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Franchising ve stravovacich sluzbach

Anotace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni dodrzovani stanovenych standard(l a
identifikace pfipadnych nedostatkl spole¢nosti Bageterie Boulevard a formulace
navrh( Fedeni pro zlepseni kvality sluZeb a zvy$eni spokojenosti zakaznik{ na zakladé
zjisténych vysledkl. V prvni kapitole se bakalafska prace vénuje definici franchisingu
a jeho zakladnim pojmUim s ohledem na historii a vyvoj a hlavni vyhody a nevyhody
tohoto modelu. Druha kapitola pojednava o vybrané spole¢nosti Bageterie Boulevard
s.r.o. a jejim franchisingu a specifiklim, ktera spole¢nost zavadi pro své franchisanty.
Ve tfeti kapitole se autorka bakalarské prace zabyva hodnocenim dodrzovani
standardl a identifikaci nedostatkl pomoci zakaznickych testl metodou mystery
shoppingu, kdy pak na zakladé vysledkl navrhla Ffegeni pro spInéni stanoveného cile

této bakalarské prace.

Klicova slova

Dodrzovani standard(, franchising, franchisingova licence, know-how, mystery

shopping, zakaznicky test.



Franchising in food services

Annotation

The main objective of the bachelor thesis is to evaluate the compliance with the set
standards and to identify possible shortcomings of Bageterie Boulevard and to
formulate proposals for solutions to improve the quality of service and increase
customer satisfaction based on the results. The first chapter of the bachelor thesis
deals with the definition of franchising and its basic concepts with regard to the
history and development and the main advantages and disadvantages of this model.
The second chapter discusses the selected company Bageteria Boulevard Ltd. and
its franchise and the specifics that the company imposes on its franchisees. In the
third chapter, the author of the bachelor thesis deals with the evaluation of standards
compliance and the identification of deficiencies by means of customer test using the
mystery shopping method and then based on the results, the author proposes

solutions to meet the stated objective of this bachelor thesis.

Key Words

Compliance with standards, franchising, franchise license, know-how, mystery

shopping, customer test.
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Uvod

Franchising pfedstavuje obchodni model, ktery nabizi moZnost podnikani pomoci
osvédCenych obchodnich praktik. Tento model se osvéd¢il v mnoha odvétvich,
a jednim z nejvyznamngjsich jsou stravovaci sluzby. V poslednich desetiletich ziskal
franchising na popularité i v Ceské republice, kde se stal efektivnim nastrojem pro
expanzi mnoha podnikl. Pfedstavuje niz$i riziko jak pro franchisory, tak pro

franchisanty, coz z n&j &ini atraktivni volbu pro mnoho podnikateld.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni dodrZzovani stanovenych standard( a
identifikace pripadnych nedostatkl spole¢nosti Bageterie Boulevard s.r.o.
a formulace navrhl Feseni pro zlep$eni kvality sluzeb a zvySeni spokojenosti
zadkaznikl na zakladé zjisténych vysledkl. Autorka bakalaiské prace plsobila
ve spoleénosti Bageterie Boulevard jako brigadnik po dobu dvou let. Diky této
zkuSenosti ziskala hluboky pfehled o standardech a kvalité poskytovanych sluzeb
a dokaze tak vnimat problematiku, jak ze strany obsluhy, tak ze strany zdkaznika.
Tato zkuSenost autorce poskytuje vyznamnou vyhodu, pro kvalitni vyhodnoceni

stanoveného cile a navrhnuti hodnotng&jsich zavérd a feseni.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se detailné zabyva rliznymi aspekty franchisingu.
Prvni kapitola pfedstavuje koncept franchisingu véetné jeho zakladni definice.
Déale se zaméfuje na vyvoj franchisingu ve svété a v Ceské republice. Dal$i &ast je
vénovana principlm a typim, ze kterych si mlze franchisant vybrat pro své
podnikani. Kli¢ovym dokumentem je franchisingova smlouva a jeji pravni nalezitosti,
které jsou taktéZ popsany. Dlraz je také kladen na vyhody a nevyhody tohoto
obchodniho modelu. Ve druhé kapitole je charakterizovana spole¢nost Bageterie
Boulevard a jeji podrobné fungovani franchisingu. Dale se zaméfuje na podporu,
kterou spole¢nost poskytuje pro franchisanty a také na proces udélovani licence.
Nasledné jsou podrobné popsany typy restauraci, které spole&nost pro franchisanty
nabizi a také druhy kontrol, které spoleCnost provadi. Tfeti kapitola se vénuje
hodnoceni vykonl pobodek formou zakaznickych testl na zakladé metody mystery
shoppingu pro dosazeni cile této bakalarské prace. Pro ziskani zkuSenosti a pfidani
vlastni hodnoty si autorka sama zkusila provedeni osmi zakaznickych testd v rdznych
pobocCkach. Ostatni data byla ziskana interné od spoleénosti Bageterie Boulevard,

aby autorka mohla kvalitnéji zhodnotit uroven poskytovanych sluzeb napfi¢ celou
15



franchisingovou siti. V dalSi ¢asti bakalafské prace jsou porovnany vykony pobocek
za mésic leden na zakladé tfi zakaznickych testl pro kazdou pobolku. Podrobnéji
jsou rozebrany také jednotlivé sekce zakaznickych testl, na zdkladé kterych autorka
vyhodnocuje pfipadné nedostatky a navrhuje feseni pro zlepSeni a zvySeni celkové

urovné poskytovanych sluzeb.

Tato prace pfispéje k pochopeni fungovani franchisingového modelu a lepsimu
porozuméni faktorlim ovliviujicim kvalitu zdkaznického servisu a poskytne
doporuceni pro spoleé¢nost ke zlepSeni poskytovanych sluzeb a zvySeni spokojenosti

svych zakaznikU.
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1 Vymezeni konceptu obchodni metody franchising

V prvni kapitole bakalafské prace jsou charakterizovany pojmy souvisejici s tématem,
mezi které patfi definice franchisingu a zakladni principy tohoto modelu, typy

franchisingu, franchisingova smlouva a franchisingové svazy.

1.1  Definice franchisingu

Franchising reprezentuje podnikatelsky model, ktery je postaveny na vytvafeni
kooperaénich vztahl. Tento model se fadi mezi nejrozsifengjsi formu vertikalni
spoluprace mezi velkymi a malymi firmami. Kli€¢ovou postavou v tomto systému je
zakladatel, nazyvany franchisor, ktery plsobi jako jadro a koordinadni centrum pro
cely franchisovy systém. Franchisor je plUvodcem a vilastnikem podnikatelského
konceptu, ktery se stava obchodnim modelem pro dalsi partnery. Na opaéné strané
téeto dohody se nachazi franchisant, coz je partner v systému franchisingu.
Franchisant vstupuje do této spoluprace jako kupujici, ziskdvajici pravo na
provozovani ur€itého obchodniho konceptu, vyrobku nebo sluzby od franchisora.
Tato forma obchodni spoluprace umoziuje malym podnikim vyuZivat Uspésné
podnikatelské modely a zaroven poskytuje velkym firmam moznost rozsifeni svého
vlivu na trhu. Franchising tedy pfedstavuje efektivni zplsob, jak sdilet a rozvijet

obchodni Uspéchy mezi réiznymi Grovnémi podnikani. (Rezni¢kova, 2009)

Ceska asociace franchisingu (2023) definuje franchising jako odbytovy systém, ktery
umozfuje uvést na trh zbozi, sluzby nebo technologie prostifednictvim spoluprace
mezi pravné a finanéné nezavislymi subjekty — franchisor a jeho franchisanty.
Franchisor poskytuje franchisantlim prava a sou¢asné stanovuje povinnosti podnikat

v souladu s jeho obchodnim konceptem.

Mendelsohn et al., (1994) definuji franchising jako ,metodu prodeje zboZi a sluzeb.
Sam termin “franchising” je velmi Siroce uzivany. Struéné feceno se tento termin

pouziva k vyjadreni toho, Cemu se dfive fikalo licenéni smlouva.”
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Barrow a JurneCka (1996) interpretuji franchising jako ,vysadu nebo licenci
udélovanou dealerovi k distribuci zboZi uréitého vyrobce. Je to stav, ktery lezi nékde

na pdli cesty mezi soukromym podnikanim a zaméstnanim.”

Blair a Lafontaine (2005) vymezuiji franchising, jako smlouvu mezi dvéma nezavislymi
podniky, kde franchisant plati franchisorovi za pravo prodavat jeho produkty nebo za

uzivani jeho ochranné znamky.

Ve své knize Edger (2015) definuje franchising jako vztah mezi dvéma stranami -
franchisorem a franchisantem, kde franchisor poskytuje pravo pouzivat svou
obchodni znac¢ku, systémy a know-how, zatimco franchisant investuje kapital a fidi
denni operace podle stanovenych standardl a pokynU franchisora. Tento vztah
umozhuje obéma stranam tézit z vyhod sdilené znalky a ovéfenych obchodnich

postupl, coz mlZe vést k rychlému rlstu a sniZeni rizika v podnikani.

Machkova et al. (2014) definuje franchising jako ,smluvni vztah mezi partnery, ve
kterém fransizér poskytuje svou znaCku a pravo uzZivat pfedmét podnikani své
spoleénosti, tj. poskytuje know-how véetné systému fizeni a zabezpecovani sluzeb,
a nabyvatel fransizy (nékdy oznacovan jako fransizant) se zavazuje zaplatit smluvné

stanovenou odménu a dodrzovat obchodni politiku poskytovatele.”

Zasadnim faktorem uspéchu v ramci franchisového modelu jsou nejen zkusenosti
a schopnosti franchisora, ale také samotného franchisanta. Zatimco franchisor
poskytuje své vedeni a uznavanou povést, je na franchisantovi, aby projevil iniciativu,
detailné poznal mistni trh a vénoval své vlastni finanéni prostfedky do rozvoje
franchisy. Pfi spInéni viech téchto predpokladd mohou obé strany vytvofit provozni
jednotku, ktera si udrzuje finan¢ni stabilitu a prokazuje pruznost a oddanost, ktera

vychazi ze samotného podnikani. (Rezni¢kova, 2009)

Ceska asociace franchisingu (2024) upravuje kli€¢ové pojmy spojené pro pochopeni

franchisingového modelu, a to:

Franchisa - licence, umoziujici franchisantovi provozovat odbytovou koncepci

franchisora pod svym jménem a na svdij vlastni Gcet.
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Franchisor - poskytovatel franchisy, osoba nebo podnik poskytujici licence a know-

how.

Franchisant — prijemce franchisy, jednotlivec nebo firma, ktera ziskava pravo

provozovat obchodni model franchisora.

Franchisova smlouva - dlouhodoba dohoda upravujici zakladni vztahy mezi

poskytovatelem a pfijemcem franchisy.

Franchisovy balik - soubor prav, znalosti a dalSich prvkl poskytovanych

franchisorem, umoznujici provozovani franchisy.

Franchisové poplatky — platby od franchisanta pro franchisora za udéleni licence

a poskytnuté sluzby.

Franchisova sit — organizacni a obchodni propojeni mezi franchisorovou centralni

kancelafi a vSemi franchisanty.

Master-franchising — franchising, ktery pfesahuje hranice jednoho statu, tedy je

provozovan na mezinarodni urovni.

Master - franchisa — franchisova licence pro uzemi ciziho statu, obvykle pro celé

Uzemi.
Master-franchisant — drzitel franchisové licence udélené zahranié¢nim franchisorem.

Master-franchisova smlouva — dohoda, ktera upravuje vztahy mezi franchisorem
a master-franchisantem, opravnéni master-franchisanta uzavirat smlouvy s dalSimi

franchisanty.

1.2  Vyvojfranchisingu ve svété

Slovo ,franchise” je dle Hermana (2024) vyvozeno od anglo-francouzského slova
,svoboda“, zatimco Jakubikova (1997) zmiiuje, Ze plvod slova ,franchising” je
pravdépodobné odvozen od francouzského vyrazu ,,affranchir”, coz Ize pfelozit jako

osvobodit, vymanit nebo propustit na svobodu. Tento vyraz vedl k pojmu ,la
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franchise”, coz znamena osvobozeni, zprosténi, pficemz nejCastéji odkazuje na
osvobozeni od cla nebo dani. V 17. a 18. stoleti se termin franchising zacal pouzivat
ve Velké Britanii a USA koznaceni rlznych aktivit a d¢innosti spojenych
s obchodovanim. (Jakubikovd, 1997) Franchising béhem svého historického plsobeni
podporoval ekonomické osvobozeni, spolupraci a pfilezitosti a byl vérny svym
etymologickym kofenlm, tedy ,osvobozoval” obchod od mnoha tradi¢nich fetézcd,

které ho svazovaly. (Herman, 2024)

Moderni franchising ma hluboké kofeny, které sahaji az k Benjaminu Franklinovi a jeho
tiskarskému podniku v roce 1731. | kdyz se tehdejsi dohody liSily od sou¢asnych
franchisovych systémdi, obsahovaly kli¢ové prvky jako napfiklad pevné stanovené
obdobi. Nicméné, prvni moderni franchisantkou byla Martha Matilda Harperova, ktera
v roce 1891 zavedla Harper Method Shops, pfedchldce soucasnych franchisovych
podnikd. Jeji franchisa na péci o vlasy zahrnovala $koleni, budovani znacky a reklamu,

coz formovalo moderni pfistup k franchisingu. (Franchise, 2024)

V 50. letech 19. stoleti v USA nebyl franchising tolik populdrnim obchodnim modelem
a uzival se pouze v pfipadech, kdy spole¢nosti nemély dostatek kapitalu pro uvedeni
produktu na dalsi trhy. (Herman, 2024) Historie franchisingu jako obchodniho modelu
zacala v obdobi pfelomu 19. a 20. stoleti v USA diky primyslové revoluci. Zacalo to
vyrobou a automobilovym primyslem, pozdéji se rozséifilo na napoje, pohostinstvi a
maloobchody. Mezi vyznamné milniky patfi prvni automobilova franchisa spole¢nosti
General Motors v roce 1898 a v roce 1901 zaéina udélovat licence ke staceni své

limonady také Coca-Cola. (Franchise, 2024)

Ackoli franchising rostl az do zadatku druhé svétové valky, skuteény explozivni rist
nastal az po jejim skoncéeni. Nejvyznamnegjsi povale€¢na udalost, ktera franchising
podpofila pfi§la vroce 1946, kdy byl pfijat Lanhamlv zékon (o ochrannych
znamkach). Na zakladé tohoto zakona mohli majitelé nemovitosti bezpecné uzavirat
licence s tfetimi stranami — coz byl zasadni pfedpoklad pro rozsifeni franchisingu.
(Franchise, 2024)

Nejvyraznéjsi rozvoj franchisingu se odehrdl v oblasti restauraci, rychlého
obcerstveni a hotelnictvi. V padesatych letech 20. stoleti byly zalozeny globalné

znamé spoleénosti jako McDonald’s a Holiday Inn of America, kterou dnes zname jako
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Holiday Corporation. Usp&ch modelu franchisingu v fetézci Holiday Inns inspiroval i
dalsi hotelové spole¢nosti, jako jsou Hilton a Sheraton, k vyuzivani této obchodni

strategie. (Rezni¢kova, 2009)

RozSifeni konceptu na globalni uroven nastalo az v sedmdesatych a osmdesatych
letech 20. stoleti. Tento trend byl pohanén vyuzivanim osvédc¢enych podnikatelskych
metod, efektivnim marketingem produktl a sluzeb, ziskdvanim finanénich prostiedk
a minimalizaci rizika. Postupné pronikal i do jinych odvétvi mimo tradi¢ni oblasti
obchodu a sluzeb. Nejvys$si popularitu franchising dosahl zejména v USA, Kanadé,

Francii a Japonsku. (Rezni¢kova, 2009)

S postupem cCasu vznikly v jednotlivych statech organizace sdruzujici franchisory
a franchisanty. Tyto organizace, znamé jako franchisové svazy, byly zalozeny s cilem
podporovat rozvoj franchisingového podnikani prostfednictvim rlznych iniciativ.
V roce 1972 vytvofily Evropské franchisové svazy Evropskou franchisovou federaci,

aby koordinovaly a podporovaly rozvoj franchisingu v Evropé. (Rezni¢kova, 2009)

Dnes je franchising béznou formou podnikani, ktera umoznuje rychlou expanzi
a poskytuje zakaznikim standardizovanou kvalitu sluzeb a produktd. S rozvojem
franchisingu se firmy stale vice zaméfuji na dopad své diverzity, rovnosti a inkluze,
protoze si uvédomuji, Ze samotné Usili nestadi. Kli¢ovymi otazkami jsou: Jak méfit
Uspéch? Jaké jsou pribézné cile? Kdo je za Uspéch zodpovédny? Jak motivovat ke
zvys$eni Uspésnosti? S kym spolupracovat pro zvySeni Sanci na uspéch? Tyto otazky
jsou v popfedi zajmu spoleénosti usilujicich o pokrok v oblasti diverzity, rovnosti
a inkluze. (Jackson, 2023)

1.3  Vyvoj franchisingu v Ceské republice

Vznik &eského franchisingu lze datovat do roku 1991, kdy se objevily prvni
franchisové systémy. Mezi nejstarsi franchisové sité, které se na nasem Uzemi usadily
Ize zafadit McDonald’s, Yves Rocher a OBI. Pfestoze se prvni franchisové fetézce
dostaly na €esky trh tésné po politickych zménach, podminky pro jejich rozvoj nebyly
dlouho pfilis optimalni. Jeho rozvoji branil nedostatek informaci, nizka uroven

podnikatelské kultury, obecné nepfiznivé ekonomické prostifedi a nedostatek kapitalu
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z dlvodu problematického vyvoje bankovniho sektoru v devadesatych letech.
(Franchising, 2016) Dale zde byla absence poptavky i nabidky po seminafich,
konferencich, literatufe a poradenskych firmach, tudiz na &eském trhu nebyly
dostupné zku$enosti s franchisovym podnikanim. (Ceskd asociace franchisingu,
2008)

Vyznamnym okamzikem pro rozvoj franchisingu v Ceské republice byl vznik Ceské
asociace franchisingu v roce 1993. Cilem této asociace je aktivné podporovat rlst

existujicich franchisingovych systém( a vytvaret pfiznivéjdi podminky pro rozvoj

tohoto podnikatelského modelu. (Franchising, 2016)

Dle Ceské asociace franchisingu (2008) se poptavka po této formé& podnikani
v poslednich nékolika letech zvy$uje, a to hlavné u stiedné velkych podnik{ nebo
u zacinajicich podnikatel(. Takto se mohou spole¢nosti mnohem snadnéji dostat na

jiz zabéhnuté trhy v zahraniéi.

V roce 2015 existovalo pfiblizné 250 franchisovych systémi na nagdem Uzemi. Vétsina
t&chto konceptll nepochazela pouze ze zahrani¢i, ale méla ptvod pfimo v Ceské
republice. V soudasné dobé operuje v Ceské republice vice nez 300 franchisovych
konceptl, pficemz gastronomické podniky predstavuji nejrozsifenéjsi kategorii.
McDonald’s byl jeden z prvnich pfichozich, ktery otevfel dvefe pro tento koncept na
nasem Uzemi. Mezi dal$i podniky z oblasti gastronomie na ¢eském uzemi mizeme
zafadit: Bageterie Boulevard, CrossCafe Original, Donuterie, Fruitisimo, 360pizza,
Ugo, Pizza Hut a v neposledni fadé Waf-Waf. (Cesky franchising, 2022) Mezi
vyznamné franchisingové spolednosti, které jsou plvodem z Ceské republiky
mUzZeme zaradit napfiklad spole¢nost Bata, kterd se specializuje na obuv a modni
dopliky (Erceg et al., 2023). K roku 2019 méla dle Statisty (2022) Bata kolem 50

franchisovych pobo&ek v Evropé.

Vedle gastronomie hrajou vyznamnou roli také franchisy v oblasti sluzeb. Aby tento
koncept v odvétvi sluzeb obstal, musi poskytovat vysokou kvalitu. Na nasem uzemi
je rozvijena fada siti drogerii, napfiklad Teta Drogerie a Iékarenské sité, jako je BENU
lékarna. Rostoucim trendem jsou také farmarské prodejny nabizejici Cerstvé produkty,
které Casto nejsou bézné dostupné ve velkych obchodnich centrech. K této kategorii

Ize zafadit franchisy Sklizeno nebo Nas grunt. (éesky franchising, 2022)

22



1.4  Zakladni principy franchisingu

Franchisingové systémy vznikaji obvykle dvéma zdakladnimi zpUlsoby. Prvnim
zplsobem je perspektiva rozsifeni existujiciho podniku prostifednictvim zapojeni
franchisantll. Druhou, ¢astéji pouzivanou moznosti v dnedni dobé, je zakladani
nového podniku s pfedstavou vytvofeni franchisové sité jiz od samého zacatku.
(Mendelsohn et al., 1994)

Zakladnim principem franchisingu je dodrZzovani jednotné obchodni politiky, ktera je
peclivé stanovena vramci smluvniho vztahu mezi zapojenymi partnery. Timto
zplsobem franchisor udéluje prava pFijemclm franchisy, aviak sou¢asné na né klade

zavazky tykajici se dodrzovani spole¢né obchodni strategie. (Mulacova, 2013)

Vlastnikem znacky je franchisor, ktery pfedava franchisantovi kli¢ové znalosti o
spravném podnikani, tzv. know-how. Udéluje licenci k pouzivani ochranné znamky,
obchodni znacCky, obchodniho jména, technologii a marketingové podpory.

Franchisant za tuto pfedanou hodnotu plati licen¢ni poplatky. (Franchising, 2015)

Dle Khanna (2019) franchisor aktivné pfispiva k rozvoji znacky a sleduje jeji pokrok,
pfiCemz je povinen sdilet své znalosti s franchisanty prostfednictvim S$koleni
a podpory. Franchisant si nem{Ze narokovat vlastnictvi znacky, av8ak mUze vyuZzit
popularitu znacky k rozvoji a propagaci své jednotky. Mezi dalsi zakladni principy patfi
udélovani opravnéni provozovat jednotky po omezenou dobu. Doba najmu je zavisla
na franchisingové smlouvé. Aby se franchisant kvalifikoval jako potencionalni kupujici
jednotky, musi byt schopen zaplatit pfedem stanoveny franchisovy poplatek a mit
dostateCny rezervni kapital na udrzeni podniku, dokud nezaCne generovat zisk.
Klicovym bodem lze také zahrnout komplexni skoleni, kdy musi byt franchisor
k dispozici, aby poskytoval neustalou podporu franchisantovi pro zefektivnéni

kazdodennich &innosti a vyhnuti se tak nevyzadanym komplikacim.

Ddlezitym bodem pro poskytovatele franchisy je méfeni vykonnosti franchisantd pro
ziskani cennych informaci o tom, jak dobfe se dafi celkovému franchisingovému
modelu. Tyto znalosti jsou kliGové pfi vytvareni obchodnich strategii a mohou

usnadnit nékteré rozhodovaci procesy. UzZite¢né pro budoucnost mize byt i pfesné
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poznani, jak dobfe si znacka vede v rlznych geografickych oblastech. (Bizznerd,
2019)

Nezbytnym bodem pro méfeni vykonnosti, spravné pochopeni finanéniho stavu a
vykonu podniku je finanéni analyza. Ve franchisingu umoziiuje jak franchisorim, tak
franchisantlim, sledovat kli¢ové finanéni ukazatele, identifikovat silné a slabé stranky,
a na zakladé toho Cinit rozhodnuti. Pravidelné provadéni finanéni analyzy pomaha

zajistit stabilitu a rist franchisovych jednotek i celé sité. (RU¢kova, 2015)

1.5 Typy franchisingu

Franchising nabizi mnoho podob, ze kterych si mlzZe franchisant vybrat pro své
podnikani. Beshel (2001) rozliSuje pouze dva typy franchisingu a to franchising jedné

jednotky, neboli pfima franchisa a franchising vice jednotek.

Pfima franchisa je smlouva, ve které poskytovatel franchisy udéluje prava k otevfeni
a provozu jedné franchisové jednotky. Je to jeden z nejjednodussich a nejbé&znéjsich

typu franchisy.

Vice jednotkova franchisa je smlouva, ve které poskytovatel franchisy udéluje prava
k otevfeni a provozu vice franchisovych jednotek. Tato smlouva dale rozliSuje dva
sméry, a to franchisu na rozvoj oblasti, kde je udéleno pravo otevfit vice nez jednu
jednotku béhem urcitého obdobi v urcité oblasti. A takzvana hlavni franchisa, ktera
udéluje vice prav nez smlouva o rozvoji oblasti. V ramci této smlouvy ma franchisant
pravo prodavat franchisy dalsim osobam na daném Uzemi, takzvanym

subfranchisantim.

Dale Vojtik (2010) rozliSuje také dva typy franchisingu a to dle druhu know-how, které
je poskytovano franchisantovi. Prvnim ztéchto typl je franchising distribuce
produktu, diky kterému ma franchisant povoleni prodavat zbozi chranéné ochrannou
znamkou a druhym typem je franchising formulace podniku, kdy je poskytovan

podnikatelsky napad.
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Reznitkové (2009) rozdéluje franchising do sedmi typ(l, které jsou zndzorn&né

v tabulce 1:

Tabulka 1 Typy franchisingu

a) Historické hledisko

b) Pfedmét franchisingu

c) Osoba franchsanta

d) Vertikalni ¢lenéni

e) Vztahy ke tfetim osobdm
f) Teritorialni hledisko

9) Exkluzivita vyrobkd

Zdroj: (Reznickovd, 2009)
a) Historické hledisko

Vyrobkovy franchising - je historicky starS$im typem, ktery zahrnuje povoleni

k prodeji uréitych znackovych vyrobkd, napfiklad automobil(i nebo napoju.

Podnikatelsky franchising — komplexnéjsi a v sou¢asné dobé Castéji vyuzivanym
formatem, znamy také jako odbytovy franchising nebo package franchising. Tento
model poskytuje franchisantovi kompletni obchodni koncept ,na kli¢ “. Franchisant
ziskava ovéreny podnikatelsky napad a pomoc pfi hledani vhodného umisténi pro svij

vvvvvv

pro sektor poskytovani sluzeb.
b) Predmét franchisingu

Prumyslovy franchising - zaméfuje se na vyrobu vyrobkd. Franchisor poskytuje
franchisantovi pfesné specifikace k vyrobé zbozi, a franchisant je opravnén toto zbozi

prodavat pod ochrannou znamkou franchisora

Distribuéni franchising — specializuje se na prodej vyrobkl. Franchisant ma pravo

prodavat pouze urcité vyrobky ve svém franchisovém podniku.

Franchising sluzeb — zaméfuje se na poskytovani sluzeb, je také nazyvan jako
servisni franchising. Franchisant ma opravnéni vykonavat specifické sluzby pod

oznacenim franchisora.
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Velkoobchodni franchising — tento druh se soustifedi na podnikani na velkoobchodni
drovni. Franchisant prodava vyrobky maloobchodnikiim, nikoliv kone&nym

spotfebitellm.
c) Osoba franchisanta

Franchising mezi fyzickymi osobami jako podnikateli ¢i franchising jen mezi

pravnickymi osobami ddle miZeme spatfit také franchising smigeny.
d) Vertikalni ¢lenéni

Lze Clenit na jednostupnovy franchising, kdy franchisor poskytuje franchising pouze
franchisantlim na stejné Urovni a na vicestupiovy franchising, ktery zahrnuje

existenci vice Urovni franchisantu.
e) Vztahy ke tfetim osobam

Jednoduchy franchising — franchisant je omezen v tom, aby neposkytoval zadné
informace tfetim stranam, které by mohly odhalit ddleZité informace tykajici se
franchisingového systému. Franchisant tedy neni opravnén provadét master-

franchising. Tento typ je znazornén na obrazku 1.

Franchisor

Franchisant | | Franchisant | | Franchisant

Obrazek 1: Jednoduchy franchising

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rezni¢kové (2009)

Master franchising — franchisor udéluje pravo franchisantovi poskytovat franchising

dal$im franchisantlim, znazornéno na obrazku 2.
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Franchisor

Master franchisant

Franchisant Franchisant Franchisant

Obrazek 2: Master franchising
Zdroj: vlastni zpracovani dle Rezni¢kové (2009)

f) Teritorialni hledisko

Narodni franchising - probihd mezi franchisorem a franchisantem pUsobicim ve

stejném staté.
Mezinarodni franchising — je poskytovan do jiného statu.
g) Exkluzivita vyrobkt

Minifranchising — vyuziva se pfi prodeji exkluzivnich vyrobk({ (uréeny pro omezeny
okruh spotfebitell) od exkluzivnich firem. Mezi svétoznamé firmy, které tento model
vyuzivaji, patfi firma Avon, kterd nabizi svym zdkaznikim exkluzivni kosmetiku.
Franchsior udéluje pravo prodeje exkluzivnich vyrobkd na pfedem stanovené lzemi,
specidlni franchisovy sortiment, reklamni materialy, poZaduje vstupni kapitalovy
vklad, stanovuje pfedepsané ceny a poskytuje zafizeni prodejen pro optimalini

prezentaci exkluzivnich firem.

Franchising zaméfeny na bézny sortiment.

1.6  Franchisingova smlouva

Smluvni dohoda o franchise je v podstaté pravni dokument mezi franchisorem
a franchisantem. Jedna se o pravné zavaznou dohodu, ktera podrobné vysvétluje, co
franchisor od franchisanta ocCekavd, jak provozovat kazdy aspekt podnikani.
Standardni formulaf smlouvy o franchise neexistuje, protoze podminky a metody
provozu rdznych franchis se S8iroce odliduji v zavislosti na typu podnikani.
(Franchising, 2021)
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Herman (2022) uvadi pét dlleZitych a zakladnich ustanoveni, kterd by méla byt

uvedena v kazdeé franchisingové smlouve, a to:

Umisténi— smlouva o franchise uréuje tzemi, ve kterém bude franchisant pUsobit,
a vymezi pfipadna prava, ktera mu mohou byt pfidélena. Tim je také zajiSténa
omezenost konkurence ze strany jinych podnikl viastnénych stejnou franchisu
v ramci jedné oblasti.

Udéleni prav dusevniho vlastnictvi — tato ¢ast vysvétli, jak mize franchisant
pouzivat ochrannou znamku, patent, logo a reklamu franchisora.

Franchisové poplatky — obvykle je pfedem stanoven pocatecni poplatek za
franchisu, ktery franchisantovi udéluje pravo pouzivat ochrannou znamku a
provozni systém franchisora. Dle Franchisingu (2021) jsou to obvykle stanovena
procenta z celkovych trzeb, které se Casto plati mési¢né. Murphy (2006) dale
uvadi, Ze by franchisor mél mit kazdy sam vlastni strukturu poplatkl pro své
franchisanty. Konkurence by tedy neméla byt pfikladem. Vyge a druhy poplatk(
odrazi potfeby podnikatele, které se odvijeji od velikosti fetézce a oboru
podnikani.

Skoleni a podpora - franchisofi nabizeji $koleni a &kolici programy pro
franchisanty a jejich personal v pocatecni fazi jejich podnikani.

Posmluvni zakaz konkurence - pisemna dohoda, ktera specifikuje ¢asovy a
geograficky rozsah omezeni majitele franchisy, ktery odchazi, aby se pfipojil

k jinému podniku, nebo sam podnikal.

Franchising (2021) k témto péti ustanovenim doplhuje dalSich pét, a to:
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Provoz - tato ¢ast podrobné popisuje, jak se olekava, ze franchisanti budou
provozovat své jednotky.
Doba trvani — dokument bude podrobné popisovat délku trvani smlouvy

o franchise.



8. Reklama/Marketing — franchisor uvede, jaké jsou jeho zavazky v oblasti reklamy
a jeké poplatky musi franchisant na tyto naklady hradit.

9. Prava obnoveni/ukonéeni — smlouva o franchise bude popisovat, jak mlze byt
franchisa obnovena nebo ukonéena. Neéktefi franchisofi zahrnuji dohodu
o arbitrazi. Ta vyzaduje, aby v pfipadé jakékoli pravni akce arbitr pfezkoumal
pfipad, nez se dostane k soudu.

10. Strategie ukonceni — kazda franchisa ma své vlastni zasady. Nékteré umoznuji
franchisantlm prodavat franchisy podle viastniho uvazeni. Jiné smlouvy obsahuiji
ustanoveni o zpétném odkupu nebo pravu prvniho odmitnuti. Tato ustanoveni
umoznuji franchisorovi odkoupit franchisu za jim stanovenou cenu nebo dorovnat

nabidku potencionalniho kupce.

Dle Loebla a Lukajové (1994) je pro uspéch franchisingového podniku zasadni, aby
poskytovatel rozpoznal, zda jiz ve vyvoji obchodniho formatu dosahl faze, kdy mize
nabidnout své znalosti a zku$enosti potencidlnim nabyvatellm. Potencionalni

franchisant mdze predpokladat, Ze poskytovatel franchisy kromé jiného:

e Vyvinul obchodni model, ktery zvySuje Sance potenciondlniho franchisanta na
dosazeni Uspéchu v podnikani. Nicméné je dllezité, aby franchisant nepovaZoval
jakykoli obchodni model, i kdyz miZe byt sém o sobé Uspésny, za pfimou jistotu
uspéchu.

e Vyvinul nebo ziskal dlleZitd prava, znalosti a zkugenosti tykajici se obchodniho
formatu a metody uvedené ve franchisingové smlouvé, které jsou jasné
a srozumitelné a mohou byt provadény s uritymi specifickymi podminkami
kdekoliv a kymkoliv.

e |dentifikoval a feSil pravni otdazky spojené s ochranou a poskytovanim prav
k obchodnimu modelu, zahrnujici specializované oblasti jako ziskavani
stavebnich povoleni, dodrzovani bezpecnostnich norem a zkusSebnictvi.

e M3 zkusenost s volbou vhodné lokality pro provozovnu.

e Poskytne moznost franchisantovi provozovat podnik po delsi dobu, pficemz
minimalni doba zavisi na navratnosti investice, avSak obvykle se ve svété

pohybuje kolem péti let. (Loebl a Lukajova, 1994)
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1.7 Franchisingové svazy

Rezni¢kova (2009) uvadi, Ze franchisingové svazy vznikly s cilem podporovat
arozvijet franchisingové podnikani, které predstavuji dobrovolné sdruzeni
franchisorl a franchisingovych podnikatelli na narodni drovni. Clenstvi ve
franchisingovych svazech byva rozdéleno podle Urovné zkusenosti kazdého ¢lena

v oblasti franchisingového podnikani.

Franchisingové svazy poskytuji svym ¢&lenim Sirokou $kalu sluzeb a vyhod. Jejich
uc¢innost spodiva v podpofe individudlnich firem a jejich franchisingovych systémd,
ale také v informovani vefejnosti o franchisingu, udrzovani dobrého jména a vytvaieni
pfiznivych podminek pro rozvoj tohoto podnikani. Tento cil dosahuji prostfednictvim

$kolenim, seminarl, poradenskych sluzeb a ucasti na veletrzich.

Franchisingové svazy obvykle shromazduji nabidky franchisingu od jednotlivych
franchisorll a tim formuji obsah franchisingového katalogu, ktery vydavaiji.
Takto se stavaji prostfednikem, usnadnujicim ziskavani novych franchisantd,
poskytujicim informace o dlvéryhodnych nabidkdch a upozoriiuji na potencionalini

rizika spojené s tzv.,,éernymi ovcemi”.

Ceska asociace franchisingu (déle jen CAF) je neziskova profesni organiazce plisobici
na narodni urovni, ktera sdruzuje poskytovatele franchisingu — franchisory a
odborniky specializujici se na pravo a poradenstvi v oblasti franchisingu. Vznikla
v roce 1993 a ma ve svych fadach jak velké a zname mezinarodni znacky, tak i mensi

tuzemské franchisové systémy. (Ceska asociace franchsingu, 2024)

Tato profesni organizace si klade za cil podporovat a rozvijet franchisovy systém
v Ceské republice. Jeji &innost sméfuje k poskytovani podpory jednotlivym firmam a
jejich franchisovym systémUm a zaroven se snazi vytvaret pfiznivé vnéjsi podminky
pro rozvoj tohoto podnikatelského modelu. V souasné dobé se CAF zaméfuje
pfedevsim na pofadani seminar( a $koleni, ktera maji za cil pfiblizit $iréi vefejnosti
principy franchisingu, jeho vyhody a fungovani. Tyto akce probihaji 4 az 5krat rocné
a vzdy se konaji odborné pfednasky od expertl na franchising a zastupcil konkrétnich
franchisovych firem pésobicich v CR, z Fad franchisor(l i franchisant(l. (Rezni¢kova,
2009)
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Jednim z hlavnich Ukol& CAF je také ochrana prav svych ¢&lend pfed moznym
zneuzitim v ramci hospodarské soutéze. Organizace je aktivnim ¢lenem Evropské
franchisové federace, coZz ji umoznuje udrzovat Cesky franchising v souladu

s evropskymi trendy. (Rezni¢kova, 2009)

Evropska franchisova federace (dale jen EFF) pfedstavuje mezinarodni neziskovou
asociaci, zalozenou v roce 1972, ktera reprezentuje narodni franchisové asociace
a federace. Cleny této federace jsou narodni asociace nebo federace, které vznikly
v Evropé. EFF se zaméfuje na cile v oblasti védy, pedagogiky, informaci a etiky.

(Ceska asociace franchisingu, 2024b)
Mezi hlavni poslani EFF Rezni¢kova (2009) fadi:

e Podpora Sifeni povédomi o franchisingu v Evropé

e Obrana etickych principl ve franchisovém podnikani prostiednictvim propagace
Evropského etického kodexu

e Ovliviiovani a podpora rozvoje franchisingového modelu v Evropé

e Poskytovani sluzeb ¢lenskym asociacim

e Koordinace aktivit jejich ¢lenl a podpora franchisingu jako obchodniho modelu

e Védecky vyzkum franchisingu a stanoveni optimalnich metod

e Podpora vyzkumu, propagace a rozvoje franchisingu v Evropé

e Organizace jednani, konferenci, seminarl, workshop( a dal$ich akci

1.8 Vyhody a nevyhody franchisingu

Franchising se jevijako sport vitézy, jelikoz je Casto prezentovan jako model tzv. ,win-
win partnerstvi“ neboli obchodniho vztahu, ve kterém obé strany rovhomérné
profituji. Pfesto, Zze franchising pfinasi oboustranné vyhody, neobejde se také bez
negativnich stranek. Vyhody jedné smluvni strany jsou totiz Casto doprovazeny

nevyhodami na druhé strané. (Ctibor a Hora¢kova, 2017)
Mezi hlavni vyhody z pohledu poskytovatele franchisy Mendelsohn et al. (1994) fadi:

e K dosazenirychlého rozvoje neni vyzadovana ohromna investice kapitalu. Kazdy
nové otevieny provoz ¢erpa z finanénich prostifedkl poskytovatele franchisy.
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Organizace poskytovatele franchisy mlze rychle expandovat na narodni i
mezinarodni urovni s minimalnim rizikem kapitalu.

Poskytovatel franchisy mize Iépe vyuzivat oblasti, které dosud nejsou pokryty
jeho organizaci, tim Zze zapojuje pfijemce franchisy s mistnimi znalosti a
zkusenostmi.

Poskytovatel franchisy ma mensi starosti s problémy pracovnikl, protoze se ho
tyto problémy v jednotlivych provozech netykaji.

Pfijemce franchisy nese odpovédnost za aktiva obchodni provozovny, jenz je
jejich vlastnikem, tudiz poskytovatel nema vlastnicka prava k témto aktiviim.
Poskytovatel franchisy, ktery zaroven plsobi jako vyrobce nebo velkoobchodnik,
timto zpUsobem ziskava distribuéni moznost a zabezpeluje prodej svych

vyrobkd.

Hlavni vyhody, které pfinasi franchising pro franchisanty Franchising (2010)
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zafazuje:

Franchisant operuje pod znamou a uznavanou znackou, coz usnadiuje osloveni
zakaznikl a zvy3uje dlvéru. Tim ziskava pfistup k ochranné znamce, autorskému
pravu a osvédéenym obchodnim postuplm.

Pfistoupenim k franchisové siti ziskava franchisant pfistup k know-how a
osvédéenym postuplm, coZz umoznuje Uspé&sné podnikat s relativné malym
kapitalem.

Franchisor poskytuje podporu v oblasti umisténi, pocéatecniho nastartovani
podnikani, $koleni zaméstnancl atd. Pocateéni a trvald pomoc pro franchisanta
je zvlasté vyhodna pro ty, ktefi nemaji zkuSenosti v daném oboru.

Snizeni rizik spojené s podnikanim zvysSuje franchisantovi jistotu v jednani
s dodavateli a v obchidnich vztazich. Zku$enosti zapadnich trhl ukazuji, Ze podet
Upadk( firem Ucastnicich se franchisovych systémU je vyrazné niz$i nez u téch,
které podnikaji nezavisle.

Franchisant by sam nebyl schopen financovat ani provést rozsahlou reklamni
kampan na celostatni urovni. Pfipojenim se k franchisové siti v8ak mohou
jednotlivi franchisanti vyuzivat vyhod rozsahlé reklamni kampané, kterou
organizuje franchisor pro celou sit.

Diky vyjednavani smluv s dodavateli pro celou sit ziskdva franchisant lepsi

podminky nez pfi jednani na individualni bazi.



Mendelsohn et al. (1994) do nevyhod z pohledu poskytovatele franchisy fadi:

e Neéktefi pfijemci franchisy si vytvareji dojem nezavislosti. Jejich podnik je Uspésny
stejné tak jako pfijemci franchisy, dosahuji pfijml odpovidajicich nebo dokonce
prevysujicich oekavani. Zadinaji véfit, Ze dlvodem jejich Uspéchu je vlastni pile
a dobfe Fizeny podnik. Tento pfistup mize vytvaret problém pro poskytovatele,
ktery se stouto situaci musi vyporadat. Poskytovatel mize vyrazné pomahat
pfijemci dosahovat Uspéchd, ale nakonec Ize byt povaZzovan za nadbyteé¢ného.

e Poskytovatel franchisy musi pravidelné kontrolovat dodrZovani standard(l
tykajicich se kvality sluzeb a zbozi v celém fetézci franchisingu. Je nezbytné, aby
posilal své pracovniky k pravidelnym kontrolam, aby zajistil dodrzovani téchto
norem a poskytoval podporu pfijemcim franchisy pF Fedeni pfipadnych
problému.

e S pfijemci franchisy, ktefi nevidi pfilezitosti v nabizeném podnikani je tfeba
pecdlivé zachazet. Poskytovatel musi pfijemce presvédcit, ze jeho rady jsou pro
jejich podnikani prospésné, a to i pfes prava udélena smlouvou. Pokud jsou
argumenty poskytovatele opodstatnéné, meél by byt schopen pfesvédEit
pfijemce, ze je rozumné naslouchat jeho rady a smlouva by méla byt az poslednim
fesenim.

e Poskytovateli mliZze téZ vzniknout obava, Ze investuje mnoho prace a Usili do
Skoleni pfijemce, a tim je vytvaren potencionalni budouci konkurent. Tato obava
ma uréitou opodstatnénost, ale v praxi neni pocet pfijemcl franchisy, ktefi se
osamostatni pfilis vysoky. Jsou k dispozici i pravni sankce, které jsou vyuzivany
k omezeni této moznosti.

e Poskytovatel musi byt pfesvédéen, ze vybrana osoba je vhodna pro dany typ
franchisingu a Ze je schopna nést odpovédnost a rizika spojena s vedenim
vlastniho podniku. Pfi rozvoji tohoto typu podnikani zavisi poskytovatel vyrazné
na schopnostech a spolehlivosti pfijemce. Je proto dllezité, aby poskytovatel
zajistil, ze do franchisingu vstupuji pouze vhodni jednotlivci, aby minimalizoval
potencionalni obtize a pfedesel situacim, kdy by nevhodna osoba ziskala prava
na franchising.

e Obtize mohou vzniknout pfi zajiStovani ucasti pfijemce na Upravé a renovaci

provozovny, modernizaci zafizeni nebo dodrzovani pfislusnych norem. Cilem je
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zajistit, aby poskytované sluzby zakaznikim odpovidaly nejen franchisingové
smlouvé ale také znacce poskytovatele.

e Je zasadni, aby poskytovatel a pfijemce udrzovali komunikaci a aktivné fesili
problémy, které se muZou naskytnout z pfipadné poruchy nebo absence
komunikace. Obé strany by si méli byt védomi dllezitosti vzdjemného sdileni
informaci. Pfijemce franchisy musi chapat, Ze poskytovatel nemUze védét o jeho
problémech, pokud mu je sam nepfeda. Naopak poskytovatel by nemél
pfedpokladat, Zze pfijemce se postara o veskeré informace sam. Pravidelna
navstéva provozovny, nebo napfiklad telefonickd komunikace mezi navstévami

jsou prostiedky, jak toto sledovat a udrzovat dobré vztahy v ramci franchisingu.

Ve shrnuti nevyhod, s nimiz se potyka poskytovatel franchisy, lze fici, ze vétSina
z nich vyplyva zjeho vztahu k pfijemci a osobam, které jsou s timto podnikanim
spojeny, Tento problém by postihl poskytovatele i v pfipadé, kdyby fidil vlastni
podnik. Poskytovatel si proto musi uvédomit, jak dllezita je spoluprace, vzajemna
provazanost a také tolerance a porozuméni zplsobu mysleni a chovani pfijemce

franchisy. (Mendelsohn et al., 1994)

Mezi nevyhody ze strany pfijemce franchisy Ize podle Ceské asociace franchisingu
(2008) zahrnout:

e Franchisor ma ¢aste¢né pravo omezovat kreativitu franchisanta v podnikani,
coz mize brzdit jeho schopnost pfindSet nové napady a inovace do provozu.

e Jednou z podstatnych aspektl franchisového systému je fakt, Zze si franchisor
vyhrazuje pravo na pravidelnou kontrolu a dohled nad provozovnou
franchisanta. Tato kontrola mize byt vniméana franchisantem jako zasah do
jeho provozni autonomie.

e Franchisant je dale povinen platit rlzné franchisové poplatky, véetné
licenéniho poplatku, tato finanéni zatéz muaze ovlivnit finanéni stabilitu
franchisanta.

e | pfes témér jisty navrat investovanych prostfedkd mlzZe proces navratnosti
byt pomaly, coz mlzZe mit vliv na finanéni planovani a trpélivost franchisanta.

e Franchisant je vazan podminkami definovanymi ve franchisové smlouvé a musi
dodrzovat standardy stanovené franchisorem. To mliZze omezit jeho svobodu
v rozhodovani a provozovani podniku.
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Franchisor si obvykle uplatiiuje pfedkupni pravo na provozovnu franchisanta,
coz mize omezit jeho moznost prodeje nebo pievodu provozovny bez
souhlasu franchisora.

Franchisant musi respektovat a implementovat jednotny vizudlni a
konceptualni obraz franchisového fetézce, coz mize omezit jeho schopnost
diferencovat se od konkurence a pfizpUlsobit se mistnim podminkam.
Chovani jakékoliv strany mize ovlivnit povést celého franchisového systému
a potencionalné poskodit obé strany. Ztrata dobrého jména mlzZe mit negativni

dopad na reputaci a obchodni vysledky franchisanta.

Zavérem prvni kapitoly bakalaifské prace Ize konstatovat, ze franchising mize byt
kvalitnim obchodnim modelem pro expanzi podniku nejen na narodnich trzich, ale
i na téch mezinarodnich. Kli€¢ovym hracem v tomto systému je franchisor, ktery
poskytuje pravo na obchodni koncept, zatimco franchisant ziskdva moznost tento
obchodni koncept provozovat. Stejné jako kazdy jiny obchodni model ma franchising

své vyhody i nevyhody.
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2 Predstaveni firmy Bageterie Boulevard

Ve druhé kapitole se autorka zabyva popisem fungovani vybrané spoleénosti
Bageterie Boulevard v systému franchisingu, zejména na podporu franchisorl pfi
zaloZeni podniku, postupu pfi poskytovani franchisingové licence a financovani. Déle
jsou rozebrany mozné typy restauraci Bageterie Boulevard a pravidelné kontroly,
které se v nich provadéji. Autorka pracovala s internimi zdroji a webovymi strankami

Bageterie Boulevard.

Bageterie Boulevard s.r.o0. (dale jen BB) je Ceska spole¢nost, specializujici se na rychlé
obcCerstveni, a to od svého zalozeni vroce 2003. Zakladatelem této uspésné
franchisové sité restauraci je Petr Cichon, ktery je zaroven jedinym vlastnikem.
Spole¢nost je soudasti firmy Crocodille s.r.o., ktera byla zalozena vroce 1991,

se zamérem na vyrobu balenych baget, sendvi¢l a wrapU.

Prvni poboc¢ka BB byla oteviena na Vitézném namésti v Praze a od té doby se sit
rozrostla na 60 provozoven pisobici v Cesku a na Slovensku. Jejich hlavni zaméFeni
je pfiprava kfupavych baget v kombinaci s ¢erstvymi regionalnimi surovinami.

Nabidka baget je Siroka a zahrnuje tradi¢ni i vegetaridnské varianty.

Kromé baget Ize v nabidce nalézt dozlatova pec¢ené brambory nesouci nazev Patatas,
které jsou podavany s domaci tatarkou. V jejich sortimentu vedlejsich pokrmd se dale
nachdzi polévky, salaty, dezerty, sladké peclivo a specidlni produkty v ramci
snidafiového menu. V oblasti napojll se nabizi tradi¢ni domaci ice tea, pomerancovy

fresh, rlzné druhy kavy a specidlni letni a zimni drinky.

Jedine¢nym prvkem v nabidce BB je sezénni chef menu, které pfipravuji §éfkuchafi
z rliznych zemi, ktefi jsou uznavanymi profesiondly ve svém oboru. Toto menu
se méni jednou za Ctvrt roku a reflektuje nejnovéjsi gastronomickeé trendy, coz pfinasi

zakazniklm stale nové a zajimavé chutové zazitky.
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2.1 Franchising spole¢nosti BB

Zakladem rozvoje znacky BB je vyvazeny franchisovy model. Hlavni prioritou je
prosperita franchisora, a proto se snazi nastavit franchisovou spolupraci tak, aby
franchisanti spoleé¢né posilovali zna¢ku BB. Budovani Uspésné franchisové sité stoji
na tfech zakladnich pilifich, které tvofi zaklad pro udrzitelny rozvoj a prosperitu

znacky.

Prvnim z t&chto pilitl je partnerstvi, které spociva v peclivém zachazeni s finan¢nimi
prostiedky franchisantl. Spole¢nost se snazi pfistupovat k financim franchisantl jako
k vlastnim investicim. Druhym dUlezitym pilifem je transparentnost, kterd se projevuje
v oteviené komunikaci a pfehledném stanoveni nakupnich cen. Franchisanti maji
jasny prehled o nakladech a cenach, coz vytvari dlvéru a umozniuje jim planovat své
podnikani s vétsi jistotou. Tretim pilifem je férovost, ktera se projevuje v moznosti
odpusténi franchisového poplatku v pfipadé, Zze franchisant neni ziskovy.
Tento pfistup reflektuje snahu o vzajemné porozuméni a podporu v ramci

franchisingové sité.

Dlvody, pro¢ je spole¢nost vhodnou volbou, je hned nékolik. BB si zaklada na své
Ceské identité a pevném zdazemi, coz umoznuje franchisantim stabilitu a
ddvéryhodnost na trhu. Jeji identitu dale posiluje vlastni a unikatni styl, kterym se
odliSuje od konkurence. Navic zakaznikim nabizi Siroky sortiment produktl, které
oslovuiji jejich chutové preference. Kvalita a rozvoj je dal$i prioritou, coz se odrazi ve
vybéru kvalitnich surovin a peclivém zpracovani, ¢imz se snazi zajistit maximalni

spokojenost svych zdkaznik(. (Bageterie Boulevard, 2024c)

Spoleé¢nost predstavuje Sirokou Skalu vyhod a pfilezitosti pro své potencionalni
partnery. Zajistuje napfiklad dlouhodoby pfijem a zhodnoceni investic franchisantd.
Soucasné je kladen dlraz na osobni rozvoj, poskytnuti prostoru pro rlist a naplnéni
potencialu. Dale je nabizena moznost se aktivné podilet na vyvoji zna¢ky spolecnosti,
coz mUze byt velkou motivaci a pfinosem pro profesni kariéru. Jak jiz bylo zminéno,
spoleénost disponuje silnym zazemim, které poskytuje stabilitu a podporu pro

dosazeni pracovnich cild a Uspéchl. (Bageterie Boulevard, 2024c)
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Potfebné pozadavky pro provoz franchisy vyzaduji plnou angazovanost a pozornost
vUéi chodu provozovny. Povinné je absolvovani $koleni, které poskytne potiebné
dovednosti a znalosti pro efektivni fizeni provozu, které trva minimalné sedm mésicu.
Zku$enosti v oblasti Fizeni zaméstnancl jsou vyhodou, nebot umoZiuji organizaci
tymu a dosahovani stanovenych cil(l. BB klade dliraz na rozvoj svych zaméstnancd,
proto je dllezitym faktorem zajem o osobni rlst. Pro spinéni finanénich pozadavkd je
nutné disponovat minimalné 2,5 miliony K¢ vlastnich prostiedk(, pfi¢emZ mozZnost
uvéru je také vyuzitelna. ZkuSenosti s provozem v oblasti gastronomie predstavuji
vyhodu pfi orientaci v provoznich aspektech BB. Zaroven je zasadni zaméfeni se na
lokalni marketing, nebot Uspéch samotné provozovny je silné spojen s propagacnimi

a marketingovymi aktivitami v dané lokalité. (Bageterie Boulevard, 2024c)

Tato kombinace pozadavkid a dovednosti pfedstavuje ddlezZity profil kandidata, ktery

je vhodny pro provozovani franchisy BB.

2.2 Typy restauraci vybrané spole¢nosti

Franchisovy koncept BB se vyznaduje rlznorodosti typl provozoven, které lze
rozdélit na tfi hlavni linie. Franchisant ma moznost vybrat si konkrétni typ provozovny

dle svych preferenci.
1. High street store

Provozovny tohoto typu se nachazi na velice frekventovanych mistech v blizkosti
dopravnich uzl( a jsou obvykle umistény na hlavnich t¥idach. PoZzadavky na denni
prlichodnost se pohybuji kolem 10000 osob. Provozovny c¢asto disponuji
francouzskymi okny a venkovni zahradkou, coz pfispiva k atraktivité a pfijemnému
posezeni pro zakazniky. Co se ty€e velikosti, obvykle zabiraji plochu mezi 100-300

m2. O¢ekavana investice je minimalné 6 000 000 K&. (Bageterie Boulevard, 2024d)
2. Food court

Restaurace typu food court se nachazeji v nakupnich centrech nebo pfimo u jejich
vstupu, coz umoziuje snadny pfistup navstévnikim centra. V téchto provozovnach

se nabizi moznost vyhrazeni vlastniho lobby nebo také forma samostatného kiosku.
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PoZadovana denni prichodnost je minimalné 15000 osob. Idedlni velikost se
pohybuje v rozmezi 70-100m2. Oc&ekdvana investice je minimalné 5 000 000 K¢&.
(Bageterie Boulevard, 2024d)

3. Drive

Nejmladsi skupinu tvofi provozovny typu drive, které jsou obvykle umistény
samostatné nebo v ramci obchodnich center a nachazeji se na hlavnich dopravnich
trasach, jako jsou dalnice nebo silnice prvni tiidy. Casto jsou umisté&ny na vyjezdech
z mést v blizkosti Cerpacich stanic, aby byly snadno pfistupné pro Fidi¢e. Tyto
restaurace vyzaduji denni provoz minimalné 15 000 osob a vyzaduiji prostor o velikosti
1000 -2 000 m2. Oc&ekavana investice se pohybuje v rozmezi
10 000 000 - 30 000 000 KC. (Bageterie Boulevard, 2024d)

2.3 Podpora pro franchisanty

Hlavnim ukolem franchisora, je poskytovani know-how znac¢ky franchisantovi, ktery
za tuto cCinnost hradi franchisovy poplatek. Zaroven je podpora poskytovana
i v ostatnich oblastech, které Ize rozdélit na jednotlivé kroky pfed a po otevienim

provozovny.

Pfed otevienim provozovny probiha fada dllezitych krokd, které maji zasadni vliv na
Uspéch podnikani. Jednim ze zasadnich Ukold je vyhledani vhodné lokality pro
provozovnu, ktera zaujme zakazniky a spini potfeby daného trhu. Nasledné je
nezbytné zpracovat architektonickou studii a projekt provozovny. Po schvaleni
navrhu se pokraduje k vystavbé a vybaveni provozovny. Podpora dale probiha pfi
naboru a Skoleni kompletniho personalu, v€éetné samotného franchisanta. Béhem
tohoto procesu jsou novi zaméstnanci seznameni s jednotlivymi postupy BB, které
zahrnuji provozni postupy, standardy kvality, marketingové strategie, finanéni Fizeni,
personalni zalezitosti, kontrolu restauraci, vérnostni systém a pouzivani softwaru.
Kromé toho je franchisantovi poskytnuta pomoc pfi hledani mozného financovani
provozovny, ktera spociva v doporuceni bankovniho institutu. Cely tento proces pred
otevienim provozovny je kliCovy pro uspésny start podnikani v ramci franchisy BB.

(Bageterie Boulevard, 2024c)
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Po otevieni provozovny nasleduje podpora, ktera je zdsadni pro uspésny chod
podniku. Zahrnuje celou fadu sluzeb a aktivit, kdy mezi hlavni prvky patfi zajisténi
dodavky surovin, oballl a daldich materiall, zejména v oblasti marketingu, a to véetné
technologie a logistiky. Franchisantovi je rovnéz poskytovana veskera potfebna
podpora ze strany area manazera a dalSich oddéleni. DalsSim prvkem je nastaveni
marketingové strategie a asistence pfi provozu lokalniho marketingu pro ziskani
a udrZeni zédkaznikl. Franchisor rovn&z pomaha s implementaci kontrolnich systém{
provozovny, coz je nezbytné pro sledovani vykonnosti podniku. Franchisantovi je
také poskytnuto kompletni softwarové vybaveni, jako je pokladni systém, sprava
skladu, objednavky atd., pro usnadnéni denniho provozu. Dale je kladen dliraz na
vyvoj a dodrzovani standardl znacky, aby byla zachovana kvalita a jednotny obraz

celé BB sité. (Bageterie Boulevard, 2024c)

2.4 Postup pri poskytovani franchisingové licence BB

Dle webovych stranek Bageterie Boulevard (2024a) je postup poskytovani

franchisingové licence nasledujici.

Vyplnéni kontaktniho formulafe pro moznost vlastnictvi provozovny.
Osobni schiizka a poskytnuti detailnich informaci o franchisovém konceptu.

Spole&né podepsani smlouvy o mi¢enlivosti.

PN e

Pozvani na nahledovou sménu a vybér vhodného typu provozovny podle

finan¢nich moznosti a preferované lokality.

5. Nabidka straveného realného dne v provozu s vedoucim provozovny a setkani
s franchisanty.

6. V prfipadé splinénych predpokladl spoluprace nasleduje rozhovor s majitelem
spolecnosti — Petrem Cichoném.

7. Potvrzeni zakladnich podminek spoluprace a vybér vhodné provozovny.

8. Uzavfeni smlouvy o dalSim postupu s detailnim nastavenim franchisové
spoluprace, informacemi o provozovné, cené, adaptaci a terminu predani.

9. Zafazeni do adaptacniho procesu s povinnymi zkouskami a certifikaci.

10. Pfeddni provozovny k provozovani po dokonceni adaptace.
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2.5 Financovani ainvestice

Pro vstup do franchisového systému BB je pozadovano, aby zajemce disponoval
svymi vlastnimi finan&nimi prostfedky ve vysi minimalné 2 500 000 K¢, které investuje
do podnikani. S ohledem na to, Ze orientaCni cena provozovny se pohybuje od
5 000 000 K¢ bez DPH, je mozné akceptovat dofinancovani potfebnych investic
formou bankovniho Uvéru. Pro tento ucCel je dohodnuta spoluprace s pfednimi
bankovnimi Ustavy, kterou je mozné vyuzit. Existuje vSak také moznost, ze zajemce

mUze financovani fesit samostatné. (Bageterie Boulevard, 2024a)

Prvni kategorii jsou prvotni investice, kam patfi vSechny po&atecni vydaje a investice
nutné k zahajeni provozu. Prvotni investice zahrnuji vstupni poplatek 370 000 K¢,
ktery franchisor pozaduje jako ¢astku za vstup do franchisové sité. DalSi polozkou je
kauce, ktera je stanovena minimalné na 1 000 000 K¢&. Tato kauce slouZzi jako zaruka
za spravné dodrzovani podminek franchisové smlouvy. Dalsi investici jsou naklady
spojené s nakupem provozovny. DlleZitou soucasti je investice do $§koleni
zaméstnancl. Kromé toho je nutné zahrnout i rezervu na pfipadné nedekané vydaje.

(Bageterie Boulevard, 2024a)

Druhou kategorii jsou meésiéni poplatky, které vychazeji z obsahu franchisové
smlouvy a uzivani licence BB. Zahrnuji franchisovy poplatek, ktery &ini 6 % z Cisté
trzby. Déle je zahrnuta sprava konceptu, za kterou franchisant odvadi 2 % z Cisté
trzby. DalSimi poloZzkami jsou naklady na lokalni a narodni marketing, kdy za kazdou
polozku franchisant plati 1 % z Cisté trzby. Kone¢nou polozkou je fond modernizace,

ktery pfedstavuje 2 % z Cisté trzby. (Bageterie Boulevard, 2024a)

Treti kategorii jsou provozni naklady, které jsou spojeny s béznym provozem
restaurace. Mezi tyto naklady patfi poplatek za uzivani prostoru provozovny
a dodavka energie. Dalsi jsou mzdové a personalni naklady, také naklady spojené se
surovinami, obaly a logistikou. Ddlezitym aspektem jsou ndklady spojené
s marketingem, jak vramci, tak i okoli provozovny. V neposledni fadé zahrnuji
investice do IT systému, kontrolni mechanismy provozovny, a nakonec jsou zahrnuty
ostatni provozni, rezijni a finan¢ni naklady, které jsou spojeny s kazdodennim chodem

franchisového podniku. (Bageterie Boulevard, 2024a)
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2.6 Hodnocenirestauraci

Ve spolednosti BB jsou stanoveny pfesné normy a pravidla, jez musi byt striktné
dodrzovany. Pro udrzeni detailniho pfehledu o provozu kazdé restaurace probihaji
rlzné typy kontrol kazdy mésic. Vysledek téchto kontrol je méfitelnym parametrem,

ktery ma vliv na odménu v8ech zaméstnancl v dané pobocce.
Provozné technicka kontrola (dale jen PTK)

PTK je pravidelna kontrola, ktera se provadi vétsinou externi firmou minimalné 1x do
mésice a jeji limit pro spinéni je 80 %. Tato kontrola umoznuje zhodnoceni celkového
stavu restaurace a poskytuje lepsi pfehled jak centrale, tak i samotné provozovné.
Cilem PTK je zajistit bezpecnost, spolehlivost a efektivitu provozu zafizeni a
minimalizovat tak riziko vzniku poruch, nehod a $patnych vysledk( od statnich kontrol
typu Ceska obchodni inspekce (déle jen COI) a Statni zemédélska potravinarska

inspekce (dale jen SZPI).

Mezi hlavni kritéria, které se hodnoti patfi: technicky stav a Cistota restaurace,
dodrzovani standardl pfi pfipravé a kvalita produktl, dodrzovani standardl obsluhy
zakaznik(l, kontrola veskeré dokumentace pro kontrolu hygieny, COIl a finan&nich

Uradd.
Zakaznicky test (dale jen ZT)

ZT se provadi 3x do mésice externi firmou tzv. tajnymi zakazniky (angl. Mystery
shoppers). Po celou dobu kontroly se tito zakaznici divaji na cely chod restaurace —
Cistotu, udrzbu, presnost, rychlost, chovani zaméstnancl k zakazniklm, kvalitu
produktl atd. Cilem tohoto testu je ziskat realny pfehled o poskytovani sluzeb
zakaznikiim. Vysledky jsou poté vyuZity ke zpétné vazbé a identifikaci oblasti, na
kterych je tfeba zapracovat, aby byli zakaznici maximalné spokojeni. Limit pro spinéni
ZT je 90 %.

Test gramazi (dale jen GR)

GR opét provadi externi kontrolofi a chovaiji se stejné jako ostatni zakaznici. Kontrola

probiha 2x do mésice a hodnoti se: vzhled a hmotnost produktu a gramaz hlavni
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suroviny. Cilem je zajistit, aby kazda porce jidla obsahovala pfesné stanovenou vahu

a minimalizovala tak odchylky.

Na zavér druhé kapitoly Ize fici, Zze vybrana spole¢nost BB vyuziva obchodni model
franchising ke své Uspé&sné expanzi. Franchisant ma moznost vybrat si ze tii typU
restauraci, které mlze provozovat na zakladé udéleni franchisingové licence a hlavni

podminkou pro ziskani licence je disponovat vlastnim kapitalem ve vysi 2 500 000 K¢.
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3 Hodnoceni vykonu pobocek spolec¢nosti BB a navrh

rfeseni

Treti kapitola se zaméfuje na vysledky zdkaznickych testl provedené metodou
mystery shoppingu za mésic leden. Data, na ktera se autorka odkazuje byla ziskana
interné od spole¢nosti Bageterie Boulevard, ktera tyto data ziskava od externi firmy
specializujici se na provadéni téchto kontrol. Kromé internich zdrojl autorka sama
absolvovala zakaznické testy s cilem ziskat osobni zkuSenost a pfidat vlastni
hodnotu. Popsano je hodnoceni vykonU jednotlivych pobodek spoleé¢nosti BB a dale
podrobnéji také hodnoceni kazdé sekce a jeji hlavni nedostatky. Na zakladé ziskanych
vysledk( z této metody autorka navrhuje feSeni pro zlep$eni kvality sluZzeb a zvy$eni

spokojenosti zakaznik(.

3.1 Mystery shopping

Metoda mystery shoppingu umoziiuje ziskat objektivni pohled poskytovanych sluzeb
z pohledu zakaznika. Pfi navstévé jakékoliv pobocky by mél zakaznik obdrzet stejnou
uroven poskytovanych sluzeb v souladu s kritérii stanovenymi ze strany spolenosti.
JelikozZ je BB rozsahly fetézec s mnoha poboc¢kami, v praxi se ¢asto stava, ze maji
zakaznici rozdilné zkuSenosti v jednotlivych restauracich. Zatimco nékteré pobocky
mohou dodrzovat vSechny standardy vstficné obsluhy, &istoty prostiedi a kvalitni
pfipravy jidel, nékteré mohou zazivat zpozdéni objednavek, necistoty nebo naopak
nekvalitni pfipravu jidel. Tyto rozdily mohou byt zplsobeny rliznymi faktory, jako jsou
lokalni manaZerské rozhodnuti, Uroveri $koleni zaméstnancl nebo fungovani

a spoluprace celkového tymu.

Samotny proces provedeni zahrnuje nakup u vybrané firmy prostfednictvim
zaméstnance externi firmy, ktery se chova jako bé&zny zakaznik ¢asto nazyvan jako
“mystery shopper” nebo “tajny zakaznik”. Béhem tohoto procesu se hodnoti rizné
aspekty, jako jsou komunikace obsluhy, pribéh objednavky, presnost pfipravy
objednavky, kvalita produktd, rychlost, distota a udrzba. Po dokonéeni nakupu
mystery shopper vyplni hodnotici formulaf (zakaznicky test), kde detailné popise své

zazitky, véetné pozitivnich a negativnich poznatk(, a zhodnoti, zda byla spinéna
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stanovena kritéria. Pro Uspésné splnéni zakaznického testu je nezbytné dosahnout

hodnoceni alespon 90 %.

Vramci sbéru dat autorka osobné navstivila osm franchisingovych poboéek pro
ziskani poznatk( z prvni ruky. Informace o dalSich 32 poboc¢kach byly ziskany interné
od BB. Timto kombinovanym pfistupem bylo umozZnéno dlkladné posouzeni

standardd sluzeb a kvality produktd napfi¢ celou siti v Ceské republice.

Z celkového podétu 60 poboclek byly vyfazeny Ctyfi pobocky nachazejici se na
Slovensku a dale tfi drive pobocky, aby bylo hodnoceni provadéno na homogennim
vzorku, tedy na pobockach s podobnym charakterem, konkrétné ve formatu
foodcourt a highstreet. V posledni fadé bylo vynechano 13 pobocek, u nichz je
kontrola provadéna odliSnou firmou. Vzhledem ktomu, Zze vybrana firma ma
pomérové vétsi odpoveédnost za kontrolu vice pobocek, byla pravé ona zvolena pro

sbér dat pro tuto bakalafskou praci. Finalni pocet zkoumanych pobodek tedy ¢&ini 40.

3.2 Porovnani vykonu jednotlivych pobocek

Vysledky jednotlivych pobocek, prezentované na obrazku 3, odhaluji rozdily
v Uspésnosti a kvalité poskytovanych sluzeb, pfiCemz kazdy vysledek je prlimérem
ze tfi zakaznickych testll za mésic leden pro kazdou pobocku a je vyjadien v
procentech. Zjisténé rozdily mezi pobolkami naznaduji, ze kazda poboctka ma své
vlastni silné stranky a oblasti, ve kterych je mozné se zlepsit. Pobo&ky s vys$Simi
hodnotami uspésnosti mohou slouzit jako model pro ostatni pobocky, zatimco ty
s niz8i uspésnosti mohou byt motivovany k implementaci opatfeni ke zlepseni.
Systém opakovanych kontrol umoznuje sledovat vyvoj v ase a identifikovat trendy
v kvalité sluzeb napfi¢ rlznymi poboc¢kami. Tyto informace jsou kli¢ové pro formulaci
strategii pro zlepSeni poskytovani zakaznickych sluzeb a posileni celkového vykonu

sité pobocek.

Poboéka Usti nad Labem — U nadrazi doséhla nejvy$éi mozné tspésnosti 100 %, coz
ji Fadi na prvni misto mezi vSemi hodnocenymi poboc¢kami. Tento vysledek prokazuje

poskytovani vynikajicich sluzeb za mésic leden a spliuje viechna kritéria hodnoceni.
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Dalsi v fadé jsou pobocky Praha — Letna (99,4 %), Hradec Kralové — Aupark (99,36 %)
a Plzen- Plaza (99,32 %). Tyto pobocCky se rovnéz vyznacuji vysokou urovni sluzeb a

velmi se blizi maximalnimu moznému hodnoceni.

Na druhé strané se nachazeji poboCky s nizsimi vysledky, jako napfiklad BB Nisa
Liberec (87,42 %). Hlavnim faktorem nizkého vysledku mlzZe byt to, Ze pobocka je
jednou z nejnoveéjsich ve franchisingové siti. U nové oteviené provozovny se mohou
vyskytnout uréité nedostatky v poskytovanych sluzbach z divodu adaptace na
zavedené standardy. AvSak s postupem ¢asu a nabytim zkuSenosti by méla pobocka

dosahovat vyssi Urovné kvality sluzeb a zakaznické spokojenosti.
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Priimérny vykon pobocek za mésic leden

Plzen - Borska Pole

Teplice - OC Galerie

BB Nisa Liberec

Jihlava - Hradebni

Praha - Eden

Liberec - Prazska

Most

Brno — Campus

Praha - Cestlice

Brno - Galerie Varikovka

BB Letisté Véaclava Havla Praha
Brno - Olympia

Praha - Cerny most

Praha - Dukelskych hrdin(
Plzen - Olympia

Praha - Chodov

Praha - Karlin - Thamova
Praha - Palladium

Hradec Krédlové - Futurum
Olomouc - Santovka

Praha - Zli¢in

Praha - Hornomécholupska
Rudna

Pardubice - Namésti republiky
Kladno - Central

Praha - Karlova

Andél - Stefanikova
Vestec

Zlin - OC Centro

Ceské Budgjovice - IGY
Praha - Na Pofici

Praha - Nové Butovice
Praha - Arkady Pankrac
Mlada Boleslav - Bondy Centrum
Praha - Andél

Praha - Zeleznd

Plzen - Plaza

Hradec Kralové - Aupark
Praha - Letna

Usti nad Labem - U nadrazi

EEEEEssssss——— 36.52%
Eeesssssssssssm——— 86.77%
s 87 .42%
EEEsssssssssssssssm———— 38.86%
EEEEssssssssss————— 80 49%
I 39.80%
. 971.36%
. 92 51%
s 92 54%,

. 92 919%

. 95.66%
. 95,929,
. 95 ,.98%
. 95 ,.98%
. 96.17%
. 96.25%
. 96.60%
. 96.72%
. 96.83%

Obrazek 3: Primérny vykon poboéek spole¢nosti BB

Zdroj: vlastni zpracovani

47



3.3 Porovnanijednotlivych sekci

Obrazek 4 poskytuje pfehled hodnoceni vSech pobodek v jednotlivych sekci na
zakladé vysledkl mystery shoppingu za mésic leden. Hodnoceni je vyjadieno
v procentech a ukazuje, jak si pobocky vedly v kliCovych oblastech jako jsou rychlost,
objednavka, presnost, Cistota, produkty, komunikace a Udrzba. Tato data jsou
zasadni pro pochopeni silnych a slabych stranek pobocéek a pro identifikaci oblasti,

které vyzaduji zlepSeni.

Hodnoceni podle sekci

Udrzba 99.68%

Komunikace 98.62%

Produkty 97.46%

Cistota 97.45%

Pfesnost 97.27%

Objednavka 93.99%

74.97%

Rychlost

Obrazek 4: Hodnoceni pobocéek spolec¢nosti BB podle sekci
Zdroj: vlastni zpracovani

Udrzba

V oblasti UdrZzby dosahly pobocky nejlepsich vysledkl 99,68 %, coz naznaduje, Ze
jsou pobo&ky velmi dobfe udrzovany a Ze jakékoliv problémy jsou rychle a efektivné

feseny.
Komunikace

V oblasti komunikace dosahly pobocky taktéZ vynikajicich vysledkl, s prdmérnym
hodnocenim 98,62 %. Tento vysledek potvrzuje, ze zaméstnanci pobocek vynikaji
v interakci se zakazniky, coz je zasadni pro pozitivni zakaznickou zkusenost. Pfestoze
vétSina pobocek ziskala velmi vysoka hodnoceni, byly zaznamenany drobné
nedostatky, které poukazuji na pfilezitosti ke zlepSeni. Mezi drobné nedostatky, které

ovlivnily celkové hodnoceni patfi nepfitomnost zaméstnancl po prichodu zakaznika,
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nedostateéné privitani zakaznikl a absence popfani dobré chuti. Podrobné

znazornéni je vyobrazené na obrazku 5.

Komunikace

Byl v dobé pfichodu do restaurace pfitomen
alesporn jeden zaméstnanec?
Pfi odchodu od pultu probéhlo rozlouceni nebo
popfani dobré chuti?

I 96.10%
I 97.40%

Byl/a jste pfi pfichodu pFatelsky pozdraven/a?
Pouzivala obsluha pfi rozhovoru s Vami vyrazy
slusného projevu?

Vénovala se Vam obsluha po celou dobu
rozhovoru?

Byla obsluha pfatelskd a usmivala se?

" 98.70%

- 100%
I 100%
- 100%

Obrazek 5: Hodnoceni sekce komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani

Produkty

V sekci produktl je pfedevsim hodnocena kvalita pfipravy pokrm0 a napojd, dale
prezentace zbozi na pultu a kvalita dopliikovych produktd a pfiloh. Primérné
hodnoceni zndzornéno na obrazku 6 za sledované obdobi ukazuje obecné vysokou

spokojenost zdakaznik( s pfipravenymi produkty. Nicméné&, zaznamenany byly

i nedostatky, jako

nebo vlazné a pfili§ kofenéné pfilohy.

nedopedené croissanty,

nedostateCné naplnéné bagety

Produkty

Byl/y patatas, salat &i jina pfiloha kvalitné
pfipraven/y?
Byl hlavni produkt kvalitné pfipraven (teplota,
propeceni, rozlozeni surovin atd.)

Byl doplfkovy produkt (kdva, dezert, rychlovka
apod.) kvalitné pfipraveny?

Vystavené zboZi ve vitring a na pultu pdsobilo
Cerstvé a bylo ozna¢eno cenovkami?

Byl ndpoj kvalitné pfipraven (teplota, chut)?

Obrazek 6: Hodnoceni sekce produkty
Zdroj: vlastni zpracovani

s 96.10%

s 96.10%

I 97.40%
I 98.70%
s 100%
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Cistota

Dalsi oblasti je Cistota provozoven BB, zahrnujici ¢istotu personalu, dochucovacich
stolkl, oball, viditelnych prostor kuchyné, exteriéru, interiéru, toalet a priibéh dklidu
bé&hem navstévy. Témér vétsina sledovanych aspektl na obrazku 7 dosahla nejvyssi
mozné hodnoceni 100 %, coz svédc&i o vysoké urovni Cistoty. Nejnizsi hodnoceni
(87,50 %) bylo zaznamenano u Cistoty a vybavenosti toalet, coz signalizuje oblast
vyZzadujici zlepseni. Konkrétni ¢asto opakované nedostatky zahrnovaly neuklizené

stolky a podlahy, nepofadek na toaletach, a pfedevsim neprovedeny zaznam o uklidu.

Cistota

Byla toaleta Cistd, bez zapachu, dostatecné vybavena,
podepsany zaznam o Uklidu toalet k dané hodiné?

Byl interiér (stolky, podlaha, Zidle, lavice) ¢isty? NN 9351%

I 37.50%

Probihal v dobé Vasi navitévy uklid provozovny? [ 95.45%

Byl exteriér (vylohy, dvefe, sokly, markyzy) ¢isty? NNl  100%

Byly viditelné prostory kuchyné ¢isté? [N 100%

Obaly, popF. podnos byly ¢isté? . 100%

Byl dochucovaci stolek ¢isty a dopinény? [Nl  100%

Byl personal ustrojen dle manudlu (obleceni, jmenovka, I 100%

upravenost)?

Obrazek 7: Hodnoceni sekce Cistota
Zdroj: vlastni zpracovani

Pfesnost

Oblast presnosti dosahla taktéz vysokych vysledkl. Hodnocené aspekty zahrnuji
spravnost vracené hotovosti a pfedani uc¢tenky, spravné zobrazeni objednavky na
solariboardu, obdrZeni potfebnych pfiborl a ubrouskl, a spravnost obdrzené
objednavky. Navzdory celkové pozitivnim vysledklm na obrazku 8 byly
identifikovany urcité nedostatky. Nékteré pobocky mély problémy se spravnym
zobrazenim objednavek na solariboardu, kde se misto objednavek zobrazovaly
reklamy. Dal$i nedostatky zahrnovaly chybéjici pfibory a ubrousky. Ve vice pfipadech

se také objevily nepravné vydané &i namarkované polozky.
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Presnost

Obdrzel/a jste vSe, co jste si objednal/a,
spravné?

93.51%

Obdrzel/a jste potfebné pfibory a ubrousky?

96.10%

Na solariboardu se vase objedndvka zobrazila
spravné

98.70%

Byla Vam vracena spravna hotovost a pfedana
Uctenka?

100%

Obrazek 8: Hodnoceni sekce pfesnost
Zdroj: vlastni zpracovani

Objednavka

Obrazek 9 prezentuje vysledky ze sekce objedndvek, které dosahly v priméru
necelych 94 %. Aspekty jako pfijemna teplota, absence nepfijemného zapachu, dotaz
na konzumaci na misté nebo s sebou, a pfitomnost hudby dosahly maximainiho
mozného hodnoceni 100 %. To naznacuje, Ze restaurace poskytuji pfijemné
a pohodIné prostiedi pro zakazniky. Mirné nizsi hodnoceni ziskal dotaz na druh peciva
(98,70 %) a nabidka menu (96,10 %). Nizsi hodnoceni bylo zaznamenano

u doplikového prodeje (87,01 %) a dotazu na vérnostni kartu (71,43 %).
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Objednavka

Zeptala se obsluha na vérnostni kartu? I 71.43%
Nabidla obsluha konkrétni doplrikovy prodej? I 37.01%
Nabidla obsluha konkrétni napoj do menu? N 94.81%
Nabidla obsluha menu? I 96.10%
Zeptala se obsluha na druh peciva? I 98.70%
Hrala v restauraci hudba? I 100%
Zeptala se obsluha na konzumaci tady a s sebou? NN 100%

Byla v restauraci pfijemnad teplota a Zadny nepfijemny... I 100%

Obrdzek 9: Hodnoceni sekce objednavky
Zdroj: vlastni zpracovani

Rychlost

Posledni a nejnize hodnocenou sekci zobrazuje obrazek 10. Touto sekci je rychlost,
kterd prlimérné dosahla 74,97 %. Nejvy$si hodnoceni 94,81 %, bylo dosaZeno
v informovani zakaznikl ohledné ¢ekani na vydej objednavky. Nicméng, primérné
hodnoceni pro doby ¢ekani bylo vyrazné nizsi a zna¢né pod o¢ekavanymi standardy.
Dlouhé ¢ekani mlze byt zplsobeno nékolika faktory napf. nedostateéna personalni
kapacita, velky pocet objednavek, komplikace pfi pfipravé jidla nebo nedostateéné

Skoleni personalu, coz pfispiva k neefektivnosti a pomalému tempu prace.

Rychlost

Cas od zaplaceni po vydej objednavky 3 minuty | EGEGKGTGTNNNNEEEEEEEEEE .53
Cas od postaveni do. fronty po vydej objednavky _ 67.86%
4:30 minut
Informovala Vas obsluha vhodné ohledné ¢ekani _
na vydej objednavky?

Obrazek 10: Hodnoceni sekce rychlost
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Navrhy feseni pro spolecnost BB

Na zakladé vysledk( mystery shoppingu provedeného ve 40 pobodkach BB byly
identifikovany hlavni nedostatky, které se tykaji pfedevsim nedodrzovanim vsech
krok( objednavky, rychlosti a distoty. Ke zlep$eni a zvySeni celkové Urovné sluzeb
pfedstavuje autorka bakalafské prdace nasledujici navrhy FeSeni znazornéna

v tabulce 2.

Tabulka 2: Navrh feseni pro spole¢nost BB

Navrh feseni pro spole¢nost BB

1. Prakticka pravidelna Skoleni

2. Oprtimalizace procesu objednavani a nové navrhy reklamy.
3. Motivace zaméstnancl pomoci soutézniho systému.

4, Flexibilni limity pfi vy$si navstévnosti pobocek.

5. Cistota v provozovné a vyuZiti outsourcingu.

Zdroj: vlastni zpracovani
1. Prakticka pravidelna skoleni

| pfes vysoké vysledky u sekce komunikace nemaji vSichni zaméstnanci osvojené
komunikaéni dovednosti, které jsou kliCové pro pozitivni zakaznickou zkuSenost.
Kazdy zaméstnanec projde e-learningovym Skolenim, které je zaméfeno na osvojeni
spravnych komunikaénich dovednosti pfi interakci se zakazniky. E-learningové
Skoleni v8ak neni dostacujici samo o sobé. Autorka navrhuje zavedeni pravidelnych
Skoleni zaméfenych na komunikacni dovednosti a zakaznicky servis, které budou
zahrnovat predevsim praktickou ¢ast a budou se moci uskutecnit interné na
meetingu, ktery probihd kazdy mésic na kazdé pobodce. Skoleni miize provadét
povéfena osoba, ktera vynika nejlepsimi komunikaénimi dovednostmi na pobocce
a dosahuje hodnoceni 100 % u zakaznickych testl. Vzhledem k tomu, Ze $koleni bude
provadéné internimi zaméstnanci, naklady budou téméf zanedbatelné. Souclasti
tréninku by méla byt simulace realnych situaci, které zaméstnanci mohou zazit pfi
obsluze zakaznik(, coZ jim umozni Iépe pochopit rlizné typy interakci a osvojit si
vhodné zpUsoby reakce na rlizné scénare. Timto zplsobem se zajisti, Ze budou lépe

pfipraveni na realné situace a budou schopni poskytovat kvalitnéjsi zakaznicky servis.
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2. Optimalizace procesu objednavani a nové navrhy reklamy

Znaénym nedostatkem je nezeptdni se na vérnostni kartu pfi procesu objednavani ze
strany obsluhy. Na zakladé toho, autorka navrhuje zruseni bodu v zakaznickém testu
tykajicino se optani na vérnostni kartu. Tento krok by mél byt odstranén s cilem
optimalizovat cely proces objednavani, nebot dlouhy proces, ktery zahrnuje spinéni
vSech krokl obsluhy, mlze zakazniky odradit. Misto toho autorka doporuduje vice
zaméfit reklamu na vyhody vérnostniho programu. Konkrétné by se reklama mohla
vyuzivat na podtacich, které jsou aktualné vyuzivany k propagaci nabidky baget.
Timto bude zaru€eno, ze kazdy zakaznik, ktery navstivi pobocku, se s touto reklamou
setka. Pro zakazniky, ktefi si objedndvku berou s sebou, by mohl byt vymysSlen novy
design tasek, kdy by namisto loga mohly byt zvyraznény benefity vérnostniho
programu. Takové opatieni nejenze zkrati ¢as objednavani, ale také Iépe informuje

zakazniky o benefitech programu, coz motivuje zadkazniky k jeho vyuzivani.
3. Motivace zaméstnancl pomoci soutéZniho systému

Dal$i nedostatek byl zaznamenan v absenci nabizeni dopliikovych produktl
k objednavce, proto autorka navrhuje implementaci soutézniho systému mezi
pobockami s cilem zvysit prodej dopliikovych produktll, celkové trzby a motivaci
zaméstnancl k lepsi vykonnosti. Kazdy mésic by byl vybran konkrétni doplikovy
produkt (kava, croissant, muffin atd.), ktery by se stal pfedmétem soutéze. Vykonnost
pobocek by byla hodnocena na zdkladé poméru prodeje tohoto produktu k celkovym
trzbam, coz zajistuje férovost i mezi rlizné velkymi provozovnami. Pfiklad vypoctu je
znazornén v tabulce 3. Pro tento vypocet byla zvolena pobocka X a Y s dopliikovym
produktem cappuccino. Na prvni pohled je jasné vidét, ze pobocka
BB Y dosahla vy§siho mnozZstvi prodeje, ale v porovnani s celkovou trzbou za mésic
se vyherni pobockou vtomto pfipadé stava BB X, jelikoz pomér mnozstvi prodeje

a celkovych trzeb je mensi.

Tabulka 3 Priklad vypoctu vyherni pobocky BB

. . | Mnozstvi prodeje . .
Pobocka Dor;r;ﬁtl)(\tly vybrancho tricbe"/(;‘g:,ic mnoggtr\r;szrib
P produktu/mésic y y
BB X Cappuccino 80 Ks 1200 000 K¢ 15000
BBY Cappuccino 90 Ks 1395 000 K¢ 15500

Zdroj: vlastni zpracovéni
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Tento typ soutéze nejenze podniti zaméstnance k aktivnéjSimu nabizeni dopliikovych
produktd, coz je oblast, kde byla identifikovana slabina, ale taktéZ by monhl prispét ke
zvySeni trzeb. Soutézni systém by tedy podporoval zdravou konkurenci mezi
pobodkami a také zvysil angaZovanost zaméstnancl. Vitézna poboc¢ka by mohla
v ramci tohoto soutézniho systému ziskat spolecenské a zazitkové odmény ve formé
veclirku nebo teambuildingové akce pro posileni tymového ducha nebo materidlni
odmény ve formé darkovych poukazl ¢i produktl podniku napf. bezplatna kava na
mésic. Timto pfistupem k motivaci zaméstnancl lze ukazat, jak ddllezZité je pro
podniky investovat do svych lidi a vytvaret prostfedi, které podporuje jak individualni,

tak tymovy rist.
4. Flexibilni limity pfi vy$si navstévnosti pobocek

Nejvétsi slabina byla zaznamenana v oblasti rychlosti celkového procesu od pfichodu
zakaznika do restaurace po vydej objednavky. Pro splnéni limitu od zaplaceni je nutné
pfipravit a vydat objednavku do tfi minut. Pfi niz8i navstévnosti Ize stanoveného limitu
dosahnout, ale v dobé vys§si navstévnosti je to témér nemozné. Za ucelem zlepSeni
této oblasti autorka navrhuje zavedeni strategie flexibilnich ¢asovych limitl v ¢ase
vy$8i navstévnosti pobocky. Tento pfistup by umoznil zaméstnanclm lepsi
pfizplUsobeni aktualni poptavce. Konkrétné by mohl byt implementovan flexibilni
systém limitl, ktery se automaticky bude upravovat podle poétu objednavek.
Napfiklad, pokud by pocet objednavek vyrazné vzrostl, systém by doc¢asné povolil
delsi ¢asy na pfipravu jednotlivych objednavek, aby se zaméstnanci mohli soustfedit
na kvalitu a pfesnost bez nadmérného stresu. V tabulce 4 je uveden prakticky pfiklad,
jak by se tento systém mohl vypocitavat. Tabulka ukazuje, Ze ¢asovy limit od
zaplaceni po vydej objednavky se zvySuje o jednu minutu vzdy, kdyz se pocet

objednavek zvysi o 5.

Tabulka 4: Priklad vypodctu flexibilnich limit( ve spoleénosti BB

Pocet . .
Navstévnost probihajicich | Vypocet nového limitu Novy. casovy
. " limit
objednavek
Nizka navstévnost Taz 5 3 minuty 3 minuty
Stfedni navétévnost 5az10 3 minuty + 1 minuta 4 minuty
Vysokd navstévnost 10 az 15 3 minuty + 2 minuty 5 minut
Velmi vysoka navstévnost 16 a vice 3 minuty + 3 minuty 6 minut

Zdroj: vlastni zpracovani
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Toto opatfeni by mélo za cil udrzet konzistentni kvalitu sluzeb a snizit zatéz na
zameéstnance béhem 3piCek, coz by vedlo klepSimu celkovému zazitku pro

zakazniky.
5. Cistota v provozovné a vyuZiti outsourcingu

Na nékterych pobockach bylo zaznamenano nedostateéné zajisténi tklidu, coz mlze
negativné ovlivnit spokojenost zakaznikl. MoZnym fegenim pro zvySenou Cistotu na
jednotlivych provozovnach je zvy$eni Cetnosti kontrol od zaméstnancl vedoucich
smén ¢i manazerl pobocek. V BB jsou zavedeny pravidelné uklidové intervaly s jasné
definovanymi ukoly a odpovédnostmi. Autorka doporucuje, aby se vedouci smén
¢i manazefi vice zaméfili na monitorovani uklidu. To zahrnuje pfedevsim pravidelné
kontroly stavu stoll, podlah, toalet a jejich zaznam a zajisténi dostate¢ného personalu
v ruénych hodinach. Zvy$eny dohled vedoucich smén a manazer( by mél pfispét
k udrzeni Gistoty a zvySeni celkové spokojenosti zakaznikl. Kromé tohoto fedeni
mlze BB dale vyuZzit externi firmu pro uklid (dale jen outsourcing), coz muze
efektivnéji zabezpedit udrzeni Cistoty na jednotlivych provozovnach. Outsourcing
uklidu by mohl pfinést specializované sluzby s pravidelnymiintervaly a profesionalnim
pfistupem. Je v8ak tfeba brat v Uvahu, ze vyuzivani outsourcingu vede ke zvyseni
nakladl, proto by rozhodnuti o vyuZiti outsourcingu autorka nechala na
franchisantech jednotlivych poboéek. Tento navrh feseni by spise cilil na vétsi

pobocky s vyssi vytizenosti a navstévnosti.
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Zaver

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo vymezeni franchisingu vybrané spoleCnosti
Bageterie Boulevard, dale vyhodnoceni dodrZovani stanovenych standardl
identifikace nedostatkll. Na zakladé zjisténych vysledkl autorka formulovala pét
navrhl fedeni pro zlep$eni kvality sluzeb a zvySeni spokojenosti zakaznikl. Nejdfive
byl v ramci teoretické ¢asti pfedstaven koncept franchisingu, v€etné jeho zakladni
definice, vyvoje ve svété a v Ceské republice. Déle byly zkoumany zakladni principy
a typy franchisingu a ndlezitosti franchisingové smlouvy, spolu s vyhodami
a nevyhodami tohoto obchodniho modelu. V praktické ¢asti byl analyzovan
franchising vybrané spoleCnosti Bageterie Boulevard, kde probihal sbér dat na
zakladé zakaznickych testl, jejich vyhodnoceni a identifikace oblasti potencialnich
nedostatkl. Na zakladé ziskanych poznatkl byla navrZzena opatieni s cilem zvysit

kvalitu poskytovanych sluzeb ve vybrané spoleénosti.

Provozovani restauraci v siti Bageterie Boulevard pfinasi mnoho vyzev v zajisténi
konzistentni kvality sluzeb napfi¢ jednotlivymi pobockami. Autorka pro vyhodnoceni
miry dodrzovani stanovenych standard( a identifikaci nedostatk(l pouzila formu
zéakaznickych testl pomoci metody mystery shoppingu napfi¢ celou franchisingovou
siti spoleénosti BB v Ceské republice. Vechny zdkaznické testy probéhly v lednu
ve 40 pobockach, pfitemz hodnoceni kazdé pobocky bylo zaloZzeno na prdméru
vysledkl ze tfi zdkaznickych testl. Tato data byla ziskdna interné od spole¢nocti
Bageterie Boulevard. Kromé toho autorka osobné navstivila osm franchisingovych
pobodek a provedla sama zdkaznické testy pro ziskani poznatkl z prvni ruky.
Z vysledkl je patrné Ze uroven poskytovanych sluzeb je v kazdé pobocéce odligna.
Nejvy$si primérné hodnoceni a to 100 % ziskala pobocka se sidlem v Usti nad Labem,
na druhé strané pobocka v BB Nisa Liberec vykazala témér nejnizsi uspésnost, coz
mUze byt do znaéné miry zplsobeno jejim novym provozem. Vysledky dale ukazaly
rozdilné Urovné hodnoceni v jednotlivych sekci zakaznickych testl, pficemz oblast
udrzby dosahla nejvy$siho hodnoceni. Naopak, dodrZeni stanovenych limitl, Cistota
provozovny, nabidka dopliikovych produktl a optani na vérnostni kartu se jevily jako

oblasti s nejvéts§im potencialem pro zlepSeni.

Hlavnim pfinosem této bakalaiské prace je navrzeni feSeni pro zlepSeni kvality sluzeb

a zvy$eni spokojenosti zakaznik{ na zakladé zjisténych vysledkl. Mezi klicova fedeni
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autorka navrhuje tfi z péti navrhovanych doporuceni a to, optimalizace procesu
objednavani a nové navrhy reklamy, flexibilni limity pfi vy$si navstévnosti pobocek
a dale motivace zaméstnancl pomoci sout&zniho systému s cilem zvySeni nabizeni
dopliikovych produktl. Timto komplexnim pfistupem k Fedeni identifikovanych
nedostatkll mUlZe spoleénost BB dosahnout vy3si spokojenosti zakaznikd,

efektivnéjsiho provozu a lepsi pracovni atmosféry pro své zaméstnance.

Diky zpracovani bakalafské prace autorka ziskala Siroky prehled o fungovani
franchisingu a jeho problematiky. Tato prace ji umoznila hloubéji porozumét kli¢ovym
aspektlim, které ovliviiuji jeho Uspé3nost a ddle ziskala praktické zku$enosti
pfi vyzkouSeni si nakupu v restauraci jako “tajny zakaznik”. Vybrana metoda mystery
shoppingu umoznila autorce detailni pohled na fungovani franchisingového provozu
z perspektivy zakaznika a poskytla poznatky pro analyzu poskytovanych sluzeb

a identifikaci oblasti potencialniho zlepS$eni.
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