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Abstrakt

Polakova, Petra: Mystery shopping ve vybranych kavarnach v Jihlavé. Bakalaiska
prace. Vysoka Skola polytechnicka Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace:

Mgr. Martina Cernd, PhD. Stupei odborné kvalifikace: bakalat. Jihlava 2014.

Cilem bakalaiské prace je porovnat na zakladé¢ Mystery shoppingu nabidku a pristup
k zékaznikovi ve vybranych jihlavskych kavarnach a na zakladé vysledkd vypracovat

pro konkrétni kavarnu opatteni vedouci ke zlepSeni pozice v boji s konkurenci.
Klicova slova

Mystery shopping. Pohostinstvi. Sluzba. Hodnoceni. Kavarna.



Abstract

Polakova, Petra: Mystery shopping in selected cofee houses in Jihlava. Bachelor thesis.
College of Polytechnics Jihlava. Department of tourism.  Supervisor:
Mgr. Martina Cern4, PhD. Grade of qualification: bakalaf. Jihlava 2014.

On the basis of Mystery shopping compare the offer and approach to the costumer
in selected Jihlava's coffee houses and on the basis of results think out the precaution
for one coffee house leading to improvement of the position when it comes to the fight
with the competition.
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Uvod

Zvolila jsem si téma mystery shoppingu (dale jen MS) ve vybranych kavarnach
v Jihlavg, jelikoz se domnivam, ze tato problematika je v dnesni dobé velmi aktualni.
Tato metoda marketingového vyzkumu je hojné vyuzivana ptfedevS§im v zahranici,
ale piiblizné od roku 2000 se pouziva i v Ceské republice. O tomto vyzkumu se
muzeme docCist predev§im na internetu, kde nalezneme mnoho agentur a organizaci
pusobicich na trhu zabyvajicich se pravé mystery shoppingem. Mnoho firem, podnikt
nebo organizaci, mize tento druh vyzkumu vyuzit za Géelem zlepSeni profitu, pfistupu
k zékaznikim a také pro ziskani motivace pro své zaméstnance. Jednou z téchto
specializovanych organizaci pro vyzkum mystery shoppingem pusobici na trhu, je
naptiklad agentura Market vision, diky niz jsem se poprvé o toto téma zacala zajimat.
Jeto pouze jedna z mnoha organizaci, které se timto druhem vyzkumu vylu¢né
zabyvaji. Jeji nabidku sluzeb vyuzivaji rizné sektory, naptiklad telekomunikace,
pojistovnictvi, energetika, farmacie, hotely a mnohé dalsi. Tato organizace je pod
zastitou Mystery shopping providers association coz je celosvétové sdruzeni, které se
snazi sjednotit vSechny organizace zabyvajici se timto vyzkumem. (viz nasledujici ¢ast

prace)

Pro svou praci jsem si vybrala mystery shopping v oblasti gastronomie a pohostinstvi a
za pouziti kvalitativniho vyzkumu budu hodnotit vybrané kavarny v Jihlavé. V dnesni
dob¢é velké konkurence je velmi obtizné se na trhu udrzet. M¢la jsem moZznost
absolvovat celosemestralni praxi v kavarenském zafizeni v Jihlavé a diky tomu jsem se
zaCala zajimat o urovein sluzeb v konkurencnich podnicich. Po dokonceni semestralni
praxe a Vv ramci osobnich pracovnich zkuSenosti v oblasti pohostinstvi se v této praci
pokusim objektivné a odborné srovnat kvalitu nabizenych sluzeb v kavarnach podle
mnou zvolenych kritérii. Budu se pfedevS§im zamétovat na odbornost personalu v dané
provozovné a jeho pfistup k zdkaznikiim. Profesiondlové zabyvajici mystery
shoppingem v oblasti gastronomie a pohostinstvi popi. hotelnictvi maji mnoho
zkuSenosti a letitou praxi, a proto se v ramci tohoto vyzkumu budu snaZit o co nejlepsi

dosazené vysledky.

Domnivam se, ze v dne$ni dobé je jednim z dulezitych prvku kvalitniho podniku

obsluhujici personal, jeho ochota, vstticnost, odbornost a upraveny a piijemny vzhled.
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Dale je dulezita celkova atmosféra a image podniku. V neposledni fad¢ kvalita a cena
produktu. Pokud toto podnik spliiuje, je to zarueni toho, ze se host do podniku vrati a
vzdy bude spokojen s jeho sluzbami. Rada bych, aby tato prace byla pifinosem pro
provozovatele kavarny, ve které jsem absolvovala jiz zminénou praxi. Budu se snazit,
aby tento vyzkum vedl ke zvyseni kvality nabizenych sluzeb a také ke zvySeni obratu
Vv této kavarn€. Soucasné ke zvySeni motivace zaméstnancii a lepSimu pfistupu
k zakaznikovi. V neposledni fadé mize tento vyzkum pomoci vSem podnikiim tohoto
druhu, které danad kritéria nespliiuji (témto kritérii se budu vénovat v dalSich ¢astech
prace). K objasnéni mnoha pojmi a postupti Vtéto praci mi velmi pomohla ucast
na seminafi ,Metodika vyzkumu v cestovnim ruchu* s pfednasejici

Mgr. Lucii Petrovou.
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1 Teoreticka cast

V této Casti bakalaiské prace bude vysvétlen pojem mystery shopping, mystery shopper,
historii tohoto vyzkumu a jeho vyznam. Také se zamétime na organizace, které sdruzuji
agentury zabyvajici se mystery shoppingem. Dale bude stru¢né shrnut marketingovy
vyzkum ve sluzbach a objasnény nékteré dulezité body, které jsou zasadni

pro vypracovani mystery shopping vyzkumu v oblasti pohostinstvi.

1.1 Literarni reSerse

V této kapitole bude shrnuta odborna literatura pro marketingovy vyzkum s odbornymi
publikacemi 0 MS a zbylé informace budou dopliovany z internetovych zdrojd,
z webovych stranek zamétenych na mystery shopping. Toto téma neni zcela probadané
V zemich stfedni a vychodni Evropy dle nalezenych informaci. Je zatim nejvice

vyuzivano v zemich zédpadni Evropy a v USA.

e Baarova, E., Wagnerova, 1. PraZské socialni vedni studie: Hodnoceni
pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping. Praha: Fakulta socialnich
véd UK, 2008.

e Burda, Alexandr, DluhoSova, Radmila a kol. Mystery Shopping Prolegomena.
Opava: Slezska univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav

lazenstvi, gastronomie a turismu, 2011.

e BOHM, D. N. Mystery Shopping — Neue Ansiitze zur Kontrolle des Umgangs mit
dem Kunden. Munich: Business School Working Paper, 2005

e FINN, A,, KAYANDE, U. “Unmasking a Phantom: A Psychometric Assessment
of Mystery Shopping.” Journal of Retailing, 1999.

e Fisk, Grove and John. Services marketing an interactive approach. 4.vyd.,

USA:South western Cengage learning, 2014.

e Ford, Heaton, Sturman, Managing quality service in hospitality. USA: Delmar

Cengage learning, 2012.

e Foret, M., Stavkova, J. Marketingovy vyzkum - jak pozndvat své zakazniky.
Praha: Grada publishing, spol. s. r. 0., 2003.
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e Gow, K. How to Have Fun and Make money in MYSTERY SHOPPING.
2" edition. Irving: Sparklesoup Studios, Inc., 2003

e Janeckova, L., Vastikova, M. Marketing sluzeb. 1.vyd. Praha:Grada publishing,
spol. sr.0., 2000.

o Kiizek, F., Neufus J. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada
publishing, spol s r. 0., 2011.

e Leeds, Barry. Mystery shopping: From novelty to necessity Bank Marketing.
Jun 1995, ¢. 27, s. 17

e Mulacova, V., Mula¢, P. Obchodni podnikani ve 21. Stoleti. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, spol s r. 0., 2013.

e PaminCa The essential guide to mystery shopping. California, USA, 2009.
e Sala¢, G., Stolniceni, 2. vyd., Praha: Fortuna, 2004.

e Vastikova, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderne, 2. vyd., Praha: Grada
publishing, a.s., 2014

1.2 Pojem mystery shopping

Anglicky nazev mystery shopping se obvykle do Cestiny nepieklada, jelikoz je i v nasi
zemi v odbornych kruzich celkem znamy. Obcas tento termin vystihuje ,tajny nakup®.
MS mitizeme zafadit do hodnoticich metod, které se zabyva studiem lidského chovani
ve spolec¢nosti. Odbornym kritikem byva externi, odborné¢ vySkoleny hodnotitel
(mystery shopper). Posuzuje nejcastéji pracovniky v oblasti prodeje a sluzeb.

(Wagnerova a Baarova, 2008, s. 5).

Mystery shopping je nendpadny zpusob shromazdovani udajii, ve kterém lidé
predstavuji nendpadné nakupujici, kteri pozoruji a sbiraji informace o vykonnosti

organizace.(Fisk, Grove & John, 2014, s. 179).

Metoda MS se stava ukazatelem kvality produktl poskytovanych sluzeb vlastnich
i konkurenénich. Na zaklad¢€ analyzy a vyhodnoceni vysledkid fiktivnich nakupt je pak

mozné odstranit nedostatky a zlepSit zakaznicky servis. Spokojeny zdkaznik se pak
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vraci, je loajalni a metodou “word of mouth” pak sdéluje sviij dojem dal$im

potencialnim zakaznikdm. (Burda, Drahosova a kol., 2011, s. 19)

Mystery shopping je jednim z nejmocnéjSich nastrojii dostupnych pro spole¢nosti, které
usiluji o zlepSeni jejich kvality sluzeb a rychlost servisu v jednom. Poskytuje objektivni
udaje o vykonani sluzby v Sirokém spektru lokaliza¢nich a komunika¢nich kanali
umoznujici majitelim a manazerim firmy identifikovat specifické oblasti, které je tfeba
zlepsit a odménit zaméstnance ptislusnym zptisobem. Potfeba tohoto vyzkumu bude jen
zvySovat poptavku zakaznikid po kvalitnich a efektivnich sluzbach. V soucasném stavu
ekonomiky si firma nemtze dovolit ztratit zdkaznika. Tak jako roste konkurence

v podnikani, tak je vice zapotiebi mystery shoppingu. (PaminCa, 2009, s. 4).

Mystery shopper neboli fiktivni zadkaznik mize pomoci odhalit firmé, kterd podnika
Vv oblasti sluzeb, zda jeji zaméstnanci a jejich chovani nejsou tfeba divodem klesajicich
trzeb. Pokud vlastnite jeden penzion, restauraci nebo obchod, mozna se dozvite
0 poskytované urovni sluzeb od znamych. Pokud ale mate pobocek vice, znami uz jako
dobrovolni fiktivni zakaznici nestaci. Mystery shopping je dlouhodobé provéfend
technika, ktera umoziuje vyhodnoceni urovné sluzeb a prodeje. Vysledky mystery

shoppingu lze vyuzit jako podklad pro zmény v péci o zdkaznika. [4]

V nékterych ptipadech je MS povazovan za metodu marketingového vyzkumu, v jinych
za metodu hodnoceni kvality pracovnika. Slouzi jako nastroj kontroly dodrzovani
piredepsanych standardi pievazné v oblasti sluzeb. Cilem MS je nejenom kontrola
dodrzovani standardii, ale také snaha o zvySeni reputace ¢i stimulace zaméstnanct.
MS je dalezitym nastrojem pro vSechny firmy, které dbaji na to, jak je jejich zdkaznici

vnimaji (Mulac¢ova, Mula¢ a kol., 2013, s. 283).

1.2.1 “Emoc¢ni” mystery shopping

Mnoho spole€nosti se snazi timto vyzkumem piedejit negativnim zkuSenostem.
V posledni dob¢ je trend takovy, Ze v rdmci MS maji vétsi slovo zkuSenosti a emoce
zakaznikd, snizuje se méfeni procest a zvysSuje se méteni emoci. Potvrzuje to 1 IPSOS

diky realizaci MS projektt. [18]
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1.2.2 Tajny zdakaznik

Tajny zakaznik neboli mystery shopper je hlavni postava celého vyzkumu. Jedna se
0 poctivé vybranou, zkuSenou osobu, kterd ma za ukol chovat se dle piedem
stanoveného scénare. Mnoho agentur zabyvajici se timto vyzkumem ma databaze piimo
uréené pro vybér vhodnych uchazecli. Vhodny uchaze¢ by mél byt nejlépe plnolety,
pocitacové gramotny s pfistupem k internetu a zodpovédny. Takovy uchaze¢ ma byt
mobilni, pocitatové gramotny, s pfistupem na internet. Objednavajici tohoto prizkumu
si sdm zad4 poZadavky na typologii tajného zdkaznika. V nejCastéjSim piipadé to byva

pramérny zakaznik, klient apod. [3]

Leeds ve svém c¢lanku tvrdi, ze: ,,MS je okamZzita nahravka toho co se stane, kdyz

zdakaznik nebo potencialni zakaznik prijde do styku se zaméstnancem pobocky. “(Leeds

Barry, 1995, s. 19).

Zakladni vyzkumnou metodou MS je metoda hodnoceni pracovniho vykonu,
strukturované pozorovani. K dosazeni objektivnich vysledki musi byt dodrZeny
zékladni metodologické pozadavky. Snazi se o to, aby byl zaméstnanec posouzen
Vv situacich, které se podobaji bézné pracovni naplni. MS je realizovan stale castéji,
zda se, ze je zatim odbornou veiejnosti prehlizen. Jen ziidka muizete o této metodé

nalézt v odborné literature komplexnéjsi pojednani (Finn & Kayandé, 1999).

Mystery shopping je skrytym pozorovanim, prostfednictvim kterého Ize subjektivné
vnimané pracovni chovéani zaméstnance v prodejnim jedndni objektivné posoudit.
V praxi to pak znamena, ze mystery shopper (hodnotitel), jehoz tkol neni zaméstnanci
znam, predstira nakupni zamér, pozaduje sluzbu nebo si nechava poradit. V ramci této
situace se uskutecniuje prodejni rozhovor, ktery je nasledné¢ zhodnocen (Wagnerova a

Baarova., 2008, s. 7).

Leeds ma na danou problematiku takovy nazor, Ze: ,,Mystery shopping méri, zdali jsou

Vasi zaméstnanci odborniky ve svém oboru, pracuji efektivné, jsou-li ochotni, zdvorily a

pozorni. “(Leeds Barry, 1995, s. 20).

Tajni zakaznici slouzi jako uSi a oc¢i pro ty klienty, jimz jde o zvySeni kvality

zakaznické spokojenosti.[14]

Podle Mystery shopping providers association dale jen MSPA je mystery shopper
osoba, ktera navstivi provozovnu (obvykle obchody, restaurace nebo mista vefejného
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sektoru sluzeb) za ucelem pozorovani a mefeni zdkaznického servisu, kvalitu vyrobki a

celkového prostiedi.[14]

1.2.3 Historie mystery shoppingu

Jedny z prvnich vyzkumu pro ,tajny nakup“ se uskutecnily v USA pied vice nez
50 lety. Tyto vyzkumy se vyuzivaly piredev§im kvili kontrole poctivosti zaméstnanct a
kvuli snizeni poctu kradezi a to pfedevsim ve finan¢nich sluzbach. Druhou oblasti, kde
se mystery shopping rychle uchytil, byly pohostinské sluzby. V poslednich desetiletich
pak podniky vyuzivaji tajny ndkup pro ocenéni sluzeb personédlu a uskutecnéni prodeje,

kontrolu kvality vyrobkt a sledovani konkurence. [1]

1.2.4 Mystery shopping v Ceské republice

Tajny nakup neboli MS je ve svét¢ jiz dlouhou dobu rozsitenou technikou
marketingového vyzkumu. V Ceské republice se miizeme setkat s mnohymi dohady,
co vlastné miize tato technika tajného ndkupu znamenat. VétSina zadavateli vyzkumu
jsou podniky ze sektoru sluzeb. Vyznamné spolecnosti, stojici na Spici svého oboru
vyuzivaji MS opakované jako zdroj poznani k udrzeni své pozice, ve stale silicim
konkurenénim boji. Na trhu v CR piisobi dnes piiblizng 50 agentur, z nich? se jenom

mala ¢ast metodou MS zabyva vylucné. [2]

1.2.5 Mystery shopping ve svété

V USA je vice nez 750 spolecnosti, které nabizeji sluzby tajného ndkupu. V dnesni
dobg je zapojeno do tohoto pozorovani vic podnikt nez kdykoliv predtim. Primér ro¢ni
utraty za tento vyzkum se pohybuje okolo 600 miliont dolarti. Prvni prizkumy se ve
velké Britanii zacaly objevovat jiz pied 25 lety. V poslednich desetiletich se tato metoda

stale vice objevuje, protoze narlistd pocet agentur zabyvajicich se timto vyzkumem. [3]

Ve Spojeném kralovstvi je tato metoda MS stéle Castéji vyuzivana k ziskdvani zpétné
vazby tykajici se sluzeb poskytovanych mistni spravou a neziskovymi organizacemi

jako jsou bytova druzstva a kostely (Burda, DluhoSova a kol., 2011, s. 19).

V poslednich nékolika letech se pocet objednateli tohoto vyzkumu stale nésobi.
Objevuje se stale vice 1 v ostatnich statech zapadni Evropy. Nejvice v Némecku,

Francii, Rakousku a také v zemich Beneluxu a v severni Evropé¢.
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Ve vychodni Evropé si metoda tajného ndkupu pozici teprve buduje, jelikoz pted rokem
1999 byl tento pojem pro tuto oblast zcela neznamy. Informace a zkuSenosti o této
metod¢ zatim neustale ptichazeji predevsim z USA. [3]

1.2.6 Vyzkumné cile mystery shoppingu

Profesionalné provedeny MS umoziuje dosahovat fady dil¢ich cili:

Zhodnotit servisni a kvalitativni standardy spolecnosti,

odhalit slabé stranky, urcit problematické oblasti a nalézt rozvojovy potencial

benchmarking® s konkurenty

e motivovat profesni rozvoj zaméstnanct (Bohm et al., 2005.).

1.3 Pro koho je metoda MS urcena

Metoda mystery shoppingu se neuziva zdaleka jen pro obchody a jejich fetézce, jak
muze byt Sir§i spolecnosti vnimano. Pouziva se ve vSech dalSich situacich, kde dochazi
ke kontaktu s personalem a klientem. Tajny nakup byva realizovan v nejriznéjSich
oborech, jako je pojistovnictvi, bankovnictvi, pohostinské sluzby a hotelnictvi,
dorucovaci sluzby, automobilovy prodej, zdravotnictvi a v mnohych dalSich odvétvich.
Zajimava muze byt technika nakupu pfedevsim pro podniky, které maji po celé zemi
velky pocet pobocek a maji jednoho majitele. Muze jit o riizné fetézce obchodii nebo

fetézce restauraci, hotelli, informacnich center apod. Mystery shopping by mél mit své

misto tam, kde dochazi ke kazdodennimu kontaktu se zakazniky.[3]

1.3.1 Skupiny uzivatelua

V dneS$ni dob¢é vyuzivd tuto metodu vyzkumu mnoho spolecnosti. Jde predevSim

o0 telekomunika¢ni sluzby, hotelové ftetézce, fetézce ochodii s mddou apod.

'Benchmarking - méfeni a analyza procesii a vykomi organizace a hledani nejlepsich Feseni
prostiednictvim systematického porovndvani s vykonem ostatnich, jde o sdileni zkuSenosti a nejlepsi
praxe se srovnatelnymi subjekty a identifikovat tak prilezitosti ke zlepSeni procesii a postupii ve viastni

organizaci[19]
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V Ceské republice se timto vyzkumem v dne$ni dobé zabyvd mnoho agentur, které
nabizeji a zajiSt'uji tento druh vyzkumu. Nékteré se zamétuji pfimo na dané odvétvi
sluzeb, napf. v oblasti gastronomie a hotelnictvi a jiné na Siroké spektrum sluzeb.
Zabyvaji se ndborem a Skolenim zaméstnancii (mystery shopperti) a nabizeji pro
zajemce tohoto vyzkumu kompletni provedeni fiktivniho ndkupu s okamzitou odezvou

pro majitele daného podniku.

1.4 Realizace projektu tajného nakupu v praxi

Projekt mé& nékolik fazi. Naro¢nost tajného ndkupu je ddna piedevSim poctem

provéfovanych provozoven a také pozadovanou metodikou vyzkumu.
Faze 1. - priprava

e Ujasnéni cile toho, kdo si projekt objednal

e predloZeni finanéniho rozpoctu

e schvaleni, podpis smlouvy

e piiprava pozadované¢ho scénafe, harmonogramu, hodnoticiho formulare

a schvaleni objednatelem. [11]

Nejdtlezitéjsi ¢ast, ktera probiha v tésné spolupraci zadavatele a agentury. V prvni fadé
je stanoveni cile, sestaveni scénafe a dotazniku, oznaceni etickych zabran, Casovy
harmonogram, vymezeni nakladovych polozek, predlozeni ceny, podpis smlouvy, dale

vybér a priprava tajnych zakaznikt. Nasleduje pilotni nakup.

Faze I1. — vlastni tajny nakup

Mystery shopper neboli tajny zakaznik vyslany agenturou navstivi, zatelefonuje nebo
danym zplsobem kontaktuje podnik a chovd se dle predem piipraveného scénare.
Bezprostiedné po skonceni navstévy vyplni hodnotici formuldf. Pracovnik agentury,
skrz kterou byl vyzkum objednan, musi peclivé zkontrolovat udaje, které mystery

shopper zadal do formulare. [12]

Faze I11. - vyhodnoceni tajného nakupu

e Vyhodnoceni mystery shoppingu

e Porovnani konkurence
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Sestaveni vysledné zpravy podle informaci z formulare
Podani navrhi a doporuceni, které povedou k odstranéni zjisténych nedostatki
Vytvoteni grafii, tabulek

Stanoveni silnych a slabych stranek [11]

Faze IV. — predloZeni a prezentace vysledki

Prezentace vysledné zpravy formou osobni prezentace, elektronickou formou,
tisténou formou nebo jinym zptisobem

Navrh a zplisob feseni pti zjiSténych nedostatcich

Podani dalSich potifebnych informaci, které se vyskytly béhem projektu napt.
predlozeni fotografii apod.

Uvedeni nedostatku, které se objevili béhem pfipraveného scénare [11]

Mnohé agentury nabizi dals$i vzdélavani pracovniki, jiné s dilezitymi vzdélavacimi

odborniky spolupracuji. Obvykle se s néjakym cCasovym odstupem konaji dalsi tajné

nakupy, nékdy i n€kolikrat do jednoho roku.

Prinosy pro zadavajiciho projektu

Obecné platné prinosy:

141

ziskéani objektivnich informaci o stavu provozu
podklady pro efektivni rozvoj pracovnikli
zvyseni spokojenosti zakazniki

zvyseni vykonu firmy

zvyseni image firmy

Techniky mystery shoppingu

Vyuzivanych technik MS je mnoho, zde jsou uvedeny zakladni:

Mystery navstévy - hodnoceni prodejny/pobocky/provozovny (napi. vybaveni, interiér,

vylohy, materialy aj.) a obsluhy/persondlu (napt. plnéni procesi a standardii, vzhled a

chovani, poradenské dovednosti) [21]

Mystery calling - vyuziva se pti hodnoceni komunikac¢nich a zakaznickych center
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Mystery maily ¢i faxy - hodnoti se doba odpovédi a kvalita zpétné vazby [21]
Mystery navstévy webovych stranek

Mystery delivery - zamétuje se V oblasti dorucovatelstvi na kvalitu a rychlost doruc¢eni

a dalsi skutecnosti souvisejici s dodanim zbozi zakaznikovi
Mystery flying - specificky MS zaméfeny na hodnoceni sluzeb v letecké dopravé

Mystery s redlnymi zdkazniky - je vyuzivan, pokud je nemozné roli zakaznika
simulovat mystery shopperem- napt. bankovni Gcéet u uréité banky nebo telefonni tarif
u daného operatora (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013, s. 284).

B2B mystery - business to business, hodnoceni kvality sluzeb v podnikatelském
prostiedi [21]

Mystery audit - hodnoceni vybavenosti provozovny aktualnimi promo materialy bez

kontaktu s personalem [8]

Competitive mystery shopping - tato forma MS je vyuZivana pii srovnavani
konkurenci (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013)

1.5 Organizace v oblasti vyzkumu MS

1.5.1 Mystery shopping providers association — MSPA

MSPA je obchodni sdruzeni zastupujici zkuSenosti zdkaznikli v mystery shoppingu
v celé Severni Americe. Regiondlni ¢asti Mystery Shopping Providers Association,
pusobi po celém svété. v Severni Americe, Evrop¢, Asii / Tichomoii a v zemich
Latinské Ameriky). MSPA pro Severni Ameriku je Siroce uznavan jako lidr v oblasti
zakaznickych zkuSenosti v méteni kvality sluZzeb a v oblasti fizeni na svém trhu. Snazi
se sjednotit ¢lenské spolecnosti a organizace jako spolecny organ za ucelem posileni

mystery shoppingu. [10]

1.5.2 Ipsos - Ipsos Customer Experience Management

Je organizace, ktera je ¢lenem MSPA. Poskytuje komplexni sluzby v oblasti vyzkumu
trhu a vefejného minéni a konzulta¢ni ¢innosti. Psobi na trhu vice nez 20 let a od

r. 2009 je nejvétsi agenturou vyzkumu trhu a vefejného minéni v CR z hlediska
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dosazeného obratu. Spolupracuje s pobockami sit¢ Ipsos v 84 zemich svéta a
spolupracuje s vice neZ stovkou zku$enych pracovnikis v CR a modernim technickym
zazemim pro sbér i zpracovani dat. Na vyzkum méteni kvality sluzeb neboli mystery
shopping se soustieduje vice nez 7 let a roén¢ provede okolo 30 tisic
mystery shoppingli. Na uskutecnéni mystery shoppingii a nasledny rozvoj kvality
zakaznického servisu se v ramci Ipsos zaméiuje oddéleni Ipsos Customer Experience

Management. [16]

1.6 Eticky kodex pro mystery shoppera a mezinarodni kodex pro

marketingovy a socialni vyzkum

V piiloze uvadim eticky kodex a profesionalni standard pro mystery shoppera podle
organizace MSPA a také piiklad vefejné platného prohlaSeni pro mystery shoppera
podle organizace Market vision. Jedna se o prohlaseni, kde mystery shopper musi jednat
dle pfedem stanovenych podminek dané organizace, které jsou uvedeny v kodexu. (viz

ptiloha)
Mezinarodni kodex pro marketingovy a socialni vyzkum ICC/ESOMAR

Kodex stanovuje zékladni zdsady, kterymi se musi fidit vSichni, kdo provadé¢ji nebo
vyuzivaji marketingovy vyzkum. Jednotlivci 1 organizace, které se s Kodexem ztotozni,
museji postupovat nejen podle jeho litery, ale také v souladu s duchem uvedenym

pravidel (Piibova a kol., 1996, s. 216).

1.7 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum byl ve sluzbach delsi dobu opomijen. Uvadi se mnoho argumentii
pro tento velmi uzitecny a zakladni stroj k poznani manazerii firem o trhu, zakaznicich a

Jjejich potrebach a konkurenci (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 42).

Marketingovy vyzkum hraje duleZitou roli zejména pri vyzkumu vnimani ceny
zakaznikem a prijatelnosti ceny pro zdkaznika a dale pak pri vyzkumu cen konkurence

(Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013, s. 269).
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1.7.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Tento vyzkum se zaméfuje na rozsdhlejsi soubory stovek i tisicti respondentd, ktefti
chtéji postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory
(védomi) a chovani lidi co nejvice standartizované¢ a pomoci statistickych postupti

(Foret a Stavkova, 2003, s. 16).

1.7.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné nakladny. Vyznamna
omezeni vSak jsou, ze soubor respondentii je velmi maly a jeho vysledky neni mozné
zobecnit na celou populaci. Reprezentuje zédkladni soubor jen ptiblizné. Tento vyzkum
je velice vhodny pro prvni seznameni se s problematikou. Nelze jeden z ptistupt
upiednostiiovat pifed druhym, nebot oba nabizeji ruzny pohled na zkoumanou

problematiku. V praxi se ¢asto kombinuji (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).

Mezi nejcastejsi metody kvalitativniho vyzkumu patii pravé mystery shopping, dale

Focus group, SERVQUAL, individualni pohovory nebo pozorovani.

1.7.2.1 Focus group

Je to skupinovy rozhovor, jehoZ hlavnim pfedmétem je fizeny rozhovor s vybranymi
osobami na pfedem dané téma. Mezi vyhody patfi: zjiSténi vétSiho spektra nazorti a také
moznost vymeény nazorti mezi ucastniky. U tohoto skupinového rozhovoru byva
pritomen psycholog u vedeni a vyhodnocovani prizkumu. Tento vyzkum je vhodny

napf. pro testovani novych vyrobki pied uvedenim na trh. [9]

1.8 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb reprezentuje soubor ndstroju (produkt, cena, distribuce, lidé,
materidalni prostredi, procesy), jejichz pomoci marketingovy manazer vytvari vlastnosti
sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy manaZer
namixovat Vv rizné velikosti i v rizném poradi. Slouzi stejnému cili, uspokojit potieby

zakaznikit a prinést zisk organizaci (Jane¢kova a Vastikova, 2003, s. 29).
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Produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, casto bez
pomoci hmotnych vysledk. KliCovym prvkem definujicim sluzbu je kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a

sortimentu produktt (Janeckova a Vastikova, 2003, s. 29).

Cena

Manazer rozhodujici o cené¢ si vSimd ndkladt, relativni urovné ceny, urovné
koupéschopné poptavky, tlohy ceny pti podpote prodeje, ulohy ceny pii snaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v mist€é a cCase. Vzhledem
k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pii tvorbé cen

sluzeb (JaneCkova a Vastikova, 2003, s. 30).

Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pristupu zakaznikii ke sluzbe. Souvisi

S umistenim sluzby a s volbou pripadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. (JaneCkova

a Vastikova, 2003, s. 31).

Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochdzi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby - zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. VVzhledem k tomu,
7e zakaznik je soucdsti procesu poskytovani sluzby, ovliviuje jeji kvalitu 1 on.
Organizace se musi zamé&fovat na vybé&r, vzdélavani a motivovani zaméstnanct. Stejné
tak by méla stanovovat urcitd pravidla pro chovani zdkaznikd. Oboji je dulezité pro
vytvafeni pfiznivych vztahli mezi zdkazniky a zaméstnanci (Janeckova a Vastikova,

2003, s. 31).
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Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb znamend, ze zédkaznik nedokéze dost posoudit sluzbu diive,
nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostiedi je svym
zpusobem dikazem o vlastnostech sluzby. Miize mit mnoho forem. Diikazem o kvalité
sluzby je 1 obleceni zaméstnancli, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich

sluzby (Janeckova a Vastikova, 2003, s. 31).

Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
duvodem podrobnéjsiho zaméreni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovaina.
Lidé, kteri museji cekat hodiny na vyrizeni sluzby, jisté nejsou spokojeni. (Janeckova a

Vastikova, 2003, s. 31).

Zasady spokojeného zakaznika

e Vytvofeni prvniho pozitivniho dojmu — prvni zkuSenost, kterou hosté se
zafizenim ziskaji, ziistane nesmazatelna

e Splnéni ocekavani hosta

e Redukce pozadavkli na zakaznika - zakaznik ocekavd, ze od n¢j budete
pozadovat co nejmensi usili pti nakupu sluzeb

e Usnadnéni zdkaznikova rozhodnuti — kvalitni prezentace vyrobkt

e Vnimani klienta — je t€zké zménit to, co si o vas lidé mysli

e Vyvarovani se naruSeni ¢asovych limiti hosta — provedené studie zjistili, Ze lidé
snesou pouhé dvouminutové ¢ekani na ptijeti a pozdraveni obsluhou podniku

e Vytvafeni vzpominek zédkaznikiim, které si budou chtit zopakovat — jen dobré
vzpominky piivadeji zakazniky zpét

e Ocekavejte, Ze zékaznici si zapamatuji Spatnou zkuSenost — lidé si pamatuji
Spatné zkuSenosti déle neZz pozitivni a vypravéji o nich lidem v priméru

sedmkrat Castéji. (Kiizek F. & Neufus J., 2011, s. 88-90).
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Podle Vastikové nabyva v soucasné dobé spokojenost zdkaznika stale vice na vyznamu
a stava se rozhodujicim faktorem uUspéSnosti organizace. Je determinovana

nasledujicimi proménnymi:

e Image — vztahuje se ke sluzbé, organizaci a byva zahajovacim udajem analyzy
spokojenosti

e Ocekavani zakaznika — je vysledkem porovnani sluzby s predchazejicimi
zkuSenostmi

e Vnimani kvality sluzby — tyka se sluzby samotné 1 kvality persondlu
a doprovodnych sluzeb, poskytovani rad, spolehlivosti, pruznosti a piesnosti
poskytovanych sluzeb

e Vnimani hodnoty sluZzby — je dana odbornosti a profesionalitou poskytovatele,
pozici poskytovatele vii¢i konkurenci, ochotou persondlu

e Loajalita zékaznika — projevuje se opakovanym uzivanim sluzby (Vastikova,

2014, s. 66).

1.8.1 Metoda word of mouth

Word of Mouth se da nejlépe do Cestiny prelozit jako “osobni doporuceni” nebo “o cem
se diskutuje” popt. “ co je v kurzu”. Jedna se o reklamu produktu nebo sluzby, ktera je
Sifena prostfednictvim mluvené €i psané komunikace mezi stavajicimi a potencialnimi
zékazniky. Worth of mouth je metodou marketingu, ktera je soucasti marketingového
mixu a konkrétn¢ patii do komunika¢niho mixu. Tato metoda ma dvé podoby. Jsou ji
spontanni a umeély WOM. Spontanni vznikd diky ¢innosti uzivateli nebo ptiznivci
znacky Ci produktu bez pifimé motivace od producenta. Umély je vyvolan formou

reklamni agentury nebo ¢innosti marketingového producenta. [5]

1.9 Moystery shopping v oblasti gastronomie

Hotelovy, restauracni a turisticky primysl je v soucasné dob¢ nejvétsi, ale 1 nejrychleji
se rozvijejici odvetvi. Konkurence v této oblasti je velikd a jen ta zafizeni, kterad
poskytuji nejkvalitnéjsi sluzby, maji Sanci v tak velké konkurenci obstat. Podle Kurta
Wachtveilta, ktery pracoval 41 let jako generdlni manazer hotelu Mandarin Oriental
v Bangkoku, v Thajsku povazovaného mnoha odborniky v oboru za jeden z nejlepsich

hotelli svéta spociva tajemstvi uspéchu v tom neustdle slouzit hostim. Hlavni motto
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prestizniho mezinarodniho hotelového fetézce Ritz - Carlton uvedené ve standardech
spolecnosti zni: ,,Kazdy host se bude citit jako na$ nejdalezitéjsi host. (Burda,
Drahosova a kol., 2011, s. 21-22)

Pti hodnoceni kvality stravovacich a gastronomickych sluzeb je nejdilezitéjsi hodnotit
komplex dvou neoddélitelnych, na sob¢ zavislych slozek. Hodnoti se kvalita hmotného
produktu, tj. samotné pokrmy, napoje a doplitkovy sortiment a kvalita nehmotné sluzby,
tj. kvalita obsluhy, kultury stolovani, interiéru podniku a jeho celkové atmosféry a také

zazitek, ktery si odnasime. (Burda, DrahoSova a kol., 2011, s. 21-22)

V CR se touto metodou v oblasti gastronomie zabyvéa napi. firma Hospitality mystery
shopping, kterd nabizi rizné balicky sluzeb, kde provede vyzkum formou MS
S naslednou odezvou pro management gastronomického zafizeni, které si sluzbu
objednalo. Na svych webovych strankach uvadi, ze se jejich mystery shoppefi v oblasti
ZkuSenosti a znalosti ziskali studiem stfedni hotelové Skoly v Lausanne, hotel
managementu v Londyné a Vysoké Skoly hotelové v Praze. Stale se rozviji praci

V ubytovacich i stravovacich zafizenich v CR a v zahrani¢i. [17]

V restauracnich zarizenich se posuzuje:

Atraktivita mista, oteviraci doba, parkovani, cena, design, interiér, atmosféra prostiedi,
odév obsluhy, chovani, nalezitosti jidelniho listku (nazev, adresa provozovny,
provozovatele, datum, hmotnosti, ndzev a cena pokrmi, jméno odpovédnych

pracovnikil, grafické hledisko listku, originalita nabidky a pestrost), Cistota prostiedi,

vzhled, chut’, teplota pokrmu, ¢as, atd. (Burda, DluhoSova a kol., 2011).

1.9.1 Mystery shopperové v oblasti gastronomie, pohostinstvi a hotelnictvi

Tajni zakaznici v této oblasti miiZou pozorovat konkuren¢ni organizace a systematicky
shromazd’ovat informace o urovni servisu, vybaveni provozovny, cendch a specialnich
balickach sluzeb. N&které organizace zaméstnavaji mystery shoppery, aby otestovali
jejich schopnost reagovat na oc¢ekavané problémy v servisu. Tajni zakaznici mohou
vyZadovat urcité otdzky a po té se u zaméstnanci mize ukazat, zda umi jednat pod
tlakem apod. Mizou také métit ucinnost urcitého $koleni nebo motivaéniho program

tim, Ze provede MS prfed a po programu. Dévaji manaZerGm objektivni udaje
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ke spravnému vedeni zaméstnanct. Hlavni nevyhodou pouziti mystery shoppera je mala
velikost vzorku, ze kterého zdkaznik vygeneruje zpravy. Vzhledem k tomu, Ze nékdo ze
zaméstnancli mize mit Spatny den, nebo mystery shopper hodnoti na Spatné¢ smeéné,
tak miize vylozit zavér nespravnym smérem. Jelikoz hodnoceni neni provedeno
manazerem, ale skute¢nym zakaznikem, zameéstnanci s vétsi pravdépodobnosti piijmou

hodnoceni jako objektivni a spravedlivé.(Ford, Sturman & Heaton, 2012, s. 427).

V oblasti pohostinstvi je velka konkurence, proto je nutné vénovat velkou pozornost
detailim a to obzvlast kvalit¢ ve sluzbach zakaznikim. Mystery shopper muze byt
objednan urcitou restauraci k tomu, aby pozoroval jak rychle je provedena objednavka,
zda se restaurace jevi ¢istym dojmem a je dobie osvétlena, dale jak rychle je objednavka
servirovana. Hodnoti také kvalitu jidla, rizné reklamni materialy v provozovné a to, zda
jsou ¢isnik nebo servirka vhodné obleceni. V neposledni fadé muze také sledovat, jak se

personal chova k ostatnim zakazniktim (Gow, K. 2003, s. 12).

Hodnoceni provozovny z hlediska odbornosti

e Dodrzovani gastronomickych pravidel pti sestaveni nabidky na jidelnim nebo
napojovém listku

e Dodrzovani pravidel spolecenského chovani

e Kuvalitni a efektivni komunikace s hostem

e Pojeti a zpracovani pokrmu ¢i napoje

e Profesionalita pfi servisu napoje nebo pokrmu

e Rozsah doplikovych sluzeb (Burda, DrahoSova a kol., 2011, s. 59).

Zakladni komunikace se zakazniky ve stravovacim zafizeni

Pti komunikaci s hosty je nutné dodrzovat urcita pravidla, a to od jejich ptichodu az po
jejich odchod. Jedna se o odborné-spoleenské zvyklosti, které mohou byt pouzivany
vSechny, nebo jen né&které, v zavislosti na druhu restaurace. S rlistem Grovné restaurace,
poroste 1 mnozstvi pravidel, které budou dodrZzovany. Né&kterd z nich jsou bézné
pouZzivana, avSak v n€kterych dennich dobach se od nich mize upustit, napt. v dobé

obéda nebo pii zvyseném provozu. [6]
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Postup pri komunikaci a chovani k hostiim

Prijeti hosti

Ptijeti hostl zalezi na typu restaurace. Host si mlize vybrat stll sdm a posadit se nebo
pii pfichodu hosta do restaurace obsluha hosta pfivita a nabidne mu vhodny sttl s jeho
konkrétnimi pozadavky. Obsluha hosta uvede ke stolu. V této fazi jde ¢iSnik jako prvni
a host ho nasleduje ke stolu. Cisnik musi brat ohledy na ptipadny zdravotni a fyzicky
stav hosta (star§i nebo fyzicky indisponované osoby). Host musi mit pocit, ze ma
obsluha dané provozovny o n¢j skute¢ny zajem a snazi se ho obslouzit a uspokojit jeho
pozadavky. U vSech typll provozoven musi platit, Ze host je pfiveden ke stolu, ktery je

fadné ptipraveny a uklizeny. [6]

Usazovani hostu ke stolim

Tento postup vyzaduje takt a zkuSenosti. Kazdy host ma své urcité pozadavky, na které
je nutné brat ohled. V dané provozovné by mél byt dostatek stoll s riznym poctem mist
k sezeni. Je nutné dodrzovat spoleenské zvyklosti a etiketu. Pfednost musi mit osoby

vyznamnéjsi tj. Zeny, star$i a spoleCensky vyznamnéji postavené. [6]

Prijem objednavky

Obsluha musi nechat hostovi dostacujici ¢as na vybér. Pokud se stane, Ze je v dané
provozovn¢ mnoho hosttl, je nutné informovat hosta, Ze bude objednavka piipravena za
delsi dobu. Cisnik nesmi davat najevo svou pracovni vytiZenost a nesmi pifed hostem

projevovat to, ze by si m¢l jakkoliv pospiSit s vybérem objednavky. [6]

Obsluha

Obsluha reprezentuje nejen podnik, ale 1 dal§i zaméstnance provozovny. Pracovnici
musi védét, Ze jsou na sob€ zavisly jako jeden tym. V kavéarenském zafizeni se jedna
o pracovnika za barem (baristu), ktery dba o spravnou pifipravu kavy a
o ¢iSnika/servirku, ktery/a dba o rychlost a spravnost objednavky a o kvalitni servis.
Ubytovani 1 pohostinstvi jsou soucésti sektoru sluzeb. Mnoho podnikatelti i1 jejich

zaméstnancl si tuto skutecnost neuvédomuje, ale zdkladem spravného podnikani
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vV tomto odvétvi je slouzeni hostim. V dne$ni dobé velké konkurence jsou na trhu

uspésni ti, co se soustfedi na hosta a jeho ptani. [6]

Vystaveni uétu

Pokud host zazada o vystaveni GGtu, nemél by dlouhou dobu &ekat. Uget musi byt
prehledny a snadno Ccitelny. V dne$ni dobé by jiz méla byt samoziejmost forma

vystaveni a vytiSténi uctu prostfednictvim pocitace [6].

Rozlouéeni se s hostem

Spravné rozlouceni by mélo slouzit jako pozvanka k dal$i navstéveé hosta. Mélo by byt
sluSné a srdecné. V hostovi by mélo vyvolavat pocit, Ze byl v dané provozovné vitan.

[6]
Rozdéleni odbytovych stredisek restauracniho stravovani dle funkeci

a) Funkce stravovaci
b) Funkce spole¢ensko-zabavni
c) Funkce doplitkového stravovani
V této praci se konkrétné budu zabyvat vyzkumem odbytovych stiedisek, ktera se fadi

do funkce spolec¢ensko-zabavni a jsou jimi kavarny.

1.9.2 Charakteristika zafizeni - kavarna

Kavarna je odbytové stiedisko, které slouzi k delSimu pobytu hosta. Je mu ptizpisoben
interiér 1 zafizeni kavarny, (Calounény nebo stylovy sedaci nabytek, kiesla, boxy)
i vybaveni a sluzby (domaci a zahrani¢ni tisk, zapujéeni knih, spoleenskych her,
apod.). Kavarny mohou byt i specializované — napt. tane¢ni, koncertni, kino-kavérna,
nebo kombinované (kavéarna-cukrdrna). Nabizi pfedev§im teplé a studené napoje,

cukratské vyrobky, studené pokrmy a teplé pokrmy podle moznosti. [7].

Typy kavaren

Kavarny mizeme rozdélit do n€kolika kategorii:

e Klasické denni kavarny

e Kavarny s odpolednim a vecernim provozem
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e Kavarny s hernami

e Kavarny s cukrarnou (Salac, s. 149).

1.9.3 Kavarensky zpisob obsluhy

Tato forma obsluhy se pouziva ve spoleCenskych sttediscich, kde se neprostiraji ubrusy
a kde prevazuje servis ndpoji. Jsou to kavarny, cukrarny, hotelové haly popt. dalsi
spolecenské mistnosti v mezinarodnich hotelech. Pokrmy se podéavaji podle pravidel
jednoduché obsluhy, vyjimecny je servis napoji, které se podavaji na samostatnych
taccich, pro kazdého hosta oddé¢len¢. Tacek zistava na stole az do odchodu hosta

(Salag, 2004, s. 45).

Kavarensky zpiisob servisu kavy

Pfi tomto zpiisobu servisu by mél byt Salek podloZeny rozetou a podSalkem, podlozené
papirovym ubrouskem na nerezovém tacku s kdvovou IziCkou, cukrem, piipadné
susenkou a sklenkou vody o obsahu 0,11 (ticek zlstava na stole po celou dobu

konzumace napoje) [13].

Spravna priprava cappuccina

Cappuccino se piipravuje na zakladé espressa, mléka s mlé¢nou pé€nou a jeho kvalita se
odviji od kvality espressa. M¢lo by se skladat ptiblizn€ z 1/3 espressa, 1/3 mléka a 1/3
mlééné pény. Idealni teplota cappuccina by se méla pohybovat okolo 65 -70 °C, tudiz
by se mélo dat ihned vypit, aniz byste se spalili. Na povrchu by méla byt hladka péna
vysoka 1-2 centimetry. Péna by méla byt zarovnana po okraj $alku. Kava by se méla

ptipravovat do pfedem predehiatych salku [15].

Ve vyzkumu, ktery byl proveden v 8 kavarnach v Olomouci v roce 2012 zkuSenymi
baristy, bylo jednoznacné, jak by méla dle nasledujicich fotografii ptiprava cappuccina
a jeho servis vypadat. Hodnotiteli byly Adam Neubauer, zkuSeny barista, ktery pracuje
s kavou od roku 2004 a Petra Vesela, ktera je dvojnasobnou mistryni CR v piipravé

kavy. Tento test olomouckych kavaren potfadala MF DNES [23].
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Obrazek 1 - Spravny servis cappuccina, Zdroj: http://olomouc.idnes.cz

Na obrazku 2 je podle testu MF DNES zobrazena nespravna piiprava a servis

cappuccina.

Obrazek 2 - Nespravny servis cappuccina, Zdroj: http://olomouc.idnes.cz

Latte art

Je technika, kterou zkuSeni baristé vytvaieji obrazce do cappuccina pomoci kvalitné
pfipravené kavy a vySlehaného mléka, pouze postupnym nalévanim mléka do Salku

s kavou (viz obrazek 1).

Profesional v pripravé kavy — barista

Barista je odbornik v ptipravé kavy a kavovych ndpojl, vénuje maximalni péci piipravé
vSech napoji na provozovné, zna zasady jejich servisu a dba o jejich kvalitu. Podle
svych moznosti se dale vzdélava a zajima o déni v oboru. Z hlediska technologického
vybaveni musi byt provozovna vybavena profesiondlnim kévovarem a mlynkem

na kavu. Jsou pouzivany silnosténné salky. (Burda, Dluhosova a kol., 2011, s. 90-91)
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2 Prakticka ¢ast - Vyzkum formou mystery shoppingu

2.1 Metodika vyzkumu

Do metodiky této prace patiti 3 faze vyzkumu. Jsou jimi pfiprava, realizace
a vyhodnoceni vyzkumu. Pfiprava zahrnuje vybér provozoven, které budou hodnoceny
a stanoveni kritérii, podle kterych budou hodnoceny. Ve fazi realizace je proveden
hodnoceny nakup dle pfedem piipraveného scénaie - mystery story. Z tohoto
hodnoceného nakupu je proveden zdznam do formulafe. V posledni fazi je na zaklad¢
sesbiranych dat provedeno vyhodnoceni. Zvolila jsem si provozovny, které se nachazi
ve stejné lokalité, coz je v centru mésta nebo v bezprosttedni blizkosti centra a vSechny
tyto provozovny patii do kategorie spolecensko-zabavnich zatizeni, pro Sirokou
vetejnost znamych jako kavarny. Pravé diky tomu, Ze ndzvy provozoven obsahuji slovo
»kavarna“ nebo popft. ,,café” by se méli specializovat pfedevSim na Sirokou nabidku

kavy a kavarensky zptisob servisu.
2.2 Fazel. - priprava

2.2.1 Vybrané provozovny

Na internetu se nachdzi hodnoceni mnoha restauraci v Jihlaveé, naptiklad
prostiednictvim raznych webovych stranek, ale hodnoceni kavaren z pohledu zakaznika
mnoho nenaleznete. Nejvice hodnoceni jsem objevila na socialni siti Facebook, ale stale
je mnoho lidi, ktefi tuto aplikaci nevyuzivaji. Proto mize byt tézké pro potencialniho
zékaznika vybrat si kavarnu, kterd by vyhovovala jeho pozadavkiim. Provedu vyzkum
formou mystery shoppingu, u kterého bude vysledkem pfistup jednotlivych kavaren
k zakaznikovi a to, jak se zakaznik v dané provozovné citi a je spokojen. Metoda
vyzkumu formou mystery shoppingu se mi zda efektivnéjsi, nez kdyby byla provadéna

formou ankety.

Podle mého ndzoru, ti co navs§tévuji tento druh zafizeni, jsou lidé, ktefi si chté&ji
odpocinout béhem uspéchaného Zivotniho stylu, popovidat si s prateli, vyfidit soukromé
nebo pracovni zalezitosti, dat si kdvu nebo jiny oblibeny napoj. Svou navstévu si mohou
zpestiit dobrym zakuskem nebo také vyuzit volny Cas pfed odjezdem autobusu apod.

V dnesni dob¢ také mizeme ve vétSin€ kavaren najit bezplatné ptipojeni k internetu.
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V nékterych kavarnach je také moznost pijceni novin, Casopist, zahrani¢niho tisku
nebo knih. Tyto specialni nabidky jsou popsané v poznamkach konkrétnich nize
uvedenych provozovnach. Cerpala jsem z dostupnych webovych zdrojii kavaren nebo
z jinych elektronickych zdroji. V nésledujici casti této kapitoly se budu vybrané
kavarny snazit ptiblizit pro nasledujici vyzkum. Popis kavaren je uveden predevsim dle

elektronickych zdroji, kterymi se kavarny prezentuji.

1. Kavarna Muzeum

Poloha: Masarykovo namésti 55, Jihlava

Oteviraci doba: pond¢li - ¢tvrtek 8.30 — 22.00
patek 8.30-0.00
sobota 14.00 — 22.00
nedéle 14.00 — 21.00

Webové stranky: www.kavarna-muzeum.cz

Nabidka: Cerstve prazena kava, ndpoje

Poznamka: Letni promitani filmi na nadmésti, ochutnavku vin. Nekufdcka kavarna.

Letni zahradka. Webové stranky ve fazi ptiprav.

2. Kavarna a obchod s kavou Café da Salotto

Poloha: Bezruc¢ova 7, Jihlava

Oteviraci doba: pondé€li — patek 8.00 —23.00
sobota 14.00 - 23.00
ned¢le zavieno

Webové stranky: www.salotto.cz

Nabidka: Cerstvé prazena kava z celého svéta, nabidka zakuskt, dortd a baget, moZznost
zapujéeni tisku, pfistup k Wi-Fi, moznost objednani degustaéniho salonku umisténého

Vv kavarné — kapacita max. 15 mist.
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Poznamka: Kuracka kavarna. Propojena s nekutfackou vinarnou Vinové. Obchod

s kavou.

3. Café Etage

Poloha: Masarykovo namésti 39, Jihlava
Oteviraci doba: pond¢li — ¢tvrtek 9.00 —22.00
patek 9.00 —24.00
sobota a nedéle 15.00 — 22.00
Webové stranky: www.etage.cz

Nabidka: Kavarna na svych strankach laka na nejlepsi ledovou kavu v Jihlavé

Poznamka: Letni zahradka, détsky koutek, oddé€lena kutracka i nekuiacka cast, tematické

akce — jazzovy vecer.

4, Café Tuzex

Poloha: Masarykovo namésti 37, Jihlava
Oteviraci doba: pondéli — ¢tvrtek 8.00 —22.00
patek - sobota 8.00 — 23.00
nedéle 13.00 —19.00
Webové stranky: www.cafetuzex.cz

Nabidka: Cerstvé zakusky, zmrzlinové pohary, michané koktejly, domaci limonady,

snidané.

Poznamka: Nekufacka kavarna a moderni interiér.

5. Café & Bar Mabhler

Poloha: Znojemska 4, Jihlava
Oteviraci doba: pondéli 13.00 - 21.00
utery — Ctvrtek 12.00 - 21.00

34



patek 12.00 — 24.00

sobota 14.00 - 23.00

ned¢le 14.00 - 21.00
Webové stranky: Webové stranky nejsou k dispozici.
Nabidka: Kava, snidan¢, palacinky, sendvice.

Poznamka: Kavarna otevira bar ve vecernich hodinach bar.

6. Kavarna Dena

Poloha: Fibichova 28, Jihlava

Oteviraci doba: utery - patek 9.00 —20.00
sobota - pondéli 13.30 —20.00

Webové stranky: www.penzion-dena.cz/cz/kavarna

Nabidka: Domaci zdkusky a dorty vlastni vyroby, prava italskd kdva, zmrzlinové

pohary.

Poznamka: Kavarna spojena s cukrarnou v komplexu penzionu Dena. Letni zahradka,

détsky koutek a ptipojeni k Wi-Fi. Tematické akce pro déti.

2.2.2 Scénai ( mystery story)

Pied kazdou navstévou dané provozovny jsem si piipravila tzv. mystery story neboli
scénaf’ toho jak budu vystupovat. Pro kazdou provozovnu budu piedstavovat bézného
hosta ,,z ulice, ktery kavarnu navstivi. Budu se soustiedit na specifické ¢asti, které
jsem si ptipravila pomoci hodnoticiho formulafe. Pfedev§im budu hodnotit prvky dle
marketingového mixu sluzeb. Hlavnim zamérem bude hodnotit servis a chovani

personalu, dale kvalitu a cenu uréitého napoje, atmosféru a image provozovny.

V kazdé¢ kavarné a jeji nabidce se také zamétim na jeden druh kavy, ktery budu posléze
porovnavat dle kvality a ceny. Vybrala jsem si cappuccino, které se podle mého nazoru

fadi mezi jedno z nejoblibengjsich druhii kavy.
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2.2.3 Metodika hodnoceni

Pro hodnoceni jednotlivych provozoven jsem vybrala mnozstvi otdzek, které popisuji
detaily kvality servisu, kvality produktu a kvality prostfedi. Na otazky lze odpovédét
¢iselnou hodnotou od 1 do 10, kde 1 predstavuje nejhorSi vysledek a 10 nejlepsi
vysledek. Meze jsou nastaveny tak, aby stupnice byla rozprostfena rovnomérné¢ mezi
nejlepsi a nejhorsi vysledek v dané otdzce mezi mnou hodnocenymi provozovnami,
ptipadné mezi nejhorsi a nejlepsi mozny vysledek v dané otdzce obecné. Tento piistup
lze ilustrovat naptiklad kritériem "cena kavy". V ptipadé¢ mnou objednanych napoji se
cena pohybovala od 35 do 44 K¢&. Meze by tudiz bylo mozZné nastavit tak, Ze 44 K¢ bude
piedstavovat nejhorS§i mozny vysledek a v hodnoceni mu pfiradit hodnotu 1 a 35 K¢

muze predstavovat nejlepsi mozny vysledek a v hodnoceni mu ptifadit hodnotu 10.

Také vSak mizeme piistoupit k tomuto kriteriu tak, ze si stanovime spodni a horni mez
na nejhor$i resp. nejlepsi mozny vysledek obecné a budeme provozovny hodnotit
v $irSim kontextu, nejen mezi sebou. Pak by meze piedstavovaly SirSi interval cen.
Pokud bychom pro tcely hodnoceni ceny pouzili napiiklad i cenu kavy v hotelu 60 K¢ a
cenu kavy v zavodnim stravovani 20 K¢, pak bychom v hodnoceni ptifadili 1 bod cené
kavy v hotelu a 10 bodl cené kavy v zdvodnim stravovani. Takto zménény rozsah by
znamenal, Zze z mnou hodnocenych provozoven by ta nejlepsi s cenou 35 K¢ obdrzela
7 bodi a nejhorsi s cenou 44 K¢ by obdrzela 5 bodii. Je zfejmé, ze pii tomto nastaveni
mezi by v tomto kritériu byly vSechny mnou hodnocené provozovny v rozsahu
5-7 bodl,, coz by zhorSilo moznost rozliSeni jednotlivych provozoven. Na druhou
stranu, by bylo mozné srovnani se $ir§i konkurenci. ProtoZe tento vyzkum je urcen jako
voditko pro zlepSeni konkurenceschopnosti mezi provozovnami stejného typu
tj. kavarna, je vhodné&jsi uzit spiSe prvni z obou moznych zpiisobti a porovnat konkrétni

provozovny pouze mezi sebou.

2.2.4 Metodika zpracovani vysledku

Vsechny otazky, na které bylo v prizkumu odpovidano, je mozné seskupit do n¢kolika
tematickych okruhtll. Je zfejmé, Ze naptiklad to, jestli byl host srde¢né pozdraven pii
vstupu a nemusel ¢ekat na pfineseni napojového listku ¢i objednani, pfimo souvisi
s kvalitou obsluhujiciho persondlu. To jak je provozovna zafizena, zda je u ni mozné

zaparkovat a zda ma adekvatni hygienické zdzemi zase celkové souvisi s kvalitou
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prostfedi provozovny a nemtize byt pfimo ovlivnéno obsluhujicim personalem. Dale je
nutné uvazovat, ze zdkaznik bude ochoten tolerovat, ze mu personal nenabidl otevieny
napojovy listek, pokud bylo v dal§ich ohledech chovéani personalu bezchybné. Z vyse
uvedeného tedy plyne, Ze je vhodné hodnotit celé okruhy otazek komplexné a
V hodnoceni okruhti otdzek zohlednit jejich vyznamnost. To lze vyhodné provést
pomoci vazené¢ho pruméru, kde soucet vah jednotlivych otazek v daném tematickém
okruhu je 1. Pak ndm nutné opét vyjde hodnoceni celého tematického okruhu na
stupnici 1-10 stejné, jako je tomu u jednotlivych otazek. Takové hodnoceni je potom
porovnatelné mezi provozovnami a dava dobry obrazek o jejich slabych a silnych

strankéach. Otazky lze rozdélit seskupit do ndsledujicich okruh:

I. Piistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
II. Atmosféra a dobry dojem provozovny

III. Cena a kvalita vysledného produktu — napoje

Pro hodnoceni vysledkli je podstatné, Ze takto zvolen¢ okruhy lze pfifadit svym
puvodcim a tedy vyuzit vyzkum k napravé chyb konkrétni provozovny. Tematicky
okruh 1. odpovida kvalit¢ obsluhujiciho persondlu, jeho chovani k hostim,
prozakaznickém ptistupu, odborné kvalité. Okruh II. souvisi s prostiedim provozovny,
které mize vyznamné ovlivnit pouze provozovatel, at’ uz investicemi, piipadné
piestéhovanim provozovny a podobné. III. okruh pak piimo souvisi s praci baristy a

pouzitim kvalitnich surovin.

2.2.5 Hodnotici formular

Ke svému vyzkumu jsem si vyhotovila hodnotici formuléi pro kazdou provozovnu (viz
ptiloha 1) a vyplnila jej okamzité po navstévé dané provozovny. Formuléf je rozdélen
na nékolik casti, které popisuji hodnoceni nckolika kritérii. V zahlavi dotazniku se
nachazi kolonka pro zdpis data, ¢asu a jména provozovny. Ddle jsou popsana kritéria,

dle kterych jsem dané ¢asti hodnotila.
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Pozdray persondlu p¥i vstupu

Okruh otazek: |. Pristup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu

Otazka ¢.: 1

Viaha otazky: 0,15

Typické hodnoceni:
Personal pozdravil bezprostfedné po vstupu zékaznika do provozovny: 9
Personal pozdravil se zpozdénim: 7
Personal vitbec nepozdravil: 1

Pozdrav byl ptivétivy a pratelsky: +1

Personal se zacal vénovat hostu ihned po vstupu do provozovny.
Okruh otazek: 1. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 2
Viaha otazky: 0,1
Typické hodnoceni:

Ano: 10

Ne:1

Jak dlouho trvalo, neZ persondl prinesl napojovy listek?
Okruh otazek: 1. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 3
Vaha otazky: 0,05
Typické hodnoceni:
Cas se po¢ita od usednuti hosta ke stolu.

0-1 minuta: 10

1-2 minuty: 9

2-3 minuty: 8

3-4 minuty: 7

4-5 minut: 6

5-6 minut: 5

6-7 minut: 4

7-8 minut: 3

8-9 minut: 2

9 a vice minut:1
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Pokud se persondl pii zdrzeni nalezit¢ omluvi s rozumnym zdvodnénim: +1

Nabidl napojovy listek otevieny?
Okruh otazek: 1. Piistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 4
Viaha otazky: 0,05
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne:1

Persondl byl dokonale upraveny a uniforma ladila s image podniku.
Okruh otazek: I. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personéalu
Otazka ¢.: 5
Vaha otazky: 0,1
Typické hodnoceni:

Ano: 9

Ne: 1
Pokud se jednalo o stejnou uniformu u vSech ¢lent personalu: +1

Nevhodny kus obleceni, ktery nekoresponduje s uniformou jako celek: -1

Byl adekvatni pocet persondlu na pocet stolit v provozovné.
Okruh otazek: |. Pfistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 6
Vaha otazky: 0,05
Typické hodnoceni:

Ano: 10

Ne: 1

Hodnoceni 2-9 Ize ud¢lit pro nejednoznacné odpovedi na otazku.

Jak dlouho trvalo, neZ piisel persondl hosta objednat?

Okruh otazek: |. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 7

Viaha otazky: 0,1

Typické hodnoceni:
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Cas se po¢ita od okamziku, kdy host vybral napoj.

0-1 minuta: 10

1-2 minuty: 9

2-3 minuty: 8

3-4 minuty: 7

4-5 minut: 6

5-6 minut: 5

6-7 minut: 4

7-8 minut: 3

8-9 minut: 2

9 a vice minut:1

Doporucil k objednavce vhodny dezert nebo napoj?
Okruh otazek: |. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 8
Vaha otazky: 0,05
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne: 1

Dbal o kontrolu a Cistotu stolu?
Okruh otazek: |. Pfistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 9
Vaha otazky: 0,1
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne: 1

Hodnoceni 2-9 Ize ud¢lit pro nejednoznacné odpovedi na otazku.

Spokojenost s rychlosti vystaveni uétu.

Okruh otazek: |. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 10

Viaha otazky: 0,05

Typické hodnoceni:
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Cas se pocita od okamziku, kdy host pozadal o vystaveni Gétu, piipadné od okamziku,
kdy dal najevo, ze se chysta odejit.

0-1 minuta: 10

1-2 minuty: 9

2-3 minuty: 8

3-4 minuty: 7

4-5 minut: 6

5-6 minut: 5

6-7 minut: 4

7-8 minut: 3

8-9 minut: 2

9 a vice minut:1

Rozlouceni piivétivym zpuisobem a s usmévem.

Okruh otazek: |. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu

Otazka ¢.: 11

Vaha otazky: 0,1

Typické hodnoceni:
Personal se rozloucil ptivétiveé a pratelsky pii odchodu zakaznika z provozovny:
10

Personal viibec nepozdravil: 1

Personal dbal na etiketu a vybrané spolecenské zpiisoby chovani.
Okruh otazek: |. Ptistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Otazka ¢.: 12
Viaha otazky: 0,1
Typické hodnoceni:

Ano: 10

Ne: 1

Hodnoceni 2-9 Ize ud¢lit pro nejednoznacné odpovedi na otazku.

Odbornost persondlu a jeho znalost sortimentu byly perfektni.
Okruh otazek: |. Pfistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu

Otazka ¢.: 13
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Viha otazky: 0,1
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne: 1

Hodnoceni 2-9 Ize udélit pro nejednoznacné odpovedi na otazku.

Celkova atmosféra provozovny.
Okruh otazek: I1. Atmosféra a dobry dojem provozovny
Otazka ¢.: 14
Vaha otazky: 0,3
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne: 1

Hodnoceni 2-9 Ize udélit pro nejednoznacéné odpovédi na otazku.

Cisté toalety s dostatkem hygienickych prostiedkii.
Okruh otazek: I1. Atmosféra a dobry dojem provozovny
Otazka ¢.: 15
Vaha otazky: 0,3
Typické hodnoceni:

Ano: 10

Ne: 1
Toalety neodpovidaly po¢tu mist v provozovné¢: -1 az -5
Ving: +1
Hudba na toaletach: +1

Interiérové dopliky a vyjimecné obkladova dlazba: +1

Zajimavy interiér s vhodné zapadajicimi detaily korespondujici s nazvem provozovny.
Okruh otazek: II. Atmosféra a dobry dojem provozovny
Otazka ¢.: 16
Viaha otazky: 0,15
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne: 1
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Hodnoceni 2-9 Ize ud¢lit pro nejednoznacné odpovedi na otazku.

Vstup do provozovny na piehledném misté s viditelnou ceduli s nazvem podniku.
Okruh otazek: II. Atmosféra a dobry dojem provozovny
Otazka ¢.: 17
Viaha otazky: 0,1
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne: 1

Hodnoceni 2-9 Ize udélit pro nejednoznacéné odpovédi na otazku.

Pied provozovnou nebo v bezprostiedni blizkosti se dalo bez problémii zaparkovat.

Okruh otazek: I1. Atmosféra a dobry dojem provozovny
Otazka ¢.: 18
Vaha otazky: 0,15
Typické hodnoceni:
Ano: 10
Ne: 1

Hodnoceni 2-9 Ize udélit pro nejednoznacéné odpovédi na otazku.

Cena objednaného ndpoje

Okruh otazek: II1. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje

Otazka ¢.: 19

Vaha otazky: 0,2

Typické hodnoceni:
31-34 K¢: 10
35-38 K¢: 8
39-42 K¢: 6
43-46 K¢: 4
47-50 K¢: 2

Cekaci doba na objedndvku.
Okruh otazek: III. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje
Otazka ¢.: 20
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Viha otazky: 0,2

Typické hodnoceni:

Cas se po¢ita od okamziku, kdy host objednal napoj.
0-1 minuta: 10
1-2 minuty: 9
2-3 minuty: 8
3-4 minuty: 7
4-5 minut: 6
5-6 minut: 5
6-7 minut: 4
7-8 minut: 3
8-9 minut: 2

9 a vice minut:1

Spokojenost s kvalitou objednaného napoje.

Okruh otazek: I11. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje
Otazka ¢.: 21

Vaha otazky: 0,3

Typické hodnoceni:

Odpovidal servis kavarenskému zpiisobu obsluhy?
Okruh otazek: III. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje
Otazka ¢.: 22
Vaha otazky: 0,3
Typické hodnoceni:
Ano:10
Ne:1
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2.3 Faze Il. —realizace vyzkumu

V této ¢asti se dozvime, jak dané provozovny byly ohodnoceny. Kvili objektivnosti
hodnoceni jsem si vybrala takové podniky, kde osobn¢ neznam personal a nemam na
daném misté pratelé nebo ptibuzné. Béhem navstévy jsem si zapisovala poznamky a
thned po navstévé jsem vyplnila hodnotici formulaf. VsSechny provozovny jsem

hodnotila v pracovni dny a v odpolednich hodinach.

2.3.1 Kavarna a obchod s kavou Café da Salotto

Prvni navstivenou provozovnou byla kavarna Café da Salotto. Kavarna byla navstivena
28. 3. 2014 v 15:30. Ztabulky 1 vyplyva, ze personal pozdravil ihned pfi vstupu do
provozovny a piivétivost jsem ohodnotila 6 body. Napojovy listek by mél vzdy ¢iSnik
hostu podéavat otevieny. Uniformu a upravenost hodnotim 6 body, jelikoz se mi
obsluhujici personal nezdal vhodné oblecen. Uniforma se zdala byt spiSe odévem
vhodnym pro bézné noseni v dob& osobniho volna. Samoziejmé zalezi na tom, jaké

pozadavky ma vedeni daného podniku v tomto ohledu.

Ve vétsiné kavaren obsluha doporucuje vhodny dezert, ale Casto to byva tak, ze
obsluhujici personal ¢eka na podnét hosta (vidi ve vitrin¢ nabidku dezertli, zepta se na

doporucenti).

Z tabulky dale vyplyva, ze trvalo déle, nez ptiSel personal hosta objednat i pies to, ze
z 23 mist v kavarné byla obsazena pouze 4 mista. Cekaci doba na objednavku byla
piijatelnd a kontrolu Cistoty stolu jsem zhodnotila také kladné. Servis objednané¢ho

napoje odpovidal kavarenskému zptisobu obsluhy.

V této ¢asti hodnoceni uvadim dle tabulky nespokojenost s rychlosti vystaveni uctu,
protoze i pfes to, ze kavarna nebyla plné obsazena, musela jsem cekat delsi dobu.
Nakonec platba prob&hla piimo na baru. Personal kavarny se rozlouéil piivétivym

zpusobem, bez ptfani hezkého dne nebo dalsi navstévy.

Atmosféru provozovny hodnotim jako pfijatelnou. Interiér, osvétleni i hudba na mé
pusobily celkové velmi pifijemné. Kavarna je kufacka, ale soucasti je i1 ¢ast pro

nekufdky, kterd ovSem slouZi jako vinarna. V ramci neverbalni komunikace mi
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U obsluhy nepftislo vhodné, ze béhem cekani na objedndni méla servirka zalozené ruce
v bok.

S pfipravenym napojem jsem byla velmi spokojena. Kéva byla hodnocena 9 body.
Protoze kvalita kavy by si zaslouzila jiz zminéné. latte art', které by celkovy dojem jesté

podpotilo, napoj bych ohodnotila plnym poctem bodd.

2.3.2 Café Etage

Druhou navstivenou provozovnou byla kavarna Café Etage. Kavarna byla navstivena
1.4. 2014 v 17:00. Ztabulky 1 vyplyva, zda personal pozdravil po té, co jsem do
kavarny vstoupila a pozdrav byl piivétivy, ale bez emoci, proto byl ohodnocen 6 body.

Uniformu hodnotim 5 body, jelikoZ by mi ptiSla vhodné;jsi koSile misto tricka.

Béhem navstévy byla veelku dlouha ¢ekaci doba na servis objedndvky i pies ne piili§
vysokou vytizenost provozovny v dobé navstévy. Obsluhujici personal nedoporucil

vhodny dezert i1 ptes rozsahlou nabidku v ndpojovém/jidelnim listku.

Obsluhujici personal dbal o kontrolu stolu a na ucet jsem nemusela dlouho cekat.

Rozlouceni probéhlo také piivétivym zplisobem i s ismévem.

Na zéaklad¢ hodnoceni jsem ohodnotila odbornost personalu piipravy kavy 5 body a
zaroven jsem nebyla spokojena s kvalitou objednaného napoje, jelikoz kvalita napoje
(cappuccina) byla podpramérna (viz ptiloha 6). Domnivam se, Ze pokud je provozovna
nazvand jako ,.kavarna“ méla by mit v tymu vyskolené¢ho baristu, ktery umi ptipravit
kvalitni kavu. Toalety hodnotim pouze 4 body, nachazely se o patro vyse a jejich stav
na m¢ nepusobil dobrym dojmem. Domnivam se, Ze toalety dokdzou zménit celkovy
dobry dojem z image podniku, pokud jsou v hor§im stavu nebo komplikované dostupné
pro zakaznika. Celkovou atmosféru provozovny jsem ohodnotila pouze 4 body.
Kavarna na m¢ pusobila tmavé a neutulné a spolu s vySe uvedenym hodnocenim jsem
se rozhodla pro toto vyhodnoceni. JelikoZ se jedna o jazzovou kavarnu, toto osvétleni

muize byt naopak typické pro tento druh zatizeni.

2.3.3 Café Tuzex

Tteti navstivenou provozovnou byla kavarna Tuzex, ktera byla oteviena zhruba pied

rokem. Hodnoceni probé¢hlo 2. 4. 2014 od 15:30. Tuto navstévu hodnotim velmi kladné.
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I pfi vyS$i vytizenosti provozovny v dobé navstévy, byl obsluhujici personal
profesiondlni. Rychlost obsluhy i pfivétivost hodnotim kladné. Jedinou nevyhodou
Vv prvni ¢asti hodnoceni, jak vyplyva z tabulky, je, ze personal neptedal hostu otevieny
napojovy listek. Svym zplsobem jde sice o zbytecné zdrzeni pro obsluhujici personal,
ale zvysi to dle mého nazoru celkovy dojem z kvality servisu a pusobi to na hosta

mnohem 1épe, nez kdyz pted vas na stil napojovy listek jen ,,predhodi.

Déle z hodnoceni vyplyva, Ze jsem ¢ekala pouze pil minuty, nez personal piisel pro
objednavku. Nebyl mi doporu¢en vhodny dezert. Pokud obsluhujici personal nabizi

néco navic a doporucuje, mohlo by to zvysit trzby.

Na zakladé¢ tabulky hodnotim celkovy dojem z provozovny velmi kladné. Servis népoje
pusobil ¢istym dojmem, spravné rozlozeny podsalek s hrnkem a 1zi¢kou, sklenici vody,
dochucovacimi prostiedky a suSenkou. Péna na cappuccino byla spravné vysSlehana,
krémova, leskla a bez bublin (viz ptiloha). Jediné, co mi schazelo na kave stejné jako
v kavarné Salotto, bylo tzv. ,latte art™. Personal byl velmi ptatelsky. Rychlost obsluhy
byla také perfektni i pfes to, ze v danou hodinu bylo v kavarné¢ mnoho hosti. Interiér na
meé pusobil ¢istym a upravenym dojmem a toalety umisténé piimo v kavarné pusobily
luxusné. Jako nevyhodu hodnotim nepftili§ viditelnou ceduli s reklamou kavarny, ktera

by byla Iépe vidét.

2.3.4 Kavarna Muzeum

Ctvrtou navitivenou provozovnou byla kavarna Muzeum. Navstéva probéhla
16. 4. 2014 od 15:15. Pii vstupu do kavarny byla zfetelna vytizenost provozovny, téméf
vSechny stoly byly obsazeny, tudiz mé pii vstupu nikdo z personalu nepozdravil. Po
usazeni, kdy mi obsluhujici persondl nabidl napojovy listek, jiz pozdrav probéhl.
Obsluhujici persondl mi nedoporucil dezert ani ndpoj. Upravenost personalu hodnotim
témét kladnym dojmem, jedinou pifipominkou by byla pro mne nevhodna obuv.
Rychlost servisu hodnotim také kladné, i ptes vétsi vytizenost v dany Cas jsem byla
obslouZena pfiblizn¢ do dvou minut. Objednavka mi byla podéna spravnég, kavarenskym
zpusobem servisu. Spokojenost s objednanou kivou hodnotim 7 body, mléko na
cappuccino bylo pfevafené a proto péna neméla spravnou konzistenci. Toalety jsem
ohodnotila 7 body, jelikoz provozovna, kterd ma vétsi kapacitu mist k sezeni, by mélo

byt vice toalet. Interiér toalet hodnotim primérné. Interiér kavarny na mé pusobil
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upravené, ale neosobné. V kavarné byla moznost zaptjéeni rtiznych knih. Vstup do
kavarny mtize na Clovéka pusobit dojmem, ze vchazite spiSe do skutecného muzea.
Doporucila bych vétSi a viditelnéj$i ceduli s celym nazvem provozovny

,,Kavarna Muzeum®.

2.3.5 Café & bar Mahler

Patou hodnocenou provozovnou byla kavarna Mahler. Navstéva probéhla 16. 4. 2014
od 16:15. V tento ¢as jsem byla v provozovné jedinym hostem a diky tomu byl servis
rychly. Personal byl ptatelsky, ale uniforma neladila s image podniku. Personal ihned

po mém usednuti ke stolu nabidl napojovy listek.

Personal mé ptiSel objednat thned po té, co jsem zaviela a odlozila napojovy listek.
Bohuzel mi nebyl doporuéen ke kavé zadny vhodny dezert. Cekaci doba na objednavku
byla adekvatni a servis kavy odpovidal kavarenskému zpiisobu obsluhy. Do hodnoceni,
zda persondl dbal o kontrolu a Cistotu stolu jsem uvedla ,,Ne“, jelikoz za celou dobu
neptisel zkontrolovat stil, ale je mozné, Ze mél piehled z baru, zda mam népoj vypity ¢i

ne.

Z tabulky je zifejmé, ze jsem byla spokojena s rychlosti vystaveni uc¢tu, nemusela jsem
dlouho ¢ekat. Mohlo by to byt samoziejmosti, protoze jsem po celou dobu byla

v kavarné jedinym hostem. U rozlouceni mi chybélo alespoii popiani pékného dne.

Z tabulky vyplyva, Ze jsem se v provozovné citila pfijemné. Interiér na mé pusobil
¢istym dojmem. Odbornost personalu hodnotim 7 body a to pravé kvuli servisu
objednaného napoje. Domnivam se, ze personal mél moznost si dat na ptipravé napoje
vice zalezet a to pravé diky tomu, provozovna v danou dobu nebyla vytizena hosty.
Celkovou atmosféru jsem zhodnotila 9 body, jelikoz 1 pfes ne pfili§ povedenou
objednavku na mé plsobil interiér, prostiedi i toalety velmi dobfe. Dle mého nazoru by
byla vhodnéjsi viditelnéjsi reklama z venkovni strany provozovny a umisténi stojanti
s nabidkou rtznych vyhodnych akci nebo pravé s nabidkou cappuccina, které bylo
nejlevnéjsi ze vSech kavéren, které jsem navstivila v rdmci hodnoceni. Bohuzel je
kavarna omezena tim, Ze je v historickém centru mésta, coz mize byt zndmka toho, ze
S tim miZou mit problémy. MozZnost parkovani hodnotim 7 body, jelikoZ je nutné

zaparkovat na namésti (placené parkovisté) a sejit do ulice, ve které se kavarna nachazi.
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2.3.6 Kavarna Dena

Posledni hodnocenou provozovnou byla kavarna Dena. Navstéva probéhla 16. 4. 2014
od 17:00. Dle tabulky prob¢hlo vyhodnoceni nasledovné. Pozdrav u vstupu neprobéhl,
provozovnu jsem navstivila v dobé vysoké vytizenosti. Byly obsazeny témét vSechny
stoly, pfevazné s rodici s malymi détmi a proto je pochopitelné, ze si m¢ obsluha ihned
pii vstupu nevs§imla. Usadila jsem se ke stolu a chvili pockala, zda obsluhujici personal
prijde. Po té jsem se §la zeptat, zda se v provozovné obsluhuje a bylo mi sdéleno,
ze ano. Béhem par minut pfisla servirka pro objednavku. Napojovy listek byl umistén
na stole, coz je ve srovnani s ostatnimi zkoumanymi kavarnami nevyhodou. Vedeni
kavarny ziejmé neklade takové naroky na kvalitu servisu. Upravenost hodnotim 6 body,
jelikoz servirka méla oblecené dZinové kalhoty. Atmosféra provozovny byla pifijemna.
| pies vEtsi vytizenost provozovny v danou dobu, servirka v ramci moznosti veskerou

obsluhu 1 uklid stoli stihala.

Z tabulky vyplyva, ze ¢ekaci doba na objednavku byla téméf 6 minut, coZ je celkem
dlouha doba k ptipravé cappuccina. V tomto piipadé¢ bych ptidala alesponn jednoho
zaméstnance (pomocnou silu) za bar v odpolednich hodinach, kdy je navstévnost
kavarny nejvyssi. Servis kavy bohuzel neodpovidal kavarenskému zptisobu obsluhy (viz

piiloha 6).

V dané provozovné jsem musela jit pii zaplaceni k pultu a ke kase, kde mi obsluha
vystavila ucet z klasické pokladni kasy. Provozovna by méla byt nazvana pouze jako
cukrarna. Pozdrav pti odchodu byl ptivétivy a servirka se omlouvala za to, Ze si mé pfi
vstupu nevSimla. Viditelnou reklamu a vstup do provozovny jsem ohodnotila 9 body.

Kavarna je soucasti penzionu a cely komplex budovy plisobi dobrym dojmem.

49



Tabulka 1a - Sesbirana data z hodnoticich formulara

Café Kavarna | Café
Salotto | Muzeum | Etage
L. Piistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
1 |Pozdrav personalu 8 7 8
2 Personal se zacal vénovat hostu ihned po vstupu do 1 1 1
provozovny
3 |Jak dlouho trvalo, nez ptinesl napojovy listek? 9 10 8
4 | Nabidl napojovy listek otevieny? 1 1 1
5 Personal byl dokonale upraveny a uniforma ladila s image 6 5
podniku.
6 Byl adekvatnvl pocet personalu na pocet stoltl 10 10 1
V provozovné?
7 | Jak dlouho trvalo, nez ptisel personal hosta objednat? 6 8 9
8 | Doporucil k objednavce vhodny dezert nebo napoj? 1 1 1
9 |Dbal o kontrolu a ¢istotu stolu? 10 1 10
10 | Spokojenost s rychlosti vystaveni Gétu. 3 9 9
11 |Rozlouceni ptivétivym zptisobem a s usmévem. 7 9 8
Personal dbal na etiketu a vybrané spolecenské zptisoby
12 . 6 9 7
chovéni.
Odbornost personalu a jeho znalost sortimentu byly
13 , 8 7 5
perfektni.
1. Atmosféra a dobry dojem provozovny
14 | Celkova atmosféra provozovny. 10 9 4
15 | Cisté toalety s dostatkem hygienickych prosttedki. 9 7 4
16 Zajimavy interiér s vhodné zapadajicimi detaily 9 8 5
korespondujici s ndzvem provozovny.
Vstup do provozovny na prehledném misté s viditelnou
17 .o . 10 7 8
ceduli s nazvem podniku.
Pted provozovnou nebo v bezprostiedni blizkosti se dalo
18 o 8 8 8
bez problémtli zaparkovat.
III. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje
19 | Cena objednaného napoje 8 6 6
20 | Cekaci doba na objednavku. 8 8 5
21 | Spokojenost s kvalitou objednaného napoje. 9 7 3
22 | Odpovidal servis kavarenskému zptisobu obsluhy? 7 7 7

Zdroj: Vlastni vyzkum

50




Tabulka 2b — Sesbirana data z hodnoticich formulaia (pokracovani)

Café Café¢ | Kavarna
Tuzex | Mahler | Dena
L. Piistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
1 |Pozdrav personalu 10 9 6
2 Personal se zacal vénovat hostu ihned po vstupu do 1 1 1
provozovny
3 | Jak dlouho trvalo, nez pfinesl napojovy listek? 10 10 10
4 | Nabidl napojovy listek otevieny? 1 1 1
Personal byl dokonale upraveny a uniforma ladila s image
5 ! 9 4 6
podniku.
6 Byl adekvatnvl pocet personalu na pocet stoll 10 10 10
V provozovné?
7 | Jak dlouho trvalo, nez pfiSel personal hosta objednat? 10 10 8
8 | Doporuéil k objednavce vhodny dezert nebo napoj? 1 1 1
9 | Dbal o kontrolu a ¢istotu stolu? 10 1 10
10 | Spokojenost s rychlosti vystaveni Gétu. 9 9 3
11 |Rozlouceni ptivétivym zptisobem a s usmévem. 9 7 9
12 Perso’na}l dbal na etiketu a vybrané spolecenské zpuisoby 10 9 8
chovéni.
Odbornost personalu a jeho znalost sortimentu byly
13 , 8 7 6
perfektni.
II. Atmosféra a dobry dojem provozovny
14 | Celkova atmosféra provozovny. 10 9 8
15 | Cisté toalety s dostatkem hygienickych prosttedki. 10 8 9
Zajimavy interiér S vhodné zapadajicimi detaily
16 o 10 8 8
korespondujici s ndzvem provozovny.
Vstup do provozovny na pfehledném misté s viditelnou
17 . . 6 8 9
ceduli s nazvem podniku.
Pted provozovnou nebo v bezprostiedni blizkosti se dalo
18 o 8 7 9
bez problémtli zaparkovat.
III. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje
19 | Cena objednaného napoje 4 8 6
20 | Cekaci doba na objednavku. 9 8 5
21 | Spokojenost s kvalitou objednaného napoje. 9 6 2
22 | Odpovidal servis kavarenskému zptisobu obsluhy? 7 7 4

Zdroj: Vlastni vyzkum

51




2.4 Analyza vysledki

V této ¢asti prace budu vyhodnocovat nashromdzdénd data z mého vyzkumu a budu

dané kavarny srovnavat dle kritérii, ktera vyplyvaji z hodnoticiho formulare.

Analyza 1. ¢asti hodnoticiho formulaie — Pristup a odborna kvalita obsluhujiciho

personalu

Jedno z prvnich hledisek v hodnoticim formulafi byla ¢ekaci doba na to, jak dlouho
jsme museli ¢ekat, nez obsluhujici persondl piinesl nabidku (nédpojovy listek). Urcité by
mnoho lidi odeslo, pokud by ¢ekali velmi dlouhou dobu na nabidku napoji daného
podniku. Z obr. 4 vyplyva, Zze v kavarné Tuzex mi pfinesli nabidku ihned po usazeni
ke stolu, stejné i v kavarné Mahler. V kavarné Mahler jsem byla jediny host, proto bylo
samoziejmé, ze jsem nemusela dlouho ¢ekat. Nejdéle jsem na nabidku ¢ekala v kavarné
Etage, ve zbyvajicich dvou kavarnach jsem cekala na nabidku do dvou minut.
V kavarné Dena byl napojovy listek umistén na stole. Podle mého ndzoru by host mél
¢ekat maximalné minutu na napojovy listek. MEli bychom nechat hosta v klidu usadit,

odlozit kabat, bundu apod., a po té ihned ptinést nabidku.

DalSim kritériem, bylo, zda jsme dostali do rukou otevieny ¢i zavieny napojovy listek.
V téméi vSech kavarnach, které jsem navstivila, byl napojovy listek velmi zajimavée
zpracovan. Obsluhujici personal by mél kazdému hostu ptedloZzit otevieny ndpojovy

listek, bohuzel ani v jedné kavarné se tomu tak nestalo.

Dalsim hodnoticim kritériem byla upravenost persondlu. V kazdé provozovné by mél
byt personal slusné¢ oblecen, jelikoz tim reprezentuje podnik, ve kterém pracuje.
Z tab. 1 vyplyva, ze v Café Mabhler jsem ubrala body za to, ze mél personal oblecené
dziny a tricko slogem znacky napoje. Celkové mi uniforma nekorespondovala
s celkovym dojmem podniku. Samoziejmé zalezi na vedeni dané¢ho podniku a s tim
souvisejici stanovena kritéria pro uniformy personalu, jak jsem jiz zminila v predeslém
textu. Dziny méla také oblecené servirka v Kavarné Dena, méla jen vhodnégjsi Cerné
tricko, proto jsem piidala body navic. V kavarné Muzeum jsem ubrala body za nepftilis
vhodnou obuv — konkrétné Cervené pantofle a bilé ponozky, které nebyly vhodné

k ¢ernym spolecenskym kalhotam a ¢ernému svrsku.
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Pro baristu a obsluhu, ktera pracuje v kavarné, bych si zvolila spolecenskou kosili,
popiipadé s kravatou, ¢erné spolecenské kalhoty, uzavienou ¢ernou obuv a vhodnou

zastéru doplnénou naptiklad vhodnym logem s nazvem dané kavarny

Dalsim dtlezitym kritériem, které¢ host hodnoti je ptivétivost pozdravu. Kazdého urcité
potési, pokud Vas personal viele a upfimné pozdravi ihned po té, co oteviete dveie
do daného podniku. Je pochopitelné, Ze pokud provozovnu navstivite v dobé vysoké
vytizenosti, mize se stat, Ze persondl pozdravi hosta az u stolu. Nejvétsi vytizenost
mély v dobé mé navstévy kavarny Muzeum, Tuzex a Dena. V kavarnach Salotto, Etage
a Mahler nebyl obsazen zadny dalSi stdl, ¢i maximalné dva nebo tfi. Piivétivost
pozdravu dle tab. 1, jsem zhodnotila nejlépe kavarnu Tuzex, jelikoz i pii veétsi
vytizenosti kavarny byla obsluha piijemnd, proto jsem udélila nejvétsi pocet bodd.
V kavarné Dena si mého ptichodu ani nev§imli a musela jsem se jit pfihlasit k baru,
po té uz pozdrav probéhl v pofadku. V kavarné¢ Mabhler jsem obdrZela pozdrav ihned pfi
otevieni dveti, provozovna byla bez jediného hosta v dobé mého piichodu. Ve zbylych
provozovnach na mé¢ pozdrav plsobil veelku stroze a bez emoci. Z obr. 2 vychazi, Ze na
mé nejvice zapusobil personal v kavarné Tuzex. Pusobil nejpiivétivéji a i z hlediska
spolecenského chovani komunikoval na velmi dobré trovni. Ztab. 1 je patrné, jak
dlouho jsem v danych provozovnach musela ¢ekat, nez mé personal pfiSel objednat.
Vzdy jsem si strucné prohlédla napojovy listek, zaviela ho, odlozila pted sebe, a ¢ekala,
za jak dlouho m¢ obsluhujici personal ptijde objednat. V Café Mahler uvadim 10 bodd,

jelikoz ¢isnik ptisel ihned po zavieni a odloZeni napojového listku.

V kavarné Tuzex, Muzeum 1 Dena jsem 1 pii vEtsi vytizenosti provozovny nemusela
dlouho cekat na objednani. Naopak v kavarné Salotto, kde byly obsazeny pouze dva
stoly v provozovné, jsem musela ¢ekat téméf 5 minut, nez mé obsluhujici personal

pfiSel objednat.

Zde také plati, ze by host nemél ¢ekat dlouhou dobu na to, nez si ho personal v§imne
aptijde hosta objednat. Proto by m¢l byt v provozovné adekvatni pocet zaméstnanci,
aby bylo mozné obslouzit vSechny hosty tak, aby nemuseli dlouho cekat. Pii vétsi

vytizenosti provozovny je pak spravnym krokem zavolat naptiklad pomocnou silu.
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l. Pfistup a odborna kvalita obsluhujiciho
personalu

10,00
9,00
8,00
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

0,00 \ ‘ ‘ ‘
Café Salotto Kavarna Café Etage Café Tuzex  Café Mahler Kavarna Dena
Muzeum

Obrazek 3 - Pristup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu, Zdroj: Vlastni vyzkum
Analyza II. ¢asti hodnoticiho formulai'e — Atmosféra a dobry dojem provozovny

Ve druhé ¢asti jsem hodnotila atmosféru provozovny a jeji dobry dojem. Z tab. 1 je
zietelné, ze nejlépe na me plsobil interiér v Café Salotto a v kavarné¢ Tuzex, v kavarné

Muzeum pusobil neosobnim dojmem.

Z tab. 1 vyplyva, ze nejlepsim dojmem piisobily toalety v Café Tuzex. Byly umisténé
piimo v zazemi provozovny a pusobily luxusnim a ¢istym dojmem. V Café Salotto bych
jako nevyhodu uvedla horsi ptistupnost toalet z kavarny, kde bylo nutné ptejit do druhé
¢asti provozovny — vinarny a zde byla jen jedna toaleta pro damy. Plusovym bodem
hodnotim hudbu na toaletach. Také v kavarné Muzeum byla pouze jedna toaleta pro
damy. Pii vEtsi vytizenosti by bylo dobré umistit alesponn dvé oddélené toalety.
V Café Mahler byla také pouze jedna toaleta pro damy, ale domnivam se, Ze vystaci
diky mensi kapacité provozovny. V kavarn¢ Dena plsobily toalety ¢istym a upravenym
dojmem. V Café Etage byla nejvétsi nevyhodou ptistupnost toalet, kde host musi p¥imo
vyjit z provozovny do dal§iho patra s nutnosti vyzvednuti klice zavéSeného na vnitini
casti dvefi provozovny. Toalety disponovaly dostatkem hygienickych prostiedkd,
nepusobily bohuzel dobrym dojmem. Doporucila bych jejich rekonstrukci, aby nekazily

celkovy dojem z provozovny.
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Il. Atmosféra a dobry dojem provozovny

10,00
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2,00

1,00

0,00 \ ‘ ‘ ‘
Café Salotto Kavarna Café Etage Café Tuzex  Café Mahler Kavarna Dena
Muzeum

Obrazek 4 - Atmosféra a dobry dojem provozovny, Zdroj: Vlastni vyzkum

Analyza III. ¢asti hodnoticiho formulare — Cena a kvalita vysledného produktu -

napoje

V tab. 1 je uvedeno srovnani cen objednaného napoje. Nejlevnéjsi cappuccino nabizeji
v Café¢ Mahler. V Café Tuzex odpovidala cena kavy 1 kvalité. V Café Etage
nekorespondovala kvalita kavy s cenou. Dale ztab. 1 vyplyva, jak jsem ohodnotila
spokojenost s kvalitou napoje v kazdé provozovné. Café Tuzex i Café Salotto hodnotim
9 body. Kava byla servirovana dle kavarenského zpusobu servisu kavy. Mlé¢na péna
byla kvalitné vyslehana do krémové konzistence a jediné co chybélo k dokonalosti
servisu kavy, bylo jiz zminéné ,latte art. V kavarné Muzeum bylo mléko pievarené,
tudiz péna na cappuccinu nebyla tak kvalitni. V Café Mahler mléko nebylo také tak
kvalitné vySlehané a to i pies to, ze mél barista dostatek ¢asu na kvalitni ptipravu kavy,
jelikoz jsem byla jedinym hostem v provozovné. V Café Etage hodnotim kavu pouze
3 body, jelikoz i v ptiloze 6 mizete videt, Ze ndpoj se cappuccinu moc nepodobd, péna
na kaveé nebyla Zadnd a navic kava byla posypand kakaem, tim padem zanikla chut’
kavy. Spokojenost s kavou v kavarné Dena hodnotim pouze 2 body, jelikoz mi kava
nebyla naservirovand kavarenskym zptisobem servisu kavy. Pfidana skofice také nebyla

moc dobrou volbou. Ocenila bych snahu persondlu kdvu néjakym zplsobem ,,0Zivit*,
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ale diky tomuto servisu (pfiloha 6) je zfetelné, ze tamni personal nemél kurz baristy

nebo poptipadé vice znalosti o ptipraveé kavy.

Skoleni baristé tvrdi, Ze by se na vyhotovené cappuccino nebo jiny druh kavy nemélo

pridavat kakao, skofice nebo jiné prostiedky, jelikoz tim zanikne chut’ kévy.

Z tab. 1 je patrné, jak dlouho trvalo, nez personal pfipravil a hostu piinesl objednany
napoj. Zde zalezi na vytizenosti provozovny a také na schopnostech baristy. Nejrychleji
a kvalitné jsem obdrzela objednavku v kavarné Tuzex. V piiloze 6 jsou uvedeny

fotografie objednané kavy ze vSech provozoven.

Ill. Cena a kvalita vysledného produktu -
napoje

T T T T T 1

Café Salotto Kavarna Café Etage Café Tuzex  Café Mahler Kavarna Dena
Muzeum

10,00
9,00
8,00
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Obrazek 5 - Cena a kvalita vysledného produktu — napoje, Zdroj: Vlastni vyzkum

2.5 Zavérecné vyhodnoceni

Zaveére¢né vyhodnoceni jsem provedla na zdkladé okruhi, které jsem si stanovila
Vv pfedchozi ¢asti prace. Z obrazkid uvedenych v celkovém vyhodnoceni provozoven
vyplyva, Ze nejlep$im dojmem pulsobila kavarna Tuzex. U kavarny Tuzex bych uvedla
jako nejvétsi slabou stranku nedostatecné viditelnou reklamu z venkovni ¢asti

provozovny. Ztab. 2 je znatelné, ze i pfes zminénou vytizenost kavarny v dobé
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navstévy, byla rychlost servisu nadprimérna. VSechny slabé stranky jsem uvedla

Vv ptedchozi ¢asti vyzkumu.

Tento vyzkum miZze byt §ir§i spolecnosti vniman subjektivné. Podle mého nazoru,
pokud je mystery shopper kvalitné¢ vySkolen dokdze efektivné provést tento druh
vyzkumu. Cilem této prace nebylo zkritizovat nabidku a sluzby, které vybrané
provozovny nabizi, ale objektivné je zhodnotit ze strany zakaznika z ,,ulice i1 ze strany
odbornika v tomto oboru. Nevyhodou tohoto vyzkumu muize byt navstéva provozovny
napt. V dobé zaSkolovani persondlu nebo diky skutecnosti, ze kazdy clovék miize

vnimat atmosféru podniku nebo piivetivost persondlu jinym zptsobem.
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Tabulka 3a - Vysledné vyhodnoceni provozoven okruhi

Café Kavarna Café
Salotto | Muzeum | Etage
|. Piistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
1 |Pozdrav personalu 8,00 7,00 8,00
2 gfé\slggilvsne; zacal vénovat hostu ihned po vstupu do 1,00 1,00 1,00
3 |Jak dlouho trvalo, nez ptinesl napojovy listek? 9,00 10,00 8,00
4 | Nabidl napojovy listek otevieny? 1,00 1,00 1,00
5 E?;i;)g:lpl;)éln(iilzl;onale upraveny a uniforma ladila 6,00 7.00 5,00
6 \]?}I;Irg\c}gl;/i;rg?poéet personalu na pocet stold 10,00 10,00 1,00
7 | Jak dlouho trvalo, nez ptisel personal hosta objednat? 6,00 8,00 9,00
8 | Doporucil k objednavce vhodny dezert nebo napoj? 1,00 1,00 1,00
9 | Dbal o kontrolu a ¢istotu stolu? 10,00 1,00 10,00
10 | Spokojenost s rychlosti vystaveni Gétu. 3,00 9,00 9,00
11 |Rozlouceni ptivétivym zptisobem a s usmévem. 7,00 9,00 8,00
12 Perso’né}l dbal na etiketu a vybrané spolecenské zpuisoby 6,00 9,00 7.00
chovani.
13 Sg?:ﬁ?ﬁt personalu a jeho znalost sortimentu byly 8,00 7.00 5,00
Celkové hodnoceni okruhu I. 6,00 6,10 5,90
II. Atmosféra a dobry dojem provozovny
14 | Celkova atmosféra provozovny. 10,00 9,00 4,00
15 | Cisté toalety s dostatkem hygienickych prosttedki. 9,00 7,00 4,00
1o |l e ot e oy | o0 | 500 | 500
17 Z:(Eﬁ (Slc;1 g;szgfgzgiirﬁi .pfehledném misté s viditelnou 10,00 7.00 8,00
18 Ezdpg(r)g}/:;%v;;;aﬁfgfaz bezprosttedni blizkosti se dalo 8,00 8,00 8,00
Celkové hodnoceni okruhu II. 9,25 7,90 5,15
III. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje
19 | Cena objednaného napoje 8,00 6,00 6,00
20 | Cekaci doba na objednavku. 8,00 8,00 5,00
21 | Spokojenost s kvalitou objednaného napoje. 9,00 7,00 3,00
22 | Odpovidal servis kavarenskému zptisobu obsluhy? 7,00 7,00 7,00
Celkové hodnoceni okruhu III. 8,00 7,00 5,20

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 4b - Vysledné vyhodnoceni provozoven okruhi (pokracovani)

Café Café Kavarna
Tuzex | Mahler Dena
L. Piistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
1 |Pozdrav personalu 10,00 9,00 6,00
2 gfé\slggilvsne; zacal vénovat hostu ihned po vstupu do 1,00 1,00 1,00
3 | Jak dlouho trvalo, nez ptinesl napojovy listek? 10,00 10,00 10,00
4 | Nabidl napojovy listek otevieny? 1,00 1,00 1,00
5 ;’ggs;rliill byl dokonale upraveny a uniforma ladila s image 9,00 4,00 6,00
6 \]?}I;Irg\c}gl;/i;rg?poéet personalu na pocet stold 10,00 10,00 10,00
7 | Jak dlouho trvalo, nez ptisel personal hosta objednat? 10,00 10,00 8,00
8 | Doporucil k objednavce vhodny dezert nebo napoj? 1,00 1,00 1,00
9 | Dbal o kontrolu a ¢istotu stolu? 10,00 1,00 10,00
10 | Spokojenost s rychlosti vystaveni aétu. 9,00 9,00 3,00
11 |Rozlouceni privétivym zplisobem a s ismévem. 9,00 7,00 9,00
12 Perso’né}l dbal na etiketu a vybrané spolecenské zpuisoby 10,00 9,00 8,00
chovani.
13 Sg?:ﬁ?ﬁt personalu a jeho znalost sortimentu byly 8,00 7.00 6,00
Celkové hodnoceni okruhu I. 7,75 5,90 6,35
II. Atmosféra a dobry dojem provozovny
14 | Celkova atmosféra provozovny. 10,00 9,00 8,00
15 | Cisté toalety s dostatkem hygienickych prostiedki. 10,00 8,00 9,00
1o |l e o cmtaeimi dsals | 1000 | a0 | 500
17 Z:(Eﬁ (Slc;1 g;szgfgzgiirﬁi .pfehledném misté s viditelnou 6,00 8,00 9,00
18 Eézdpggg}/:;%v;;;aplf:\?ax bezprosttedni blizkosti se dalo 8,00 7.00 9,00
Celkové hodnoceni okruhu II. 9,30 8,15 8,55
III. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje
19 | Cena objednaného napoje 4,00 8,00 6,00
20 | Cekaci doba na objednavku. 9,00 8,00 5,00
21 | Spokojenost s kvalitou objednaného napoje. 9,00 6,00 2,00
22 | Odpovidal servis kavarenskému zptisobu obsluhy? 7,00 7,00 4,00
Celkové hodnoceni okruhu III. 7,40 7,10 4,00

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Porovnani provozoven podle vSech okruht
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Café Salotto Kavarna Café Etage Café Tuzex  Café Mahler Kavarna Dena
Muzeum

I. Pfistup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu
Il. Atmosféra a dobry dojem provozovny

m lll. Cena a kvalita vysledného produktu - napoje

Obrazek 6 Porovnani provozoven podle v§ech okruhii, Zdroj: Vlastni vyzkum

2.6 Navrh opatieni pro kavarnu Café Ignac pro zlepSeni pozice v boji

S konkurenci

Za cil prace jsem stanovila porovnani vSech vybranych kavaren a navrh opatfeni ke
zlepseni konkurenceschopnosti pro urcitou kavarnu. Navrh je urceny pro kavarnu Café
Ignac. Tato kavarna se nachazi na Masarykoveé namésti, jako téméi vSechny hodnocené
provozovny. Kavarna Café¢ Ignac nebyla zahrnuta do vyzkumu, jelikoz by hodnoceni

nebylo objektivni, protoze v dané provozovné osobné znam obsluhujici personal.

Café Ignac prostiednictvim webovych stranek nabidkou laka na ,,nejlepsi praZzenou
brazilskou kavu, kdvové speciality, italské dorty, panna cotty, palacinky, kopeckovou
zmrzlinu z Cerstvého ovoce, zmrzlinové Spagety, zmrzlinové, ovocné a Slehackové
pohary, domaci buchty, koktejly, détsky koutek, Wi-Fi a piijemnou obsluhu. Kavarna

se prezentuje jako kavarna — cukrarna.

Diky vyzkumu, ktery jsem provedla v konkuren¢nich kavarnach je jednoznacné,
ze Café Ignac ma ze vSech kavaren nejdrazsi cappuccino (47 K¢). Ceny jsou sumarné
nejvyssi ze vSech zminénych kavaren, a proto bych navrhla sniZeni ceny alesponi pro

nékteré produkty popt. zavedeni vyhodnych akci. Domnivam se, Ze by to mohlo vést ke
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zvySeni trzeb. SniZzeni cen by mohli ocenit zakaznici, ktefi podnik pfili§ casto
nenavstévuji, ale tento tah by je mohl naldkat k vétsi navsStévnosti. Ze vSech
hodnocenych kavaren se nabidkou nejvice podobd kavarné¢ Dena, ackoliv kvalita
kavarenského servisu kavy a poloha je vyhodnéjsi v Café Ignac. Jako vyhodu bych
uvedla, Zze personal Café Ignic ma na kazdé ze dvou smén vyskolenou baristku
s certifikatem. Tuto skute¢nost jsem nezjistovala v jinych hodnocenych kavarnach, ale
na zakladé hodnoceni prace baristy v hodnocenych kavarnach je jednozna¢né, ze v Café

Ignac je v tomto ohledu nejlépe proskoleny persondl.

Jako nejvétSi nevyhodu bych uvedla Spatnou pfistupnost toalet pro zakazniky,
ktefi i v zimnich mésicich musi pfimo vyjit z kavarny a piejit pres otevieny dvir.
Kavarna také neposkytuje bezbariérovy pfistup toalet. Proto bych se snaZzila zavést

opatteni, které by vedlo ke zlepSeni pfistupu téchto mist pro znevyhodnéné zakazniky.

Po té co jsem si prohlédla vzhled webovych stranek vsSech kavaren, které sice
v hodnoceni uvedené nemam, ale domnivam se, ze jsou také dilezitym aspektem
v propagaci podniku, tak jako laik a bézny uzivatel bych jako nejlepsi uvedla webové
stranky Café Salotto, zdaly se mi pfehledné a zajimavé. Také webové stranky kavarny
Dena pusobily pirehledné. Webové stranky kavarny Tuzex jsou jiz delsi dobu
v rekonstrukci. Informace o kavarné Muzeum jsou stru¢né popsané na strankach Muzea
Vysociny Jihlava. Stranky Café Etage byly zastaralé¢ a nepropracované s neaktudlnimi
fotografiemi z akci kavarny. Webové stranky kavarny Mahler se v prohlize¢i viibec
nezobrazili a stranka hlésila chybu. Jako vyhodu webovych stranek Café Ignac uvadim
moznost virtudlni 3D prohlidky kavarny. Zapracovala bych na propagaci ptes socialni
sit’ Facebook. Na strankach, které jsou na Facebooku uvedené neni patrné, zda stranky

patii Café Ignac v Jihlavé nebo Café Ignac ve Vyskove a piisobi celkoveé zmatené.

Jako dal$im névrhem by byla uniforma zaméstnanct. Pro interiér, ktery na m¢ piisobi
prostiedim italské kavarny, by se hodila adekvatnéj$i uniforma zaméstnancl, nez
stavajici ¢erna nebo Cervena tricka s logem Café Ignac na zadni strané odévu. Zvolila
bych naptiklad béZové nebo cerné kosile s bilou nebo béZzovou kravatou, také kvalitni

zastéru a ¢erné spoleCenské kalhoty nebo ¢ernou sukni ke kolentim.

Domnivam se, ze dobie vyhliZejici obsluhujici personal je dileZitym aspektem, ktery
zakaznik ithned po vstupu zaznamenda. Také bych doporucila budovat urcitou motivaci

zameéstnancl. Napiiklad riznymi benefity nebo slevami pro zvyseni jejich motivace.
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Dale by bylo podle mého nazoru vhodné zvolit team building pro zaméstnance, pro
budovani a stmelovani tymového kolektivu. Dobry tymovy duch plsobi efektivné nejen

mezi zaméstnanci, ale pusobi piijemnym dojmem i na hosty podniku, ktefi zaznamenaji.

Jako posledni doporuceni bych uvedla zlepSeni propagace Café¢ Ignac a to napiiklad
formou riznych akci pro déti napiiklad na détsky den, posledni den skoly, Mikulase a to
zvlasté proto, ze i z mého pohledu se kavarna zaméfuje prevazné na rodiny s détmi.
Soucasti této akce by mohla byt vyhodna nabidka pro rodice, napiiklad kdva a zakusek

za zvyhodnénou cenu.
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Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo porovnat na zakladé mystery shoppingu nabidku a
ptistup k zakaznikovi ve vybranych jihlavskych kavarnach a na zakladé vysledkt

vypracovat pro jednu kavarnu opatieni vedouci ke zlepSeni pozice v boji s konkurenci.

V teoretické Casti jsem objasnila metodu kvalitativniho vyzkumu mystery shopping
a jeho dulezité aspekty. Dale jsem se piiblizila k praktické ¢asti mé prace a popsala MS
V oblasti pohostinstvi a pridala dilezité informace, které¢ byly zapotiebi k provedeni
vyzkumu v tomto oboru. Popsala jsem dutlezita kritéria, ktera byla nutna k objektivnimu
posouzeni kvality objednaného napoje. Timto vyzkumem jsem si prohloubila teoretické
znalosti v oblasti marketingu. Ve vyzkumu formou mystery shoppingu jsem porovnala
dalezité aspekty ptistupu k zdkaznikovi v danych provozovnéch, které jsem hodnotila
v praktické casti prace. Byla to hodnoceni ze tii hledisek: 1. Pfistup a odborné kvalita
obsluhujiciho personalu, II. Atmosféra a dobry dojem provozovny, I1l. Cena a kvalita
vysledného produktu — ndpoje. Domnivam se, ze jsem provedla hodnoceni, které vedlo
k pfehlednému rozboru silnych a slabych stranek danych provozoven z pohledu mystery
shoppera. Diky porovnani okruhti, bude snadnéji porovnatelné, v jakych ¢astech by se

mohl podnik zdokonalovat.

V oblasti tietiho hlediska, jsem se nejvice zamétila na servis a cenu jednoho druhu kavy
(cappuccina). 'V prilohach jsem uvedla fotografie objednané kavy pro vizualni
porovnani. Zamétovala jsem se piredevsim na to, zda v kazdé provozovné podavaji kavu
dle kavarenského zptisobu servisu. Pouze v jedné kavarné tomu tak nebylo a domnivam

se, ze je to velké minus, pokud se provozovna reprezentuje timto nazvem.

Dle cile prace jsem implementovala vysledky pro praxi a navrhla opatieni pro danou
kavarnu ke zlepSeni v boji s konkurenci v daném odvétvi. Dle mnou provedeného
vyzkumu si provozovatel kavarny, pro kterou bylo navrhnuto opatieni, mize porovnat
silné¢ a slabé stranky konkuren¢nich kavaren a na zaklad¢ toho zavést opatieni, kterd
povedou K eliminaci slabych stranek jeho provozovny. Dale by bylo vhodné provést
hodnoceni mystery shopperem v kavarn¢ Café Ignac nezavislou osobou, dle mnou
sestaven¢ho dotazniku ke kompletnimu porovnani. V navrhu opatteni pro kavarnu Café
Ignéc, jsem uvedla takova opatfeni pro zlepSeni konkurenceschopnosti, kterd byla dle

mého zhodnoceni po pfedchozim vyzkumu konkurenénich kavaren adekvatni. Zpé&tnou
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vazbu a nazor na opatfeni od provozovatele zatim nemam. Pokud bych musela v praxi
vystupovat jako skuteény mystery shopper, ktery pracuje pro urcitou agenturu
zabyvajici se timto vyzkumem, jisté¢ bych nemohla danou provozovnu hodnotit pravé
z divodu, ze mam na daném misté blizkou 0sobu nebo jsem na daném misté pracovala.
Vysledky by mohly byt zkreslené. Agentury zabyvajici se timto vyzkumem, témet vzdy

vybiraji uchazece, kteti musi uvést, ze na misté hodnoceni nemaji nikoho blizkého.
Prace by mohla slouzit jako podnét pro zlepseni kvality sluzeb v daném odvétvi sluzeb.

Rozhodné by pro dalsi vyzkum mohlo byt zajimavé zaméfit se na vyzkum provozoven
v ramci podniktt mimo Jihlavu. Jako student jsem bohuzel na takovy vyzkum neméla
dost finan¢nich prostfedk k tomu ho provést. Dale by byla moznost vyzkum provést
pro uréity fetézec téchto provozoven v Ceské republice, napiiklad Sturbucks, Costa

coffee apod.
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P¥ilohy

Priloha 1

- Hodnotici formulaf pro mystery shoppera

Ukazka hodnotici formulaie pro mystery shoppera

Jméno provozovny .................... Datumacas ...........cooeveennn..

I. ¢ast — Pristup a odborna kvalita obsluhujiciho personalu

1.

10.

11.

12.

13.

Il. ¢ast —

14.

15.

Pozdrav personalem pfi vstupu do provozovny probé&hl. (1-10)
Personal se zacal vénovat hostu ihned po vstupu do provozovny. (1-10)
Jak dlouho trvalo, nez ptinesl napojovy listek? (1-10)

Nabidl napojovy listek otevieny? (1-10)

Personal byl dokonale upraveny a jeho uniforma ladila s image podniku.
(1-10)

Byl adekvatni pocet personalu na pocet stoli v provozovné? (1 -10)

Jak dlouho trvalo, nez ptiSel personal hosta objednat? (1 -10)

Doporucil k objednavce vhodny dezert nebo napoj?(1-10)

Dbal o kontrolu a ¢istotu stolu?(1-10)

Spokojenost s rychlosti vystaveni actu. (1-10)

Rozlouceni ptivétivym zplisobem a s usmévem. (1-10)

Personal dbal na etiketu a vybrané spole¢enské zptisoby chovani. (1-10)

Odbornost personalu a jeho znalost sortimentu byly perfektni.(1-10)
Atmosféra a dobry dojem provozovny

Celkova atmosféra provozovny.(1-10)

Cisté toalety s dostatkem hygienickych prosttedki.(1-10)



16. Zajimavy interiér s vhodné zapadajicimi detaily korespondujici s ndzvem

provozovny.(1-10)

17. Vstup do provozovny na piehledném misté s viditelnou ceduli s ndzvem

podniku.(1-10)

18. Pfed provozovnou nebo v bezprostfedni blizkosti se dalo bez problémut

zaparkovat.(1-10)
III. ¢ast — cena a kvalita vysledného produktu — napoje
19. Cena objednaného napoje. (1-10)
20. Cekaci doba na objednavku.(1-10)
21. Spokojenost s kvalitou objednaného napoje.(1-10)

22. Odpovidal servis kavarenskému zptisobu obsluhy?(1-10)



Priloha 2 - Mapa rozmisténi hodnocenych kavaren
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Obrazek 7 - Rozmisténi zkoumanych kavaren, Zdroj: http://mapy.cz, méfitko 1:12000



Priloha 3 - Seznam zkratek

Pouzité zkratky

MS - mystery shopping

MSPA - mystery shopping providers association
Ipsos - Ipsos Customer Experience Management

Priloha 4 - Prohlaseni Mystery shoppera

Prohlaseni Mystery Shoppera:

B Mystery Shoppingy budu provadét podle swych nejlepsich schopnosti.
n  Mystery Shoppingy budu provadét cestneé, poctivé a aplné.
B Odevzdam vyplnéné dotazniky ve stanoveném terminu a podle predepsanych instrukci.

B Informace o jednotlivich projektech budu povaiovat za divémé (navstivené
lokality/prodejny, pocty Mystery Shoppingd, odmény a finanéni nahrady apod.).

® Vsledky a vistupy z Mystery Shoppingu budu rovnéZ povaiovat za davéme.

8 Mebudu-li schopen{a) Mystery Shopping provést ve stanoveném terminu, bezodkladné
seznamim s touto skutecnosti Agenturu.

§ Ma telefonaty nebo emaily od Agentury budu odpovidat bez zbyteéného odkladu.
B Poznamky souvisejici s Mystery Shoppingem budu uchovavat po dobu min. 30 dni.

B Pred zahajenim projektu se radné obeznamim se Specifikaci projektu, dotaznikem, Mystery
Story a souvisejicimi pokyny.

B Mebudu zkreslovat &i jinak ovliviiovat vysledky.
B Mystery Shopping nebudu provadét pod viivem alkoholu nebo omamnych latek.

B Pii praci nebudu provadét aktivity, které by byly nebezpecné anebo by mohly jakymkoliv
jinym zpldsobem ubliZit na zdravi mné &i nékomu jinému.

= Mebudu primo kontaktovat Zadavatele projektu (klienta) bez souhlasu Agentury.

8 Budu dbat na to, aby pii provadéni Mystery Shoppingu nedoslo k naruSeni b&Zného provozu
navstiveného obchodniho mista.

= Flstanu po celou dobu Mystery Shoppingu i po jeho skonéeni .utajen{a)”, neni-li v pokynech
vyslowné stanoveno jinak.

®» Pokud zndm osobné nékoho z pracovniki, na kieré je mystery shopping zaméfen, nesmim
na projektu spolupracovat.

®  Mystery shopping nebudu provadet v doprovodu ditéte ci jiné dospelé osoby, neni-li v
pokynech vyslovné stanoveno jinak.

Obrazek 8 - Prohlaseni mystery shoppera, Zdroj: Market vision s.r.o., 2012



Priloha 5 - Eticky kodex podle MSPA v anglické verzi

MSPA Code of Ethics and Professional Standards for Mystery Shoppers

Tha Mystary Shopping Praviders Association (MSPA) is dedicated to improving senvice and promating
axcallence in tha mysiery shopping industry. A fundamantal aim of the Association is to ensure that the
highast standards and ethics area maintained. Ta improve the value, repulation and stimulate the use of
mystary shopping sarvices, itis important that information about mystery shopping services is accurataly
communicated to both the business community and the public at large, while complying with applicabla
govarnmeant laws, regulations and ordinances.

MSPA axpects mambers and shoppers to follow principles of honesty, professionalism, faimess and
confidentiality to guard the interasts of the public and our dlients in order o promote good business

practices.

The Mystary Shopping Providers Association’s Shopper’s Code of Professional Standarnds is established
to ansura that all MSPA certified shoppers conform o the following principles:

= Commit, in principle, to the purposes of the association: improving sarvica and promating
axcallence in tha mysiery shopping industry;

= Conduct mystery shopping services in an honest and ethical manner;
Conduct mystery shopping services according to industry procedures and regulations sat forth
and agreed to by MSFA membears;

# Imstill confidence in mystery shopping and encourage public coopearation;

« Respect our MSPA membears, clients, and the genaral public.

In addition, we agree fo the following Rulas of Ethical Conduct

| agree to perform all shops o tha bast of my ability
| agree to perform all shops with honesty and intagrity;
| agree to submit all reports on or before the deadline;
| agree to honor all confidentiality agreemeants;
| agree to give immediate notice to the shopping company if | cannot parform a shop for any
reason;
« | asgres to returm follow up calls or &-miails in & imely mannesr;
= | agree o keep paperwork and noles for at least 60 days in case questions arise by the clhant;
| will not perform a shop unless | have thoroughly read each question on the survey and tha
guidalines provided by the shopping provider;
| will not falsify or misrepresant reports;
| will not ask or ancourage anyone o break confidentiality agreeamants with othear firms for whom
they conduct mystery shopping assignmeants;
= | will not use any MSPA media to publish complaints against vendaors, clients, shoppers or
mystary shoppar providars;
| will not share information with othars on which company shops which cliants;
| will not share information with othars on shopping fees and reimbursameants for spedific clients;
| will not share the results of a shop with othars in order o protact the clients confidentiality;
| will not perform any shops under the influence of illegal drugs, or prescription drugs that might
impair my abilitas;
= | agree not io become inebriated or drink beyond the legal limits sat forth in my state or perform
anmy other activity that my cause harm to myself or others while mystery shopping:
# | will not contact a client directly without approval of the shopping company;
| will not disrupt the normal business flow of an operation in the process of parforming a shop (do
not causs a scena);
#« | will not announce mysalf as a mystary shopper to the business being shopped unless given
spacific instructions by the shopping company;
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# | will not accept a mystery shopping assignment for a business that |, my family or friends work
far;

« | will not list any shopping company | work for as an “employea” on any forms (especially
unamployment forms) if 1 am hired strictly as an independent contractor for that company.

If, after a thorough investigation, MSPA finds a certified shopper to ba in violation with our Rules of
Conduct, carfification in our Association may be withdrawn. Should a complaint bea filed against you by an
MSPA mamber, you will be contactad and given the opportunity to respond before a final decision is
made.

| further undarsiand that not conforming to this Code of Ethics and Professional Standards may result in
termination of my MSPA carification.

Obrazek 9 - MSPA Code of Ethics, Zdroj: © Mystery Shopping Providers Association, 2014

Priloha 6 - Fotografie objednané kavy (cappuccina) z navStivenych provozoven

Obrazek 10 - Objednané cappuccino v Café Salotto, Zdroj: Vlastni



Obrazek 12 - Objednané cappuccino v Café Tuzex, Zdroj: Vlastni



Obrazek 13 - Objednané cappuccino v kavarné Muzeum, Zdroj: Vlastni

Obrazek 14 - Objednané cappuccino v Café Mahler, Zdroj: Vlastni



Obrazek 15 - Objednané cappuccino v kavarné Dena, Zdroj: Vlastni




