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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva vypracovanim podnikatelského zdméru na zalozeni
poradenské firmy v oblasti mystery shoppingu. V teoretické Casti prace jsou vymezeny
teoreticka vychodiska pro vypracovani podnikatelského zaméru a teoreticka vychodiska
mystery shoppingu. V praktické ¢asti prace jsou provedeny analyzy vnitiniho 1 vnéjSiho
okoli nového podniku. Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vysledkti z provedenych

analyz je uveden vlastni ndvrh podnikatelského zaméru.

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky zamér, PESTLE analyza, Porterova analyza, SWOT analyza, mystery
shopping

ABSTRACT

This master's thesis deals with a business plan for establishment of mystery shopping
consulting company. The theoretical part of the work describes theoretical background
needed for the development of the business plan. Theoretical background of the mystery
shopping is also described. The practical part of the work contains analyses of internal
and external environment of the new venture. Based on the theoretical background and

on the results of the analysis the new business plan is introduced.

KEYWORDS

Business plan, PESTLE analysis, Porter's analysis, SWOT analysis, mystery shopping
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UVOD

3

., Lidé casto nevedi co chtéji, dokud jim to neukazete.

Steve Jobs

Tento vyrok Steva Jobse mé inspiroval, abych zalozil vlastni firmu pro poradenskou

¢innost v oblasti mystery shoppingu.

V soucasné dobé¢ silici konkurence v oblasti sluzeb by mél byt zadkaznik alfou
i omegou kazdého podnikani. V kazdodennim zivoté jako zdkaznici pfichdzime do
styku s firmami, které poskytuji své produkty a sluzby. To jak se firmy chovaji, k ndm

zakaznikim, urcuje jejich podnikatelsky tspéch ¢i netspéch.

V Ceské republice $iroké vefejnosti neni pojem mystery shopping piili§ znamy

a ani v ¢eskych firmach se nejedna o hojn¢ pouzivany ndstroj.

Mystery shopping je manazersky nastroj jak zjistit detailni informace o urovni
kvality poskytovanych sluzeb. Usp&né mezinarodni firmy pouzivani tohoto nastroje

Casto taji, vyplyva to vSak z povahy tohoto néstroje.

Sam jsem mél prilezitost pracovat jako mystery shopper pro firmu plisobici v oblasti
turistického ruchu a piepravy. Uvédomil jsem si, jak t€Zké je zakaznika ziskat a jak

lehké je zakaznika naopak ztratit.

Mystery shopping miize firmam pomoci zlepsit poskytovani sluzeb a komunikaci
s klienty. Casto ptinasi novy pohled z vnéjsi na véci, které firmy zevniti nevidi. Cilem
mystery shoppingu by mélo byt pomoci firmdm v poskytovani jedineéné péce svym

zakaznikim tak, aby byl kazdy kontakt zdkaznika s firmou jedine¢ny zazitek.



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Hlavni cil
Vypracovani podnikatelského zdméru pro zalozeni poradenské firmy v oblasti mystery
shoppingu se sidlem v Brné. Hlavni ¢innosti této firmy bude provadéni kontrol mystery

shoppingu v malych a stfednich firmach piisobicich v oblasti sluzeb v Brn¢ a okoli.

Tato diplomovéa prace by méla slouZzit jako realny zéklad pro zaloZzeni nového

podniku a také jako podklad pro ziskani finan¢nich zdroja.

1.2 Diléi cile

* vypracovani teoretické Casti prace, kterda bude vychazet z odborné literatury
a odbornych ¢lankad,

¢ dikladny prizkum trhu a konkurence pomoci Porterova model konkurenéniho
prostiedi,

* provedeni analyzy makro prostfedi pomoci PESTE analyzy,

* provedeni SWOT analyzy,

* vypracovani ¢asového planu,

* finan¢ni analyza projektu,

¢ zhodnoceni rizik.

1.3 Metody a postup FeSeni

Prvni ¢ast diplomové prace se bude vénovat teoretickym vychodiskiim. Bude popsana
obecna teorie podnikani, podnikatelsky plan a budou popsdny analyzy nezbytné pro
sestaveni podnikatelského planu, dojde také k objasnéni fungovani mystery shoppingu.
Teoretické ¢ast prace bude vypracovana na zakladé¢ odborné literatury a odbornych

zahrani¢nich ¢lanku.

Druha ¢ast diplomové prace bude analytickd. V této casti budou vypracované
nezbytné analyzy. Jmenovité se bude jednat o Porteriiv model konkurenéniho prostredi,
o PESTLE analyzu, SWOT analyzu. Z vysledkl analytické ¢asti budou vypracovany
navrhy, finan¢ni plan a vyhodnoceni rizik celého projektu. V posledni ¢asti prace bude

diskutovan sestaveny podnikatelsky zdmér. Na zakladé provedenych analyz bude
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vyhodnocena konkurenceschopnost podnikatelského zaméru a jeho redlna

realizovatelnost.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

V prvni ¢asti prace budou vysvétlena teoretickd vychodiska podnikatelského zameéru.
Podrobné budou rozebrany rizné pravni formy podnikdni, pravni normy tykajici se
podnikani, dualezit¢ informace tykajici se zahajovdni podnikdni a struktura
podnikatelského planu. Nebudou opomenuta teoretickd vychodiska pouzitych analyz

a v neposledni fadé budou vysvétleny principy samotného mystery shoppingu.

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Podnikani

Podnikani je specifikovano v obchodnim zékoniku jako ,,soustavna ¢innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucCelem

dosazeni zisku.* [1]

Pro naplnéni prévni podstaty podnikani je dalezit¢ dodrzeni vSech dil¢ich pojmd,

které jsou definovany nasledovné:

* soustavnost - je vyzadovano, aby cinnost byla vykonavand nepfetrzité
a opakovang, nejde tedy o ¢innost, kterd je ndhodna nebo prilezitostna,

* samostatnost - podnikatel se rozhoduje svobodné na zdkladé své volby
o provozovani ¢innosti, fyzickd osoba jedna sama osobné&, pravnickd osoba
rozhoduje prostfednictvim svého statutarni orgénu,

* vlastni jméno - podnikatel nesmi jednat anonymné nebo na jméno jiného
podnikatele, fyzickd osoba ¢ini pravni kroky svym jménem a piijmenim,
pravnickd osoba pod nazvem obchodni firmy zapsanym v obchodnim
rejstiiku,

* vlastni odpovédnost - podnikatel nese veSkerd rizika a nasledky za své
¢innosti a je za poln¢ zodpovédny,

* dosaZeni zisku - podnikani je vykonavano s umyslem docilit zisk, i kdyz se

obecné povazuje za podnikani i hospodateni, které konci ztratou. [2]

12



2.1.2 Podnikatel

Podnikatelem se dle obchodniho zakoniku rozumi:

* osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

* osoba, ktera podnikani na zdklad€ Zivnostenského opravnéni,

* osoba, ktera podnika na zéklad¢ jiného nez Zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpist,

* osoba, které provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastnich predpist. [1]

2.1.3 Podnik

Podnik je definovan jako ,,soubor hmotnych a nehmotnych slozek, jakoz i osobnich
slozek podnikéni. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii
podnikateli a slouzi k provozovéni podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto

ucelu slouzit. [1]

2.1.4 Misto podnikani
,Mistem podnikani fyzické osoby je adresa uvedend jako jeji misto podnikani
v obchodnim rejstiiku nebo v jiné zdkonem upravené evidenci. Sidlem organizacni

slozky podniku se rozumi adresa jejiho umistnéni.* [1]

2.1.5 Podnikatelské riziko

Podnikatelské riziko souvisi s rozhodovanim podnikatele, které plyne z urcitych
predpokladii. Mlze a nemusi dojit k naplnéni téchto predpokladii. Zna-li podnikatel
vyvoj rizikovych faktord a Gplnou jistotou znd disledky svého rozhodnuti, rozhoduje se
za jistoty. OvSem ve vétSin¢ piipadii tomu tak neni a rozhodovani podnikatele je
zatiZzeno nejistotou, neboli podnikatelskym rizikem. Tato rizika jsou dvojiho druhu,
rizika interni, které je podnikatelem jistym zplsobem fidit a rizika externi, ktera musi

byt respektovana a jsou ddna podnikatelskym prosttedim. [2]
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2.2 Pravni formy podnikani

Volba pravni formy podnikéni patii k nejzadsadnéj$im rozhodnutim podnikatele. Je proto
nutné, aby mél podnikatel jasnou ptfedstavu o €innosti, kterou chce vykonavat. Volba
pravni formy dlouhodobé¢ ovlivni podnik z hlediska pravniho a ekonomického. Zména
formy podnikani je sice mozna, ale je financné a Casové naro¢nd. Proto k jeji zméné
vétSinou dochdzi pii vyznamném riistu spolecnosti. Piikladem takové zmény je pfeména

spole€nosti s ru¢enim omezenym na akciovou spolecnost. [2]

Rizné pravni formy podnikaji se odliSuji pfedevS§im podle nasledujicich

charakteristik:

* zpusob a rozsah ruceni,

* opravnéni k fizend,

* pocet zakladateld,

* vySe zékladniho kapitalu,
* administrativni narocnost,
* podil na zisku a ztrate,

¢ danové zatiZeni,

* zvefejilovaci povinnost. [3]

Vsechny vyse uvedené skutecnosti je nutné vzit v Gvahu pti zaklddani podniku. Je
vhodné zvazit i dal§i aspekty jako je obor pulsobnosti, moznosti pravni formy

a 1 pfipadnou obtiznost zmény na jinou pravni formu. [4]

2.2.1 Podnikani fyzickych osob

Nejéast&jsi formou podnikani fyzické osoby je forma Zivnosti. Zivnostensky zakon
definuje Zivnost jako: ,,Zivnosti je soustavna ¢innost provozovana samostatng, vlastnim
jménem, na vlastni odpovédnost, za Gc¢elem dosazeni zisku a za podminek stanovenych

timto zakonem.* [5]
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K tomu, aby fyzickd osoba mohla zalit s podnikdnim musi ziskat Zivnostenské
opravnéni. Pro ziskani Zivnostenského opravnéni je nutné splnit v§eobecné a piipadné
i zvlaStni podminky. Tyto podminky jsou dle Zzivnostenského zikona definovany

nasledovné:

* vSeobecné podminky - minimalné 18 let, zplsobilost k pravnim ukonlim,
bezuhonnost, dolozeni bezdluznosti vii€i spravnim organtim,

* zvlastni podminky - odborna zpusobilost. [5]

Zivnosti 1ze déle délit dle pozadavki na odbornou zpiisobilost na ohlasovaci Zivnosti

a koncesované Zivnosti. [2]

Ohlasovaci Zivnosti vznikaji na zéklad¢ ohlaSeni a mohou byt provozovany na
zaklad¢ vydaného osvédCeni, kterym je vypis ze Zivnostenského rejstiiku. OhlaSovaci

zivnosti se déli nasledovné:

* Femeslné - podminkou je dolozeni vyucniho listu, maturity v oboru, diplomu
v oboru, nebo Sestiletd praxe v oboru, jedna se naptiklad o: feznictvim,
hostinska ¢innost, pekatstvi nebo zednictvi,

* vazané - podminkou je prokdzani zpisobilosti, které stanovuje ptiloha
zivnostenského zdkona, prikladem mulze byt provozovéani autoSkoly nebo
vedeni Gcetnictvi,

* volné - u téchto Zivnosti neni nutné prokazani odborné zpusobilosti, patii
sem: piekladatelska ¢innost, reklamni ¢innost, fotografické sluzby,

* Kkoncesované - k ziskdni a provozovani této Zzivnosti je nutné udéleni
koncese, které vznikd na zidklad¢ spravniho rozhodnuti, kromé splnéni
odborné zpusobilosti je nutné i souhlas pfislusného organu statni spravy.
Radime sem provozovani pohiebni sluzby, cestovni kancelafe nebo

taxisluzby. [2]
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2.2.2 Podnikani pravnickych osob

Dle obchodniho zdkoniku se podnikani pravnickych osob rozdéluje na:

* osobni spolecnosti - u téchto spoleCnosti se predpokladd osobni ucast
podnikatele na fizeni spoleCnosti, predpokladd se také neomezené ruceni
spole¢nikil, do téchto spolecnosti fadime: komanditni spolec¢nost a vefejnou
obchodni spole¢nost,

¢ kapitalové spolecnosti - charakteristické pro tento typ spolecnosti je to, ze
spolec¢nici ruci za své zavazky omezené a to vétSinou do vyse svych vkladu,
pfipadné neruci za své zavazky vibec. Do kapitdlovych spole¢nosti patfi:
spole¢nosti s ru¢enim omezenym a akciové spolecnosti,

* druZstva - nejsou pfili§ astou formou podnikani pravnickych osob, odliSuji
se zejména tim, Ze maji neuzavieny pocet osob, zakladaji se pro zajisténi

hospodaiskych a jinych potieb, napt. socidlni potieb svych ¢lent. [4]

2.3 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér je zakladni, pisemny dokument, pomoci kterého mize podnikatel
definovat cile své podnikatelské ¢innosti a zplsoby jejich dosaZeni. V tomto zaméru
jsou popsany vSechny klicové aspekty, které souvisi se zalozenim nové spolecnosti.
Podnikatelsky plan by mél byt zpracovan kvalitné a realistiky a mél by odpovidat na
zakladni otdzky typu: kde se v soucasné dob¢é nachdzime, kam se chceme dostat a jakym
zplisobem se tam dostaneme. Je zpracovavan pro dv€ skupiny piijemct: interni

skupinou jsou majitelé a manazefi, externi skupinu tvofi investofi a banky. [6]

Pro interni skupinu piijemct slouzi podnikatelsky zamér jako planovaci nastroj,
podklad pro proces rozhodovani a jako kontrolni nastroj nejcasteji v piipadech kdy je
zaklddana nova firma nebo stoji existuji spolenost pfed zasadni zménou (velka
investice nebo slouceni s jinou spolecnosti). Podnikatelsky zdmér ma mnoho piinost
pro management podniku i pro zaméstnance. Management tak ziskdva uZzitecné
informace z vypracovanych analyz vnéjSiho okoli, informace o vyvoji firmy
a o finan¢nich tocich uvnitf firmy. Pro zaméstnance je podnikatelsky zamér zdroj

informaci o budoucim smétovanim firmy. [4]
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Pro externi skupinu piijemct podnikatelsky zadmér znamena podklad pro
rozhodovani o pfipadné investici kapitalu, ¢i jako podklad pro zhodnoceni rizik. Externi
skupinu pfijemcl mé podnikatelsky zamér v prvé tfadé presvédCit o vyhodnosti

podnikatelského projektu. [4]

2.3.1 PozZadavky na podnikatelsky zamér

Podnikatelska zdmér by mél napliovat urcité pozadavky, kterou jsou:

* jednoduchost,

* stru¢nost a pfehlednost,

* demonstrace vyhod produktu nebo sluzby pro zdkaznika,
* orientace na budoucnost,

e realistiénost a vérohodnost,

* zohlednéni slabych mist a rizik,

* diraz na silné stranky, konkuren¢ni vyhody,

* schopnost firmy prokazat hradit uroky a splatky,

¢ kvalita zpracovani. [7]

2.3.2 Struktura podnikatelského planu
Odborna literatura se riizni v podobach podnikatelského zaméru, odlisnosti lze spatfovat
rozdilném pojeti formy plénu, tedy v rGzné struktufe a nazvech kapitol. Celkovy

charakter informaci a celkovy obsah zlistdva stejny.

Struktura podnikatelského planu pro zalozeni Zivnosti dle Kordba by se méla skladat
z nasledujicich casti:

e titulni strana - pro konzultaci s poradcem ¢i investorem by mél kazdy
podnikatelsky zamér obsahovat titulni stranu, ktera by méla obsahovat tvod,
obsah dokumentu véetné seznamu piiloh, m¢la by obsahovat ndzev a sidlo
spole¢nosti, jména podnikateli, ptipadn¢ logo spolecnosti, dale popis
spole¢nosti a povahu podnikéni. [8]

* exekutivni souhrn - jedna se o stru¢né shrnuti cild podniku, shrnuje

nejdulezitéji informace a nemél by byt delsi nez 2 strany, 1ze jej chapat jako
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abstrakt podnikatelského zadméru. Tato ¢ast je velmi dulezitd pro
potencionalni investory, protoze ma velky vliv na hodnoceni celého projektu.
Byvé vypracovan az po sepsani celého podnikatelského zdmeéru, [8]

popis podniku - v této ¢asti by melo byt stru¢né a vystizné uvedeno na cem
je zalozeny cely podnikatelsky zamér. Je potieba zde uvést zdkonnou formu
podniku a klicové Zivnosti nebo zivnost provozované podnikem. Je vhodné
zde formulovat smysluplnou vizi pro podnikdni doplnénou o definici
dlouhodobého strategického cile. Dilezitym vychodiskem popisuji budouci
podnikani je prezentace produkti a sluzeb. Nabizené produkty ¢i sluzby by
mély byt detailn€ a presvédciveé popsany. Mélo by byt vidét, Ze jsou zajimavé
a konkurenceschopné. M¢l by byt nastinén jejich budouci vyvoj. V popisu
podniku by se nemé¢lo zapomenout uvést zpiisob vedeni ucetnictvi, zda-li
bude podnik platce DPH a také zplisoby pojisténi podnikatelské cinnosti.
Organizace podniku by méla byt nadefinovdna a popsana jeji organizacni
struktura véetné prezentace manazerského tymu. Vysvétlena by méla byt
zamé&stnaneckd politika dle charakteru podniku. Také by méla byt popsana
infrastruktura podniku, tedy jejiho vybaveni, pocitacové struktury
a softwarového vybaveni. Nakonec by mély byt kontaktni udaje provozovny
nebo podnikové centraly, [8]

analyza trhu - kazdy podnikatelsky zamér by mél byt podlozen
vypracovanymi analyzami externiho prostfedi. V téchto analyzach by mélo
dojit ke zhodnoceni makroprostiedi (PESTE analyza) a mikroprostiedi
podniku (Porterova analyza),

marketingovy plan - predstavuje strategicky plan podniku, ukazuje jakym
zpusobem se podnik bude odliSovat oproti konkurenci, tato ¢ast by méla
predstavit marketingovy mix, tedy zplsob propagace, cenovou politiku,
distribuéni cesty a charakteristiky produktu. Marketingovy plan se opira
o SWOT analyzu, [8]

operacni plan - je popis realizace podnikatelského zadméru v Case. V této
¢asti jsou Casové vymezeny jednotlivé kroky klicovych ¢innosti a jejich
realizace, vcetné Casové ndvaznosti. Pro tento ucel lze v jednodussich

ptipadech vyuzit tabulku ¢asovych milnika pro kritické kroky a faze realizace
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Ganttliv diagram, PERT diagram pro identifikaci kritické cesty, [8]

* finanéni plan - zobrazuje podnikatelsky zadmér v ¢iselné podobé, odhaduje
potiebné mnozstvi investice, je sestaven predevS§im dle kritérii vynosnosti
a rizika na pfedpokladech piislusnych pfijmt a vydajii. Zobrazuje a ovéfuje
ekonomickou realnost podnikatelského zdméru,

* hodnoceni rizik - soucasti podnikatelského zaméru by mélo byt zpracovani
analyzy rizik, cilem této analyzy je snaha pfedejit negativnim disledkiim
mozného vyvoje jednotlivych rizikovych faktord, [8]

* personalni zdroje - je zpracovavan v piipad¢ vétSich podnikl, kde jsou
specifikovany jednotlivé persondlni oblasti, kvalifikacni pozadavky,
hodnoceni pracovnikli. U malych firem ¢i Zivnosti postaci informace
o vlastnicich, jejich kvalifikaci a zkuSenosti v ¢asti popisu podniku, [8]

e prilohy - jednd se o podpirné a informativni materidly (informace

k produktiim, technick4d dokumentace). [8]

2.4 Analyza trhu

Kazdy podnikatelsky zamér by mél obsahovat podrobnou analyzu vnéjsiho prostiedi. Je
to ptredevsim proto, aby mél podnikatel co nejvice informaci o okolnim prostfedi, znal
prilezitosti a hrozby, které na trhu jsou a mohl se na né dikladné ptipravit. Pro tuto
analyzu lze vyuZzit n¢kolika nastroji: PESTLE analyzu pro makroprostfedi a Porterovu

analyzu pro mikroprostredi.

2.4.1 PESTLE analyza makroprostiedi

Jednd se o rozsdhlou analyzu makro prostfedi, kterd zahrnuje vSechny vyznamné
makroekonomické ukazatele. Touto analyzou ziskd podnikatel dilezité informace
o prostiedi, které zdsadnim zplsobem ovliviiuji podnikani, a které podnik v zasadé
nemuze ovlivnit. Nazev analyzy PESTE je tvofen 5-ti zacateCnimi pismeny oblasti
analyzy: P — politické a pravni, E — ekonomické, S — socidlni, T — technické

a technologické, L- legislativni, E — ekologické. [8]
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* Politické a pravni faktory - zdsadnim zplsobem ovliviiuji chovani
podnikatelskych subjektl na trhu, patii sem celkova politicka stabilita zemé,
jeji vlada, rtzné politické zadjmové skupiny, monetarni a fiskalni politika
statu, podpora podnikédni a podobné, [9]

* ekonomické faktory - fadime sem vyznamné makroekonomické ukazatele,
jako jsou vyvoj HDP, vysku trokové miry, vysku inflace a nezaméstnanost,
spotfeba domdacnosti a firem, kupni sila obyvatelstva. Za pomoci téchto
ukazatelti miize podnik odhadovat vyvoj poptavky a trzeb, [9]

* socialni faktory - mezi tyto faktory fadime zejména demografické vyvoje
populace (pohlavi, v€k, etnikum), socialni trendy, spolecenské trendy, tiroven
vzdélani, hodnoty, mobilita pracovni sily apod., [9]

* technické a technologické faktory - rozvoj védy a techniky ma pomérné
vyznamny vliv na podnikdni, proto je nutné sledovat aktudlni trendy ve
vyvoji technologii, sledovat rychlost moralniho zastardvani a celkové
vyuzivat nové pracovni metody a technologie v podnikani, [9]

* legislativni faktory - legislativa stitu méni a usmérnuji podnikdni, kazda
zména zakona nebo statni regulace zdsadnim zpiisobem ovliviluje podminky
na trhu, at uz se jedna o zménu obcanského a obchodniho zédkoniku, nebo
zmeéna danovych zakont, [9]

* ekologické faktory - ochrana Zivotniho prostfedi a udrzitelny rozvoj by m¢la
byt priorita kazdého podniku, protoze méa dlouhotrvajici dopad na celou
spole¢nost. Uspora energii a recyklace ma také vliv na hospodateni celé¢ho

podniku. [9]

PESTLE analyza mtize byt celkem rozsahld analyza, coz vSak neni vzdy Zadouci. Je
proto vhodné si urcit relevantni oblasti zajmu. Dale je také dilezité si zvolit hloubku

zajmu. Doporucuje se vypracovat vytah z analyzy, idealn¢ v bodech. [10]
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2.4.2 Porteriiv model analyzy mikroprostredi

Pied vstupem podniku na trhu musi byt analyzovdna konkurence v odvétvi. Michael

Porter je autorem analytického modelu, ktery je zaloZen na 5-ti silach, které vypovidaji

o pfitazlivosti odvétvi. Témito silami jsou: konkurenti v odvétvi, potencionalni novi

konkurenti, odbératelé, dodavatelé a substitu¢ni vyrobky. [11]

Pro uspésné fungovani podniku v daném odvétvi je nutné, aby doslo k rozpoznani

a pochopeni faktorti, které na podnik ptsobi. [2]

5 sil, které maji vliv na ziskovost podniku jsou:

hrozba silné rivality - odvétvi neni povazovano za pftitazlivé pokud je v ném
mnoho silnych konkurentd. V situaci kdy dochazi k zmenSovani nebo
stagnaci odvéti, rivalita roste. Vyznamnym faktorem zvySujici rivalitu jsou
vysoké fixni naklady, hrozi tak cenové valky. Ke zhorSeni rivality dochazi
s rastem zdjmu konkurentli zlstat v odvétvi. Zasadni je tedy odpovéd na
otazku: Jak zlepsit pozici firmy oproti konkurenci? [11]

hrozba vstupu novych konkurent - na pfitazlivost trhu ma velky vliv
vySka vstupnich a vystupnich bariér. Z pohledu ziskovosti jsou nejzajimavéjsi
takova odvétvi, kde jsou vysoké vstupni a nizké vystupni bariéry. Nejméné
zajimava jsou pak odvétvi kde jsou nizké vstupni bariéry a vysoké vystupni
bariéry, [11]

hrozba substituéniho vyrobku - v pfipadé redlné hrozby substituce vyrobku
je takové odvétvi povazovano za neatraktivni, substituty totiz zplsobuji
omezeni potenciondlnich cen a zisku na trhu. Je zdsadni odpovéd’ na otdzku:
Jak lze snizit hrozbu substituta? [11]

hrozba rostouci vyjednavaci sily zdkaznikd - velkd nebo rostouci moc
zakaznikl pfi vyjednavani zpisobuje neatraktivnost odvétvi, tlak zdkazniki
na snizovani cena a zvySovani kvality vede konkurenty proti sob¢, coz ma za
nasledek pokles zisku prodavajiciho. Za méné atraktivni odvétvi jsou
povazovéana takovd, kde jsou zdkaznici koncentrovani nebo organizovani.

Zodpovézena musi byt otazka: Jak 1ze snizit vyjednavaci silu zdkaznik? [11]
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* hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli - sila dodavateli s jejich
koncentraci roste, v piipadé, Ze poskytuji jedineéné¢ vyrobky, nebo jsou
odbératelé nepostradatelné, nebo v ptipad¢ spojovani dodavateld. V takovém

ptipadé 1ze hovofit nizké atraktivité odvétvi. [11]

Portertiv model 5-ti sil Ize graficky zndzornit nasledovné:

Substituty
Konkurencnisila
- pramenici zhrozby
Konkurent.jnl‘ sila substitutd
pramenici z
wjednavaci pozice . ..
dodavateld Konkurenti vodvétvi
Dodavatelé < Konkurenéni sila vyplyvajiciz —> Kupujici
kli¢owych vstupu rivality mezi kor\kurencnlml Konkurenénisia
podniky ..
prameniciz
vyjednadvaci pozice
Konkurenénisila kupujicich
pramenici zhrozby \V
vstupu
potencilnich Potencionalni novi
konkurenta

konkurenti

Obr. 1 Porteriiv model 5 sil, zdroj: [12]

2.4.3 SWOT analyza
SWOT analyza je jedna ze zakladnich analytickych metod. Jedna se obecny analyticky

ramec a postup, pomoci kterého dojde k rozpoznani a posouzeni vyznamnych faktort,

které na podnik ptisobi. [11]

Zakladem SWOT analyzy je rozbor a hodnoceni vnéjsiho a vnitiniho okoli. Ve
vnitinim okoli podniku dochdzi k identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek

podniku. A ve vnéjsim okoli podniku se identifikuji a hodnoti ptilezitosti a hrozby. [11]
Matice SWOT analyzy se sklada z:

* silnych stranek (strenghts) - jedna se o vnitini faktory podniku, které
vytvareji jeho silnou pozici a konkuren¢ni vyhodu proti konkurenci. Za

takové faktory lze povazovat dovednosti a schopnosti podnikatele, znalosti,
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know-how podniku, silnou a zndmou znackou, cenovou vyhodu, nebo
loajalni zaméstnance. [13]

* slabé stranky (weaknesses) - jsou opakem silnych stranek. Tyto faktory
muizou negativné ovlivnit efektni rozvoj podniku. Za takové faktory lze
povazovat Spatnou diferenciaci produktu, uzkou, regiondlni pisobnost
podniku, vysoké vstupni naklady, nebo vysokou fluktuaci zaméstnanct. [13]

* prilezZitosti (opportunities) - jsou moznosti, které trh nabizi. Vyuziti
prilezitosti vede k lepSimu vyuziti zdroji a U€inngjSimu naplnéni cila
podniku. Podnik tak muze ziskat konkurenéni vyhodu na trhu. Ptikladem
takovych pfilezitosti mohou byt nové technologie, mezera na trhu, odstranéni
bariér na trhu nebo otevieni novych trhii. [13]

* hrozby (treats) - Ize chapat jako nepfiznivou situaci na trhu. Mohou ohrozit
podnik jako celkem a vést k jeho neuspéchu na trhu. Kazdy podnik by mél
identifikovat ptfipadné hrozby a odpovidajicim zplisobem na né reagovat.
Podnik miize ohrozovat vstup nové konkurence, zména preferenci zakaznik,

sniZzeni ceny nebo zvyseni kvality konkurencnich vyrobk. [13]

Zkoumani prostredi

Y4 v

Interni analyza Externi analyza

¥4 Y ¥4 Y

Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby

\‘ /

Obr. 2 Sestaveni matice SWOT analyzy, zdroj: [13]
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2.5 Marketingovy mix

Zakladnim prvkem moderniho marketingu je marketingovy mix. ,,Marketingovy mix je
souborem taktickym marketingovy néstroju - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komuni-
kac¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani zdkaznikli na cilovém

trhu. [13]

V marketingovém mixu jsou zahrnuty vSechny aktivity, které firma vyviji za acelem
vzbuzeni poptavky po produktu nebo sluzbé. Zékladni slozky marketingové mixu tvoii
4 skupiny proménnych zndmé jako ,,4P*“: vyrobek (product), cena (price), distribuce

(place) a komunikaéni politika (promotion). [14]

Vazby mezi jednotlivymi slozkami jsou zndzornény obrazkem ¢. 3.

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment * ceniky
« kvalita . slevy
« design * nahrady
» znacka + platebni podminky

Cilovi zakaznici

| Planovany /

positioning
Komunikacni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
» reklama « distribucni cesty
+ osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Obr. 3 4P marketingového mixu, zdroj: [14]
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Casto byva tento zakladni model rozSifovan o dalsi ,,P“, které zahrnuji dalsi
marketingové aktivity jako jsou lidé (people), procesy (processes), fyzické dikazy

(physical evidence), zaméstnanci (personnel). [15]

4P marketingové mixu jsou tvofeny nasledujicimi oblastmi:

¢ produkt - je zékladem podnikdni. Produktem je vSe, co je poskytovano na
trhu a schopné uspokojit pfani a nebo potieby zdkaznikd. Mize se jednat
o fyzické predméty, sluzby, osoby, mista organizace. [16] Nabizené produkty
a sluzby je nutné zkoumat ve vztahu k jejich postaveni na trhu, Zivotnimu
cyklu vyrobku, [8]

* cena - je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmi pro
podnik. Podnik musi proto svou cenu stanovit tak vysoko, jak to umoZzni
uroven diferenciace. Cenu a cenovou politiku je proto nutné stanovovat ve
vztahu k riznym zakaznikiim a partnertim, [8§]

¢ distribuce - ma za kol zajistit vSechny ¢innosti tykajici se zptisobu pohybu
produktu z mista vyroby do mista spotfeby. Kli¢ové je zvoleni spravného
distribuéni kanalu na zakladné¢ mnoha proménnych jako je volba vhodné
lokality, formy prodej, pozadavkt zdkaznikt, [17]

* komunikaéni politika - informuje spotiebitele o produktech a sluzbach
a vzbuzuje u spotrebitelll zajem ke koupi. [18]. Kli¢ové je analyzovani vSech
moznosti a zpisobti komunikace, zkoumat chovani zakaznikd, jejich pfani

a pozadavky. [8]

2.6 Finanéni plan

Je zavrSenim podnikatelského zdméru, protoze promitd podnikatelsky zdmér do
finan¢nich tokt. Finan¢ni plan by m¢l byt schopen zobrazit redlnost podnikatelského
zaméru, propojuje piedstavy a touhy vlastnikli podniku nebo jeho managementu
s realitou. Ovéfeni redlnosti podnikatelského zdméru mé za cil presvédcit investory

0 vynosnosti. [8]
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Finan¢ni plan by mél byt sestaven ve tfech variantdch - optimisticky, realisticky
a pesimisticky. M¢l by vychdzet z podnikové strategie, kterou konkretizuje na dany

casovy horizont. [8]

Finan¢ni plan by mél zahrnovat:

* sepsané finan¢ni potieby podniku,
* UcCetni vykazy pro riuznd obdobi: vykaz cash-flow, vykaz zisku
a ztrat, vykaz rozvahy, analyzu bodu zvratu,

* soupis a aplikaci finan¢nich zdroji (vlastnich i cizich). [8]

2.6.1 Rozvaha

Smyslem rozvahy je poskytnou prehled majetku podniku (aktiva) a zdroji jeho
financovani (pasiva) k ur¢itému dni sestaveni rozvahy. Mezi aktivy a pasivy podniku
musi platit bilan¢ni rovnost. V rozvaze plati princip souvztaznosti, ktery znamena, Ze
spotieba majetku v jedné formé se musi projevit v nartstu podnikového majetku v jiné

formé. [8]

2.6.2 Vykaz zisku ziskiu a ztrat
Vysledek hospodateni je zachycen t€etnim vykazem ziskl a ztrat, neboli vysledovka.
Zde se eviduji vynosy, naklady, a vysledek hospodafeni za urcité ¢asové obdobi. Je

rozde€len do tii ¢asti a to na ¢innosti provozni, finanéni a mimotadnou. [4]

2.6.3 Cash-flow

Casové rozdily, které existuji mezi naklady a vydaji, vynosy a piijmy, ziskem
a penéznimi prostitedky, vyzaduji sledovani cash-flow podniku. Tento vykaz
o penéznich tocich podniku davéd informaci o pohybu penéznich prostiedkit podniku
v souvislosti s podnikatelskou ¢innosti za urcité obdobi. Cash-flow podniku se sleduje
za provozni, investi¢ni a finan¢ni ¢innost. Finan¢ni toky podniku mize sledovat dvéma

metodami;
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¢ primou metodou - predpoklada evidenci piijma a vydaji penéz, pouzivana
zejména u mensich podnikd,

* nepiimou metodou - zaloZena na udajich z finan¢niho ucetnictvi, vyuzivajici
informace o nakladech a vynosech, dale upravovana o polozky, které

nevyvolévaji pohyb pencZ a o pohyb penéz zpisobené zménami majetku. [4]

2.7 Rizeni rizik

,Riziko je na jedné strané spojeno s nad¢ji na dosazeni zvlasté dobrych hospodaiskych
vysledkd, na druhé stran¢ je vSak doprovazi nebezpe¢i podnikatelského neuspéchu,
vedouciho ke ztratdm, kterou mohou mit n¢kdy tak zavazny rozsah, ze vyrazné narusuji

finan¢ni stabilitu firmy a mohou vést k jejimu upadku.* [7]
Rizika lze tfidit na:

* podnikatelské a Cisté - podnikatelské riziko mize byt pozitivni i negativni,
avsak Cisté riziko je vzdy negativni,

* systematické a nesystematické - systematické riziko je vyvolano
spolecenskymi faktory, je nediverzifikovatelné, jsou jim postihovany vSechny
hospodaiské jednotky, nesystematické riziko je specifické pro jednotlivé
firmy nebo investi¢ni projekty,

* vnitini a vnéjsi - vnitini riziko se vztahuje na vnitini okoli podniku, vnéjsi
riziko plyne z vnéjsiho okoli podniku,

* ovlivnitelné a neovlivnitelné - ovlivnitelné riziko I1ze riznymi opatienimi

eliminovat, u neovlivnitelného rizika naopak nelze nijak plsobit na pficiny.

[7]

Tridit rizika lze déle podle jejich vécné naplné. RozliSuji se rizika technicko-
technologicka, vyrobni, ekonomicka, trzni, finan¢ni, legislativni, politickd, environmen-

talni spojena s lidskym ¢initelem, informac¢ni a zadsahy vyssi moci. [7]

Obvyklym zplisobem snizovani rizik a jejich dopadl je identifikace a ohodnoceni
aktiv, urCeni hrozeb, jejich dopad na aktiva, vcéetné¢ pravdépodobnosti jejich

uskutecnéni. Pro feSeni jakéhokoliv problému je nutnd kvalitni analyza, kterd je
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prvotnim vstupem pro fizeni rizik. Pro zpracovani analyzy rizik je mozné vyuzit

kvalitativni nebo kvalitativni metody, pfipadné jejich kombinaci. [19]

2.8 Mystery shopping

Mystery shopping je moderni metoda provéfovani kvality pracovnikli v oblasti sluzeb.
Jedna se o metodu marketingového vyzkumu, béhem niz vyzkumnik (mystery shopper)
vystupuje jako normalni zdkaznik. Mystery shopper vSak vystupuje tajné, neoznamuje
pfedem svou pfitomnost ani sviij zdmér. Tato metoda je pouzivana desitky let, prvni

zminky o mystery shoppingu se datuji do Ctyficatych let 20. stoleti. [20]

Mystery shopping jako odvétvi dosahuje svétoveé rocni obrat 1,5 miliardy dolar

a zamé&stnava vice nez 1,5 milionu lidi po celém svété. [21]

Cilem mystery shoppingu neni jen kontrola a udrZzovani vytyC¢enych standardi, ale
zejména zvySovani kvality poskytovanych sluzeb, kdyz se zlepSuji poskytované sluzby,
zvySuje se spokojenost zakaznikl, spokojenost zédkaznikti vede k udrZzeni zékazniki.

vvvvvv

retence vede ke zvySovani ziska. [22]

Mystery shopping poméha odhalovat slabd mista a zkouma problémy, na které
zakaznici ¢asto upozoriiuji. Pomaha odkryvat piilezitosti na trhu, o kterych casto firmy

nemaji ani tuseni. [21]

Mystery shoppingem lze méfit a ziskavat nejen informace o poskytovani vlastnich,
ale 1 konkuren¢nich produkti a sluzeb. B&hem mystery shoppingu nemusi dojit
k samotnému nakupu, mize byt sledovano prodejni misto, personal, kvalita sluzeb,
rychlost dodévek nebo tieba pribéh a vyfizeni reklamaci. Casto dochéazi k vyvolani
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a znalosti prodejniho personalu. [23]

To, ze zkoumany personal véri, Ze obsluhuje skuteéného zakaznika zabezpecuje, Ze
zazitek zakaznika je zkouméan a méfen v pfirozenych podminkach a neni nepfirozeny

kviili pozorovateli. [24]
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Mystery shopping je vyuzivan v maloobchodé, hotelnictvi, bankovnictvi, cestovnim

ruchu, restauracich, kinech, zdravotnickych stiediscich. VétSinou dochdzi ke zkoumani:

* poctu zaméstnancl na prodejné,

* ¢ekaci doby a rychlosti obsluhy,

* jména zamé&stnancl,

* pfistupu, ochoty, znalosti a vstiicnosti prodejniho personalu,
* otazek poloZenych prodavacem,

* informaci poskytnutych zédkaznikovi,

¢ druhi a poctu ptredvedenych produkti,

* prodejnich argument,

* zda-li se prodévajici snazi aktivn€ uzavtit obchod,

* (Cistoty prodejny,

¢ dodrzovani norem a standardii spole¢nosti. [20]

2.8.1 Provadéni mystery shoppingu

Mystery shopping je bud’ provadén ve vlastni rezii podnikd, kde existuji specidlni
oddéleni pro sledovani kvality nebo jsou najimany nezavislé agentury. Nezavisli
poskytovatelé mystery shoppingu maji vyhody v tom, ze nejsou nijak spojeni

s podnikem. [21]

Poskytovatelé nezavislého mystery shoppingu vytvoii program kontrol, jejich obsah
a frekvenci dle prani klienta. Kontroly se mohou zabyvat konkrétnim problémem ve
firmé nebo jsou provadény plosn€¢ na vSech prodejnich mistech. A protoze kontrola
samotna je jen Cast takto poskytovanych sluzeb, dochazi i k analyzdm a doporucenim,

které povedou ke zvysSeni spokojenosti zdkazniki a tim ke zvyseni zisku. [21]

2.8.2 Vybér mystery shoppera
Aby mystery shopper nebyl prozrazen pii nakupu, musi jeho profil odpovidat profilu

wev

zvySené naroky na znalosti mystery shoppera jako napf. ndkup financnich produktt

nebo hypotéky v bance. Dal§im dilezitym faktorem je dostate¢ny pocet dobie
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vyskolenych mystery shopperti, protoze nékteré kontroly nemiize jeden mystery
shopper opakovat v kratkém Casovém horizontu. Mystery shopper by se mél chovat

neutrdlné, v zaddném piipadé by se nemél snazit obsluhu nachytat. [24]

Formulaf pro vyplnéni tidaji z kontroly nesmi byt ptili§ dlouhy, aby si jej mystery

shopper byl schopen dobte zapamatovat. [25]

2.8.3 Mystery shopping a zaméstnanci

Zavedeni kontrol mystery shoppingu musi byt komunikovdno se zaméstnanci. Jakmile
jsou tyto kontroly zavedeny, lze pozorovat okamzité zmény v chovani zaméstnancd,
protoze nevi, ktery zédkaznik je opravdu mystery shopper, pfistupuji zaméstnanci ke

kazdému zdkaznikovi tak, jako by se jednalo o kontrolu. [21]

Pted prvni aplikaci mystery shoppingu je vhodné stanovit ¢asovy ramec, kdy budou
kontroly provadény. Pfed druhym provedenim kontrol by mélo byt fe€eno, ze mystery
shopping bude probihat pravidelné 2x ro¢n€. Takové jednani je vici zaméstnancim
férové. [25] Zaméstnanci odmitaji mystery shopping pokud neni bran ohled na vysledky

mystery shoppingu. [25]

Aby byl mystery shopping opravdu G¢inny vyzaduje zapojeni vSech stakeholderti
a nesmi byt chapan jako kladivo na zamé&stnance. Neni ucelem zaméstnance Spehovat
nebo se je snazit nachytat pfi chybé. [25] Musi byt uzivan jako néstroj, ktery ma
vychovavat. Stejné dulezité jako odhalit nedostatek, je odménit dobte odvedenou praci.

Jedin¢ tak je mozné dosdhnout dlouhodobé zlepsovani kvality sluzeb. [25]
Z etické stranky by mohlo byt provadéni mystery shoppingu bez védomy
zamé&stnancl brano jako zasah do jejich prav, na druhou stranu sluzby, které poskytuji

jsou vefejného charakteru a mohou byt spatfeny kymkoliv, véetné mystery shopperem.

[24]
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2.8.4 Objektivita mystery shoppingu

Aby byla zachovana divéryhodnost méfeni, musi pozorovani provadéno rlznymi
vyzkumniky poskytovat stejné vysledky. Toto je velmi dilezité paklize maji byt
vysledky mystery shopping brany vézné a pokud maji byt zaméstnanci na zakladé

mystery shoppingu hodnoceni. [24]

Aby byly dosazena co nejvyssi objektivnost jsou pouzivany objektivni méfeni, které
se daji spocitat (jako je délka fronty, oteviraci doba). AvSak ¢ast hodnoceni je ze své
podstaty subjektivni, jako: chovani obsluhy, znalost obsluhy, ochota. Aby se
minimalizovala mira subjektivity jsou pouzivany hodnotici skaly, dale jsou pofizovany

fotografie a video nahravky. [24]

2.8.5 Mystery calling

Je zvlastni forma mystery shoppingu, kdy je sledovéana kvalita poskytovanych sluzeb po
telefonu. Tato forma ziskava v posledni dobé na vyznamu. Je to predev§im proto, ze
Casto k prvnimu kontaktu zadkaznika s firmou dochéazi prostfednictvim telefonu. Po
telefonu nedochézi jen k prvnimu kontaktu, ale fes$i se objednadvky nebo reklamace
zakaznikl. Nejcastéji se jednd o rtzné informaéni nebo podpiirné telefonni linky.
Hodnoti se zejména délka cekani na spojeni, délka hovoru, ochota, vstficnost
a schopnosti prodejce, véetné jeho komunikacnich dovednosti. Pokud se firm¢ nepodari
udélat spravny prvni dojem tak zakaznik ptijde jinam, to neplati jen pro volani, ale i pro

samotny nakup zbozi ¢i sluzby. [21]

2.8.6 Dalsi formy mystery shoppingu
* audio mystery shopping - v ramci mystery shoppingu se vyuzivd audio
nahravky, ktera slouZzi jako podklad pro hodnocenti,
* competitive mystery shopping - forma mystery shoppingu, ktera slouzi
k porovnavani s konkurenci,
* mechandising audit - metoda pro hodnoceni promo akei, podpory prodeje,

pouzivana zejména u maloobchodnich jednotek,
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mystery delivery - forma mystery shoppingu zaméfena na hodnoceni
rychlosti a kvality doru¢ovani zasilek,

mystery flying - je ur€en pro hodnoceni kvality sluzeb letecké prepravy,
mystery mailing a mystery navstévy webovych stranek - hodnoceni

webovych stranek a mailové komunikace. [23]
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole bude popsdn soucasny stav na trhu mystery shoppingu za pomoci

PESTLE analyzy, analyzy konkurence, Porterova modelu 5-ti sil a SWOT analyzy.

3.1 PESTLE analyza

Je analyza vnéjsiho prostredi, kterd popisuje vSechny dulezité faktory, které podnik
ovliviluji a sam je podnik nemlze ovlivnit. ProtoZze poskytovani sluzeb mystery
shoppingu neni ovlivnéno ekologickymi faktory, nebyly tyto faktory v PESTLE analyze

zohlednény.

3.1.1 Politické faktory

Politickou situaci v Ceské republice lze povaZzovat za stabilni. V blizké budoucnosti se
nedaji oc¢ekavat néjaké vétsi, nenadalé zmény, které by zdsadnim zptisobem ovlivnili
fungovani podnikatelskych subjektd. Postoj vlady k podpofe malého a stfedniho
podnikédni je pozitivni. Rozvoj podminek pro svobodné podnikani, rozvoj malého

a stfedniho podnikani je sou¢asti programového prohlaseni Vlady CR.

3.1.2 Ekonomické faktory
Makroekonomické faktory, které ovliviiuji podnikani jsou rist HDP, inflace, Grokové
sazby, nezamé&stnanost, vyvoj cen a energii. VSechny tyto faktory se tykaji vSech firem

psobicich v Ceské republice.

Hruby doméci produkt (HDP) ukazuje jak se asi dafi celé ekonomice, pouziva se pro
stanoveni vykonnosti ekonomiky. Hruby domaci produkt vzrostl ve 4. ctvrtleti 2014
o 1,4 % a oproti pfedchozimu Ctvrtleti o 0,4 %. Zptesnény odhad potvrdil rist HDP
v roce 2014 0 2,0 %. [26]

Celkova hladina spotiebitelskych cen vzrostla v 1. ¢tvrtleti 2015 proti 4. ctvrtleti
2014 0 0,1 %. Mezirocné vzrostly spotiebitelské ceny v 1. ctvrtleti 2015 o 0,1 %, coz je
0 0,4 procentniho bodu méné nez ve 4. ¢tvrtleti 2014. [27]

K 31. 3. 2015 evidoval Utad prace CR (UP CR) celkem 525 315 uchazeé¢i o zamést-

nani. To je o0 22 802 méné nez v unoru a o 83 000 mén¢ nez v bieznu 2014. Z celkového
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poctu lidi bez prace bylo 506 954 dosazitelnych uchazecl (jsou schopni okamzité
nastoupit do zaméstnani). Podil nezaméstnanych klesl na 7,2 % (Gnor 2015 — 7,5 %,
bfezen 2014 — 8,3 %). Oproti loiiskému roku vzrostl témét dvojnasobné pocet volnych

pracovnich mist. V evropském srovnani ma CR uz né€kolik mésict tfeti nejnizsi sezénné

ocisténou miru nezamestnanosti. [28]

Primérna mzda vzrostla na 27 200 K¢ v poslednim ctvrtletni 2014, po odectu ristu

cen, byla vyssi o 1,8 %. Nejvice vydélavali lidé v oblasti finan¢nich sluzeb. [29]

Vsechny vyse uvedené faktory maji zasadni vliv na fungovani firem v CR. Na
podnikani v oblasti mystery shoppingu maji tyto faktory nepiimy vliv. A to tak, Ze dafi-
li se ostatnim firmam rozvijet své podnikani diky pozitivnimu vyvoji ekonomiky, jak
tomu je ted’. Je vySsi pravdépodobnost toho, ze firmy budou investovat vice penéz do

marketingovych néstrojii obecné a tedy i potenciondlné do sluzeb mystery shoppingu.

3.1.3 Socialni faktory

Tyto faktory maji vliv témét na kazdé podnikani. Demografické faktory ovliviiuji
poskytovani sluzeb mystery shoppingu spiSe nepiimo. Socidlni a spolecenské trendy
toto podnikani ovliviiuji jako celek. Dochéazi ke zméné zivotniho stylu a zptsobu traveni
volného Casu. To s sebou piindsi nové prilezitosti pro podnikéni. Vznikaji rizné
specializované obchody, buduji se nova wellness centra, oteviraji se nové restaurace

a hotely.

A protoze v sektoru sluzeb se neustale pfiostiuje konkurence, bude mit rozhodujici
roli pravé kvalita nabizenych sluzeb, a tedy pravé sluzby mystery shoppingu jsou

idedlnim zplsobem jak tuto kvalitu ovéfit.

3.1.4 Technické a technologické faktory
Moderni doba s sebou pfinasi technické a technologické novinky. Sluzby mystery
shoppingu dnes nelze poskytovat bez dobrého IT zdzemi. Kvalitni pocitace a rychlé

pfipojeni na internet jsou nutnosti.
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Existence webovych stranek je dnes naprostym zakladem uspéSné¢ho podnikani.
Kvalitni webové rozhrani, které umozni komunikaci s klienty, v¢etn¢ komunikace

vysledkll mystery shoppingu a prib¢hu kontrol, umozni znacnou konkurenéni vyhodu.

Pro samotné provadéni kontrol lze vyuzit riznd moderni zafizeni pro pofizovani
audio nebo video zdznamu. Takova dne$ni zafizeni dosahuji malych rozméri a jsou
schopna pofidit kvalitni zdznam. Navic je Casto ani nelze zpozorovat a jejich cena

neustale klesa.

3.1.5 Legislativni faktory
Kazdy podnik plisobici v oblasti mystery shoppingu ovliviiuji zédkony a legislativa

Ceské republiky, dale také zakony a normy Evropské unie. Jmenovité se jedna o:

e Zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zékon

e Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi

e Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

* Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
e Zakon €. 593/199 Sb., o danich z pfijmi

e Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace

e Zakon €. 309/2006 Sb., o bezpecnosti a ochrané zdravi pii praci

Pii provadéni kontrol mystery shoppingu je nutné se drzet etickych norem
a dodrzovat platnou legislativu o ochran¢ osobnich udaji. Organizace SIMAR, ktera
sdruzuje subjekty, pasobici v oboru vyzkumu trhu a vefejného minéni, vydala
Kvalitativni standard Mystery shopping, ktery stanovuje potiebnd pravidla pro mystery
shopping, jez respektuji Mezindrodni kodex vyzkumu trhu a socidlniho vyzkumu

ESOMAR. Dale vychézi ze zdkona ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji. [30]
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3.2 Analyza potencionalnich ziakazniki

Sluzby mystery shoppingu mize poptavat kdokoliv, kdo nabizi n&jakou sluzbu a chce
ziskat zpétnou vazbou o kvalité poskytovanych sluzeb. Miize se jednat at’ uz o malé
nebo velké firmy, rozhodujicim faktorem bude zda-li firmé zalezi na kvalité poskyto-

vanych sluzeb.

ZvySovani kvality poskytovanych sluzeb je trend, ktery ndm piichazi ze zédpadnich
zemi. Mystery shopping je ve svété vyuzivan jiz desitky let [21], proto existuje velky
ptedpoklad, Ze jako jiné moderni metody marketingového vyzkumu, stane se i mystery
shopping v Ceské republice vice pouzivanym nastrojem pro zvySovani kvality

poskytovanych sluzeb.

Nejcastéji pujde o firmy pisobici v maloobchodé, hotelnictvi, bankovnictvi, cestov-

nim ruchu, restauracich, kinech, prodeji automobild.

3.2.1 Cilovy zakaznik
Jsou malé a stfedni firmy pusobici v Brn¢ a okoli. Cilové zdkazniky lze segmentovat do

3 skupin, a to na:

* gastronomii a pohostinstvi - 454 restauraci, 326 kavaren, 321 barti, [31]

* ubytovaci sluzby - 53 hotelti a 33 penziont, [32]

* specializované prodejny - nabizejici nejrtiznéj$i produkty nebo sluzby,
predevsim se bude jednat o kvétinafstvi, autosalony, prodejny a servis lyzi

a kol, kadetnictvi, optiky, knihkupectvi, zlatnictvi, kuchyiiska studia apod.

3.2.2 Dotaznikové Setieni

Pro lepsi analyzu potencionalnich zakaznikli bylo provedeno také dotaznikové Setfeni
s nazvem "Vyuzivani sluzeb mystery shoppingu v malych a stfednich firmach v Brné
a okoli". Elektronicky dotaznik byl rozeslan pomoci e-mailu 50-ti pec€livé vybranym

potenciondlnim zdkaznikim.

Dotaznikové Setfeni prob¢hlo v kvétnu 2015. Bylo vybréno 26 restauraci, 2 bary,

5 kavaren, 13 specializovanych prodejen a 4 hotely v Brn¢ a okoli.
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Z celkovych 50-ti respondentll anonymné odpovédélo 29 respondentii. Seznam

oslovenych potencionélnich zdkazniki je uveden v piiloze.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze se respondenti snazi vyhovét pfanim svych
zakaznikd, ale nikoliv za kazdou cenu (Obr. 4). Provadéji kontroly zaméstnanct, aby
odhalili jejich silné a slabé stranky, takové kontroly je nutné dle jejich nazoru provadét

prabézné (Obr. 5).

Externi kontroly mystery shoppingu vyuziva celkem 10 dotdzanych. 8 ucastnikti
vyzkumu o zavedeni takovych kontrol uvazuje, ale zatim zadnou neprovedli. Ve vlastni
rezii provadi kontroly 6 dotdzanych. Coz ukazuje na celkem slu§ny potenciil na trhu.
Podniky, které provadi kontroly ve vlastni rezii by bylo mnohem snazsi presvédcit
ke spolupraci nez podniky, které jiz ke kontrole vyuzivaji externi konkurenéni firmy.
Nikdo z dotdzanych nepovazuje kontroly za zbytecné, spiSe se nckteré podniky
s pojmem mystery shopping nikdy nesetkali, jak uvedlo 5 dotazanych. To jen potvrzuje
domnénku, z ivodu prace, Ze mystery shopping zatim neni v Ceské republice piilis
znamy pojem (Obr. 6).

Za jednu provedenou mystery shopping kontrolu (navstévu) v podniku nejvice

dotazanych plati nebo jsou ochotni zaplatit v rozmezi 500 az 1000 K&. Druha nejcastéjsi

uvadéna odpovéd’ byla rozmezi 1000 az 2000 K¢.

Jednu kontrolu (navstévu) si ceni na 2000 az 3000 K¢ pouze 2 dotazani a vice nez
3000 K¢ za jednu kontrolu plati nebo jsou ochotno zaplatit opét pouze 2 dotdzani

(Obr. 7).

Celkem se dotaznikové Setfeni zucCastnilo 15 restauraci, 1 bar, 2 kavarny, 8 speciali-

zovanych prodejen a 3 hotely (Obr. 8).
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ne, kdyz se jim nelibi, at’ jdou jinam | 0

pozadavky zdkaznikl sice vhodné
evidovat, ale nenf tfeba jim 0
nepiikladat zasadni vyznam

ano, je dulezité se snazit zakaznikiim
vyhovét, ale ne za kazdou cenu
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ano, a vSechno tomu podridit 8
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Obr. 4 Otazka ¢. 1: Myslite jsi, Ze je v podnikani dulezité drzet se hesla "Nas zakaznik,
nas pan"? Zdroj: vlastni dotaznikové setieni, kvéten 2015, n = 29

kontrolu zaméstnancii provadét
netfeba, zaméstnanciim je tfeba plné
davérovat; kdyz dojde k ztraté dtveéry
tieba piistoupit k propousténi

zaméstnance je vhodné kontrolovat
narazové, kdyz vznikne néjaké
podezieni, Ze si patiicné neplni své
povinnosti

kontrola zaméstnanct je rozhodne
pottebnd, dokéaze odhalit jejich silné a
slabé stranky, tieba ji provadét
prabézné
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v 1
Cetn(())st
Obr. 5 Otazka ¢. 2: Vsichni zaméstnavatelé si zakladaji na vykonnych a spolehlivych

zameéstnancich. Co jsi myslite o kontrole zaméstnancu? Zdroj: viastni
dotaznikove Setrent, kvéten 2015, n = 29

38



nevim co ten pojem znamena/ jesté
jsem se s timto pojmem nestietl

ne, jsou to zbytecné vyhozené penize | 0

ne, provadim mystery shopping ve
vlastni rezi

ano, vysledky tohoto Setfeni povazuji
za velice pfinosné (zatim jsem je 8
nevyuzil)

ano, vysledky tohoto Setfeni povazuji
za velice pfinosné (vyuzivam je)

10

|
0 2 10 12

|
. 4
Cetnost

Obr. 6 Otadzka ¢. 3: Vyuzili byste sluzby externiho mystery shoppera ve Vasem
podniku? Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni, kveten 2015, n = 29

vice nez 3 000 K¢ 2
2001 K& - 3000 K& 2
1001 K& - 2000 K& | 7
500 K& - 1 000 K& | 9
méné nez 500 K¢ 4
|
0 2 8 10

4 Cetnost 6
Obr. 7 Otazka ¢. 4: Kolik penéznich prostiedkii jste (byste byli) ochotni investovat do

Jjedné mystery shopping kontroly (navstevy) provedené ve Vasem podniku?
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni, kvéten 2015, n = 24
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B Restaurace
OKavarna
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B Hotel

OSpecializovana
prodejna

Obr. 8 Otdzka ¢. 5: Prosim dopliite nasledujici vetu: predmeétem mého podnikani je

provoz? Zdroj: viastni dotaznikové sSetieni, kvéten 2015, n = 29
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3.3 Analyza konkurence

Sluzby mystery shoppingu nabizi v CR cel fada firem ptisobicich v oblasti marketingu.
V odvétvi plisobi pievazné firmy, které mystery shopping poskytuji jen jako jednu ze
svych sluzeb, ktera je soucdsti mnohdy celkem dost Sirokého portfolia nabizenych
poradenskych sluzeb, vyzkuml trhu, vyzkumii spokojenosti zékaznikli, vytvafeni

marketingovych strategii a podobné.

Konkurenci Ize rozdélit do dvou zédkladnich skupin dle sidla pobocky, a to na s po-

bockou v Praze a s pobockou v Brng.

Nejvice konkuren¢nich firem ma sidlo v Praze, vétSinou se jednd o velké hrace na
trhu, ktefi spolupracuji v nadnarodnimi firmami ptisobici v CR. Ve vétsiné piipadi viak
neomezuji svou piisobnost jen na region Prahy, ale ptisobi na celém tizemi CR, nékdy
i na Slovensku nebo v jinych statech Evropy. Dalii firmy se nachazeji rizné po CR
a jsou pfevazné regiondlniho zaméfeni.

Ve mésté Brné mé piimo svou pobocku 6 firem nabizejicich mystery shopping.

Pii priazkumu trhu byla fiktivné poptédvana sluzba mystery shopping kontroly pro
vlastnika 3 restauraci v Brn¢, jednoho malého penzionu v Brné¢ a malé hospody

v Hodoniné.

Telefonicky nebo e-mailem byla kontaktovana konkurence po celé Ceské republice.

Byl zkoumén rozsah poskytovanych sluzeb a jejich cena.

Byl zaznamenan velmi rozdilny ptistup velkych a malych firem. Mensi firmy, s uzsi
nabidkou sluzeb byly vzdy pfimé a ochotné jednat, ptistupovali k zakaznikovi se
zajmem a byly ochotny sdélit zdkladni informace o poskytovanych sluzbach i cenu, od

které se zacinaji pohybovat kontroly mystery shoppingu.

Velké firmy, které se na svych webovych strankach casto chlubili Sirokym spektrem
nabizenych sluzeb a prezentaci svych znackovych klientl, k malému zivnostnikovi
pfistupovali s nediivérou az pohrdanim. VétSina komunikace obsahovala jen obecné
fraze o nabizenych sluzbach s odmitnutim sdéleni ceny, od které se zacinaji kontroly
mystery shoppingu pohybovat z ditvoda Spehovani konkurence. Nebylo problém narazit

na nepiijemné az arogantni jednani po telefonu, coz bylo ptekvapujici. Jednani, které
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bylo zaznamendno bylo pifimo Sokujici, kdyz uvadzime, Ze jednalo firmy, které se

zabyvaji mystery shopping nebo mystery callingem.

Z vyse uvedeného lze usuzovat, ze velké firmy v prvé fade cili pfedevSim na vétsi

hréce na trhu. Spoléhaji na komplexnost svych sluzeb a na svou velikost.

3.3.1 Konkurence s poboc¢kou v Brné

Celkem se podafilo kontaktovat a zjistit podrobnéjsi informace o 4 firméach s pobockou
v Brné. Spole¢nost Brand Brothers s.r.o. nebyla ochotna sdélit zakladni informace po
telefonu, chovali se pomérné dost arogantné, cenu a rozsah nabizenych sluzeb nebyli
ochotni sdélit. Na prvni telefonat po piepojeni zavésili, v druhém telefonatu feditel
spole¢nosti uvedl, Ze pokud chce zdkaznik jen porovnavat ceny ma se obratit radéji na

konkurenci.

Dalsi spolecnosti, které byly ochotné uvést zakladni informace o poskytovanych
sluzbach, véetn¢ zékladnich cen jsou uvedeny nize. Tyto firmy lze povazovat za hlavni
konkurenci, cili na stejny segment zakaznikd, tj. malé a stfedni firmy, a plsobi (nejen)

v Brné a okoli.

Monit s. r. o. je poskytovatelem marketingovych prizkumi, strategii a analyz,
hodnoceni exekuce obchodnich zastupcii firem, merchandisingu, in-store a out-store

eventll, kreativnich kampani, ndvrhli vérnostnich programii.

Poskytuji kompletni sluzby mystery shoppingu (mystery visit, mystery calling,
mystery e-mailing). Vysledky jednotlivych néavstév Ize sledovat on-line. Pro
jednorazové projekty se vyuziva off-line reportingu. Kontroly jsou zaznamenavany

pomoci audio a video zdznamu. Plisobi v celé CR a mnoha zemich Evropy.

Cena za jednu mystery shopping kontrolu (1 navstévu) restaurace se pohybuje od
500 K¢ bez DPH. Realné je to daleko vice, cena se odviji od frekvence navstév a vlastni
naplné kontroly. Provadéni kontrol doporucuji nejméné jednou meésicné. Cena za jednu

mystery shopping kontrolu (1 navstévu) penzionu se pohybuje od 5 000 K¢ bez DPH.

Mezi jejich nejvyznamnéjsi zdkazniky patfi sit’ Cerpacich stanic Shell.
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AZ-DIALOG s. r. o. je poradenskd a vzdélavaci agentura poskytujici sluzby méfeni
spokojenosti zaméstnancii, koucovani v terénu, tréninky obchodnich, manazerskych

a komunikac¢nich dovednosti, analyzu vzdélavacich potfeb a mystery shopping.

Realizuji mystery shopping navstévy prodejny, provozovny, restaurace nebo

pobocky. Vysledky jednotlivych navitév 1ze sledovat on-line. Piisobi v celé CR.

Cena za jednu mystery shopping kontrolu (1 navstévu) restaurace se pohybuje kolem
od 1 000 K¢ bez DPH. Cena za jednu mystery shopping kontrolu (1 navs§tévu) penzionu
také zac¢ind na 1 000 K¢ bez DPH.

Mezi jejich nejvyznamnéjsi zdkazniky patii BLAZEK PRAHA a.s. nebo Unimarco

a. S..

AWIS Global Systems s.r.o. je poradenskd a konzultacni spolecnost zabyvajici se
feSenim kritickych bodii v oblasti gastronomie a hotelnictvi. Mezi nabizené sluzby patii
konzultace a poradenstvi v gastronomii, napt. rozmisténi a vyzoru restaurace. Zamétuji
se na zvySeni efektivity prace a vzd€lanosti zaméstnancli i manazerd v oblasti
gastronomie a hotelnictvi. Nabizeji také vybaveni do gastronomickych provozii, déle

moderni technologie a pokladni systémy do restauraci. Piisobi v ramci celé CR.

Cena za jednu mystery shopping kontrolu (1 navstévu) restaurace se pohybuje kolem

od 2 900 K¢ bez DPH. Za kontrolu penzionu pfirazeji k zakladni cen¢ 50 %.

VIP Marketing nabizi sluzby komplexniho charakteru z oblasti marketingu.
Zabyvaji se kreativni Cinnosti, marketingovymi analyzami, SEO analyzami,
marketingem na socialnich sitich, tvorbou webovych stranek a mystery shoppingem.

Pusobi v ramci celé CR.

Cena za mystery shopping zac¢ind na 5 000 K¢ (nejsou platce DPH), kterd zahrnuje
navstévu restaurace b&hem Spicky plus jednu navstévu v dob€ s niz§im provozem,
vyhodnocenou tabulku na bodovaci $kale 1 az 10, minimalné 2-strdnkovou analyzu

mystery shoppingu z obou navstév, definovani kritickych oblasti a navrhy na zlepSeni.
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3.4 Porteroviv model 5-ti sil
Oborové okoli podniku bylo analyzovano pomoci Porterova modelu péti konkurenénich
sil. Tento model analyzuje soucasnou konkurenci, hrozbu vstupu novych konkurentt,

vyjednévaci silu odbérateltl, vyjednavaci silu dodavatelii a hrozbu substituta.

3.4.1 Soucasna konkurence

Pii hodnoceni konkurence je nutné rozliSovat region plsobnosti a cilové zakazniky.
Nejvice firem poskytuji sluzeb mystery shopping Praze. V Brné¢ neni az takova
konkurence. Konkurence v Praze cili pfevazné na vétsi, mezinarodni firmy. V Brné
pusobici firmy sice také pracuji i pro vEtsi, mezindrodni firmy, ale ¢astéji spolupracuji

s mensSimi podnikateli a Zivnostniky.

3.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentl je pomérné vysoka. Sluzby mystery shoppingu neni
slozité¢ poskytovat. Bariery vstupu jsou minimdlni, pocate¢ni naklady jsou nizké,
zakladem je zdzemi malé kanceldfe, mobilni telefon, pocitac, internet a zafizeni pro

zaznam audia a videa.

Lze oc¢ekavat vstup novych konkurentli, proto je dulezité co nejdiive vstoupit na trh
a cilit zejména na drobné podnikatele a zivnostniky, ktefi zatim sluzby mystery

shoppingu pfili§ neznaji a nevyuzivaji.

3.4.3 Vyjednavaci sila dodavatelia

Dodavatelé nemaji téméf zadny vliv na tento podnikatelsky zamér. Nakupy pottebného
vybaveni jsou jednorazového charakteru - pocita¢, zafizeni pro zdznam audia a videa.
Mezi dodavateli elektroniky panuje velkda konkurence, ceny klesaji. Poskytovatelti
internetové piipojeni je v Brn¢ také nékolik, takze ani oni nebudou mit velkou
vyjednéavaci silu. Podobné je to s proniajmem malé kancelafe v Brné, moznosti je

spousta, ani zde nemaji dodavatelé pfili§ velkou vyjednavaci silu.
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3.4.4 Vyjednavaci sila odbératela

Vyjednavaci sila zdkazniki vi¢i poradenskym a marketingovym agenturdm je celkem
vysokd. Zékaznici v Brn€ maji nékolik moZznosti na vybér na koho se obratit. Dilezitym
faktorem pii rozhodovani zakaznikd bude cena a rozsah nabizenych sluzeb. Proto musi
agentury nabizet co nejvice pfidruZzenych sluzeb k mystery shoppingu za rozumnou
cenu. Nejdilezitéj$i je umét pochopit potieby a pfani zakaznika a vytvofit nabidku
sluzeb piesné na miru za férovou cenu. Osobni pfistup ke klientovi je zékladem

uspéchu.

3.4.5 Hrozba substitutu

Za substitut sluzeb mystery shoppingu poskytovany nezavislou poradenskou firmou lze
povazovat provadéni mystery shopping kontrol ve vlastni rezii jednotlivych firem.
K tomuto modelu ve vsak vétSinou uchyluji vétsi firmy, kde ¢asto existuje oddélent,

které kontroly mystery shoppingu uvnitf firmy provadi.

Nahrazeni takovych sluzeb tedy hrozi ptevazné€ u vétsich firem. U malych a stfednich

firem je tato hrozba pomérné nizka.

45



3.5 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy byl proveden rozbor a hodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostredi.

Doslo k identifikaci a hodnoceni silnych stranek podniku, které bude tfeba maximalné

vyuzit a slabych stranek podniku, které bude potieba co nejvice eliminovat. Ve vnéjSim

okoli podniku byly identifkovany pfilezitosti, které na trhu existuji a hrozby, kterym

bude muset podnik celit.

Nasledujici tabulka predstavuje shrnuti SWOT analyzy, dil¢i ¢asti analyzy budou

rozebrany nize.

Tabulka 1  SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

* Zkusenosti s mystery shoppingem
* Znalost potencionalnich zakaznika
* Ochota cestovat

* Propracované plany kontrol mystery

shoppingu

* Vysoké pracovni nasazeni

Novy podnikatel bez referenci
Regionalni plisobnost

Zaméfeni se na pomérné uzkou skupinu

klientu

Podnik nabizi jen sluzby mystery
shoppingu

Omezené zdroje finan¢nich zdroje

Prilezitosti

Hrozby

* Mezera na trhu, mystery shopping je
zatim jen malo vyuzivany u cilové

skupiny zakaznika
* Trend zlepSovani kvality sluzeb

* Velky pocet potencionalnich zdkaznikl

v cilovém segmentu

Konkurence nabizejici ptidané sluzby

k mystery shoppingu
Vstup nové konkurence

Neochota potencionalnich zakazniki
investovat do  kontrol = mystery

shoppingu

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro hodnoceni silnych a stranek bylo vyuZito vzajemné porovnani dileZitosti

jednotlivych faktori. Dulezitost faktori byla hodnocena na Skéle od 0 do 1 nasledovné:

* 1 - zkoumany faktor je vice diilezity nez porovnavany faktor,

* 0,5 - zkoumany faktor je stejn¢ dulezity jako porovnavany faktor,

* 0 - zkoumany faktor je méné¢ dulezity nez porovnavany faktor.

Tabulka 2 Vyhodnoceni silnych stranek
3 q Znalost &
Zkoumany/ Zkusenosti s potencional | Ochota Prolfrac’o- Vysoke o «
5 p mystery p vany plan | pracovni | Suma | Vaha
porovnavany . nich cestovat ,
shoppingem 2 P kontrol | nasazeni
zakazniku
ZkuSenosti s x 0.5 1 0.5 05 | 25 | 25
mystery shoppingem
Znalost
potencionalnich 0,5 X 1 0 1 2,5 25
zakaznika
Ochota cestovat 0 0 X 0 0 0 0
Propracovany plan 0.5 1 | X 1 3,5 35
kontrol
Vysoké pracoymi 0.5 0 1 0 X 1.5 15
nasazeni
Celkem 10 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni silnych stranek vyplynulo, Ze nejvyznamnéj$i silnou strankou

podniku jsou propracované¢ plany kontrol mystery shoppingu, které autor vlastni.

ZkuSenosti s mystery shoppingem a znalost potenciondlnich zdkaznikti budou také

rozhodujicim faktorem uspéchu. Jako nejméné vyznamnou silnou stranku lze hodnotit

ochotu cestovat.
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Tabulka 3

Vyhodnoceni slabych stranek

et Podnik
. Zaméreni se P
Novy Regional- | na pomérné nabizi jen Omezené
Zkoumany/ podnikatel gto P sluzby . .
, , ni uzkou finanéni | Suma | Vaha
porovnavany bez . : mystery -
referenci pusobnost skupinu Shopping zdroje
klienti u
Novy podmkafel X 1 1 1 1 4 40
bez referenci
R?glonalnl 0 X 1 0 1 2 20
pusobnost
Zaméreni se na
pomérné uzkou 0 0 X 0 1 1 10
skupinu klienta
Podnik nabizi jen
sluzby mystery 0 1 1 X 1 3 30
shoppingu
Omezené tjlnancnl 0 0 0 0 X 0 0
zdroje
Celkem 10 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni slabych stranek podniku pfineslo zjisténi, Ze nejvétsi slabou strankou

podniku bude fakt, ze se jedna o nového podnikatele bez referenci a historie. Dale to, ze

podnik nabizi jen sluzby mystery shoppingu bude vyznamna slaba stranka podniku.

Regionalni plsobnost a zaméfeni podniku na tzkou skupinu klienti nebudou

v porovndni v vySe uvedenymi slabymi strankami tak vyznamné.

Analyza prilezitosti a hrozeb byla provedena pomoci vyctu a sefazeni polozek dle

matice, jez hodnoti faktory na Skale 1 az 4 za pomoci vyznamu a pravdépodobnosti

uspéchu. Ptiklad hodnotici tabulky je uveden nize, vyznam jednotlivych poli tabulky je

nasledujici:

* 1 - nejvyznamnéjsi faktory, které maji vysokou pravdépodobnost vyskytu,

* 2 - faktory, které velmi vyznamné ovliviiuji ¢innost podniku,

* 3 - faktory vyskytujici se Casto, ale malo ovliviiuji ¢innost podniku,

* 4 - malé nebo nevyuzitelné faktory. [33]
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Tabulka 4  Priklad hodnotici tabulky k vyhodnoceni prilezitosti a hrozeb

Pravdépodobnost tspéchu/vyskytu
Vysoka Nizka
Vyznam Vysoka ! 2
prilezitosti/hrozby Nizks 3 4
Zdroj: [33]

Nize uvedené tabulky pfedstavuji vyhodnoceni piilezitosti a hrozeb dle vyse

uvedeného navodu.

Tabulka 5  Hodnoceni prileZitosti

Pravdépodobnost uspéchu

Vysoka Nizka

Mezera na trhu, Trend zlepSovani
mystery shopping kvality sluzeb
je zatim jen malo
vyuzivany nastroj

u cilové skupiny

Vyznam Vysoka zakaznikl
piilezitosti 2
velky pocet
potenciondlnich

zékaznikl v
cilovém segmentu

Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni pftilezitosti vyplyva, ze pro podnik je nejvétsi pfilezitosti to, ze
mystery shopping je zatim jen malo vyuzivany u cilové skupiny zakazniki. Trend, ktery
chce podnik zachytit je tlak na neustalé zlepSovani kvality sluzeb, v ¢emz mystery
shopping muize sehrdt vyznamnou roli. V zahrani¢i nabyva vyuzivani mystery
shoppingu na stile vice na vyznamu, a lze tedy olekavat, ze i v Ceské republice

vyznamné vzroste vyuzivani mystery shoppingu. Jak naznacuje analyza konkurence,
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zatim se velké marketingové agentury, které kontroly mystery shopping nabizeji,
soustiedi pfedevSim na zahranicni spolecnosti, pro které je mystery shopping standardni

soucasti kontroly kvality poskytovanych sluzeb.

Tabulka 6 Hodnoceni hrozeb

Pravdépodobnost vyskytu
Vysoka Nizka
Konkurence
nabizejici pfidané Ne(?cho,ta .
sluzby potencionalnich
Vysoka a zakazniki investovat
Vyznam hrozby vstup nové do kontrol mystery
konkurence na trh shoppingu
Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Naopak na trhu existuji vyznamné hrozby. Podnik ohrozuje konkurence, ktera
poskytuje pridané sluzby k mystery shoppingu. Vyznamné je také hrozba vstupu nové
konkurence na trhu, protoZe zde neexistuji Zadné bariery vstupu. Cinnost podniku mtize
vyznamné ohrozit také neochota potenciondlnich zékaznikli investovat do kontrol

mystery shoppingu.
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4 VLASTNI NAVRH RESENI

V nésledujici ¢asti prace bude predstaven vlastni navrh podnikatelského zameéru.
Podnikatelsky zamér je zaloZen na poznatcich ziskanych pii zpracovani teoretické ¢asti

prace a na zavérech z provedenych analyz.

4.1 Popis podniku

Tabulka €. 7 popisuje zékladni informace o zakladané zivnosti.

Tabulka 7  Popis podniku

Nazev firmy: Mystery shopping Brno
Zakladatel: Bce. Lukas Vesely
Pravni forma: fyzickd osoba podnikajici dle zivnostenského

zakona nezapsana v obchodnim rejstiiku

Druh Zivnosti: ohlaSovaci volna

Sidlo: trvalé bydlisté

Zahajeni ¢innosti: 1.9.2015

Kontakt: lukasvesely@gmail.com
WWW stranky: mysteryshoppingbrno.cz
Forma ucetnictvi, DPH: bez evidence, neplatce DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.1 Forma a pfedmét podnikani

Sluzby mystery shoppingu budou poskytovany na zaklad¢ zivnostenského opravnéni.
Podle zdkona se bude jednat o volnou zivnost, neni tedy nutné prokazovat odbornou ¢i
jinou zpusobilost. Zacatek podnikdni je naplanovdno na 1. 9. 2015. Jako sidlo firmy
bude uvedeno trvalé bydlist¢ zakladatele. Nejpozdéji do konce roku 2015 by mélo byt
zfizeno sidlo firmy v pronajaté kancelafi v centru mésta Brna. Pfedpoklada se, ze pfijmy
z podnikani neptfesdhnou ro¢ni piijem 1 000 000 K&, nebude tedy nutné se registrovat

jako platce DPH.
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4.1.2 Poslani podniku

Poslanim podniku je podévat realisticky, nezkresleny obraz o fungovani podnikdni
naSich klientll z pohledu jejich zakaznik®, odhalovat jejich slabé stranky, ale i pfile-
zitosti na trhu. Navrhovat komplexni feSeni pro klienty, které povede ke zlepSeni kvality

jejich poskytovanych sluzeb

4.1.3 Vize podniku

Vizi podniku je stat se v nejblizSich 5-ti letech lidrem na moravském trhu a zaroven
proniknout na zapadoslovensky trh. Podnikat tak, aby jméno podniku bylo vzdy
spojovano s kvalitnimi a komplexnimi sluzbami mystery shoppingu, které nasSim

zakaznikl umozni byt vzdy o krok napted pfed konkurenci.

4.1.4 Cile podniku

Cilem tohoto podnikatelského zdméru je ziskani pravidelného piijmu na pokryti
naklada a tvorbu zisku, dale vybudovani dobrého jména a stabilni pozice na trhu. Na
trhu v Brné¢ a okoli existuje mezera, kterou chce autor vyplnit. Velké a zavedené firmy,

které podnikaji v oblasti mystery shoppingu zatim opomijeji malé a stfedni podniky.

Vyty€enych cilii bude dosazeno poskytovanim kvalitnich sluzeb mystery shoppingu
za pfiznivou cenu zacilenych pravé na malé a stiedni firmy pulsobici v oblasti
gastronomie a pohostinstvi, ubytovani, dale na rizné specializované prodejny v Brné¢

a okoli.

Strategické cile podniku:

cilit na mal¢ a stfedni podnikatele v oblasti mésta Brna,

* rozSifovat pfidané sluzby ke kontrolam mystery shoppingu,

ziskat loajalni a spokojené klienty,

behem jednoho roku provést nejméné 240 kontrol.
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4.1.5 Sluzba a vybaveni
Vybaveni nutné pro provadéni kontrol mystery shoppingu jsou telefon, pocitac

s internetovym pfipojenim a pfipadné zafizeni pro nahravani audia a videa.
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4.2 Marketingovy plan
Marketingovy plan vychézi z pfedchozich analyz. Obsahuje vSechny prvky klasického
marketingového mixu: popis produktu, stanoveni ceny, popis propagace i distribuce.

Jednotlivé prvky marketingového mixu budou popsany nize.

4.2.1 Produkt

Kontroly mystery shoppingu budou zamétfeny na oblast pohostinstvi (restaurace,
kavarny, bary, hospody) a ubytovani (penziony a hotely), dale na oblast prodeje, kam
patfi rizné malé specializované prodejny (optika, autosalon, prodejna lyzi) v Brné

a okoli.

Kazdd mystery shopping kontrola je specifickd, proto bude vzdy zéalezet na
konkrétnich pozadavcich klienta. Pfed kazdou kontrolou bude nutné zjistit pro€ si chce
klient mystery shopping objednal, co od ngj oc¢ekava, a ptipadné jaké klicové problémy

ve své podniku sam vidi.

Na zaklad¢ téchto skutecnosti budou vypracovany kritické body, na které se kontrola
pfi navstéveé zaméii.

Poté bude vypracovan hodnotici arch, ktery mystery shopper vyplni po provedeni
kontroly. Hodnotici arch obsahuje peclivé vybrané otdzky dvojiho druhu: za 1. otazky
s bodovou hodnotici Skélou a za 2. oteviené otazky. K otazkam s bodovou hodnotici
Skalou bude vzdy mozné doplnit slovni komentat pokud to bude potieba. Vzdy se
pfitom vychazi z uréenych kritickych bodul. (pfiklad takového hodnoticiho archu pro

kontrolu restaurace je uveden v piiloze).

Velmi dulezity je ptibeh, ktery musi mit mystery shopper pted kontrolou pfipraveny,
a kterého se po celou dobu kontroly musi za kazdou cenu drzet. Zakladnim pozadavkem
je autenticnost celého pribéhu. Mystery shopper musi byt pfirozeny, zadroven vSak musi

byt pasivni, aby mél prodejce moznost projevit své schopnosti a dovednosti.

Vybér dne a hodiny kontroly bude konzultovan s klientem. Obecné je vhodné provést
jednu navstévu béhem provozni $picky, kdy primérné dochazi ke kontaktu s co nejvice
zakazniky. A druhou navstévu béhem doby s niz§im provozem. V cené jedné kontroly

jsou zahrnuty obé tyto navstévy.
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Vyhodnoceni provedeného mystery shoppingu véetné doporuceni musi byt klientovi
k dispozici nejpozdéji do 48 hodin od provedeni druhé navstévy. Nejpozdéji do 24

hodin od provedeni navstévy musi mit mystery shopper vyplnény hodnotici arch.

Klientovi budou prezentovany vysledky kontroly a navrhnuta doporuceni. Dale bude

klientovi pfeddna hodnotici zprava, kterd bude mit nasledujici strukturu:

e titulni stranu,

* obsah,

* popis zkoumaného problému,

* pribéh a vysledky z obou provedenych navstév,

e zavéry a doporucent,

* pftilohy - vyplnény hodnotici arch, audio nebo video zdznam z provedenych

navstév.

Mystery shopping je nejlépe provadét opakované v prubéhu nékolika mésict. Vzdy
vSak bude zélezet na zjiSténych problémech a na zajmu klienta. Mezi jednotlivymi
kontrolami je nutné zachovavat ¢asovy odstup, aby si kontrolovany personal nemohl
mystery shoppera zapamatovat. Piesny ¢asovy odstup nejde nijak piesné definovat,
protoze je zavisly na konkrétnim klientovi. Napf. v plné restauraci béhem patecniho
vecera si mystery shopper nemé Sanci persondl zapamatovat, takze klidné miize znovu
navstivit v pond¢li stejny podnik. Na druhou stranu v autosalonu, kde se mystery
shopper zajimal béhem jedné navstévy o terénni viiz se nemize za tyden zajimat
o pracovni dodavku. Je nezbytné, aby mystery shopper véd¢l, Zze se nesetkd béhem
jedné navstévy se stejnym prodejcem nebo obsluhou. To vyZzaduje dikladnou

koordinaci s objednatelem.
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3 zékladni kategorie produkti:

I kdyz podstata mystery shoppingu je stejna, neni mozné pfistupovat ku v§em klientim
stejnym zpisobem. V ramci poskytovanych sluzeb, budou proto vytvoreny 3 zakladni

kategorie provadénych kontrol:

* pohostinstvi - budou ziskdvany komplexni informace o chovéani personélu
v restauraci, baru ¢i kavarné, o zplsobu nabizeni jidla a népojl, schopnosti
poradit, celkovém chovani, ochoté, rychlosti zpracovani objednavky. Bude
zjistovano, zda umi obsluha "prodavat". Kontrola se bude zamétovat nejen na
chovani persondlu, ale i na znalost nabidky sluzeb, Cistotu zafizeni (vCetné
toalet) a propagaci provozovny.

* ubytovani - budou ziskavany komplexni informace o chovéani personalu na
recepci, o jejich vystupovani, schopnosti komunikovat v cizi fe¢i, ochoté
a rychlosti. Kontrola si bude také vSimat Cistoty a vybaveni pokojt a dalSich
prostor v ubytovacim zafizeni.

* specializovana prodejna - budou ziskdvany komplexni informace o celko-
vém chovani zaméstnancti na prodejné, o jejich znalostech produkti a sluzeb,
o jejich ochoté a rychlosti obsluhy. Cistota na prodejné a pied prodejnou bude

rovnéz soucasti kontroly.
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Schuzka s klientem

P
Uréeni kritickych
bodu
Vypracovani
hodnoticich archia
.
»
Priprava pribéhu
navstévy
Vybér dne a hodiny
navstévy
>
Kontrola
zaznamového archu
a pribéhu klientem
Vlastni nav§téva
Vyplnéni
zaznamového archu
Vyhodnoceni
provedené navstévy
| .
»
Vypracovani
zavéru a
doporuceni
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-
Prezentace
a predani vysledki
klientovi

Obr. 9  Schéma pritbehu poskytovani sluzeb mystery shoppingu, zdroj: vilastni
zpracovani
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4.2.2 Cena

vvvvvv

podnik pfijem. V odvétvi se pohybuje mnozstvi firem, které cenu mystery shopping
kontrol nezvetejnuji. Tento podnik se vSak chce vydat jinou cenou. Chce podnikat
transparentné a divéryhodné, a proto cena bude vzdy doptfedu klientovi zndm4. Cena
byla stanovena tak, aby byla konkurenceschopna vzhledem k tomu, Ze podnik nema
zadnou historii a nenabizi zadné dalsi ptidané sluzby.

Cena za mystery shopping restaurace, ubytovaciho zafizeni nebo specializované

prodejny bude jednotnéa 3 000 K¢ (subjekt nebude platce DPH).

Cena zahrnuje:

* analyzu podniku — rozhovor s objednatelem,

* 2 navstévy provozovny: béhem provozni $pi¢ky a v dob¢ s niz§im provozem,
* mystery calling a mystery mailing do provozovny,

* vyhodnocenou tabulku na bodovaci skale 1 az 10,

*  minimdln€ dvou strankovou analyzu mystery shoppingu z obou navstev,

* definovani kritickych oblasti,

* navrhy a doporuceni na zlepSeni,

* naslednou konzultaci s majitelem.

Cena nezahrnuje:

* (tratu v restauraci,
* cenu ubytovani,

* ptipadnou skute¢né realizovanou koupi na prodejné.

Vse co neni zahrnuto v cené bude dopfedu konzultovano a nésledné vyuctovano

klientovi.

58



4.2.3 Propagace

Zakladem propagace budou webové stranky podniku s placenou sluzbou SEO - od
optimalizace webovych stranek pro ceské webové vyhledavace google.cz a seznam.cz
specializované firmy. Webové stranky budou obsahovat zidkladni informace
o spole¢nosti, nabizené sluzby vcetné jejich ceny, popis nabizenych sluzeb a kontakty

véetné online kontaktniho formulare.

Za nejvhodnéjsi zpisob osloveni zakaznikl povazuje autor vytipovani potencional-
nich klientl a provedeni mystery shopping kontroly zdarma bez védomi klienta.
Nésledné kontrolu vyhodnotit a zaslat vysledek kontroly majiteli ¢i provozovali

kontrolovaného podniku s nabidkou dalsi spoluprace.

Takovy zplsobe propagace miize byt sice ¢asoveé narocny, ale druhou stranu dokaze

potenciondlnimi klientovi nabidnou redlné vysledky kontroly zdarma.

Seznam potencionalnich klientd, kteti budou osloveni je uveden v ptiloze.

4.2.4 Distribuce

Poskytovani sluzeb mystery shoppingu je pfimy prodej. Kontrola samotnid bude
probihat piimo u zdkaznika na prodejné, restauraci ¢i na jiné provozovné dle pifani
zakaznika. Vyhodnoceni kontroly bude probihat v kancelafi. Nasledna doporuceni

a konzultace se zdkaznikem budou probihat v kancelafi nebo u zakaznika.
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4.3 Personalni plan

Tento podnikatelsky zamér je koncipovan jako malé zivnost. Zaméstnavani dal§ich osob
nebude nutné, protoze vSechny kontroly bude provadét vlastnik Zivnosti. I v pfipadé, Ze
by se naplnila nejvic optimisticka varianta a bylo by provadéno 10 kontrol za tyden, je
vlastnik schopen tyto kontroly s dostate¢nou ¢asovou rezervou provadét. Protoze je jen
malo pravdépodobné, ze by mystery shopper provedl vice nez 2 navstévy u jednoho
klienta za tyden. Vzdy je nutné, aby byl mezi jednotlivymi névstévami casovy odstup,

aby si kontrolovany personal nemohl mystery shoppera zapamatovat.

Za kli¢ovou osobu Ize tedy povazovat vlastnika zivnosti Bc. Luka$ Veselého, ktery
bude provadet vSechny Cinnosti spojené s fungovanim zivnosti. Zakladatel ma bohaté

zkuSenosti s provadénim mystery shoppingu pro Student Agency k. s.,

Be. Lukas Vesely

Vzdélani: vysokoskolské bakalatskeé,

Specializace: marketing a obchod,

Praxe: Mystery shopper pro Student Agency k. s., zodpovédny
za mystery shopping autobusii, prodej letenek a dalSich
sluzeb,

Jiné aktivity Metodik programu dal$iho vzdélavani - projekt UNIV 3,

Nérodni tstav pro vzdélavani, Weilova 1271/6, Praha.
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4.4 Operacni plan
Operacni plan predstavuje harmonogram realizace podnikatelského zaméru. Popisuje
obsahovy i1 Casovy ramec v prvnich tfech mésicich od zalozeni Zivnosti. Jednotlivé

¢innosti po sobé nasleduji, proto pro uspéch bude klicové zvladnuti casové navaznosti.

V prvnim mésici musi probehnout ohléseni zivnosti, zalozeni podnikatelského uctu
v bance a aktivaci telefonniho tarifu. Nesmirn¢ dilezit¢ bude zaddni vytvofeni

webovych stranek.

Béhem druhého mésici by méla specializovana firma vytvofit webové stranky. M¢lo
by dojit k nasté¢hovani do kanceléiskych prostor v centru Brna a k nédkupu zdkladni

kanceléafského a technického vybaveni.

Spusténi webovych stranek a zac¢atek oslovovani potencionalnich klientti je planovan

v tfetim mésice realizace podnikatelského zdméru.

Tabulka 8 Harmonogram realizace podnikatelského zameéru

Cinnost/obdobi 1. mésic

Zalozeni (ohlaSeni) Zivnosti

Zalozeni podnikatelské uctu

Aktivace neomezené telefonniho tarifu

Zadani pro vytvoreni webovych stranek

Tvorba webovych stranek

Nastéhovani do kancelatskych prostor

Nékup kancelarského vybaveni

Nékup technického vybaveni

Spusténi webovych stranek

Oslovovani potencionalnich zdkaznikl
Zdroj: vlastni zpracovani

61



4.6 Finanéni plan
V této kapitole bude predstavena financni situace podniku. Dojde k vycisleni vSech
nakladt i k odhadi budoucich vynosti podniku. Finanéni plan bude tvofen ze soupisu

finan¢nich potieb podniku, vykaz cash-flow, zahajovaci rozvahu i analyzu bodu zvratu.

4.6.1 Odhad budoucich vynosi

Plan vynost byl proveden na vyhled na prvni 3 roky provozu Zivnosti ve tfech
variantdich - realistické, optimistické a pesimistické. Byl proveden odhad poctu
provedenych kontrol za pracovni tyden. V realistické varianté se pocitd v prvnim roce
podnikani se 2-mi kontrolami tydné, v optimistické variant¢ s 5-ti kontrolami

a v pesimistické variant€ pouze s jednou provedenou kontrolou za tyden.

Odhady vychazeji z ptedpokladu, ze se jednd o nezavedenou firmou na trhu, avSak
analyza konkurence naznacuje, Ze zvolena cenova politika bude konkurenceschopna.
Konkurence uctuje za provedeni mystery shoppingu daleko vice nez 3 000 K¢ za jednu

provedenou kontrolu (2 navstévy).

Tabulka 9  Odhad budoucich vynosii

1. rok \ 2. rok \ 3. rok
Realisticka varianta
Pocet kontrol za tyden 2 3 4
Pocet kontrol za rok 100 150 200

Vynosy [K¢] 300 000 450 000 600 000

Optimisticka varianta
Pocet kontrol za tyden 5 6 7
Pocet kontrol za rok 250 300 350
Vynosy [K¢] 750 000 900 000 | 1050000

Pesimisticka varianta
Pocet kontrol za tyden 1 1 2
Pocet kontrol za rok 50 50 100
Vynosy [K¢] 150 000 150 000 300 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6.2 Zahajovaci naklady

Do zahajovacich naklad budou patfit vSechny ndklady spojené s vlastnim zaloZenim
podniku a zacatkem podnikani. Jde pfedevsim o naklady spojené se zaloZzenim Zivnosti,
naklady na technické vybaveni, ndklady na zaplaceni kauce za prondjem kanceldie

a v neposledni fad¢ néklady na propagaci, které predstavuji webové stranky zivnosti.

Zakladnim vstupnim ndkladem bude tedy vyfizeni Zzivnostenského opravnéni za
1 000 K¢ a vypisu z rejstiiku trestd za 100 K&. Nejvétsi polozkou budou nédklady na
propagaci, tedy konkrétné vytvoreni webovych stranek od specializovana firmy za
15 000 K¢. Dale bude nutné zaplatit dvoumésicni kauci za prondjem kanceléie v centru
Brna. Z technického vybaveni bude nutné zakoupit notebook za 13 000 K¢, kvalitni
diktafon pro nahravani kontrol za 1 900 K¢ a tiskarnu se skenerem za 4 490 KCc.
Zakladni kancelaiské vybaveni jako papir, Sanony, dopisy, psaci potieby a podobn¢ 1ze

zakoupit do 3 000 K¢.

Podrobny vycet zahajovacich nakladii je zobrazen v tabulce €. 10.

Tabulka 10 Zahajovaci naklady

Polozka | Cena [K¢]

Poplatek zivnostenského titadu 1 000

Vypis z rejstiiku tresti 100

Vytvoteni webovych stranek 15 000

Diktafon 1 900

Kauce za prondjem kanceléai'skych prostor 11200
Zakladni kancelafské vybaveni 3 000

Notebook 13 000

Tiskdrna se skenerem 4 490

Zahajovaci naklady celkem 49 690

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 11 Zahajovaci rozvaha

AKTIVA K¢ | PASIVA K¢
STALA AKTIVA 19 390 | VLASTNI KAPITAL 90 000
DI. hmotny majetek 0 | Zakladni kapital 90 000
DI. nehmotny 0 | Kapitalové fondy 0
DI. finan¢ni majetek 0 | Fondy tvofené ze zisku 0
Drobny majetek 19 390 | VH minulych let 0

VH bézného u¢. obdobi 0
OBEZNA AKTIVA 70 610 | CIZI KAPITAL 0
Zasoby 3 000 | Rezervy 0
Dlouhodobé pohledavky 0 | Dlouhodobé zavazky 0
Kratkodobé pohledavky 0 | Kratkodobé zavazky 0
Kr. finan¢ni majetek 67 610 | Bankovni Givéry 0
OSTATNI AKTIVA 0 | OSTATNI PASIVA 0
AKTIVA CELKEM 90 000 | PASIVA CELKEM 90 000

Zdroj: vlastni zpracovani

V zahajovaci rozvaze je zachycen majetek Zivnosti a zdroje, které byly na nakup
aktiv pouzity. Jako drobny majetek je v rozvaze vedeno technické vybaveni zivnosti,
tedy notebook, diktafon a tiskarna se skenerem. V obéznych aktivech figuruje

kanceléiské vybaveni jako zasoby.

Do podnikani chce autor vlozit zdkladni kapital 90 000 K¢ z vlastnich zdrojt, rozdil
mezi zékladnim kapitadlem a naklady na pofizeni drobného majetku a zasob ptedstavuje
kratkodoby finan¢ni majetek v podobé penéz na bankovnim tctu. Z téchto penéz budou
dale uhrazeny poplatky spojené se zahdjenim zivnosti, vytvoreni webovych stranek

a kauce za prondjem kancelare.

Neptedpoklada se, ze budou do podnikani vloZzeny dalsi finan¢ni prostfedky z cizich

nebo vlastnich zdrojt.

Pocate¢ni stav financnich prostiedkil na za¢atku podnikani bude tedy 40 310 K¢.

64



4.6.3 Provozni naklady

Do provoznich nakladi patii prondjem kancelaiskych prostor, ktery je zaroven nejvétsi
polozkou provoznich nakladi. Déle k chodu Zivnosti bude nutné platit provoz a podporu
webovych stranek, pausal za internetové pfipojeni a telefonni sluzby, kancelarské
potteby. Tyto naklady budou zlstavat stejné bez ohledu na pocet provedenych kontrol.

Podrobny vycet provoznich nakladi je uveden v tabulce €. 12.

Tabulka 12 Provozni ndklady

Polozka Cena [K¢] mésicné | Cena [K¢] rocné

Pfipojeni na internet 350 4 200

Provoz www stranek a podpora SEO 1 000 12 000
Bankovni ucet 100 1200

Pronajem kanceléie 5600 67200

Pausal za mobilni telefon 749 8 988

Roc¢ni piedplacena jizdenka MHD 396 4 750
Kancelarské potieby 300 3600

Provozni naklady celkem 8 495 101 938

Zdroj: vlastni zpracovani

Do provoznich nakladii je nutné zapocitat i odvody dani, platbu zdravotniho
a socialniho pojisténi. Autor se rozhodnul pro uplatiovani daiiového pausalu ve vysi
60 % ptijma a chce Zivnost provozovat jako svou hlavni ¢innost, coz bylo zohlednéno

pfi vypoctu socidlniho a zdravotniho pojisténi.

Odvod na zdravotni pojisténi se poc€itd jako 13,5 % z vymétovaciho zékladu, ktery je
50 % danového zdkladu. V piipadé, ze skutecny vyméfovaci zaklad je niz8i nez
zdkonem stanoveny minimdlni vyméfovaci, je odvod na zdravotni pojisténi vypocten
z minimalniho vyméfovaciho zékladu. Ten je v roce 2015 stanoven na 155 652 K¢.
Takze v kazdé z moznych variant budouciho vyvoje zivnosti budou placeny jen
minimalni zalohy na zdravotni pojisténi.

Odvody na socialni pojisténi se v prvnim roce podnikani plati ve vymeétfené
minimalni vysi. Odvod na socidlni pojisténi se v dalSich letech pocita jako 29,2 %
z vymé&fovaciho zakladu, ktery je polovinou danového zékladu. V situaci, Ze je skutecny

vymétovaci zaklad niz8i nez zadkonem stanoveny minimalni vymétovaci, je odvod na
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socialni pojisténi vypocteno z minimalniho vymétovaciho zdkladu. Ten v roce 2015 Cini
79 836 K¢&. K platbé odvodi na socidlni pojisténi v jiné nez minimalni vysi dojde
v pifipadé optimistické varianty vyvoje a ve 3. roce realistické varianty vyvoje

podnikéni.

Tabulka 13 Vydaje uplatiiované pausalem a odvody

1. rok 2. rok 3. rok
Realisticka varianta
Piijmy 300 000 450 000 600 000
Vydaje [60 %] 180 000 270 000 360 000
Ziaklad dané 120 000 180 000 240 000
Zdravotni pojiSténi 21 564 21 564 21 564
Socidlni pojisténi 23316 23316 35 040
Daii 0 0 0
Odvod celkem 44 880 44 880 56 604
Optimisticka varianta
Piijmy 750 000 900 000 1 050 000
Vydaje [60 %] 450 000 540 000 630 000
Ziaklad dané 300 000 360 000 420 000
Zdravotni pojisténi 21 564 21 564 21 564
Socidlni pojisténi 43 800 52 560 61320
Daii 20 160 29 160 38160
Odvod celkem 85524 103 284 121 044
Pesimisticka varianta
Piijmy 150 000 150 000 300 000
Vydaje [60 %] 90 000 90 000 180 000
Ziklad dané 60 000 60 000 120 000
Zdravotni pojiSténi 21 564 21 564 21 564
Socidlni pojisténi 23316 23316 23316
Daii 0 0 0
Odvod celkem 44 880 44 880 44 880

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6.4 Celkové naklady
Tabulka ¢. 14 ptehledné zobrazuje celkové ndklady zivnosti. Celkové ndklady jsou
tvofeny z odvodd dani z pfijmi fyzickych osob, z odvodi na zdravotni a socidlni

pojisténi, dale pocita se se stalymi provoznimi néklady ve vSech uvedenych variantach.

Tabulka 14 Celkové naklady Zivnosti

l.rok | 2.rok | 3.rok
Realisticka varianta
Odvody 44 880 44 880 56 604
Provozni naklady 101 938 101 938 101 938
Naklady celkem 146 818 146 818 158 542
Optimisticka varianta
Odvody 85524 103 284 121 044
Provozni naklady 101 938 101 938 101 938
Niaklady celkem 187 462 205 222 222 982
Pesimisticka varianta
Odvody 44 880 44 880 44 880
Provozni naklady 101 938 101 938 101 938
Naklady celkem 146 818 146 818 146 818

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6.5 Analyza bodu zvratu
Pomoci analyzy bodu zvratu bylo zjisténo kolik musi byt provedeno ro¢né kontrol

mystery shoppingu, aby provoz zivnosti nebyl ztratovy.

Pifi analyze se vychdzelo z ro¢nich fixnich ndklada, které zahrnuji ro¢ni provozni
naklady zivnosti a celkovou ro¢ni minimalni vysi odvodi, které musi zivnostnik vzdy
zaplatit, i kdyZz Zadnou kontrolu neprovede. Vypocet nepocitd s variabilnimi naklady,
protoze zadné variabilni naklady nebyly stanoveny. Pocet provedenych kontrol nijak

neovliviiuje fixni ndklady a pfi provadéni kontrol nevznikaji Zadné variabilni naklady.
Cena kontroly mystery shoppingu byla stanovena na 3 000 K¢.

Ro¢ni fixni naklady ¢ini celkem 146 818 K¢ (101 938 K¢ rocnich provoznich

nakladi a 44 880 K¢ ro¢nich minimalnich odvodu).

Po dosazeni do vzorce pro vypocet bodu zvratu:

QBZ=FN/C

kde FN = fixni ndklady a C = cena

Qgz = 146 818 /3000

QBZ = 48,9

Bylo zjisténo, Ze podnik musi provést rocné minimalné 49 kontrol. Minimalni pocet

kontrol by mélo byt dosazeno ve vSech variantach plana piijmu.
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4.6.6 Cisty zisk podnikatele

Tabulka ¢. 15 uvadi Cisty zisk ze Zivnosti po zaplaceni vSech nékladd (provoznich

nakladi, dani a odvodu).

V realistické varianté vyvoje podnikéni by Zivnost pfinesla podnikateli pfiméteny

Cisty ro¢ni zisk, ktery by se mél v dalsich letech zvySovat.

Optimistickd varianta vyvoje Zivnosti by generovala slusny Cisty rocni pfijem pro

zivnostnika.

Pouze pesimisticka varianta vyvoje Zivnosti by v prvnich dvou letech podnikéani

pfinaSela pouze minimalni Cisty zisk, ktery by nestacil ani na pokryti Zivotnich nakladt

podnikatele.

Tabulka 15 Cisty zisk z podnikdni

1. rok 2. rok 3. rok
Realisticka varianta
Celkové pFrijmy 300 000 450 000 600 000
Celkové naklady 146 818 146 818 158 542
Cisty zisk 153 182 303 182 441 458
Optimisticka varianta
Celkové prijmy 750 000 900 000 | 1050 000
Celkové naklady 187 462 205 222 222 982
Cisty zisk 562 538 694 778 827018
Pesimisticka varianta
Celkové pFrijmy 150 000 150 000 300 000
Celkové naklady 146 818 146 818 146 818
Cisty zisk 3182 3182 153 182

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6.7 Plan cash-flow
Plan cash-flow byl sestaven s vyhledem na prvni 3 roky podnikéni pro vSechny tfi

varianty finan¢niho planu - realisticky, optimisticky a pesimisticky.

Problematické hodnoty cash-flow, nikoliv v8ak zdporné, by Zivnost dosahovala
v pesimistické varianté vyvoje trzeb. V takovém piipad¢ by se podnikdni mohlo dostat

do finan¢nich problémd.

Jinak lze vyvoj cash-flow podniku hodnotit jako pozitivni.

Tabulka 16 Prehled penéznich toku

1. rok 2. rok 3. rok
Realisticka varianta
Pocatecni stav 40 310 193 492 496 674
Prijmy | 300 000 450 000 600 000
Vydaje | 146 818 146 818 158 542
Konecny stav | 193 492 496 674 938 132
Optimisticka varianta
Pocatecni stav 40 310 735 088 1562 106
Piijmy | 900 000 1 050 000 1 050 000
Vydaje | 205 222 222 982 222982
Konecny stav | 735 088 1562 106 2389124
Pesimisticka varianta
Pocatecni stav 40 310 43 492 46 674
Piijmy | 150 000 150 000 300 000
Vydaje | 146 818 146 818 146 818
Kone¢ny stav 43 492 46 674 199 856

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.7 Hodnoceni rizik

Tato kapitola se veénuje analyze moznych rizik, kterd mohou nastat v pribéhu
podnikatelské ¢innosti. Je dilezité popsat potencionalni rizika, zhodnotit jejich dopad
na provozovani zivnosti a navrhnout mozna fesSeni jak rizikim nejlépe Gplné prede;jit

nebo alespon zmirnit jejich neptiznivy dopad.

4.7.1 Identifikace rizik

Hodnoty pravdépodobnosti rizik uvedenych v tabulce byly stanoveny na desetinna
mista v intervalu od 0 do 1. Na hodnoty dopadu rizika byla stanovena hodnotici $kala
od 1 do 10, kde hodnota 10 urcuje nejvétsi miru dopadu mozného rizika a kde hodnota
1 ur¢uje nejmensi miru dopadu mozného rizika. Nésledné byla rizika rozdélena do

skupin na kritickd, zdvazna a bézna.

Tabulka 17 Identifikace rizik

Riziko Scénar Pravdé- Dopad Hodnota
podobnost
Vstup nové Tlak na sniZovani ceny a na
o . 0,5 3 1,5
konkurence na zvySovani kvality
trh poskytovanych sluzeb
. Zakaznikim webovy
Nesnadné . . ,
. vyhledavac nenajde novy 0,1 7 0,7
vyhledani www . .
. . podnik, ale zobrazi
stranek podniku .
konkurenci
Finanéni riziko Zivnost se dostane do 0.2 6 15
- ne¢ekané platebnich problému vlivem ’ ’
vydaje nedostatku zakdzek
Rist poptavky | Zékaznici za€nou vyzadovat
vl oo 0,4 4 1,6
po komplemen- pfidané sluzby k mystery
tech shoppingu
Bezpecnosti Vlivem vnéjSich faktort 0.2 g 16
riziko - ztrata dojde ke ztraté udaji a ’ ’
dat zéznami z kontrol
Platebni riziko - Kh.ent nebude spf)kOJenVs
. , kvalitou provedenych sluzeb 0,3 8 2,4
klient odmitne .
. nebo nebude mit za
zaplatit .
zaplaceni
Slaba poptavka , , o 1
po kontrolach Mala pop taka,l. zp u sobi 0,4 9 3,6
pokles pfijmua
mystery
shoppingu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 10 Mapa rizik, zdroj: vlastni zpracovani

Do kritickych rizik (K) patii moznd slaba poptdvka po kontroldch mystery
shoppingu, coz by ohrozilo samotnou existenci zivnosti. Toto riziko bylo vyhodnoceno
zaplatit at’ uz z ditvodu nespokojenosti s provedenou kontrolou nebo z diivodu vlastni
platebni neschopnosti. Bezpecnosti riziko predstavuje ztrdtu udaji a zaznamil

z provedenych kontrol, takové riziko by vazné poskodilo dobré jméno podniku.

Jako zavazné rizika (Z) byl vyhodnocen rist poptivky po komplementech
k mystery shoppingu, zdkaznici za¢nou vyzadovat pfidané sluzby jako je prizkum trhu,
tvorba marketingovych kampani a podobné. Necekané finan¢ni vydaje jsou také
povazovany za zavazné riziko, které by mohlo vést az k platebni neschopnosti podniku.
ze klientovi nabidne webovy vyhleddva¢ konkurenci, coz l1ze spolu se vstupem dalsi

konkurence vyhodnotit také jako zadvazné riziko.
Do kategorie béZnych rizik nespada ani jedno identifikované riziko.

Mapa rizik (Obr. €. 10) zndzorfuje zminéna rizika. Pomoci indiferencnich kiivek
jsou znazornény hranice a vymezeni rizik do kategorii, kterymi jsou bézné (B), zdvazna

(Z) a kriticka rizika (K).

72



4.7.2 Navrh protiopatieni
Tato podkapitola se zaméfuje na protiopatieni, kterd pomohou snizit miru
pravdépodobnosti vyskytu vySe uvedenych rizik. V tabulce €. 18 jsou uvedeny

konkrétni protiopatieni na snizeni miry rizik.

Tabulka 18 Navrhy protiopatieni

Riziko Protiopatieni
1 Vstup nové konkurence na trh Ziskat co nejvice stalych klientli
) Nesnadné vyhledani www Placeni SEO - optimalizace vyhledavace
stranek podniku specializovanou firmou
3 Finan¢ni riziko - ne¢ekané Vlozeni dalSich finan¢nich prostifedk z uspor,
vydaje ptipadné zadost o mensi uveér
4 Rast poptavky po komplemen- Zvysovat kvalifikaci, spolupracovat
tech marketingovymi agenturami

Pravidelné zalohovani vSech dat na ruzna média

5 Bezpecnosti riziko - ztrata dat . R L.
i vzdalené servery, které jsou zdarma

Platebni riziko - klient odmitne | Vybirat si pokud mozno takové klienty, kteti ptisobi

g zaplatit na trhu del$i dobu, maji zavedené jméno
7 Slaba poptavka po kontrolach Hledat jiné formy propagace, vysvétlovat
mystery shoppingu potencionalnim klientim vyhody mystery shoppingu

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 ZAVER
Tato diplomova préace se ze zabyvala vytvofenim podnikatelského zdméru pro zalozeni
poradenské firmy v oblasti mystery shoppingu. Mezera na trhu, kterd v soucasné chvili

existuje v Ceské republice na trhu poskytovani sluzeb mystery shoppingu byla hlavni

motivaci k vytvofeni tohoto podnikatelského zdméru.

Prvni ¢ast diplomové prace se vénuje teoretickym vychodisklim podnikatelského
zaméru a teoretickym vychodiskiim mystery shoppingu. Byla podrobné nastudovana
pfedev§im zahrani¢ni literatura tykajici se mystery shoppingu, protoze se jedna
o moderni metodu marketingového vyzkumu, kterd se zatim ve vét$i mife pouziva

predevsim v zapadni Evropé a ve Spojenych statech americkych.

Druha ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou soucasného stavu. Byly provedeny
analyzy vné&jSiho i1 vnitiniho okoli zamyslené poradenské firmy. PESTLE analyza
odhalila ptiznivé podminky na vnéjSim okoli podniku, které nabizi ptileZitosti na trhu a
poskytuje stabilni podnikatelské prostfedi. Analyza konkurence pfinesla zjisténi, ze
velké a zavedené firmy plsobici v oblasti mystery shoppingu cili pfedev§im na velké
hra¢e na trhu. Malé a stfedni firmy nejsou stfedobodem jejich zajmil. Analyza
potenciondlnich klienti vychazela z provedeného dotaznikové Setieni, ze kterého
vyplynulo, Ze trh v Brné a okoli méa dobry potencidl, a Ze zvolena cenova politika ma
Sanci na uspéch. SWOT analyza poukazala na silné i slabé stranky podniku, hodnotila

také pfilezitosti a hrozby.

Ttreti Cast diplomové prace obsahuje samotny podnikatelsky zamér. Podrobné byla
popsana zaklddana Zivnost. Byl pfedstaven jeji marketingovy, finan¢ni, personalni

1 operacni plan. Na zavér byla vyhodnocena mozna rizika plynouci z nového podnikéni.

Na zavér lze konstatovat, ze tento podnikatelsky zdmér je realizovatelny
a konkurenceschopny. Na trhu existuje ptilezitost, kterd se nemusi opakovat, financni
plan ukazuje, ze by v pfipad€ naplnéni realistické i1 optimistické varianty vyvoje by

zivnost méla generovat zisk jiz v prvnim roce podnikani.
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8 PRILOHY

Ptiloha 1 Dotaznik pouzity v online dotaznikovém Setient

VyuzZivani sluZeb mystery shoppingu v malych a stfednich firmach
v Brné a okoli

Informace ziskané z tohoto dotazniku budou vyuzity vyhradné do diplomové prace na
Fakulté podnikatelské VUT v Brné.

1. Myslite si, Ze je v podnikani dileZité drzet se hesla "Nas§ zakaznik, na§ pan"?
Vyberte prosim jednu z uvedenych moznosti.
* ano, a viechno tomu podridit
* ano, je dilezité se snazit zakazniktim vyhovét, ale ne za kazdou cenu
* pozadavky zakazniki sice vhodné evidovat, ale neni tfeba jim neptikladat
zasadni vyznam
* ne, kdyz se jim nelibi, at’ jdou jinam

2. Vsichni zaméstnavatelé si zakladaji na vykonnych a spolehlivych
zaméstnancich. Co jsi myslite o kontrole zaméstnanca?
Vyberte prosim jednu z uvedenych moznosti.
* kontrola zamé&stnanct je rozhodne potiebna, dokaze odhalit jejich silné a slabé
stranky, treba ji provadét pribezng
* zaméstnance je vhodné kontrolovat narazove, kdyz vznikne né&jaké podezieni,
Ze si patficné neplni své povinnosti
* kontrolu zamé&stnancii provadét netfeba, zaméstnanctim je tieba plné
duverovat; kdyz dojde k ztrate diveéry tieba pristoupit k propousténi

3. Vyutzili byste sluzby externiho mystery shoppera ve Vasem podniku?
Vyberte prosim jednu z uvedenych moznosti.
* ano, vysledky tohoto Setfeni povazuji za velice pfinosné (vyuzivam je)
* ano, vysledky tohoto Setfeni povazuji za velice prinosné (zatim jsem je
nevyuzil)
* ne, provadim mystery shopping ve vlastni rezii
* ne, jsou to zbytecn& vyhozené penize (pokracujte prosim na otazku &. 5)
* nevim co ten pojem znamena / jesté jsem se s timto pojmem nestietl
(pokracujte prosim na otazku ¢. 5)

4. Kolik penéZnich prosticedku jste (byste byli) ochotni investovat do jedné
mystery shopping kontroly (1 navstévy) provedené ve Vasem podniku?
Vyberte prosim jednu z uvedenych moznosti.

* méné nez 500 K¢

* 500Ke&-1000Ke

* 1001K¢-2000Ke

* 2001K¢-3000Ke

* vicenez 3 000 K¢&
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5. Prosim dophite nasledujici vétu. Predmétem mého podnikani je provoz
Vyberte prosim jednu z uvedenych moznosti.
* restaurace

* kavarny
* penzionu
* hotelu

* baru

* gspecializované prodejny
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Piiloha 2

Seznam oslovenych potenciondlnich zakazniku

Nézev firmy Adresa/Sidlo E-mailova adresa
Sono Centrum ;/:I;/sn 2832/113, provozni{@sonocentrum.cz
Motorest Rohlenka R.S)’helk'a 24, info@rohlenka.cz
Jitikovice
JAAN FOOD I;:Ifgalova 3, jaan.food.brno@gmail.coma
PIVNICE U CAPA gzi)m trh 10, pivnice@pivnice-ucapa.cz
STOPKOVA PLZENSKA | ., . .
PIVNICE Ceska 5, Brno info@stopkovaplzenskapivnice.cz
AVANTI Hotel Stfedni 61, Brno hotel@hotelavanti.cz
Silingrovo
MAZANY ANDEL namésti 4/5, info@mazanyandel.cz
Brno

HAVANA CLUB BAR

Dominikanska 1,
Brno

havanaclubbar@seznam.cz

Restaurace a kavarna Vazného 21, thecafewellington@gmail.com
Wellington Cafe Brno £ -
U staryho Billa g;f:l"va > info@bill.cz

Espafiola — Restaurante &
Tapas Bar

Botanicka 19,
Brno

espanola@espanola.cz

PROMINENT restaurant Krizkovskeho sales@hibrno.cz
20, Brno
restaurant - cafe Tt. Kpt. JaroSe .
CENTRAL 20, Brno info(@centralrestaurant.cz
Namésti .
GALERIE CAFFE Svobody 8, Brno galerie.caffe(@seznam.cz
Giraffy fresh food Kounicova 35, | i1 ro @giraffy.cz
Brno
POTREFENA HUSA Jirova 2, Brno husalisen@tripoli.cz
IL MERCATO Zelny trh 2, Brno | info@jilmercato.cz
Ee(:)stzaﬁl{lvrace UMLSNE Koblizna 5, Brno | restaurace@umlsnekozy.cz

Restaurace Kanas

Kolejni 14, Brno

info@kanas.cz

Restaurace U Hovéziho Videnska 55, info@uhovezihopupku.cz
pupku Brno pUpXU.

. . U Leskavy 39, .
Pizzeria La Patas Brno info@la-patas.cz

Restauraci Plzensky dvir

Sumavska 29a,
Brno

restaurace@plzenskydvur.cz

Monte Bu Restaurant — Udolni 532/76, restaurant@monte-bu.cz
Steak House Brno :

, - Dvozakova 24/1
Bar, kter4 neexistuje B;/ri)oza ova 24/1, rezervace@turbomost.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 3

Seznam oslovenych potenciondlnich zakazniki

Nézev firmy

Adresa/Sidlo

E-mailova adresa

Restaurace Velorex

Palackého 162, Brno

info@restauracevelorex.cz

Grandhotel Brno BeneSosva 18-20, Brno reservation@grandhotelbrno.cz
BEST WESTERN PREMIER

Hotel International Brno **** | Husova 16, Brno sales@hotelinternational.cz
Vytopna Hlinky 34, Brno hlinky@vytopna.cz

Vytopna Starobrnénska 12, Brno starobrnenska@vytopna.cz
Restaurace a penzion *** Na

Kytnerce Kytnerova6/1, Brno info@nakytnerce.cz

Coffee Club cafeteria \'% Ujezdech 1, Brno michal@e-barista.cz

HOTEL PEGAS Brno Jakubska 4, Brno reception@hotelpegas.cz
Okruh, s.r.o. Rybnickd 75, Brno okruhpub@seznam.cz

Restaurant café CAMPUS
RIVER

Palachovo nameésti
726/2, Brno

info@campusriver.cz

ALBI - Campus Square Brno

Netroufalky 770, Brno

brno.campussquare.kasa@albi.
cz

Cyklo Point - Campus Square
Brno

Netroufalky 770, Brno

brno.campus@cyklopoint.cz

Deluxe kvétiny - Campus
Square Brno

Netroufalky 770, Brno

campus@okkvetiny.cz

GrandOptical - Campus Square
Brno

Netroufalky 770, Brno

campus brno@grandoptical.cz

Julius Meinl - Campus Square
Brno

Netroufalky 770, Brno

zpelousek(@seznam.cz

Kuchyné Oresci

Netroufalky 12-14, Brno

brno.campusl @oresi.cz

Kuchyninieské studio GABON

Vohnoutova 2, Brno

info@gabon.cz

Pet center

Netroufalky 770, Brno

campusbrno@petcentercz.cz

Pizza Cafe - Campus Square
Brno

Netroufalky 770, Brno

m.mejtil@seznam.cz

Red and Cube - Campus
Square Brno

Netroufalky 770, Brno

info@redandcube.cz

Petra’s Hair Fashion - Campus
Square Brno

Netroufalky 770, Brno

objednavky@petras-hf.cz

EXIM Tours - Campus Square
Brno

Netroufalky 770, Brno

brno.campus@eximtours.cz

MixGrill Netroufalky 770, Brno info@mixgrill.cz

Knihy Dobrovsky Ve Vankovce 1, Brno vankovka@knihydobrovsky.cz
Kv¢étiny Vonekl s.r.o. Ksirova 669/261, Brno vankovka@vonekl.cz

Oxalis s.r.o. Ve Vankovce 1, Brno str34brnovankovka@oxalis.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 4  Vzor hodnoticiho archu mystery shoppingu pro restaurace

[Misto navitévy:
[Datum
Cas navitévy:

MYSTERY SHOPPING RESTAURACE

[Piib&éh MS
Cas
[Vysledek kontroly: 0,00
1. CAST - HODNOCENI OBSLUHY Max  Klient Misto pro kom entai mystery shoppera
Pozdravila obsluha zédkaznika jasné a srozumiteln&? 10
1 Privitani Projevil/a &ifnik/Cisnice aktivitu pfi navazani kontaktu? (Oslovil/al
zéakaznika jako prvni? Napf. Co pro Vas mohu udélat? Co Vam mohu| 10
nabidnout?)
Plisobilarestaurace ¢istym a upravenym dojmem? 10
2 Restaurace
Byl stiil ¢isty a piipraven k servirovani? 10
Jak dlouho musel zékaznik ¢ekat na pfichod obsluhy? - das v minutdch
Meéla obsluha piijemné vystupovéni? 10
Dala obsluha zékaznikovi dostataény ¢as na vybér z jidelniho listku? 10 \papis situace
3 | Vlastni nakup
Byly servirované napoje v poiadku? (spravna mira, teplota, chut’) 10
Jak dlouho musel zakaznik ¢ekat na napoje? - Sas v minutdch
Jak dlouho musel zdkaznik &ekat na jidlo? - das v minutdch
Bylo servirované jidlo v pofadku? (viditelné mala porce, pfipalené, $pinavy| 10
talif)
Mluvila obsluha jasné a srozumitelné (pi'im&ena rychlost, artikulace)? 10
4 Komunikatni |Naslouchala obsluha zakaznikovi pozomé? Udrzovala se zakaznikem 10
dovednosti  |obsluha oéni kontakt?
Lze hodnotit, Ze chovani obsluhy bylo profesionalni? 10
Vénovala se obsluha béhem placeni pouze zékaznikovi? 10
, Naudtovala obsluha zakaznikovi spravnou &astku na zaplaceni? 10
5 Placeni
Rozloutila se obsluha se zakaznikem pozdravem? 10
Mgél/a obsluha firemni uniformu? IANO/NE
Doplitujici
6 otazky Mél/a obsluha pfipevnénou jmenovku na viditelném misté? IANO/NE
bod
)
Cisnik/&isnice béhem nebo v priibéhu obsluhy kouiil/a? IANO/NE

2. CAST - CELKOVY DOJEM Z NAVSTEVY
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