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Uvod

Autorka se ve své bakalarské praci zamétila na téma "Mystery shopping vybrané sité
kavaren." V dnesni konkuren¢ni dobé je pro podniky kli¢ové poskytovat kvalitni sluzby,
aby si udrzely zadkazniky. Mystery shopping je metoda, ktera umoznuje efektivné
a objektivné zjistit informace o obsluhujicim personalu, poskytnutém servisu, vzhledu

provozoven a kvalité nabizeného sortimentu.

Prvni ¢ast prace se zamétuje na teoretické predstaveni marketingu, Mystery shoppingu

a pojmu fransiza. Tyto informace budou ziskany prostiednictvim literarnich resersi.

Prakticka cast bude aplikovat metodu Mystery shoppingu na vybrané pobocky sité
kavaren CrossCafe. Konkrétné¢ budou vybrany pobocky v Solni ulici, U Prace a na
namesti Republiky. Dilezitym kritériem pro vybér byla blizkost k turistickym atrakcim
a moznost rozhovoru
s manazerem jedné z téchto pobocek. V této Casti autorka také kratce predstavi vybranou
spolecnost, jeji historii a marketingovou strategii. Druha ¢ast prace se pak zaméfi na

vyuziti techniky Mystery shoppingu pii osobnim prodeji a vyhodnoceni.

Vyzkum bude probihat prostiednictvim prubéznych fazi Mystery shoppingu, které budou
detailn¢ popsany v podkapitolach. Zavérecna podkapitola bude obsahovat shrnuti

doporuceni vyplyvajicich z provedené analyzy.

Cilem této bakalatské prace je zhodnotit urovenn vybranych fransizovych provozoven
vybraného fetézce pomoci metody Mystery shoppingu, ziskat relevantni data a navrhnout

doporuceni pro jejich zefektivnéni.

Provozovny pro tuto praci byly zvoleny takto: CrossCafe Solni, CrossCafe Central

a CrossCafe U Prace.
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1 Marketing

Autorka se v této kapitole bude vénovat marketingu, obecné ho predstavi a poté se bude

vénovat marketingu sluzeb a pojmim s nim spojenym.

1.1 Definice marketingu

Kotler a Keller (2013, str. 35), Spicky v oboru marketingu, definovali tento pojem takto:
., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Kdyz si eBay uvédomila, zZe lidée maji problém sehnat nékteré veci, po kterych touZi,
vytvorila online aukcni portal. Jakmile si IKEA vsimla, Ze lidé chtéji kvalitni nabytek, ale
za podstatné nizsi ceny, vytvorila rozkladaci a snadno prepravitelny nabytek. Tyto dve
firmy predvedly marketingovou chytrost a premenily soukromou nebo spolecenskou

potiebu ve VYnosnou podnikatelskou prilezitost. “

American Marketing Association nabizi nasledujici formalni definici: ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a smenu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “

(American marketing association, 2017)

Tyto procesy smény vyzaduji znatné mnozstvi prace a schopnosti. Marketing
management nastupuje tehdy, kdyz alespon jedna ze stran potencialni transakce premysli
o prostfedcich, kterymi by dosdhla Zddouci reakce ostatnich stran. Marketing
management se vnima jako uméni a védu volby cilovych trhli a ziskavani, udrzeni

a rozvoje zakaznikli pomoci vytvareni, dodavani a komunikace (Kotler a Keller, 2013).

,,Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni
s vyuzitim nejmodernéjsich ndstroju a technik. Ve snaze marketérii nalézt kreativni nova
reSeni casto komplexnich vyzev na pozadi bourlivych zmén marketingového prostiedi 21.

stoleti se stava jak vedou, tak umenim. “ (Kotler a Keller, 2013, str. 35)

11



Marketing obnasi hlubokou znalost firemni problematiky, trhu, konkurence, vyrobki...
Zdaleka ho nemutze dé¢lat kdekdo. Musi k tomu mit nadani, schopnosti i odborné znalosti.
Jedno bez druhého se neobejde. Podnikatel, ktery nema schopnost si fidit vlastni
marketing a je odkazan na cizi rady, by snad nem¢l ani podnikat. Musi mit sviij vlastni
nazor a predstavu

o trhu (Vajner, 2012).

Marketing je jako spolecensky a manazZersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.
Obrazek 1: KliCové hodnoty marketingové koncepce znédzoriuji, jak jsou jednotlivé

marketingové koncepce vzajemné propojeny a jak na sebe navazuji (Kotler a spol., 2007).

Kotlerova definice zni, Ze sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou jedna strana
muze nabidnout druhé, je v zdsad¢ nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize,

ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem (Kotler, 2007).

Firmy jiz poznaly vyhody nabidky silnych a kvalitnich sluzeb, které jsou spojené
s prodejem vyrobkil svym zakaznikim. Sluzby nejen pomadhaji zakazniklim, ale také
zvysuji prode;j

a vytvareji dobrou image podniku. Jejich poskytovani umoziiuje pracovnikiim podniku
lepsi styk s kupujicimi a moznost ziskat tak fadu cennych informaci o nich. Marketing

sluzeb je charakteristicky na zaklad¢ osobniho kontaktu mezi prodejcem a spotiebitelem

(Svétlik, 2010).

1.1.1 Charakteristika sluzeb

Podobu marketingovych programli sluzeb vyznamné ovliviluji jejich  Ctyfi
charakteristiky, jez je odliSuji od fyzickych vyrobkl — nehmatatelnost, neodd¢litelnost,

proménlivost a pomijivost.
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NEHMATATELNOST - Na rozdil od fyzickych vyrobki nemohou byt sluzby
prohlédnuty, ochutnany, osahany, poslechnuty nebo ocichény pted tim, nez
se spotiebitel odhodla k jejich potizeni.

NEODDELITELNOST — Zatimco fyzické vyrobky jsou vyrobeny, pak skladovany,
poté distribuovany a teprve pozdé€ji spotiebovany, sluzby byvaji obvykle vyrabény

a spotfebovany soucasné.

PROMENLIVOST - Jelikoz kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy, kde

a komu, jsou sluzby vysoce proménlive.

POMIJIVOST — Sluzby nelze skladovat, proto miize byt jejich pomijivost problémem
ve chvili, kdy poptavka zacne kolisat (Kotler a Keller, 2013).

NEPRENOSNOST - Sluzby nelze oddélit od poskytovatele. Jsou vytvaieny
a poskytovany
v pribéhu interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem.

NERIZENOST - Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou nematerialni, je nékdy obtizné je

pln¢ standardizovat a fidit. Kazda interakce se zdkaznikem mutze byt unikéatni.

NAROCNOST NA PERSONAL - Sluzby &asto vyzaduji osobni interakci mezi
poskytovatelem a zédkaznikem. Kvalifikovany a motivovany personal hraje kli¢ovou roli

pii poskytovani vysoké kvality sluzeb.

NAROCNOST NA KVALITU — Kvili nematerialni povaze sluzeb a ptimé interakci se

zékaznikem muze byt obtizné hodnotit jejich kvalitu ptedem. Kvalita sluzeb se mtze liSit

v zavislosti na subjektivnich dojmech zakaznika (Lovelock a Wirtz, 2019).

13



1.1.2 Kategorie sluzeb

Slozka sluzeb mize byt vice ¢i méné dulezitou soucasti celkové nabidky. DéEli se na pét

kategorii nabidek:

1.

Ryze hmotné zboZi — hmotné zbozi (mydlo, zubni pasta nebo siil bez doprovodnych
sluzeb).

Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek jako auto, doplnény
jednou &i vice sluzbami. Cim technicky vyspélejsi vyrobek je, tim vétsi byva potieba
kvalitnich podplrnych sluzeb.

Hybrid — nabidky typu jidla v restauraci, kde vyrobky i sluzby hraji stejné dulezitou
roli. Lidé se do restauraci vraci jak kvili jidlu, tak kvili zptisobu jeho podavani.
Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozZim a sluzbami — vyrazna sluzba
jako cesta letadlem s dodate¢nymi sluzbami nebo podplrnym zbozim v podobé
obcerstveni

a napoju.

Ryzi sluzba — primarn¢ nehmatatelna sluzba jako hlidani déti, psychoterapie nebo

masaz (Kotler a Keller, 2013).
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2 Mystery shopping

., Mystery shopping je soucasti jedné z nejmodernéjsich metod, ktera se pouzivd pro
zjisteni kvality pracovnikii a jejich provereni. Nejedna se pouze o urcité organizace, ale
da se aplikovat i na jakykoliv podnik v oblasti sluzeb. Jde o metodu marketingového
vyzkumu, kdy se vyzkumnik dostane do role potencionalniho zdkaznika, ale muze byt
i skutecnym zdkaznikem.*

(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, str. 283)

Termin Mystery shopping se v ¢esting preklada jako ,,tajemny ndkup* a zahrnuje ¢innost,
kdy predem vySkoleny ,tajny zdkaznik* vystupuje v roli bézného zékaznika (Burda,
Dluhosova

a kol., 2011).

Spravné provedeny Mystery shopping umoziuje dosahovat nasledujicich dil¢ich cili:
* ohodnotit servisni standardy prodejny,
* nalézt slabé stranky a urcit problematické oblasti,

* porovnat vysledky s konkurenci (Wagnerova, 2011).

Pfi této metod¢ vyzkumu dochazi ke stietu zakaznika s persondlem, proto se nesmi
opomenout dodrzovani etickych zasad. Existuje nékolik organizaci, které zajisti
dodrzovani etického kodexu, jako je naptiklad sdruzeni agentur pro vyzkum trhu SIMAR,
mezinarodni neziskova organizace ESOMAR nebo profesni sdruzeni 70 firem MSPA,
jejichz cilem je propagovat vyuziti metody Mystery shopping po celém svété (Kyselova,
2021; MSPA, 2011; SIMAR, n.d).
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Studie Mystery shoppingu se mohou tykat:

» vlastni organizace klienta,
» zprostiedkovatelll (prodejct, distributort, nezavislych financnich konzultanti a
poradcti atd.),

* konkurentd.
Techniky Mystery shoppingu mohou zahrnovat:

* mystery pozorovani,

* mystery navstévy,

* mystery telefonické rozhovory,
* mystery maily nebo faxy,

* mystery e-maily nebo navstévy webovych stranek (Burda, DluhoSova, 2011).

2.1.1 Mystery shopper

Mystery shopper je specidlné vyskoleny vyzkumnik, ktery funguje jako tajemny
zékaznik. Podle piipraveného scénare vyhledava urcité sluzby nebo zbozi. Jeho tkol
spociva nejen
v hodnoceni samotné vyhleddvané sluzby, ale také v pozorovani prodejcti a jejich
chovani. Cilem je odhalit mozné nedostatky v prodeji, kvalit¢ a celkové trovni
poskytovanych sluzeb. Po provedeni Mystery shoppingu jsou vysledky prezentovany

majitellim, aby mohli pfijmout odpovidajici ndpravna opatieni (Marketvision, 2018).

2.1.2 Typy Mystery shoppingu
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Mystery visits — Tato forma hodnoceni se zaméfuje na navstévu prodejny, a to véetné
persondlu a plnéni jejich pracovnich tkold. Hodnoti se také komunikaéni schopnosti
personalu, jejich vystupovani a chovani.

Mystery buying — Tento typ Mystery shoppingu sleduje slevy, zptsob baleni
produktii

a nabidku doplikovych sluzeb. Daéle je sledovana tvorba vztahu se zdkaznikem
a pracovni postupy.

Mystery shopping reten¢nich aktivit — Tato varianta se zamétuje na snahu o udrzeni
zékaznika. Pokud se zakaznik rozhodne piestat vyuzivat nabizenych sluzeb, hodnoti
se konkrétni nabidky nebo slevy, kterymi nas chce prodejce udrzet.

Mystery calls + emails — Hodnoceni probiha na zékladé telefonatii nebo emailové
komunikace. Resi se formalnost a vystupovéani, kvalita sdélenych informaci
a schopnost identifikace zdkaznika.

Mystery delivery — Hlavnim sledovanym aspektem je proces doruceni zésilky. Dale
se zohledniuje neporusenost, dochvilnost apod.

Complaint mystery shopping — Zde se sleduje zptisob vyfizeni stiznosti a ptistup pfi
reklamacich, jez nejsou zcela opravnéné.

Mystery audit — Tato forma hodnoceni se zaméiuje na pripravenost marketingovych
kampani, vybavenost prodejny, promo materialy atd.

Mystery shopping s realnymi zakazniky — Mystery shoppera provadi realny
zékaznik, ktery ma konkrétni sluzbu spliujici dané parametry. Jednd se napiiklad
0 mobilni tarify.

B2B mystery shopping a competitive intelligence — Hodnoti se sluzba v prostredi
podnikatelském. Jde o nastroj pro zjisténi konkurencnich vyhod a celkové sledovani
konkurence.

Customer journey mystery shopping — Jde o komplexni hodnoceni celého priib&hu

sluzby, kterou si zakaznik objednal (Ipsos, 2016).
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2.2 Standardy pro Mystery shopping

2.2.1 Cil standardu

1. Zajisténi kvality dat: Cilem je zajistit, aby data shromazdéna z tajemného nakupu
byla co nejvyssi kvality. To zahrnuje dodrzovani principi a postupii pro sbér

a kontrolu dat.

2. Principy realizace a kontroly: Standard definuje zadkladni principy, které by mély
byt dodrzovéany pii provadeéni tajemného nakupu, a zahrnuje postupy pro kontrolu

procesu.

3. Transparentnost a korektnost: Standard klade diraz na minimalni poZadavky na
transparentnost a korektnost vi¢i subjektim, které jsou méfeny, coz znamend, ze

tajemni zdkaznici musi jednat eticky a v souladu s o¢ekavanimi readlnych zakaznikd.

4. Dodrzovani legislativniho ramce: Standard si klade za cil dodrzovat platny
legislativni ramec, coz zahrnuje predpisy a pravidla tykajici se prav a ochrany

subjekti, které jsou méfeny tajemnymi zdkazniky.

5. Profil Mystery shopperi: Definuje se profil tajemnych zakaznikt, ktery musi byt
odsouhlasen klientem. Mystery shoppeii by méli odpovidat tomuto profilu a byt

Skoleni pro spravné provedeni ukoli.

6. Hodnoceni a zpravy: Tajemni zdkaznici provadéji tajemny nédkup a hodnoti predem
stanovena kritéria a otazky. Nasledné podavaji zpravu o svych zkuSenostech ve

srovnatelné a shodné podob¢, coz umozituje porovnani vysledki.

Celkove jde o standardizovany proces, ktery ma zajistit konzistentni a spolehlivou
metodu pro sbér dat a hodnoceni zdkaznickych zkuSenosti prostfednictvim tajemného
nakupu. Timto zplsobem organizace muize lépe porozumét zdkaznikiim a zlepSovat
kvalitu svych sluzeb

z jejich pohledu (Simar, 2020).
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2.2.2 Podminky realizace a ochrana osobnich idaji

Mystery shopping musi vzdy dodrzovat pravni ptedpisy tykajici se ochrany osobnich
udajt

a pracovniho prava. Proto je nezbytné, aby klient i vyzkumna agentura zavedli
odpovidajici bezpecnostni opatfeni, minimalizovali osobni udaje a pii prvni ptilezitosti
je anonymizovali. Data musi byt také zabezpe€ena proti neopravnénym ptistuptim. Pied
sbérem dat je nutné urcit, zda jde o Mystery shopping Vyzkum nebo Mystery Shopping

Projekt, coz vyzaduje riznou ochranu subjektli a zpracovani dat.

Mystery Shopping Vyzkum zajistuje, Ze zkoumana osoba neni identifikovatelna. Nejsou
shromaZd’ovany osobni udaje a zkoumanou osobu nelze identifikovat ani na zakladé
jinych informaci. Zpracovani dat zahrnuje uplnou anonymizaci s cilem neposSkodit

zkoumané subjekty.

Mystery Shopping Projekt naopak identifikuje zkoumané osoby a zpracovani zahrnuje
individualizované vystupy s osobnimi udaji. Tyto vystupy mohou byt pouzity pro rizné
ucely, jako je naptiklad védecky vyzkum, Skoleni zaméstnanci nebo systémy
odménovani.

V kazdém scénaii Mystery shoppingu musi byt zajiSténo, aby zkoumani nebyli
konfrontovani s nezdkonnymi otdzkami nebo takovymi, které by jim zpiisobily obavy

o bezpecnost, naptiklad ohledné mista bydliste, zdravi, ptivodu nebo etnicity.

Metoda Mystery shoppingu nesmi slouzit k umélému zvyseni poptavky po produktu nebo
sluzbé. Vystupy nesmi byt jedinym divodem pro propousténi nebo sankce vici

zaméstnanciim (Simar, 2020).
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2.3 Pravidla

1. Pfi provadeéni studie Mystery shopping u konkurencnich subjektti je klicové
minimalizovat ¢asové a ostatni pozadavky vyplyvajici z této ¢innosti. Doba stravena
touto aktivitou by méla byt co nejkratsi a méla by se vyhnout nadmérnému plytvani
casu, aby nedoslo
k vyraznému nepohodli pozorovanych osob ¢i dotazovanych subjektii. Toto plati
zejména pro samostatné vydelecné osoby, u kterych by ¢as straveny rozhovorem mohl
znamenat financéni ztratu.

2. Pokud nedochazi k prodeji vyrobku ¢i sluzby, délka trvani studie by méla odpovidat
povaze trhu a zkoumanym skutecnostem. Je tieba se vyvarovat nepfimefené ztraté
Casu
a prostiedktli nebo zneuziti dobré viile zkoumanych subjektt. Piijatelnd délka stravena
vyzkumem by méla respektovat mistni zvyklosti a neméla by ptfesdhnout 30 minut
pro jeden konkrétni rozhovor, pokud to povaha poskytované sluzby, produktu nebo
informace nevyZzaduje.

3. U jednoduchych pozorovacich navstév (sledovani stavu filidlky, pozorovani chovani
personalu k zakaznikim) ¢i pii konecné realizaci ndkupu zbozi nebo sluzby nejsou
kladena zddna ¢asova omezeni na celkovou dobu vyzkumu.

4. Pokud studie Mystery shopping zahrnuje 1 naslednou aktivni spolupraci s organizaci
(napt. distribuci brozury apod.), méla by byt tato spoluprace také provedena
v minimalnim moZzném rozsahu.

5. V pripadé, ze studie Mystery shopping zahrnuje rezervaci nebo vyzaduje néjakou
naslednou sluzbu nebo ¢innost, ktera neni hlavnim cilem vyzkumu, mélo by byt
zruseno nebo odvoldno co nejdiive po skonéeni rozhovoru.

6. Je nutné vénovat odpovidajici pozornost zabezpefeni proti nepovolenému
zpracovani, ztraté, poSkozeni nebo zniceni ziskanych udajt.

7. Zéaznamy by nemély byt uchovavany déle, nez je nezbytn€ nutné pro ptiivodni ucel
studie Mystery shopping a pro kontrolu kvality provedeni vyzkumu.

8. Predani zdznami zadavateli by mélo byt provedeno pouze za podminky, Ze
pozorované ¢i dotazované osoby byly prokazatelné¢ informovany o Gcelu provedeni

studie Mystery shopping (Simar, 2020).
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Autorka veskeré standarty prosla s respondenty a vysvétlila jim, co je tieba dodrzovat,

aby byl Mystery shopping ucinny.
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3 Marketingovy vyzkum

Autorka v této kapitole predstavi marketingovy vyzkum, vysvétli, co jsou to data,

predstavi techniky marketingového vyzkumu a poté samotny Mystery shopping.

Podle Smitha a Albauma (2005) 1ze marketingovy vyzkum definovat jako systematicky
a objektivni sbér a analyzu informaci, které jsou relevantni k identifikaci a feSeni

jakéhokoliv problému v oblasti marketingu.

Jedna se o cilevédomy proces, ktery sméfuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci,

jez nelze opatfit jinak (Svobodova, Mynarova, & Kacer, 1994).

Podle Tahala a jeho kolektivu (2017) v knize Marketingovy vyzkum, postupy, metody,
trendy a charakteristiky marketingového vyzkumu, které¢ ho dé€laji unikatnim, plati:
informace jsou dostupné pouze zadavateli vyzkumu, vysoka mira vypovidajici schopnosti
diky zamétfeni na konkrétni skupinu respondentli a aktualnost ziskanych informaci.
Provadéni marketingového vyzkumu vyzaduje pomérné¢ znacné financni prostredky,

kvalifikované pracovniky a Cas, dale 1 spravné zvolené metody.

Aby byl marketingovy vyzkum efektivni a minimalizoval naklady na chyby, je dilezité
dodrzovat zasady objektivity a systemati¢nosti. Soucasn¢ je vyzkum vyzvou k tvir¢imu
piistupu a hledani novych feseni problému. Preferuje se komplexni piistup, kombinuje se

vice metod a shromazd’uji se informace z nezavislych zdroji, aby se ziskal co nejuplné;jsi

a spolehlivéjsi pohled na dany problém (Foret a Melas, 2021).

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje urcitymi specifiénostmi
a zvlastnostmi, které vyplyvaji z jedinecné povahy feSenych problémi. Presto lze tento

proces obecné pribliZit jako sestavajici se z nasledujicich péti kroki:

1. Definovani marketingového problému a cili vyzkumu.
2. Sestaveni planu vyzkumu.

3. Shromazdéni informaci.
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4. Statistické zpracovani a analyza dat.

5. Prezentace vysledka véetné praktickych doporuceni (Foret a Melas, 2021).

3.1 Data a informace

Data jsou zaznamy ¢isel, slov, zvuku nebo obrazu, ulozené na riznych zaznamovych
médiich, a to bud’ v papirové nebo elektronické podobé. V ramci marketingového
vyzkumu se data mohou nachazet naptiklad ve vyplnénych dotaznicich, kdy respondenti
udavaji ¢iselné hodnoty nebo vybiraji z nabizenych odpovédi. Data mohou zahrnovat také
verbalni vyjadieni respondentli na oteviené otazky. Kromé toho mohou mit data povahu
obrazkl, zvukovych nahravek nebo videi, ze kterych lze ziskat obvykle kvalitativni
informace, jako je napiiklad pochopeni chovani ¢lovéka v urcité situaci (Tahal a kol.,

2017).

Informace jsou pak vysledkem analyzy ziskanych dat, kdyZ z mnoZstvi Cisel nebo slov
1ze ziskat uzitecné a relevantni vystupy. V piipad¢€ analyzy numerickych dat (kvantitativni
povaha) mohou byt vystupy informacemi o pramérnych hodnotich urcité¢ veliciny,
¢etnosti vyskytu jevl v populaci atd. Pokud jde o analyzu dat kvalitativni povahy, jsou
ziskané informace vysledkem obsahové analyzy zaznamenanych slov, videi nebo

grafickych podklada (Tahal a kol., 2017).

3.1.1 Tvrda a mékka data

Toto Clenéni popisuje data podle zpusobu jejich vzniku a nepfimo i podle piesnosti,

s jakou postihuji zkoumanou skute¢nost.

Tvrda data jsou obvykle pofizovana automatizovanym zaznamenanim firemnich
transakci. Kazdy pohyb zbozi ve firmé, jeho ndkup ¢i prodej, je evidovan v informacnim
systému podniku nebo ve firemni databazi. Z téchto zdznaml je pak mozné ziskat
informace o poctu a objemu produktli a produktovych skupin, o frekvenci zakaznickych
navstev, 0 opakovanych nakupech
a podobné&. Tvrda data jsou obecné povaZzovéana za vysoce presna a spolehliva, protoZe
nejsou ovlivnéna subjektivnim pohledem c¢loveéka. Priklady tvrdych dat zahrnuji

napiiklad statistiky Ceského statistického ufadu o poétu obyvatel, vékovém slozeni
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a genderové struktuie. DalSim ptikladem jsou automatizované zdznamy o poctu navstév
na webovych strankach nebo

o sledovanosti televiznich stanic.

Mékka data naopak vyjadiuji subjektivni ndzory, minéni, postoje a jsou zavisld na
situaci. Vyjadfuji nazory a pocity jednotlived. Typicky maji kvalitativni povahu
a vznikaji béhem rozhovora s respondenty. Jejich sila spo¢iva v moznosti pochopeni
chovani jednotlived
a domdcnosti. M¢kka data Casto slouzi k interpretaci tvrdych dat, kdy pomahaji
marketériim pochopit, pro¢ se lidé v dané situaci chovaji a premysli urcitym zptisobem

(Tahal a kol., 2017).

3.2 Interni a externi data

Interni data jsou charakterizovana jako ta, ktera jsou obsahem existujicich firemnich
databazi. Jejich typickym znakem je, Ze je firma pofidila vlastnimi silami. Obvykle se
jedna o velké objemy dat, ktera jsou generovana firemnimi ucetnimi a obchodnimi
systémy. Sem patii napiiklad data tykajici se navstévnosti novych stranek, firemniho e-
shopu apod. Do internich dat lze zatradit i vysledky dotazovani, kdy je kazdy klient po

uskutecnéném nakupu zbozi nebo sluzby dotazovan ohledné¢ zakaznické spokojenosti.

Externi data jsou takova, ktera jsou ziskdvana mimo firmu zkoumanim jednotek nebo
zdznamu jevu. Podnik potiebuje mit nejen informace pochazejici z analyzy vlastnich
aktivit, ale pro uspésné podnikdni je tfeba neustdle monitorovat vyvoj okolniho trhu.
Firma sleduje pozadavky cilovych zakaznickych skupin, monitoruje konkurenci a sleduje
makroekonomické ukazatele. Marketingovy vyzkum se ¢leni na marketingovy vyzkum
zalozeny na internich datech
vyzkumny projev provadét za ucelem ziskdni komplexnich informaci kombinaci
internich

a externich datovych zdrojt (Tahal a kol., 2017).
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3.3 Primarni a sekundarni data

Dalsi zptisob ¢lenéni dat se provadi podle sily jejich vazby k realizovanému vyzkumnému
projektu. Data se z tohoto pohledu d¢€li na primarni a sekundarni. Zakladni definice mize
znit nésledovné: sekundarni data jsou takova, ktera existovala jiz pted zapocCetim naseho
vyzkumu, zatimco primarni jsou ta, kterd v souvislosti s nasim vyzkumem sami

posbirame (Tahal a kol., 2017).

Sekundarni data jsou uvadeéna jako prvni, jelikoz byvaji v procesu marketingového
vyzkumu obvykle rychlejsi a levnéjsi cestou, jak se v dané problematice zorientovat
a ziskat zakladni ptehled o vyzkumném problému. AvSak nemusi vzdy Uplné piesné

odpovidat naSim cilim.

Primarni data jsou oznacena veskera data, jez se poridi za ucelem naseho konkrétniho
vyzkumu. At jsou jiZ data sbirdna formou dotazovani, pozorovani, experimentu nebo
rozhovoru

v kvalitativnim vyzkumu, jde vzdy o data, kterd se potidili pro potfeby konkrétniho

vyzkumu a analyzy (Tahal a kol., 2017).

3.4 Techniky marketingového vyzkumu p¥i sbéru primarnich dat

e Dotazovani — patii k nejrozsifenéjSim postupim. Cilem je pokladani otazek
respondentiim, jejichz odpovédi jsou podkladem pro sbér primarnich informaci.
Dotazovani mize byt osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.

e Pozorovani — mnohdy probihd bez piimé interakce a kontaktu mezi
pozorovatelem
a pozorovanym.

e Experiment — sleduje chovani v uméle vytvofené situaci.

e Osobni rozhovor — umoziiuje okamzité zpétné vazby, moznost respondenta

nasmérovat k odpovédim nebo také upiesnit pokladané otazky (Hague, 2003).
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4 Marketingovy mix

Autorka se bude v této kapitole zabyvat marketingovym mixem a popise jednotlivé casti

marketingového mixu.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastroja, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych ptani zdkaznikii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co
firma muze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do

Ctyt skupin proménnych, znamych jako 4P:

e produkt (product)
e cena (price)
e komunikace (promotion)

e distribuce (place) (Kotler, 2007).

Obrazek 1: Marketingovy mix

Vyrobkova poletika
PRODUCT

* sortiment

s kvalita

s design

* znacka

Cilovi zakaznici

Zdroj: Sun marketing (2023), upraveno autorkou
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vvvvvv

persondl. Ackoli model 4P piivodné pouzivali marketéri RKSZ (rychle kolujiciho
spotiebniho zbozi; FMCG, fast-moving-consumer-goods), vypujcila si ho a také ho
pouzivala rada marketéru sluzeb (napriklad restauracich), dokud si nevypracovali vlastni
model 7P. Dodatecna
P znamenala , persondl” (people), vzhled (physical evidence;, napriklad budovy
a uniformy)
a procesy (processes; metody vyroby, dodani a vyuziti sluzby). Je zajimavé, Ze dnes to
miize byt i obrdcené, dnes si marketéri RKSZ mohou vypujcit model 7P od marketérii

sluzeb*

(Smith, 2000, str. 5).

Déle se vyuziva i zkratka 4 C, kterou se rozumi:

e hodnota pro zédkaznika (costumer value)
e naklady pro zdkaznika (cots)
e komunikace této hodnoty (communication)

e dostupnost (convenience)

(Karlicek a kol., 2018).

4.1 Produkt

vvvvvv

pfedstavovat jako fyzické zboZi, vyrobky, ale také zahrnuje sluzby, informace, zazitky
nebo myslenky
a jejich kombinace (Karlicek a kol., 2018).
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Termin "produkt" oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které
z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani (Sun

Marketing, 2023).
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4.2 Cena

Podle autora Foreta (2011) lze cenu definovat jako penézni sumu, kterd predstavuje
aktuadlni hodnotu produktu na trhu. Cena je jednou ze slozek marketingového mixu,

kterou lze pruzné upravovat ve srovnani s ostatnimi slozkami.

Cena je jediny "P" v marketingovém mixu, ktery ptedstavuje pro spolecnost zisk. Ostatni
sloZzky marketingového mixu jsou predevs§im spojeny s naklady a vydaji firmy (Karlicek

a kol., 2018).

4.3 Komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje klicovou aktivitu pro kazdou firmu. V dne$ni
a uspeésné konkurovat. Bez efektivni komunikace se mize firma citit jako neviditelna,
nebot’ pokud 0 jeji existenci

a nabidce nikdo nevi, neni mozné ocekavat nakupni zajem (Urbanek, 2010).

Marketingovy komunika¢ni mix:

* reklama

* osobni prodej

* podpora prodeje
* public relations

« pfimy marketing (Kotler, 2007).

4.3.1 Reklama

Autorky Pfikrylova a Jahodova uvadi definici: ,, Reklamu definujeme jako placenou
neosobni komunikaci prostrednictvim ruznych médii zadavanou ¢i realizovanou

podnikatelskymi  subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
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identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvedcit ¢leny zvlastni skupiny

prijemcii sdeleni, cilovou skupinu “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 42).

4.3.2 Osobni prodej

Jedné se o velmi U¢inny prvek komunikace. Jeho sila nespociva jen v presvédcovani
potencialniho zdkaznika o pfednostech naSeho produktu, ale také v moznosti poskytnuti
informaci o jeho vhodném uzivéani. Dalsi neméné dulezity aspekt spociva v ziskavani
zpétné vazby, kterou prodédvajici okamzité pii prodeji obdrzi. Tim mé& moznost 1épe
pochopit, jaké vylepSeni by mohl produkt potfebovat, aby co nejlépe odpovidal

pfedstavam zakaznikd.

Nicméngé, je tteba zdlraznit, Ze reklama nese také urcité riziko, nebot’ firma ponechava

svoji image a dobré jméno v rukou svych prodejcii (Foret, 2011).

4.3.3 Podpora prodeje

Jedna o nastroj, ktery by mél v zdkaznikovi stimulovat zdjem k ptipadnému nékupu. Lze
tedy fici, Zze cilem podpory prodeje je pokusit se zménit ndzor zakaznika k zakoupeni

produktu (Jaderna, Volfova, 2021).

U zédkaznika je cilem jeho odldkani od konkurence, nechat ho vyzkouset produkt
a nasledné¢ ho odmeénit za vérnost znacce. Zde se pak podpora prodeje dale déli na dveé
casti:

1) Prima forma — v tomto pfipadé spotiebitel dostdva odmény okamzité, jakmile splni

urcitou podminku (stanovené mnozstvi nakupu, zakoupeni ur¢itého poctu polozek apod.).

2) Nepriima forma — zde je spotiebitel po splnéni danych podminek pouze zatazen do

néjaké formy slosovani (Foret, 2011).

Prostiedky podpory prodeje u zakazniku:

o slevy
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e vzorky, ochutnani (sampling)
e kupony

e prémie

e odmeény za vérnost

e soutéze a vyherni loterie

e veletrhy, prezentace a vystavy

e vyhodna baleni (Foret, 2011).

4.3.4 Public relations

,, Obecné lze za verejnost povazovat Siroce chapané, volné spolecenstvo lidi se shodnymi
nebo  podobnymi  ekonomickymi, environmentalnimi, kulturnimi, politickymi,
spolecenskymi

a zejména zZivotnimi podminkami, zajmy a cili““ (Foret, 2011, str. 307).

Nastroje, kterych public relations vyuziva k udrzeni vztahu s vefejnosti, je hned n¢kolik.

Jednim z hlavnich jsou napt.:

o tiskové konference, které informuji o novych produktech nebo lidech
e eventy nebo vzdélavaci programy, které maji oslovit a zaujmout cilovou
skupinu

e vyroéni zpravy, brozury, ¢lanky nebo firemni zpravodaje a ¢asopisy

(Kotler & Armstrong, 2017).

4.3.5 Primy marketing

Tato marketingova strategie je také oznacovana jako direct marketing. Piivodné spocivala
v zasilani vyrobkl nebo nabidek prostiednictvim posty, ¢imz doslo k redukci osobnich

navstév obchodnich zéastupclh u zdkaznikl a sniZeni nakladii spolecnosti (Ptikrylova

a kol., 2019).

Podle autora Urbanka (2010) je termin "pfimy" nebo také oznacCovany jako "cileny"

odvozen od obchodnich aktivit, které jsou zaméfeny na presné uréeny segment zdkazniku.
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Timto zplisobem jsou oslovovani zejména zakaznici, ktefi jsou jiz zaznamenani ve
firemni databazi. AvSak pomoci direct marketingu jsou také osloveni novi zékaznici

s cilem vytvofit z nich stalé zakazniky.

4.4 Distribuce

Distribuce je dalsSim prvkem marketingového mixu. Jedna se o zplisob organizovanych
¢innosti, diky kterym se produkt nebo sluzba dostanou ke koncovému zakaznikovi.
Diilezité je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravny €as, na spravné misto a pii

co nejnizsich nakladech (Karlic¢ek a kol., 2018).

., Za odbytovy (distribucni) kanal se povazuje souhrn vsech podnikit a jednotlivcu, kteri
se stanou viastniky nebo budou ndapomocni pri prevodu viastnickych prav v pripadech,
kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému zakaznikovi nebo k dalsimu

prumyslovému zpracovani” (Foret, 2011, str. 221).

4.4.1 Franchising

Evropska franchisingova federace definuje franchising nasledovné:

"Franchising je systéem marketingu zbozi, sluzeb nebo technologie, ktery je zaloZen na
uzké

a stalé spolupraci mezi pravné a financné oddélenymi a nezavislymi subjekty,
franchisorem

a individualnimi franchisanty, ve kterém franchisor udéluje individualnim franchisantum
urcita prava a ziskava naopak zavazek vést podnik podle konceptu franchisora. To
opraviuje

a zavazuje individualniho franchisanta vyménou za primou nebo neprimou financni
uhradu pouzivat franchisorovo obchodni jméno (nebo obchodni znacku), znacku sluzeb,
know-how, podnikatelské a technické metody, procedury a dalsi primyslova nebo

autorska prava, stalou obchodni a technickou asistenci v ramci uzaviené dohody a podle
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¢

obsahu  smlouvy uzaviené ktomuto ucelu mezi zucastnénymi  stranami.’

(Jakubikové, 1997, str. 10)

Idedlnim vysledkem je provozni jednotka, kterd cerpa z fidicich schopnosti obou
partnerq,
jejiz finanéni stabilita je udrzovana dobie zavedenou firmou a jejiz pruznost a oddanost

plyne ze samostatného podnikani.

(Jakubikova, 1997)

4.4.2 Franchisingové asociace
4.4.2.1.1 International Franchise Association — IFA

Mezinarodni franchisingova asociace (IFA) ma ndzev, ktery by naznacoval, Ze sdruzuje
mezinarodni franchisingové spolecnosti. OvSem ve skutecnosti sdruzuje vyhradné

franchisingové spole€nosti z USA.

IFA definuje franchising jako smluvni vztah mezi poskytovatelem a nabyvatelem licence,
kde poskytovatel nabizi a zavazuje se pribézné pomahat nabyvateli v oblastech, jako jsou
know-how a zaskoleni. Nabyvatel licence podnikéd pod jednotnym obchodnim nazvem,
formatem nebo postupem, které vlastni nebo kontroluje poskytovatel. Nabyvatel bude
také do svého podniku investovat znacné prostfedky samostatné z vlastnich zdrojt (Zdroj:

franchise.org, 2023, voln¢ pieloZzeno autorkou).

IF

INTERNATIONAL FRANCHISE ASSOCIATION

Zdroj: franchise.org, 2023

Obrazek 2: Logo IFA
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4.4.2.1.2 Deutsche Franchiserverband

Franchising je charakterizovan jako vertikalné-kooperativné organizovany odbytovy
systém pravné samostatnych podnikateld na bazi smluvnich dlouhodobych zavazk.
Tento systém vstupuje na trh jednotn¢ a formuje se vykonovym programem systémovych
partneri

a kontrolnim systémem. Franchisa predstavuje vykonovy program a zahrnuje urcity
soubor organizatorskych, technickych a obchodnich know-how, rozsahlé pravni jistoty,
vzdélavani franchisanti a zavazky franchisora podporovat aktivné franchisanty a dale
rozvijet tuto koncepci. Franchisant vystupuje vlastnim jménem a na vlastni nédklady, méa

pravo a povinnost vyuzivat franchisy.

V Némecku se definuji dvé charakteristiky franchisingu:
1. Hospodaiska
2. Pravnicka

(Zdroj: franchiseverband.com, 2022, voln¢ ptelozeno autorkou)

34



Obrazek 3: Logo Deutsche Franchiserverband

DEUTSCHER
FRANCHISEVERBAND

QUALITATSSYSTEME VEREINT.

Zdroj: franchiseverband.com, 2023

4.4.2.1.3 Ceska asociace franchisingu — CAF

Ceské asociace franchisingu byla zaloZena na ustavujicim shromazdéni dne 26. fijna
1993. Jejim cilem je prosazovat a podporovat rozvoj franchisingovych forem podnikani.
CAF zaméfuje svou &innost na podporu jednotlivych firem a jejich franchisingovych
systému

a vytvaieni ptiznivych podminek pro rozvoj tohoto zplisobu podnikéni.

Clenem se miize stat kterykoli tuzemsky podnikatelsky subjekt, ktery v Ceské republice
uspésné a nejméné po dobu jednoho roku aplikuje franchising jako odbytovy systém
a ma nejméné dva ndjemce franchisingové licence. Alternativné se miiZe stat ¢lenem ten,
kdo je pro uzemi Ceské republiky drzitelem masterfranchisy (licence) renomované firmy

a hodla provozovat franchisingovy systém (Zdroj: czech-franchise.cz, 2023).

Obriazek 4: Logo CAF

g CESKA
*  ASOCIACE
FRANCHISINGU

Zdroj: czech-franchise.cz, 2023
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S5 SWOT analyza

V této kapitole autorka prestavi SWOT analyzu, jeji Casti a mozné strategie, které

nasledné aplikuje v praktické casti.

Podstatou SWOT analyzy je pochopeni silnych a slabych stranek, nalezeni hrozeb
a prilezitosti na trhu pro firmu. Dale se snaZi identifikovat nejvyznamnéjsi faktory, a to
jak interni, tak externi, které ovliviuji firmu a jeji ptisobeni na trhu. Tato analyza tak
poskytuje rychlé
a prehledné shrnuti klicovych problémi spole¢nosti (Westwood, 2019).

Ackoliv SWOT analyza bere v tvahu pouze Ctyfi faktory, miize dobie poslouzit jako

pomocnik pti dal§Sim rozhodovéni (Blazkova, 2007).

Jendou se zakladnich metod marketingového auditu je provedeni SWOT analyzy. Tato

metoda je nazvana podle pocatecnich pismen téchto anglickych slov:
S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O - opportunities (prilezitosti)

T — threats (hrozby)
5.1 Casti SWOT analyzy
5.1.1 S (Strenghts neboli silné stranky)

Podle ¢lanku od Petra Petrtyla na Marketingmind.cz (2017) jsou silné stranky vlastnosti,
ve kterych se vyniké a na kterych se da stavét. Je dilezité si uvédomit, Ze za silna stranka
je pouze to, co nam skutecné jde a co ndm prinasi pocit jistoty a kompetence. Napiiklad
vyuzivani béZného kancelaiského baliku softwaru ve firm€ nemusi predstavovat

konkurenéni vyhodu. AvSak pokud se firma miZe opfit o néjakou klic¢ovou inovaci
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(procesni, organizacni nebo produktovou), takova vlastnost je opravdu silnou strankou,

ktera se da vyuzit k naSemu prospéchu.

Ptiklady silnych stranek:

e vyborna lokalita firmy
o unikatni produkt

e vybornd image znacky.

5.1.2 W (Weaknesses neboli slabé stranky)

Slabé stranky maji tendenci nés ,,tdhnout dolti“. Mohou zahrnovat zastaralé postupy,
podprimérné vlastnosti produkti nebo sluzeb, vysokou fluktuaci zaméstnanci,
nedostateCnou financni rezervu, priliS vysoké ndklady, omezenou vyrobni kapacitu,
dlouhé doby mezi uvedenim inovaci atd. VSechny tyto aspekty jsou povazovany za

typické slabé stranky podle modelu hodnoceni (Petrtyl, 2017).

Ptiklady slabych stranek:

o nedostatecnd diferenciace produktu
e vysoké naklady

e nizka produktivita.

5.1.3 O (Opportunities neboli prilezitosti)

,»Chytit pfilezitost za pacesy* znamena v kontextu SWOT analyzy aktivné vyuzit
pozitivnich faktori a vyhod, které se objevi na trhu nebo ve vnéjSim prostredi a které
mohou byt pro firmu prospé$né. V piipadé firmy, kterd se zabyva vyrobou kotll ¢i
tepelnych cerpadel, je to napfiklad situace, kdy se dozvi, ze stat vyhlasi tzv. , kotlikové
dotace®. Firma by méla na tuto ptilezitost odpovidajicim zplisobem reagovat a piipravit
se na zvySeny zdjem zakaznik o jejich produkty. Stejné tak pfi zjiSténi, Ze Norsko dotuje

nakup elektromobilil, by firma mohla vyuZit ptileZitosti a zaméfit své marketingové Usili

37



na propagaci elektromobili na norském trhu. Pfilezitosti mohou byt také spojeny
s novymi technologiemi, zdroji financovani, nebo moznostmi vyuziti zahrani¢ni pracovni
sily, coz by mohlo firm¢ piinést konkuren¢ni vyhodu nebo rist na trhu. V rdamci SWOT
analyzy je dulezité identifikovat tyto ptilezitosti a nasledn¢ je aktivné vyuzit pro prospéch
firmy. Zaroven je nutné si byt védom i hrozeb a slabych stranek, abychom dokazali

efektivné planovat a strategicky se rozvijet (Petrtyl, 2017).
5.1.4 T (Threats neboli hrozby)

Hrozby jsou faktory, které s ur¢itou pravdépodobnosti mohou nastat a negativné ovlivnit
¢innost firmy. Mezi hrozby mohou patfit: riist cen vstupt, krach dodavatele, vstup novych
konkurentl na trh, zvySeni komunikacni aktivity konkurence, uvedeni lepsi technologie
na trh a dal$i nezadouci udalosti, které mohou ohrozit prosperitu firmy. Identifikace
a analyza téchto hrozeb je diilezita pro spravné planovani a strategické rozhodovani, aby
firma mohla adekvatné reagovat a minimalizovat negativni dopady téchto faktorti

(Petrtyl, 2017).
Ohrozeni spolecnosti mize nastat naptiklad v néasledujich oblastech:

e ztrata zakaznika
e ztrata dodavatele

e posileni konkurence.

5.2 Mozné strategie plynouci ze SWOT analyzy:

Strategie SO — tato strategie je pro podnik nejpfijatelnéjsi, nebot’ vyuziva silné stranky
firmy k osvojeni pftilezitosti nabizenych okolim podniku. Firma pfistupuje k trhu

ofenzivnim zptsobem, hledd nové moznosti rozvoje a ristu.

Strategie ST — v této strategii se firma zamé&fuje na vyuZiti svych silnych stranek k obrang
proti hrozbam, které ptichdzeji z okoli. Diky v€asnému odhaleni hrozeb ma firma
moznost tyto hrozby transformovat na ptilezitosti. Cilem je diverzifikace strategie, aby

firma diverzifikovala své aktivity a minimalizovala riziko.

Strategie WO — firma celi svym slabym strankdm, ale zdroveii ma mnoho piileZitosti na

trhu. Zamétuje se na eliminaci svych slabych stranek a soustfedi se na vyuZiti ptileZitosti.
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Vyslednd strategie je strategie turnaroundu, kdy firma hled4 cesty, jak se vymanit

z problémovych oblasti a obratit sviij vykon k lep§im vysledkim.

Strategie WT — firma se potyka s hrozbami z okoli a ma také mnoho slabych stranek.
Tato strategie se soustfedi na eliminaci hrozeb a slabych stranek. Firma pfistupuje k trhu
obrannym a defenzivnim zplsobem a ¢asto musi uzavirat kompromisy, aby dosahla
udrzitelnosti

a dlouhodobého uspéchu (Sedlackova & Buchta, 20006).
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6 Metodika praktické Casti

Tato kapitola se zamétfuje na samotnou realizaci projektu. Nejdiive autorka stru¢né
predstavi vybranou fransizu a jeji marketingovou strategii. Poté predstavi samotny

vyzkum, ktery bude proveden za pomoci metody Mystery shopping.

6.1 Predstaveni franSizy CrossCafe

CrossCafe je Ceska franSizova sit’ kavaren se sidlem v Plzni. Franchisorem znacky je
spolec¢nost CrossCafe original, ktera pronajimé franchisantliim pravo pouzivat znacku na
dobu 10 let, ale sama spole¢nost nevlastni zddné provozovny. V roce 2016 ziskala titul
Franchisor roku
v soutézi Franchisa roku pofadané Ceskou asociaci franchisingu (Zdroj: Wikipedie,

2022).

Koncept franchisové sité CrossCafe byl zaloZen v roce 2007 Janem Janakem a Martinem
Lomickym. Prvni kavarnu otevieli t¢hoz roku v Jungmannové ulici v Plzni. Nazev
CrossCafe je inspirovan starou kavarnou na nevadské kiizovatce nedaleko Las Vegas,
kterou Jan Jandk navstivil béhem svého pobytu v USA. V preneseném vyznamu je
CrossCafe oznaCenim pro misto, kde se lidé budou setkévat, mijet, kiizit (Zdroj:

Wikipedie, 2022)
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Obrazek 5: Logo CrossCafe

Zdroj: CrossCafe.cz, 2023

Kavarny CrossCafe predstavuji ptibéh o uspéchu, spjaty s vasni pro kavu, architekturou
a komunitou. Od svého zalozeni v roce 2007 v Plzni se CrossCafe proménilo v rozsdhlou

sit’ kavaren, které obohacuji Zivoty lidi ve deseti méstech po celé Ceské republice.

V roce 2012 byla vyhlaSena architektonicka soutdz "DVE Vé&ze" pro katedralu sv.
Bartoloméje v Plzni, kterd ptilakala vice nez 140 architekta z celého svéta. Projekt se stal
vefejna sbirka "Ze srdce zvon", kterd podpofiila restaurovani zvonu pro plzensky

Bartolom¢;j.

Rok 2015 ptinesl zavedeni nazvu "Pikolo" pro espresso v kavarnach CrossCafe. Timto se
zacal budovat vlastni jazyk kolem kavy, ktery spojoval znacku s jedineCnym zazitkem
pro zékazniky. V roce 2016 byla podpoiena cesta Dana Pfiban¢ a jeho tymu z Perthu do
Bangkoku, coz bylo zaznamenano v dokumentarnim filmu "Trabantem do posledniho
dechu". Soucasné¢ byly nadkupem novych pakovych kavovari z Italie a vybérem nové
kavové smési zdlraznény kvalita a péce o kadvu. CrossCafe ziskalo ocenéni "Franchisor
roku" v sout&zi Franchisa roku, kterou poradala Ceska asociace franchisingu. To svéd¢i
o kvalité a uspéchu konceptu. CrossCafe se stalo soucasti filmu "Deni¢ek moderniho
fotra" a $¢f Petra Tichavského se objevil v reality show "Utajen”, ¢imZ spojilo kavu

s kulturou a zabavou.
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6.1.2 CrossCafe Solni

Kontaktni udaje
Solni 346/21, 301 00 Plzen

CrossCafe Solni se nachazi na rohu ulice Solni a sadu Pétatficatnikd v centru Plzné.
Denné ji navstivi stovky zakazniki, predev§im studentti. Minuly rok prosla kavarna

kompletni rekonstrukeci.

CrossCafe Solni je dvoupatrova, nejen studentskd kavarna, vyuzivana pro schizky,
odpocinek i douovani. Zivouci misto plné energie spolehlivé dobije baterky kdykoliv
v pribéhu dne. Horni patro kavarny poskytuje vétsi miru soukromi pro piipadné obchodni
schizky ¢i klidné snidan€. V blizkosti se nachazi hlavni dopravni uzel MHD

(CrossCafe.cz, 2023).

Obrazek 6: CrossCafe Solni

Zdroj: CrossCafe.cz (2023)

6.1.3 CrossCafe U Prace

Kontaktni udaje
Klatovska tf. 818/11, 301 00 Plzen
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V krasné historické budové v centru mésta Plzné sidli nase nové oteviena kavarna
CrossCafe

U Prace. Utulny a piijemny interiér se stava perfektnim mistem k odpo¢inku v jinak
rusném mesté. Kavarna se nachazi na rohu Klatovské a Americké tiidy, jen par krokti od
zastavky tramvaje €. 4 a dalSich trolejbusovych a autobusovych spoji. V 1été si mizete
vychutnat svoji oblibenou kavu, dortik nebo cerstvy sendvi¢ na naSi zahradce

(CrossCafe.cz).

Obrazek 7: CrossCafe U Prace

Zdroj: CrossCafe.cz (2023)

6.1.4 CrossCafe Central

Kontaktni udaje
nameésti Republiky 358/33, 301 00 Plzen

Kavarna Central se nachdzi pfimo na ndmésti Republiky. V letnich mésicich je naSe
nabidka rozSifena o tofenou zmrzlinu. Uvniti kavarny se nachdzi galerie soutéZnich

navrhl druhé véze katedraly a sbirky "Ze srdce zvon" (CrossCafe.cz).
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Obrazek 8: CrossCafe Central

Zdroj: CrossCafe.cz (2023)
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7 Marketingovy mix spole¢nosti

7.1 Marketingovy mix

V teoretické Ccasti této bakalafské prace byla detailnéji popséana problematika
marketingového mixu. V nasledujici kapitole bude piedstaven sou¢asny marketingovy

mix fransizy CrossCafe.
7.1.1 Produkt

CrossCafe je vyrobce a prodejce, ktery klade duraz na kvalitu svych vyrobktl. Vyrobna

CrossCafe se nachazi v Plzni Bolevci — odtud rozvazi vyrobky do plzeniskych kavaren.

Produkty, které ma franSiza vystavené ve svych kavarnach, odpovidaji sortimentu, ktery

je uveden na webovych strankach.
Sortiment:

e tydenni nabidka — pondéli — CrossBowl a dyinovy krém, utery — Té&stoviny
a tomatova polévka, stieda — Chili noc carne a fazolovy krém, &tvrtek — Spenatové
noky s tomatovou polévkou, patek — Chicken Tikka a batatovy krém

e dorty a kolac¢e — Berry White s malinami, Pistaciovy cheesecake, Jablecny kolac,
Charleston, Misa dort, Makovy cheesecake, Cokolédovy mouse, Dortova svicka,
Dortova fontana

e YUZU - Yuzu 550 g, Yuzu 1000 g, Yuzu 2000 g, Zazvor 550 g, Maracuja 550
g, Maracuja 1000 g, Zazvor 1000 g, Yuzu limonada, Yuzu for Spritz

e dezerty a sladké pecivo — Jogurt s broskvi a nasi granolou, Jahody se $lehackou,
Tvarohovy krém s ovocem, Croissant maslovy, Croissant meruiikovy, Croissant
nugatovy, Croissant pistaciovy, Bananovy chlebi¢ek, Tvaroh se suSenkami
a jahodami, Jogurt se Svestkami a makovou granolou

e sendvice a hlavni jidla — Cheese toast, Caesar bagel, Bacon bagel, BBQ trhané kruti
maso, Plnény croissant se Sunkou a syrem, Zapecené noky s kufecim masem,
Téstoviny se suSenymi rajéaty a mozzarellou, CrossBowl, Celozrnny croissant

s pomazankou ze suSenych rajéat, Louhovana bulka, uzené a pickle, Zitny chléb
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s dynovou pomazankou, Chicken Tikka s chlebem naan, Zapecené noky s kuiecim
masem a Spenatem, CrossBowl s pe¢enou dyni a humusem

e kava — Espresso Macchiato, Pikolo, Ristretto, Espresso Americano, Caffé latte,
Cappuccino, Caffé Mocha, Flat White, Videnska kava, Ledové latte, Frappe, Water
decaf — bezkofeinova kava, Mix na chia latte, CrossCafe Blend, Kavové chai latte,

e chlazené napoje — Jablecné schorle, Domaci malinova limonada, Yuzu limonada,
Ledovy ¢aj, Fresh, Most, Voda ve dzbanku, Ledovy ¢aj maracuja,

e alkoholické napoje — Yuzu spritz, Aperol Spritz, Vino Fangalo, Vino cervene,
Mimosa

e horké napoje — Svaiak, Caj z Gerstvého zazvoru a maty, Caj z Gerstvé maty, Caj
z Cerstvého zazvoru, Caj Ronnenfeldt, Horka ¢okolada, Chai latte, Yuzu tea,

o salaty — Sopsky salatek, Mrkvovy salatek, Téstoviny se suSenymi rajcaty
a mozzarellou. CrossBowl, CrossBowl s pecenou dyni a humusem

e na doma i na cesty — Granola znasi pekdrny, Braunys, Kukys, Jednoporcova
tomatova polévka, Bananovy chlebic¢ek, Makova granola

e darkové predméty — Darkova karta, EKO kelimek CrossCafe, Termo hrnek 250 ml,
Termo hrnek 350 ml, Termobox na polévku, Hrnek ,,J4 si melu svou®, Platéna taska
sJa si melu  svou“, Yuzu  nePlechacek, Yuzu  platéna  taska

(CrossCafe.cz, 2023).
7.1.2  Sluzby

Crosscafe nabizi moznost upeCeni celého dortu na narozeninové oslavy apod.
Ve spolupraci s Damejidlo nabizi dovoz objednavky domt.
CrossCafe ma svoji aplikaci jménem CrossCard, v niz je mozné za kazdy nakup sbirat

CrosBody a ty pak sménit na slevové bonusy.
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7.1.3 Cena

CrossCafe nabizi velké portfolio sortimentu, které se pohybuje v riznych cenovych
relacich. Ceny produktli, které nabizi v kavarnach i na e-shopu, jsou identické. Do
levnéjsi kategorie Ize zatadit svacinky na cestu a teplé napoje. Do drazsi kategorie poté

alkoholické népoje a obédova menu.

CrossCafe cenu vyrobkl vytvari podle nakladd na vyrobu jednoho vyrobku s pfictenim

obchodni marze, ktera je pro kazdou kategorii vyrobkt jina.
7.1.4 Distribuce

Vyrobna pro produkty CrossCafe sidli v Plzni Bolevci. Odtud rozvazi do kamennych

kavéren jak po Plzni, tak i po celé CR. Zavoz je vzdy pondéli, stieda a patek.
Kazda kavarna ma ve své blizkosti sklad, kde skladuji produkty dovezené z vyrobny.

Zékaznik, ktery si objedna zbozi z e-shopu, si ho mize vyzvednout v kterékoliv kavarné.

Muize si zvolit i ¢as a datum vyzvednuti.

Domt si mize zdkaznik objednat sortiment noveé pies aplikaci Damelidlo. Toto Ize

povazovat za velmi pozitivni krok vpted.
7.1.5 Komunikace

Marketingova komunikace je ve franSize CrossCafe velmi rozvinutd. Zaméfuje se

predevsim na nésledujici komunikaéni néstroje:

¢ Online komunikace (socialni sité€) — CrossCafe veSkeré své ptispévky propaguje ptes
Facebookové stranky nebo Instagram. Novinky posild 1 jako upozornéni do aplikace

CrossCard.

e Osobni prodej — Nejvice pouzivand metoda marketingové komunikace v kavarnach

CrossCafe.
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¢ Public Relations — CrossCafe jiz 1éta sponzoruje studentské maturitni plesy. Dale ma
CrossCafe svij stanek na kulturnich a sportovnich akcich pofadanych v Plzeniském kraji,
jako jsou naptiklad Slavnosti jablek v Nebilovech nebo Plzenisky ptilmaraton. Kazdy rok

porada CrossCafe pro své zaméstnance vanoc¢ni vecirek.

e Podpora prodeje — CrosssCafe nabizi mnozstvi benefiti a slev ptes aplikaci

CrossCard nebo CrossCafe karti¢ku.

Mezi benefity patii naptiklad kava zdarma nebo sleva na urCity vyrobek. Dale si zdkaznik

za nasbirané CrossBody muize vygenerovat slevu na nakup.

POP/POS materialy

CrossCafe pro podporu prodeje vyuziva i POP a POS materidly, které se vyuzivaji pfimo

v misté prodeje. Kavarny vyuZzivaji napf.

e polepy na vchodovych dvetich
e velké logo nad dvefmi kavarny
e letaCky na tacech s objednavkou

e velké logo na pultu

e Primy marketing

Kazdy registrovany zakaznik vlastnici CrossCard dostava do své e-mailové schranky
ak¢ni nabidky danych kavaren. Letacky s ak¢éni nabidkou jsou umistovany i na tacy

s objednavkou v kavarné.

48



8 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo zhodnotit venkovni a vnitini prostory prodejen, rozmisténi
a celkové mnozstvi sortimentu na prodejné, chovani, vstficnost a znalosti prodavajicich

a celkovy dojem z nakupu za pomoci metody Mystery shoppingu.

Tyto vysledky byly nasledné porovnany mezi tfemi pobockami fransizy CrossCafe.

8.1 Vyzkumny scénai a Mystery shopperi

Navstévy kavaren probihaly v obdobi od 20. ¢ervna do 30. ¢ervence 2023.
Samotny vyzkum probéhl ve tfech pobockach sité CrossCafe:

e CrossCafe U Prace, Klatovska tf. 818/11, 301 00 Plzen

e CrossCafe Solni, Solni 2, Plzen

e CrossCafe Central, namésti Republiky 33, Plzen

Pro tento vyzkum byla zvolena skupina osmi lidi ve véku 16-40 let, kteti vzdy jednotlivé
navstivili jednu ze tii kavaren a pak pomoci zdznamového archu kavarny porovnali.
Mystery shoppeti byli osobné zaSkoleni autorkou, kterda ma s Mystery shoppingem
drivéjsi zkusenosti. Respondenti byli seznameni se scénafem a standarty etického chovani

dle kodexu Esomar.
Pro kazdého Mystery shoppera byl scénat totozny:

1. Ke kavarné¢ se dopravte automobilem, méstskou hromadnou dopravou nebo
pesky.

2. Jako prvni zkontrolujte vylohu, vstup a okoli kavarny.

3. Piiptichodu dovnitf se rozhlédnéte a soustied’te se na to, zda si Vas personal v§iml
a pozdravil. Zkontrolujte i pocet zékazniki.

4. Jdéte k pultu, vyberte si produkt a nechce se obslouzit. VSimejte si 1 zevnéjsku

obsluhy.

49



6
7.
8
9

Objednejte si a nechte si nabidnout i alternativy produktt. VSimejte si, jak s Vami
komunikuje personal.

Zaplat'te, vezméte si uctenku a podékujte.

Usad'te se a vychutnejte si svoji objednavku. Vnimejte atmosféru kavarny.

Pted odchodem zkontrolujte Cistotu kavarny a dojdéte si na toalety.

Pii odchodu se rozlucte.

10. Thned po odchodu vypliite zaznamovy arch.

8.2 Zaznamovy arch

Pro Mystery shopping byl pouzit a néasledné lehce upraven autorkou zaznamovy arch

z vyzkumu Customer-oriented communication in retail and Net Promoter Score (Eger

& Micik, 2017).

Zéaznamovy arch obdrzel kazdy Mystery shopper v tisténé podobé¢, pro kazdou kavarnu

byl jeden, celkem m¢l tedy kazdy respondent tii zaznamové archy. Celkem obsahoval 29

otazek

a nachdzi se v ptiloze A této bakalarské prace.

Arch byl rozdélen na nékolik Casti:

celkovy vzhled kavarny — oznaceni a okoli prodejny, vzhled obchodu, vyloha,
Cistota

a usporadani produkta

prvni kontakt — identifikace, pozdraveni

zaméteni na potieby a prani zékaznika — zpisob komunikace, znalosti, rozlouc¢eni
produkt — prezentace

péce o zakaznika

celkovy nazor

Dotaznik obsahoval z vétsi ¢asti uzaviené otazky, na které respondenti mohli odpovidat

prostiednictvim pétistupniové Likertovy Skéaly reprezentujici miru souhlasu — Zcela
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(urcité nesouhlasim), nesouhlasim, ani souhlasim/ani nesouhlasim, souhlasim a zcela

(urcité) souhlasim.

Tabulka 1: Bodové hodnoceni odpovédi

Zcela  (urcit€¢) | Nesouhlasim Ani souhlasim | Souhlasim Zcela  (urcite)
nesouhlasim . souhlasim

Ani

nesouhlasim
0 1 2 3 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Otéazky, u kterych bylo na vybér pouze z moznosti ANO/NE, byly bodovany nasledovné:
ANO 1 bod, NE 0 bodt. V dotazniku se nachazela i jedna otazka tykajici se doporuceni
prodejny znamym. Odpoveédét na tuhle otazku mohli respondenti zvolit na Skale od 1 do
10, pficemz 9 bodl znamenalo , extrémné” a 1 bod ,, vitbec nepravdepodobné*.
V posledni kapitole byly ti1 otazky zaméiené na celkovy nézor na tfi pobocky, kde za

kladné otazky mohla kavarna ziskat 1 bod, za zaporné 0 bod.

Maximalni pocet bodl za jednotlivé kategorie je zndzornén v nésledujici tabulce:

Tabulka 2: Bodové hodnoceni jednotlivych kategorii

Hodnotici oblast Maximum bodii od jednoho | Maximum bodid od vSech
respondenta respondentt

Celkovy vzhled kavarny 32 bodi 256 bodta

Prvni kontakt 9 bodu 72 bodi

Zaméieni na potieby a | 12 bodi 96 bodil

prani zakaznika

Produkt 18 bodu 144 bodu
Péce o zakaznika 19 bodu 152 bodu
Celkem 90 bodu 720 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Kazd4 kavarna mohla ziskat 90 bodii od jednoho respondenta za vSechna hodnotici

kritéria. Celkem od osmi respondenti mohla jedna kavarna obdrzet 720 bodu.

8.3 Pilotaz

Zkusebni navstéva byla provedena samotnou autorkou tyden pied zasldnim instrukci

a zaznamovych archiit Mystery shoppertim.

Navstéva se uskute¢nila ve vSech tfech zminénich kavarnach v obdobi od 20. do 28.
cervna 2023. Byly odhaleny drobné nedostatky v zdznamovém archu, které byly vcas

zapracovany autorkou.

8.4 Realizace

V nasledujici kapitole budou interpretovany vsechny vysledky navstév dle hodnoticich

kategoriich:

A. celkovy vzhled kavarny

B. prvni kontakt — pfivitani

zaméteni na potieby a pfani zdkaznika
produkt — prezentace

péce o zakaznika

mmo 0

celkovy nazor
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A. Celkovy vzhled kavarny

Prvni kategorie, na kterou se vSichni respondenti zaméftili, byl celkovy vzhled kavarny,
oznaceni a okoli prodejny. Bodové ohodnoceni téchto dvou oblasti je zobrazené

v nasledujici tabulce €. 3.

Tabulka 3: Celkovy vzhled kavarny

Kavarna Celkovy vzhled kavarny (max. 256 bodi)
CrossCafe Central 185 bodu (= 72,3 %)
CrossCafe Solni 156 bodu (= 60,9 %)
CrossCafe U Prace 205 bodu (= 80,1 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z tabulky ¢. 3: Celkovy vzhled kavarny je vidét, ze v této oblasti hodnoceni nejhlie
skoncila kavarna CrossCafe Solni, ktera se se svym vysledkem lisila o 11,4 % (o0 29 bodt
od CrossCafe Central). Nejlépe dopadla kavarna na Americké tfidé CrossCafe U Prace,
ktera ziskala 205 bodli z max. 256 bodii. Kavarn¢ CrossCafe Solni byly nejvice strhavany
body za neexistujici bezbariérovy piistup a Spinavé toalety. Jedna z respondentek
upozornila na Spatn¢ uzptsobeny vstup pro kocarky. Strhévaly se i body za Cistotu toalet.
,»INEktefi navstévnici chodili do kavarny jen na toaletu, podle toho i toalety vypadaly,
doporucovala bych stejny systém jako v Centralu, a to WC na kod, omezil by se ptival
neplaticich ,,zakaznik““. Toalety v pfizemi jsou Spatn¢ oznacené a nejsou tzv. ,,na kod*,

kdezto toalety v prvnim patie uz jsou zabezpeceny kodem.*

Kavarny CrossCafe U Prace a CrossCafe Central dostaly nejvice bodi za umisténi
kavarny

a atmosféru v kavarné. Nejméné bodi dostaly stejné jako u CrossCafe Solni za
bezbariérovy pristup. U kavarny U Prace neni vibec, kdezto u Centralu pouze pfii

vedlej$im vstupu kolem Kytky od Pepy a Muzea StraSidel.
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B. Prvni kontakt

vvvvvv

zakaznik citil dobfte, co se obsluhy tyce, a rad se do kavarny vracel.

Tabulka 4: Prvni kontakt

Kavarna Prvni kontakt (max. 72 bodii)

CrossCafe Central 54 bodu (= 75,0 %)
CrossCafe Solni 51 bodu (= 70,8 %)
CrossCafe U Prace 54 bodu (= 75,0 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Hodnoceni prvniho kontaktu s personadlem v kavarné je k nahlédnuti v tabulce 4: Prvni

kontakt.

V této druhé kategorii nejlépe skoncily, se stejnym bodovym ohodnocenim, CrossCafe
Central a CrossCafe U Préace (oba shodné 54 bodii ze 72 moznych) a naplnily hodnoceni

z 75 %. Za nimi skon¢ila kavarna CrossCafe Solni s 51 body.

V této kategorii byl u vSech kavaren nejproblémovejsi prvotni pozdrav od personalu.

Pozdraventi pti vstupu do prodejny bylo témét 100 % ve vSech ptipadech pouze u kavarny
U Préce. Zde jednoho respondenta prodejce nepozdravil, protoze pracoval s pokladnou.
Nejméné byli respondenti pozdraveni v kavarné€ v Solni ulici. Tam personal pozdravil jen
v 50 % pftipadi. Personal se vétSinou vénoval jinému zikaznikovi nebo piipravoval
objednavku. Identifikace persondlu a vzhled zevnéjsku byl u vSech kavaren hodnocen
body 3 a vySe. Persondl nosi stejné zastéry i1 jmenovky, takZe je nelze piehlédnout a

zakaznici je snadno rozlisili od navstévniki kavarny.
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C. Zaméreni na potieby a prani zdkaznika

Tteti oblast se zamétuje piimo na potieby zédkaznikl. Tato sekce je velmi dilezitd, nebot’

rozliSuje profesionalni personal od prostych prodavaci kavy.

Tabulka 5: Zaméfeni na poti‘eby a pirani zakaznika

Kavarna Zaméieni na poticeby a prani zakaznika

(max. 96 bodii)

CrossCafe Central 67 bodi (= 69,8 %)
CrossCafe Solni 73 bodi (= 76,0 %)
CrossCafe U Prace 80 bodu (=83,3 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ¢. 5: Zaméteni na potieby a prani zdkaznika ukazuje, Ze nejvice boda v této
kategorii ziskala kavarna CrossCafe U Prace a to 70 bodt z 96 moZnych (coz je vice nez
80 %). V této kavarn€ byli respondenti nejvice spojeni se znalostmi personalu,
s naslouchénim dotaziim
a pranim. P&t z osmi respondenti urCité souhlasi s tvrzenim, ze personal naslouchal
dotaziim

a pranim zakaznika.

Nejhiiie byla hodnocena kavarna CrossCafe Central, kavarna v této oblasti ziskala pouze
67 bodl. VétSina respondentil se shodla na tom, ze je obsluha neupozornila na akéni
zvyhodnéné menu. Pouze jeden respondent sdélil urcité souhlasim, protoze jeho se

personal zeptal.
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D. Produkt — prezentace

Dalsi sekce se zaméfila pfimo na produkt, prezentaci a znalosti o ném.

Tabulka 6: Produkt — Prezentace

Kavarna Produkt — prezentace (max. 144 bodii)

CrossCafe Central 114 bodu (= 79,2 %)
CrossCafe Solni 107 bodu (= 74,3 %)
CrossCafe U Prace 99 bodii (= 68,8 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Zde nejlépe dopadla kavarna CrossCafe Central. Ziskala 114 bodi ze 144 moznych

a piekonala 75 %. Nejméné bodi ziskala kavarna CrossCafe U Prace, a to pouze 99 bodi.

Vsechny kavarny obdrzely plny pocet bodu z otazek ano/ne, které byly zamétené na
komunikaci persondlu pii objednavce. Tti respondenti uvedli, Ze obsluha vSech kavaren
neznala slozeni vyrobkt. ,,Mam alergii na laktozu a pii dotazu na bezlaktdézové vyrobky
na m¢ obsluha zmatené koukala,” uvedl jeden zrespondentli. Po provétfeni autorka

zjistila, ze veskeré alergeny maji kavarny vypsané na etiketach u jednotlivych produkt.

Ve vSech kavarnach alespoii jeden respondent uvedl, Zze nebyly nabizeny vSechny
produkty. ,.,Produkty se zavazi do kavaren tfikrat v tydnu — pondé€li, stieda a patek, podle
objedndvky kavarny. Kazdd kavarna ma ve své blizkosti sklad, kde se uchovavaji
vyrobky. Dorty se vyndéavaji den pfedem z mrazdku, aby se stihly rozmrazit a byly
ptipravené na dalsi den. Bagety se pfipravuji kazdy den rdno Cerstvé. V Plzni Bolevci je
jedina vyrobna pro celou Ceskou republiku. Pokud chybél dort, diivodem bude, Ze se
nestihl rozmrazit. CrossCafe funguje jako sit. Pokud n€kde né&jaké zboZi chybi, jina

kavarna tento produkt poskytne,* konstatovala jedna z manaZerek CrossCafe Plzen.
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E. Péce o zakaznika

V této kategorii se autorka zame¢fila na péci o zakaznika.

Tabulka 7: Pécée o zakaznika

Kavarna Péce o zakaznika (max. 152 bodii)
CrossCafe Central 115 bodu (= 75,7 %)
CrossCafe Solni 105 bodu (= 69,1 %)
CrossCafe U Prace 120 bodu (= 78,9 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ¢. 7 nam ukazuje, Ze nejlépe skoncila kavarna na Americké ulici s nazvem
CrossCafe U Prace, a to se ziskem 120 bodi ze 152 moznych. O pét bodii méné dostala
kavarna CrossCafe Central, a to 115 bodt z 152 moznych. S pfistupem prodejce byli
respondenti nejvice spokojeni v CrossCafe U Prace, kde kavarna ziskala tfi a vice bodu.
Dalsi otazka se zaméfila na celkovy pfistup personalu, kde vSechny kavarny dopadly
velmi dobife — ziskaly body spokojeny a velmi spokojeny. Jen v jednom piipadé
u CrossCafe Solni dal jeden z respondenti 2 body — ani spokojeny/ani nespokojeny.
Posledni otazka v této kategorii znéla: ,,Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, zZe byste
doporucil-a obchod svym znamym? ““ a bylo mozné na ni odpoveédét na skale od 1 do 9,
kdy 1 znamena zcela nepravdépodobné, 9 zcela pravdépodobné. CrossCafe U Prace
ziskalo 68 bodi ze 72 moznych. Respondenti by nejvice doporucili kavarnu U Prace

a poté kavarnu v Solni ulici.
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F. Celkovy nazor
Celkovy nazor byl rozdélen na tfi otazky:

e Kterd kavarna se Vam libila nejvice?
e Kterd kavarna se Vam libila nejméné?

e Kterou kavarnou byste v budoucnu navstivil/a nejradéji?

Jednotlivé kavarny pak dopadly takto:

Tabulka 8: Ktera kavarna se Vam libila nejvice?

Kavarna Ktera kavarna se Vam libila nejvice?

(max. 24 bodii)

CrossCafe Central 9 bodu (=37,5 %)
CrossCafe Solni 6 bodu (= 25 %)
CrossCafe U Prace 15 bodi (=62,5 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedené tabulky ¢. 8: Kterd kavarna se Vam libila nejvice je ziejmé, Ze se
zékazniktim nejvice libila kavarna v U Prace, ktera ziskala 15 bodi z moznych 24. Na
druhém misté skoncila kavarna na ndmésti Republiky s 9 body a za ni CrossCafe v Solni

ulici, které ziskalo Sest bodd.
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Tabulka 9: Ktera kavarna se Vam libila nejméné?

Kavarna Ktera kavarna se Vam libila nejvméné?

(max. 24 bodii)

CrossCafe Central 3 bodu (= 12,5 %)
CrossCafe Solni 5 bodt (= 20,8 %)
CrossCafe U Prace 0 bodu (=0 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Respondentiim se nejméné libila kavarna CrossCafe Solni, kterd obdrzela 5 bodd,

CrossCafe Central ziskalo 3 body a CrossCafe U Prace neziskalo zadny bod.

Tabulka 10: Kterou kavarnu byste v budoucnu navstivil/a nejradéji?

Kavarna Kterou kavarnu byste v budoucnu

navstivil/a nejradéji?

(max. 24 bodii)

CrossCafe Central 6 bodu (= 25 %)
CrossCafe Solni 6 bodi (= 25 %)
CrossCafe U Prace 10 bodt (= 41,7 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vyse uvedena tabulka ¢. 10 ndm pfiblizuje, kterou kavarnu by v budoucnu respondenti
navstivili nejradéji. Zde zvitézila kavarna CrossCafe U Prace se ziskem 10 bodl a poté

se stejnymi pocty bodli CrossCafe Central a CrossCafe Solni.
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8.5 Shrnuti

Mystery shopping v kavarnach CrossCafe Central, CrossCafe U Prace a CrossCafe Solni
zrealizovalo osm respondentt v obdobi od 20. ¢ervna do 30. ¢ervence 2023. V nasledujici

kapitole autorka shrne v§echny dosazené vysledky.

vvvvvv

Prace, ktera dosahla 558 bodi z 720 moznych a predcila o 23 bodi CrossCafe Central a

0 66 bodu CrossCafe v Solni ulici.

Tabulka 11: Celkové body

Kavarna Celkové body (max. 720)

CrossCafe Central 535 bodu (= 74,3 %)
CrossCafe Solni 492 bodu (= 68,3 %)
CrossCafe U Prace 558 bodl (= 77,5 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Obrazek ¢. 11: Celkové vysledky vSech kategorii nam ptiblizuji detailnéjsi rozbor toho,
ve kterych kategoriich se zkoumané kavarny nejvice liSily. Z tohoto rozboru je patrné, ze
nejsilngjsi strankou prodejny CrossCafe U Prace byla kategorie Celkovy vzhled kavarny,
tedy interiér a exteriér. CrossCafe Central a CrossCafe Solni se od sebe liSily jen o n€kolik
bodl. To vSak neni piekvapivé, protoze CrossCafe U Prace se nachazi na velmi
frekventovaném misté
a je nejmladsi a nejmodernéjsi kavarnou v porovnéni s ostatnimi. V kategorii prvni
kontakt dosdhly vSechny kavarny témér stejného hodnoceni. Ve zbylych kategoriich si
CrossCafe

U Préce opét drzelo vedouci pozici.
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Obrazek 9: Celkové vysledky vSech kategorii

Celkové vysledky
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CELKOVY VZHLED PRVNI KONTAKT - ZAMERENT NA PRODUKT - PECE O ZAKAZNIKA
KAVARNY PRIVITANT POTREBY A PRANI PREZENTACE
ZAKAZNIKA
B CrossCafe Solni  ® CrossCafe Central CrossCafe U Prace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Pro kavarnu CrossCafe Solni byla nejslabsi kategorie celkovy vzhled kavarny.
Respondenti pfevdzné strhavali body za Cistotu toalet a bezbariérovy pfistup. Zde vidi

autorka potencial ke zlepSeni.

S personalem vSech kavaren byli respondenti pfevazné spokojeni. Ud¢€lovali body od tii
nahoru. U otazek ano/ne odpovidali vSichni respondenti kladné. Respondenti strhavali

body i za chybéjici produkty, toto téma nam objasnila jedna manazerka z CrossCafe vyse.

Nekteti respondenti poukazovali na velké mnozstvi zdkaznikii ve front€ pfed nimi a na

pomaly servis v CrossCafe U Prace.
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Pro CrossCafe U Prace byla nejsiln€jsi kategorie Celkovy vzhled kavarny. Lze to
pfisuzovat tomu, zZe kavarna u paméatniku Diky, Ameriko je ze vSech tii kavaren nejmladsi

a nejmoderngjsi.

Z tabulky a grafu je vidét, ze respondenti byli nejvice spokojeni v CrossCafe U Prace.
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9 SWOT analyza

Komplexni vystup ze vSech uskuteénénych analyz lze vyjadiit pomoci SWOT matice,
kterd ndm identifikuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby vybranych kavaren

CrossCafe.

9.1 SWOT analyza kavarny CrossCafe Solni

Obrazek 10: SWOT analyza franSizy CrossCafe
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Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci Canva, 2023
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9.1.1 Silné stranky — Strengths

- kvalifikovany personal

- kvalita vyrobki

- dobfe zpracované webové stranky
- znama znacka

- franSizovy fetézec

- Skoleni, workshopy

9.1.2 Slabé stranky — Weaknesses

- vysoka cena produktl
- nedostatek zamé&stnancii
- neptizplusobené vchody do kavéren pro vozickare

- omezené produkty

9.1.3 Prilezitosti — Opportunities

- podpora regionalnich dovozct
- trend potadani baristickych kurzi
- rostouci poptavka po kvalitni kave

- trend sponzoringu regiondlnich akcich

9.1.4 Hrozby — Threats

- rostouci inflace
- Covid 19
- konkurence

- zmény trendl
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9.1.5 Diléi podstrategie SO, ST, WO a WT
9.1.5.1.1 Silné stranky + Pfilezitosti (SO)

- Kvalifikovani pracovnici mohou nabizet baristické kurzy a tim zvysit povédomi
o kvalitn€ ptipravované kave.
- CrossCafe jako zndma fransizova znacka, mize navazat spolupraci s regionalnimi

dovozci (napt. ovoce ze sadu Nebilovy).

9.1.5.1.2 Silné stranky + Hrozby (ST)

- CrossCafe je znama znacka s vlastnimi produkty, proto se nemusi obavat

konkurence.

9.1.5.1.3 Slabé stranky + Prilezitosti (WQ)

- S potadanim kurzl se zvysi poptavka po kvalitni kavé a poptavka a znalost
produktli CrossCafe.

-V ramci sponzoringu vzroste podvédomi o produktech a znac¢ce CrossCafe.

-V ramci spoluprace s regionalnimi dovozci muze cena vyrobku klesnout.

- Kyvalitni reklama muze nalakat nové zameéstnance.

9.1.5.1.4 Slabé stranky + Hrozby (WT) ,krizovy scénar”

- Rostouci inflace povede k rtstu cen i tak drazsich vyrobku.

- Rostouci cena ngjmu povede k rostoucim cenam vyrobkii.

- Konkurence pti hledani novych zaméstnancii.

- Zmeény trendd v gastronomii mohou vést k omezeni trzeb, jelikoZ méa CrossCafe
omezené produkty jakozto fransiza.

- Pfi znovu nékaze pandemii Covidu by mohly kavarny v ramci vladnich opatieni
prijit

0 zameéstnance.
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9.2 SWOT analyza kavarny CrossCafe Central

Obrazek 11: SWOT analyza franSizy CrossCafe Central
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Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci Canva, 2023

9.2.1 Silné stranky — Strengths

- kvalifikovany personal

- kvalita vyrobk

- dobfe zpracované webové stranky
- znama znacka

- franSizovy fetézec
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9.2.2

9.2.5

Slabé stranky — Weaknesses

vysoka cena produktli
neznalost produktii

neptizpusobené vchody do kavéren pro vozickare

Prilezitosti — Opportunities

podpora regionalnich dovozci
trend pofadani baristickych kurzi
rostouci poptavka po kvalitni kadve

trend sponzoringu regiondlnich akcich

Hrozby — Threats

rostouci inflace
Covid 19
konkurence

zmény trenda

Dil¢i podstrategie SO, ST, WO a WT

9.2.5.1.1 Silné stranky + Prilezitosti (SO)

Kvalifikovani pracovnici mohou nabizet baristické kurzy a tim zvysit povédomi

o kvalitné ptipravované kave.

CrossCafe jako znama fransizova znacka, mize navazat spolupraci s regionalnimi

dovozci (napt. ovoce ze sadu Nebilovy).

9.2.5.1.2 Silné stranky + Hrozby (ST)

CrossCafe je znama znacka s vlastnimi produkty, proto se nemusi bat konkurence.

9.2.5.1.3 Slabé stranky + Prilezitosti (WO)

S potddanim kurz se zvysi poptavka po kvalitni kavé a poptavka a znalost

produktli CrossCafe.

V ramci sponzoringu vzroste podvédomi o produktech a znac¢ce CrossCafe.
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-V ramci spoluprice s regiondlnimi dovozci mize cena vyrobku klesnout.

- Kyvalitni reklama muze naldkat nové zaméstnance.

9.2.5.1.4 Slabé stranky + Hrozby (WT) ,krizovy scénar”

- Rostouci inflace povede k ristu cen i tak drazsich vyrobkd.

- Rostouci cena najmu povede k rostoucim cenam vyrobki.

- Konkurence pii hledani novych zaméstnanci.

- Zmény trendl v gastronomii mohou vést k omezeni trzeb, jelikoZ ma CrossCafe
omezené produkty jakozto franSiza.

- Pfi znovu ndkaze pandemii Covidu by mohly kavarny v ramci vladnich opatieni
prijit

0 zameéstnance.
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9.3 SWOT analyza kavarny CrossCafe U Prace

Obrazek 12: SWOT analyza franSizy CrossCafe Central

STRENGTHS WEAKNESSES

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
& g
(CJO _Oo“" . OJ’
& 5 %
K . CIRLS
@ 14 o %,
& S e
»0,0 'O,;‘ (‘0 o,
NP e & “100 8‘94
20 ,@‘1. e/& S,
A5, 4@ T %
-'L.O\ﬁ ®
-4 -~ -
Swot Analvza
B - Wy
CrossCafe
. U Prace
%,
G o @
O e T o
% %"} %, \{\Q-}b@{\oa
;%Qv@ s F L&
0.5 % S
0 S S, NP
3 e:.,-‘# /o@ 4;9\) %‘@ 1€
% 0’542"’? o T,
.
47'%‘- 5 - .
Y
OPPORTUNITIES THREATS
PRILEZITOSTI HROZBY

Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci Canva, 2023

9.3.1 Silné stranky — Strengths

- kvalifikovany personal

- kvalita vyrobk

- dobfe zpracované webové stranky
- znama znacka

- franSizovy fetézec

9.3.2 Slabé stranky — Weaknesses

- vysoka cena produktii

- nedostatek zaméstnanci
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- neznalost produktt
- nepfizptsobené vchody do kavaren pro vozickaie

- omezené produkty

9.3.3 Prilezitosti — Opportunities

- podpora regionalnich dovozcii
- trend pofadani baristickych kurzt
- rostouci poptavka po kvalitni kaveé

- trend sponzoringu regiondlnich akcich

9.3.4 Hrozby — Threats

- rostouci inflace
- Covid 19

- konkurence

- zmény trendl

- navySeni najmu

9.3.5 Dilci podstrategie SO, ST, WO a WT
9.3.5.1.1 Silné stranky + PrilezZitosti (SO)

- Kvalifikovani pracovnici mohou nabizet baristické kurzy a tim zvysit povédomi
o kvalitné ptipravované kave.
- CrossCafe jako znama fransizova znacka miize navazat spolupraci s regionalnimi

dovozci (napt. ovoce ze sadu Nebilovy).
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9.3.5.1.2 Silné stranky + Hrozby (ST)

- CrossCafe je znama znacka s vlastnimi produkty, proto se nemusi bat konkurence.

9.3.5.1.3 Slabé stranky + Pfilezitosti (WO)

- S poradanim kurzi se zvysi poptavka po kvalitni kavé a poptavka a znalost
produktli CrossCafe.

-V ramci sponzoringu vzroste podvédomi o produktech a znacce CrossCafe.

-V ramci spolupréce s regionalnimi dovozci mize cena vyrobku klesnout.

- Kyvalitni reklama muze naldkat nové zameéstnance.

9.3.5.1.4 Slabé stranky + Hrozby (WT) ,krizovy scénar”

- Rostouci inflace povede k ristu cen i tak drazsich vyrobkt.

- Rostouci cena ngjmu povede k rostoucim cenam vyrobkii.

- Konkurence pfi hledani novych zaméstnancii.

- Zmeény trendil v gastronomii mohou vést k omezeni trzeb, jelikoz ma CrossCafe
omezené produkty jakozto fransSiza.

- Pfi znovu ndkaze pandemii Covidu by mohly kavarny v ramci vladnich opatteni
prijit

0 zameéstnance.
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10 Navrhy a doporuceni

10.1 CrossCafe Solni

Z provedeného mystery shoppingu je vidét, ze respondentim nejvice vadily Spinavé
toalety v prizemi, vstup nepfizpisobeny pro vozickafe a pro maminky s kocarky.

Respondenti se také shodli v nazorech na personal a jeho neznalosti produktt.

10.1.1 Toalety

Toalety jsou umistény v pfizemi a v prvnim patie. V prvnim patie jsou jiz zavedené dvete

na kod, v ptizemi ale nikoli. Proto se kavarna potyka s problémem Spinavych toalet.

Béhem psani této bakalarské prace doslo v CrossCafe Solni ke kompletni rekonstrukci a

toalety jsou jiz 1épe znaceny.

Autorka souhlasi se zavedenim tzv. WC kodu, jako je to v jinych pobockach sité
CrossCafe. Autorka vytvorila rozpocet na tzv. ,chytré kliky“, které maji v sobé
zabudovanou klavesnici na kéd. Kod by zdkaznik vycetl na uctence, kterou by mu

personal vystavil za jeho objednavku.

Tabulka 12: Kalkulace ,,chytré kliky“

Dodavatel BlueRoad.cz Bscom, s. 1. o.| Vybaveni-hotelu.cz
Trutnov

Nazev BOT chytra klika Setino L661 WR2 Chytry zamek FLAT

Montaz Dle videonavodu Dle navodu Dle navodu

Cena s DPH 4799,- 5990,- 8663,-

Doprava 0,- 139,- (Ceské posta) 109,-

Celkem 4799,- 6129,- 8772,-

Zdroj: BlueRoad.cz, Bscom, s. r. o., Vybaveni-hotelu.cz, zpracovano a upraveno

autorkou, 2023
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Z vySe uvedené tabulky je vidé€t, ze nejlevnéjsi feseni je od spolecnosti BlueRoad.cz za
4799,- s dopravou zdarma. Nejdrazsi varianta je od spole¢nosti Vybaveni-hotelu.cz, kde

klika s kodem vychazi na 8772,-.

Dle informacich od manazerky CrossCafe jsou vSechny kody na uctenkdch stejné.
Generuje se tedy kazdému stejny kod, proto by stacila levné&jsi varianta, ktera by odradila

zakazniky, ktefi si nic neobjednaji.
Na obrazku niZe je vidét chytra klika BOT

Obrazek 13: Chytra klika BOT

4

TTLock APP

Zdroj: Blueroad.cz, 2023
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10.1.2 Bezbariérovy pFistup

VSichni respondenti se shodli na tom, Ze kavarna nema bezbariérovy ptistup. Do kavarny

vedou schody, které ztézuji vstup pro osoby na vozicku.

Resenim by byla rampa pies shody viz. Obrazek 14: Bezbariérovy piistup CrossCafe

Solni

Obrazek 14: Bezbariérovy pristup CrossCafe Solni

SummTE—,

Zdroj: Upraveno autorkou za pouziti google maps, 2023

Rozpocet na rampu pro vozickare piedstavuje tabulka ¢.13: Rozpocet na bezbariérovy

piistup. Tabulka uvadi tfi spolecnosti a jejich nabidky na bezbariérové rampy.
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Tabulka 13: Kalkulace na bezbariérovy pristup

Cena s DPH 7248,- 9736,-

Doprava 199,- 900,-

Dodavatel Izdrav.cz Gapa-vahy.cz Alunajezdy.cz
Nazev Rampa pro invalidni | Rampa Pro VE UNI pfenosna rampa
voziky
15990,-
V cené
15990,-

Celkem 7447,- 10636,-

Zdroj: Izdrav.cz, Gapa-vahy.cz, Alunajezdy.cz, zpracovano a upraveno autorkou, 2023

Nejlevnéjsi variantou je rampa pro invalidni voziky od spole¢nosti Izdrav.cz za 7447,-.

Tato rampa by dle autorky pro zakazniky mohla byt dostacujici.

Obrazek 15: Rampa pro invalidni voziky Izdrav

5a91170893

Zdroj: Izdrav.cz, 2023
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10.1.3 Produkty

Nekteti respondenti se shodli na tom, Ze personal nezna slozeni nabizenych produktt. Pti
bliz§im zkoumani autorkou bylo zjisténo, ze u kazdého vyrobku jsou alergeny vypsany
na etiketach. Autorka navrhuje ptidat ke kazd¢ etiketé jesté samolepku, viz. Obrazek 16:
Samolepky k produktim, aby zakaznici lépe rozliSili vegetarianské, bezlepkové,
veganské

a bezlepkové vyrobky.

Obrazek 16: Samolepky k produktim
Bezlephoué

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Cena 50 barevnych samolepek o rozmérech 3 mm na 5 mm vychézi na 563,- od firmy

Expresta.cz s dopravou zdarma.
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Tabulka 14: Celkovy rozpocet pro CrossCafe Solni

Celkovy rozpocet

Chytra klika BOT 4799,-
Rampa pro invalidni voziky 7449,-
Samolepky k produktiim 563,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

10.2 CrossCafe Central

Moderni kavarna a vyhled na namésti Republiky byly body, které si respondenti chvalili

nejvice. I presto se vyskytly skutecnosti, kterd by autorka doporucovala zlepsit.

10.2.1 Produkty

Autorka zde navrhuje stejné feSeni jako u CrossCafe Solni, a to zavedeni samolepek

k etiketdm u produktii. Cena za samolepky od firmy Expresta.cz je 563,-.

10.2.2 Bezbariérovy pristup

CrossCafe Central ma dva vstupy — jeden z ulice Riegrova a druhy od prodejny Kytky od

Pepy a vstupu do plzeniského Muzea straSidel.

Vchod z Riegrovy ulice neni bezbariérovy, ale druhy vstup ano. Autorka zde navrhuje

umistit na prvni - ,.hlavni* vchod plakat s upozornénim na bezbariérovy vedlejsi vstup.

77



Obrazek 17: Plakat

<
Bezbariérovy vstup

Za rohem!

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com, 2023

Obrazek 18: Hlavni vchod s plakatem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Rozpocet na jeden plakat velikosti A4 od firmy PrintPortal vyjde na 170,- s doddnim do

4 pracovnich dni s dopravou zdarma.

Tabulka 15: Celkovy rozpocet pro CrossCafe Central

Celkovy rozpocet

Samolepky k produktim 563,-

Plakat 1709'

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

10.3 CrossCafe U Prace

Z provedeného zkoumani bylo zjisténo, ze s touto kavarnou byli respondenti nejvice
spokojeni. Moderni prostiedi a dobra lokalita pomohli této kavarné k nejlepSimu

hodnoceni.

Pouze nékolik respondentt vytklo neznalost produktii, vstup neuzplisobeny pro vozickare

a pomaly servis ze strany personalu.

10.3.1 Produkty

Autorka zde navrhuje stejné feSeni jako u CrossCafe Solni a CrossCafe Central, a to
zavedeni samolepek k etiketam u produktli. Cena za samolepky od firmy Expresta.cz je

563,-.

10.3.2 Bezbariérovy pristup

Stejné jako u CrossCafe Solni autorka doporucuje naistalovani rampy pro vozickare od

firmy Izdrav za 7449,-.
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Obrazek 19: Bezbariérovy pristup CrossCafe U Prace

Zdroj: Upraveno autorkou za pouziti Google maps, 2023

Nekolik respondentii se shodlo, ze v rannich a dopolednich hodinach personal nestihal

obsluhovat zékazniky.
Autorka zde jako feSeni navrhuje zaméstnat brigadnika na nejvytizenéjsi denni dobu.

V tabulce €. 16: Rozpocet na pomocnou silu je vidét mési¢ni rozpocet na jednu pracovni
silu navic. Autorka vychazela z inzeratu na webu Fajn-brigady.cz, kde se hodinovd mzda

pro brigadnika do kavarny pochybuje kolem 130,-/hod.

Jako vzor pro rozpocet si autorka vybrala kavarnu Nykty s. r. o., kterd se nachazi na
namésti Republiky a nabizi pro brigddniky 130,-/hod. Brigadnik by pracoval pouze od

pondéli do patku v ¢ase mezi 10 al5 hod.
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Tabulka 16: Rozpocet na pomocnou silu

Rozpocet na pomocnou silu

Hodinova mzda Pocet hodin (mési¢né)

130,- 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Autorka pocitala s 4tydenni pracovni dobou a 25 odpracovanymi hodinami v tydnu. To

vynasobila hodinovou mzdou.

V ptipadé zaméstnani dvou brigadnikl, ktefi by se na smény stfidali — kavarna je
zamestnd na dohodu o provedeni prace (DPP), jelikoz jejich ptijem, nepiesdhne
10.000,- V tomto piipade bude na brigadnikovi — zdali podepiSe ,,rtizové* piiznani o dani.

Pokud ano, kavarna bude od vydélku odecitat 15% zalohu na da.

V piipadé zaméstnani jednoho brigadnika, kavarna ho zaméstna také na DPP — jelikoz
meésicné presahne ¢astku 10.000, - bude za n¢j kavarna odvadét socialni a zdravotni, které

mu bude strhavat z mési¢niho platu.

Podle informaci od jedné manazerek — zaméstnava CrossCafe vyhradné své brigadniky

na dohodu o provedeni prace.
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Cilem této bakalatské prace bylo za pomoci metody Mystery shoppingu zhodnotit roven
vybranych franSizovych provozoven vybraného fetézce CrossCafe ziskat relevantni data

a navrhnout doporuceni pro jejich zefektivnéni.

Autorka vybrala franSizu CrossCafe zdmérné, jelikoz se jedna o franSizu z Plzn€ a o

studenty oblibenou kavarnu.

V teoretické ¢asti autorka v kratkosti predstavila marketing a poté se podrobné&ji vénovala
Mystery shoppingu a standardy s nim spjaty. Déle se zabyvala Marketingovym mixem a
SWOT analyzou.

V uvodu praktické ¢asti autorka predstavila zvolenou fransizu kavaren a jeji tfi pobocky.

Seznameni s historii sité CrossCafe, zakaznikli a marketingového mixu.

Autorka seznamila Mystery shoppery se standardy pro Mystery shopping a také se

scénafem celého vyzkumu.

V samotném vyhodnoceni dotazniku jednotlivych kavéaren se lze setkat s detailnim
rozpisem hodnoceni jednotlivych Casti, véetné zavérecného prehledného grafu. Piijemné
zjisténi bylo, ze persondl je upraveni a vénuje se zakaznikovi ihned, jakmile je to pro né
mozné. Kladné autorka hodnoti usp&$nost v &asti prezentace produktu, ktera sleduje
produktové znalosti personalu. Slabsi asti dotaznikd byl celkovy vzhled kavarny, kde
respondentim nejvice vadil nepfizpiisobeny vchod pro vozickate ¢i kocarky a Spinavé

toalety.

Vystupy autorka zndzornila pomoci SWOT analyzy a déle ptipravila doporuceni i

s rozpoctem na zlepSeni pro dané kavarny.
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Doporuceni bude pfedano manazerce jedné z pobocek CrossCafe v Plzni.

Autorka se diky této praci naucila, jak efektivné 1ze pouzivat Swot analyzu a jaké pfinosy
muze ptinést marketingovy vyzkum, pokud se zvoli metoda Mystery shoppingu. Aturoka

vEri, ze Mystery shopping v budoucnu pouzije i na vyzkum kvality restaurace jeji matky.
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Ptiloha A: Zaznamovy arch

Nazev Kavarny:
Adresa:

Datum a ¢as navstévy:
Pocet prodejcu:

Pocet zakaznikii:

Poptavany produkt:

A Celkovy vzhled (krouzkujte ¢islo)

e Obchod zpohledu zvenku je podle mého nazoru  atraktivni

Zcela  (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcité)

nesouhlasim . , souhlasim
Ani nesouhlasim

0 1 2 3 4

e Informace o oteviraci dobé byla jasna

Zcela  (ur€ité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcité)

nesouhlasim . , souhlasim
Ani nesouhlasim

0 1 2 3 4

e Obchod na mé pisobil ¢istym dojmem

Zcela  (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcite)

nesouhlasim . , souhlasim
Ani nesouhlasim




0 1 2 3 4
e Obchod na mne pusobil jako pirehledny
Zcela  (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Cistota baru z pohledu zakaznika
Zcela  (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
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e Atmosféra kavarny (hudba, atd...)
Zcela  (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
o Cisté toalety
Zcela  (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

e Byla kavarna prizpisobena na bezbariérovy pristup




Zcela  (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela  (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
B Prvni kontakt — privitani (krouzkujte ¢islo nebo zatrhnéte)

e Byl-a jste hned pozdraven-a?

Ano

e Pokud ne, prodejce:

o Jednal s dal§im zakaznikem

o Pracoval s pokladnou

o Jednal s kolegou

e Personal byl dobfie identifikovatelny od zakaznikii (oble¢enim nebo jmenovkou)

Zcela (ur¢ité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

e Vzhled personalu (upraveny zevnéjSek)




Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
C Zaméreni na potieby a prani zdkaznika (krouzkujte ¢islo)
OBSLUHA:

e Dotazala se iivodu na poti‘eby nebo piani z

4

akaznika (nap¥. Date si kavu?)

Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Upozornila Vas na akéni a zvyhodnéné menu
Zcela (ur¢ité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

e Naslouchala dotaziim, pfanim, informacim zakaznika a odpovidala vhodné
na poloZené dotazy

Zcela (urcite)

nesouhlasim

Nesouhlasim

Ani souhlasim

Ani nesouhlasim

Souhlasim

Zcela (urcite)

souhlasim




D Produkt — Prezentace (krouzkujte ¢islo nebo zatrhnéte)

e Obsluha méla hodné znalosti o produktech (sloZeni produktu — suroviny,

bezlepkové)
Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Piehledna nabidka na menu boardech?
Zcela (ur¢ité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Byli dostupné vSechny nabizené produkty?
Zcela (ur¢ité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

e Byl poloZen dotaz na dalSi prani?




Ano

Byla Vam nabidnuta 100 % arabika, prichut’ kavy, Slehacka, alternativni

mléko

Ano

Ne

Dotazala se Vas obsluha na vérnostni karticku ¢i aplikaci?

Ano

Ne

Obdrzel-a jste spravny ucet?

Ano

Bylo Vam podékovano za nakup?

Ano

Rozloudila se s Vami obsluha?

Ano




E Péce o zakaznika (krouzkujte Cislo nebo zatrhnéte!)

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pFijemny, nipomocny) jsem byl-a:

Velmi (naprosto) | Nespokojeny Ani spokojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
0 1 2 3 4
e S celkovym pristupem personilu jsem
Velmi (naprosto) | Nespokojeny Ani spokojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
0 1 2 3 4

e Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, Ze byste doporucil-a obchod svym
znamym? (1 = viibec nepravdépodobné, 10 = extrémné pravdépodobné)

F Celkovy nazor




o Ktera kavarna se Vam libila nejvice?

CrossCafe U Prace CrossCafe Central CrossCafe Solni

e Ktera kavarna se Vam libila nejméné?

CrossCafe U Prace CrossCafe Central CrossCafe Solni

¢ Kterou kavarnu byste v budoucnu navstivil nejradéji?

CrossCafe U Prace CrossCafe Central CrossCafe Solni




Abstrakt

APA 6: Polcarova, N. (2023). Mystery shopping vybrané sité kavaren (Bakalatska prace),

Z4pado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

APA 7: Polcarova, N. (2023). Mystery shopping vybrané sité kavaren [Bakalatska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, Mystery shopping, analyza, dotaznik, anketa, kavarny,

marketing, franchise

Tato bakaléiska prace se zabyva realizaci marketingového vyzkumu pomoci metody
Mystery shopping. Provedeny vyzkum touto metodou se zaméfuje na kvalitu
poskytnutych sluzeb zakaznikiim v kavarenském prostiedi. V prvnich kapitolach prace je
zpracovan teoreticky uvod do feSené problematiky, kde je objasnén termin marketingovy
vyzkum a samotna metoda Mystery shopping. Dalsi kapitoly obsahuji pfedstaveni
zvolenych kavéren, ve kterych byl Mystery shopping provadén (Setfeni probihalo
v pobockach Plzenské fransizy CrossCafe), detailné popsany vyzkum danych kavaren a

doporuceni na zlepSeni.



Abstract

APA 6: Polcarova, N. (2023). Mystery shopping of a selected network of cafes (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

APA 7: Polcarova, N. (2023). Mystery shopping of a selected network of cafes [Bachelor
Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, Mystery shopping, analysis, questionnaire, survey, cafe,

marketing, franchise

This bachelor's thesis deals with the implementation of marketing research using the
Mystery shopping method. The research carried out using this method focuses on the
quality of services provided to customers in a cafe environment. In the first chapters of
the work, a theoretical introduction to the problem is elaborated, where the term
marketing research and the mystery shopping method itself are clarified. Other chapters
contain an introduction to the selected cafes in which Mystery shopping was carried out
(the investigation took place in the branches of the Pilsen CrossCafe franchise), a detailed

research of the given cafes and recommendations for improvement.



