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UvVOD

Myslenka franchisingu se dostdva ke stale vétSimu poctu podnikateld, kteti si
uvédomuji, jaké vyhody pfinasi tento koncept podnikani. Kazdému podnikateli
pochopitelné zalezi na rozsifeni distribu¢nich kanald, na posileni pozice na trhu

a zvyseni povédomi o jménu a znacce. O to ldkavéjsi je perspektiva, pokud k rozvoji

dochazi bez nutnosti nést naklady a riziko takové investice.

Franchisingu dnes mnoho velkych firem vdéci za své silné celosvétové konkurencéni
postaveni a véhlas. V poslednim Ctvrtstoleti je zaznamendn velmi dynamicky rozvoj
franchisingu diky stale snazSimu pickonavani technologickych a politickych bariér
propracovaly od mistniho trhu k celonarodnimu a pozdéji dokonce ke globalnimu
pokryti. Mnohy mensi podnikatel tomuto formatu podnikani vdééi za svij rychly
start v podnikéni na svém lokdlnim trhu a schopnost udrzet se. Franchising dokaze
snizit podnikatelskd rizika drziteld franchisingové licence oproti podnikatelim

podnikajicim samostatné az o 80 %.

Mezinarodni franchisingové organizace odhaduji, Ze v souCasné dobé¢ existuje na
celém svét€¢ 16 tisic samostatnych franchisingovych koncepci, znacek a siti
uspokojujicich zadkazniky v nepfeberné Skale Cinnosti. Mnohy zadkaznik — aniz to
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nekdy tusi — prave franchisingu vdéci za dostupnost kvalitnich vyrobku a sluzeb.

Ocekéava se dokonce, Ze v soucasné eposSe zaloZzené na informacich a znalostech
a také na vytvareni alianci a siti, se tato stale oblibena forma ,,spolupodnikani‘ stane

postupné dominujici formou odbytu.

| v Ceské republice zaziva podnikani na zakladé franchisingovych licenénich smluv
Vv poslednich letech velky rozkvét. Dnes jiz na nasem uzemi funguje kolem sta
franchisingovych systému. Jiz dlouho pfitom nejde pouze o systémy, které pochazeji
ze zahrani¢i. Cim dél vice se zadinaji prosazovat domaci podnikatelé, pro které je
franchising pfileZitosti pro dal§i vyrazny rozvoj jejich podnikani a zaroven takeé
prilezitosti pro mensi podnikatele. Dnes jiz mezi franchisingovymi systémy pievazuji

puvodni doméci koncepty. Nejvice systémi se rekrutuje z oblasti restauraci, kavaren,
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cajoven a rychlého obcerstveni. Velkou skupinu tvoii také systémy z oboru bydleni
a hobby. Zajimavé je, ze vice nez polovina systémil na naSem tzemi ptisobi méné¢ jak
deset let. Je tedy ziejmé, Ze rozvoj franchisingu u nas zacal teprve pred nékolika lety.
Nekteré systémy jsou vSak natolik originalni a uspésné, Ze se rozhodly expandovat za

hranice Ceské republiky.
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1 LITERARNI PREHLED

1.1. Definice franchisingu

V Gplném zacatku je potieba uvést fakt, Ze neexistuje zaddna pravni definice
franchisingu, proto je mozné jediné vymezeni tohoto pojmu nalézt pouze v odborné
literatufe. Kazdy autor nahliZi na definovani franchisingu z trochu jiného pohledu,

podivejme se proto na n¢které z nich.

Mendelsohn, M., Acheson, D. (1994) chépou franchising jako metodu prodeje zbozi
a sluzeb. Uvadeéji, ze v diivejSich dobach kopirovala obsah franchisingu licenéni
smlouva a ve své knize hovoii o tzv. obchodnim franchisingu. Tento pojem
vysvétluji jako poskytnuti licence jedné osoby (poskytovatel) osobé druhé
(ptijemce). Tato licence zmociiuje piijemce franchisy k podnikani zastiténé jménem
poskytovatele nebo jeho obchodni znackou. Zaroven mu také umoziuje vyuzit celou
fadu nastrojt, které slouzi k cilenému stylu vedeni. Obchodni franchising pfedstavuji
jako komplexni a trvaly vztah, pii kterém se ptivodni koncepce neustale rozviji

a upozornuji na jeho zneuzitelnost k nepoctivym praktikam.

Autofi P. L. Dubois a A. Jolibert uvadeji tuto definici: ,,Franchising je licence
obchodniho typu, kterou povoluje jeden podnik druhému vyuZivani originalni
zna¢ky, metod nebo zvlaStnich technik, poskytuje technickou a obchodni pomoc

a pottebné tizeni.“ (Dubois, P.L., Jolibert, A., 1989)

Stensova (1991) hovoti o franchisingu jako o formé podnikani, ktera je zaloZena na
vytvareni kooperacnich vztahl. Podle autorky je ve svéte tato koncepce oproti situaci
v Ceské republice velmi rozsifena. Franchising predstavuje koncepci, ve
které vystupuje na strané jedné franchisor a na stran¢ druhé franchisant. Dulezité

know - how pfinasi pravé franchisor. Ten stoji za mySlenkou celé¢ podnikatelské

koncepce. Dilezitym a nezbytnym krokem je uzavieni franchisingové smlouvy.

Franchising je odbytovy a distribucni systém. Je cestou, kterd umoZzni slabSim stat se
silnymi a konkurenceschopnymi a zajisti jim stejné trzni vyhody, jako maji vysoce

integrované firmy. (Turnerova, 2001)
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Rezni¢kova (2004) chape franchising jako formu podnikani zaloZenou na vytvaieni
kooperacnich vztahl a jako jednu z nejrozsifenéjSich forem vertikalni spoluprace
velkych a malych firem. Tento systém distribuce a vzajemnych obchodnich vztahti

oznacuje jako franchisingovy systém, ktery tvoii dv¢ strany:

e Na jedné strané stoji franchisor — zakladatel systému. Ten piedstavuje jadro
tvofici koordina¢ni centrum celého systému. Je pivodcem a zéaroven

majitelem podnikatelského napadu, ktery se dale stava predmétem obchodu;

e Na stran¢ druhé stoji franchisant — piijemce franchisingu. Ten piedstavuje
partnera, ktery kupuje urcity vyrobek, sluzbu nebo recept. Samoziejmé nejde
pouze o samotny vyrobek, ale pfedev§im o ochrannou znamku, se kterou se

kupuje i kompletni image firmy.

Franchising je charakteristicky tim, ze pfi ném franchisor ptfenasi na frachisanta
odbyt svych vyrobkil nebo sluzeb pii pouziti spole¢né znacky vyrobku, spole¢ného

symbolu, jména, stejného vybaveni prodejnich prostor. (Weis, H., Ch., 1987)

Podle Evropského kodexu etiky franchisingu je franchising oznaovan za systém
marketingu, jehoz prostiednictvim se uvadi na trhu zbozi, sluzby nebo technologie.
Opira se o uzkou, nepietrZitou spolupraci pravné a finanéné samostatnych,
nezéavislych podnikl, frachisora a jeho franchisanti. Franchisor zarucuje
franchisantim pravo a zaroven jim ukladd povinnost k provozovani obchodni
¢innosti v souladu s jeho koncepci. Toto pravo franchisanta opraviiuje a zaroven
zavazuje uzivat za pifimou nebo nepfimou Uplatu jméno firmy franchisora, jeho
ochrannou znamku, servisni zndmku nebo jind prava z primyslového ¢i dusevniho
vlastnictvi. Dale také know — how, hospodaiské a technické metody a proceduralni

systém v ramci franchisingové smlouvy.
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1.2. Zakladni pojmy pouZzivané ve franchisingu

Piivod slova franchising

Pro vyraz franchising neexistuje vhodny ekvivalent v Ceském jazyce. Pouziva se

v mnohych zemich a urcity rozdil vznika v jeho vyslovnosti:

o la franchise (la fran$iz) — ve francouzsting;

e franchise, franchising (frencajz, frencajzing) — v anglicting.

Pivodni vyznam pochdzi z francouzské frazeologie, kde ,la franchise® znaci
osvobozeni od cla a dani. V nejuz$im vyznamu se potom v anglo — saském prostiedi
jednd o povoleni souhlasu vyuzivat na komeréni cile, které pftislusi jinému.
V soucasnosti se uz i ve Francii toto slovo pouziva v komerc¢nim smyslu jako pravo

odbytu.

Franchise, Fransiza

Jednd se o licenci (pravo) opraviiujici franchisanta (odbératele) k provozovani

odbytové koncepce franchisora (dodavatele) vlastnim jménem a na vlastni ucet.

Franchising

Franchisingem rozumime:

e formu provozovani odbytu vyrobkd, finan¢ni spoluti¢ast na podnikani;

e formu podnikani zalozenou na vytvareni kooperac¢nich vztahi;

e odbytovy systém, prostiednictvim kterého se predavaji vyrobky, sluzby nebo
technologie. Spociva vuzké a stalé sSpolupraci pravné samostatnych

a finan¢né nezavislych podnikatelt.

Franchisor
(poskytovatel franchisigu, dodavatel)
Franchisor je podnikatelsky subjekt, ktery prodava osvédcenou koncepci podnikani

a vyuziti svych zkuSenosti. Je zakladatelem systému, pfedstavuje jadro, koordinacni
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centrum celého systému. Je ptivodcem a majitelem podnikatelského napadu, ktery se

dale stava predmétem obchodu.

Franchiser, franchisant

(ptijemce franchisingu, odbératel)
Franchisant je podnikatelsky subjekt, ktery prebira koncepci, a tak se stava dalSim
¢lankem fetézce. Zavazuje se kromé prodeje vyrobku splacet uvérované zatizeni a za

franchise (fransizu) platit urcité poplatky.

Master - licence
Licence zakoupend ze zahrani¢niho zdroje (franchisor a franchisant maji sidlo firmy
Vv jiné zemi). Master — licence obycejné obsahuje pravo na poskytovani dalsi licence

na domacim trhu franchisanta.

Franchise - licence

Licence zakoupena od franchisora s master licenci. Obycejné plati na urcité izemi

v zemi master franchisanta.

Franchisingovy retézec, franchisingova sit’
Poskytovatel, ktery je ptivodcem a majitelem Uspésné podnikatelské koncepce, za
definovanych smluvnich podminek rozsifuje (pfedava dal) svij produkt, resp. sluzbu

samostatnym partnerim - piijemctim.

Franchisingova smlouva
Franchisingova smlouva tvofi zaklad pro spolupraci ve franchisingovém systému. Do
hloubky se zabyva partnery, pravy a povinnostmi jednotlivych smluvnich partnert,

obchodni ¢innosti, reklamou a dalsimi skute¢nostmi.

Franchisingovy manual
Franchisingovy manudl piedstavuje hlavni zdroj informaci franchisanta. Je to
dokument, ktery obsahuje vSechny, pro podnikani (na zaklad¢ franchisy) relevantni

udaje, postupy a instrukce. Manual byva zpravidla ptilohou smlouvy.
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Franchisingovy systém
Vziajemné vztahy mezi dodavatelem franchisingu, jednotlivymi odbérateli
a ostatnimi subjekty trhu. Vyraz franchisingovy systém se v literatufe vyskytuje

Casté&ji, nez franchising.

Vstupni poplatek
Tento plati franchisant (pfijemce) v okamziku podpisu franchisingové smlouvy nebo

kratce po jejim podepsani.

Royalty
Plati franchisant (pfijemce), je to poplatek za sluzby, vypocitany procentem z obratu,

anebo fixni suma.

Poplatek za reklamu

Muze, ale nemusi byt soucasti smlouvy.

Know - how
Know - how je soubor nepatentovanych praktickych znalosti, vychazejicich
z franchisorem (poskytovatelem) ziskanych a ovéfenych zkuSenosti, které jsou

utajené, podstatné a identifikované. (www.franchiseportal.sk)

1.3. Formy franchisingu

Podle Stensové mohou byt v§eobecnym kritériem rozliSeni forem franchisingu:

e piedmét franchisingu;
e zucCastnéni partnefi,

e pfepojeni a pocet stupnit ve vertikdlnim nebo v horizontalnim sméru.

24

vychéazi z kritéria predmétu cCinnosti. Podle tohoto cClenéni jsou nejznamé;jsi

nasledujici formy frachisingu:

16



Tabulka 1: Formy franchisingu

Cinnost Forma franchisingu

vyroba a prodej jednoho nebo vice o
franchising vyrobni (produktovy)

produktt
prodej jednoho nebo vice produktii franchising odbytovy (distribucni)
poskytovani sluzeb franchising sluzeb

Zdroj: Stensovad, 2006

Franchising vyrobni

Pro vyrobni franchising je charakteristické, Ze franchisant uskutectiuje operace jak
vyrobni, tak prodejni. Vyrabi produkty sdm, podle navodu franchisora a prodava je
pod jeho znackou. V nékterych ptipadech franchisor (vyrobce) vyrabi podstatu
produktu, kterou dodava franchisantovi a ten produkt podle ptesného navodu
dokon¢i a prodava ho pod znackou vyrobce. Tento typ franchisingu je méné Casty,

nez franchising distribu¢ni ¢i franchising sluzeb.

Schéma 1: Vyrobni franchising

Vyrobce - franchisor |[c—=>

Zdroj: Stensovd, 2006

Franchising odbytovy (distribuc¢ni)
Tvoti vertikdlni strukturu odbytu umoziujici ptfiblizeni produktu od vyroby ke

spotiebé. Tato forma franchisingu se vyskytuje ve dvou podobach:

a) Vyrobce se stava poskytovatelem franchisingu maloobchodnikovi, ktery

prodéava jeho produkty. Jeho cilem je ptfedevSim zabezpecit odbyt.

17



Schéma 2: Odbytovy franchising

Vyrobce - franchisor —> | Maloobchodnik - franchisant —> | Spotrebitel

Zdroj: Stensovad, 2006

b) Franchisor neni vyrobcem, nevyrabi produkty, ale soustfed'uje a sestavuje
kolekci produkti, které potom prodava prostiednictvim franchisanti
(maloobchodniktl). V tomto typu muze byt franchisorem velkoobchodnik, ale
muze to byt také franchisor, ktery nevykonava klasické funkce
velkoobchodnika.

Schéma 3: Odbytovy franchising

—>| Spotrebitel

] — ) —

Zdroj: Stensova, 2006

Franchising sluzeb

Poskytovatel franchisingu rozsituje svou podnikatelskou koncepci v oblasti rtiznych
sluZzeb. Spociva v prenosu konceptu sluzby, know - how, zplisobu poskytovani

sluzeb.

Schéma 4: Franchising sluzeb

Sluzby - franchisor | =——=> | Sluzby - franchisant |—=—>| Spotfebitel

Zdroj: Stensova, 2006
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Minifranchising
Minifranchising muze byt zaclenén do franchisingového Tfetézce nékterym
oddélenim. Potom jde o franchising toho konkrétniho oddéleni, ktery se obvykle

nazyva minifranchisingem.

Masterfranchising

Masterfranchisingovy systém je tvofen takovym zplusobem, ze franchisingova
centrala v jedné zemi poskytne povoleni franchisingovému pfijemci v zemi jiné,
ktery se stdva hlavnim pfijemcem (masterfranchisorem) a je souc¢asné centralou pro
vymezené uzemi. Na tomto Uzemi pak piebira veSkera prava a povinnosti
franchisingového poskytovatele. Na vlastni ndklady a riziko rozSifuje

franchisingovou koncepci.

Schéma 5: Masterfranchising

|

\ v v

Zdroj: Stensovd, 2006

Plurifranchising
Pojem plurifranchising se pouziva na oznaceni situace, kdy franchisant provozuje

nékolik prodejen v rdmci vicero franchisingovych fetézci.
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Schéma 6: Plurifranchising

II

Zdroj: Stensovd, 2006

Multifranchising

Situaci, kdy mé franchisant nékolik prodejen v rdmci jednoho fetézce nazyvame
multifranchisingem. Toto je piipad napfiklad restauraci McDonald’s V jiznich

Cechéach. Viechny tii restaurace v Jihoeském kraji provozuje jeden franchisant.

Schéma 7: Multifranchising

Franchisor
m rancnisan rancnisan
prodejna prodejna prodejna

| | |

Zdroj: Stensova, 2006

Vyse jmenované formy franchis nejsou pochopitelné komplexni a vycerpavajici.
Existuji i jiné druhy franchis. Naptiklad Turnerova ve své knize hovoti o tzv. Shop-
in-shops franchisach, investi¢nich franchisach ¢i tzv. smiSenych typech franchis.
Ktém dodava, ze v praxi existuje celd fada systému, které vykazuji charakter

riznych typtu franchisingu.
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1.4. Historie franchisingu

V d¢jinach svétového franchisingu dodnes presné neni jasné, kdo, kdy a komu prodal
prvni licenci k podnikani. Kofeny slova "franchise" sahaji na pocatek druhého

tisicileti. (franchisinginfo.cz)

Franchising ma historické pocatky ve stredovéké Francii, kdy se slovem franchise
oznacovalo privilegium udélované feudalem k vyrobé nebo prodeji urcitych vyrobkt

nebo k osvobozeni od cla ¢i dani. (businessinfo.cz)

K prikopnikiim franchisingu v USA patfila firma Singer Sewing Machine Company,
kterd koncem 19. stoleti vytvofila se svymi prodejci odbytovy systém na prodej

Sicich strojti (Leloup, 1991)

V devadesatych letech franchisingovd metoda podnikani malych a stfednich podnikt
postupné pronikla i do zemi stfedni a vychodni Evropy. Franchising byl zprvu
Seskymi podnikateli pfiznivé piijat, ale k jeho rozsifeni doslo v Ceské republice
teprve v poslednich n¢kolika mélo letech. Pficinou je nizka kapitdlova vybavenost

a ¢asteCné 1 tveéruschopnost zdjemct o franchising.

Franchising je dnes rozsiten ve vSech zemich svéta, nejvice vSak v USA. V Evropé je

franchising nejvice popularni v Némecku, Velké Britanii a Francii. (businessinfo.cz)

1.5. Cesky trh a franchising

Podle Ceské asociace franchisngu neni tato forma podnikani v Ceské republice tak
rozSifena, jako v zahrani¢i. Pocatek rozvoje franchisingu v nasi zemi se datuje do

roku 1991, kdy do CR zacaly vstupovat prvni zahraniéni franchisingové systémy.

Rychlej$imu rozs§ifovani a uplatiiovani franchisingu branila nedostate¢na znalost jeho
fungovani a tim 1 ur¢itd nediivéra k tomuto systému mezi podnikateli. Chybéla
dostatetna nabidka 1 poptdvka po odbornych seminafich, vhodné literatuie

a poradenskych sluzbach se specializaci na franchising.
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Dal§imi, pomérné¢ vyznamnymi faktory, které ovliviiovaly pomaly vyvoj
franchisingu v Cechach, byly problémy s financovanim, nevyvinuta podnikatelska
kultura na ceském trhu, nedokonala legislativa a pravni povédomi, Spatnd kvalita
managementu, chybéjici know - how a zkuSenosti s touto formou spoluprace

podnikatelskych subjektt.

Totéz potvrzuje i1 zajimavy clanek na internetovych strankdch franchisinginfo.cz:
.V poslednich né&kolika letech, také diky vyznamnému piispéni Ceské asociace
franchisingu, zaziva v Ceské republice podnikani na zakladé franchisingovych
licen¢nich smluv velky rozkvét. Dnes funguje na naSem uzemi kolem sta
franchisovych systémi. Jiz dlouho pfitom nejde pouze o systémy, které pochézeji ze
zahrani¢i. Cim dal vice se zadinaji prosazovat domaci podnikatelé, pro které je
franchising pfilezitosti pro dal§i vyrazny rozvoj jejich podnikdni a zaroven
ptilezitosti pro mensi podnikatele. Dnes jiz mezi franchisingovymi systémy pievazuji
puvodni doméci koncepty. Nejvice systémi se rekrutuje z oblasti restauraci, kavaren,
¢ajoven a rychlého obcerstveni. Velkou skupinu tvoti také systémy z oboru bydleni
a hobby. Dal$im zajimavym tudajem je, Ze vice nez polovina systéml na nasem
uzemi pisobi méné nez deset let. Je tedy ziejmé, ze rozvoj franchisingu u nas zacal
skutecné teprve pred nckolika lety. Nekteré systémy, které jsou dost originalni, se jiz

dokonce rozhodly expandovat za hranice Ceské republiky.
Diilezita data ¢eského franchingu:

e 1991 — na Cesky trh vstupuje prvni franchisingovy fetézec — McDonald's;

e 1993 — zalozena Ceska asociace franchisingu;

e 2002 — V Praze se uskuteCnila prvni vétsi konference o franchisingu -
Franchising Forum 2002;

e 2004 — CAF vydava publikaci o vyvoji franchisingu v CR Franchising Ceska
republika 2003;

e 2005 — prvni ro¢nik akce Franchise meeting point - nejvétsi prehlidky
S tématem franchising;

e 2008 — rozsifeni aktivit poradenské firmy PROFIT system na uzemi Ceské

republiky (franchisinginfo.cz).
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1.6. Franchising ve svété

Rozvoj franchisingu ve svété je fenomenalni, stejné tak jako jeho budoucnost. Nové
produkty, koncepty, sluzby a napady jsou uvadény na trh a Sifeny po celém svéte
franchisingovymi sitémi. Nékteré rostou rychleji, jiné pomaleji, ale vétSina z nich je

V porovnani s individualnimi podnikateli velmi Gspésna. (biznisy.eu)

Za poslednich 30 let se ve svét¢ stalo odveétvi franchisingu jednim
Z nejpopularnéjSich  a nejuznavanéjSich  odvétvi. Mezinarodni franchisingové
organizace odhaduji, ze v soucasné dobé existuje na celém svété vice nez 16 tisic
samostatnych franchisingovych konceptii, znacek a siti uspokojujicich zakazniky

V nepieberné skale ¢innosti.

Ocekava se, ze v soucasné dobé zalozené na informacich a znalostech a také na
vytvafeni alianci a siti firem a jednotliveli, se tato stidle oblibena forma
franchisingového ,,spolupodnikani® postupné stane dominujici formou distribuce.

(franchiseday.cz)

1.7. Instituce ovliviiujici franchisingové podnikani

Evropska franchisingova federace (EFF)

Evropska franchisingova federace vznikla 23. zafi 1972. Jejimi cleny jsou
franchisingova sdruZeni z jednotlivych statl anebo franchisingové federace z oblasti
Evropy. Ma také Cleny pfidruZené, tj. franchisingova sdruZeni nebo franchisingové
federace mimo Evropu, a také jiné osoby, které se v ramci vykonavaného povolani
zajimaji o franchising nebo se angazuji v &innostech s nim spojenych. Clenové
sdruZeni nemaji hlasovaci pravo a nemohou byt funkcionati Evropské franchisingové

federace.

Cile EFF jsou, mimo jiné, vypracovani nestrannych a kompetentnich vyzkumi
tykajicich se veskerych otdzek spojenych s franchisingem, koordinace jednani ¢lenti
federace, propagace franchisingu a zejména podpora zajml clentt uskupeni.

(franchisinginfo.cz)
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Ceska asociace franchisingu (CAF)

Ceska asociace franchisingu je neziskova, profesni organizace sdruZujici na narodni
urovni poskytovatele franchisingu - franchisory a odborniky zaméfujici se na
problematiku franchisingu napft. v oblasti prava a poradenstvi. Vznikla v roce 1993.
Jejimi Cleny jsou jak velké, zndmé, mezinarodni systémy, tak 1 mensSi tuzemské
franchisingové systémy. CAF je také &lenem Evropské franchisingové federace.

(czech-franchise.cz)

CAF na svych internetovych strankach uvadi jako svéa hlavni poslani nasledujici:

e Reprezentovat franchisingovou formu podnikani a byt jejim odbornym
garantem v CR i v zahrani¢i; informovat laickou i odbornou vefejnost
0 podstaté a vyznamu franchisingu a propagovat jej;

e sdruzovat podnikatelské subjekty, které aktivné, uspéSné a trvale pusobi
v oblasti franchisingu;

e poskytovat svym clenim a zajemctim o franchising informacni podporu
a servis a napomahat pfi ziskavani dulezitych informaci, odbornych znalosti,
kontakti a referenci o franchisingu;

e usilovat o srozumitelnou aplikaci zakonné regulace (legislativy) oblasti
franchisingového podnikéni, v¢. oblasti hospodaiské soutéZze, dani
a financovani;

e podporovat a prosazovat znalosti a disledné dodrzovani etickych standardi
chovani vyjadienych v Evropském kodexu franchisingu;

e podporovat makroekonomické piinosy franchisingu v oblasti rozvoje malého
a stfedniho podnikani, kvality sluZzeb a pracovnich pfileZitosti, napomahat
Ceskym  podnikatelskym  subjektim  pii  "exportu"  tuzemskych
franchisingovych systémi do zahrani¢i a podporovat "import" osvéd¢enych
zahrani¢nich systémi a investic do CR na bazi franchisingu;

e udrzovat kontakty a spolupracovat s institucemi, profesnimi a odbornymi
svazy v CR a s ostatnimi franchisingovymi svazy, piedeviim ze zemi
Evropské unie, s cilem vytvofit synergické efekty a informovat ¢leny téchto

instituci o aktivitach.
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Cesky institut pro franchising (CIFRA)
Cesky institut pro franchising (CIFRA) je narodni centrum pro vzdélavaci,
populariza¢ni, poradenskou, publikaéni a védeckou Ccinnost ve franchisingu

a v oborech s nim souvisejicich.

Aktivné sleduje vyvojové trendy voboru a je vkontaktu slidry v oblasti

franchisingu a piibuznych obort v CR i v zahraniéi.
Jak se miizeme do¢ist na oficidlnich webovych strankach, CIFRA:

e dava moznost firmam i jednotlivelim ziskat trzni, profesni i osobni naskok;

e je zdrojem informaci, znalosti a zkuSenosti pro vSechny, ktefi se o franchising
v Ceské republice zajimaj;

e poskytuje a zprosttedkovava nové i osvédcéené znalosti o franchisingu
a ptibuznych oborech uzitecné pro podnikéni a fizeni,

e pomaha nalézt a uskutecnit cesty, jak franchising v praxi spravné¢ a efektivné

vyuzivat (ifranchising.cz).

1.8. Franchisingova smlouva

Franchising v zasadé nevyzaduje Zadnou specifickou upravu. V oblasti pravni je
mozné vyuzit a smluvné vhodné kombinovat moznosti dané rlznymi pravnimi
oblastmi. Pfimé pravni Uprava franchisingové smlouvy neexistuje ani na narodni ani

na mezinarodni Grovni. (Rozehnalova, 2001)

Zakladnim ptedpokladem a doporucenim je uplatnit volbu prava. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o vztah, u kterého Ize predpokladat vysoky stupeni pravni informovanosti,
protoze se jednd o kontrakty, které jsou realizované po dlouhou dobu, pokryvajici
velké mnozstvi zavazkil, je malo pravdépodobné nevyuZiti tohoto prava ze strany

poskytovatele franchisy. (Horn, Schmitthoff, 1982)

Vzhledem k tomu, ze smluvnimi stranami franchisingové smlouvy byvaji zpravidla

podnikatelé, je tieba na jejich vztah aplikovat ustanoveni obchodniho zdkoniku.
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Franchisingova smlouva je innominatni smlouvou. To znamend, Ze neni uvedena
jako samostatny smluvni typ v obchodnim zakoniku, ani jako smluvni typ
Vv obCanském zakoniku. Vzhledem k této skutecnosti nachéazi své vyjadieni pouze

V ustanoveni § 269 odstavec 2 obchodniho zakoniku.

Rezni¢kova (1999) k tomuto dodava, e zakladnim zakonnym piedpokladem pro
platn¢ uzavienou franchisingovou smlouvu je dostate¢né urceni predmétu zavazki
smluvnich stran. Jiné nalezitosti nejsou urCeny zadnym jinym samostatnym pravnim
predpisem. Vzhledem k této skutecnosti je franchisingova smlouva jedinym a pro
smluvni strany zasadnim pramenem. M¢la by proto byt zcela dokonalym a pravné

perfektnim dokumentem.

Podle CAF (2004) musi kazda franchisingovd smlouva co nejpodrobngji
a nejpresnéji vyjadrit vSechny znaky, podminky a skutecnosti, které charakterizuji
franchisingovy systém spoluprace. Pouze timto zplUsobem Ilze zajistit fadné
fungovani franchisingového vztahu a vyloudit pfipadné spory mezi smluvnimi
stranami. Je potfeba dodrzet reciprocitu vztahi, kdy prava a povinnosti jedné strany
odpovidaji prdviim a povinnostem druhé strany. Smlouva také musi zajistit

dostatecné fidici mechanismy, které chrani celistvost systému.

NiZe jsou uvedeny ustanoveni, které by nemély chybét v profesiondlné ptipravené

franchisingové smlouve:

e zasady pfistoupeni k systému;

e doba trvani smlouvy;

e vymezeni uzemi obhospodatovaného franchisantem;

e prédva a povinnosti stran;

e pravo na oznaceni, vzhled pobocek a ochranné znamky;
e ochrana know - how;

e vztah ke konkurenci;

e Skolenti;

e licen¢ni a marketingové poplatky;

e propagace a podpora;
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e kontrolni mechanismy ze strany franchisora;

e ukonceni smlouvy;

Minimalni rozsah ustanoveni, které by méla franchisingovd smlouva obsahovat,

stanovuje Evropsky kodex etiky franchisingu.

Nad ramec toho mize franchisingova smlouva obsahovat i dal$i ustanoveni, ktera se
napiiklad mohou tykat smluvnich postihi, zabezpeceni pohledévek franchisora nebo

vyporadani stran po ukon¢eni smlouvy.

V konecnych ustanovenich se vét§inou zminuji pravni rdmec, na zdkladé kterého
dand franchisingova smlouva byla vytvofena a moznosti zmény smlouvy.

(franchisinginfo.cz)

1.9. Vyhody a nevyhody franchisingu

Vyhodnost nebo nevyhodnost vstupu do franchisy zavisi do urCité miry na obsahu
uzaviené dohody. Existuje vSak urCitd skupina faktord, které jsou spolecné pro
vSechny typy franchis, jelikoz vychazeji ze samotné podstaty tohoto typu podnikani.
(Barrow, 1996)

Vyhody franchisingu

Z pohledu franchisora

Franchisorovi piinasi tato forma podnikéni konkuren¢ni vyhodu, tedy umoziuje
rychlej$i expanzi a vstup na nové nebo pro n¢j dosud nedosazitelné, vzdalené trhy.
Ma tak zabezpeCen jist€j$i a rychlejsi odbyt. ZvySovani poctu franchisanth
zpusobuje, Ze jeho franchisingovy systém ma lepSi vyjednavaci pozici na trhu.
Rozristani sité pfindsi zdkaznikim sluzby a vyrobky rychleji a jsou pro né

dostupnéjsi.

Organizacni struktura franchisingového systému je zalozena na d¢lbé prace.

Franchisor se vénuje systémovym a strategickym ukolim, franchisantim pak
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pfenechava feSeni operativnich zalezitosti. To franchisorovi umoziuje vyuzit ve své

systémové centrale Stihlejsi organizacni strukturu.

Franchisor mize pii budovani své sité rozlozit naroky na vlastni kapital na jednotlivé

franchisanty a neni tak zatizen velkou kapitdlovou investici.

Z pohledu franchisanta
Franchisant sice potfebuje pro zahajeni podnikani ur€ity vstupni kapital také, ale
vyrazné mensi riziko podnikdni ve franchisingovém systému mu umoznuje ziskat

lepsi ptistup k avértim, leasingu a pojisténi.

Franchising pro franchisanta znamena snizené riziko samostatnosti a vétsi jistotu
V podnikani. Franchisanti maji moznost se relativné samostatné realizovat ve svém
podniku a maji vEétSi motivaci nez zaméstnanci vlastnénych pobocek. Koncepce
vytvofena franchisorem a podminky sjednané ve franchisingové smlouveé dévaji
franchisantovi ramec a prostor pro jeho vlastni podnikatelskou aktivitu a nasazeni.

Franchisant, jak jiZ bylo feeno, vyuziva jméno a silnou znacku franchisora, ktery se
0 jeji znamost a image neustale stard. Stejné tak i o vyvoj a propagaci svych vyrobki
nebo sluzeb. Diky jednotné a spolené propagaci v celé siti marketingova sila znacky

roste.

Franchisant ma moznost nakupovat pifimo od franchisora, ktery je pfimym
vyrobcem, a to obvykle za niZ8i ceny, neZ kdyby nakupoval u velkoobchodnich
prostfednikl. Protoze je soucasti velkého fetézce, mad moznost ziskat od velkych
dodavatelti takové obratové, nakupni a nakladové vyhody, které by jako jednotlivec

ziskat nemohl.

Prodejni koncepce, kterou franchisant ziskava, je nékolikandsobné ovéfena.
Franchisor, chce-li obstat v konkurenci, je nucen své produkty a svou koncepci
vyvijet a upravovat podle pozadavkl zakaznikli. Franchisanti znaji mistni trh

a mohou pruzn¢ reagovat na mistni potieby.

Franchisingové partnerstvi umoziluje vyrazné snizit rizika podnikani. Franchisant ma

jistéj$i a rychlejsi vstup na trh. Podpora franchisora mu umoziuje vynalozit nizsi
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pocatecni naklady, nez kdyby zacdinal sam. Franchisant ziskava know - how jiz na
zacatku podnikani a ma rozséhlou vstupni podporu franchisora. Ten mu také pomaha
pii upravach a vybaveni provozovny nebo pii Skoleni zaméstnanct, tréninku

v oblasti provozu, managementu a prodejnich postupi.

V pribéhu trvani franchisingového partnerstvi ziskava franchisant od franchisora
priabéznou podporu v oblasti vedeni provozu, managementu a marketingu, ktera je

zajiStovana prostiednictvim stabilni komunikace s centralou.

Nevyhody franchisingu
Z pohledu franchisora
Nez zacne franchisor provozovat franchising, musi do vybudovani franchisingového

systému investovat velkou Castku a ¢as, aby zalozil funkéni franchisingovou centralu

vvvvv

Franchisor nemtize fidit provozovnu, ktera patfi franchisantovi, jako svou vlastni
pobocku. Rizeni franchisingové sit¢ vyZaduje mnohem vice motivace a spolupréce,
neZ nafizovani. V komunikaci franchisora s jeho franchisanty je proto kladen velky

diiraz na citlivy pfistup, empatii a toleranci.

Franchisanti si po ur€itém ¢ase mohou myslet, Ze franchisora uz tolik nepotiebu;i
a Ze pro jejich Uspéch v podnikani neni spoluprace s franchisorem dulezita. Také si
mohou myslet, Ze vySe franchisingového poplatku, ktery musi platit, neodpovida
pfidané hodnoté od franchisora. Nékteti franchisanti maji tendence se s nabytym

know - how osamostatnit a franchisorovi dokonce konkurovat.

Franchisor svym franchisantim ,,pronajima“ své dobré jméno a znacku. To je
zalozeno na vyssi kvalité poskytovanych sluzeb nebo zbozi, které je obvykle spojena

s vysS8imi naklady. Franchisor musi kontrolovat franchisanty, zda udrZzuji kvalitu

a dobré jméno celého fetézce.
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Pti budovéani a roz$ifovani sité je nutné nové franchisingové partnery velmi ditkladné
vybirat, protoze jeden franchisant, ktery by nedodrzoval o¢ekavanou kvalitu, mize

poskodit dobré jméno celého fetézce.

Z pohledu franchisanta

Franchisant se musi podfizovat pokyntiim a kontrole jeho podnikatelskych ¢innosti ze
strany franchisora a pfizplisobit se zajmum 1 ostatnim Clenim celého systému. Je
nucen omezit fadu svych vedlejSich obchodnich aktivit a prodavat pouze urceny
sortiment od konkrétnich dodavateld a je tak povinen vykonavat jen tu ¢innost, ktera
je stanovena ve franchisingové smlouvé, a zarovenn dodrzovat vSechna pravidla
stanovend ve franchisingovém manudlu, coz znamen4, 7e je ¢astecné omezen ve své

podnikatelské samostatnosti.

Franchisant je povinen odvadét franchisingové poplatky a délit se s franchisorem
0 zisk, pfi¢emz kapitalova navratnost investice je spiSe pomalejsi. Franchisant je na
franchisorovi zavisly. Je zavisly na jeho Uspéchu a jeho piipadny odchod z fetézce je
obtizny. Franchisor ma na prodejnu zatazenou do franchisingové sité piedkupni

pravo.

Franchisant sdili jednotnou image a povést firmy franchisora. To znamena, Ze Spatna
povést jednoho z partneri mize negativné ovlivnit celkovou image franchisingového

systému a dopadnout tak na jednotlivé franchisanty. (ipodnikatel.cz)

Jak se muzeme docist na internetovych strankach franchiseportal.sk, tak podle
statistiky za dva roky 60 % podnikani, ktera nebyla spusténa ve franchisingovém
systému, zkrachuje. Naopak 85 % firem, které maji franchisingovou koncepci, oslavi

1 své paté vyroci.

1.10. Aktualni stav franchisingu v CR

Dle priizkumti Ceské asociace franchisingu na zakladé podkladi z vefejnych zdroji
existuje skupina asi 130 franchisingovych konceptii nebo koncepti, které vykazuji
urCité znaky franchisingu. Z této skupiny je cca 50 % koncepti z oblasti

sluzeb a 50 % konceptl z oblasti obchodu. V oblasti sluzeb jsou nejvice zastoupeny
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restaurace a koncepty rychlého obcerstveni a realitni kancelafe. Zbytek konceptl
sluzeb predstavuji koncepty z oblasti hotelnictvi, cestovniho ruchu a pronajem
vozidel, vystavba doml a renovace, kadetnické, kosmetické a lazeniské péce.
Z oblasti obchodu jsou nejvice zastoupeny koncepty prodeje mody a textilu, déle
jsou vyznamné zastoupeny koncepty obchodu s kosmetikou a drogérii a DIY

koncepty.

Graf 1: TOP franchisingovych siti v CR
TOP franchisovych siti- élenG CAF

Bpocetprovozoven

Zdroj: www.czech-franchise.cz
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2 CiL A METODIKA

Diplomova prace s nazvem ,,Uloha franchisingu na trhu sluZeb“ bude zaméfena na
analyzu poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu a doplitkovych sluzeb na ptikladech

franchisingovych fetézci.

K tomuto ucelu jsou stanoveny nasledujici hypotézy:
1. hypotéza: ,,Franchising miiZzeme povazovat za Gspésnou formu podnikani‘

2. hypotéza: ,,Nejuspesnéjsi koncept podnikani z vybranych firem ma McDonald s*

Cilem prace je zhodnoceni soucasnych sluzeb, jejich Sife, hloubky a vniméni nabidky
stdvajicimi 1 potencidlnimi hosty ¢i klienty vcetné nésledného zhodnoceni

a potvrzeni ¢i zamitnuti vySe stanovenych hypotéz.

V literarnim piehledu budou zpracovany zakladni mySlenky a poznatky cEerpané
z odborné literatury, zabyvajici se predevSim franchisingem, jeho vyhodami
a nevyhodami, formami, historii 1 souc¢asnosti a v neposledni fad¢ institucemi, které

franchising podporuji.

Na teoretickou ¢ast bude navazovat cast prakticka. Tato ¢ast bude v€novana analyze
poskytovanych sluzeb a spokojenosti zakaznikd vybranych franchisingovych firem.
Obsahem této analyzy bude charakteristika firem a zhodnoceni soucasnych
poskytovanych sluzeb a spokojenosti zdkaznikd. K tomuto ucelu poslouzi

prizkumovy dotaznik.

Dotaznikové Setfeni prob&hne v mésicich lednu a tnoru 2012 a samotnou distribuci
dotazniki si bude zajiStovat autorka osobné&, zejména mezi kolegy v praci, spoluzaky
ve Skole a ndhodné oslovenymi respondenty v riznych obchodnich centrech
v Ceskych Budgjovicich. Dotazovani budou ujiiténi o anonymité dotaznikového

Setfeni a jeho ucelu.

Na zaklad¢ vysledkil zjiSt€énych pomoci prazkumovych dotaznikli a znalosti
ziskanych z odborné literatury budou nacrtnuta mozné zlepSeni sluzeb do budoucna

vzhledem Kk aktualni situaci na trhu a navrh nového produktu na zpestfeni nabidky.
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3 VYBER FIREM

Pro samotné zpracovani praktick¢é c¢asti autorka vybrala tifi franchisingové
spoleCnosti, a sice restauraci McDonald’s, kavarnu Fruitisimo Café a prodejnu
Bushman. Protoze vybér nebyl zcela ndhodny a je n¢kolik skutecnosti, které autorku

pii rozhodovani ovliviiovaly, uved'me, které to jsou.

Zcela zaméré byly zvoleny firmy z riznych odvétvi podnikéni, protoze autorku
samotnou zajimalo, jaké priority se u jednotlivych zakaznikl riznych firem ukazou

jako klicové.

Firma McDonald’s byla vybrana pfedevs§im z toho diivodu, Ze zde autorka témér
tfi roky na stfedni Skole sama pracovala jako hosteska a proto méla tu moznost do
celého systému fungovani spolecnosti nahlédnout a vi, jak to ve firmé chodi.
Dal$im diivodem, ktery k vybéru McDonald’s autorku vedl je samoziejmé také

fakt, Ze je tato firma témér ucebnicovym ptikladem franchisingu.

Kavarna Fruitisimo Café byla zvolena ze stejného divodu, jako firma
McDonald’s. Sem autorka brigddn€ dochazela vice jak dva roky béhem
bakalafského studia a fungovani kavarny ,,zazila* dokonce 1 jeste pred tim, nez se
stala franchisingem. Miuze tedy snadno porovnat fungovani kavarny jako jedné
Z pobocek firmy Fruitisimo a nésledné fungovani po ptfenechdni firmy formou

franchisingu majiteli pobocky, panu Jifimu Maskovi.

Poslednim jmenovanym franchisingem je prodejna Bushman. Zde rozhodovani
nebylo tak jednoznac¢né, jako u ptedchézejicich dvou firem, autorka vSak byla
rozhodnutd volit franchisingovou firmu z oblasti odévll ¢i obuvi, pro pestrost
srovnani. Prodejnu Bushman nezna zdaleka tak dobie, jako McDonald’s nebo
Fruitisimo. Zaujala ji vSak ztoho divodu, Ze ma velice origindlni sortiment
a proto pfedpokladala, ze bude mit i velmi specificky okruh zékaznikid. Autorku
zajimalo, které¢ skupiny zékazniki do této zajimavé prodejny chodi nejcastéji

a také to, jakou navstévnost vliibec muze tato prodejna mit.
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4 McDONALD'S

4.1. O spolecnosti

Zajimavosti McDonald's je, ze u zrodu takto "typicky amerického" konceptu stal
Cech. Raymond Albert Kroc se narodil roku 1902 v roding &eského emigranta
Aloise Kroce. Jeho otec pochézel ze Stupna, vesnice vzdalené zhruba 16 km od
Plzné. Ray Kroc v mladi vystiidal nékolik profesi. Pracoval jako fidi¢ sanitky
a zivil se také jako pianista v jedné rozhlasové stanici. Sedmnact let cestoval po
celém uzemi Spojenych statl jako prodejce pristroji na vyrobu mléénych koktejli.
V roce 1953 se doslechl o zajimavé restauraci v San Bernardinu v Kalifornii,
kterou vlastnili bratfi Dick a Mac McDonaldovi. Ray Kroc ji vidél poprvé v roce
1954 a byl fascinovan efektivnosti jejiho provozu. Zalibil se mu systém, pfi
kterém restaurace rychle a pritom kvalitné dokazala obcerstvit velké mnozstvi
zakaznikl. Na rozdil od tehdy velmi popularnich provozoven typu drive-in zde

byli zdkaznici obsluhovani uvnitf provozovny.

Raye Kroce restaurace natolik zaujala, Ze zafal uvazovat o vybudovani sité
pobocek po celém tzemi Spojenych statli. O rok pozdé€ji (1955) oteviel svoji prvni
restauraci McDonald's v Des Plaines (Illinois, USA). V roce 1962 piesvedcil
majitele a firmu odkoupil za 2,7 mil. dolari. Stale vSak zistaval vérny principim,
které¢ zavedli bratti McDonaldovi. Pod vedenim Raymonda Kroce spole¢nost
McDonald’s zaznamenala nebyvaly rozvoj, a to nejen ve Spojenych statech. Uz
vroce 1962 se mohla pochlubit ohromujici statistikou - jednou miliardou

prodanych hamburgerti a 500 fungujicimi restauracemi.

V tomtéz roce se také poprvé vetejnosti piedstavil Ronald McDonald. Za prvnich
Sest let, kdy se objevoval v celondrodni televizni reklamni kampani, znalo

postavicku klauna 96 % americkych déti.

Systém rychlého obcerstveni McDonald's se rozsifil po celém svété. Po Spojenych
statech pronikl v 60. a 70. letech do Kanady, Japonska, Australie, Némecka ¢i Velké

Britanie. V 90. letech se znamé "zlaté¢ oblouky" objevily i ve stfedni a vychodni

Evropé.
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V soucasné dobé¢ je jen malo zemi, kde McDonald's neni. Vstup spolecnosti na trh je
Casto vniman jako potvrzeni demokratického vyvoje a ekonomické stability dané
zem¢. McDonald's se stal druhou nejznaméjsi znaCkou na svété. Je symbolem

a synonymem rychlého obcerstveni. (www.mcdonalds.cz)

Zasady podnikani
Podnikéni spolecnosti McDonald's je postaveno na ¢tyfech pilifich:
e kvalita;
e obsluha;
e (istota;
e piiméfené ceny.

a to vSe s jedinym cilem - spokojenost zdkaznika.

Kvalita

Kvalita produkti McDonald's za¢ind u peclivého vybéru a uskladnéni surovin. Ty
jsou nasledné podle pfesné vymezenych postupll a Uprav pretvareny ve vybranou
pochoutku z jidelnicku McDonald's. Zpracované vyrobky opét podléhaji pfisné
kontrole jakosti. Kvalitnich produktid by nebylo mozné dosahnout bez spolehlivého

kuchyniského vybaveni, které podléha neptetrzité a peclivé udrzbé.

Obsluha
Heslem McDonald's je "tak trochu jina restaurace". Vedle spolehlivé kvality
produkti za pfiméfené ceny a Cistého prostiedi zde zakaznik nalezne i ochotnou

a pohotovou obsluhu, pro kterou jsou Usmév a slova jako "dobry den", "na
shledanou", "prosim" a "d¢kujeme" samoziejmosti. Pro vétsi pohodli zékaznikl byly
zavedeny rovnéz i restaurace McDrive, ve kterych si fidic mize nakoupit vyrobky

McDonald's bez vystoupeni z auta.

Cistota

Restaurace McDonald's jsou pln¢ klimatizovany a udrZovany v naprosté Cistote.
Uklid je naplanovan a provadén nepfetrZité, tedy nejen po zaviraci dobg, ale iza
plného provozu restaurace. UdrZovani hygieny a sanitace pracovniho prostiedi patii

k samoziejmym standardim vSech restauraci McDonald's.
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Piimérené ceny
Za ptiméfené ceny nabizi McDonald's vysokou kvalitu produkti. Mimo jing,
objedna-li si zdkaznik n¢které z vystavenych menu, ziské jej za cenu az o 20 % nizsi,

nez je cena jednotlivych produkti v menu obsazenych. (www.mcdonalds.cz)

Spole¢nost a franchising

Prvni franchisingova restaurace McDonald's v CR byla oteviena v roce 1996. Od té
doby uspéchy franchisanti potvrdily opravnénost tohoto zplsobu podnikani na
eském trhu. V soucasnosti je v CR 19 franchisantt McDonald's, ktefi provozuji vice

jak 65 % z celkového poctu restauraci.

Jedna se o smluvné podlozeny dlouhodoby vztah mezi pravné nezavislymi partnery:
mezi tim, kdo franchisu udéluje (McDonald's), a tim, kdo se stava jejim drzitelem
(frannchisant). McDonald's na zdklad¢ svych bohatych zkuSenosti a studii vybere

wewvr

standarda.

Franchisant si kupuje vybaveni restaurace a zaroven samotnou franchisu, ktera ho
opraviiuje po dobu 20 let pouzivat obchodni znamku a dalSi prava spole¢nosti
McDonald's. Zaroven se stava soucasti systému McDonald's, ktery mu umoziuje
vyuzit veSkerych vyhod ztoho plynoucich, mnapf. centrdlniho nakupu,
marketingovych kampani McDonald's a veskerého dalsiho know - how spojeného se
znackou McDonald's. Na druhé strané je povinen dodrZovat standardy spolecnosti
v oblasti kvality, servisu a Cistoty aodvadét poplatky z prondjmu prostor aza

poskytnuti franchisy, které¢ odpovidaji ur¢itému procentu z obratu restaurace.

Provozovani restaurace McDonald's nabizi franchisantovi moznost podnikatelské
seberealizace. Franchisa se navic stavd hodnotou, ktera se dédi z generace na

generaci. (www.mcdonalds.cz)

Vybér franchisantu
Franchisantem spolecnosti mize byt pouze fyzickd osoba, neni mozné, aby se

drzitelem franchisy stala osoba pravnicka.
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Uchazec¢i nemusi byt aktivnimi podnikateli, fada franchisanti pisobila ptivodné na
vyssich manazerskych pozicich v riznych oborech podnikani jako zaméstnanci,

jejichz vizi byla touha po vlastnim podnikani.
Pti vybéru franchisanti je kladen daraz zejména na:

e manazerské schopnosti s dirazem na vedeni lidi a financni fizeni,

e pfipravenost osobné¢ vést restauraci a vénovat veskeré usili kazdodennimu
fizeni restaurace jako vlastnik / provozovatel;

e pruznost pii vybéru nového mista plsobeni a schopnost reprezentovat
McDonald's;

e podnikatelského ducha a touhu po tspéchu podpotfenou vysokym nasazenim;

e ochotu zucastnit se deseti az ¢trnactimési¢niho zaskoleni;

e schopnost vyhovét finanénim pozadavkim McDonald's (www.mcdonalds.cz)

Kontroly franchisorem

Dodrzovani smluvnich podminek je ve spolecnosti McDonald’s franchisorem velmi
peclivé a pomérné 1 velmi Casto kontrolovano. Nejvétsi kontrola probihd vzdy
jedenkrat za 1,5 roku a kontroluje se prakticky vSe. Predev§im vSak Ccistota
provozovny, dodrzovani pracovnich postupti a hygienickych postupti, spravna
gramaz surovin v jednotlivych sendviéich, sklady, chladici a mrazici boxy, jejich
Cistota, usporadani a mira zasob. Tento typ kontroly je hlaSeny a provozovatel vi
tyden, ve kterém se bude kontrola konat, konkrétni den v tydnu mu vSak upfesnén
neni. Autorka sama z vlastni zkusenosti mtize potvrdit, ze pted timto typem kontroly

se dokonce Cisti 1 spary na toaletach zubnim kartackem!

Béhem tohoto roka a piil pak probéhnou jesté dalsi dvé, o néco mensi, kontroly. Tyto
kontroly jsou zamétené predev§im na rychlost obsluhy a stejné tak, jako kontrola
pfedchozi na kvalitu a bezpeCnost potravin, na dodrzovani spravnych teplot
skladovani hotovych sendvicl a jinych jidel. Kazdy zdkaznik by mél byt obslouzen
do 1 minuty od chvile, kdy pozdravi prodavace, pfistoupi k pultu a zacne si
objednavat. Cas se bohuzel pocita i v piipadé, Ze zakaznik pozdravi, pfistoupi
a nasledn¢ jesté dvé minuty konzultuje s rodinou, co si objednaji. V piipadé, ze jsou

vSechny objednané potraviny okamzité¢ k dispozici, pfestava se cCas pocitat po
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zkompletovani objedndvky a zaplaceni zdkaznikem. V piipadé, Ze nckterd
Z objednanych polozek neni do rezervy hotova, zakaznik zaplati a odchézi si sednout
ke stolecku, kam je mu pozdéji objednavka donesena. V tomto piipad¢ se cCas
prestava pocitat po zaplaceni zakaznikem. Na zavér kontroly se vyhodnocuje

prumérny ¢as obsluhy.

Kazdy mésic probihd mens$i kontrola. Ta se zaméfuje na hodnoceni restaurace
Z pohledu zékaznika a zpravidla, pokud se neobjevi néjaky zdvazny nedostatek, ani

nevyzaduje navstévu zazemi restaurace.

Poslednim typem kontroly v McDonald’s je tzv. mysteryshoping. Tajny zékaznik
navstévuje restauraci dvakrat mési¢né¢ a kontroluje predev§im kvalitu obsluhy.
Zejména to, zda obsluhujici personal dodrzuje spravny pracovni postup, nabizi
k jidlu piti, zda je pfi objednavce menu zakaznik upozornén na moznost objednat si
vetsi menu, apod. Dale pak samoziejmé Cistotu provozovny a kvalitu jidla. Posléze
vyhotovi posudek a zasSle jej spole¢né s datem, kdy mysteryshoping probé&hl

a jménem osoby, ktera jej obsluhovala, na provozovnu.
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4.2. Analyza dotaznikového Setfeni

Charakteristika vybérového souboru
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 100 respondentd. Z toho bylo 62 % oslovenych
zen a 38 % muzl. U vSech tfech firem byla navratnost dotaznikd 100%, protoze je

autorka vypliiovala s respondenty osobn¢.

Graf 2: Respondenti podle pohlavi

H Zeny

m MuZi
62%

Zdroj: Autorka

Dotazovani byli déale rozfazeni do ¢ty vekovych skupin. Nejpocetnéjsi skupinu
tvorili lidé do 25 let, ktefi zaujimaji celych 43 % ze vSech dotazovanych. Dalsi
skupinu tvofi respondenti ve véku 26 — 45 let. Do této vékové skupiny spada 34 %

dotazovanych. 20 % z celkového pocétu potom tvoii dotazovani ve véku 46 - 65 let.
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Graf 3: Respondenti podle vékové skupiny
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Zdroj: Autorka

Hodnoceni spokojenosti zakaznikii

Otazky v dotazniku byly zaméfeny na hodnoceni spokojenosti zakaznikd se
sluzbami a jejich vnimani nabidky restaurace. V nésledujici ¢asti se budeme vénovat
analyze vysledki dotaznikového Setfeni, pfiCemz jednotlivé otazky zde budou

uvadény ve stejné posloupnosti, jako v dotazniku.

1. Jak casto navstévujete restauraci McDonald's?

V prvni otazce byli respondenti dotazani, jak casto danou restauraci navstévuji.
11 % respondentli odpovédé€lo, Ze do restaurace zavitaji alespon 1x tydné€ a povazuji
se za stalého =zakaznika. Alespon 1x za mésic do McDonald’s pftijde
16 % dotazovanych a 55 % lidi navstévuje restauraci pouze vyjimecné. Jako
posledni moZnost mohli respondenti zatrhnout, Ze restauraci zasadné nenavstévuji,
Vv tomto ptipad¢ vyplnili diivod a déale pokracovali pouze vyplnénim pohlavi a véku.
Tato skupina zaujima 18 % vSech dotazovanych. Divody, proc¢ lidé neradi navstévuji

tuto restauraci, budou podrobnéji rozebrany v syntetické casti.
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Graf 4: Navstévnost restaurace McDonald’s

11% H Alespon 1x tydné

18%
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M Alespon 1x mésicné

1 Pouze vyjimectné

55% B Zasadné nenavitévuji

Zdroj: Autorka

2. Vyhovuje Vam provozni doba restaurace?
Provozni doba restaurace vyhovuje v 98 % ptipadt dotazovanych, kteti pokracovali
po prvni otazce ve vyplhovani celého dotazniku (dale jen zdkaznici). Pouhd

2 % nejsou s provozni dobou zcela spokojena.

Graf 5: Spokojenost s provozni dobou restaurace McDonald’s

2%

H Vyhovuje

H Nevyhovuje

98%

Zdroj: Autorka
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3. Jak vnimate aktualni §iFi a hloubku nabidky restaurace?

Treti otazka byla zaméfena na posouzeni spokojenosti zakaznikti s celkovou
nabidkou restaurace. Celych 62 % zakaznikli povazuje celou nabidku za optimdlni.
27 % neni zcela spokojeno s nabidkou jidel, 4 % zdkaznikli by uvitala zménu
nabidky napoji a 7 % zékaznikli povazuje celou nabidku restaurace za nevyhovujici.

Ani jeden ze zakaznikll nevnima nabidku dezertl jako nedostatecnou.

Graf 6: Spokojenost s nabidkou restaurace McDonald’s

0% 7%

27% B Zcela vyhovujici nabidka
B Nevyhovujici nabidka napojt
Nevyhovujici nabidka jidel
62% M Nevyhovujici nabidka dezert(

4% H Zcela nevyhovujici nabidka

Zdroj: Autorka

4. Jak byste hodnotil/a ceny, které ma restaurace nastavené?

Vice jak polovina zakazniki se domniv4, Ze ma restaurace nastavené ceny pfili$
vysoko. Jak mlzeme vidét z dotazniku, jen 43 % lidi je pfesvédceno, Ze ceny
odpovidaji kvalité¢ produkti a zbyvajicich 57 % povaZuje ceny za pfili§ vysoke.
Z ptevazné vétSiny se v tomto piipadé jednalo o zakazniky v€kové skupiny starsi
46 let. Je zajimavé, ze ani jeden jediny zékaznik se nedomnivd, Ze by nastavené

ceny byly pfili§ nizké.
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Graf 7: Hodnoceni vySe cen restaurace McDonald's
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Zdroj: Autorka

5. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve $kole €istotu, vyzdobu a celkovou
atmosféru interiéru restaurace, jaka znamka by to byla?

V dalsi otazce méli zékaznici restaurace oznamkovat stejné jako ve skole to, jak na
n¢ puasobi interiér restaurace. Na jednicku vtomto sméru restaurace obstala
u 16 % zékaznikt, dalSich 44 9% zakaznikd by restauraci ohodnotila chvalitebné.
Trojku McDonald’s dostal od 33 % zékaznikli a 7 % zékazniki povazuje Cistotu

a vyzdobu za dostatecnou. Restaurace by nepropadla u zddného zakaznika.
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Graf 8: Hodnoceni cistoty, vyzdoby a celkové atmosféry interiéru restaurace

McDonald’s
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Zdroj: Autorka

6. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve Skole pristup a chovani personalu,
jaka znamka by to byla?

Dalo by se fici, ze zadny z dotazovanych zakaznikll nebyl s obsluhou vyraznéji
nespokojen. Vice jak polovina zakaznikti (53 %) by obsluze dala znamku 2.
34 % zékaznikli hodnoti pfistup obsluhy jako vyborny a pouhych 13 % by personalu
napsala do zékovské knizky trojku. Ctyfku ani pétku by od dotazanych zakazniki
persondl restaurace nedostal ani jednou. Je tedy vidét, Ze se restauraci opravdu dafi
své zaméstnance vést k tomu, Ze zakaznik je v kazdém piipadé na prvnim misté a je
také potieba k nému takto piistupovat, vazit si jej a udélat vSe pro to, aby zakaznik

odchazel spokojeny.
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Graf 9: Hodnoceni pfistupu a chovani persondlu restaurace McDonald's
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Zdroj: Autorka

7. Kdybyste mohl/a v restauraci cokoliv zménit (nap¥. zpestieni nabidky,
zlepSeni nékterych sluzeb, navrhnout néjaky novy produkt), co by to bylo?

V ptipadé této otazky se bohuZel nedostalo odpovédi od vSech zakaznikl. Pokud by
ale méla byt vybrana nejcastéjsi odpoveéd’, pak by to bylo urcité ,,rozsiteni nabidky
jidel®. Dale se mezi odpovéd'mi objevovalo: sniZzeni cen, zpestfeni nabidky (toto
zakaznici vétSinou nekonkretizovali), studentské slevy, Castéjsi slevové akce, Castejsi
nabidka podobnych akei jako byly ,,syrové tydny* — naptiklad smazeny syr v housce,
smazené hermelinové kousky s brusinkovou omackou, apod. Zakazniktiim dale vadi,
ze se v dopolednich hodinach, kdy je v nabidce snidanové menu nedéa zakoupit bézna

nabidka. Vice o pfipadném zpestieni nabidky bude zminéno v syntetické ¢asti.

8. Navstévujete néjaka dalsi rychla obcerstveni? Pokud ano, jaké nejcastéji?
Pfevazna vétSina zékazniki McDonald’s navstévuje kromé této restaurace i1 jina
rychla obcerstveni. Nejéastéji to jsou: KFC, Subway a Hladové Vokno.

21 % zakaznikl jina rychla obcerstveni nenavstévuje.
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Graf 10: Navstévnost jinych rychlych obcerstveni

B Nenavstévuje jind rychla
obcerstveni

H Navstévuje jina rychla
obcerstveni

Zdroj: Autorka

9. Pokud byste mél/a porovnat nabidku McDonald’s s jinymi fast foody:

Na tuto otazku odpovidali pochopitelné uz jen zakaznici, ktefi navstévuji 1 jind rychla
obcerstveni, nez McDonald’s. Z téchto zakazniki si 65 % mysli, Ze McDonald’s ma
s ostatnimi fast foody srovnatelnou nabidku. 29 % zékazniki povazuje nabidku
McDonald’s za lepsi, neZ by nasli u konkurence a pouhych 6 % se domniva, ze ma
McDonald’s nabidku horsi. Je vidét, Ze ma McDonald’s na trhu velmi silné postaveni
a opravdu jen maly zlomek lidi povazuje konkuren¢ni nabidku za lepsi, nez nabizi

tato restaurace.
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Graf 11: Porovnani nabidky McDonald’s s jinymi rychlymi obcerstvenimi

6%

M Lepsi nabidka
M Srovnatelna nabidka

= Horsi nabidka

Zdroj: Autorka
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4.3. Diskuse a navrh zmén

Cilem této kapitoly je shrnuti nejvyznamnéjSich vysledki, které vyplynuly
Z dotaznikového Setieni a to ve stejné posloupnosti jako v dotazniku. Dale budou
navrzena opatieni, ktera by méla vést k veétsi spokojenosti zdkaznikl

s poskytovanymi sluzbami a tim analogicky k vétsi konkurenceschopnosti.

Zavéry vyplyvajici z dotaznikového Setfeni

Navstévnost restaurace

Restaurace se miize pochlubit pomérné vysokou navstévnosti, jelikoz
72 % dotazovanych restauraci do urCité miry navstévuje. At uz se jedna o stalé
zakazniky ¢i o zékazniky, ktefi do restaurace zavitaji pouze vyjimecné, porad se
jedna o zadkaznika, kterého je tfeba si udrzet a vhodnym marketingem a ptipadnymi
drobnymi zménami v poskytovanych sluzbach jeho navstévu jesté vice zintenzivnit.
Stale nam zde ale zlstava zbyvajicich 18 % dotazanych, ktefi restauraci nenavstévuji

vibec. Jak jiz bylo slibeno, fekneme si nyni, jaké k tomu maji tito lidé divody.

NejcastéjSim uvadénym divodem, pro¢ lidé restauraci nenavstévuji, jsou pfilis
vysoké ceny produkti. Protoze autorka v restauraci sama né&jaky €as pracovala jako
brigadnice, a méla tu moznost alesponi ¢astecn¢ do dané problematiky proniknout,
dovoluje si tvrdit, Ze ackoliv by to mnoho lidi piekvapilo, restaurace zdaleka
nevydélava tolik na sendvicich, z nichZ nékteré stoji 1 kolem 70 K¢, kolik by se na
prvni pohled mohlo zdat, protoZe néklady na potizeni surovin jsou pomérné vysoké a
marze zde neni takova, jakou by b&zny zakaznik pti pohledu na cenovou nabidku
ocekaval. Na ¢em vSak restaurace pirevazné vydélava, jsou studené napoje. Za jeden
0,5 1 kelimek coca-coly zaplati zdkaznik 35 K¢&, avSak restaurace se s naklady na
jeden tento kelimek vejde do 5 K¢ i s energiemi potfebnymi k dotaZeni sirupu na
servis, kde je nasledné¢ smichan se sodou a nato¢en do kelimku. Proto se autorka
domniva, Ze na sniZzeni cen jidel by restaurace nepfistoupila, drobné sniZzeni cen
napojit by vSak mozné bylo. Tim by restaurace ziskala konkurenéni vyhodu nejen
mezi ostatnimi franchisingovymi konkurenty, jako jsou napiiklad KFC ¢i Subway,
ale 1 mezi jinymi béznymi restauracemi, kde se cena 0,2 1 limonady pohybuje okolo

29 K¢.
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Dal$im zajimavym poznatkem, vyplyvajicim z dotaznikového Setfeni je, Ze mezi
zminovanymi 18 % respondentt, ktefi restauraci viilbec nenavstévuji, neni ani jeden
dotazany mladsi 25 let. D4 se tedy predpokladat, ze restaurace celkové oslovuje
spiSe mladsi skupinu zdkaznika. Jist¢ by se dal vymyslet zplsob, jak pftildkat
I pomérné starsi zakazniky, 1ze se vSak domnivat, ze by restaurace musela zaradit do
své nabidky i produkty, na které jsou tito potencidlni zdkaznici zvykli v jinych
restauracich, jako napt. hotova jidla, restaurace by tim ale ztratila sviij osobity styl

a navic tento typ jidel by se uz nedal prodavat formou ,,fast food*.

Dalsim casto uvadénym divodem, pro¢ respondenti nenavstévuji McDonald’s bylo,
7e nemaji radi tento styl ob&erstveni a nezdrava jidla. Resenim by mohlo byt pouziti
reklamy ¢i riiznych akei na produkty, jako jsou zmrzlina, zmrzlinové shaky, ¢i
zeleninové salaty, které nenesou znamky typicky amerického zptsobu stravovani

v

a tim by se rozsitil okruh zdkaznikd i o tyto respondenty.

Pokud bychom méli zhodnotit spokojenost zdkaznik s provozni dobou, da se
vysledek (98 % spokojenych zakaznikil) povazovat za velmi uspokojivy. Lze
predpokladat, ze kvili pouhym dvéma procentim respondentl, ktefi by do
restaurace mozna zavitali jeSt¢ po jedendcté hodin€ vecerni, neméd smysl tuto

provozni dobu ménit.

Nabidka

Z celkového poctu zakaznikd je celych 62 % naprosto spokojenych s nabidkou
restaurace. S nabidkou jidel neni spokojeno 27 % zékaznikii. Jak vyplyva ze
7. otazky v dotazniku, kde méli zdkaznici moznost uvést cokoliv, co by na restauraci
¢1 nabidce zménili, fada z nich by uvitala Castéjsi akci tzv. ,,syrovych tydnt®, kdy
jsou Vv nabidce syrové sendvice a smazené hermelinové kousky s brusinkovou

omackou.

Otazka ,,Co by se dalo na restauraci ¢i jeji nabidce vylepsit?* byla polozena také
manazerovi restaurace, panu Janu LapeSovi, a ten bez sebemen$iho zavahani
odpovédél, ze by rozhodné zatradil do stalé nabidky restaurace smazeny syr
a hermelin v housce, na ktery se zdkaznici pomérné €asto dotazuji a restaurace ho ve

své stalé nabidce nema. Tito zakaznici jsou na tento produkt zvykli z tzv. oken.
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DalS$im navrhem na zlepSeni by mohlo byt zavedeni prodeje bézné denni nabidky
I béhem dopoledne. V soucasné dob¢ se totiz v pribéhu snidaniového menu neda

zakoupit jidlo z bézné nabidky, coz zédkaznici hodnoti velmi negativné.

Pokud bychom m¢li zhodnotit nabidku népojii, restaurace md pomérné Sirokou
nabidku, kterou oceiniuji i1 zdkaznici. Pouhda 4 % povazuji tuto nabidku za
nedostacujici. Restaurace by vSak v tomto sméru mohla prece jen néco vylepsit.
V soucasnosti je krom¢ riznych limondd a horkych napoji v nabidce pouze
pomerancovy dzus. Moznym zpestienim by tedy mohlo byt zavedeni do nabidky
vice druhti dzust. DalS$im navrhem na zlepSeni, ktery by zékaznici jisté uvitali, by
bylo vybudovani tzv. McCafé, které se t&ési velké oblibé. Bohuzel prostory obou
McDonald’s v Ceskych Bud&jovicich jsou pfili§ omezené na to, aby bylo mozné tuto

,kavarnu“ v restauraci vybudovat.

Zajimavé je, ze ani jeden ze zdkazniki neodpovedél, Ze by zménil nabidku dezerti,
ackoliv je tato nabidka, vzhledem k tomu, Ze v Ceskych Budg&jovicich neni soudésti
ani jednoho McDonald’s jiz zmifiované McCafé velmi omezena. Pravdépodobné to
bude déano tim, Ze lidé ve fastfoodech tento typ obcCerstveni nehledaji, tudiZ nemaji

ani vétsi naroky na §ifi a hloubku podobného sortimentu.

Zbyvajicich 7 % zakaznikii povazuje celou nabidku restaurace za nevyhovujici.

Tezko fici, co tyto zakazniky presto do restaurace privadi.

Ceny

Vice jak polovina zékaznikli povaZuje ceny restaurace za piili§ vysoké. Jak jiz bylo
feCeno vyse, restaurace ma pomérné vysoké naklady na nakup surovin, ze kterych se
sendviCe vyrabéji, avSak naklady na studené napoje jsou nesrovnatelné nizsi. Pokud
by autorka méla hovofit sama za sebe, jako za €loveka, ktery ve firmé néjakou dobu
pracoval, hodnotila by ceny jidel jako pfiméfené kvalité, ceny studenych napojt se
zdaji byt vSak zbytecné vysoké. Firma vychazi z aktudlni situace na trhu, kdy se
pramérna cena jedné 0,2 1 lahvicky limonady pohybuje kolem 29 K¢. Potom si
pochopitelné¢ miize dovolit nastavit cenu za 0,5 1 na 35 K¢. Protoze ale firma tyto
napoje neodebird ve skle, nybrz nakupuje sirup, ktery dale fedi se sodou, dostava se

s ndklady na 1 litr Coca-Coly hluboko pod restaurace a kavarny. Lze piedpokladat,
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ze pokud by firma snizila cenu pillitrové Coca-Coly napiiklad na zmifiovany primeér
za 0,2 | vlahvi, ziskala by tim obrovskou konkuren¢ni vyhodu a pfilakala nové

zékazniky.

Interiér

Dalsi otazkou, kterou se zdkaznici v dotazniku zabyvali byl celkovy dojem
Z interiéru restaurace. V tomto sméru restaurace obstala velmi dobie. Ctyiku na
vysvédceni by restauraci dalo pouze 7 % zékaznikl. Restaurace by nepropadla
U zadného zakaznika, coz lze povazovat za chvalyhodné, hlavné vezmeme-li
v uvahu, jak moc hektické okamziky mohou naptiklad pii pfijezdu zdjezdového
autobusu nastat. Nezasvéceny nahodny zdkaznik pochopitelné¢ vidi pouze
znecisténou podlahu a nedoplnény toaletni papir v ten dany okamzik a ud¢la si hned
vlastni zavér o necistoté restaurace. Bohuzel nevidi uz to, zZe jesté pred par okamziky
bylo vSe v naprostém poradku, ale po tom, co toaletu navstivilo 40 lidi zjiz
zminéného autobusu a vSichni pravé stoji na servise a ¢ekaji na obslouzeni, neni
mozné uvést toalety okamzité do piivodniho stavu, protoZe prednost ma samozijemé
obslouzeni zdkaznika. Za zminku také stoji fakt, ze ptevaznou cast 40 % zakaznik,
ktefi by restaraci dali trojku ¢i ctyfku tvofily Zeny. Tuto skute¢nost autorka
vysvétluje tim, Ze pravé Zeny si pravdépodobné Cistoty a vzhledu interiéru v§imaji

vice neZ muZi.

Zminme také fakt, Ze restaurace nabizi pracovni uplatnéni lehce handicapovanym
lidem. Tito zaméstnanci se pak béhem celé¢ své pracovni doby staraji o Cistotu

restaurace a jeji piijemné prostiedi.

Hostesky se potom staraji o vyzdobu, kterd je pifedepsana od franchisora

(napf. polepy vyloh nebo tématickd vyzdoba dle aktudlné probihajici akce).

rrrrrr

handicapovaného zaméstnance, ktery by se staral o Cistotu restaurace v odpolednich
hodinach. Soucasni dva zaméstnanci totiz vykryvaji ranni smény a tzv. mezismeény.
Od ¢tyt hodin vsak zadny takovy zaméstnanec v restauraci neni. Toto by bylo hned

dvojnéasobnou vyhodou, protoze by se restaurace v dobé nejvétsiho ,,navalu® snaze
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udrzela dcistd a navic by bylo poskytnuto pracovni uplatnéni dalSimu

znevyhodnénému c¢loveéku, ktery by jinak praci shanél jen velmi tézko.

Personal

Hodnoceni spokojenosti zdkaznikl s ptistupem persondlu dopadlo velmi dobie. Vice
jak polovina zakaznikti by dala obsluze znamku 2. Od 34 % by obsluha restaurace
dostala vybornou a zbytek zdkaznikti by ohodnotil obsluhu jako primeérnou.
Zamgéstnanci jsou povinni nosit jednotné uniformy, dbat na svij zevnéjsSek, zeny
museji mit sepnuté vlasy, nejsou povoleny ani zadné Sperky u muzi, kromé fetizku.
Zeny smé&ji mit pouze nausnice a fetizek. Zda je toto ve splnéno hodnoti kromé
bézného zhodnoceni od vedouciho smény také tzv. mysteryshoper, ktery kazdy
meésic restauraci navstévuje. Ten sepise jakysi posudek o celkovém dojmu z navstévy
restaurace a zvlastni pozornost vénuje pravé dojmu z obsluhy. V zajmu zvysSeni
motivace zaméstnanct k tomu, aby pfistupovali ke své praci zodpovédné, byli na
zdkazniky pifijemni a vzdy ochotni a schopni poradit, navrhuje autorka jisté
jednorazové financni ohodnoceni pro toho zaméstnance, na néjz pfijde velmi dobry
posudek od mysteryshopera. Zaméstnanci se tak budou vice snazit a vysledek

hodnoceni spokojenosti zdkazniki s pristupem persondlu by mohl byt jesté o to lepsi.

Konkurence

VétSina zédkazniki McDonald’s navs$tévuje 1 jind rychld obcCerstveni. Za nejvétsiho
konkurenta této restaurace lze povazovat bezesporu KFC, jez zakaznici uvadéli
nejcastéji jako dalsi z navstévovanych fast foodt. Dalsimi konkurenty pro restauraci
jsou Hladové Vokno a Subway. Ve srovnani s konkurenci v ocich zédkaznikli dosdhla
restaurace velmi dobrych vysledki. 65 % zékaznikl si mysli, Zze ma McDonald’s
srovnatelnou nabidku s konkurenénimi zatizenimi. 29 % zakazniku je presvédceno,
ze vrestauraci McDonald’s najdou nabidku lepsi, neZ u konkurence a pouhych
6 % zdkazniki povazuje nabidku McDonald’s za hors$i. V kazdém piipadé je
samoziejm¢é nutné nabidku konkurence neustdle kontrolovat a patfiénym zplisobem

na jeji zmény reagovat.
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Tabulka 2: Kalkulace nakladi jednotlivych opatifeni — McDonald's

Opatieni

Financ¢ni vyjadieni

SniZeni ceny 0,5 1 kelimku limonady na

pramérnou cenu konkurence za 0,2 1

Z 35 K¢ na 29 K¢ -> naklady 6 K¢ na 1
prodany kelimek

Zvyseni celoplosné reklamy ,,zdravych
jidel*

Celoplosna reklama je hrazend v ramci
poplatku za pronajem znacky -> zadné

dodate¢né néklady

Zavedeni smazeného syru v housce do

nabidky

Syr, houska, trocha salatu, trocha
majonézy -> dle odhadu manazera
restaurace pana Jana LapeSe

15 K¢/ 1 sendvié

Prodej bézné nabidky i v dopolednich
hodinach

Zdarma

Zavedeni novych druhti dzust do nabidky

restaurace

Pofizovaci cena nového zatizeni na
chlazeni a davkovani sirupu ->

cca 20.000 K¢

naklady 7 K¢ na jeden prodany 0,5 1

kelimek dzusu

Zamgéstnani 1 handicapovaného ¢loveéka

navic

50 K¢/ hod -> 400 K¢ / den -> cca 8.800

K¢/ mésic

Odmeéna za kvalitni hodnoceni od

mysteryshopera

Jednorazova finan¢éni odmeéna 1.500 K¢

Zdroj: Autorka

53




5 BUSHMAN

5.1. O spole¢nosti

V poloving devadesatych let se budouci zakladatel firmy — Jindfich Melichar rozhodl
splnit si sen. Vypravil se na cestu kolem svéta a navstivil nejkrasnéj$i mista nasi
planety — Aljasku, Kanadu, Australii, Novy Zéland, Jizni Afriku a dalsi. Dva roky
mél pfilezitost sledovat, jak ziji a jak se chovaji lidé na bohem zapomenutych
I civilizovanych mistech nasi Zemé¢. Tyto zkuSenosti se pozdé&ji staly inspiraci pro
vznik kolekce obleceni a vybaveni pro cestovani a volny cas, kolekce znacky
Bushman. Kazdy vyrobek této znacky nese kus poselstvi od riiznych lidi z riznych
koutd svéta. Jedno ale maji vSichni tito lidé spole¢né — Ziji v harmonii s piirodou

a jdou svoji vlastni cestou.

Na pocatku vseho byla spoletna touha malé skupinky piatel realizovat svou
spoleCnou vizi projektu, ktera si dala za cil vytvofit vlastni kolekci obleceni
vhodného pro cestovani a pobyt v pfirodé a to ne pouze jako kopii ¢i modni
vystielek, ale jako plnohodnotnou alternativu na mistnim trhu neexistujiciho
sortimentu. To vSe splnym védomim rizik pramenicich z nejisté budoucnosti
a ohlasu. Nebyl to pouze chladn¢ vykalkulovany business plan, ale ¢ista vyzva a se
vSemi myslitelnymi riziky netspéchu. A pravé v tom se projevily osobni zkuSenosti
Z cestovani po celém svéte, které je naucily, Ze pro uspéch a pfeziti jsou nutné
predevsim respekt k ptirod¢, pevna vile, tvrda prace a zdravy rozum. Pravé tak, jak
tomu je ve svété pivodnich obyvatel ve vSech koutech planety, ktetfi svadéji boj

0 své misto v divo¢in€ nebo nehostinné busi.

Termin Bushman je v Australii oznacenim ¢lovéka, ktery zije v ptirodé a v souladu
sni, ktery sam rozhoduje o svém osudu a ktery sam sdili vSechny ptednosti
i nastrahy tohoto jeho svobodného rozhodnuti. Pravé takova filozofie byla
zakladateliim velice blizka a tak se kdesi na druhé strané planety v busi ,,narodil*
I Cesky Bushman. Nikoli za stolem kancelare, ale pfimo na misté, v australské busi,
daleko od mésta a uprostied ptirody, jak zaujaté vypravi na internetovych strankach

bushman.cz pan Jindfich Melichar
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Filozofie firmy Bushman
Majitelé firmy maji opravdu jasno, co je jejich cilem, kym chtéji byt a kam sméiuji.
Muzeme to posoudit z jejich filozofie, ve které na svych internetovych strankach

bushman.cz uvadéji nasledujici:

»Nechceme svét zménit, chceme v ném hledat své ptirozené misto. Nechceme, aby
po nas zustala neznicitelna hora odpadii, chceme myslet a vyrabét tak, abychom se
nemuseli stydét nejen za svou praci, ale zaroven ani za to, co po nds zlstane. Proto se
snazime myslet dile nez na konec ucetniho obdobi. Takové je nejen naSe
pfesvédcenti, ale i to, co vyrdbime a nabizime. Jsme piesvédceni, Ze to je 1 nedilnou
soucasti kazdého naSeho vyrobku, a prdvé to nam piinasi porozuméni a odezvu

u zakaznika.«

,» 10, co nabizime ve svych vyrobcich je i ten pocit svobodného rozhodnuti, vlastni
volby, pocit soundlezitosti lidi ,stejné krve“. Prdvé proto se necitime ani
vyvolenymi, ani vyjime¢nymi, ale jednoduse Bushmany, stejn¢ jako mnoho nasich

vérnych zakaznikt.

»Nevytvafime Zadné uzaviené komunity, nehodnotime zdkazniky na Cerné a bilé,
tenké a tlust¢ nebo bohat¢ a chudé, to pfenechavdme institucim a systémim.
Vnimame svét jako svobodny prostor a respektujeme moznost individualni volby.
Své vyrobky nosime a prodavame s opravdovym piesvédCenim o jejich kvalité
a prezentujeme s jejich opravdovymi vlastnostmi. Nasim marketingovym nastrojem
je produkt sam. NaSe prace je sluzbou mysSlence a produktu, ktery z tradice
opravdovych Bushmant vznikl, a ktery s poslednim Bushmanem mozna jednou

odejde. Ale ne drive!*

Filozofie B2B projektu

Soucasti obchodnich aktivit Bushman je i koncepce a dlouhodobé fungovani projektu
Bushman B2B. Paralelné s rostoucim zdjmem zakaznikli o tuto znacku roste
I poptavka po zakazkach typu B2B pro firmy, zajmové organizace ¢i specializované

organizace. Jedna se zejména o takové subjekty, které pofizenim kvalitniho
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znackového funkéniho obleceni kombinuji stranku praktickou s podporou vlastni

image.

Spole¢nost a franchising

Spolecné s rozvojem vlastni obchodni sit¢ znackovych obchodl vytvaii spole¢nost
podminky také pro franchisingovy projekt BUSHMAN FRANCHISA. Tento projekt
je prilezitosti pro vSechny investory, ktefi chtéji vyuzit pozitivniho image
a kvalitniho produktu k realizaci vlastniho obchodniho projektu s perspektivou rtstu.
Zaroven prispiva k etablovani znacky na novych trzich a v novych regionech, jak se

muzeme docist na internetovych strankach spole¢nosti www.bushman.cz.

V soudasnosti je v Ceské republice zcelkovych 26 prodejen provozovano
16 prodejen na zéklad¢ franchisingového konceptu. Na Slovensku jsou potom

z deviti prodejen franchisingem Ctyfi.

Bushman na svych webovych strankédch dale uvadi nasledujici vyhody plynouci ze

spoluprace zaloZené na franchisingovém konceptu:

e silné know — how;

e originalni celobavinéna kolekce;

e unikatni vzhled obchodu;

e prestizni zaleZitost;

o exkluzivita pro danou lokalitu;

¢ dlouhodob¢ vynosny obchod;

e detailni vypracovani navrhu kone¢ného vzhledu obchodu;

e moznost zajiSténi vyroby dfevéného nabytku;

e program dotaci na interiérové vybaventi;

e poradenstvi pii marketingové aktivité;

e franchisingové slevy z velkoobchodnich cen a vyhodné platebni podminkys;
e podrobné zpracovany franchisingové manual;

e detailni Visual merchandising manual;

e dodatecné slevy v ramci piedobjednavky nebo platby pfedem;

e pomoc se sestavenim zakladni kolekce;
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e zapojeni do vyvoje vyrobki;
e podpora pro mistni expanzi a rozvoj znacky;
e poradenstvi pii zaskoleni personélu;

e umisténi informaci o obchodu na webové stranky.

Franchising ve spole¢nosti Bushman krok za krokem
Nejprve je tfeba uchazeCe o Bushman franchising dobfe poznat a to na zakladé

vyplnéného vstupniho dotazniku.

Dale je zdjemce vyzvan k navstévé centraly Bushman, kde se podrobi analyze
moznosti vstupu na trh a rozvoje znacky. Samoziejmosti je 1 navstéva vybranych

znackovych prodejen.

Pokud je zdjemce vybran, je s nim nasledné¢ sepsana franchisingova smlouva a slozen

vstupni poplatek.

V tomto okamziku ptichézi na fadu navstéva uchazece a zhodnoceni vybrané lokality

nového obchodu Bushman — zaméteni vybranych prostor.

Nasledné je vypracovan ndvrh uspofadani nového obchodu Bushman a ptedlozeni
kalkulace nakladl v¢etné ndvrhu pocatecni skladby zasob. Po jeho odsouhlaseni je

sloZena pocatecni zaloha ve vysi 70 % z celkové investice.

V poslednim kroku dojde k doplaceni zbylé ¢asti investice a instalaci obchodu, jeho
pfipravé na otevieni, Skoleni personalu, otevieni obchodu a naslednému Skoleni

personalu jiz za provozu. (Www.bushman.cz)

Kontroly franchisorem

Ve franchisingovych prodejnach Bushman, dochédzi jedenkrat za ctvrt roku
k mysteryshopingu. Mysteryshoper se zaméfuje zejména na celkovou vizualizaci
prodejny, zda tato vizualizace odpovidd pfedepsanym pozadavkam, dale pak
samoziejm¢ na Cistotu prodejny. Dulezité je také, aby prodejni personal dodrzoval

jista pravidla komunikace se zakaznikem, nabizel produkty, které jsou momentalné

57



vakci, a podpofil zdkaznika v ndkupu doplikt. Posléze je mysteryshperem

vyhotoven posudek, ktery je zaslan pifimo na poboc¢ku prodejny Bushman.
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5.2. Analyza dotaznikového Setieni

Charakteristika vybérového souboru

Stejné¢ jako u firmy McDonald’s, tak i zde bylo osloveno opét 100 stejnych
respondentli, kde 62 % tvofily Zeny a 38 % muZi a tito respondenti byli dale
rozfazeni dle jednotlivych vékovych skupin. Do vékové skupiny do 25 let se zatadilo
43 % respondentd, 34 % respondentd spada do veékové skupiny 26 — 45 let,
20 % respondentt do veékové skupiny 46 — 65 let a 3 % jsou starsi 66 let.

Graf 2: Respondenti podle pohlavi

W Zeny

B Muzi
62%

Zdroj: Autorka

Graf 3: Respondenti podle vékové skupiny

3%

43%  wDo25let
W 26 - 45 let
= 46 - 65 let

M 66 a vice let

Zdroj: Autorka
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Hodnoceni spokojenosti zakaznika

Otazky v dotazniku byly, stejné jako u McDonald’s, zaméfeny na hodnoceni
spokojenosti zakaznikl se sluzbami a jejich vnimani nabidky prodejny. V nasledujici
¢asti se budeme vénovat analyze vysledki dotaznikového Setfeni, pticemz jednotlivé

otazky zde budou uvadény ve stejné posloupnosti, jako v dotazniku.

1. Jak casto navStévujete prodejnu Bushman?

Prvni otazka byla opét zamétena na navstévnost prodejny. Za stalého zakaznika se
povazuji 2 % dotazovanych a prodejnu navstivi alespont 1x tydné. Alespon 1x za
mésic do prodejny pfijde 7 % respondentli a 52 % dotdzanych prodejnu navstévuje
zcela vyjimecné. 39 % respondentli prodejnu zdsadné nenavstévuje. O divodech,

pro¢ tomu tak je si opét fekneme vice v syntetické Casti.

Graf 12: Navstévnost prodejny Bushman

2% 7%

H Alesponi 1x tydné
M Alespon 1x mésicné
1 Pouze vyjimecné

B Zasadné nenavstévuji

Zdroj: Autorka
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2. Vyhovuje Vam provozni doba prodejny?

Touto otazkou opét pokracovali pouze respondenti, ktefi prodejnu Bushman, byt jen
vyjimecné, navstévuji — dale jen zdkaznici. Témét vSem (95 %) t€émto zakaznikim
provozni doba prodejny vyhovuje. Pouhych 5 % zékaznikli by provozni dobu

zmeénilo.

Graf 13: Spokojenost s provozni dobou prodejny Bushman

5%

B Vyhovuje

B Nevyhovuje

95%

Zdroj: Autorka

wrwve

Vice jak polovina zakaznikd (59 %) je snabidkou zcela spokojena. DalSich
33 % zakaznikl, presnéji feceno zdkaznic, neni spokojeno s nabidkou damského
obleceni. AZ na jednu vyjimku totiz tuto skupinu tvoii vyhradné zeny. Nabidku
panského obleceni povazuje za nevyhovujici 6 % zakaznikd a rozSifeni sortimentu

zZ oblasti doplnk by uvitala 2 % zakaznikda.
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Graf 14: Spokojenost s nabidkou prodejny Bushman

6% 2%%

B Zcela vyhovujici nabidka
B Nevyhovujici nabidka ddmského
33% obleceni

= Nevyhovujici nabidka panského

599 obleceni
(0]
H Nevyhovujici nabidka doplrika

W Zcela nevyhovujici nabidka

Zdroj: Autorka

4. Jak byste hodnotil/a ceny, které ma prodejna nastavené?
Stejné tak, jako u pfedchoziho dotazniku, ani zde nema Zadny ze zékaznikl pocit, Ze
by byly ceny prodejny pftili§ nizké. Za ptfimétené kvalit¢ produktd je povaZuje

57 % dotazanych zakazniki a zbyvajicich 43 % si mysli, Ze jsou ceny pfili§ vysoké.

Graf 15: Hodnoceni vySe cen prodejny Bushman

0%

43% B Ceny pfimérené kvalité
’ produktd

B Ceny pfilis vysoké
57%

1 Ceny pfilis nizké

Zdroj: Autorka
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5. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve §kole Cistotu, vyzdobu a celkovou
atmosféru interiéru prodejny, jaka znamka by to byla?

Na vybornou hodnotilo plisobeni interiéru 38 % zakaznikii. Dvojku by prodejné
Bushman dalo 47 % zakaznikt a trojkou by ohodnotilo ¢istotu, vyzdobu a celkovou
atmosféru prodejny 15 % zakaznikll. Prodejna by od nikoho ¢tytku ani pétku
nedostala. Z vysledki 1ze soudit, ze prodejna pisobi na zakazniky Cistym

a ptfijemnym dojmem.

Graf 16: Hodnoceni Cdistoty, vyzdoby a celkové atmosféry interiéru prodejny

Bushman

0%

15%

‘ B Vyborné
M Chvalitebné
Dobre

W Dostatecné

m Nedostatec¢né

Zdroj: Autorka

6. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve Skole pristup a chovani
prodavacky / prodavace, jaka znamka by to byla?

U této otdzky mizeme pozorovat velmi podobny vysledek jako u predchozi otazky
na atmosféru interiéru. Je to celkem pochopitelné, protoze pfistup prodavacky
celkovou atmosféru prodejny zastieSuje. Ctvrtina zékaznikd by pfistup prodavacky
ozndmkovala na vybornou, chvalitebné by hodnotila vice jak polovina zdkaznik
(54 %). 21 % zakaznikd by prodavacce udélilo trojku a Ctyiku s pétkou opét nikdo

nevyuzil.
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Graf 17: Hodnoceni ptistupu a chovani persondlu prodejny Bushman

0%

H Vyborné

B Chvalitebné
Dobfe

B Dostatecné

B Nedostatecné

54%

Zdroj: Autorka

7. Kdybyste mohl/a v prodejné cokoliv zménit (nap¥. zpestifeni nabidky, zlepSeni
nékterych sluzeb, navrhnout néjaky novy produkt), co by to bylo?

Néavrhim zmén se budeme opét podrobnéji vénovat v syntetické ¢asti. Jmenujme si
alespon nékteré napady zakaznikd, které uvadéji v dotaznicich: nejcastéj$im navrhem
bylo zpestfeni nabidky damského obleceni. Damy nejsou spokojeny se stiihy
obleceni, které nevypadaji ptili§ Zensky a také by uvitaly pestiejsi barvy. Panové by
méli zajem o rozsifeni sortimentu o vice doplitkkl a obé pohlavi by uvitala zavedeni

nadmeérnych velikosti. Stejn€ jako u McDonald’s se 1 zde objevovalo snizeni cen.

8. Navstévujete néjaké dalsi prodejny s outdoorovym oble¢enim? Pokud ano,
jakou nejcastéji?

38 % zakaznikli je vérnych pouze znacce Bushman. Zbylych 62 9% zikaznikl
navstévuje 1 jiné prodejny s outdoorovym oblecenim, znichz nejcastéji uvadéji:

Alpine Pro, Husky, Humi, Hudy a Nord Blanc.
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Graf 18: Navstévnost jinych prodejen s outdoorovym oblecenim

38%
B Nenavstévuje jiné
prodejny

62% B Navstévuje jiné prodejny
(]

Zdroj: Autorka

9. Pokud byste mél/a porovnat nabidku prodejny Bushman s jinymi prodejnami
S outdoorovym oblefenim:

Ponékud alarmujicim je vysledek, kdy 45 % zékazniki, ktefi maji porovnani s jinymi
outdoorovymi prodejnami, které navstévuji, povazuji nabidku Bushman za horsi, nez
kterou nabizi konkurence. 26 % zdkaznikli odpovédélo, Ze nabidka prodejny
Bushman je srovnatelnd s ostatnimi konkuren¢nimi prodejnami outdoorového

oblec¢eni a pouhych 29 % povazuje nabidku firmy Bushman za lepsi.

Graf 19: Porovnani nabidky Bushman s jinymi prodejnami s outdoorovym oblecenim

45% M Lepsi nabidka

B Srovnatelna nabidka

 Horsi nabidka

Zdroj: Autorka
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5.3. Diskuse a navrh zmén

Nyni je opét na mist¢ shrnuti nejvyznamnéjSich vysledkt, které vyplynuly
Z dotaznikového Setieni a to ve stejné posloupnosti jako v dotazniku. Dale budou
navrzena opatieni, ktera by méla vést kveétsi spokojenosti zdkaznikl

S poskytovanymi sluzbami a tim analogicky k vétsi konkurenceschopnosti na trhu.

Zavéry vyplyvajici z dotaznikového Setreni

Navstévnost prodejny

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, navstévnost prodejny Bushman se od
restaurace McDoanld’s diametralné odliSuje. Vice jak 90 % respondentli prodejnu
navstivi bud’ pouze vyjimecné, nebo zde nenakupuji viibec. Neni vSak nutné se timto
znepokojovat, protoze prodejna ma velmi specificky sortiment, ktery ma jisté fadu
svych stalych zékazniki, tato skupinka zakazniki bude ale pochopitelné mnohem
uz8i, nez napiiklad u rychlého obcerstveni. Tato skutecnost je vzhledem
k jedinecnosti sortimentu prodejny celkem pochopitelna a firma se musi neustale

snazit zjiStovat a uspokojovat potteby svého okruhu zakaznik.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, 39 % respondentii prodejnu zasadné nenavstévuje.
Nejcastéjsim divodem, pro¢ tomu tak je, je nevyhovujici styl obleeni. Zejména
damy si stézovaly na nedostate¢nou pestrost barev a na stfihy obleceni, ve kterych se
neciti pfili§ Zensky. Pokud by vSak firma chtéla vyhovét pozadavkiim téchto
zakaznic, ztratila by tim sviij osobity styl. Firma si zaklada na obleCeni z ptirodnich
materidli a tkanin a viibec celkové klade daraz na spojeni s pfirodou, proto pouziva

| pfirodni barvy

Dalsim dtivodem, pro¢ respondenti prodejnu nenavstévuji, jsou pfili§ vysoké ceny.
Je pravdou, Ze pokud clovék hodné necestuje v extrémnich podminkach nebo
nevykonava napiiklad néjaké zatézoveé sporty, aby ocenil funk¢nost obleceni, které
Bushman nabizi, nebo si prost¢ znacku Bushman z jakéhokoliv jiného divodu
neoblibil, bude asi pro takového ¢lovéka lepsi navstivit néjaky obchod s oblecenim,

ktery sleduje spiSe mddni trendy nez funkcnost a prakticnost.

Tietim divodem, pro¢ respondenti prodejnu nenavstévuji, a ktery se zda byt jako

velmi dobry ndvrh na vylepSeni sluzeb zakaznikiim, je absence nadmérnych
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velikosti. Dotaznikového Setfeni se zacastnili 3 obézni muzi a 1 Zena a vSichni se
shodli na skutecnosti, Ze by v prodejné Bushman nakupovali radi, jen kdyby ,,tam na
n¢ néco bylo*“. VSichni si zoufali, Ze si bohuzel nemohou vybirat véci, které se jim
libi, ale museji brat takové obleceni, jaké jim je. Autorka si dovoluje tvrdit, Zze pokud
by firma Bushman zavedla i kolekci nadmérnych velikosti, vyrazné by si rozsitila
okruh zékazniki a tito zdkaznici by nemuseli byt ani vrcholovi sportovci, ¢i nadSeni
cestovatelé, ale upln¢ obycejni lidé, ktefi maji omezené moznosti vybéru a byli by
vdécni za piijemné materialy, které dobfe odvadéji pot a pohodli, které obleceni

Bushman bezesporu piinasi.

Pokud bychom méli zhodnotit spokojenost zékaznikli s provozni dobou prodejny,
jsou zakaznici az na nékolik malo vyjimek spokojeni. Vzhledem k tomu, ze je
prodejna Bushman v Ceskych Budgjovicich umisténa v OC Igy a ma otevieno od
9:00 — 21:00, je zde ptedpoklad, Ze by téchto pét procent zadkazniki uvitalo otevieni
prodejny jesté pied devatou hodinou ranni, protoze je malo pravdépodobné, Ze by
pozadovali moznost ndkupu jesté po devaté hodiné vecerni, kdy jsou uz vSechny

ostatni obchody v obchodnim centru taktéz zaviené.

Nabidka

Nabidka prodejny se zda byt pro zakazniky, kteti ji navStévuji uspokojiva, avSak
pfesto se naSla tém¢f tietina zakazniki — respektive zdkaznic, protoZe z pievazné
¢asti se jednalo pravé o Zeny, které nejsou zcela spokojeny s nabidkou damského
obleceni. Je pravdou, ze prodejna Bushman se zpo€atku zabyvala vyhradné panskym
obleCenim a o damsky sortiment se zacala rozristat aZz pozdéji. Vybér damského
obleceni tedy neni takovy, na jaky jsou ddmy zvyklé z jinych, béZnych obchodl
s oblecenim. Je také pravdépodobné, Ze se jednd o nespokojenost s jiz zminénymi
barvami a stfihem obleceni, ale divod, pro¢ se autorka domniva, Ze by nebylo
vhodné toto ménit, byl jiz popsan vySe. Prodejni persondl kazdy ptlrok absolvuje
Skoleni, na némz ptednese navrhy na vylepSeni nabidky, podle toho, po cem se
zadkaznici nejvice poptavaji a jak mi bylo sd€leno, ve vétSin€ ptipadu jsou, jak se fika
,vzaty za slovo* a dany produkt se opravdu vyrobi. Pfevazné se jedna o dopliky,
jako jsou ru¢niky, pasky, Satky apod. V soucasné dobé byl pfednesen ndvrh na
obnoveni vyroby deStnikti, které jiz diive Bushman ve svych prodejnach mél

a zakaznici se po nich neustale ptaji.
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Ceny

Vice jak polovina zadkaznikli (57 %) povazuje ceny za piiméfené kvalité obleCeni,
zbyli zékaznici maji pocit, Ze jsou ceny piili§ vysoké. Vezmeme-li v Gvahu ceny
nastavené¢ v konkuren¢nich prodejnach, mitzeme ceny v prodejn¢ Bushman

povazovat za srovnatelné s touto konkurenci.

Ineriér

Pouze 15 % zékazniki by interiér oznamkovalo jako ,,dobry*, ostatni zakaznici by
u ptedchozi firmy McDoanld’s, coz je ovSem pochopitelné, protoze firmou
McDonald’s projde denné¢ mnohonasobné vice zdkazniki, ktefi navic konzumuji
jidlo a pouZivaji toalety. Udrzeni Cistoty v prodejné je tedy mnohem snadnéjSim
ukolem, nez v restauraci. Cely interiér je vybaven stylovym ndbytkem a celkovy
dojem dotvari zajimava tématickd vyzdoba, kterd je piedepsdna franchisorem
anasledn¢ kontrolovana mysteryshoperem. Néavrhem na vylepSeni interiéru by
mohlo byt potfizeni n¢kolika zivych kvétin. KdyZ uz firma neustdle poukazuje na
sounalezitost s pfirodou, trochu té¢ pfirody by se tim do interiéru pieneslo. Lze
pochopit, ze v prodejné neni pfimé slunecni svétlo, ale jisté by se dala vybrat fada

vhodnych druhti kvétin, kterym by toto nevadilo.

Personal

Velmi podobné znamky od zdkaznikd jako interiér by do zdkovské knizky dostal
| personal. Prodavacky museji byt upravené, pfijemné a museji byt zakaznikovi
schopny co nejlépe poradit. Na vzhled prodavacky vSak nejsou kladeny tak vysoké
naroky, jako u firem McDonald’s a Fruitisimo, protoze zde nepracuji s potravinami.
Nezalezi tedy na tom, zda ma prodavacka sepnuté vlasy ¢i nikoli, mohou nosit
Sperky a nemaji zadnou jednotnou uniformu. I v tomto pfipadé se nabizi, aby byla
zameéstnanci, na kterého bude vyhotoven velmi uspokojivy posudek od
mysteryshopera, vyplacena jednorazova odmeéna, ktera by slouzila jako motivace pro
prodavacky, aby byly na zakaznika jeSté pfijemnéjsSi a opravdu se snazily

zakaznikovi co nejlépe pomoci s vybérem vhodného obleceni.
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Konkurence
62 % zékaznikti firmy Bushman navStévuje 1 jiné konkurencéni prodejny
s outdoorovym obleCenim. Nejéastéji uvadénymi konkurenty jsou Alpine Pro,

Husky, Humi, Hudy a Nord Blanc.

Pfiblizn¢ Ctvrtina zakaznikd, ktefi navstévuji i jiné konkurencni prodejny a maji tak
moznost srovnani, povazuje nabidku Bushman za srovnatelnou, druhad Ctvrtina za
lepsi, nez by nasli u konkurence. Velmi znepokojujici je vSak vysledek, kdy témet
polovina zédkaznikli povazuje nabidku prodejny Bushman za hor$i, nez
U konkuren¢nich prodejen. Snad je tento fakt dan tim, Ze nejCastéji jmenovanym
navstévovanym konkurentem byla prodejna Alpine Pro, kterd je pteci jen zamétena
opravdu vynikajici marketingovou komunikaci se stavajicimi zakazniky, kterym tak
specificky sortiment, jaky firma Bushman nabizi, vyhovuje a tim prohloubeni
dobrych vztahl s témito zdkazniky. Jako jeden z vhodnych zplsobi 1ze navrhnout
zasilani tzv. newsletteri do e-mailové schranky zakazniklim, déle pak naptiklad
upozornéni pomoci SMS zpravy na aktudlné probihajici akce nebo zasilani letakl do
schranek, coz by samoziejm¢ mohlo byt provadéno celoplos$né, nikoliv pouze

stavajicim zdkazniklm firmy.
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Tabulka 3: Kalkulace nakladt jednotlivych opatieni - Bushman

Opatieni

Finanéni vyjadreni

Zavedeni nadmérnych velikosti do

nabidky prodejny

Naklady spojené s rekonfiguraci

parametrt vyrobni linky

Kvétinova vyzdoba interiéru

Rostliny nendro¢né na svétlo:

Adiantum raddianum — tzv. netik:
=>» cca 115 K¢

Aglaonema commutatum:
= cca 340 K¢

Calathea nahoyana — tzv. kalatea:
=>» cca 130 K¢

Odmeéna za kvalitni hodnoceni od

mysteryshopera

Jednorazova odmeéna 1.500 K¢

ZlepSeni lokalniho marketingu se

stavajicimi zédkazniky (¢leny klubu)

Newslettery do e-mailu

=>» zdarma
SMS zpravy rozesilané hromadné
z internetu

=> 0d 0,70 K¢ za 1 zpravu
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6 FRUITISIMO CAFE

6.1. O spole¢nosti

Historie firmy
Znacka Fruitisimo patii spole¢nost Arnb s.r.o. (Advanced Retail New Benefit s.r.o.),

ktera byla zalozena v roce 2003. Tato firma vystupuje pod tiemi znackami:

e Fruitisimo — Fruitisimo Fresh, Fruitisimo Ice Cream, Fruitisimo Café;
e Giftsimo — Sit provozoven luxusni balici sluzby;

e Profi — elektro — Sit’ specializovanych internetovych obchodu.

Prvni provozovna Fruitisimo byla oteviena v prazském obchodnim centru Flora.
Nasledovaly dalsi pobocky v Praze a Plzni. V roce 2005 byl otevien prvni Fresh
juice bar — Fruitisimo fresh v Bratislavském Polusu. V roce 2006 nasledovalo
otevieni dvou provozoven Fruitisimo Café v Praze (Metropole Zli¢in) a Ceskych
Budgjovicich (Mercury). V roce 2007 byl otevien prvni Fresh v CR v obchodnim
centru Chodov. V soucasnosti jiz celkovy pocet vSech pobocek Fruitisimo piesahl
¢islo dvacet. Fruitisimo Fresh v fijnu 2008 otevielo svou prvni ,.kamennou‘ pobocku
mimo obchodni centrum nedaleko stanice metra Andél v Praze. Ostatni pobocky
Fruitisimo se nachazeji ve vice neZ dvanacti obchodnich centrech po celé¢ Ceské
republice a s dvojici z nich se miizeme setkat také na Slovensku v Bratislavé. Diky
tomu ma znacka Fruitisimo potencidl oslovit kazdy mésic pfiblizné

400.000 navstévnikii obchodnich center, ve kterych puisobi.

Koncepty a provozovny

Fruitisimo Ice Cream

Fruitisimo Ice Cream se zaméfuje na prodej vysoce kvalitni italské tocené
a kopeckové zmrzliny. Zakaznik si miZze pochutnat na nckolika desitkach druht
zmrzliny veetné celé fady originalnich pfichuti, na které jinde nenarazi. V nabidce je
dale bohaty vybér zmrzlinovych pohard, osvézujicich ledovych tristi, shakt
a ovocnych koktejla. Velky uspéch ma i toCend zmrzlina, ktera je pfipravovana na

miste, podle piani a chuti zakaznikl z ¢erstvého ovoce.
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Fruitisimo Fresh
Fruitisimo Fresh nabizi svym zakaznikiim Sirokou nabidku ¢erstvych ovocnych stav

a koktejlt, které jsou pfipravovany piimo pied jejich oCima.

Fruitisimo café

Diky jedinecné kombinaci konceptli Fruitisimo Fresh a Ice Cream doplnéného
0 bohatou nabidku dalSich produktt si zde zakaznik mtze pochutnat na vynikajici
zmrzlin€, Cerstvych ovocnych fresh dzusech a koktejlech nebo vzdy cerstvych
moucnicich a znackové kave Illy. Samoziejmosti je bohata nabidka nealkoholickych

napoji, sortiment je pak doplnén vybérem z nékolika alkoholickych napoju

Poslani spole¢nosti

Poslanim spolecnosti Fruitisimo je vybudovani sit€¢ zmrzlinovych bard a fresh bart
po celé Ceské republice a na Slovensku. Sami jako své poslani uvadgji: ,,Chceme byt
lidrem v prodeji zmrzliny a fresh dzust. Byt lidrem pro nas znamena co nejvétsi
pocet provozoven, co nejvice spokojenych zakaznikii a co nejvice spolehlivych
a loajalnich zaméstnancti. Hlavni prioritou firmy je orientace na zédkaznika. Zakaznik
je pro nas ten nejdilezitéjsi, protoze nasim sortimentem se chodi pobavit, ud¢lat si
béhem dne malou radost. Proto je dilezité, aby se zakaznikovi u nas libilo a aby se

Kk nam rad vracel. Dal$i prioritou spolecnosti jsou nasi zaméstnanci, kteti nam

pomahaji s realizaci tohoto cile — tedy spokojenosti zakaznik.

Spolecnost a franchising
Fruitisimo nabizi ziskovy maloobchodni koncept s osvédcenym sortimentem

a silnym zazemim.

Jak probiha vybér partnera?
Pti vybéru partnera spolecnost Fruitisimo zajima piedevSim:
e obchodni duch a osobni angaZovanost v provozu,
e pfipravenost aktivné fidit prodejnu;
e zijem o kvalitu — je tieba vénovat vZdy maximum ke splnéni cile;
e organizacni schopnosti;

e schopnost motivovat podiizené;
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schopnosti planovani a hodnoceni vysledki;

ochota ucit se nové postupy;

zkuSenosti s obchodnim (gastro) provozem, coz ale neni podminkou;
absolvovani tréninku;

dostate¢ny vlastni kapital.

Jak probiha vybér lokality?

meélo by se jednat o ndkupni centrum ¢i frekventovanou lokalitu v centru
meésta nad 50 000 obyvatel. Dilezitd je frekvence lidi, tj. kolik jich denné
pravidelné lokalitu navstivi. Vhodna jsou naptiklad nakupni centra, dopravni
uzly méstské 1 meziméstské dopravy, ndmeésti, pési zony;

plocha prodejny by méla ¢init 25 - 70m? (ptipadné vétsi plocha pro vetsi
sezeni);

vyhodami jsou piimy vstup, velké vylohy, moznost vydeje ,,na ulici®.

Vyhody pro franchisanta plynouci ze spoluprace na franchisingovém konceptu:

franchisantovi je zdarma poskytnuto uUvodni Skoleni a jsou mu ptedany
provozni manualy a manualy pro zamé&stnance;

dalsi vyhodou mtize byt poskytnuti pomoci pii vybéru spravné lokality;
franchisant se zlcCastiiuje Skoleni, zaméfené¢ na problematiku spravného
vybéru zaméstnanci;

je zajistén lokalni i ploSny marketing, vyhodnocovani vysledkl a technicka,

personalni 1 provozni podpora. (www.fruitisimo.cz)

Kontroly franchisorem

Fruitisimo dava svym franchisantim pomérné volny prostor pro podnikédni. Castéji

jsou kontrolovany pobocky, které nejsou pod franchisingovou smlouvou, avSak ani

franchisanti se kontroldm zcela nevyhnou. Kontrola probihd jedenkrat za ctvrt roku

formou mysteryshopingu. Myseryshoper si vS§ima predevSim Cdistoty kavarny,

upravenosti personalu, jeho pfistupu a piijemného vystupovani a v neposledni fadé

toho, zda vSe, co si objednal, vypada a chutna tak, jak se ocekava, zda ttivrstvé latté

ma opravdu pénu oddélenou od kavy a tu od mléka, zda se pohar, ktery si objednal,
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skladé opravdu z takového ovoce a zmrzlin, jaké jsou psany v nabidce apod. I zde je

na zavér vyhodnoceno posouzeni, které je zaslano franchisantovi na provozovnu.
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6.2. Analyza dotaznikového Setieni

Charakteristika vybérového souboru

Tak jako u pfedchozich dvou firem, 1 dotaznik na kavarnu Fruitisimo Café byl
predlozen k vyplnéni stovce respondentti, z nichz 62 % tvorily zeny a 38 % muzi.
Z téchto dotdzanych bylo 43 % respondenti mladsich 25 let, 34 % respondentl
spadalo do vékové skupiny 26 — 45 let, 20 % do v€kové skupiny 46 — 65 let a zbyla 3
% dotazanych byla starSich 66 let.

Graf 2: Respondenti podle pohlavi

H Zeny

B MuZi
62%

Zdroj: Autorka

Graf 3: Respondenti podle vékové skupiny

3%

43%
H Do 25 let

W26 - 45 let
146 - 65 let

H 66 a vice let

Zdroj: Autorka
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Hodnoceni spokojenosti zakazniku

v 7

Stejné tak, jako u pfedchozich firem se budeme i zde v nasledujici ¢asti vénovat
analyze vysledkt dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo zji§téni spokojenosti
zékaznikl se sluzbami a nabidkou firmy. Jednotlivé otdzky budou uvadény ve stejné

posloupnosti, jako v dotazniku.

1. Jak casto navStévujete kavarnu Fruitisimo?

Kavarnu Fruitisimo Café, ktera je v Ceskych Bud&jovicich umisténa v OC Mercury,
pravidelné alespon 1x tydné navstévuje 9 % respondentd. 18 % dotazanych navstivi
kavarnu alesponn 1x mésiéné a vyjimecné do kavarny zavitd 42 % dotazanych.
31 % respondenti kavarnu nenavstévuje vibec. O tom, pro¢ tomu tak je si opé&t

povime vice v syntetické Casti.

Graf 20: Navstévnost kavarny Fruitisimo

9%

B Alespon 1x tydné
B Alesponi 1x mésicné
1 Pouze vyjimecné

B Zasadné nenavstévuji

42%

Zdroj: Autorka

2. Vyhovuje Vam provozni doba kavarny?
Prevazna vétSina respondentll, kteti kavarnu Fruitisimo navstévuji — dale uz jen

zékaznici, hodnoti provozni dobu kavarny za vhodnou, nicméné je tieba si
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povSimnout, ze oproti firmdm McDonald’s a Bushman je zde pomérné vyssi

procento (17 %) téch zakazniku, kterym provozni doba kavarny nevyhovuje.

Graf 21: Spokojenost s provozni dobou restaurace McDonald’s

B Vyhovuje

B Nevyhovuje

Zdroj: Autorka

wrwve

Pokud by méli zédkaznici kavarny zhodnotit §ifi a hloubku jeji nabidky, pak vice jak
polovina (59 %) zakaznikd povazuje celou nabidku kavarny za zcela vyhovujici.
13 % zakaznikd pak neni zcela spokojeno s nabidkou napoji a 28 % zékaznik
povazuje za nedostateCnou nabidku dezertli. Vzhledem k mnozstvi nabizenych druhti
zmrzlin a zmrzlinovych pohart neni zadnym piekvapenim, ze si zadny ze zakaznika
nestézuje na nedostatek tohoto sortimentu, rovnéz se nenaSel nikdo, kdo by

povazoval kompletné celou nabidku kavarny za nevyhovujici.
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Graf 22: Spokojenost s nabidkou kavarny Fruitisimo
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B Zcela vyhovujici nabidka
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m Zcela nevyhovujici nabidka

Zdroj: Autorka

4. Jak byste hodnotil/a ceny, které ma kavarna nastavené?

71 % zédkaznika Fruitisimo Café se domniva, Ze ceny, které ma kavarna nastavené
odpovidaji kvalité produkt zde prodavanych. Ostatn¢ v této oblasti podnikani je tak
velkd konkurence, ze si kavarny zpravidla nemohou dovolit vyrazné odliSeni od
konkurence. Za pfili§ vysoké ceny povazuje 28% zakaznikll. Pouze jeden jediny

zakaznik by ohodnotil ceny jako pfili§ nizké.
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Graf 23: Hodnoceni vySe cen kavéarny Fruitisimo

1%

B Ceny pfimérené kvalité
produkta

B Ceny prilis vysoké

m Ceny pfilis nizké

Zdroj: Autorka

5. Kdybyste mél/a oznamkovat, stejné jako ve Skole, Cistotu, vyzdobu a celkovou
atmosféru interiéru kavarny, jaka znamka by to byla?

U této otazky tvoii nejveétsi skupinu zakaznici, ktefi hodnoti interiér kavarny jako
primérny (42 %). Dvojku by kavarn¢ udélilo 36 % zakaznikd a na vybornou hodnoti
18 % zakaznikl. Bohuzel se u Fruitisima, narozdil od prodejny Bushman, objevila
| Ctyfprocentni skupina zakaznikt, ktera by Cistotu, vyzdobu a celkovou atmosféru
kavarny ohodnotila zndmkou dostatecnou. Je opét zajimavé, Ze se mezi témito
4 % nachazeji pouze zeny. Muzi jsou v tomto sméru pravdépodobné méné narocni.

Kavéarna by nepropadla u Zadného ze zdkazniku.
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Graf 24: Hodnoceni Cdistoty, vyzdoby a celkové atmosféry interiéru kavarny

Fruitisimo

4% 0%

H Vyborné

H Chvalitebné
42% m Dobfe

M Dostate¢né

® Nedostatecné

Zdroj: Autorka

6. Kdybyste mél/a oznamkovat, stejné jako ve Skole, pristup a chovani obsluhy,
jaka znamka by to byla?

V hodnoceni spokojenosti s obsluhou kavarna obstala velice dobte. 25 % zakazniki
je sobsluhou maximalné spokojeno, dalSich chvalyhodnych 46 % zakaznikt by
pouzilo znamku 2 a trojku by dalo 26 % zakaznikd. V pouhych 3 % by byla udélena
znamka dostate¢nd a pétku nepouzil zadny zékaznik. S nejvétsi pravdépodobnosti je
tento velice uspokojivy vysledek hodnoceni dan i tim, zZe si manazer kavarny velmi
peclivé vybira své servirky a dba na jejich upravenost, ptijemné vystupovani a vzdy

profesionélni pfistup.
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Graf 25: Hodnoceni piistupu a chovani personalu kavarny Fruitisimo

3% 0%

M Vyborné

H Chvalitebné
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B Dostate¢né

® Nedostatecné

46%

Zdroj: Autorka

7. Kdybyste mohl/a v kavarné cokoliv zménit (nap¥. zpestieni nabidky, zlepSeni
nékterych sluzeb, navrhnout novy produkt), co by to bylo?

Stejné tak, jako u pfedchozich dvou firem i zde si néktefi zdkaznici trochu uleh¢ili
praci pii vypliovani dotazniku a otdzku bud’ nezodpovédéli viibec, nebo napsali, ze
by nic neménili. Vzdy je vSak co vylepSovat. Navrhiim na zlep$eni se budeme opét
podrobnéji vénovat v syntetické casti, jmenujme vSak alespont nékteré, jez byly
V dotaznicich zminény: zvySeni poctu provozoven v JihoCeském kraji, rozSifeni
nabidky dezertd, obohaceni toastll o zeleninovou oblohu, moznost objednavky vody

Z vodovodniho kohoutku.

8. NavS§tévujete néjaké dalsi kavarny? Pokud ano, jakou nejcastéji?

U otéazky, zda zakaznici navstévuji 1 jiné kavarny se naprosto vSichni shoduji, Ze ano.
Tento vysledek autorku pftili§ nepiekvapil, protoze sama ve svém okoli nezna
zadného clove€ka, ktery by navstévoval vyhradné pouze jednu kavarnu a ani
vyjimecné nenavstivil kavarnu jinou. Mezi nejastéji navsStévované konkurencni
kavarny patfi: Segafredo, Videnska kavarna, Lotos, lonia, Starbucks, Italska kavarna

a kavarna Maly pivovar.
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Graf 26: Navstévnost jinych kavaren
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Zdroj: Autorka

9. Pokud byste mél/a porovnat nabidku kavarny Fruitisimo s jinymi

kavarnami:

V porovnani nabidky kavarny Fruitisimo s jinymi konkurenénimi kavarnami o¢ima
zékaznikli dosahlo Fruitisimo ponékud znepokojujiciho hodnoceni. Ackoliv
nadpolovicni vétSina (67 %) zékaznikll povazuje nabidku kavarny za srovnatelnou
s ostatnimi kavarnami, je zde celych 20 % zakaznik®, ktefi hodnoti nabidku
Fruitisima jako podprimérnou a domniva se, Ze nabidka kavarny je horsi, nez je
mozné najit jinde. Zbyvajicich 13 % potom povazuje nabidku ve srovnani s jinymi

kavarnami za uspokojivéjsi.
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Graf 27: Porovnani nabidky Fruitisimo s jinymi kavarnami
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Zdroj: Autorka
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6.3. Diskuse a navrh zmén

V této kapitole prichdzi na tfadu opét shrnuti nejvyznamnéjSich vysledkd, které
vyplynuly z dotaznikového Setfeni a to ve stejné posloupnosti jako v dotazniku. Déle
budou navrzena opatfeni, ktera by mecla vést k vétsi spokojenosti zakaznikl

S poskytovanymi sluzbami a tim analogicky k vétsi konkurenceschopnosti na trhu.

Zavéry vyplyvajici z dotaznikového Setfeni

Navstévnost kavarny

Nejpocetnéjsi skupinu, kterd kavarnu navstévuje pravidelné alespont 1x mési¢né tvofi
zeny ve veékové skupiné 26 — 45 let. Autorka z vlastni zkusSenosti mize potvrdit, ze
se jednd v pfevazné vétSiné o maminky déti, jimz tato kavarna vyhovuje hned
z n¢kolika diivoda. Do kavarny je bezbariérovy piistup, je proto velmi oblibena mezi
maminkami s ko¢arkem. Nachazi se v nakupnim centru, takze si zde maminky
mohou 1 nakoupit, snadno zaparkuji v podzemnich gardzich a pro déti, starsi 3 let, je
Vv ndkupnim centru k dispozici détsky koutek, ktery déti obvykle velmi rady
nav§tévuji. | vsamotné kavarné je zfizen maly détsky koutek se stoleCkem
a pastelkami pro déti. 42 % dotdzanych kavarnu nav$tévuje zcela vyjimecné

a 31 % respondentl kavarnu nenavstévuje viibec.

Jednim z diivodli, pro¢ respondenti kavarnu nenavs$tévuji, je znacka kavy, ktera
respondentim nevyhovuje. V soucasné dob& kavarna pracuje s kavou znacky
Lavazza, diive pouZzivala Illy. Otazkou zlstava, zda by si zménou znacky kavarna
sice pomohla k novym zakaznikiim, ktefi by tu danou znacku kavy ocenili, ale
naopak by nepfisla o stalé zakazniky, kteti naopak uptfednostiiuji pravé zminovanou

Lavazzu.

Dal$im diivodem, pro¢ respondenti kavarnu nenavstévuji, je to, ze kavarna je
vyhradné¢ nekufackd. Je umisténa v prostoru obchodniho centra a neni nijak
uzaviend. Manazer kavarny pan Jifi MaSka vSak tuto skutecnost hodnoti jako
pozitivni. Pravé to, ze se v kavarné nekoufi, oceni zejména jiz vySe zminované
maminky s détmi, ale i jini zakaznici — nekutaci. Vedeni si na tom, Ze jsou kavarny
Fruitisimo nekutacké, velmi zaklada a nebude tuto skutecnost ménit ani v piipadé, ze

by z toho mély byt vyssi zisky.
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V neposledni fad¢ je tfeba zminit, Ze zhruba 30 % dotadzanych, ktefi kavarnu viibec
nenavstévuji tak necini ztoho divodu, Ze ji vlibec neznaji. Naprosto se nabizi
zefektivnéni marketingu. Jedina reklama firmy spociva v hlaseni obchodniho domu
a plakatech ve vytazich. Za zdi obchodniho centra uz zadna reklama nesahé. Takova
reklama se zda byt naprosto nedostacujici. Pfitom dnesni doba nabizi nespocet
moznosti. Mezi mozné zplisoby nové marketingové komunikace mizeme zatadit
napfiklad product placement, jako velmi nenasilny druh reklamy. Tento druh
reklamy sice nepatii zrovna k nejlevnéjSim variantam, ale vezmeme-li v uvahu, jak
velky pocet potencialnich zédkaznikli by reklama oslovila, navic naprosto pfirozenou
a nenasilnou formou, urCit¢ by stila minimalné za hlubsi zamysleni. DalSim
zpusobem, jak lze oslovit velké mnozstvi zdkaznikl a tentokrat navic velmi levné je
viralni marketing, ktery pro Sifeni svého komeréniho sdéleni vyuziva socidlni sité.
Tato forma reklamy vSak vyzaduje vysoké realiza¢ni naroky mnohdy s nejistym
vysledkem. Jednou z moznosti by mohlo byt naptiklad vytvotfeni n¢jaké zajimaveé,
Sokujici ¢i humorné prezentace nebo videa, které by méli uZzivatelé socialni sité
potfebu posilat si mezi sebou dale a tim by ndm vlastné reklamu S$ifili sami. Do
tretice jmenujme napiiklad umisténi reklamy na internet, napiiklad pomoci
tzv. bannert — zpravidla obdélnikovych obrazka ¢i animaci zobrazovanych nejcastéji

pobliZ okraje obrazovky.

Oproti spole¢nostem McDonald’s a Bushman se u firmy Fruitisimo ukazuje pomérné
vys$8i nespokojenost s provozni dobou restaurace. Tento vysledek je ponckud
prekvapujici a vzhledem k tomu, Ze se z pfevazné vétSiny jednalo o zédkazniky, ktefi
kavarnu navstévuji pouze vyjimecné, bude se pravdépodobné jednat o zakazniky,
kteti je$t€¢ nezaznamenali zménu provozni doby této kavarny. Kavarna byla totiz
diive oteviena od 9:00 do 21:00, pficemz po dvacaté hodin€ ve€erni uz do kavarny
pfiSli zdkaznici pouze zfidka. To bylo dano zajisté i tim, Ze fada obchodi
V obchodnim centru zavirala jiz ve 20:00 a tim padem se zde v tuto dobu pohybovalo
jen malo potencidlnich zdkaznikli. Proto se manaZer kavarny rozhodl, Ze upravi
provozni dobu kavéarny a ta je nyni oteviena od 8:00 do 20:00. Kavarn¢ se diky
tomuto kroku znatelné zvysily trzby, protoze pravé mezi osmou a devatou hodinou
ranni ji navs§tévuje fada stalych zakaznikd, ktefi jsou zvykli na svou ranni kévu a dale
1 fada zaméstnanci OC Mercury. Z tohoto lze soudit, Ze se v pfipadé¢ zminénych

17 % zékaznik1, kteti kavarnu navs$tévuji pouze vyjimecné, miize jednat pravé o ty
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zakazniky, ktefi by méli zdjem o diivéejsi otevieni kavarny a skutecnost, ze kavarna

jiz provozni dobu posunula, jest¢ nezaznamenali.

Nabidka

Vice jak polovina zdkaznikd je S nabidkou kavéarny naprosto spokojena a nic by
neménila. Naopak zadny ze zakaznikli nehodnoti nabidku kavarny za zcela
nevyhovujici, rovnéz nabidka poharii obstala na vybornou. Toto neni vSak nikterak
velkym piekvapenim, protoze kavarna si na svych kvalitnich zmrzlinach
a zmrzlinovych poharech velmi zaklada a méa opravdu pestrou nabidku. Kde by se
dalo ovSem vylepSovat, je rozhodné nabidka dezertli, kterou respondenti hodnotili
velmi Casto za nedostateCnou, a bohuzel nezbyva, nez s nimi souhlasit. Kavarna
Vv soucasné dob€ nabizi vybér pouze ze tfech dortii — sachr, medovnik a ovocny dort.
Toto je ve srovnani s konkurenénimi kavarnami velmi slaby vybér a rozsifeni

nabidky zakuski by v zddném piipade nebylo na Skodu.

V otazce €. 7 se dale objevovaly pfipominky toho typu, Ze v kavarné neni mozno
dostat vodu z vodovodniho kohoutku, i kdyz o to zakaznik pozada. Tuto skutecnost
Vv dotazniku uvedli 4 zadkaznici, kteti kavarnu navstévuji pouze vyjimecné. Autorka
muze potvrdit, Ze maji tito zdkaznici pravdu a skute¢né¢ tomu tak diive bylo.
V kavarné totiz z vodovodniho kohoutku po urc¢itou dobu tekla pouze tepla voda,
z toho ditvodu se pochopitelné nemohlo pfani zdkaznika vyhovét. V soucasné dobé
vSak na pozadani zédkaznik vodu z kohoutku dostane, navic je poddvana automaticky

K objednané kave.

Treti zménou v souvislosti s nabidkou by mohlo byt obohaceni toastl, které se
zékazniktim zdaji ptili§ ,,chudé. Zakaznici by uvitali zeleninovou oblohu a bohatsi

napli toasta.

Ceny

Ptestoze cena kavy v posledni dob¢ v disledku jejiho nedostatku stale stoupa, vétSina
zékaznikli povazuje ceny, které ma kavarna Fruitisimo Café nastavené, za pfimérené
kvalité a srovnatelné s konkurenci. Je pravdou, ze kavarna se opravdu snazi sledovat
nabidku konkuren¢nich kavaren a jejich nastaveni cen a na pfipadné zmény na trhu je

pfipravena reagovat. Konkurence v tomto odvétvi je tak vysoka, ze si kavarna

86



nemuze dovolit s cenami pfili§ experimentovat a zdkaznici jsou si toho dobie
védomi. Védi, Zze pokud by kavarna vyrazné zdrazila, mohou si vybrat z fady dalSich

kavaren s velmi podobnou nabidkou, kde dostanou svou oblibenou kavu levnéji.

Interiér

Nejvétsi skupina zdkaznika hodnoti Cistotu, vyzdobu a celkovou atmosféru interiéru
kavarny jako primérnou. Nékomu by se mohl ,interiér kavarny zdat ponckud
neosobni z toho divodu, ze zde vlastn¢ zadny interiér v pravém slova smyslu neni.
Kavarna je soucasti pés$i zony obchodniho centra, coz n¢kterym zékaznikiim nemusi
zcela vyhovovat. Pravé proto, ze kavarna nema své vlastni uzaviené prostory, nema
ani pfili§ moznosti, jak ,,interiér* vyzdobit. Je tedy tfeba dbat pfedev§im na Cistotu
a celkovou upravenost kavarny. Pro zpfijemnéni a do jisté miry zatulnéni kavarny lze

navrhnout umisténi malé vazicky s kvétinou na stolky.

Personal

I v hodnoceni obsluhy o¢ima zakaznikii obstidla kavarna velmi dobfe. Pievdzna
vétSina zakaznikd by personal oznamkovala maximalné trojkou. Stejné tak, jako
u McDonald’s 1 ve Fruitisimu je pfedepsana Uprava servirek. Kritéria zde vSak nejsou
tak pfisnd. Servirky mohou mit své kalhoty ¢i sukni, musi mit hnédé tricko a zastéru
Slogem firmy. Déle se klade diraz na celkovou upravenost a sepnuté vlasy.
Samoziejmosti je ptijemné vystupovani, perfektni znalost produkt a ochota pomoci
zakaznikovi s vybérem  obcerstveni. 1 kavarnu  Fruitisimo  navstévuje
tzv. mysteryshoper, ktery posléze vyhotovi jakysi posudek. I v tomto piipadé by se
nabizelo jako efektivni, aby byla zaméstnanci, na kterého bude vyhotoven velmi
uspokojivy posudek, vyplacena jednorazova odména, ktera by slouzila jako motivace
pro servirky, aby byly na zdkaznika jest¢ piijemnéjs$i a opravdu se snazily uspokojit

zakaznikovy potieby tak, aby se zdkaznik do kavarny opét rad vratil.

Konkurence

Naprosto vSichni zékaznici, ktefi se zucastnili dotazovani, navstévuji 1 jiné kavarny.
To opé€t poukazuje na obrovskou konkurenci v tomto odvétvi. Zakaznici uvadeli jako
dalsi navstévované kavarny celou $kalu nejrizngjsich podnikt v Ceskych
Bud¢jovicich. Nejcastéji se vSak objevovala kavarna Segafredo. Jako dalsi

konkuren¢ni kavarny jsou pak zminovany napiiklad: Videniska kavarna, Lotos, Ionia,
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Starbucks, Italska kavarna a kavarna Maly pivovar. 67% zakaznikli povazuje
nabidku kavarny za srovnatelnou s konkurenci. Bohuzel je zde vice téch zakaznika,
kteii povazuji nabidku za hor$i ve srovnani s jinymi kavarnami nez téch, ktefi si
mysli, ze Fruitisimo ma nabidku lepsi. V tomto sméru lze vedeni doporucit vice se
zam¢étit na nabidku kavaren podobného typu, jako je pravé Fruitisimo a zamyslet se

nad otazkou: ,,Co oni maji a my ne?*
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Tabulka 4: Kalkulace ndklada jednotlivych opatfeni — Fruitisimo café

Opatieni

Finan¢ni vyjadfeni

Snaha o dostani se do povédomi Sirsi

vefejnosti

Letaky do schranek
=> 30.000 letakt za 10.761 K¢
vcetné DPH, nédklady na 1 letdk
cca 0,36 K¢ (brano v avahu
30.000 domacnosti, leskly papir
ve formatu A5, barevny tisk dle
ceniku firmy Netprint)

Rozsiteni nabidky dezertl

Pofizovaci cena vétsi vitriny
=> cca 33.000 K¢ véetn¢ DPH (dle
ceniku internetového obchodu
obchod-gastro.cz)
Jable¢ny kolac
= 24 K¢/ ks
Tvarohovo — ¢okoladovy dort
= 19,50 K&/ ks
Kokosovy fez
= 8,8 K&/ ks
(skladové ceny dle konkuren¢ni kavarny
z Ceskych Budgjovic, ktera si nepiala

byt jmenovana)

Obohaceni toastu

Dodate¢né naklady cca 5 K¢ na 1 porci

Ozdobeni stolkt vazou s kvétinou

Cena 1 vazy od 39 K¢/ ks, na 14 stolka
pofizovaci cena vaz 546 K¢
Cena kvétin dle vybraného druhu

kvétiny

Odmeéna za kvalitni hodnoceni od

mysteryshopera

Jednorazova finan¢ni odmeéna 1.500 K¢
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ZAVER

Cilem diplomové prace snazvem ,Uloha franchisingu na trhu sluzeb® bylo
provedeni analyzy soucasnych sluzeb vybranych franchisingovych fetézct a jejich
vnimani zdkazniky a nésledné navrzeni vhodnych opatfeni vedoucich k zajisténi

konkurenceschopnosti podniku a upevnéni jeho pozice na trhu.

Hlavnim podkladem pro zpracovani analytické a syntetické casti bylo dotaznikové
Setfeni mezi hosty a potencidlnimi hosty vybranych firem. Na zakladé zjisténych
skuteCnosti byla navrzena opatieni, kterd by mohla firmam pomoci zvysit
spokojenost stavajicich zakaznikt, ziskat zakazniky nové a tim analogicky posilit
celkovou konkurenceschopnost na trhu.

Zvysledkl je zfejmé, Ze nejuspésnéjSim franchisingovym konceptem disponuje
bezesporu firma McDonald’s, kterd se mize pochlubit nejen nejvetsi navstévnosti
oslovenych respondentil, ale i nejvétSim poctem zdkaznikil, ktefi jsou naprosto
spokojeni s nabidkou restaurace a v neposledni fadé i tim, Zze se v dne$ni dobé snad
uz nenajde jediny Clovek, ktery by tuto restauraci neznal. Firma McDonald’s ma
ovSem oproti dal§$im dvéma zkoumanym firmam — Fruitisimo Café a Bushman
nespornou vyhodu v tom, Ze je jiZ firmou mezinarodni, zndmou po celém svété a je

na trhu nejdéle. V praci byly tedy potvrzeny ob& hypotézy:

1. hypotéza: ,,Franchising miiZzeme povaZovat za GspéSnou formu podnikani*

Hypotéza potvrzena

vvvvv

Hypotéza potvrzena

Na zéavér lze konstatovat, Zze model podnikéni, kdy se znacka buduje a rozSifuje na
bézi sité je v Cesku jednoznaéné na vzestupu. Znamena totiz v globalni ekonomice
svym zpusobem jistotu a schopnost efektivné koncentrovat finance, lidi, marketing
na uspeésné projekty. Byt zkratka konkurenceschopny v ekonomice, v niz se mali

I velci spojuji, aby byly jeste vétsi a silngjsi.
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SUMMARY

The thesis titled ,, The Function of Franchise in the Service Market™ is focused on the
analysis of services provided in tourism and supplementary services for examples of

franchise chains.

The aim of the thesis was the analysis of selected current service franchise chains
and their customers perceptions and the subsequent suggestion of suitable
arrangements leading to the providing for competitiveness of the company and the

consolidation its market position.

The subject of the analysis became 3 companies doing business on the franchise

concept, specifically McDonald’s, Bushman and Fruitisimo Café.

The main source for the processing of analytical and synthetic part was a
questionnaire survey of clients/guests and potential clients/guests of selected
companies. On the basis of identified facts was proposed measures that could be
helpful for companies to increase the satisfaction of existing customers, to get new

customers and thus to strengthen the total market competitive ability.

Probably there is not any surprise for anybody that as a company with the most
successful franchise concept proved to be McDonald’s which boasts with the highest
attandance, the best highly-developed marketing system and the whole business

system at all.

It can be noted that the business model, where the brand is being created and
expanded on a base of the network, is in an expansion in the Czech Republic. It
makes the economic assurance and ability to concentrate finance, people, marketing
effectively in the global economy. Simply be competitive in the economy where all
coorperate to be stronger and bigger.
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Piiloha €. 1 — Priuzkumovy dotaznik — McDonald’s

Dobry den,

jmenuji se Lenka Pejsarova a jsem studentkou ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Rada bych Vas timto poprosila o vyplnéni
kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude pouzit k ucelu zpracovani mé diplomové

prace.

Dékuji za Vas cas.

1. Jak casto navStévujete restauraci McDonald's?
O alesponl 1x tydné, jsem stalym zakaznikem

O alesponi 1x mésic¢né

O pouze vyjimecné

0 zdsadné nenavstévuji tuto restauraci, protoze

2. Vyhovuje Vam provozni doba restaurace?

0O ano O ne

3. Jak vnimate aktualni Siri a hloubku nabidky restaurace?
o povaZzuji nabidku za zcela vyhovujici

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou napoji

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou jidel

o nejsem zcela spokojen/a s nabidkou dezerti

o celou nabidku povazuji za nevyhovujici

4. Jak byste hodnotil/a ceny, které ma restaurace nastavené?
O ceny jsou piimétené kvalité produktti
O ceny jsou piili§ vysoké

O ceny jsou prilis nizké



5. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve §kole Cistotu, vyzdobu a celkovou
atmosféru interiéru restaurace, jaka znamka by to byla?

ol o2 o3 o4 oS

6. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve Skole pristup a chovani personalu,
jaka znamka by to byla?
ol o2 o3 o4 oSl

7. Kdybyste mohl/a v restauraci cokoliv zménit (nap¥. zpestieni nabidky,

zlepSeni nékterych sluzeb, navrhnout néjaky novy produkt), co by to bylo?

8. NavS§tévujete néjaka dalsi rychla obcerstveni? Pokud ano, jaké nejéastéji?
0 nenavstévuji zadné jiné rychlé obcCerstveni (piejdéte prosim k otazce €. 10)

0 kromé McDonald’s nejeasteji NAVSIEVUJL c..eeoveereiieriiniieierieeeieneceee e

9. Pokud byste mél/a porovnat nabidku McDonald’s s jinymi fast foody:
0 McDonalds ma lepsi nabidku nez jiné fast foody
0 McDonalds ma srovnatelnou nabidku s jinymi fast foody

0 McDonalds ma hor$i nabidku nez jiné fast foody

10. Jaké je VaSe pohlavi?

O Zena O muz

11. Do jaké vékové skupiny patrite?

odo25let 026-—45Ilet 046 — 65 let O 66 a vice let



Piiloha ¢. 2 — Prizkumovy dotaznik - Bushman

Dobry den,

jmenuji se Lenka Pejsarova a jsem studentkou ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Rada bych Vas timto poprosila o vyplnéni
kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude pouzit k ucelu zpracovani mé diplomové

prace.

De¢kuji za Vas cas.

1. Jak ¢asto navstévujete prodejnu Bushman?
O alesponl 1x tydné, jsem stalym zakaznikem

0 alespon 1x mésicné

O pouze vyjimecné

0 zasadné nenavstévuji tuto prodejnu, protoze

2. Vyhovuje Vam provozni doba prodejny?

O ano O ne

3. Jak vnimate aktualni §ifi a hloubku nabidky prodejny?
o povazuji nabidku za zcela vyhovujici

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou damského obleceni

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou panského obleceni

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou doplnkl

o celou nabidku povaZzuji za nevyhovujici

4. Jak byste hodnotil/a ceny, které ma prodejna nastavené?
O ceny jsou piimétené kvalité produkti
O ceny jsou prilis vysoké

O ceny jsou prilis nizké



5. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve §kole Cistotu, vyzdobu a celkovou
atmosféru interiéru prodejny, jaka znamka by to byla?

ol o2 o3 o4 oS

6. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve §kole pristup a chovani
prodavacky / prodavace, jaka znamka by to byla?

ol o2 o3 o4 oS

7. Kdybyste mohl/a v prodejné cokoliv zménit (nap¥. zpestieni nabidky, zlepSeni

nékterych sluzeb, navrhnout néjaky novy produkt), co by to bylo?

8. NavS§tévujete néjaké dalsi prodejny s outdoorovym oblec¢enim? Pokud ano,
jakou nejcastéji?

0 nenavstévuji Zadné jiné prodejny s outdoorovym obleenim (pfejdéte prosim

k otazce ¢. 10)

0 kromé prodejny Bushman nejcastéji NavStEVUJL......eevvviirieiiiiiierieee e

9. Pokud byste mél/a porovnat nabidku prodejny Bushman s jinymi prodejnami
S outdoorovym oblecenim:

0 Bushman ma lepsi nabidku neZ jiné prodejny

0 Bushman ma srovnatelnou nabidku s jinymi prodejnami

o0 Bushman ma hors$i nabidku neZ jiné prodejny

10. Jaké je VaSe pohlavi?

O Zena O muz

11. Do jaké vékové skupiny patrite?

odo251let ©26—-45let o46—-651let 066 avice let



Pfiloha €. 3 — Priizkumovy dotaznik — Fruitisimo Café

Dobry den,

jmenuji se Lenka Pejsarové a jsem studentkou ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas timto poprosila o vyplnéni
kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude pouzit k celu zpracovani mé diplomové

prace.

Dékuji za Vas cas.

1. Jak casto navStévujete kavarnu Fruitisimo?
O alesponl 1x tydné, jsem stalym zakaznikem

O alesponi 1x mési¢né

O pouze vyjimecné

0 zasadné nenavstévuji tuto kavarnu, protoze

2. Vyhovuje Vam provozni doba kavarny?

O ano O ne

3. Jak vnimate aktualni Sifi a hloubku nabidky kavarny?

o povazuji nabidku za zcela vyhovujici

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou napoji

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou dezert

0 nejsem zcela spokojen/a s nabidkou zmrzlin a zmrzlinovych pohart

o celou nabidku povazuji za nevyhovujici

4. Jak byste hodnotil/a ceny, které ma kavarna nastavené?
O ceny jsou piimétené kvalité produktti
O ceny jsou piili§ vysoké

O ceny jsou prilis nizké



5. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve §kole Cistotu, vyzdobu a celkovou
atmosféru interiéru kavarny, jaka znamka by to byla?

ol o2 o3 o4 oS

6. Kdybyste mél/a oznamkovat stejné jako ve §kole pristup a chovani obsluhy,
jaka znamka by to byla?
ol o2 o3 04 o5s

7. Kdybyste mohl/a v kavarné cokoliv zménit (nap¥. zpestieni nabidky, zlepSeni

nékterych sluzeb, navrhnout néjaky novy produkt), co by to bylo?

8. Navstévujete néjaké dalsi kavarny? Pokud ano, jakou nejéastéji?
0 nenavstévuji zadné jiné kavarny (prejdéte prosim k otazce €. 10)

0 kromé kavarny Fruitisimo nejéastéji NaAVSIEVUJT ...cc.vevviiiiiiiiiiiiiieisec e

9. Pokud byste mél/a porovnat nabidku kavarny Fruitisimo s jinymi
kavarnami:

0 Fruitisimo m4 lepsi nabidku neZ jiné kavarny

0 Fruitisimo mé srovnatelnou nabidku s jinymi kavarnami

0 Fruitisimo ma hor$i nabidku neZ jiné kavarny

10. Jaké je VaSe pohlavi?

O Zena O muz

11. Do jaké vékové skupiny patrite?
o do 25 let 026 —45 let 046 — 65 let 0 66 a vice let



Piiloha ¢&. 4 - Piiklady franchisingovych znaéek a systémii v Ceské republice

Cestovni ruch

C
Rychlé obcerstveni s M

Restaurace a bary

Kdva a ¢aj Dobri igjovna

23 IR
Sport a oble¢eni
Domicnost ®) DECOLAND

Ostatni VITALAND

| ER—
Oz Budget.

@ (I l l R.S Car and Truck Rental

Zdroj: Bc. Bohackova Hana, diplomova prace



