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UvVOD

Pro svou bakaladfskou praci jsem si zvolila téma ,Mystery shopping
v kavarnach®. Snad kazdy nékdy navstivil néjakou kavéarnu, kde stravil pfijemné chvile
naptiklad s kamarddy nebo si jde do kavarny jen odpocinout od kazdodenniho shonu. Je
proto nasnadé, Ze zakaznici od téchto subjektl ocekavaji poskytnuti kvalitnich sluZeb.
V dnesni dobé¢ je trh s gastronomickymi vyrobky, jako jsou potraviny a napoje ve velké
mife pfesycen a nastava zde tzv. boj mezi firmami. Proto diilezitym krokem jak se na
tomto trhu udrZet je investice do kvalitniho prizkumu. Diky ziskanym informacim
Z vyzkumti mohou firmy dosadhnout vyssi konkurenceschopnosti a také navysit finan¢ni
prosperitu a obchodni prestiz. Dal§im impulsem pii vybéru tématu prace byla moznost
hlubsiho poznani metody mystery shopping, diky niz ziskdvame objektivni obraz o
kvalit¢ poskytovanych sluzeb dané spolecnosti. Umozni nam dale ziskat piesné
informace o tom, jak prodejci dané firmy komunikuji a jak se chovaji k zakaznikim.
Mystery shopping spada do marketingového vyzkumu a v Ceské republice se prozatim
uplatiiuje jen velmi kratce. Pro nékoho muze byt tedy tato metoda zcela neznama.
Pfinosna pro mé byla i1 zkuSenost spoluprace se dvéma firmami pisobicimi

v kavarenskych a cukrarenskych sluzbach.

Bakalafska prace je rozdélena do c¢tyi kapitol. O metodé mystery shopping
teoreticky pojednavd prvni kapitola, ktera seznamuje obecné s marketingovym
vyzkumem a konkrétné s danou metodou. Druhd kapitola obsahuje ptedstaveni
zvolenych kavéren, jimiz jsou Caffé Cokolada v Horazd’ovicich a Mlééna cukrarna,
kavarna v Klatovech, kde se jednotlivé mystery shoppingy budou realizovat. Tieti
kapitola popisuje samotny vyzkum, tedy pribézné faze mystery shoppingu. Zavérecna

ctvrté kapitola shrnuje doporuceni vyplyvajici z provedené analyzy.

Cilem této prace je teoretické i praktické seznameni s metodou mystery shopping
a nasledné¢ provedeni vyzkumu touto metodou se zaméienim na kvalitu sluzeb
poskytnutych zakaznikiim. Ze ziskanych informaci z vyzkumu lze sestavit doporuceni

pro jednotlivé podniky a nakonec v§e vybranym firmam interpretovat.



METODIKA PRACE

Tato bakalafska prace byla vypracovana na zakladé teoretickych zdroji, kam
patii zdroje monografické, internetové a nékolik zdroji zahrani¢nich. Bakalatské prace
vznikala na zdkladé¢ poznatkl ziskanych béhem studia na ZapadocCeské univerzité
V Plzni na Fakulté ekonomické. Celkové zpracovani probihalo pod odbornym vedenim

vedouciho bakalaiské prace panem Ing. Pavlem Cesalem.

Piedpokladem pro vypracovani prace bylo provedeni terénniho vyzkumu
metodou mystery shopping. Vyzkum provadé¢la autorka prace v obdobi piiblizné¢ dvou
mésicl. Pro ziskani dostate¢ného mnozstvi dat s relevantni vypovidaci hodnotou byli do
vyzkumu zainteresovani i ptibuzni a znami, kteti byli pfed uskute¢nénim samotného
vyzkumu nalezit¢ poucCeni. Déle byli dotazovani klienti, ktefi vybrané kavarny
navstivili. Dotazovani probihalo az po navstévé dané kavarny, a to nikoli v daném

subjektu, tak aby celkovy vyzkum byl v rezimu utajeni.

Po analytické Casti byla zpracovdna ziskana data a formulovdno doporuceni
jednotlivym vybranym kavarndm. Hlavni vystupy byly pfedany majitelim firem.
Celkova ¢innost jak realizacni, tak konzulta¢ni byla provadéna ve vybranych subjektech

Vv utajeni. O vyzkumu védéli jen majitelé firem.

Tato bakalafska prace je po formalni strance upravena podle ,,Metodiky
k vypracovani bakalaiské/diplomové prace®, 4. vydani, 2014 od doc. Paeddr. Ludvika
Egera, CSc., vydané v tnoru 2014 a dostupné z http://fek.zcu.cz/studium.php ke dni
24.4.2014.



1 UVOD DO RESENEHO TEMATU

Cilem této kapitoly je seznamit s metodou mystery shopping, nejprve v SirSim
pojeti, a to jako metodou marketingového vyzkumu, a posléze blize, shrnutim informaci
0 jeji historii, riznych technikdch mystery shoppingu, ale také samotnou realizaci.

Dulezité je zde zminit etiku a standardy pouzivané v mystery shoppingu.

1.1 Mystery shopping jako ¢ast marketingového vyzkumu

Pojem marketingovy vyzkum najdeme v odbornych publikcich s riznymi

definicemi. Nize uvedeme nékolik z nich:

Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani, shromazd’ovani,
analyzovani a hlaseni udaju a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou

situaci, pied niz se ocitla firma. (Kotler, Keller, 2007, str. 140)

V marketingovém vyzkumu se jedna o sbér, analyzu a zobecnéni informaci
o trhu produktti (vyrobku, sluzeb, ideji) slouZicich k marketingovému rozhodovéani.

(Bouckova, 2003, str. 51)

Hague, 2003, str. 5 uvadi ve své knize, ze ucelem marketingového vyzkumu
je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti; vybirat optiméalni moznosti

nebo dokonce vytvofit program pro marketingové rozhodnuti.

Autorka prace se priklani k definici uvedené v knize Kotler, Keller, 2007,
str. 140, kde autor dale uvadi, ze spole¢nost muze marketingovy vyzkum provadét
nékolika zplisoby a mnohé spole¢nosti maji dokonce vlastni oddéleni marketingového
vyzkumu, které v organizaci hraje vyznamnou roli. Nékteré firmy si shroméazdéna data
nakupuji od externich spolecnosti a tato data pak vyuzivaji pii realizaci vlastnich

rozhodnuti. (Kotler, 2004)

Spolecnosti by si mély uvédomit, co znamena hodnota vnimand zdkaznikem.

Zakaznici jsou vzdélangjsi a informovanéjsi, nez tomu bylo dfive, a maji také nastroje,
kterymi si ovéfi tvrzeni spole€nosti, a vyhledaji lepsi alternativu. Zakaznici rozhoduji,
ktera nabidka jim poskytne nejvys$i vnimanou hodnotu, a podle toho jednaji. (Kotler,
Keller, 2007) Diky kterym faktorim se zakaznici rozhoduji, ilustruje nasledujici

obrazek ¢. 1.



Obrazek €. 1: Rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zakaznikiim

hodnota ]
poskytovana |
| zakaznikim |
[ A v R e A
celkova celkové
hodnota zakaznické
pro zakazniky L néklady
A A s
hodnota finanéni
vyrobku néklady
‘ hodnota Casové
| sluzeb ndklady
P
’ hodnota | | energetické
zaméstnancl | | néEla dc °
’ prodeje | " y‘J
hodnota 2 “psychologické;
| image J naklady J

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, str. 179

Marketingovy vyzkum ma nékolik charakteristik: jedinecnost (pouze zadavatel
vyzkumu ma kdispozici informaci), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni
na konkrétni skupinu respondentll) a aktualnost takto ziskanych informaci. Vyzkum
musi probihat podle uritych zasad, jako je predevsim objektivnost a systemati¢nost,
abychom se vyhnuli omylim. (Kozel, 2011) Objektivita a systematicnost

marketingového vyzkumu se promita do jeho chapani jako proces. (Foret, 2012)
1.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Naroénym ukolem marketingového vyzkumu se stava ziskdvani poznatki
o komplexni situaci, kterd navic podléha vysoké dynamice vyvojovych zmén. Je tedy
velice dllezité stanovit systematicky pfistup a relevantni vyzkumné metody a techniky.
(Tomek, Vavrova, 2011) Komplexnost procesu marketingového vyzkumu znazoriuje

obrazek ¢. 2.

Obrazek €. 2: Komplexni pfistup k marketingovému vyzkumu

’_“v 1 ) Q A) \\»
L \ SNA< 3 N R/ D k t o
Navrh - projekt \ N " \ (:/)"us?:(eill’( L’?ce \

Interpretace,
>
prezentace

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2011, str. 42
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Zde autofi opét uvadéji rozdilny pocet fazi jednotlivého procesu marketingového
vyzkumu, ale smysl procesu je prakticky u obou pojeti stejny. Foret, 2012, str. 23 ve své

knize uvadi, ze proces je sestaven z péti krok:
e definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,
e shromazdéni informaci,
e jejich statistické zpracovani a analyza,
e prezentace vysledkl, véetné praktickych doporuceni.

Kozel, 2011, str. 73 piSe, Ze i pfes fadu odliSnosti se proces kazdého vyzkumu
sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji, a to fdze pfipravy a nésledné faze

realizace vCetné zpracovani a analyzy zjisténych udaja.

Snad nejsrozumitelngji  znazoriuje proces vyzkumu Kotler a Keller

podle nésledujiciho obrazku €. 3.

Obrazek ¢. 3: Proces marketingového vyzkumu

definujte problém
a cile vyzkumu

!

vytvorte si plan vyzkumu

|

shromazdéte informace

l

analyzujte informace

1

prezentujte zavéry

!

ucirite rozhodnuti

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, str. 141
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1.1.2 Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum mulZe byt zajiStén fadou metod, které si firmy
individualné stanovuji dle potieby. Nejpichlednéjsi zakladni schéma metod nabizeji

ve sledované literatufe autofi Tomek, Vavrova, viz obrazek ¢. 4.
Obrazek €. 4: Metody marketingové vyzkumu

Metody vyzkumu

Primdrni vyzkum Sekundarni vyzkum

o _| bl
* jednordzovy * prub&zny hledani vhodnych
* opakovany * obménovany zdroja

Dotazovani Pozorovani Experiment Panel

e ustni e - . " . ,
i“/’;’. ické * s ucasti e ywwrobkovy test * domdcnosti

* telefonicke PP .z ’ 1
e * bez iicasti * 1rini test * obchodni

® pise 5 S
pisemneé ... * specidlni

* elektronické

Usporadéani ziskavanych informaci

Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledku

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2011, str. 48
Na zaklad¢ cili stanovenych na pocatku vyzkumu se vyzkum dale déli

kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum se vyuziva, chceme-li ziskat statisticky spolehlivé
vysledky. Pii dotazovani se pracuje zpravidla s velkymi soubory respondentil. (Kozel,
2011) Kvantitativni vyzkum slouzi pro kvantifikaci nckterych jevli (napt. znalost
znacky, jeji pouziti/spotieba, motivy nakupniho rozhodnuti atd.). Zpravidla je provadén

prostfednictvim dotaznikd.

Utelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci

K ur¢itému chovani. Nejéastéji se k tomuto vyzkumu vyuzivaji skupinové rozhovory
doplnéné riznymi projektivnimi technikami nebo individualni hloubkové rozhovory.
(Kozel, 2011) Tyto rozhovory se dale zpracovavaji a zaznamenavaji také do predem
piipravenych dotaznik (neboli zaznamovych archii). Takto se postupuje i pii vyuZziti

metody mystery shopping, ktera se fadi do kvalitativniho vyzkumu.
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1.2 Mystery shopping a jeho vyuziti

Pro metodu mystery shopping nenajdeme jednoznacné Ceské oznaceni. Drive
se nazyvala tato metoda zdkaznickym testem, dnes je jiZ pouzivan mezindrodné
zavedeny pojem mystery shopping. (Bouckova, 2003) V nékterych odbornych
publikacich ¢i na internetovych strankach se miizeme setkat také s oznacenim tajny,
utajeny nebo fiktivni nakup, coz je Casto pouzivané synonymum k pojmu mystery

shopping. (Mystery shopping, 2014)

Utajeny nakup je celosvétové uznavanou metodou vyzkumu trhu pro zjisténi

kvality zdkaznickych sluzeb prostfednictvim fiktivnich zdkazniki. Tato kvalita se méti

vvvvvv

0 koupi. (Marks marketing, 2014) Mystery shopping nezjistuje jen kvalitu sluzeb,
ale ziskava také informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i konkurencni firmy. Muze

slouzit ke srovnani zadavatele s konkurenci. (Kozel, 2011)
Podle literatury (Kozel, 2011, str. 180) se timto zptisobem vyzkumu zkouma:
e pocet zaméestnancl v prodejne,
e jak dlouho trva, nez si fiktivniho zédkaznika nékdo v§imne,
e zdajsou k dispozici jména zaméstnancti (zda maji na sob& jmenovky),
e zda je pozdrav pratelsky,
e otazky kladené prodava¢em pro nalezeni vhodného produktu,
e druhy pfedvedenych vyrobki,
e prodejni argumenty pouzivané prodavacem,
e zda a jak se prodavac pokousi uzavftit prode;j,
e zda prodavac navrhuje prodej néjakého dodate¢ného produktu,
e zda prodavac pozval zdkaznika k opétovné navstéve prodejny,
e (istota prodejny a pifislusenstvi,
e rychlost sluzby,

e dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbg, vzhledu prodejny

a prezentace.
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Mystery shopping slouzi k zjisténi realnych nedostatkti v prodeji i v komunikaci
spolecnosti se zdkaznikem. Vysledky vyzkumu by mély vést k odstranéni
téchto nedostatki, a tim ptispivat k celkovému zlepSeni trovné poskytovanych sluzeb
zakaznikim. Tohoto zplsobu vyuzivda fada komer¢nich 1 statnich instituci.

(Market Vision, 2014; Mystery shopping, 2014)

V dnesni dobé se spolecnosti nachazeji ve vysoce konkurenénim svété, a proto
by se mély uvédomovat, ze kli¢em k uspéchu ¢i neuspéchu neni jen cena produktu
a sortiment, ale také Casto opomijeny zdkaznicky servis. Spole¢nosti by si tedy mély
pripomenout né€kolik znamych marketingovych pravd, které ve svém ¢lanku zvetejnil

Michelson, 1997:
- Pro¢ zékaznici odchazeji ke konkurenci? Z vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznici
odchazeji z nasledujicich divodu:
- 69%: Spatné poskytnuté sluzby zakaznikim,
- 13%: Spatna kvalita produktu,
- 9%: z konkurenc¢nich duvodi,
- 5%: ostatni faktory,
- 3%: zakaznik piestane dany produkt ¢i sluzbu dale vyuzivat,
- 1%: smrt. (Michelson, 1997)

- Jeden nespokojeny zakaznik fekne o své Spatné zkuSenosti dalSim deseti
lidem a ti to pak feknou ostatnim. Toto tvrzeni plati i naopak, ale spokojeny
zakaznik to fekne nanejvys tiem dalSim lidem. (Michelson, 1997;
Kotler, 2007)

- Ziskat nového zdkaznika je pro spolecnost pétkrat (n¢kdy sedmkrat

¢i desetkrat) drazsi nez si udrzet stavajiciho zakaznika. (Michelson, 1997)

V piipadé mystery shoppingu se jedna o velice standardizovanou metodu
pozorovani, ktera umoziuje prostiednictvim pfedem ptipraveného scénafe zjistit a poté
porovnat sledované udaje. Diky fiktivnim nadkuptim nebo dotaziim sledujeme vykonnost

pobocek, agentur, piipadné prodejen. (Constat, 2010)
Pii mystery shoppingu neni dilezité znat jen poptavané zbozi ¢i produkt, Casto
je zapotiebi 1 dobré znalosti mistnich pomérii a regionalni pfislusnosti. Zjednodusené

14



feceno napftiklad vyzkum v Olomouckém kraji stézi objektivné provede rodily Prazan.

(Strategie.cz, 2010)

Mystery shopper neboli tajny zakaznik je hlavni postavou celého projektu.

Vydava se za stavajiciho ¢i potencidlniho zdkaznika. Tito pracovnici museji byt
dostate¢né proskoleni, maji se chovat podle stanoveného scénaie a predem védi, co maji
hodnotit. Skoleni se vétiinou provadi po telefonu a prostiednictvim pisemnych pokyni
¢1 pokynl on-line pfes internet. V pribéhu celé doby navstévy nesmi byt prozrazeno,
ze fiktivni zédkaznik ve vybrané prodejné provadi tajny nakup. Po odchodu z prodejny
vyplni mystery shopper zaznamovy arch, ktery by mél zachycovat objektivni
1 subjektivni hodnoceni. Toto hodnoceni doplni o vlastni komentare a dojmy z navstévy.
Mystery shopper by mél byt schopen samostatné, kvalitné a zodpovédné hodnotit danou
oblast na zadkladé¢ dobrych pozorovacich a komunikacnich dovednosti. Mize
do prodejny pfijit dokonce s konkrétnim problémem, aby zjistil, jak zaméstnanci reaguji
na urcitou situaci a jak ji fesi. Tajni zakaznici musi typoveé odpovidat danému tkolu,
to znamena, ze na vyzkum do pojistovny s dotazy ohledné penzijniho pfipojisténi
nepljde delat mlady student a naopak starsi tazatelé se nebudou ptat na zafizeni
studentského Uctu. Mystery shoppeii jsou vyzkumnici, ktefi sleduji uroven prostiedi
a obchodni, komunika¢ni a vyjednavaci schopnosti personalu. (Mystery shopping,
2014; Market Vision, 2014; Kotler, 2007; Michelson, 1997; CT24, 2009)

Kotler, 2007, str. 541 uvadi, Ze:

. ... 1 manazeri by méli obcas odejit z kancelare a na vlastni kiizi si vyzkouset, jak se

K nim budou lidé chovat jako k zakaznikim.

Zaznamovy arch, ktery se jinak nazyvd mystery dotaznikem nebo kontrolnim

listem, slouzi ke komplexnimu a vyvazenému posouzeni kvality sluzeb poskytované
zakaznikim. Jak uz jsem vysSe zminila, dotaznik hodnoti objektivni prvky prodeje,
ale jak von-line ¢lanku zroku 2010 uvadi Barbara Hrabalova zagentury Market
Vision, ,, dalezita je i subjektivni ¢ast hodnoceni mystery shoppera, protoze prodejce
tteba splni standardy obsluhy, ale vyjde najevo, ze se tvaii tak kysele, Ze zdkaznika

13

spise odrazuje.“ Dotaznik se stava zdkladem vyzkumu. Sestavuje ho agentura
provadéjici mystery shopping spolu s firmou, kterd si vyzkum objednala.
V zaznamovém archu se nachazi jak uzaviené, tak oteviené typy otazek. Uzaviené

otazky typu ano/ne, popiipadé skalové odpovédi slouzi ke kvantitativnimu vyzkumu,
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kde je potieba ptehledného srovnani vysledkd. Oteviené otazky zajistuji kvalitativni

vyzkum, kde se nachazeji rizné komentafe a vlastni dojmy od mystery shoppert

a dokresluji celkové vysledky. (Market Vision, 2014)

1.2.1 Pouziti mystery shoppingu

Metodu mystery shopping vyuzivaji obchodni spole¢nosti, spole¢nosti nabizejici

sluzby, vyrobci apod. (Mystery shoppers, 2012) I kdyz si vétSinou tajny nakup

ptedstavime jako obchod, vyuziti této metody neni zdaleka omezeno pouze na obchody

a jejich fetézce. Pouziva se ve vSech situacich, pfi nichz dochéazi ke stfetnuti mezi

personalem a klientem, proto se realizuje tajny nakup v nejriznéjSich oborech. Nize

je sestaven seznam nékterych z nich:

obchody — jedna se o potraviny, odévy, knihkupectvi nebo obuv, obchody

se stavebnimi potiebami nebo kvétinaistvi;

nakupni centra — zde plati, ze rizné obory by mély pod jednou stiechou

dodrzovat jak vSeobecné servisni standardy, tak interni dohody a smérnice

provozovatele;

sluzby — patii sem doprava, dorucovani zasilek, taxisluzby, Cistirny, kadetnictvi,

salony krasy;

hotely, restaurace, catering — metoda mystery shopping zde odhali nekalé

praktiky personalu mifené na zakazniky, ale i majitele;

finanéni instituce —banky a pojistovny;

benzinové pumpy;

vyroba a dovoz spotiebniho zboZi — tajni zdkaznici sleduji praci se znackovym
zbozim u jednotlivych prodejcti, vyuziti materiali POS a merchandisingu
(spravné zbozi se nachdzi na spravném misté, ve spravny Cas a za spravnou

cenu), dodrzovani dohod a cen, hodnoti poradenskou ¢innost prodejcu;

veletrhy/vystavy — zde je vyzadovano vykonné poradenstvi, odborné znalosti,

vysoké zatizeni;

statni sprdva a samosprava — toto odvétvi se stalo v posledni dobé novym

trendem, zejména v Anglii, kde je metoda pouzivdna pfi monitoringu
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pracovnik® statni spravy. Zminény fakt uvedla v reportazi Ceské televize roku

2009 predsedkyné sdruzeni SIMAR Petra PriiSova.

e call centra — v tomto oboru se vyuziva samostatna technika mystery shoppingu,
a sice mystery calling, ktera bude popsana nize v kapitole 1.4 Techniky mystery

shoppingu;
e zdravotnictvi — ditvéra zde hraje rozhodujici roli,

e zafizeni pro volny Cas — zoologické zahrady, kina, knihovny, sportovni aredly,

¢i hrady a zamky. (Mystery shopping, 2014)

Technika tajného nakupu se nejvice pouziva pro podniky, které maji vétsi pocet
pobocek po celé zemi, nebo velké komplexy, které maji jednoho majitele. Vyjmenovat
Vv uplnosti vSechny dil¢i oblasti, kde se pouziva metoda mystery shopping, je nerealné.
Metoda mé své opodstatnéni vSude, kde se pracuje se zakazniky, jejich divérou
a penézi. (Mystery shopping, 2014) Velice popularni se stavd metoda mystery shopping
jako nastroj pro ocenéni, napt. coby soucast celkového bonusového ohodnoceni

zaméstnavatelem. (Michelson, 1997)

1.3 Historie mystery shoppingu

Samotné poznavani zakazniki ma dlouhou tradici. Marketingovy vyzkum
se svou bohatou historii za¢ina jiz v 19. stoleti, respektive roku 1824, kdy Se uskutecnil
prvni vyzkum v USA, pifi némz se zkoumalo chovani a rozhodovani volict
v prezidentskych volbach. (Foret, 2012) V Ceské republice mél vyzkum trhu
(v tehdejsim slova smyslu) svou historii pfed druhou svétovou valkou. Roku 1948 byla
zalozena  Evropskd spole¢nost pro vyzkum vefejného minéni a trhu
(ESOMAR — European Society for Opinion and Marketing Research), jez si kladla
za cil pecovat o rozvoj metod (pfedavani zkuSenosti) a o dodrzovani dané etiky.

(Bouckova, 2003)

Technika mystery shopping se nejprve zacala pouZzivat u soukromych detektivi,
aby se zabranilo kradezim a to pfedevsim v bankach a obchodech. Poprvé byla metoda
pouzita v USA roku 1940. Velky rozmach zaznamenal mystery shopping s nastupem
internetu roku 1990. Dal$im odvétvim, kde se mystery shopping uchytil, byly

pohostinské sluzby (zde naptiklad se vyuziva pro ocenéni sluzeb personalu, kontrolu
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cen a kvality vyrobkd, ale také pro zajisténi koordinace poskytovanych sluzeb).
V dneSni dob& nékteré firmy vyuZzivaji tajny ndkup pro vzdélavaci a motivacni
programy pro personal a pro méfeni spokojenosti klienta. V Ceské republice
se setkavame také s mnoha dohodami o pfinosu této zahadné techniky. I pies pocateéni
obavy viak ziskava mystery shopping i v Ceské republice vétsi prostor. Na ¢eském trhu
pusobi dnes pfiblizné 50 agentur zabyvajicich se vyzkumem trhu, pfesto se jen malo
Z nich piimo zabyva metodou mystery shopping. Pro srovnani: v USA se touto metodou

zabyva vice nez 750 spole¢nosti. (Michelson, 2000; Mystery shopping, 2014)

Dnes se mystery shopping stava velkym byznysem. Mystery shoppefi si v USA
podle Michelsonova ¢lanku z roku 1997 vydélavaji primérné 65 dolarti za obchod,
tato cena v dneSni dob& miiZze jen a jen stoupat. I Kotler, Keller, 2007 ve své knize
uvadi, ze celkovy vydélek mystery shopperi je 300 milioni dolari v USA
a 500 miliont dolarti po celém svété. V on-line ¢lanku uvedeném 1.3.2013 na strankach
Ihned.cz se konstatuje, Zze na Ceském trhu mystery shoppingu se podle odhadt

odbornikli rocné protoc¢i okolo 150 az 200 miliont korun.

1.4 Techniky mystery shoppingu

Metodu mystery shopping lze realizovat prostfednictvim nékolika technik.
Nasledujici shrnuti a popis jednotlivych forem mystery shoppingu se opira o internetové
stranky spole¢nosti Market Vision, 2014 a o kvantitativni standard Mystery shopping
(SIMAR), 2014. Nasleduje seznam technik, kterymi muze byt provadén mystery
shopping:

1. Mystery Visits — jsou osobni navstévy v prodejnach, které se zamétuji
na hodnoceni kvality urovné poskytovaného (zakaznického) servisu.
Osobni néavstéva a posléze osobni rozhovor je nejvSestrannéjsi metodou,
ale zaroven taky nejndkladngj$i, protoze je zde potieba vice
administrativniho planovani, jak ve své knize uvadi Kotler, Keller, 2007.
Tuto techniku aplikovala autorka prace pii realizovaném vyzkumu

v kavarnach.

2. Muystery Calling — velkou roli zde hraje pfistup operatort zakaznické

linky, zakaznického centra, call centra, prodejniho personalu, klientské

podpory. (Datamar, 2014(a)) Tato technika se oznaCuje za nejrychlejsi
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z pohledu rychlého ziskavani informaci. Dnes je telefonické dotazovani
jednodussi diky vyssi vybavenosti mobilnimi telefony, které maji spojeni
s pocitaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing),
kde dochazi krychlému zpracovani odpovédi a celkového
vyhodnocovani vysledkti. Mystery Calling se oznauje za méné
nakladnou techniku nez Mystery Visits. (Kozel, 2011) V dne$ni dobé&
internetu se tato technika ¢asto nahrazuje on-line vyzkumy, viz bod ¢islo

3a4.

Mystery Mailing — piedstavuje jednoduchou a profesionalni zpétnou

vazbu na zékaznické sluzby poskytované prostiednictvim e-mailu. Velky
duraz je zde kladen na rychlost odezvy a upozornéni, ze pozadavek byl

systémem zpracovan, a na uplnost poskytnutych informaci. (Datamar,
2014(b))

Mystery navstévy webovych strdnek — znamend zjiStovani informaci

prostiednictvim navstévy webovych stranek.
Mystery Audit — zde se kontroluje plnéni stanovenych standard.

Mystery Delivery — kontroluje a hodnoti plnéni standardu p#i doruc¢ovani

zasilek. Sleduje objednani zbozi a hodnoceni komunikace se zakaznikem,
v€asné doruceni zbozi, zplisob pieddni dodavky, v jakém stavu byla

dodavka dorucena apod.

Competitive Benchmarking — tento typ techniky umoziuje srovnavani

urovné spole¢nosti, a to spolecnosti zkoumané a konkurenéni.

Motivation based Mystery Shopping — jedna se o mystery shopping

S vyuzitim motivaénich programi neboli soutézi pro prodejce.

Audio Mystery Shopping — tajni zakaznici pofizuji audio nahravky na

diktafony,  které  slouzi k pfesnéjSimu  hodnoceni  prodejcii
a Kktréninkovym ucelim. Na diktafon se zaznamenava cely priubéh
prodeje a je také mozné si po skonceni navstévy nahrat informace,
tykajici se samotného mystery shoppingu (napi. jméno prodejce, pocet
obsluhujicich, atd.). Pofizovani audio nahravek musi byt v souladu

s etickym kodexem.
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10. B2B  (Business-to-Business) Mystery Shopping - tento zpUsob

je vyuzivan, kdyz troven sluzeb jedné spolecnosti hodnoti zastupce jeji

klientské firmy.

11. Mystery s realnymi zakazniky — mystery shoppery se v tomto piipadé

stdvaji skutecni zakaznici a jednd se o nahravani bézného provozu
na prodejné. Stouto technikou se setkdvdme zejména v piipadech,
kdy nabidka proveéfované firmy reaguje na historii zékaznika, kterou by
mystery shopper nebyl schopen zahrat naptiklad v pfipadé zdravotniho

postizeni.

12. Promotion Audit — béhem této techniky se hodnoti a kontroluji

merchandisingové a jiné promo akce, tzn. spravné umisténi a propagace

produktu na téchto akcich, ale naptiklad i prace hostesek.

13. Mystery Flying — zde se jedna o hodnoceni obsluhy zakaznikl

na palubéch letadel.

1.5 Realizace metody

Podstatou této kapitoly je sezndmeni s jednotlivymi faizemi mystery shoppingu.
V uvodnich kapitolach prace byly charakterizovany jednotlivé faze procesu
marketingového vyzkumu a nyni tyto faze rozebereme a aplikujeme na metodu mystery

shopping.

1. Pfiprava projektu

Samotna faze piipravy projektu se sklddd z né€kolika krokli vedoucich
K vytvoteni piedpokladii pro zahdjeni realizace a rozhoduje o celkové metodologické
kvalit¢ vynalozené prace. Je povazovana za nejdulezitéjsi Cast, protoze zde probiha
tésnd spoluprdce mezi zadavatelem a agenturou. (Foret, 2012) Tato faze se sklada
z definovani problému a cili vyzkumu a dale ze sestaveni planu. Tyto kroky jsou

voditkem pro cely vyzkumny proces.

Jak ve své knize uvadi Kozel, 2011, str. 74: ,Definovani problému

vvvvvvvvvvvv

vyzkumu.” Plati to pfirozen¢ rovnéz pro naSi metodu mystery shopping. Spravné

definovani problému vede k usporam celkovych nakladl a posléze i nakladt ¢asovych.
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Zadavatel by m¢l dostatecné znat problematiku, kterou chce pomoci vyzkumu vyfesit.
Nesmime zapomenout na to, Ze mezi zadavatelem a agenturou musi probihat diskuze,
aby spoluprace piinesla ocekavané vysledky. Je potfeba pojmenovat vyzkumny
problém, ktery fika, jaka problematika ¢i oblast se bude zkoumat. Pfi definovani
vyzkumného problému je vysvétlen Gcel vyzkumu a vymezen jeho cil. Velice vystizné
je tvrzeni, které uvadi ve své knize Kozel, 2011, str. 75: ,, Dobfe definovany cil je napiil
vyfeSeny problém.*“ Pfi definovani cile je snaha nalézt hlavni faktor ¢i faktor, ktery
stanovi dalSi smér prace. Pocet cili by mél byt dostateny, ale pfiméteny, protoze
pii stanoveni malého poctu cili mize dojit k prehlédnuti moznosti a naopak pfi Sirokém

vymezeni cilt mohou vznikat zbyte¢né naklady. (Kozel, 2011)

Jakmile jsou definovany problémy a cile, pfichdzi na fadu sestaveni pldnu. Plan

vyzkumného projektu vypovidd o vSech vyznamnych c¢innostech, k nimz dochézi
v prubéhu vyzkumu, ale ptedstavuje také podklad pro dohodu mezi zadavatelem
a vyzkumnikem, kde se specifikuje zptsob feSeni problému. Do planu rozhodné spada
sestaveni mystery scéndil, podle kterych se budou mystery shoppeti fidit. Déle plan
predstavuje zpracovani dotaznikii, stanoveni etickych mezi, celkovy casovy
harmonogram, vymezeni nékladl, 1 pfedlozeni cenové kalkulace a nasledny podpis
smlouvy. Nesmime opomenout dilezitou cast vyzkumu, a tou je vybér mystery
shoppert, ktefi by méli byt dostate¢né seznameni s projektem a posléze proskoleni.
Skoleni se provadi podle naro¢nosti projektu, a to po telefonu, prostfednictvim videa
nebo osobniho skoleni. (Kozel, 2011; Market Vision, 2014; Mystery shopping, 2014)

2. Vlastni tajnv nakup

Vlastni tajny ndkup pfedstavuje samotnou realizaci vyzkumného planu. Do této
faze spada shromazd’ovani, zpracovani a analyza informaci. Shromazd'ovani dat je
povazovano za celkové nejdrazsi Cast vyzkumu, zaroven nejcastéji podléha chybam.
V metod¢ mystery shopping dochéazi ke shromazd’ovani primarnich dat pomoci pfedem
ptfipravenych dotaznikii. Pod pojmem primdrni data si dle Kotlera, 2004, str. 230
ptredstavime nové informace shromazdéné ucelové. Sekundarni data, tedy jiz existujici
informace, jsou tieba k dobrému zacatku vyzkumu, kde definuji jeho problém a cile.

(Kotler, 2004)

Mystery shoppefi se tedy podrobné seznami s dotaznikem neboli zaznamovym

archem. Tito tajni zékaznici si musi zapamatovat charakteristiky, které¢ budou béhem
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navstévy sledovat a hodnotit. Doporucuje se pteCist Si zdznamovy arch jesté jednou
tésné pred navstévou, coz umozni sousttedit Se pii navstéve na viechny sledované body.
Dalsim dulezitym krokem je seznameni S mystery scénaiem. Mystery shoppeii navstivi
vybrany podnik (¢i obchod, banku, Ufad, restauraci, v nasem ptipad¢ kavarnu) a chovaji
se podle ptredem pfiipraveného scénatfe. Po celou dobu navstévy se nesméji chovat
napadné a nesmi byt prozrazeno, Ze provadéji tajny nakup. Standardni navstéva by se
me¢la pohybovat vrozmezi 20 minut az jedné hodiny. Po navstévé se vypliuje
zdznamovy arch, coz vyzaduje velkou pozornost. Presnost a dislednost pii vypliiovani
dotaznikli byvaji nejdilezitéjsSim predpokladem tspéchu celého projektu, protoze jsou
zakladem pro celkové hodnoceni. Vypliovani dotaznikd se provadi zasadné az
po skonceni rozhovoru a predevSim mimo prodejnu, kde byla nadvstéva provadéna.
Jestlize v prodejné byly poskytnuty razné letdky ¢i brozury, stavaji se dal§im kladnym
materialem pfi hodnoceni projektu. Vyplnény dotaznik podava obraz o realném stavu,
a proto neexistuji spravné ¢i Spatné odpovédi; velky duraz je vSak kladen
na konzistentnost odpovédi (stejnd meéfitka a stejnd mira kriticnosti ve vSech
prodejnach). Velice dilezité jsou pii hodnoceni vysledkd vlastni komentaie tajnych
zakaznikl. Vyplnéné zdznamové archy se odevzdavaji v listinné ¢i elektronické podobé
agentute. Dal$i navstéva by neméla byt provedena bez vyplnéni dotazniku z predchozi

navstévy. (Mystery shopping, 2014; Market Vision, 2014)

3. Vyhodnoceni tajného nakupu a sestaveni zpravy

Pti fazi vyhodnoceni tajného nadkupu je dilezitd analyza dat, kde se zpracovavaji
shromazdéna data k vyclenéni dtlezitych informaci, ke kontrole spravnosti a piesnosti
ziskanych tdaju. Dale se tyto udaje zaddvaji do tabule a vyhodnocuji napiiklad pomoci
grafli a formuluji se zavéry a doporuceni. K nalezeni spravnych zavéra je nutna diskuze
mezi marketingovymi vyzkumniky a manazery, aby nedoslo k chybné interpretaci.

(Kotler, 2004)

Agentura, kterda ziska potiebnd data, vyhotovi zpravu s vyuzitim firemniho
know-how. V této zpravé se snazi pomoci slovniho vyjadfeni setiidit zjisténa data,
popsat zjisténé skutecnosti (zaméieni na popis frekvence urcitych odpovédi), stanovit
silné a slabé stranky podniku nebo nabizené sluzby, kterd byla predmétem zkoumani
a nakonec navrhnout konkrétni doporuceni pro dalsi zkvalitiovani zakaznického

servisu. Doporuceni se spravnou logickou strukturou vychazi ze zadani a cile vyzkumu.
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Rozsah tohoto doporuceni by mél byt pfiméteny poctu cild, ale dulezitéjsi je pridana
hodnota, kterou miZe diky aplikaci doporuceni zadavateli v budoucnu piinést. Dobra
zprava doporuc¢i kroky k napravé zjisténych nedostatki nebo alesponn k jejich
minimalizaci. Vyznam sestaveni zpravy je velice podstatny. Jedna se o jediny pisemny
dokument, ktery zadavatel ¢te, a podle né&j se rozhoduje, zda projekt splnil ocekavani.
Nékteré agentury, napiiklad Market Vision, navrhuji zadavateli doporuceni ve formé
optimalizace procest, Skoleni zdkaznikii nebo reorganizace prodejnich postupil.

(Mystery shopping, 2014; Kozel, 2011; Market Vision, 2014)

4. Prezentace vysledka zadavateli

Tato faze se nabizi jako jediny zhmotnény vysledek provedeného
marketingového vyzkumu. Zavére¢nd vyzkumna zprava vytvofend z vysledki
jednotlivych dotazniki se predava v listinné podobé nebo na CD, ¢emuz se fika
pisemnd prezentace. V pisemné prezentaci by mél byt autor zpravy stru¢ny a nemél by
podceniovat formalni upravu, aby zavéreCna zprava byla ptehlednd. DalSim typem
prezentace je Ustni predani. Kozel, 2011, str. 149 ve své knize piSe, ze: ,.cilem
prezentace je presveédCit vSechny zucastnéné zastupce zadavatele (management,
jednotlivé utvary firmy, kterych se vysledky vyzkumu tykaji) o moznostech népravy
problému prostfednictvim navrhti a doporuceni plynoucich z vysledkl vyzkumu.* Byva
vhodné zadavateli pfedem piedat zavéreCnou zpravu, aby se s ni v§ichni Gcastnici mohli
seznamit a pii ustni prezentaci mohli klast dotazy. Velice diilezité jsou komunikaéni
dovednosti prezentujici osoby, protoZze maji vyznamny vliv na (ne)piijeti zavéra
z celkového vyzkumu. Vhodné je k Gstnimu projevu pfipojit powerpointovou prezentaci
spolu s grafy, tabulkami a obrazky. Cilem celé¢ prezentace je, aby na jejim konci
vyvolala v zadavateli pocit, ze provedeny vyzkum piinesl pro danou firmu konkrétni
piinos a Ze prosttedky vlozené do samotného vyzkumu se firmé v budoucnu

mnohonasobné vrati. (Kozel, 2011)

Jaky typ prezentovani vysledkd si zadavatel vybral je uvedeno ve smlouve.
Zadavatelé mohou vyzadovat 1 predlozeni foto, fono ¢i video zaznamu. Tento
pozadavek se musi fidit etickym kodexem pro projekty mystery shopping viz v kapitole

1.6 Etika a standardy v mystery shoppingu. (Mystery shopping, 2014)
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5. Opakovany mystery shopping

Jak napf. Vreportdzi na CT24 zminila Petra Priigova, piedsedkyné sdruzeni
agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR, vyzkum pomoci metody mystery
shopping by se mél opakovat né€kolikrat do roka, aby se podle néj dala stanovovat pifima
strategie pro vzdélavani zaméstnanct. Také nékteré agentury provade€jici mystery

shopping nabizeji dal$i vzdélavani zaméstnancu.

1.6 Etika a standardy v mystery shoppingu

V této kapitole uvedeme do kontextu prace nékolik novych pojmu, jako MSPA,
ESOMAR, SIMAR, které jsou klicové ve spojeni mystery shopping vs. etika
a standardy. Je nezbytné neporusovat zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji.
Agentury, které provadéji vyzkum trhu nebo konkrétné¢ metodu mystery shopping, musi
dodrzovat piislusné standardy, eticky kodex a platnou legislativu o ochrané osobnich
udaju.

MSPA (Mystery Shopping Providers Association) patii k nejvyznamnéjsim
svétovym organizacim, které sdruzuji spoleCnosti UCastnici se na mystery
shoppingovém pramyslu. Sidlo organizace se nachdzi v USA, MSPA Europe sidli
ve Svédsku. Sdruzeni MSPA piisobi na regionalni Grovni po celém svété. Clenem
MSPA je vice nez 400 spole¢nosti. Ugelem sjednoceni ¢lenskych spole¢nosti v jeden
spole¢ny organ je posileni mystery shoppingového prumyslu, kde jeho zaklad tvoii
standardy a doporuéeni. Ridi se jimi i mnoho mystery shoppingovych agentur v Ceské
republice. MSPA definuje ve svych materidlech doporucené etické zasady obzvlast
pro poskytovatele vyzkumu a hlavné pro osoby tajnych zdkaznikd. (Mystery shopping,
2014; MSPA Europe, 2014)

ESOMAR (Euroropean Society for Opinion and Marketing Research) je
puvodné evropskd dnes globalni organizace, ktera podporuje a prosazuje dileZitost
pruzkumu trhu. Sdruzeni ESOMAR se muze pochlubit svymi 4900 ¢leny ve vice nez
130 zemich svéta. Komunikaci se ¢leny provadi prostfednictvim podpory komplexniho
programu a tematickych konferenci, publikaci a pokynli pro osvédCené postupy.
Clenové organizace ESOMAR se #idi doporu¢enim ICC/ESOMAR International Code
on Market and Social Research, coZ v ¢eStiné znamena Mezinarodni kodex praktik

v marketingovém a socialnim prizkumu. Tato doporuceni jsou v souladu s legislativou
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v ramci Evropské unie. I nékolik asociaci z Ceské republiky je &leny ESOMAR.
(Mystery shopping, 2014; ESOMAR, 2014)

SIMAR ,je vybérové neziskové sdruzeni piednich agentur vyzkumu trhu
a vefejného minéni puisobicich v Ceské republice.” Hlavni pozornost vénuje zvysovani
kvality sluzeb poskytovanych c¢lenskymi agenturami. Kladen diraz na dusledné
dodrzovani vlastnich etickych a metodickych standardli vyzkumu trhu a vetejného

minéni, které vychazeji z pravidel ESOMAR. (SIMAR, 2014(a))
V soucasné dobé SIMAR sdruzuje 12 Clend:
e CONFESS Researchs.r. 0.,
e ppm factum research s. r. 0.,
e GfK Czech,s.r. 0,
e INCOMA GfK,s.r. 0.,
e [PSOSs.r.0,
e MEDIAN s.r1.0,
¢ Millward Brown Czech Republic, s.r. 0.,
e MEDIARESEARCH, a. s.,
e NMS Market Research s. r. 0.,
e OPINION WINDOWSs. . 0.,
e STEM/MARK, a.s.,
e TNSAISASs. 1. 0. (SIMAR, 2014(b))

Doporuceni formulované jako Minimalni standardy SIMAR pro realizaci
projektd mystery shopping jsou Kk dispozici a také urCeny poskytovatelim i uzivatelim
této metody. Vyzkumné agentury by se mély témito doporucenimi fidit. Agentury, které
nejsou Cleny SIMAR, by mély alespon seznamit objednatele s existenci etického
kodexu. Tento eticky kodex vychazi z pravidel ESOMAR a MSPA. (Mystery shopping,
2014)

Minimalni standardy SIMAR pro realizaci projekti mystery shopping jsou
k dispozici on-line v ¢asopise Marketing & Media, 2014, ale také na internetovych
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strankach spolecnosti SIMAR, 2014(c) najdeme zakladni zasady v plném znéni. Nize je

shrnuto nékolik zdkladnich zésad pro realizaci projektd mystery shopping:

1.

Zkoumany subjekt nesmi byt informovan o planovaném dotazovani,
protoze kdyby o tajné navstéve védel, mohlo by dojit k netypickému

chovani a ke zkreslenym vysledktim vyzkumu.

Metoda mystery shopping je platnou a legitimni formou vyzkumu
za predpokladu, Ze je vedena profesiondlné¢ a zarucuje dodrzovani prav
zkoumaného subjektu, zejména je provadéna podle platného zdkona

0 ochran¢ osobnich udaji.

Vyzkumnici nesméji narusovat normalni ¢innost zkoumaného subjektu
a musi zarucit, aby byla respektovana diivérnost a aby ziskané poznatky
neznevyhodnily nebo neposkodily zkoumany subjekt. Doba vyzkumu by

nem¢la prekrocit dobu 30 minut pro jeden rozhovor.

Metoda mystery shopping nesmi byt pouZzita pro podporu distribuce
¢i prodeje.

Vysledky z mystery shoppingu nesmi byt pouzity jako davod
pro propusténi ¢i k postihu zaméstnanct. Veskera data musi byt v takové
podobé, aby neumoziovala identifikaci konkrétnich jednotlivct.
V piipad¢ identifikace o tom musi byt jednotlivei informovani a ziskana

data musi byt pouzita jen pro vyzkumné tucely.
Mystery shopping nesmi byt pouzivan pro nevyzkumné tcely.
Pribéh vyzkumu nesmi byt zaznamenavan formou audio nebo

videozdznamu, pokud s tim respondent nebyl pfedem seznamen.

V piipadé realizace projektd mystery shopping pouze v provozovnach
zadavatele vyzkumu je doporuceno informovat zaméstnance o zaméru
provést tento typ vyzkumu, ale detaily a Casovy harmonogram mu nejsou

piedem znamy.

Petra Priisova, predsedkyné sdruzeni SIMAR, v reportazi odvysilané na CT24,

2009 uvedla, ze v Ceské republice existuji agentury provadgjici vyhradné mystery

shopping a pak klasické agentury, kde je mystery shopping pouze jednou z mnoha
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nabizenych vyzkumnych technik. U obou téchto agentur: ,,... je potieba se zameéfit
na to, jaké zaruky kvality mi ta agentura poskytuje, jak kontroluje své pracovniky, jak

dba etickych standardt, které je v této oblasti potfeba mit na paméti."
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2 PREDSTAVENI ZVOLENYCH KAVAREN

Pro praktické uplatnéni metody mystery shopping jsem zvolila dvé kavarny
v Plzeniském kraji v byvalém klatovském okrese. Cilem bylo zhodnotit kvalitu
nabizenych sluzeb. Prvnim objektem mého vyzkumu byla kavarna s ndzvem MIécna
ve mésté Klatovy, kterd v tomto regionu diky svym ocenénim hraje vyznamnou roli.
Dalsi zkoumany subjekt se nachdzi ve mésté Horazdovice, je jim kavarna s ndzvem
Caffé Cokolada. V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé kavarny popsany
podrobnéji.

2.1 MIlé¢na cukrarna, kavarna Klatovy

Zakladni informace

Cukrarna a kavarna Mlé¢na ma pravni formu jako fyzicka osoba podnikajici
podle Zivnostenského zakona. Fyzickou osobou podnikajici je Michal KoSan
registrovany pod identifikacnim ¢islem 66346690. Sidlo subjektu se nachédzi na adrese
Namesti Miru 65, 339 01 Klatovy. Subjekt byl zapsdn do zivnostenského rejstiiku
v roce 1999 a v nasledujicich letech byla Zivnost postupné rozsifovana. Hlavni ¢innosti
firmy podle zivnostenského rejstiiku je aktudlné hostinska ¢innost, pekaftstvi, cukraistvi
a vyroba, obchod a sluzby. V roce 2013 byla ¢innost nové rozsifena 0 prodej kvasného
lihu, konzumniho lihu a lihovin. Pocet zaméstnancti se pohybuje od 10 do 19 lidi.

(Ministerstvo primyslu obchodu, 2014)

Obrazek €. 5: Logo spole¢nosti M1é¢na cukrarna, kavarna
EC
Mg,
/’ I
wmm@ HAVARNA
Zdroj: Mlécna cukrarna, kavarna, 2014

Cinnost spole¢nosti

Cukrarna, kavarna M1é¢na ma patnactiletou tradici. Zkoumany subjekt se v prvni
fad¢ specializuje na kvalitu kdvy. Je znamo, Ze kdva patii mezi nejobchodované;si
plodiny na svété. Kavarna nabizi posezeni u kavy znacky ILLY Caffé a Hausbrandt.
Znacka kavy Hausbrandt se svou kvalitou a tradici fadi mezi nejuznavanéjsi kavy Itélie.

Hausbrandt ziskala jméno po zakladateli, kapitanovi rakouského namotnictva, a diky
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nejmodernéjSim technologiim si udrzela naskok pfed konkurenci. Kava znacky

Hausbrandt je smési roboty a arabicy, které jsou péstovany v Latinské Americe

a Africe. (Mlé¢na cukrarna, kavarna, 2014(a))

Kavarna nam nabizi celou fadu druh kavy, véetné moznosti kavy s sebou

(v kelimku s vickem proti rozliti). Jakou kédvu si mizeme vybrat v této kavarné¢ nam

znazornuje nize uvedeny seznam citovany dle internetovych stranek Mlécnd cukrarna,

kavarna, 2014(a).:

1.

Klasické espresso — je 25 - 30 ml napoje, na jehoz hladiné je pevna

vrstvicka "crema". Pokud chceme jen hlt kavy, pak pozadejme o ristretto,
coz je "krat§i" espresso (15 - 20 ml vody). Kava v pace stroje ziistava jen

20 sekund, o 10 méné nez u klasického espressa.

Espresso lungo — nazyvané téZz americano je vlastné klasické espresso

do vétsiho Salku, k némuz dostaneme konvicku s horkou vodou, abychom
si mohli vody ptilit dle libosti. Nékde nam vodu do salku doliji rovnou.
Voda protékéd kavou (8 - 10 g) v pace stroje piil minuty. Kazda kéva se

automaticky podava se sklenkou studené vody.

Double espresso — je dvojité klasické espresso, v némz je jednou tolik

kavy (16 - 20 g) i vody (50 - 60 ml). Je to nejsilnéjsi kava ze vsech.

Espresso macchiato — obsahuje 80 - 100 ml napoje a je v ném nejméné

mléka ze vSech espress podavanych s mlékem.

Latte macchiato — se podava vzdy ve skle, a to pro efekt pruhd, které

napoj vytvari. Je to 250 - 300 ml napoje s bilou pénou, pod niz je vrstva
espressa a pod nim mléko. Obsahuje nejvice mléka ze vSech kdv, ma
smetanovou chut’. Dulezité je dodrZet teplotu mléka, protoze pii vyssi nez

60 stupna se bilkoviny piepaluji a napoj by zhotkl.

Cafe latte — obsahuje totéz, co latte macchiatto, ale 1i$i se nejen tim, ze ho
dostanete v porcelanovém §alku, ale hlavné piipravou. Zatimco
u macchiata se do skla naléva nejprve mléko a kava, pfipravena v jiné
nadob¢ se poté doléva, u cafe latte Se esSpresso pipravuje rovnou ze stroje
do Salku a mléko se dolije néasledné. Ob¢ pfisady jsou tim padem vice

promichény.
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7. Cappuccino — je opét espresso s mlékem, kterého je vice nez u espressa
macchiata a naslehané tvofi asi centimetrovou vrstvu pény v ndpoji
s obsahem 120 — 150 ml. Mikropéna na povrchu je hladka, leskla a méla

by se ji vypit spolu s kavou bez pomoci 1zicky.

Ke kazdé kavarné byva obvykle pfidruZzena i cukrarna, jak v nasem piipadé
ostatn€ napovida i nazev firmy, a proto zde nechybi vlastni vyroba vyhlasenych zakuska
dle tradi¢nich receptii. Na chut’ si zde pfijdou 1 pfiznivci dortl, protozZe sortiment je zde
Siroky. MIéEna nabizi dorty klasické, ovocné, specialni, ale i svatebni. (Mlécna

cukrarna, kavarna, 2014(b))

K dal$imu sortimentu firmy patii velké mnozstvi klasickych i luxusnich
cukrovinek a darkovych baleni nejlepsich znacek, jako jsou Lindt, Ritter Sport,
Niederegger apod. Nabidku dale obsahuje to¢ena zmrzlina mnoha piichuti jako
vanilkova, pistaciova, prava cokolddova, malinova, jahodova, ale 1 nékteré méné
tradicni — melounova, ananasovd, limetkova, rybizova, boriivkovd atd. Tocenou
zmrzlinu nabizi ve tfech velikostech. V nabidce najdeme také Siroky vybér kvalitnich

vin z italskych vinic a rtizné destilaty. (Mléc¢na cukrarna, kavarna, 2014(c))

Oteviraci doba kavarny ve vSedni dny je od 7 do 19 hodin a o vikendech od 8 (9)
do 19 hodin. Interiér pfipomina spiSe star$i Casy, piesto podnik nabizi pohosténi
V duchu moderni gastronomie ocenéné n¢kolika cenami. V kavarné je mozné posedét
I na venkovni mobilni terase, ktera je postavena jen Vv letnich obdobich v prostorach
pied samotnou kavarnou. Domaci klientelu dopliiuji zahrani¢ni turisté s pravodci
v rukou, aby se na vlastni o¢i presvédCili o uspéchu kavarny. Cukrarna a kavarna
Mlécna ziskala n€kolik ocenéni, a to dvakrat vroce 2011 a 2012 jako Nejlepsi
provozovna roku v Klatovech v kategorii restauracni zafizeni. Dal$im pozitivem
pro firmu byla navstéva Jaroslava Petrouse, ktery ziskal cenu Mistr kavy 2004
a vsouasné dob& je baristou firmy Rioba pro Makro CR. Seznamil kavarnu se
soucasnymi trendy na trhu a prozradil néktera tajemstvi o tom, jak pfipravit kavu jesté
lahodnéjsi. Mlécnd také zvitézila ve vyzkumu provedeném tydenikem Sedmicka

a ziskala ocenéni za nejleps$i to¢enou zmrzlinu v Klatovech. (MIé¢na cukrarna, kavarna,

2014(d))
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2.2 Caffé Cokolada s.r.o.

Zakladni informace

Jak znazvu spoleénosti vyplyva, kavarna Caffé Cokoldda je spoleénosti
s ruenim omezenym. Firma byla zapsana do obchodniho rejstiiku 4. ledna 2008, jeji
sidlo se nachazi na adrese Plzeiiska 1070, Horazd’'ovice 341 01. Pfedmétem podnikani
dle obchodniho rejstiiku je hostinskd Cinnost a specializovany maloobchod
a maloobchod se smiSenym zboZim. Statutdrnim organem je Marcela Veliskova, ktera
jedna jménem celé spolecnosti samostatné. Spole¢nikem M. Veliskové je Jan Velisek,
ktery ma 50% podil ve firmé a jednd jménem spoleCnosti. Zakladni kapital firmy Cini

200.000,- K¢. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2014)

Obrazek & 6: Logo spolecnosti Caffé Cokolada s.r.o

_Caffé
Cokolada

Zdroj: Caffé Cokolada, 2014

Cinnost spole¢nosti

V Café Cokolada uplatituje ryze domaci vyrobni postupy, pfi nichz hraji hlavni
roli prvotfidni suroviny a Sikovné Ceské ruce. K dostani je zde kdva Manaresi, ktera
udrzuje dlouholetou tradici jiz od roku 1898. V nabidce najdeme také tradi¢ni espresso
znacky Illy. Kvalita espressa je obecné posuzovéana zrakem a to v jakém Salku je kava
S tmavé hnédym odstinem pény donesena. Déle naS ¢ich upoutd jeji vyraznd viné
a nesmime zapomenout na nizky obsah kofeinu, diky kterému si kdvu mizeme dat
né&kolikrat denné. Jako jedind kavarna v $ir§im okoli nabizi Caffé Cokolada kvalitni ¢aje
znacky Ronnefeldt. Souc¢asti nabidky je horka ¢okoldda Monbana s 33% podilem kakaa.
V sortimentu kavarny najdeme i1 ovocné $tavy Pago, naptiklad brusinka, hruska,
Svestka. VSechny druhy kavy si hosté mohou objednat bez kofeinu. Kompletni napojovy
listek i s cenami je uveden v Piiloze A. (Café Cokolada, 2014(a))

Ke kave patii zakusek, 1 zde si mizeme kazdy den vybrat z minimalné 20 druhti
Cerstvych zdkusk nebo si objednat détské, ovocné, atypické nebo svatebni dorty.

Na objednani jsou zde k dostani i marcipanové figurky. Nejen v letnim obdobi jsou zde
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k dostani zmrzliny a zmrzlinové pohary mnoha prichuti, které si Ize v termoobalech
odnést i s sebou. (Café Cokolada, 2014(b))

Kavarna je oteviena kazdy den od 8 do 17 hodin mimo nedéle, kdy oteviraci
doba zac¢ina v 10 hodin. Mimoiadné oteviraci doby nastavaji v obdobi prazdnin — od
Cervence do srpna ma kavarna otevieno do 18 hodin. V mistnich prostorach je
k dispozici zdarma piipojeni k internetu. Caffé Cokolada nabizi tiicet mist
v nekufackém prostoru a dalsi mista jsou na venkovni terase u jezirka. V kavarng se
nachazi i détsky koutek, a to jak uvnitf, tak venku. Caffé Cokoldda ziskala za své
prvotiidni zakusky i nalezité ocenéni, certifikat kvality ,,Sumava originalni produkt.
Tato znacka garantuje zejména mistni piivod vyrobku a vazbu na region Sumava, ale

také jeho kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prostedi. (Café Cokolada, 2014(a))
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3 REALIZACE SAMOTNEHO VYZKUMU METODOU
MYSTERY SHOPPING

Tato kapitola pojednava o samotné realizaci projektu — vyslani mystery shopperti
do jednotlivych kavaren. Jak jiz bylo zminéno v kapitole Metodika prace navstévy byly
provadény autorkou préace, piibuznymi a znadmymi. Fiktivni ndvstéva se opakovala
neékolikrdt béhem dvou mésicli. Vyzkum se provadél ve dvou kavarndch: Mlécna
v Klatovech a Caffé Cokolada v Horazd’ovicich. V nasledujicich kapitolach si podrobné
popiseme prubéh fazi mystery shoppingu popsanych v kapitole 1.5 Realizace metody.
Podrobnéji budou analyzovany faze ptipravy, vlastni tajny nadkup a vyhodnoceni. Faze
sestaveni zpravy, ktera spadd do vyhodnoceni mystery shoppingu, bude rozebrana
ve Ctvrté kapitole prace pod ndzvem 4. Vlastni doporuceni vyplyvajici z provedené
analyzy. Faze prezentace vysledkii zadavateli bude realizovdna ve formé predani

hlavnich vystupii a doporu¢eni majitelim kavéren.

3.1 MiIlécna cukrarna, kavarna
3.1.1 Priprava projektu

V této Casti je nejprve zminéno zadani a predmét vyzkumu, posléze jsou vybrani
mystery shoppeti a nakonec sestaven prislusny dotaznik pro uskute¢néni mystery

shoppingu.

Zadani vyzkumu spocCiva v podstat¢ v hrani takzvaného mystery scénafe.
Podstatou vSech mystery scénaiti bude sledovani riznych vlastnosti prodeje. Bude se
zkoumat prichod do kavarny, nésledné sledovani reakce obsluhy, dale objednavka
nabizené¢ho sortimentu (k&vy, caje, zdkuskl), posouzeni vzhledu persondlu, stavu

nabizeného sortimentu a nakonec kontrola celkového stavu kavarny.
Predmétem vyzkumu bude cukrarna, kavarna Mlécna v Klatovech.

Vzhledem k tomu, Ze kavarna ma jen jednu poboc¢ku, autorka prace neprovadi
vyzkum sama, protoze by mohlo dojit k moznému prozrazeni utajeného nakupu
a k subjektivniho nazoru na véc. Proto jsou do sbéru dat zapojeni i piibuzni a znami
Vv roli mystery shoppert. VSichni jsou pfedem seznameni se scéndiem a s tim, co budou

délat. Mystery shoppeti musi byt dokonale seznameni s mystery dotaznikem, v priab&hu
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nakupu by méli plsobit vérohodné, danou situaci by méli hodnotit zodpovédné

na zakladé dobrych pozorovacich a komunika¢nich dovednosti.

Dotaznik pro mystery shopping je dilezitou soucasti celého projektu. Dotaznik
vmé bakalaiské praci byl zpracovan diky poznatkim ziskanym pfi studiu
na Zapadoceské univerzité v Plzni na Fakult¢ ekonomické. Dalsi inspiraci pii tvorbé
dotazniku byla kniha Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, Kozel,
2011 kapitola 6 s nazvem Dotazovani a kniha Prizkum trhu, Hague, 2003 kapitola 8
Snazvem Navrh dotazniku a kniha Marketingovy prizkum, Foret, 2012 kapitola 4

S nazvem Jak poznavame.

Mystery dotaznik je soucasti Pfilohy B. V jeho samotném tvodu se vypliuje
nazev kavarny, datum a ¢as navstévy, doba ¢ekani na objednavku, samotna objednavka,
pocet obsluhujicich a pfiblizny pocet zédkaznikd v dané chvili v kavarné. Dale jsou
pouzity uzaviené otazku typu ano/ne, které jsou ohodnoceny tak, ze za odpovéd’ ,,ano*
se do tabulek vytvotfenych v programu Microsoft Office Excel zadava hodnota 1

a pro odpoved’ ,,ne* hodnota 2. Tyto vyplnéné tabulky jsou k dispozici v Piiloze C.
Dotaznik pro mystery shopping je systematicky rozdélen do 6 ¢asti:
1. Pfichod hosta do kavarny
2. Objednavka
3. Vydej objednavky
4. Image personalu
5. Nabizeny sortiment
6. Stav kavarny

V zéavéru dotazniku je prostor pro poznamky. Zde kazdy tajny navstévnik popise
své dojmy z kavéarny, co ho v kavarn¢ zaujalo, co se mu libilo nebo naopak co se mu
nelibilo. Je to jediny typ oteviené otazky vyskytujici se v dotazniku, ale byva velice

dilezitym bodem, protoze se zde zminuji vlastni, subjektivni dojmy tajného zékaznika.
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Nize jsou popsany jednotlivé ¢asti dotazniku:

Pfichod hosta do kavarny

V této ¢asti je hodnocena celkova atmosféra pii vstupu do kavarny, zda je v prostorach
udrzovana piijemna teplota nebo jestli je vzduch v kavarné bez nepiijemného zapachu.
V nékterych gastronomickych provozovnach je pouzita i hudba k navozeni piijemné
atmosféry. | tento fakt je v dotazniku posuzovan. Dilezitym aspektem pii pfichodu je
to, zda se v kavarn¢ vyskytuje néjaky obsluhujici a zda byl host personalem pozdraven

jako prvni.

Objednéavka

Tento oddil je pfevazné zamétfen na zaméstnance kavarny. Obsluhujici personal by mél
byt ochotny, komunikativni, vstficny, mé&l by rychle reagovat na otdzky a pracovat
efektivné a s plnym nasazenim. Nem¢l by zakazniky odrazovat. Dilezité pii rozhovoru
obsluhujiciho a zakaznika je udrZzovani o¢niho kontaktu a tim prohlubovani osobniho
ptistupu K zakaznikovi. Obsluhujici by samoziejmé¢ mél mluvit srozumitelné.
Objednavka by meéla probihat systematicky a to od otazky na druh kavy ¢i jiného
napoje, dale by méla zaznit nabidka dopliikového sortimentu napiiklad zakusku
¢1 dortu. V kazdé objednavce by méla zaznit 1 informace o aktudlné probihajicich

vyhodnych nabidkach.

Vvdej objednavky

Nabizeny sortiment by mél byt sprdvné servirovan. Popis jaky druh kavy ma byt
Vv jakém hrnku ¢i sklenici je podrobnéji popsan v kapitole 2.1 Mlécna cukrarna, kavarna.
Zminéné informace byly sepsany z internetovych stranek zkoumané kavarny, a proto se
predpoklada, ze se obsluhujici budou fidit témito ,,pravidly. Ve vSech gastronomickych
podnicich by mél byt kladen diiraz na hygienicky dojem — pouZivany inventaf by mél
byt ¢isty, suchy, 1zi¢ky ¢i vidlicky by mély byt ¢isté a kovové. Do zaznamového archu
se také zaznamendva, zda byla provedena rekapitulace objednavky, vytiSténa uctenka
a polozky na uctence odpovidaly dan¢ objednavce. Kli¢ové je poprani k dobré chuti,

protoze pisobi dobrym dojmem a personal tim dava najevo zajem o svého zakaznika.
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Image personilu

Aby pusobil celkovy dojem kavarny vérohodné a piijemné, i samotny personal by mél
byt jednotné a vhodné ustrojen. Kazdy zaméstnanec by mé¢l mit jmenovku. M¢l by také
pusobit Cistym a upravenym dojmem. Persondl by mél pfi své praci vypadat
profesionalné, a proto chaotické a hluéné chovani by pii této profesi mélo byt omezeno.
Obslouzeny zakaznik by mél odchazet dostatecné uspokojen a uz pii svém odchodu

planovat dalsi navstévu této kavarny.

Nabizeny sortiment

Zbozi, které je v kavarné ¢i cukrarné nabizené, by mélo dany podnik reprezentovat.
Proto by m¢lo byt ve vitrindch uhledné srovnédno a oznaceno cedulkami s ndzvem
vyrobku a cenou pro dany vyrobek. Nabizeny sortiment by mél pasobit lakave a Cerstve,
aby zakaznika dostate¢n¢ zaujal. Samotné vitriny a pracovni plochy by mély ukazovat

Cistotu subjektu.

Stav kavarny

Rozhodujicim faktorem je nejen interiér kavarny, ale také celkovy dojem, ktery pisobi
na nerozhodného zakaznika ptfed samotnou kavarnou. Zda je prostor pied ni
bez odpadkii a necistot, okna a vylohy jsou Cisté. V neposledni fadé¢ se v dotazniku

hodnoti 1 stav toalet a vniténiho interiéru.

Ve fazi piipravy je nutné si ovéfit oteviraci dobu kavarny a samoziejmé se
ujistit, zda vime, kde se zkoumand kavarna nachéazi. Potfebné informace zjistime

napiiklad na internetovych strankach dané kavarny.
3.1.2 Vlastni tajny nakup

Po kompletni fazi piipravy pfiSla na fadu realizace jednotlivych mystery
shoppingii. VSe probihalo pod striktnim utajenim. Mystery shoppefi byli pfedem
proSkoleni. Dilezité bylo podrobné seznameni s pfipravenym dotaznikem, poté jiz byli
vyslani do kavarny, aby si objednali néjaky jimi vybrany produkt. Pii konzumovéani
museli celou situaci pozorné sledovat, aby vSechny své poznatky z navstévy mohli
zaznamenat do pfedem pfipravenych mystery dotazniki, které byly podrobn& popsany
v kapitole 3.1.1 Priprava projektu. Zjisténé udaje zapisovali do dotaznikli az
po navstévé kavarny, na vhodném mist¢ mimo kavarenské prostory, aby nedoslo

K prozrazeni vyzkumu.
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Obrazek €. 7: Graf zhodnoceni pro kavarnu MI1écna pro ¢ast: Prichod hosta do kavarny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z grafu je zfejmé, ze kavarna na své hosty pusobi dobrym prvnim dojmem.
Vétsina odpovedi se ukazovala jako velice kladna. Jak atmosféra, tak teplota a vzduch
kavarny byly v naprostém pofadku. Za obsluznym pultem se vzdy nachdzela minimalné
jedna zaméstnankyné kavarny. V kavarné hrala hudba, coz na zakazniky putsobilo
uklidiiujicim dojmem. V nékterych piipadech se ale stalo, Ze hosté pii ptichodu
do kavarny nebyli pozdraveni jesté pfed objedndvkou, coz je povazovano za hruby
nedostatek. Zakaznik by mél byt pii svém piichodu vitan, aby byl timto mistem osloven

a dale se sem vracel.

Obrazek €. 8: Graf zhodnoceni pro kavarnu Mlécna pro ¢ast: Objednavka
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2014
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Po prvnim dojmu prichdzi na fadu objednavka. VySe uvedeny graf zndzornuje,
ze v této Casti dochazi k problému pifi komunikaci se zdkaznikem. PfestoZe obsluha
skoro ve vSech ptipadech udrzovala se zadkaznikem oc¢ni kontakt a mluvila s nim
srozumitelné a jasné, je z grafu ziejmé, ze pro celkovy osobni pfistup to nestacilo.
V Zadné z navstév nezaznéla nabidka druhii kavy ¢i jiného napoje. Host si samoziejmé
vSechny tyto informace mize piecist v napojovém listku, ktery je poskytnut k precteni
na kazdém stole kavarny, ale osobni nabidka by jisté zakaznika potésila. Dale by méla
byt doporuéena naptiklad kava, ktera ma svoji specialni chut’, k ni nabidnut zakusek,
dort nebo jiny sortiment hodici se k napoji, protoze kavarna ve vitrinach svym hostim
nabizi velky vybér tohoto zbozi. Dulezité je zdkaznika nécim oslovit a naldkat ho
na dal$i navstévu, a proto by bylo vhodné upozornit na né&jaké aktualné, ale

1 dlouhodob¢ probihajici vyhodné nabidky.

Obrazek €. 9: Graf zhodnoceni pro kavarnu Mlécna pro ¢ast: Vydej objednavky
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

Na grafu je jasné vidét, ze cast vydeje objednavky se pohybovala v jakémsi
priméru. Nékteré odpovédi na otazky jsou naprosto jednoznacné. Napiiklad, Ze obsluha
pouzivala spravné nastroje urcené k servirovani zakuskl na talitky a tim dodrzovala
hygienické normy, které jsou v tomto odvétvi velice striktni a dulezité. Pouzity inventar
(hrnicky, sklenicky, vidlicky, lzicky) byl vzdy v odpovidajicim stavu (suchy, Cisty,
neostipany). Sortiment jako je kava, ¢aj, limonady, ovocné koktejly byl v né€kolika
piipadech servirovan v nevhodnych skleni¢kach ¢i hrnkach. Tento pfipad nastal podle
zminovanych komentait v situaci, kdy navstéva probihala pted zaviraci dobou. Co se

tyce samotného zaplaceni, vSechny jednotlivé kroky probihaly bez problémii: uctenka
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byla piedlozena hostovi K ptecteni, polozky odpovidaly objednavce a byla spravné
vracena hotovost, pouze V piipadé rekapitulace objednavky, jak z vySe uvedeného grafu
vidime podle otazky Cislo 5, je ziejmé, ze obsluha pii kasirovani jednotlivé polozky
objednavky znovu necte, coz by mélo probihat kvili zpiehlednéni a dobré orientaci pti
placeni hosta. Ale nejvétsim nedostatkem, ktery nastava pii komunikaci obsluhy se
zakaznikem je fakt, Ze obsluha hostovi nepopfeje dobrou chut’ a tim se ztraci dobry
dojem z celkového projevu a pfistupu k potencionalnimu ¢&i stalému zakaznikovi.
Obsluhujici musi plsobit vstficné, mile, ale 1 sebevédomé, mél by mit pfijemné
vystupovani a mél by zazafit znalostmi nabizeného zbozi, coz v nékterych piipadech

dokazoval.

Obrazek €. 10: Graf zhodnoceni pro kavarnu MIé¢na pro ¢ast: Image personélu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

V grafu najdeme odpovédi na otazky tykajici se vzhledu personalu. Jak je vidét,
obsluha byla vzdy pfislusné ustrojena a to tak, ze vSichni obsluhujici v kavarné méli
jednotné oblegeni: Eervenou polokosili a ¢erné kalhoty. Zeny s dlouhymi vlasy mély
vzdy udé€lany drdol ¢1 culik. Jejich odév vypadal vzdy Cisté a upravené. V nékterych
piipadech byla obsluha vidéna, jak konzumuje potraviny a napoje v prostorach kavarny,
coz nam znazornuje Ve vyse uvedeném grafu otazka cislo 2. Z vyzkumu bylo zjisténo,
7e obsluha nenosi jmenovky (viz otazka ¢islo 5). Ve vétsing zafizeni byva pravidlem, Ze
zaméstnanec je identifikovatelny jmenovkou, ale v tomto piipadé bych to nepovazovala
za hruby nedostatek. Skoro vsichni tajni zakaznici, kteti vykonavali spolu s autorkou

prace mystery shopping, by byli radi pfi pfisti navstévé obsluhovani timto personalem.
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Obrazek €. 11: Graf zhodnoceni pro kavarnu M1é¢na pro ¢ast: Nabizeny sortiment
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Co se tyce nabizeného sortimentu, vitriny se zbozim byly pfi vSech navstévach
Cisté a nablyskané. Nabizené zdkusky, dorty, chlebicky a jina jidla ptsobila pfevazné
cerstveé, neoschle a lakavé. Tento sortiment nebyl oznacen cedulkou s popiskem zbozi
a danou cenou Vv situaci, probihala-li navstéva pted zaviraci dobou, a proto muzeme
vidét v odpovédich na otazky 1 a 3 vySe uvedeného grafu fialovou barvu oznacujici
odpovéd’ ,,ne“. I presto, ze se blizi konec pracovni doby, host by mél mit vzdy pocit, ze
kavarna si vazi svych zakaznikii a Ze pravé oni jsou Vkavarn¢ vitani za jakékoliv
situace. Dana situace je popsana v kapitole 3.1.3 Vyhodnoceni.

Obrazek €. 12: Graf zhodnoceni pro kavarnu Mlé¢na pro ¢ast: Stav kavarny

STAV KAVARNY
14 -+
12
10 -
g 8 - B NE
§ 6 A B ANO
4 4
2 .
O 1 T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8
Otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Zbarveni grafu ukazuje, ze Vtéto Casti Stav kavarny, nabizi kavarna kvalitni
prostfedky. Jak venkovni, tak vnitini prostor je bez odpadki a necistot. Okna a vylohy
V mistnich prostorach byly vzdy cisté, stoly a zidle uvniti kavarny byly srovnané.
Pro nékteré hosty mize byt dalsim velice dileZzitym rozhodovacim faktorem stav

toalety. V tomto ptipadé¢ je vSe v naprostém potadku.
3.1.3 Vyhodnoceni

V této kapitole bude popsano celkové hodnoceni vyzkumu v kavarné, cukrarné
MIlécna. Vyhodnoceni jsem sestavila zjiz zminénych grafii, které jsou k dispozici
Vv kapitole 3.1.2 Vlastni tajny nadkup a z vlastnich dojmu a poznatki nasazenych mystery
shoppert, ktefi tyto pozndmky zapisovali vlastnimi slovy na samotny zavér dotazniku.

Je to v podstaté takovy souhrn stru¢nych popist z uskuteénénych navstév.

Z jednotlivych grafii je ziejmé, ze Casti Stav kavarny a Piichod hosta do kavarny
jsou povazovany za nejlépe hodnocené. Vyplyva z toho jediné, a to ze prostory urcené
pro posezeni u $alku kavy a n€kterych zakuski jsou perfektné pfipravené a na své hosty
pusobi piijemnym, relaxa¢nim, Utulnym, moZznad 1 pratelskym dojmem. Primérné
hodnoceni dostaly ¢asti Vydej objednavky, Image persondlu a Nabizeny sortiment.
Z téchto oddilt bych chtéla zminit jako nedostatecné to, Ze hostiim obsluhujici personal
nepopial dobrou chut. Nejhiie dopadl podle grafu oddil s ndzvem Objednavka, kde
vazla komunikace personalu se zdkaznikem z hlediska nedostate¢ného informovani

hosta o nabizeném zboZi.

Samotné subjektivni dojmy z jednotlivych mystery shopperti se velice casto
shodovaly. Nejprve bych zacala s kladnym hodnocenim. Kavarna na své hosty pusobila
velice piijjemnym dojmem a atmosférou uréenou k posezeni u Salku dobré kavy.
Prostiedi pifed a uvnitf kavarny pisobilo ¢istym dojmem. Nékolikrat se opakujici
poznamkou byl fakt, Ze v kavarné¢ hrala hudba, kterd v nékterych ptipadech byla
hlasitéjsi a celé prostfedi kavarny pusobilo hluénym dojmem. Prostor i vitriny se
zbozim byly upravené, zboZzi bylo oznaceno popiskem i cenou. Co se tyce obsluhy, byla
vzdy jednotné oblecena a to v Cernych kalhotidch a cervené polokosili. V kavarné se
vzdy nachdzely minimaln¢ dvé zaméstnankyné, které mély rozdéleny své role. Jedna
Z nich se starala o drobn¢jsi prodej a vydej zmrzliny. Druhd se vénovala samotnému

zakaznikovi — od pfijmu objednavky, pres nasledny servis az k samotné platb¢, ktera

probéhla bez problému s pfedloZzenim ru¢né napsané uctenky. Pii velkém obsazeni se
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vyskytuje v kavarné tieti zaméstnankyné, které piipravuje objednavky a stara se
o Spinavy inventaf. Velkou ptfednosti obsluhujicich v této kavarné je to, Ze se hostovi
vénuji béhem nékolika malo minut a svlij sortiment dostate¢né znaji. Zakaznici této

kavarny maji moznost si kavu vzit i s sebou v kelimkach rtiznych velikosti.

Negativni hodnoceni patii jedné z navstév, kterd se odehravala pied zaviraci
dobou kavarny. V kavarné se nachazely dvé obsluhujici ve stejné uniformé a jeden muz
Vv civilnim odévu. Pfi pfichodu do kavarny uz u jednotlivych zédkuskli nebyly cedulky
S popiskem ani cenou. Obsluha se hostovi vénovala béhem nékolika méalo minut. Tajny
zakaznik svou navstévu absolvoval se svymi kamarddy a pfi objednavce nékolika
zakuskl, bylo objednané zbozi pfineseno na stil se slovy: ,,Rozeberete si to.” Vidlicka
od cokoladového dezertu byla pospinéna jahodovym zelé, které pochazelo ziejmé
z dortu hostova spole¢nika. Objednané zakusky piinesl ke stolu muz v civilnim odévu,
ktery se poté usadil k vedlejSimu stolu, kde si s n¢kolika lidmi oteviel ldhev vina. Zde
chybéla tcta k zdkaznikovi. Behem navstévy obsluha také sklizela vystavené zbozi. Asi
deset minut pted zaviraci dobou byli hosté osloveni, zda si jest¢ néco nebudou prat
a poté pozadani o zaplaceni. Po zkasirovani se dvé zaméstnankyné odebraly do zadnich
mistnosti a po nékolika minutdch odchazely s rozlouCenim pry¢ z kavarny. V prostorach
zustaly jesté obsazené dva stoly, kde u jednoho znich sedél zminovany muz, ktery
pii pfichodu do kavarny stal za obsluznym pultem. Celéd situace nebyla moc vhodna
a prijemna, protoze obsluhujici odchézeli pry¢ diiv nez hosté podniku. V nékolika
piipadech si tajni navstévnici v§imli, ze obsluha dost pospichala nejen ptfi markovani
a objednané napoje byly pfineseny v nespravnych inventafich na to ur¢enych. DalSim
zaporem vyplyvajicim i zuvedenych grafli je to, ze chybél pozdrav pii vstupu
do kavarny a Ze zaméstnanci hostim nepteji dobré chuti, coz miize mit také vliv
na spokojenost zakaznikli. V nékterych situacich komunikace obsluhy piisobila stroze,
rychle a jednoduse. Kavarna pfi plném obsazeni na zdkazniky pisobi velice hlu¢nym
dojmem. V dnesni dob¢ je naprosto bézné platit za zbozi, ale i sluzby platebni kartou

a prave tuto moznost platby ve zdejsi kavarné hosté postradaji.
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3.2 Caffé Cokolada s.r.o

3.2.1 Priprava projektu

Faze ptiprava projektu je pro druhy zkoumany subjekt stejna jako pro ten prvni.
Cela tato cast se rozebira vyse v praci v podkapitole 3.1.1 Ptiprava projektu. Jen se lisi
v predmétu vyzkumu, kde za pfedmét bereme to, ze se vyzkum uskuteciiuje v kavarné

s nazvem Caffé Cokolada v Horazd’ovicich.
3.2.2 Vlastni tajny nakup

Zde opét odkazi na podkapitolu 3.1.2 Vlastni tajny nékup, kde na zacatku se
realizace provadi stejnym zplisobem, jen prubéh vyzkumu se setkdva s jinymi
zjisténymi udaji, které jsou rozebrané v nasledujicich n¢kolika grafech.

Obrazek €. 13: Graf zhodnoceni pro kavarnu Caffé Cokolada pro &ast: Piichod hosta
do kavarny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Jak nam zbarveni grafu ukazuje, je zfejmé, ze v této Casti kavarna dokaze svého
zakaznika zaujmout. Jen v jednom ptipadé€ se stalo, Ze host nebyl pozdraven persondlem
prvni, ale ztohoto poznatku nelze délat zadné zavery. Fialova barva v grafu se
vyskytuje u otazky, zda hrala v kavarné hudba. Ja vSak z mého vlastniho prizkumu
mohu konstatovat, Ze hudba dokreslovala pfijemnou atmosféru v kavarné a vzdy byla
nastavena na niz8$i hlasitost, tak se mohlo v nékterych ptipadech stat, ze hosté ji
nemuseli vnimat. Prvni dojem z kavarny maji navstévnici vyborny, vzdy zde byla
pfijemnd atmosféra, teplota a v kavarné se nikdy nevyskytoval neptijemny zapach. Své

hosty vZzdy za obsluznym pultem vital alespoii jeden z persondlu. Proto bych ¢&ast
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Prichod hosta do kavarny, ktera popisuje hlavné prvni dojmy hosta, hodnotila velice
kladné.

Obrazek ¢ 14: Graf zhodnoceni pro kavarnu Caffé Cokolada pro &ast: Objednavka
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

V sekci Objednavka nejlepsi vysledky vykazovala otazka tykajici se o¢niho
kontaktu se zdkaznikem, coz je brano za diilezity bod pii budovani si osobniho pfistupu
k hostovi a k zaujmuti hosta. U této otazky se setkavame se stoprocentni UspéSnosti.
V naprosté vétSiné navstév obsluha na své hosty mluvila srozumitelng, nabidla svym
hostim z velkého vybéru druht kévy ¢i jinych napojii. Kompletni nabidku sortimentu
bez sebemensich problému dokazala vyjmenovat. Nerozhodné vysledky dosahovala
kavarna v otdzkach typu: Nabidla obsluha k napoji zakusek nebo jiny druh sortimentu
hodiciho se k vybranému napoji?, Byla nabidnuta voda nebo jiny doplitkovy napoj?
Informovala Vs obsluha o aktualné€ probihajicich vyhodnych nabidkach?. Odpovédi na
tyto otazky se vyskytovaly v poméru 50%. Je vhodné zdkaznika néim zaujmout, aby se
rad do kavarny vratil a pravé tyto otazky by mohly hosta navnadit k dalsi navstéve

kavarny.
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Obrazek ¢ 15: Graf zhodnoceni pro kavarnu Caffé Cokolada pro &ast: Vydej
objednavky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Graf jasné vykresluje situaci v dané ¢asti prodeje. Ve vSech piipadech navstévy
doslo k spravnému servirovani. Kava byla donesena na tacku, ktery obsahoval malé
dzbanecky se smetanou a horkou vodou pro potfebné dochuceni kdvy. Na tacku
nechybéla samotna kava s cukrem v baleni s logem firmy. I rizné dzusy, limonady,
vody byly pfineseny v ptislusnych sklenickdch dané znacky. Pouzity inventéi byl vzdy
suchy, Cisty a neos$tipany a 1zi¢ky a vidli¢ky k nim uréené vypadaly také Cisté¢ a byly
kovové. Obsluha pii servirovani jednotlivych zakuskt na talitky pouzivala pftislusné
nastroje a dodrzovala hygienické normy. Pii procesu placeni byla vzdy vytisténa
uctenka, na které vzdy odpovidaly jednotlivé polozky dané objednavce. Hostim byla
vzdy vradcena spravna hotovost. V pfevazné vétSin€ ptipadi byla rekapitulovana
otazka v této Casti byla, zda obsluha poptala hostovi dobrou chut. Az na tii pfipady
tento fakt byl splnén. Povazuji za velice dulezité, aby obsluha projevila o svého
zakaznika zajem a popifala mu dobré vychutndni si podavaného sortimentu a tim mu
dala najevo, ze o jeho navstévu stoji a ud¢lala dobry dojem z celkového projevu.
V tomto faktu kavarna Caffé Cokolada obstala. Je velice dilezité udrzet si stalé

zakazniky, ale také umét si ziskat ty nové potencionalni.
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Obrazek ¢ 16: Graf zhodnoceni pro kavarnu Caffé Cokolada pro &ast: Image
personalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z vyse uvedeného grafu je ziejmé, ze personal pusobil ve vSech piipadech
¢istym a upravenym dojmem. Obsluha v kavarné méla vzdy sjednocené obleceni a to
cerné kalhoty s ¢ernou polokosili, na které bylo vysito logo firmy a ptes kalhoty mély
obsluhujici ddmy malou ¢ernou zéstéru. Jen ziidka persondl konzumoval v prostorach
kavarny potraviny ¢i napoje a jen ve dvou piipadech se choval chaoticky nebo hlu¢né,
coz nam vyse uvedeny graf dokazuje dle otazky ¢islo 2 a 3. | v této kavarné obsluhujici
personal nenosi identifikovatelné jmenovky, ale jak uz jsem v praci zminila, nebrala
bych tuto skutecnost za velky nedostatek. Zakaznici by byli radi timto persondlem pfi
piisti navstéveé znovu obsluhovani.

Obrazek ¢ 17: Graf zhodnoceni pro kavarnu Caffé Cokoldda pro &ast: Nabizeny
sortiment
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Spravné srovnani a oznaceni nabizen¢ho zbozi, miva také velky vliv
na hodnoceni tajné¢ho, ale i skute¢ného zakaznika. Kavarna své zakusky, dorty a jiné
zbozi pro své zakazniky vystavuje velice spravnym a efektivnim zptisobem. Toto zbozi
byva tadné srovnano, oznaceno cedulkou s popiskem i cenou, ktera je u vSech zakuskt
jednotna. Tyto zékusky pulsobi cerstvym, neoschlym a velice ldkavym dojmem.
Vsechny tyto poznatky jsou dobie vidét pres vylesténé vitriny a uklizenou pracovni

plochu.

Obrazek &. 18: Graf zhodnoceni pro kavarnu Caffé Cokolada pro &ast: Stav kavarny
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Z grafu podle vyskytujici se modré barvy je jasné vidét, Ze vnitini 1 vnéjsi
prostory kavarny ptindseji stoprocentné¢ kladné ohlasy. Prostory pted kavarnou byly
vzdy bez odpadkll a necistot, okna a vylohy krasn¢ vylesténé. Kavarna se pysni svou
nadhernou venkovni terasou s jezirkem, vzdy upravenymi zdhony a pfijemnou
atmosférou. Interiér kavarny je bez sebemensi vycitky, podlahy cisté a stoly se zidlemi
srovnané. Toalety také ukazovaly svoji Cistotu a fadné udrzovanou hygienu, coz muze

byt podminkou zédkaznika pfi vyberu spravné kavarny.
3.2.3 Vyhodnoceni

V této kapitole bude rozebrano celkové hodnoceni vyzkumu v Caffé Cokolada.
Vyhodnoceni jsem sestavila z jiz zminénych grafii, které jsou k dispozici v kapitole
3.2.2 Vlastni tajny ndkup a z vlastnich dojmti a poznatkl nasazenych mystery shoppert,
ktefi tyto pozndmky zapisovali vlastnimi slovy na samotny zavér dotazniku. Je to

V podstaté takovy souhrn strucnych popisti z jednotlivych navstev.
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Kdyz porovnam vyhodnoceni jednotlivych grafii, na prvnim misté se umistil
Stav kavarny, kde se u vsech otazek vyskytovaly odpovédi typu ,,ano, coz ukazuje
na prvotfidné pfipravené prostory pro své stavajici i potencionalni zakazniky. Dalsi
Vv potadi sestupného fazeni se nachazi dobry stav nabizené¢ho sortimentu, kde se jen
V jednom ptipad¢ vyskytovala odpoveéd typu ,,ne“. Velice dobré vysledky vykazovala
¢ast Vydej objednavky, Prichod hosta do kavarny a Image personalu, kde jen pouziti
hudby a noSeni jmenovek se se svymi hodnotami vychylovaly. Primémé hodnoceni

ziskal oddil nazvany Objednavka, kde ale ptesto nedochazelo k velkému pochybeni.

V této kavarn¢ bylo velice ptijemné zjisténi, ze kladné ohlasy prevazovaly nad
zapornymi. VSichni jeji hosté se do této kavarny znovu radi vraceji. Jeji prostory pisobi
pfijemnym a upravenym dojmem. Kavéarna piimo vybizi ke klidnému posezeni nejen
uvnitt kavarny, ale téz na venkovni terase. Kavarna vynika svymi venkovnimi prostory,
které opét vybizi svoji atmosférou k odpoc¢inku u dobré kavy. Nalezneme zde jezirko
s rybickami, upravené zahony, bohatou kvétinovou vyzdobu, moznost pouzit venku
deky (vzdy cisté) na piikryti pfi chladn€j$im pocasi. I mali ¢lenové rodiny si zde najdou
svou zabavu, protoze kavarna nabizi détsky koutek uvnitt 1 venku a velké lego kostky
jsou vyuzity k riznym stavebnim vytvorim. | na toaletdch na malé déti nezapominaji
a maji tam pro né¢ ptidany stupinek k umyvadlu na bezproblémové umyti rukou.
Samotné toalety jsou ve vyborném stavu. VSechny prostory v kavarné jsou zcela
nekufacké. Obsluha v kavarné se vzdy chovala mile a se svymi zdkazniky udrzuje jak
ocni kontakt, tak nezapomene svym hostliim popiat dobrou chut’, aby si dostate¢né
vychutnali vybrany napoj ¢i zékusek, coz je pro osobni kontakt mezi zakaznikem
a obsluhujicim velice dilezité. Obsluha byla vzdy ptislusné odéna, pusobila velice
upravenym dojmem. Obsluha byla velice sympatickd a ochotnd a nabidku zakuskt
1 napoju znala perfektné a dokazala vyjmenovat vSechny druhy nabizené¢ho sortimentu
naptiklad vSechny pfichuté dzust, které¢ kavarna nabizi. Behem navstévy nezapomnéla
hosty informovat o pravé probihajicich nabidkach a to o nabidce cerstvého chleba
dovazeného kazdy den rano z Rabi. Jedna z navstév se odehravala pted zaviraci dobou
a obsluha se chovala bezproblémove. Tajny zakaznik se v kavarn¢ nachéazel po zaviraci
dob¢ a obsluha ho nechala dopit sviij vybrany napoj, chovala se pfirozen¢, nesklizela
a nechystala se kodchodu a byla velice ochotndA a usmévava
a davala zakaznikovi najevo, Ze je rdda za jeho navstévu. To¢enou zmrzlinu, kterou také

kavarna nabizi, si mohou zékaznici odnést s sebou domu v nadobach udrzujicich chlad.
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Snad jedinym zapornym faktem v kavarn¢ je to, ze mezi kavarnou a venkovni
kavarny musi byt opatrni pfi vstupu do kavarny. V komentétich od tajnych zakaznika se
také objevilo, Ze jsou spolecné toalety pro damy a pany a nekteti by s touto skute¢nosti
mohli mit problém. V dnesni dob¢ je naprosto bézné platit za zbozi, ale i sluzby platebni

kartou a pravé tuto moznost platby ve zdejsi kavarné hosté postradaji.
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4 VLASTNI DOPORUCENI VYPLYVAJICI Z
PROVEDENE ANALYZY

Na zakladé¢ vysSe vyhodnocenych skutecnosti budou v nasledujici kapitole

navrzeny Kroky k odstranéni zjisténych nedostatkuti ¢i posileni stavajicich prednosti.

4.1 MIlécna cukrarna, kavarna

Béhem probihajiciho mystery shoppingu byly zjistény nékteré nedostatky, které

by mohly vést k ovlivnéni spokojenosti zdkazniki a k naruSeni dobrého jména kavarny.

V prvni sekci Prichod hosta do kavarny bylo zjisténo, ze dochazelo skoro
Vv poloviné tajnych navstév nebyl host pozdraven, coz by mohlo u nékterych zakaznikt
vést az k vyvolani pocitu neucty. Doporuéila bych proto sméfovat zaméstnance

k duslednéjsi komunikaci se zakaznikem.

Nejvétsi problémy nastaly pravé v ¢asti objednavky, kde vazla zminéna
komunikace. Ne¢které otazky byly ve vyhodnocenych dotaznicich témét ve vSech
pfipadech zodpovézeny ,ne“, coz by se nemclo stit. Persondl by mél umét své
zakazniky né¢im zaujmout. Doporucovala bych navrhnout hostovi vhodny produkt tim,
ze se obsluha zmini o zékusku, ktery je aktualn¢ v nabidce. Obsluha muize pfiipojit
vlastni zkuSenost se zdkuskem nebo i zkuSenosti jinych zdkaznikt, ktefi si ho nejcastéji
kupuji a chvali ho. Dale bych navrhovala, aby obsluhujici prezentovali zdkaznikovi
nenasilnou cestou i jiné dopliikové vyrobky ¢i sluzby, aby ho informovali o vyhodnych
nabidkach, naptiklad Cerstvych §tav. Obsluha kavarny Mlé¢na se k zakaznikovi dostavi
tak rychle, Ze si nestaci ani pieist napojovy listek, natoz si prohlédnout doplikové
prospekty s nabidkou $tav, které jsou k dispozici na kazdém stole. Nepratelsky kontakt
se zakazniky miiZze podtrhnout usmév, ktery nic nestoji a je ve vSech smérech ucinny. Je
tteba apelovat na zaméstnance, aby zakazniktiim v kavarné¢ vzdy poptali dobrou chut

a tim podpofili osobni piistup a podpofili vzajemnou komunikaci.

V casti Vydej objednavky se objevil problém s nedostatecnou rekapitulaci
objednavky. V tomto ptipad€ bych doporucila provadét opakovani jednotlivych poloZzek
pii placeni zédkaznika z divodu piehlednosti a kontroly jak pro obsluhujiciho, tak pro
platiciho zakaznika. V kavarné¢ MIécna nelze pii placeni pouzivat platebni karty.

V tomto ohledu bych navrhovala provést napravu a vyjit tak vstiic zdkaznikiim.
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Z dotazniki byl zjiStén maly nedostatek tykajici se nepfitomnosti jmenovek
u obsluhy at’ uz na pracovni plose, nebo na odévu. Nemyslim si, ze je to n¢jaka zasadni
chyba, ale zhlediska etikety a dobrého dojmu by méla byt visacka se jménem

pfipevnéna na odévu obsluhujiciho, aby zdkaznik védél, s kym komunikuje.

Ani kratce ptfed zaviraci dobou by se neméla ménit kvalita pfistupu
k zakazniktim. Nedavala bych najevo, Ze uz chci koncit a ze jsou pro mé zakaznici spise
na obtiz. Doporucovala bych chovat se ke svym zdkaznikim vzdy a za kazdych

okolnosti tak, ze jsou v kavarné vitani. Vzdyt' oni jsou ti, co za nabizené vyrobky plati.

Vsem témto nedostatkim tykajicim se komunikace mezi zakaznikem
a personalem lze predejit diky specialné zamétenému skoleni pro zaméstnance. Zde by
mohl byt sestaven 1 motivacni program pro zaméstnance, ktery by byl dobfe nastaven,
aby byly dodrzovany stanovené standardy, coz muze v dusledku pfinést vySsi
a efektivnéjsi prodej zboZi. Motivaci zaméstnancii by mohly byt rizné odmény. Firma
by se méla také zamé&fit na zpétnou vazbu od svych zaméstnanci i zakaznik pomoci
riznych dotaznikd nebo zalozenim si facebookové stranky, o které se budu zminovat
Vv nésledujicim odstavci, kde navstévnici mohou sdélovat své pocity z kavarny, co se jim
libilo ¢i nelibilo.

Pii hledani informaci o kavarn¢, cukrarné¢ MIécna jsem dosla k zjisténi, ze
kavarna nema zafizeny ucet na socidlnich sitich, jako je naptiklad Facebook. Mnoho
mladych lidi v dnesni dobé travi volny Cas na téchto socidlnich sitich, a tak by bylo
mozné i tuto mladou generaci nalakat tim, Ze Si provozovna zalozi ucet na Facebooku
a zde vystavi riizné fotografie interiéru, obsluhy a nabizenych vyrobki, jako jsou
zakusky, dorty, pohdry, ale i kava. Kavarna by mohla timto zplisobem prostfednictvim
internetu sdélovat svym stavajicim, ale i novym zakaznikim informace ohledn¢ slev,
riznych nabidek i probihajicich zmén. Dle mého nazoru je to perspektivni a levny

zpusob vytvareni reklamy.

4.2 Caffé Cokolada s.r.o.

V Caffé Cokolada podle vyzkumu pomoci metody mystery shopping nedoslo
K nijak velkym nedostatkiim ¢i pochybenim. Ve zminénych komentafich se vyskytovala
piipominka o nedobfe zvoleném umisténi prijezdové cesty, ale v mistnich moznostech

je to t€zko napravitelné.
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Z ¢asti Prichod hosta do kavarny vyslo najevo, ze v kavarné nebyla v nékolika
ptipadech vyuzita hudba, proto bych doporucila k naladéni dobré nalady hudbu urcité
pustit. Co se ty¢e objednavky a komunikace obsluhy se zakaznikem, hodnoty v grafu se
pohybovaly okolo priméru. K maximalizaci prodeje je ale potfeba co nejvetsi nasazeni
persondalu, coz znamena nezapomenout se zeptat, zda si jest¢ k vybranému napoji nedaji
hosté zakusek, ktery je potfeba dostatecné, ale nendsiln¢ predstavit, aby zdkaznika
dokézal oslovit a on si ho objednal. Ugelné je rovnéz nezapomenout zdiiraznit pravé

probihajici nabidky nebo pfipravované akce v kavarné.

I u této kavarny byl z dotazniki zjistén maly nedostatek tykajici se
nepiitomnosti jmenovek u obsluhy at’ uz na pracovni ploSe nebo na odévu obsluhujici
osoby. Jak jsem jiz zminila, nemyslim si, Ze je to n¢jaka zasadni chyba, ale z hlediska
etikety a dobrého dojmu by n€kde jmenovka umisténa méla byt, aby zakaznik véd¢l,

s kym komunikuje.

Velice se mi libi, e Caffé Cokolada ma sviij uéet na socialni siti Facebook, kde
navstévnici kavarny mohou shlédnout fotky interiéru, venkovnich prostor, personalu
1 nabizenych vyrobkti. Vhodné je informace na Facebooku o tom, zda je kavarna
v danou chvili, kdy se na ni na Facebooku zakaznik diva, oteviena. Komunikace se
zakazniky je vtomto ohledu dilezitd, a proto bych doporucovala tyto informace

uvedené na socidlni siti aktualizovat a pribézné byt aktivni.

Vétsina lidi v dneSni dobé& preferuje placeni za vyrobky ¢i sluzby platebni kartou
a néktefi u sebe ani hotovost nenosi. Hledani nejblizSiho bankovniho automatu by

mohlo byt problematické, proto bych doporuc¢ovala zavedeni moznosti platby kartou.

Oteviraci doba kavarny probihd v rozmezi od 8 do 17 hodin. Pfi planovani
vyzkumu se obcas stavalo, ze se mystery shoppefi do této doby nemohli do kavarny
dostavit kvali Skole ¢i praci. Méla bych tedy pro kavarnu mensi doporuceni, Ze by
mobhla svoji oteviraci dobu prodlouZzit. Néktefi lidé konci v praci pravé kolem 17 hodiny
a o tyto potenciondlni zdkazniky kavarna pfichazi. Vhodné by bylo napftiklad
prodlouZeni provozni doby do 19 hodin, jako je tomu v konkurenéni kavarné Mlécna,

kde se i pied zaviraci dobou vyskytoval dostatek navstévnika.
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ZAVER

Tato bakalafrska prace se vénuje metodé mystery shopping. V prvni kapitole je
struéné nastinén marketingovy vyzkum, jeho proces a metody, mezi které patii
i mystery shopping. Samotnad metoda mystery shopping je popisovana také v prvni
kapitole — jeji vyuziti, faze, techniky. V praci je také charakterizovana jeji historie, etika
a standardy. Realizaci metody se zabyva kapitola tieti. Vyzkum se odehraval ve dvou
kavarnach: kavarna, cukrarna Mlééna v Klatovech a Caffé Cokolada v Horazdovicich.
Pfed samotnym vyzkumem byl sestaven mystery dotaznik, vybrani mystery shoppefi,
kteti museli byt s metodou obeznameni a az pak se prizkum mohl uskute¢nit. VSechny
navstévy probihaly v obdobi pfiblizné¢ dvou mésicti. Ve tieti kapitole jsou jednotlivé
¢asti vyzkumu pro kazdou kavarnu zvlast' rozebrany a vyhodnoceny. Podle zjisténych
nedostatki bylo vytvofeno doporuceni pro jednotlivé kavarny. Nékde se jednalo jen
o posileni stavajicich ptednosti. Vyzkum probihal v kratkém ¢asovém obdobi a pro vétsi
vypovidaci schopnosti by se mél n€kolikrat opakovat s ur€itym casovym odstupem.

Byly by pak vice rozeznatelné rozdily v kvalité sluzeb.

Cilem prace bylo teoreticky i prakticky seznamit s metodou mystery shopping,
nasledn¢ autorka prace provedla vyzkum se zaméfenim na kvalitu sluzeb poskytnutych
zakazniktim. Vystupovanim v roli fiktivniho zakaznika jsem si prohloubila pohled na
kvalitu poskytovanych sluzeb a obsluhy zakaznika. V kavarnach jsem si podvédomé
zaCala v§imat véci, kterym jsem dfive vilbec nevénovala pozornost. Ze ziskanych
informaci z vyzkumu jsem si dovolila sestavit doporuceni pro jednotlivé podniky.
Vsechny tyto poznatky jsem kavarnam piedala a byla bych rada kdyby vysledky z mé

prace vedly po urcité dobé k zvyseni poc¢tu spokojenych zakaznik.
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Priloha A: Napojovy listek kavarny Caffé Cokolada

MANARESI KAVA

ESPIEESSO.eeenereeurienreeereernreeaeeenreeseesseesseens 28 K¢
latte macchiato.........c.covvvveverveencnricninennnen, 40 K¢
CAPPUCCINO...euveeereieeerenererenireseeereessenseenseens 35 K¢
cappuccino grande..........cceceeveeereeeeneeienne 42 K¢
videnskd Kava.......ccocevvvevieninieieieeieeens 38 K¢
tureckd Kava.......ocoevvevieie e 20 K¢
espreso freddo......oveirerenieciieee e 45 K¢
cappuccino freddo.......cceeeevieviecieeeeinne 50 K¢
RONNEFELDT CAJE
SALEK CaJe..cvierreiieiiieiieie et 25 K¢
konvicka €aje....ccocvvieniniinieiieieieeeieee 30 K¢
konvicka ledového Caje.........cccevvevirrennnnnns 48 K¢
MONBANA
horka cokolada..........cccevveveevienrienieiieninne. 35 K¢
KaKAO.......ovivrerirercc e 25 K¢é
PAGO
brusinka, Svestka, hruska.............cccoeuunnneen. 40 K¢
NEALKO
Bonaqua.........cocceviiniiinic e 20 K¢
C0Ca-Cola.....cveueieiiriciciieecceceeee 28 K&
Tonic Kinley.......ccovvivveeiviieieeeeeeeeee e 28 K¢
CaPPY JUICE....ueereieeeeeireiesiiesieereerenieeneens 25 K¢
VINO
Miiler Thurgau........... 2dcliiieeine 30 K¢
Frankovka................... 2delciiciiee, 30 K¢
Estrella Frizzante........ 2dcl.e 40 K¢
Vinny stfik.................. 2dcleiiiiiien, 25 K¢

Svarak.....ccoeevernnnnns 2del..ie 30 K¢



Priloha B: Dotaznik — vzor

Dotaznik: Mystery shopping v kavarnach

(prehled o kvalité sluzeb)

Udaje zapisujte do dotazniku a po odchodu z kavirny. Udaje nesmi byt
vyplnény na misté, kde Mystery shopping neboli tajny ndakup probihal. Dotaznik vypliite

podle paméti a viastniho pozorovani.

Nézev kavarny:

Datum navstévy:

Cas navitévy od: do:
Doba ¢ekani na objednavku:
Konzumace:

Pocet obsluhujicich v kavarné:

Pocet zakaznikua v kavarné:

PRICHOD HOSTA DO KAVARNY

1. Pfijemnd atmosféra pii vstupu do kavarny? ANO x NE
2. Je v kavarné ptijemna teplota? ANO x NE
3. Jevzduch v kavarné bez nepfijemného zapachu? ANO x NE
4. Byla pouzita jako podkres hudba? ANO x NE
5. Za obsluznym pultem byl minimaln¢€ jeden obsluhujici? ANO x NE
6. Byli jste pozdraveni personalem jesté ped objednavkou? ANO x NE
OBJEDNAVKA
1. Personal byl s Vami v o¢nim kontaktu — osobni piistup? ANO x NE
2. Obsluhujici personal mluvil srozumitelné? ANO x NE
3. Pii objednavce zaznéla nabidka kavy nebo jiného napoje? ANO x NE
4. Personal se dotazal na velikost a druh napoje? ANO x NE



5. Obsluha Vam nabidla k napoji zakusek, dort nebo jiny sortiment hodici se k
vybranému napoji? ANO x NE
6. Byla Vam nabidnuta voda nebo jiny dopliikovy napoj?  ANO x NE

7. Informoval Vas personal o aktudln¢ probihajicich vyhodnych nabidkach?

ANO x NE
VYDEJ OBJEDNAVKY
1. Sortiment (kdva, ¢aj, atd.) byl servirovan v pfislusném hrnku?
ANO x NE
2. Pouzity inventéf byl suchy, ¢isty, neostipany? ANO x NE

3. Obsluha pouzila nastroje k tomu urcené (hygienicky dojem)?

ANO x NE
4. Lzicka, vidlicka pti konzumaci byla ¢ista a kovova (NE plast)?
ANO x NE
5. Po namarkovani probéhla rekapitulace objednavky? ANO x NE
6. Byla Vam vyti$téna a dana uctenka? ANO x NE
7. Odpovidaly polozky na tctence objednavce? ANO x NE
8. Byla Vam vracena spravna hotovost? ANO x NE
9. Poptala Vam obsluha dobrou chut? ANO x NE
IMAGE PERSONALU
1. Pusobil persondl ¢istym a upravenym dojmem? ANO x NE
2. Personal nekonzumoval potraviny ¢i napoje v prostorach kavarny?
ANO x NE
Personal se nechoval chaoticky a hlu¢né? ANO x NE

Personal byl ptislusné ustrojen (vhodné a stejné obleceni)?ANO  x NE

Byl personal identifikovatelny jmenovkou? ANO x NE

o 0k~ w

Byl byste rad obsluhovan pfi ptisti navstéve timto personalem?

ANO x NE



NABIZENY SORTIMENT
1. Bylo zboZi srovndno a oznaceno cedulkou? ANO x NE

2. Nabizeny sortiment jidel ptisobil ¢erstvé (neoschly, lakavy, stejné porce)?

ANO x NE
3. Byl sortiment oznacen cedulkou s cenou? ANO x NE
4. Vitriny se zbozim a pracovni plochy byly Cisté? ANO x NE

STAV KAVARNY

1. Byl prostor pted kavarnou bez odpadkti a necistot? ANO x NE
2. Okna a vylohy jsou Cisté? ANO x NE
3. Vstup do provozovny byl Cisty? ANO x NE
4. Podlaha uvnitt kavarny byla Cista bez necistot? ANO x NE
5. Stoly a zidle byly cisté, neupatlané, srovnané? ANO x NE
6. Toalety byly vonavé bez zapachu a Cisté? ANO x NE
7. Zasobniky na mydlo, toaletni papir a utérky na ruce byly doplnéné?

ANO x NE
8. Svétla na WC funkéni a zrcadlo vylesténé? ANO x NE

Popiste VAas dojem z kavarny — razné pozndmky a komentafe o tom, co Vas v kavarné

zaujalo, co se Vam (ne)libilo:




Priloha C: Tabulky s udaji z dotazniki

Pfichod hosta do kavarny

11 12 13 14

10

Objednavka

Vydej objednavky

10 12

10

Lo

©

Image personalu

Lo

©




Nabizeny sortiment

10 12 13 14

10

Stav kavarny

10 12 13 14

10

Caffé Cokolada

PFichod hosta do kavarny

11 12 13 14

10

Objednavka

11 12 13 14

10




Vydej objednavky

11 12 13 14

10

Image personalu

11 12 13 14

10

Nabizeny sortiment

11 12 13 14

10

Stav kavarny

11 12 13 14

10




Abstrakt

LISKOVA, Tereza. Mystery shopping v kavarnach. Bakalafska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 59 s., 2014

Klic¢ova slova: marketingovy vyzkum, metoda mystery shopping, kavarny

Tato bakalaiska prace se zabyva realizaci marketingového vyzkumu pomoci metody
mystery shopping. Provedeny vyzkum touto metodou se zaméfuje na kvalitu
poskytnutych sluzeb zdkaznikim v kavarenském prostiedi. V prvni kapitole prace je
sepsan teoreticky tvod do feSené problematiky, kde je objasnén termin marketingovy
vyzkum a samotna metoda mystery shopping. Druhd kapitola obsahuje ptedstaveni
zvolenych kavéren, ve kterych byl mystery shopping provadén. Setfeni probihalo
vkavarné a cukrarné Mlééna v Klatovech a v Caffé Cokolada v Horazd'ovicich.
Jednotlivé faze realizace vyzkumu pomoci metody mystery shoping jsou podrobné
popsany ve tieti kapitole, kde se také nachazi samotné vyhodnoceni. Ze ziskanych
informaci z vyzkumu je sestaveno ve ¢tvrté kapitole doporuceni ke zlepSeni zjiSténych

nedostatkll a k podpofeni silnych stranek firmy.



Abstract

LISKOVA, Tereza. Mystery shopping at Coffee Shops. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty

of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 59 s., 2014

Key words: marketing research, mystery shopping method, coffee shops

This bachelor thesis is aiming at the methodology of marketing research called Mystery
shopping. This methodology was applied to evaluate the quality of service and customer
care in the coffee environment. The first chapter of the thesis describes the theory about
topics marketing research and mystery shopping itself. In the second part of the thesis
there is introduction of chosen coffeehouses where mystery shopping took place. The
research was done in coffeechouse Mlécna in Klatovy and Caffé cokoldda in
Horazd'ovice. Each phase of the research project using the mystery shopping is
described in detail in the third chapter as well as the result of the research. In fourth
chapter there are recommendations to improve the quality of service and customer care

based on the result of mystery shopping research.



