¢ jako zpétna vazba, kterd ukazuje na
problémova mista v dané firm¢. Samotné vysledky analyzy se pak mohou stat podkladem

pro provedeni zmén a odstranéni zjisténych nedostatkti (Burda, 2011, s. 12).
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Ucelem mystery shoppingu je snaha pomoci managementu firmy zdokonalit sluZby
poskytované zakaznikiim, a to tak, Ze poskytuje informace o kvalité¢ sluzeb v soucasném
stavu. Tyto studie mystery shoppingu mohou zahrnovat zjistovani zptisobu prodeje,
dodrzovani standardii spolecnosti, stav pouzivaného vybaveni nebo jen jednoducha
pozorovani na misté prodeje, tykajici se naptiklad ¢ekaci nebo reakcéni doby (Burda, 2011,

s. 13).

Dle Burdy (2011, s. 13) k z&kladnim technikdm mystery shoppingu patii ystery mailing,
mystery calling, mystery nadvstévy a mystery pozorovani, pficemz se tyto techniky mohou
provadét ve vlastni organizace klienta, u konkurentti, nebo zprostiedkovateli a poradci a

tim se mysli naptiklad distributofi nebo prodejci.

Pod terminem mystery shopping se daji provadét dva typy studii. Prvnim typem, ktery se
oznacuje “mystery shopping research®, je typ studie, pii kterém je zabezpecena anonymita
subjektu a veskera osobni data jsou divérna a pouzita jen pro vyzkumné tcely. Druhy typ
studie, ve kterém neni takova anonymita poskytovana, a osobni data nejsou povazovany za
daveérné, se nazyva “mystery shopping project”. Veskeré ziskané udaje mohou byt pouzity
i pro jiné ucely, nez je védecky vyzkum, a to napiiklad pro ucely podpory prodeje nebo
Skoleni personalu, a proto tato studie vyhradné nespada pod pruzkum trhu (Burda, 2011, s.
14,15).

Mystery shopping jako takovy musi byt dobie pfipraveny a naplanovany, aby se
minimalizovalo pifipadné naruseni bézné Cinnosti pozorovaného subjektu. Pozornost se
nezaméfuje jen na vystupovani, schopnosti a dovednosti persondlu, ale cilem je také
hodnoceni interiéru a exteriéru prodejniho mista. Nedilnou soucasti byva také scénaf, ktery
obsahuje pokyny k uskute¢néni atypického pozadavku, aby se daly zkoumat reakce a
znalosti personélu v netypickych situacich (Burda, 2011, s. 17,18).

Hodnoceni kvality sluzeb ¢i produktii je mozné dé€lat i jinymi metodami, naptiklad
dotazovanim, ale jen mystery shopping dokaze objektivné ziskat relevantni informace a
dokaze odhalit nedostatky z celé fady situaci. Odstranéni nedostatkti vede ke spokojenému
zékaznikovy, ktery se rad vraci a pomoci metody “word-of-mouth* sdéluje svij zazitek
dalSim lidem, potencidlnim zdkazniktim. Mystery shopping je svym zpiisobem investici,
ktera mize vést ke zvySeni prodeje, ale predevsim ke zlepSeni image firmy (Burda, 2011,

5. 19, 20).
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4 METODIKA

Pied navstivenim provozovny a sestavenim dotazniku bylo uskute¢néno setkani
s provoznim baru panem Hobzem. Provozni baru byl seznamen s metodou mystery
shoppingu, byla prokonzultovana podoba dotazniku, ktery bude kazdym mystery
shopperem po navstéveé provozovny vyplnén. Panu Hobzovi byly uvedeny divody, proc¢
byla pravé tato provozovna vybrana. Dale byla nabidnuta doporuceni, které vzejdou
z vysledkd samotného mystery shoppingu. Pti dalsim setkani s provoznim baru byl ukazan
jiz sestaveny hodnotici dotaznik a byl pfedstaven scénaf kazdé navsStévy. Scénaf
jednotlivych navitév zfistava neménén. Thned po navitévé provozovny vyplni mystery
shopper dotaznik, aby ihned zaznamenal viechny ziskané informace. V dotazniku jsou
pouzity otazky s moznosti volby odpovédi ano/ne s pfidélenym bodovym ohodnocenim 5
nebo O, a shodnotici $kalou ano-spiSe ano-nevim-spise ne-ne s ptidélenym bodovym
pocet bodu za otazku, a otdzky s moznosti pisemné odpovédi, s bodovym ohodnocenim O-
5 (Piiloha P IV). Takto poloZené otazky a takto nastaveny bodovy systém by mély slouzit
k jednoduchosti pti vyhodnocovani vyzkumu. Mystery shopper se pifed navstévou
diikladné progkoli a diikladné si projde viechny otazky, které bude hodnotit, aby byl na
vyzkum pfipraven. Po ukongeni viech navstév a vyplnéni viech dotaznika bude podnik

zhodnocen a budou navrhnuta ptipadna doporuceni.

Pied samotnymi nav§tévami provozovny musi byt jasné, co je cilem této vyzkumné
metody. Cilem této vyzkumné metody je poznat tiroven poskytovanych sluzeb provozovny
zakaznikim.

VO1: Ktery faktor ma nejvétsi vliv na spokojenost zdkaznika?

VO2: Kde budou zjistény nejvetsi nedostatky?

VO3: Jakym zptuisobem je mozné odstranit zjisténé nedostatky?

Po stanoveni cili vyzkumu bude sestaven dotaznik, bude urcena fiktivni role a fiktivni
scénaf ndkupu. Zkoumané objekty nebudou védét, ze jsou zkoumény. O vyzkumu bude
veédét pouze autor bakalafské prace a provozni podniku, aby se zachovala autenti¢nost a
objektivnost vyzkumu. Co se tye samotné navstévy podniku, podnik bude navstiven
celkem osmkréat v rozmezi jednoho tydne.

Navstévovand provozovna: TREBITSCH Whiskyhradek, Cyrilova 430, 674 01 Tiebic
(Priloha P I).
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Scénar navstévy: Mystery shopper ptijde v pfedem stanoveny ¢as do podniku a usadi se.
Mystery shopper udéla objednavku obsahujici napiiklad pivo, nealkoholicky napoj,
alkoholicky michany napoj ¢i kavu, dle piednosti mystery shoppera. Mystery shopper
chvili posedi, aby se zjistila kvality obsluhy. Mystery shopper mezitim pozoruje chovéani a
pracovni vykon obsluhy pii obsluhovani ostatnich zdkaznikli, zdrovenl hodnoti interiér
provozovny. Po ur¢ité dobé pozada mystery shopper o radu pii vybéru nékterého produktu

Z portoflia podniku, aby zjistil, jak obsluha zn& nabidku produkti.

Metodika dotazniku

Dostupnost
Exteriér
Interiér
Obsluha

Dodatecné otazky

o~ w0 D

Dostupnost

Nachazi se bar v dobré lokalite?

Je mozné k baru zajet autem?

Je mozné s autem parkovat u baru?

Je fyzicky naro¢né se k baru dostat?

Exteriér
Je stav budovy v dobrém stavu?
Je okoli/pozemek baru ¢isty/uklizeny?

Koresponduje budova s konceptem baru?

Interiér

Je interiér baru Cisty?

Je atmosféra ptijemna?

Je vybaveni baru v dobrém stavu?
Koresponduje hudba s konceptem baru?

Je vnitini prostor baru dobte osvétlen?
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Jsou nabizené produkty dobie a viditelné vystavené?

Jsou WC v adekvatnim stavu?

Obsluha

Byl jste pti ptichodu do baru obsluhou ptivitan?

Po jaké dob¢ Vas obsluha pfisla obslouzit?

Byl ptedlozen napojovy/jidelni listek?

Dodrzuje obsluha urcity dresscode?

Byla obsluha mild, pfijemna, vstiicna?

Chovala se obsluha profesionalné?

Byly Vase objednavky v poradku?

Jak casto/po jaké dob€ za Vami chodila obsluha?

Mg¢la obsluha dostate¢né znalosti o nabizenych produktech?
Dokazala obsluha dobte poradit pti vybéru produktu/a?

Pozdravila Vs obsluha pii odchodu z baru?

Dodateéné otazky
Kolik zakaznikii se nachazelo v baru pfi Vasi navstéve?
Popiste 2-3 vétami Vas celkovy dojem z navstévy baru

Misto pro ptipadné poznamky, rady, tipy, pfipominky
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1. PRAKTICKA CAST
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5 CESKA WHISKY

Piibéh Ceské Whisky zacal teprve pied par lety, ale diky ¢eskému ptivodu méstu Trebid
sahaji jeho koteny hluboko do minulosti. Jedna se nejen o ndzev TREBITSCH, pouzivajici
se jako oznaceni domovského mésta na Vysociné v rakousko-uherskych mapéach, ale také o
existenci tradi¢niho Zidovského rodu TREBITSCH. Ceska Whisky timto piib&hem
navazuje na mnoho tradic a p¥ib&ht s pfimo kouzelnym nadechem (Ceska Whisky, 2020

[online]).

Vyroba whisky TREBITSCH byla jiZ od samého za¢atku jistym dobrodruZstvim. Prvni
whisky ulozila firma do sudt v roce 2015. V nasledujicich letech se firmé podatilo ulozit
do sudii znaéné mnoZstvi spiritu. Do obchodni expanze a rozvoje firmy Ceskd Whisky
investovala zna¢né finance i velké Gsili, diky ¢emuz ziskala tisice spokojenych zakaznikt
nejen v Ceské republice, ale i v zahranié¢i. Firma se viak nevyhnula tzv. failim, ke kterym
ve svéte startuptl dochdzi bézné. Firma je za né vSak v soucasnosti rada a po ispéSném
piekonani koronavirové pandemie ptistoupila k rapidni zméné obchodni strategie a v roce

2021 také k radikalni obméné vnitini struktury spoleénosti (Ceska Whisky, 2020 [online]).

Pro firmu se zésadnim milnikem stal rok 2021, kdy se ptibéh whisky TREBITSCH zcela
bez nadsazky rozdélil v tomto bod¢ na ,,pted* a ,,po*. Po jiz zminéné personalni obméené
S nastupem nové mastera distillera zacala firma psat nové kapitoly jejich budoucnosti

(Ceska Whisky, 2020 [online]).

Tu nejveétsi pozornost si z celé firmy zaslouzi novy tviirce whisky TREBITSCH Jan Balog.
Jedna se o vystudovaného technologa, ktery v podstaté cely sviij profesni Zivot stravil

Vv lihovarnictvi. Jeho cesta zac¢inala v lihovaru v Kralupech nad Vltavou, dale pokracoval
pies Rudolfa Jelinka az do Egypta, kde pracoval pro spolecnost Heineken. Jeho dalsi
pusobeni bylo jako poradce pro rizné technologické startupy naptiklad v zemich jako je
USA, Chile, Srbsko, Bulharsko nebo Polsko (Ceska Whisky, 2020 [online]).

Jednim z dlouhodobych cili firmy je mit vlastni lihovar, ale vzhledem k situaci na trhu a
vzriustu cen ve stavebnictvi se firma rozhodla jit prozatim jinou cestou. Zaparu, kterd je
potiebna k vyrobé whisky, piipravuje firma na nékolika mistech po Ceské republice jako je
napiiklad Cizov, pivovar Moravia nebo Pansky pivovar Tel¢ (Ceska Whisky, 2020

[online]).
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5.1 TREBITSCH Whiskyhradek

V Tiebici tedy miizeme najit stylovy whiskyhradek, v jehoz pfijemném prostiedi mohou
zakaznici ochutnat v§echny dostupné druhy mistni whisky TREBITSCH, vybornou kéavu,
pivo jako kien a dalsi alkoholické i nealkoholické napoje. Soucasti jiz zminéného
whiskyhradku je i danovy sklad, kde zraje ¢ast jejich whisky. D4 se zde v klidu popijet a
nasavat atmosféra poctivého femesla nebo doplnit vecer o fizenou degustaci whisky, ktera
zraje piimo v baru. Ojedinéld atmosféra baru a originalni nabidka whisky produkti ptimo
vybizi k firemnim akcim nebo jinym spoleenskym akcim. Lidé si mohou rezervovat stl,

&ast baru nebo rovnou cely bar (Ceska Whisky, 2020 [online]).

Obr. 1 Vnitini prostor baru — bar (Zdroj: Trebitsch Bars, 2021[online])
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Obr. 2 Vnitini prostor baru — piedni ¢ast (Zdroj: Trebitsch Bars, 2021[online])

Obr. 3 Vnitini prostor baru — zadni ¢ast (Zdroj: Trebitsch Bars, 2021[online])
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6 VYZKUM MYSTERY SHOPPING

Pro samotny vyzkum mystery shopping byl vybran podnik TREBITSCH Whiskyhradek,
ktery se nachazi v kraji Vysoc¢ina ve mésté Ttebi¢. Jedna se o podnik zaloZzeny piedev§im

jako forma osobniho prodeje firmy Ceska Whisky.

Vyzkumna metoda mystery shopping slouzi jako nastroj pro objektivni hodnoceni kvality
sluzeb poskytovanym zakaznikiim. Celkové se tohoto vyzkumu ucastnilo osm mystery
shoppertl, tudiz probéhlo i osm navstev jiz zminéného podniku. Pro jednotlivé navstévy,
které se vSechny uskuteCnily v jednom tydnu, byly vybrany dny stieda (2 navstévy),
ctvrtek, patek (2 navstévy), sobota (2 navstévy) a nedéle.

6.1 Podminky jednotlivych navstév

Kazdy mystery shopper provadél navstévu podniku v predem domluveny den a cas

o Navstéva podniku mystery shopperem nesméla byt provadéna v prvni a v posledni
hodin¢ oteviraci doby

e Kazdy mystery shopper se béhem navstévy fidil pfedem stanovenym scénarem

e Kazda navstéva trvala zhruba 90 min, aby se mohla objektivné hodnotit kvalita

sluzeb

e Za dobu navstévy provedl mystery shopper Gtratu v minimalni hodnoté 100,-

6.2 Hodnotici dotaznik

Pro zaznamenani vSech potfebnych informaci byl sestaven hodnotici dotaznik. Charakter
dotazniku se vétSinou udava dle prani klienta. V tomto pfipadé pro co nejlepsi a
nejjednodussi vyhodnoceni byl po konzultaci s provoznim baru dotaznik rozdélen na pét
okruhu otazek, které se tykaly dostupnosti podniku, exteriéru, interiéru a obsluhy. Paty
okruh zahrnoval dodate¢né otazky, které se tykaly poctu zakaznikli v dobé navstévy
podniku a celkového dojmu z navstévy podniku a bylo zde misto pro pfipadné poznamky

mystery shoppera. Jednotlivé okruhy i jednotlivé otazky budou niZe vysvétleny.

6.2.1 Dostupnost

Prvni okruh otazek se tykal dostupnosti zkoumaného podniku.
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01 - , Nachazi se bar v dobré lokalite?*

Mystery shopper hodnoti, zda se bar nachazi v dobr¢ lokalité. Co se mysli dobrou
lokalitou? Ovliviiujici faktor je prostiedi, zda je hezké, klidné, v dobré Ctvrti, zda se podnik
nenachazi v néjaké odlehlé oblasti.

02 - ,Je mozné k baru zajet autem?“

U této otazky mystery shopper hodnoti, zda je mozné zajet k baru autem. Rozhodujici
faktor je, zda vede k baru udrzovana, dobie prijezdna silni¢ni komunikace.

03 - ,,Je mozné s autem parkovat u baru?*

Mystery shopper zde hodnoti, zda se u baru nachézi prostor, kde je mozné zaparkovat

S autem.

04 - ,Je fyzicky naro¢né se dostat k baru?*

»Fyzicky naro€né* znamena, jestli musi clovek vynalozit vétsi fyzickou aktivitu, aby se
dostal do baru. Tim se mysli, jestli se bar nachazi na kopci, ¢i na néjakém jiném

vyvySeném misté nebo jestli k baru vede vétsi mnozstvi schodi.
6.2.2 Exteriér
Druhy okruh otazek se tykal zevnéjSku zkoumaného podniku

05 -,,Je stav budovy v dobrém stavu?*

Dobry stav budovy, je takovy, pokud napiiklad neopadidvd omitka, zda jsou okapy

v adekvatnim stavu nebo jestli neni opotfebované dievo.
06 - ,,Je okoli/pozemek baru Cisty/uklizeny?*

Zde mystery shoppper hodnoti, jestli se nachazi kolem baru napiiklad nedopalky, odpadky,

listi nebo jiné véci, které by na pozemku baru neméli co délat.
O7 - ,,Koresponduje vzhled s konceptem budovy?*

Mystery shopper hodnoti, zda budova vypada jako bar, pfedevSsim, zda budova
koresponduje s celkovym konceptem baru, zda se vyrazné neodliSuje vzhled exteriéru a

vzhled interiéru.

6.2.3 Interiér
Tteti okruh otazek se tykal vnitiniho prostoru zkoumaného podniku

08 - ,,Je interiér baru Cisty?*
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Mystery shopper hodnoti Cistotu. Stoly by mély byt utfené, Cisté, podlaha Cistd, neméla by
byt ulepend, v prostoru baru by se nemély nachazet jakékoli odpadky, vSechno otiené od

prachu.
09 - ,,Je atmosféra baru piijemna?‘

Zde mystery shopper hodnoti od doby, co vstoupi do baru a po dobu v ném stravenou, zda
se citi dobfe, jestli k nému bar pfijemné ,,promlouva®, zda se v baru nenachazi n¢jaky

rusivy element.
010 - ,,Je vybaveni baru v dobrém stavu‘?

Zde se jedna o to, zda nejsou vyviklané zidle nebo stoly, zda je dievo spravné oSetieno,

nejsou prasklé vitriny, rozbité dlazdice atd.
011 -, Koresponduje hudba s konceptem baru?*

Zde se hodnoti, zda je hudba spiSe klidnéj$i razu, pomalejsi, zda sedi do konceptu

,»Whisky* baru.
012 - ,Je vnitini prostor baru dobie osvétlen?*

Mystery shopper mél odpovidat, zda je vnitini prostor baru, tedy interiér, dobte osvétlen.
,Dobfe osvetlen® se mysli, jestli je osvétleni dostate¢né pro viditelnost, ale ne pfilis ostre,
aby se zachovavala pfijemnd atmosféra.

013 - ,,Jsou nabizené produkty dobie a viditelné vystavené?*

U této otazky se jedna o to, zda jsou produkty viditelné tak, aby si je mohl zakaznik

prohlédnout a poptipad¢ si z nich n¢jaky vybrat a zakoupit.
014 - ,,Jsou WC v adekvatnim stavu?‘

Za ,,adekvatni stav* se povazuje takové WC, které nezapachd, podloha je Cista, nachazi se

zde dostatecné mnozstvi toaletniho papiru, ubrouski a mydla.

6.2.4 Obsluha

Ctvrty okruh otazek se tykal personalu a obsluhy

015 - ,,Byl jste pii ptichodu do baru obsluhou ptivitdn?*

Zde je otazka zcela jasna, mystery shopper mé¢l odpovédét, zda byl nebo nebyl piivitan.

016 - ,,Po jaké dob¢ Vas obsluha pfisla obslouzit?*
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Zde mél mystery shopper uvézt, za jak dlouho, poté co se usadil, byl obslouzen.
017 - ,,Byl ptedloZen napojovy/jidelni listek?

Zde se ptame, zda obsluha piedlozila napojovy ¢i jidelni listek

018 - ,,.Dodrzuje obsluha urcity dresscode?*

Dresscodem se mysli naptiklad kosile, tricka nebo mikiny stejné barvy, stylu ¢i stiihu,

doplnéné¢ naptiklad o firemni logo

019 - ,,.Byla obsluha mila, ptijemna, vstficna?“

Zde se hodnoti, zda se obsluha usmivala, méla mily ton hlasu nebo vysla vstiic s néjakym
pranim.

020 - ,,Chovala se obsluha profesionaln¢?*

Profesionalitou se mysli jeji vystupovani, zda obsluha dodrzovala ur€ity standard
obsluhovani, naptiklad jestli se ptala, zda je vSe v potfadku nebo jestli objednavky spravné
pokladala na stil nebo zda nepostava jen tak s mobilem v ruce.

021 - ,,Byly Vase objednavky v poradku?“

Tim se mysli naptiklad jestli pivo mélo spravnou miru, objednany napoj mél viechny
komponenty, které mél obsahovat, kafe mélo spravnou teplotu atd., nebo zda byly
produkty kvalitni.

022 - ,,Jak Casto/po jaké dobé za Vami chodila obsluha?*

Zde mél mystery shopper uvézt as, po jaké dob¢ za nim chodila obsluha (pro dalsi
objednavky, nebo se zeptat, zda je vSe v poradku)

023 - ,,M¢la obsluha dostatecné znalosti o nabizenych produktech?

Znalost obsluhy se testovala podle pfedem stanoveného scénafe, kdy mystery shopper
pozadal obsluhu, aby mu fekla néco o produktech, které podnik nabizi, ze premysli o
koupi. Znalost obsluhy by se teda mohla poznat podle toho, zda ma plynuly projev, nedéla
pomlky nebo napiiklad zda dlouho nepiemysli.

024 - ,,Dokézala obsluha dobte poradit pti vybéru produktu/a?*

Tato otazka navazovala na predchozi otazku. Mystery shopper sd€lil néjaké své preference,
nacez obsluha bud’ dokazala nebo nedokazala poradit pii vybéru produktu nejlépe se hodici
preferencim mystery shoppera.

025 - ,,Pozdravila vas obsluha pti odchodu z baru?*

Zde mél mystery shopper uvézt, zda byl obsluhou pozdraven pii odchodu z baru.
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6.2.5 Dodateéné otazky
Paty okruh slouzil k doplnéni ptfedchozich okruhti otdzek
026 - ,,Kolik zdkaznikii se nachazelo v baru pti Vasi navstéve?

Pocet zdkazniki v baru mohl ovlivnit frekvenci toho, jak Casto za mystery shopperem

chodila obsluha.

027 - ,,Popisté 2-3 vétami Vas celkovy dojem z navstévy*

Zde mé&l mystery shopper prostor napsat svtij celkovy dojem z navstévy
028 - ,,Misto pro ptipadné poznamky*

Zde mél mystery shopper moznost sdélit jakékoliv svoje poznatky nebo pifipominky

k jednotlivym otazkam.

6.3 Vyhodnoceni hodnoticiho dotazniku

6.3.1 Dostupnost

Ohledné dostupnosti podniku byly v hodnoticim dotazniku poloZeny Ctyfi otazky, z kazdé

otazky Slo ziskat maximum 40 bodi, celkove tedy 160.

O1 — Z prvni otdzky, ktera se tykala toho, zda se bar nachazi v dobr¢é lokalité, bylo ziskano
32 bodl. Tento bodovy vysledek miizeme povazovat za pozitivni, ze se bar nachazi
Vv pomérné dobré lokalité, coz mize byt pro jiz zminény zkoumany podnik vyznamny
faktor toho, kolik zékazniki se rozhodne pro navitévu tohoto podniku. Spatna lokalita totiz

muze vrhat Spatny stin na samotny podnik (Pfiloha P III a Ptiloha P 1V).

02 — Z druhé otazky, ktera se tykala moznosti zajet k baru autem, byl vysledky zcela jasny
a byl ziskan plny pocet bodi. Dobie udrzovana prujezdna silnicni komunikace dava
moznost zakaznikim dojet S autem piimo k baru. Pro zadkazniky se tu tedy naskyta i
moznost nechat pro sebe pfijet znamé nebo si nechat zavolat taxi sluzbu, coZ miZeme

povazovat za vyznamny faktor v rozhodovani zékaznikt (Ptiloha P III a Ptiloha P IV).

O3 — Ztieti otazky bylo ziskano 30 bodid. Tato otazka se tykala moznosti zaparkovat
S autem piimo u baru. Vznikla skutecnost, ze z této otazky nebyl ziskan plny pocet bodi,
(coz by mélo byt zcela jasné, zda je mozné nebo nemozné parkovat s autem u baru) je

VIV W

zaptic¢inéna tim, Ze u baru neni vylozené parkovisté, chceme-li prostor, ktery je oznaceny
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jako parkovisté. OvSem parkovat u baru je mozné, ale prostor pro parkovani je omezeny
jen na par vozidel. Moznost zaparkovat s autem u baru je dalsi faktor, ktery mtize ovlivnit
rozhodovani zakaznikt. Lidé, ktefi nemohou nebo nechtéji konzumovat alkohol se tak

mohou pohodIn¢ dopravit piimo k baru, kde mohou i auto zanechat po dobu navstévy

podniku (Ptiloha P III a Piloha P IV).

04 — Ctvrta otazka, ktera se tykala fyzické narocnosti, kterou je potfeba vynalozit k tomu,
aby se Clovek dostal k baru byla ohodnocena poctem 27 bodi. Takovyto ziskany pocet
bodii mize byt ovlivnén vice faktory, mezi které mizeme napiiklad zatadit to, ze pro
kazdého je fyzicka naro¢nost jind, nebo z jakého sméru ¢lovek prichazi k baru. Bar se v§ak
nenachdzi na néjakém vyvySeném misté, nevedou k nému zadné schody a vzhledem 1
k poctu ziskanym bodiim mutizeme fict, Ze k baru spise neni fyzicky naro¢né se dostat, coz
se da povazovat za pozitivum pii rozhodovani zdkaznik ohledné navstévy baru (Ptiloha P

IIT a Ptiloha P IV).

Co se tedy tyc¢e dostupnosti baru, z tohoto okruhu otazek bylo ziskano 129 bodi ze 160

moznych. Podle po¢tl bodii miizeme povazovat bar spiSe za dobie dostupny.

6.3.2 Exteriér

Ohledné exteriéru baru byly poloZeny tii otazky, kazdd za maximum 40 bodl, dohromady

z toho okruhu otazek bylo mozné ziskat 120 bodd.

O5 — Prvni otdzka se tykala stavu budovy baru. Z této otazky bylo ze 40 moznych ziskano
39 bodii. Zde miiZzeme Fict, Ze stav budovy baru je v dobrém stavu. Jedna se o faktor, ktery
hned od zacatku miize mit vliv na zdkaznikiv celkovy dojem z navs§tévy baru, protoze
budovu miizeme povazovat za jakysi ,,obal* produktu, v tomto ptipad¢ ,,obal* baru. Pokud
se zakaznikovi nelibi ,,obal*“ produktu, nemusi viibec premyslet nad jeho koupi, v tomto

ptipadé se jedna o navstévu podniku (Ptiloha P III a Ptiloha P IV).

06 — Z druhé otazky byl ziskan plny pocet bodt a to 40. Tato otazka se tykala Cistoty
okolo baru. Cisty a uklizeny prostor okolo baru ma pozitivni vliv na celkovy dojem
Z navstévy stejné jako stav budovy. Zde se také jedna o jakysi ,,obal baru (Ptiloha P III a
Ptiloha P IV).

O7 — Z tieti otazky, ktera se tykala toho, zda vzhled budovy koresponduje s konceptem
baru, bylo ziskano 39 bodi. Z toho mizeme usoudit, Ze vzhled baru koresponduje s jeho

konceptem. Zde opét mizeme pouzit prirovnani k ,obalu®“ produktu, kde obal
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koresponduje se samotnym produktem, vytvaii to dobry celkovy dojem (Ptiloha P III a
P#iloha P IV).

Shrneme-li vysledky tykajici se okruhu otazek ohledné exteriéru, celkové bylo ziskano 118

bodii ze 120 moznych. Exteriér baru mizeme povazovat v podstaté za bezchybny.

6.3.3 Interiér

V tomto okruhu otazek tykajici se interiéru baru bylo polozeno sedm otazek, kazda za

maximalni pocet 40 bodi, celkoveé bylo mozné ziskat 280

08 — Prvni otazka z tohoto okruhu se tykala Cistoty interiéru baru. Zde byl ziskan plny
pocet bodil. Cistota interiéru baru patfi k dilezitym faktorim, které ovliviuji dojem
Z navstévy baru. Je-li interiér baru Cisty, zdkaznik se citi dobte, coz ovliviiuje jeho dobu

stravenou v baru, a ptipadné i jeho dalsi navstévy (Pfiloha P III a Pfiloha P IV).

09 — Druha otézka se tykala atmosféry baru, zda je pfijemna. Zde bylo ziskano 39 bodd.
Jedna se dalsi dilezity faktor, stejn€ jako u pfedchozi otazky. Atmosféra baru ovliviiuje
celkovy dojem z navstévy, coz ovliviiuje délku navstévy baru a piipadné budouci navstévy.
Atmosféra baru vSak mize byt ovlivnéna charakterem zakaznikl nachézejicich se v baru

(Ptiloha P III a Ptiloha P IV).

010 — Z treti otazky bylo ziskdno 38 bodi. Tato otazka se tykala vybaveni baru a zda je
v dobrém stavu. Jedna se o dalsi dilezity aspekt, ktery také mulze ovlivnit zakaznikem
straveny ¢as v baru. MlzZe se jednat o vyviklané zidle a stoly, které mohou zpisobit, Ze se
zakaznik nebude citit komfortné, coz zplsobi jeho nespojenost a nespokojeny zakaznik se

do podniku pak nebude chtit vracet (Ptiloha P III a P#iloha P IV).

O11 — Ze ¢tvrté otazky, ktera se tykala hudby a zda koresponduje s konceptem baru bylo
ziskano maximum 40 bodl. Hudba je dulezitym, nckdy miize byt 1 zdsadnim faktorem,
ktery ovlivituje atmosféru baru, potazmo celkovy dojem. Pokud v baru hraje hudba, ktera
je pfijemnda a kterd zapadd do konceptu baru, mize to navozovat piijemny stav, kdy se
zakaznik citi pohodIn€, coz znova muze ovlivnit Cas straveny v baru (Pfiloha P III a

Piiloha P IV).

012 — Pata otazka se tykala osvétleni vnitiniho prostoru baru a z ni bylo ziskano 33 bodd.
Jedna se o dalsi dualezity faktor, ktery ovliviiuje jak atmosféru baru, tak celkovy dojem.
Dobfe zvolené osvétleni, které neni ani ostré ale neni ani slabé a vytvari piijemné

prostiedi, zejména v baru takového konceptu (Piiloha P III a Pfiloha P IV).
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013 — Sesta otazka tykajici se produkti a toho, zda jsou dobie a viditelné vystavené
ziskala 39 bodii. Zde se jednd o dilezity faktor kazdého baru, hospody ¢i restaurace.
Zakaznik by mél mit moznost si nabizené produkty prohlédnout a popiipadé si z nich
n¢jaky vybrat. Vizualni slozku mizeme nékdy povazovat za sté€Zejni aspekt pii vybéru

produktt (Pfiloha P III a Piiloha P IV).

014 — Posledni otazka z tohoto okruhu se tykala toalet jejich stavu, zda jsou Cisté,
nezapachaji a zda je zde dostatek vSeho, co na toaletach ma byt. Zde bylo ziskan plny
pocet bodu, 40. Toalety jsou nedilnou soucasti kazdého gastronomického zatizeni, proto je
dilezit¢ dbat na to, aby zde bylo vSe v potadku, protoze i to utvafi celkovy zékazniklv

dojem (Ptiloha P III a Ptiloha P IV).

Z okruhu otazek tykajici se interiéru bylo mozné ziskat 280 bodi a bylo ziskdno 269 bodu.

Miizeme tedy interiér povazovat, az na drobné nedostatky za témet bezchybny.

6.3.4 Obsluha

Ctvrty okruh otazek se tykal personalu a obsluhy, kde bylo poloZeno jedenact otazek,

kazda za maximum 40 bodd, dohromady byl maximalni pocet bodu 440.

015 — Prvni otazka z tohoto okruhu byla, zda byl mystery shopper pii pfichodu do baru
obsluhou pfivitan. Zde byl dosazen plny pocet bodi. Jednd se prvotni kontakt zakaznika
S obsluhou, coz mize hned od zacatku bud’ pozitivné nebo negativné ovlivnit zakaznikv
pohled na obsluhu i na celé zatizeni. Pokud je zdkaznik ptivitan, citi se vitany a od toho se

odviji jeho dojem z navstévy podniku (Pfiloha P III a Ptiloha P IV).

016 — Dalsi otazkou se zjistovalo, po jaké dob& (v minutach) byl mystery shopper
obslouzen, poté co se usadil. Zde byl dosazen pocet 18 bodi. To, po jaké dobé bude
zakaznik obslouzen, mize hodné vypovidat o profesionalit¢ personalu. Pokud zakaznik
neni v ¢as, nebo Feknéme-li v néjaky odpovidajici ¢as obslouZen, muze ztratit chut
setrvavat v podniku a muze odejit. OvSem roli zde také hraje pocet zakazniku

nachézejicich se v dany moment v podniku (Pfiloha P III a Ptiloha P IV).

017 -V této otazce bylo zjisStovano, zda byl obsluhou piedlozen napojovy €i jidelni listek.
V této otazce byl ziskan plny pocet bodii. Piedkladani napojového nebo jidelniho listku by
mélo byt samoziejmosti v kazdém gastronomickém zatizeni, aby mél zdkaznik moznost

vybéru nebo si jen mohl prohlédnout nabizené produkty (Pfiloha P III a Piiloha P IV).
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018 — Ctvrta otazka v tomto okruhu, ve které byl opét ziskan plny podet bodd, se tykala
dresscodu obsluhy. V gastronomii byva v dne$ni dob& uz zvykem, Ze obsluhy nosi stejné
obleceni, at’ uz se jedna o stejné kosile, tricka ¢i mikiny stejné barvy a stiihu. Vypadaji-li
vSichni Clenové obsluhy stejné, vytvari to dobry dojem a zéaroven se jednd o urcity

poznavaci znak toho, ze se jedna o obsluhu (Pfiloha P III a Ptiloha P 1V).

019 - Patd otazka tohoto okruhu se zabyvala tim, zda byla obsluha mil4, pfijemna a
vstiicnd. Zde bylo dosazeno 38 bodi a jedna se velmi dulezity prvek toho, jak by se m¢la
obsluha chovat. Obsluha by méla pro zdkaznika vytvaret co nejptijemné&jsi prostiedi, aby
se citil dobte. Proto by se méla obsluha usmivat, méla by mit mily tén hlasu a méla by byt
schopna vyjit vstiic, pokud je to v jejich silach, s kazdym pianim (Pfiloha P III a Ptiloha P
V).

020 — V této otazce, ktera se zabyvala profesionalitou obsluhy, bylo dosazeno 35 bodd.
Profesionalita ma velky vliv na to, jak se zakaznik kouka na obsluhu, jak ji vidi. Nachazi-li
se zékaznik tzv. v rukach profesiondla, citi se pak Iépe. Jedna se pfedevSim o to, aby
obsluha dodrzovala urcité fraze, jako naptiklad ,,bylo vSe v potadku®, nebo aby zptisob,
jakym dostava zakaznik své objednavky, byl precizni, nebo aby se obsluha nezdrZovala na
mobilnim telefonu pted zraky zdkaznikd, coz plsobi neprofesiondlné (Ptiloha P III a

Ptiloha P IV).

021 — Dalsi otazka se tykala toho, zda objednavky, které si mystery shopper u obsluhy
objednal byly v potadku. U této otazky bylo ziskano 39 bodl. Samotna objednavka, nebo
chceme-li objednany produkt, je to, pro¢ jde zakaznik pravé do daného podniku, a proto by
se tomu méla prikladat velka vdha a mélo by se dbat na kvalitu. Podnik se mize nachéazet
v dobré¢ lokalité, miize mit krasny interiér, milou a profesionalni obsluhu, ale pokud bude
zaostavat samotna objednéavka neboli objednany produkt, celkovy dojem nemusi byt dobry

a zékaznik nemusi byt spokojeny (Ptiloha P III a P¥iloha P IV).

022 — V této otazce mél mystery shopper uvézt, jak Casto/po jaké dobé za nim chodila
obsluha. Zde byl bodovy zisk 24. Co se tyce frekvence, po jaké dobé chodi obsluha za
zakaznikem, je velmi dilezité, aby Casové intervaly mezi navstévami u stolu zédkaznika
byly co nejkratsi, pfi nejhorSim, aby byly aspon stejné. Je dilezité, aby se zakaznikovi
dostavalo dostateéné pozornosti od obsluhy, aby se citil dobfe, aby si nemyslel, Ze na néj
obsluha zapomina. Pokud se mu pozornosti nedostava, mize pied¢asné odejit. Role zde
vsak hraje pocet zakaznik v podniku, které obsluha také musi obsluhovat (Ptiloha P IIT a
Ptiloha P IV).
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023 — V této otazce se mystery shopper snazil zjistit znalosti obsluhy o nabizenych
produktech. Bodovy zisk u této otazky byl 37 bodi. V tomto piipad¢é se jedna o velmi
dalezity faktor, jelikoz se v tomto podniku prodava piedevsim whisky vlastni vyroby a
produkty z ni. Obsluha by méla byt vySkolena a méla mit znalosti o nabizenych produktech
a méla by byt schopna povédét zdkaznikim informace o danych produktech, protoze
obyCejny laik nedokaze porozumét nebo spiSe nerozumi moc odvétvi whisky.
Samoziejmosti je, ze se zadkaznik mnohem lépe rozhoduje, kdyz dostavé informace ptimo

od obsluhy, nez kdyz si je ptecte v ndpojovym listku (Ptiloha P III a Pfiloha P IV).

024 — U této otazky testoval mystery shopper to, zda dokazala obsluha poradit pti vybéru
produktu. Zde bylo ziskdno 38 bodl. Obsluha by méla byt schopna poradit pii vybéru
produktu, ktery nejlépe sedi preferencim zakaznika. Jak uz bylo feeno v piedchozi otazce,
pro zakaznika, ktery je laik a vi toho o whisky malo nebo vibec nic, je téZké zvolit
produkt, ktery by mu nejvice vyhovoval. Od toho zde musi byt vySkoleny a znaly personal

(Ptiloha P III a Ptiloha P IV).

025 — V posledni otazce v tomto okruhu mél mystery shopper uvézt, zda se s nim obsluha
pfi odchodu z baru rozloucila. Zde bylo ziskano 35 bodu. Posledni kontakt obsluhy se
zakaznikem, kde by obsluha méla dodrzovat pozdrav. Zakaznik se tak citi Iépe a miiZe to i

ovlivnit jeho budouci navstévy (Ptiloha P III a Ptiloha P IV).

Z okruhu tykajici se obsluhy bylo mozné ziskat 440 bodii a bylo ziskdno 384. I pfes

znatelné nedostatky miizeme povazovat obsluhu za dobrou a adekvéatni.

6.3.5 Dodate¢né otazky

Tento okruh otdzek nebyl nijak bodoveé ohodnocen, §lo pouze o otazky, které uptesni, nebo

doplni ty predeslé.

026 — Mystery shopper mél uvézt, kolik zakaznikli se nachazelo v podniku béhem jeho
navstévy. Tato otdzka slouzila pro odivodnéni nckterych otdzek a jejich odpovédi.
Napiiklad se jednalo o ¢as, kdy pfisla obsluha obslouzit mystery shoppera po jeho usazeni
nebo Cas, po jaké dob¢ se obsluha chodila ptat mystery shoppera, zda je vSe v poradku
nebo zda si pieje dalsi objednavku. Pocet zakaznikt v podniku mohl ovlivnit i to, zda byl
mystery shopper pozdraven pii ptichodu do podniku, obsluha totiZ mohla v dany moment

obsluhovat jiného zakaznika.
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027 — Zde mél mystery shopper napsat sviij celkovy dojem z navstévy podniku. Tato

otazka slouzila jako doplnéni a jako celkové shrnuti navstévy podniku.

028 — Zde mohl mystery shopper napsat své piipadné pfipominky, které mohly pomoct pii
vyhodnocovani vyzkumu. Mystery shopper zde mohl uvézt jak své poznatky k samotné

navstéve, tak zde mohl uvézt i dopliujici ptipominky k jednotlivym otazkam.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU

Pro tento vyzkum byla pouZita metoda mystery shopping, kdy byl sestaven hodnotici
dotaznik, ktery byl po vyplnéni v§emi mystery shoppery vyhodnocen. Z dotazniku bylo
ziskano 900 bodt z mozného maximalniho poétu 1000 bodu. Podle vysledku vyhodnoceni
dotazniku muzeme usoudit, Ze nebylo odhaleno mnoho nedostatkd, pfesto byly né&jaké
nedostatky zjistény. Na tyto nedostatky budou navrzeny jistd opatfeni a dale budou

stanovena urcita doporucent.

I kdyz byly zjistény urcité nedostatky, z vyhodnoceni vyzkumu muizeme usoudit, Ze
pievazuji spise pozitiva.
Sice se jedna o skutecnost, kterd se neda nijak ovlivnit, ale da se povazovat za pozitivni, ze

je mozné zajet k baru autem, coz dava zakaznikiim moznost dojet k baru autem nebo se

nechat k baru dovézt znamym ¢i taxisluzbou. To samé plati i pii opousténi baru.

Za velmi pozitivni mizeme také povazovat exteriér baru a jeho okoli. Budova baru se
nachézi v dobrém stavu, a to miize mit hned od prvniho okamziku pozitivni vliv na to, jak

zakaznik vnima bar jesté pred tim, nez do néj skute¢né vkroci.

Vyznamné pozitivum je i to, Ze okoli/pozemek baru byl vzdy uklizen a nenachazeli se zde
zadné odpadky, listi nebo pohozené nedopalky od cigaret. Také popelniky pted vchodem

do baru byly vzdy v fadném stavu a nebyly pieplnéné.

Dale, to Ze vzhled budovy koresponduje s celkovym konceptem baru dodava plusové body

tomu, jak celkové zdkaznik vnima bar.

Co se tyCe Cistoty interiéru baru, zde se také nemiize nic vytknout. Interiér byl pii kazdé
navstéveé Cisty, podlaha nebyla ulepend, prach byl utfeny a nenachdzely se zde zadné

odpadky.

Atmosféra baru pfispiva k tomu, aby se citil zdkaznik pfijemné. Zde také nemiizeme nic
vniknout. Jedna se pfedevsim o samotné prostredi, které dle vypovédi mystery shopperti
k zakaznikim pfijemné ,,promlouva“. Sem muzeme zafadit i charakter zakaznikd, ktery
navstévuje bar, jelikoz se jedna o bar s vysokou urovni, t¢zko zde nalezneme zakazniky,

které by mohly neptijemné narusovat atmosféru.

Dal$im pozitivnim znakem je, zZe vybaveni baru je v dobrém stavu. Zde se jedna o zidle a
stoly, které nebyly vyviklané nebo néjak jinak poskozené, nebo o vitriny, které byly ¢isté a

bez zndmek poskozeni nebo pohovky a gauce, kde polstrovani nebylo napiiklad potrhané.
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Velké plus muzeme piikladat hudbé, ktera korespondovala s konceptem baru. Jedné se o
faktor, ktery muze urcovat atmosféru baru. Hudba zde pii navstévach byla piijemna,
klidna, mirného razu, a pfedev$im zapadala do celkového konceptu, ktery je v tomto

piipadé¢ dilezité dodrzovat.

Také produkty, které jsou dobie a viditeln¢ vystavené mohou hrat vyznamnou roli
Vv celkovém dojmu. Zakaznik si tak mize prohlédnout produkty, poptipade se pak miize na
konkrétni produkt poptat u obsluhy pro vice informaci. I kdyz se jedna o produkt, kde hraje
nejvetsi roli kvalitu, zejména chut’, nesmi se zapominat na vizualni stranku. Obal totiz

prodava.

Neoddg¢litelnou soucasti kazdého zatizeni jsou WC a ani zde se neda nic vytknout. Podlahy
zde byly cCisté, toalety nezapachaly, také zde byl dostatek toaletniho papiru, mydla a

ubrouskt na osusSeni rukou, odpadkovy koS nebyl pteplnény.

Pozitivni je také to, ze kazdy jednotlivy mystery shopper byl obsluhou pfivitan. Hned od
prvniho okamziku se citi zdkaznik vitany. Do karet vSak hraje to, Ze pfimo zpoza baru je

vidét na vchod do baru. OvSem je dobré, ze obsluhy dodrzuje ptivitdni hostu.

Dale dodrzovani predkladani népojového, ¢i jidelniho listku, je n€co co, co pozitivné
ovliviluje dojem z navstévy. Samoziejmée se jedna o véc, kterd se musi dodrZzovat, aby mél

zakaznik moznost si prohlédnout nabidku produkti. Zde také v poradku.

Vyznamné pozitivum je i to, ze obsluha dodrzovala ur€ity dresscode a byla tim padem
rozeznana od bézného zdkaznika. Zakaznik tedy miize oslovit obsluhu, pokud néco

potfebuje. Samoziejmé je to také znamka trovné podniku a profesionality.

Dale ze se obsluha usmivala, drzela pfi komunikaci se zédkazniky pfijemny ton hlasu a
snazila se vychazet vstic pfanim, ukazuje Zze zde bylo vSe v pofadku a na urovni. Tohle
v§e muzeme ovlivnit velikost spropitného, které pak obsluha obdrzi, ¢imz se udrzuje

moréalka a motivace personalu.

Co se tyce jednotlivych objednavek, které kazdy mystery shopper ucinil, ty byly také
v poradku. Jednd se zde o vysledny produkt, na kterém v podstaté stoji cely bar, potazmo

kazdé gastronomické zatizeni.

I pres zjisténé nedostatky tykajici se neznalosti obsluhy o nabizenych produktech dokazala
1 presto obsluha dobfe poradit pfi vybéru daného produktu, coz mizeme povazovat za

velmi vyznamné pozitivum. Spokojeny zakaznik se totiz vzdy rad vrati.
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7.1 Zjisténé nedostatky

Z vyhodnocovani hodnoticiho dotazniku byly zjistény urcité nedostatky, z oblasti

dostupnosti baru se jedna:

O jeho lokalitu — z vyhodnocovéani dotazniku bylo zjisténo, ze lokalita, v jaké se bar
nachazi, neni zcela dobra. Mize se jednat o to, Ze se bar nenachazi v obytné ctvrti
mésta a zaroven se nachazi v pomérné odlehlé ¢asti od centra mésta, coz mize byt

pro pé&si trosku zachazka a pro turisty mize byt obtizné bar najit.

Moznost parkovat s autem u baru — zde bylo zjisténo, Ze je sice mozné parkovat
S autem u baru, ale Ze zde neni vylozené zadné parkovisté vyhrazené pro zdkazniky

baru a neni zde ani moc mist pro zaparkovani s autem.

Fyzicka narocnost se dostat k baru — zde se jedna o to, ze bar se nachazi, jak uz
bylo feceno, v odlehlé ¢asti od centra a mimo obydlené zony. Déale se bar nachazi
na zacatku mirného kopce, takze z jedné strany je tteba vyjit zhruba 20 metri do

kopce.

Co se tyCe oblasti exteriéru, zde nebyly pifi vyhodnocovéani dotazniku zjiStény Zadné

vyznamné nedostatky.

Z oblasti interiéru byl zjistén nasledujici nedostatek:

Osvétleni vnitiniho prostoru baru — z dotazniku bylo zjiSténo, Ze osvétleni baru se
by se mohlo vylepsit. Mizeme usoudit, Ze se jedna o ostrost svétla v urCité Casti
baru, kde je bud’ malo nebo moc ostré. Jelikoz ale jedna o bar, takZe se da ve

vnitinim prostoru oc¢ekavat piitmi.

V oblasti, ktera se tykala obsluhy byly zjistény tyto nedostatky:

Rychlost obslouzeni — vyhodnoceni dotazniku zjistilo, ze doba, za jakou pfijde
obsluha obslouZit zdkaznika, se urcit¢ nedd povazovat za adekvatni. Roli by mohl
hrat pocet zakaznikd v podniku, ov§em z odpovédi jednotlivych mystery shoppert
bylo jasné, Ze pocet zakaznikil v podniku nemohl azZ takto znacné€ ovlivnit rychlost

obslouzeni, tudiZ mizeme fict, Ze se jedna o nedbalost a neprofesionalitu personalu.

Profesionalita obsluhy — zde se nejedna o vyloZzené vyrazny nedostatek, avsSak
Z vyhodnocovéani dotazniku bylo zjisténo, Ze se obsluha nechovala vzdy

profesionalné. Mohlo se jednat jak o uz zminénou rychlost obslouzeni, tak o urcité
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zdvotilostni fraze, které by méla obsluha dodrzovat, jako je naptiklad ,,bylo vsSe

Vv poradku‘ nebo ,,mohu vam jesté néco nabidnout™.

e Frekvence navstév obsluhy o stolu zdkaznika — zde, stejn€ jako u nedostatku
rychlosti obslouzeni, mize také hrat roli pocet zakaznikli, které musi obsluha
soucCasn¢ obsluhovat. Zde ale opét podle jednotlivych vypovédi mystery shopperii
se nemize jednat o ovlivnéni frekvence téchto navstév, takze v tomto piipade se

opét da jednat o nedbalosti a neprofesionalité personalu.

e Znalosti 0 nabizenych produktech — tento nedostatek se také da povazovat za
jakousi formu neprofesionality, pfedev§im se ale jedna o nedostate¢né zaSkoleni
personalu, ktery by tyto znalosti, o nabizenych produktech, mél mit. Muzeme
tomuto nedostatku pftilozit i vétsi vahu, protoze se jedna o znackovy bar firmy,

ktera se vylozen& zaméfuje na vyrobu whisky.

7.2 Navrhy opatreni a pripadna doporuceni

Na zjisténé nedostatky, které vyplynuly z vyhodnoceni dotazniku, byly stanoveny nize
sepsana opatieni. Vzhledem k povaze nékterych nedostatkli nebude mozné stanovit fadna
opatieni, protoze se jedna o nedostatky, které nejsou v silach provozniho mozné néjak
eliminovat. Jedna se naptiklad o lokalitu, v které se bar nachazi nebo o fyzickou naro¢nost,

kterou je potiebu vynalozit k tomu se dostat do baru.

K prvnim nedostatkiim, které byly zjistény, patii lokalita, ve které se bar nachazi. Zde se
jedna o priklad toho, kde neni mozné stanovit fadna doporuceni. Avsak, co se tyce toho, ze
by mohlo byt obtizné, napiiklad pro jiz zminéné turisty, najit tento bar, i pfes existenci
mobilnich telefonii a map, by se dalo uvazovat o n¢jakych cedulich, které by oznacovaly
smér, kterym se mate vydat k jiz Casto zminovanému podniku. Nejlépe na néjakych
zachytnych bodech v Ttebi¢i, nékde v okoli TREBITSCH Whiskyhrddku. Nebo napiiklad
na trasach, které jsou mezi pamatkami UNESCO, které jsou atraktivni pro turisty z celého
svéta. Mista, kde by se daly tyto cedule rozmistit, jsou ozna¢ené modrymi puntiky na mapé
(Ptiloha P I).

K prvnim nedostatkim patii také to, ze i pfes mozZnost, feknéme castecného parkovani u
baru, které je prostorové omezené, neni zde Zadné (vyhrazené) parkovisté pro zakazniky.
Zde by mohlo byt navrhnuto postaveni parkovisté, které by bylo vyhrazené pouze pro

zadkazniky Whisyhradku. Misto, kde by bylo parkovisté, se nachazi piimo vedle silni¢ni
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komunikace, ktera vede piimo k baru. Misto pro parkovisté se nachazi pifimo proti baru.

Ovsem zde by hralo roli stavebniho povoleni, které by vydaval Utad mésta Tiebice.

Co se ty¢e nedostatku, ktery se tyka fyzické narocnosti dostani se k baru, tak se jedna o
dalsi nedostatek, ktery je t€zké, témer nemozné ovlivnit ze strany provozniho. Ale mohlo
by se zde uvazovat o cross-promotion mezi TREBITSCH Whiskyhradkem a né&jakou
mistni taxisluzbou, ktera by mohla vyhradné vozit pro TREBITSCH Whiskyhradek
zékazniky do baru a z baru.

Dalsi nedostatek se tykal osvétleni vnitiniho prostoru baru. I kdyz se jedna o TREBITSCH
Whiskyhréadek, bar s takovym konceptem, kdy miizeme povazovat soucasné osvétleni za
ucelné, mohlo by se navrhnout vétsi, feknéme ostiejsi osvétleni v piedni Casti baru, kde je
misto pro vétsi skupinky hostli a slabsi, méné ostré svétlo v zadni, vétsi ¢asti baru, kde je
rozestaveni stolll 1 pro mensi skupinky hosti, ktefi chtéji spiSe travit klidny, ptijemny

vecer.

K dal$im nedostatkim, které se tykaji obsluhy, patii problém s rychlosti obslouZent,
profesionalitou obsluhy a frekvenci navstév obsluhy u stolu zakaznika. Tento nedostatek
asi taky neni v silou provozniho néjak eliminovat. Mozné feSeni vsak je sledovani prostoru
baru a vyhodnocovani vykonu obsluhy. Bohuzel Skoleni ani Zadna cviceni neovlivni
motivaci ¢i eliminaci nepotfebnych ¢innosti béhem pracovni doby, ale d4 se uvazovat o

urcitych Skolenich ohledné etiky v gastronomickém primyslu.

Posledni nedostatek se tyka znalosti obsluhy o nabizenych produktech. Zde by naptiklad
od ptechozich nedostatkl bylo uzite¢né dé¢lat urcita Skoleni. Dalo by se navrhnout Skoleni,
na kterém by se opakovaly nezbytné informace, které jsou potiebné k dostate¢nému
predstaveni produktu. Dale by mohl provozni baru kazdy tyden délat nahodna testovani,
kdy by zkoumal znalost o nabizenych produktech, tim, Ze by se zeptal na ndhodny produkt

Z nabizenych produktli, obsluha by méla odpovedét tak, jako zdkaznikam.
Dalsi nedostatky, které byly zjistény diky otdzce, kde mohl kazdy mystery shopper napsat
své poznamky, tipy, rady nebo piipominky by mohly byt opatfeny nasledovné:

e Oznaceni toalet — toalety by mohly byt vyrazn¢ oznaceny muz/zena. Oznaceni

chybi. Ozna¢eni by mohlo byt né&jak kreativné zpracované, aby samotné oznaceni

zapadalo do samotného konceptu baru.
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e Hudebni ptehrava¢ — navrhoval bych zakoupeni tabletu, ze kterého by se
prednostné poustéla piehravana hudba, aby se zamezilo piipadného, vyzkumem

vSak zjisténého, prehravani mobilnich oznameni.

e Toto se neda povazovat za nedostatek, ale za ptfipadu, kdy pfijde ke stolu vétsi
mnozstvi lidi, nebylo by od véci ptedlozit hostim vice neZ jen jeden napojovy ¢i

jidelni listek.

v

¢ Nabidka nabizenych michanych alkoholickych napoji by mohla byt rozmanitéjsi.

7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Z vyzkumu vyplynulo, ze hlavni faktory, ktery nejvice ovliviluji spokojenost

zakaznika jsou:
e Vzhled interiéru, ktery zapada do celkové konceptu baru
e Atmosféra, ktera je velmi pfijemna hned pfi vstupu do baru
e Zvolena hudba, ktera je pfijemna a zapada do konceptu baru
e Piijemné a vstiicné vystupovani obsluhy

VO2: Nejvétsi nedostatky, které byly zjistény pii vyhodnocovani vyzkumu se tykaly
lokality, v které se bar nachazi, dale moznosti parkovat s autem u baru, fyzické naro¢nosti
se dostat k baru, osvétleni vnitiniho prostoru baru, ale pfedevsim se tykaly obsluhy. Zde se
jednalo o neprofesionalitu obsluhy a jeji rychlosti obslouzeni, frekvenci navstév u stolu

zékaznika a nedostate¢né znalosti o nabizenych produktech.

VO3: Nékteré zjisténé nedostatky, vzhledem k jejich charakteru, nebude mozné eliminovat
nebo nebude snadné vytvofit fadna opatfeni aspon k jejich minimalizovani. Jedna se
pfedevsim o fyzickou ndro¢nost dostani se k baru a o lokalitu baru, je zde vSak moZnost jiZ
zminéného cross-promotionu mezi barem a mistni taxisluzbou, nebo rozestaveni
vyznaénych ceduli, které by zdkazniky navadéli ptfimo k baru. Co se ty¢e parkovani u baru,
zde bude hrat roli legislativa, zda by bylo mozné ziskat stavebni povoleni na vystavbu
parkovisté. Osvétleni baru by bylo mozné vylepsit zptiisobem, ktery byl popsan v kapitole
7.1, ovSem toto zlstava na rozhodnuti provozniho, zda to nebyl pravé jeho zamér. Pokud
se jedna o nedostatky tykajici se obsluhy, zde byla navrZzena opatieni v podobé¢ Skolenich o
etice a stravovani v gastronomii, a také v podobé nahodného testovani personalu a jeho

znalosti 0 nabizenych produktech.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace na téma Mystery shopping — znac¢kovy bar jako forma osobniho

prodeje byla rozd€lena na teoretickou a praktickou cast.

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit kvalitu barem nabizenych sluzeb a zjistit piipadné

nedostatky.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na vysvétleni pojmu, které byly spjaté s tématem préce, jako
jsou marketing, marketing sluzeb, sluzby a marketingovy mix sluzeb. Déle byly popsany
pojmy jako marketingovy vyzkum, prizkum trhu a podrobné byl rozebran pojem mystery
shopping. Samotny konec teoretické casti byl vénovan metodice prace, kde byl popsan
postup, scénaf a hodnotici dotaznik, ktery byl pouzit ve vyzkumu a také zde byly polozeny

vyzkumné otazky.

Prakticka &ast byla vénovéna piedstaveni firmy Ceskd Whisky, ktera provozuje zkoumany
bar a byl pfedstaven i samotny bar. Dale zde byly stanoveny podminky pro jednotlivé
navstévy a byla vysvétlena metodika hodnoticiho dotazniku, ktery byl nasledné
vyhodnocen. Na konci praktické ¢asti byl vyhodnocen vyzkum, byly ptedstaveny zjiSténé

nedostatky, stanoveny navrhy, pfipadna doporuceni a byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Z vysledkl vyzkumu mizeme bar posoudit jako podnik, ktery nabizi kvalitni produkty, méa
milou a vstiicnou obsluhu a jehoz exteriér i interiér je bezchybny a perfektné zapadajici do
celkoveho konceptu baru a zakaznik zde proziva ptijemny a obohacujici zazitek. Podnik
vSak bude muset zapracovat na Skoleni personalu, aby jeho znalosti odpovidaly standardu,

ktery zde byl nastaven.
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kol.  Kolektiv
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S. Strana

tj. To je
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Priloha P II: Hodnotici dotaznik

. Nachazi se bar v dobré lokalité?

. Je mozné k baru zajet autem?

. Je moZné s autem parkovat u baru?

. Je fyzicky ndro¢né se dostat k baru?

. Je stav budovy v dobrém stavu?

. Je okoli/pozemek baru cisty/uklizeny?

. Koresponduje vzhled budovy s konceptem baru?
. Je interiér baru Cisty?

. Je atmosféra baru pfijemna?

. Je vybaveni baru v dobrém stavu?

. Koresponduje hudba s konceptem baru?
. Je vnitfni prostor baru dobfe osvétlen?
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. Jsou nabizené produkty dobfe a viditelné vystavené?
. Jsou WC v adekvatnim stavu?

. Byl jste pfi pfichodu do baru obsluhou pfivitan?

. Po jaké dobé Vas obsluha pfisla obslouzit?

. Byl predloZen napojovy/jidelni listek?

. DodrZuje obsluha urcity dresscode?

. Byla obsluha mil3, ptijemna, vstficna?

. Chovala se obsluha profesionalné?

. Byly Vase objednavky v poradku?

. Jak ¢asto/po jaké dobé za Vami chodila obsluha?

23. Méla obsluha dostatecné znalosti o nabizenych
produktech?

24. Dokazala obsluha dobfe poradit pfi vybéru produktu/a?
25. Pozdravila Vas obsluha pti odchodu z baru?
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26. Kolik zakaznikd se nachazelo v baru pri Vasi navstéveé?
27. Popiste 2-3 vétami Vas celkovy dojem z ndvstévy baru
28. Misto pro pripadné poznamky, rady, tipy, pfipominky



Priloha P III: Tabulka odpovédi

MS1 MS2 MS3 MS4 MS5 MS6 MS7 MS8
SPISE SPISE SPISE
01 ANO SPISE ANO | ANO ANO ANO ANO SPISE NE | SPISE ANO
02 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
03 ANO ANO NE ANO ANO ANO NE ANO
SPISE SPISE
04 SPISE NE | NE ANO ANO/NE SPISE NE | ANO/NE | ANO SPISE NE
05 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
06 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
07 ANO SPISE ANO | ANO ANO ANO ANO ANO ANO
08 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
SPISE
09 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
SPISE SPISE
010 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
011 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
SPISE SPISE
012 ANO SPISE ANO | ANO SPISE ANO | ANO ANO ANO SPISE ANO
SPISE
013 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
014 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
015 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
3 2-3
016 MINUTY |2 MINUTY |5MINUT | MINUTY |5MINUT |5MINUT |5MINUT |2-3 MINUTY
017 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
018 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
SPISE SPISE
019 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
SPISE SPISE
020 ANO ANO ANO ANO ANO/NE | ANO ANO SPISE ANO
SPISE
021 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
10 5-10 15 5-10 15 45 45 10-15
022 MINUT | MINUT MINUT | MINUT MINUT  |MINUT |[MINUT | MINUT
SPISE
023 ANO ANO ANO ANO SPISE NE | ANO ANO ANO
024 ANO ANO ANO ANO ANO/NE | ANO ANO ANO
025 ANO ANO NE ANO ANO ANO ANO ANO




Priloha P IV: Hodnoceni (bodoveé) odpovédi

Otazky 01-015, 017-021, 023-025

BODOVANI: 1 2 3 4 5
Spise Spise
Ne ano ano Ano
nebo nebo nebo nebo
ODPOVEDI: |Ano Spise ne [Ano/Ne |Spise ne |Ne

U bodovani zalezelo na typu otazky. Pokud byla otdzka naptiklad "Je fyzicky narocné se
dostat k baru?", tak poté se jako odpovéd’ s maximalnim poctem bodu (5) brala odpoveéd’
"NE". Miniméalni pocet bodl pak odpovéd "ANO" s 1 bodem.
Kontrastné pak naptiklad otdzka "Byl interiér Cisty?", zde se pak za odpoved’ s

maximalnim poctem bodi (5) povazuje odpoveéd” "ANO". Minimalni pocet bodii pak

odpoveéd "NE" s 1 bodem.

Otazka O16

BODOVANI:

5

4

3

2

ODPOVED

1 MINUTA

2 MINUTY

3 MINUTY

4 MINUTY

5 MINUT

Zde se vyskytovaly Casy od 2 minut az do 5 minut. Hodnota 2-3 minuty se vyskytovala 2x,
tudiz jsem tyto odpovédi pocital jednou jako 2 minuty a jednou jako 3 minuty.

Otazka 022
BODOVANI: 5 3 2
5-10 10-15 15-20 20-25 25-30
ODPOVED |MINUT MINUT MINUT MINUT MINUT 30 A VICE

Zde se vyskytovaly ¢asy od 5 minut az do 45 minut.
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