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ABSTRAKT

SMOLOVA, V. Kooperace Vobchodnim podnikini : bakaldiska prace. Ceské
Budgjovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2013. 76 s.

Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: kooperace Vv obchod€, franchisingové podnikani, situacni

analyza, marketingovy vyzkum

Bakalafska prace se zamétuje na teoreticka vychodiska kooperace v obchodnim
podnikani s naslednym zaméfenim na franchisingové podnikani. V praktické ¢asti prace
je charakterizovana spolecnost Kovandovi, s.r.o., kterd vlastni franchisingovou
obchodni sit Bon Bon a je provedena analyza spole¢nosti pomoci PEST analyzy,
Porterovym modelem péti sil a SWOT analyzou.

V bakalaiské praci je zpracovan projekt marketingového vyzkumu a realizovan
vyzkum spokojenosti zakazniki. Vysledky marketingového vyzkumu a analyzy
spole¢nosti byly podkladem doporuceni pro spoleénost Kovandovi, s.r.o. a jeji

franchisingovou sit’ Bon Bon.



ABSTRACT

SMOLOVA, V. Cooperation in the commercial business : Bachelor thesis. Ceské
Budégjovice : The College of European and Regional Studies, o. p. s., 2013. 76 p.
Supervisor: doc. Ing Marie Heskova, CSc.

Keywords: cooperation in trade, franchising business, situational analysis,

marketing research

The bachelor thesis focuses on the theoretical foundations of cooperation in the
retail sector, followed by a focus on franchising business. In the practical part of the
work is characterized company Kovanda, Ltd., which owns the franchise network Bon
Bon and company analysis is performed using the PEST analysis, Porter’s five forces
and SWOT analysis.

In the bachelor thesis is developed and implemented marketing research
customer satisfaction. The outcome of the research and analysis company were

recommendations for the company Kovanda, Ltd. and franchise network Bon Bon.
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UvVOD

Kooperace Vv obchodnim podnikani hraje dulezitou roli v rozvoji menSich
podnikii. Cilem této formy podnikdni je dobrovolnd spoluprace ve smluvné
dohodnutych oblastech. Zakladem kooperace je ziskdni urcitych vyhod, kterych
samostatny podnik v trznim prosttedi obtizn¢ dosahuje.

Kooperace se déli na dvé kategorie — oblast horizontdlni a vertikalni. Soucasti
vertikalni formy spoluprace je podnikani v oblasti franchisingu. Franchisingove
podnikéni je zajimavé z toho hlediska, Ze se jedna o pifedem stanoveny koncept na
zéklad¢ smluvnich dohod. Tento druh podnikatelské Cinnosti je vniman jako jeden z
nastroji kudrzeni prosperity maloobchodnich jednotek, zvlast€ v potravinaiském
segmentu.

Pro bakalafskou praci byla vybrdna spolecnost Kovandovi, s.r.o. vlastnici
obchodni sit’ znacky Bon Bon, kterou provozuje na zaklad¢ franchisingového systému.
Pod znackou Bon Bon spole¢nost vyrdbi a proddva origindlni ru¢né tvarovanou
¢okoladu, pralinky a speciality z nugatu a marcipanu.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na zakladni terminologii z oblasti kooperace
Vv obchodé¢ a franchisingového podnikani. V praktické Casti bakalatské prace navazi na
poznatky ziskané b&hem zpracovani teoretické casti. Na zakladé analyzy vybrané
jednotky bude zpracovana situacni analyza obchodni sité, proveden marketingovy
vyzkum a ze ziskanych dat budou navrzena zavére¢na doporuceni.

Obchodni sit” znatky Bon Bon jsem si vybrala z toho diivodu, Zze se jednd o
obchodni sit’ vlastnénou ¢eskou spolecnosti Kovandovi, s.r.o. a informace zpracované
v bakalatské praci budou ptinosné pro dal$i rozvoj a nasmérovani této spole¢nosti a

znaCky Bon Bon.



1 CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Zakladnim cilem bakalaiské prace je charakterizovat ¢esky trh  z pohledu
franchisingovych systémtl. Zpracovat analyzu franchisingového systému Bon Bon,
provést marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki s nabidkou firmy Bon Bon.

Teoretickd vychodiska bakalafskd prace jsou zamétena na charakterizovani
terminologie z oblasti kooperace v obchod¢ a franchisingového podnikani. Na zakladé
téchto informaci je zpracovana prakticka ¢ast bakalarské prace.

Teoretickou ¢ast tvori dveé kapitoly. V prvni kapitole se zaméfim na terminologii
z oblasti kooperace v obchod¢ a druha kapitola je orientovana na definovani zakladnich
pojmu z oblasti franchisingu, kde jsou dale specifikovany jednotlivé formy tohoto
zpusobu podnikani a s tim spojené vyhody a nevyhody. Vyznamnou ¢asti prace je
vymezeni zakladnich krokt, jak legislativné zalozit franchisingovy podnik a
V neposledni fadé prirucky, které jsou potiebné k tomuto druhu podnikani. V zavéru
teoretické Casti prace se soustfedim na organizaci podporujici franchisingové podnikani
v Ceské republice.

V praktické casti bakalatské prace budu navazovat na poznatky ziskané béhem
zpracovani teoretické casti. Pro analyzu vybrané jednotky bude zpracovana situa¢ni
analyza vybrané franchsingové jednotky - obchodni sit¢ Bon Bon. Dale bude proveden
marketingovy vyzkum na zakladé zpracovaného projektu marketingového vyzkumu.
Ziskané vysledky budou slouzit jako navrh pro zédvérecna doporuceni.

Prvni kapitola bude orientovana na situacni analyzu obchodni sit¢ Bon Bon, ve
které nastinim historii spole¢nosti Kovandovi, s.r.o. vlastnici obchodni sit Bon Bon;
produktové portfolio obchodni sit¢ s aplikovanim do Bostonské matice; segment
zékaznikil; organizacni strukturu a analyzu externiho prostfedi s vyuZitim PEST
analyzy, SWOT analyzy a Porterova modelu péti sil.

V druhé kapitole se zaméfim na vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového
Setfeni.

Zaveérecnd Cast bakalarské prace bude vénovana doporucenim a navrhiim, které
by mohly byt pro rozvoj firmy pifinosné. Tyto ndvrhy podlozim daty, které ziskam

zpracovani situaéni analyzy podniku a marketingového vyzkumu.



2 TEORETICKY ZAKLAD KOOPERACE V OBCHODE

2.1 Vymezeni zakladni terminologie kooperace

Pojem kooperace miizeme v soucasné¢ dobé chdpat jako sdruzovéani podnik.
»ddruzeni podnikid vznikd spojenim dosud pravné a hospodarsky samostatnych
podnikd do vétSich hospodaiskych celkl, aniz se musi odstranit pravni samostatnost
podnik? pti rozhodovani*:.

Sdruzovani podniktit muZeme odli§it v rdamci pravni samostatnosti ve vztahu k
pojmu na kooperace a koncentrace. ,,Pro kooperaci je charakteristicka dobrovolna
spoluprace, podniky zlstavaji zpravidla pravné a hospodarsky samostatné, a to v téch
oblastech, které¢ nejsou smluvné dohodnuty. Kooperace mé za cil zvySit vykon a
konkurenceschopnost participujicich podnikd. Piikladem sdruzeni jsou aliance,
konsorcia, kartely ¢i syndikaty. Pro koncentraci jsou charakteristickd riizna omezeni
zucCastnénych podniki, kdy jsou podniky podiizeny jednotnému vedeni (pfi zachovani
pravni samostatnosti), ptikladem mohou byt nésledujici formy: koncerny, holdingy a
trusty*-2.

Konkrétni jednotna definice kooperace se dosud Vv odborné literatuie
neprosadila. ,,N¢kdy se kooperace pouziva jako synonymum k pojmu koordinace.
Koordinace znamena uvadéni do souladu, sladéni, spolupréce, ¢innosti. O kooperaci se
ale Cast€ji hovori pti pravidelnych vztazich zac¢astnénych, t&€zisté je v aktivni spolupraci

a zddiraziiuje vzajemné spravovani podnikii*3,

2.2 Klasifikace kooperace
Clenéni vztahil mezi jednotlivymi subjekty je obtizné. Pro zjednoduseni
a usnadnéni si miizeme rozdé¢lit jednotlivé poméry timto zpisobem:
,» 1. Podle cilii kooperace: sleduje ptednostné eficientni cile nebo cile moci.
2. Podle stupné aktivity ucastnikii pri vzniku kooperace: produktivni, tj. aktivné hodnoti
predpoklady kooperace, hledani a vybér partnerti, vyzkum nabidky kooperace, pfip.

alternativy kooperace.

1 HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.0., 2005. 3 s. ISBN 80-7259-048-0.

2 HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 3 s. ISBN 80-7259-048-0.

3 STENSOVA, A. Franchising — partnerstvo prindsajiice iispech. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM,
2006. 15 s. ISBN 80-225-2247-3
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3. Podle druhu kooperacnich partnerii:

piislusnosti partnerti k urcitému oboru

ptisluSnosti partnert podle teritorialniho hlediska

podle poctu podnikii zicastnénych na kooperaci: totdlni nebo skupinové
kooperace u horizontdlnich koopera¢nich vazeb, asymetricka nebo
symetricka u vertikalni kooperace

podle rozsahu ucastnikii kooperace: mald nebo velka, narodni nebo

mezinarodni

4. Podle vybranych aspektii kooperace:

podle bezprosttednosti spoluprace: pfima a nepiima

podle casového vymezeni spoluprace: cCasové omezend a neomezena
kooperace

dle frekvence vyménnych vztaht v kooperaci

podle vzijemného poméru rozhodnuti partnerti: koordinace nebo
subordinace, pomé&r rovnocennosti nebo nadrazenosti ¢i podiazenosti

podle ziskani hospodaiské samostatnosti: stupeit omezeni slaby nebo silny
podle stupné intenzity: slaba nebo silnd kooperace (uzsi, volné&jsi)

podle diferenciace jejiho vlivu na ekonomické chovani ticastnikii kooperace;
tim je také urcen stupen zavislosti firmy na uspéchu kooperace

podle disponibilnich zdroju a kapitalového propojeni mezi ti¢astniky
kooperace podle pravnich forem

podle vyuziti zisku kooperace: vyplata nebo reinvestice do kooperacnich
projektd

podle organizacni urovné spoluprace, piikladem mohou byt druzstevni

formy kooperace v podobé¢ primarni, sekundarni a tercialni spoluprace

5. Podle oblasti kooperace:

podle poctu oblasti kooperace a poctu spole¢né zajisStovanych funkci
podle provoznich kooperacnich faktord: kooperace potfizovaci, vyrobni,

odbytova (prodejni), distribu¢nich kanalt

11



6. Podle faktickych hospodarskych vysledkii

e podle roviny ekonomické spoluticasti.

Koopera¢ni vazby se nejcastéji v podnikové praxi uplatiiuji v nasledujicich
oblastech:
,»1. Ziskavani a vyhodnocovani informaci
e vymeéna zkuSenosti a ndzorQ
e spole¢ny vyzkum trhu a informovanost o trhu
e analyza konjunktury a trznich struktur
e srovnavani podnikii a oborti
e schémata kalkulaci
2. Distribuce a nakup
e spole¢ny nakup
e organizace spolecné distribuce a logistiky
3. Administrativa a personalita
e spoluprace v cetnictvi
e spoluprace pii sdileni dat (elektronicka vyména dat — EDI)
e spoluprace v oblasti obstaravani a zajisténi financovani
e spoluprace v oblasti vzdélavani a celozivotniho vzdélavani
4. Prodej
e spolecny prode;j
e spolec¢na reklama
e prand management a management kvality
5. Vyroba
e spole¢ny vyvoj a inovace
e spoluprice pfi normovani a typizaci
e spolecné vyuzivani vyrobnich zafizeni

e spolecna sluzba zakaznikovi a opravy zafizeni*®.

4 HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 18 s. ISBN 80-7259-048-0.
> HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.0., 2005. 19 s. ISBN 80-7259-048-0.
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2.3 Formy kooperac¢nich sdruzeni

,,Formy kooperace se mohou rozli§it podle riznych kritérii: ptislusnosti do
ur¢itého hospodarského odvétvi, prostorové vzdalenosti, intenzity spoluprace a z toho
vyplyvajiciho stupné zavislosti ucastnikli kooperace, délky doby spoluprace, stupné
formalnosti, stupné ohrani¢eni samostatnosti, pravomoci partnera pii rozhodovani,
rozsahu spole¢nych aktivit a dal$i®.

Kooperaci mizeme rozdélit na dvé urovné, na kooperaci vertikdlni a

horizontalni. Kazda z téchto urovni sdruzuje razné typy obchodnich jednotek.

Vertikalni kooperace funguje vzasadé na vztahu dodavatel — odbératel.
Vyhoda tohoto vztahu je ptedevsim v oblasti ndkupu a spolehlivosti na stran€ prodeje.

Tato podoba Vv sob¢ zahrnuje nékolik forem sdruzeni:

e _nakupni druzstvo a ndkupni svaz (Buying group, Retail group,

Einkaufsver-band, Centrale d'achat),

e dobrovolnych fetézec (Voluntary Change, freiwillige Kette, Chaine),

e franchisingovy fetézec (Franchising, Franschisage),

e nakupni centrala (Handelskontor), eurokooperace a strategicka aliance

(Retailer Aliance)’.

Ndakupni druzstvo je nejstar§i formou kooperace. Prosadilo se jako prodejni
spolecenstvi vyrobcll v obchodé, ale také jako velkoobchodni organizace podnikateli.

Druzstva se postupem ¢asu ménila na svazy. Vysledkem této zmény je pfenaseni
provoznich funkci maloobchodnika a nové vzniklé svazy. Ti maji za tikol doporucovat,
na zakladé vyzkuma trhu, vhodné umisténi provoznich jednotek, zabyvat se finan¢ni a
poradenskou ¢innosti a riznymi Skolenimi podnikatell a jejich zamé&stnanct.

Svaz se dale snazi o zajiStovani piiznivych cen a optimalni velikost dodavek

zbozi.

8 STENSOVA, A. Franchising — partnerstvo prindsajiice iispech. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM,
2006. 26 s. ISBN 80-225-2247-3.

"PRAZSKA, L., JINDRA J. Obchodni podnikani — Retail management. Praha : Management Press, 2006.
71 s. ISBN 80-7261-059-7.
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Dobrovolny retézec ptedstavuje prodejny ve vlastnictvi jednotlivych majitelt,
z ¢ehoz plyne jeho samostatnost a nezavislost na fetézci. Vysledkem je vétsi zajem o
pozitivni vysledky maloobchodni jednotky ze strany individualnich vlastniki.

Z&kladnim principem je centralni nakup ve velkém a organizovaném systému,
jehoz cilem je moZnost vyrazného snizeni zasob a uspory nakladi.

,Centraly dobrovolnych fetézcti vSak maji mensi koordinacni silu a méné
duraznou marketingovou politiku neZ centraly druzstev. Pro zajisténi stalosti svych
partneri v oblasti maloobchodu a pro dosazeni mohutnych logistickych toki se proto
rozviji systém franchisingu‘®.

Franchisingovy systém upiesiuje veskeré vztahy v daném fetézci na zakladé
smluvnich dohod. Je vniman jako jeden z dulezitych ndstroji k udrzeni prosperity
maloobchodnich jednotek zejména v potravinaiském segmentu.

Néakupni centrala, eurokooperace a strategickd aliance patii svym zaméienim
spiSe do vertikalni kooperace obchodnich jednotek. ,,Spojuji se velké firmy z rGznych
zemi Evropy s cilem ziskat vyhodné zdroje ndkupu, dobré marketingové informace o
moznostech vstupu na cizi trhy, dobré platebni podminky apod. (Handelskontor, Buying
Alliance, Retailers Alliance), s cilem ziskat vyssi konkurenéni vyhodu*®.

Spole¢nymi zajmy jsou nejen vyhodné nakupy, marketingove informace apod.,
ale také rozSifovani stavajiciho sortimentu zbozi v rdmci zahrani¢nich nakupt,
aplikovani vlastnich produktovych znacek na zékladé¢ podpory image, vyuzivani
logistickych a informacnich systémi a v neposledni fadé subvence v oblasti

financovani.

Horizontalni kooperace je dalsi trovni kooperace. Tato forma predstavuje
spolupraci obchodnich jednotek, které maji podobny logisticky systém piepravy zbozi
v konkrétni oblasti. Vysledkem této spoluprace je zatraktivnéni prodejni lokality,
samotného prodeje zbozi a Gspory nékladt. Pravé uspora ndkladi spole¢né se snahou o

rostouci vykon jsou zakladni prioritou pro tento typ spolupréce.

8 PRAZSKA, L., JINDRA J. Obchodni podnikani — Retail management. Praha : Management Press, 2006.
73 s. ISBN 80-7261-059-7.
9 PRAZSKA, L., JINDRA J. Obchodni podnikani — Retail management. Praha : Management Press, 2006.
73 s. ISBN 80-7261-059-7.
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Horizontalni spolupréce v sobé zahrnuje nékolik dalSich typi kooperace —
kooperaci v maloobchodé, kooperaci ve velkoobchod¢ a regionalni nakupni strediska.

Kooperace Vv maloobchodé piedstavuje spolupraci maloobchodnich jednotek
vV ur¢itém misté. Primarnim cilem je dosazeni pfitazlivosti daného sortimentu zbozi,
druhotnym az uspora nakladi. Nejjednodussi forma kooperace prodejnich jednotek je
V jejich zaméfeni na uritd mista (napf. namésti, ulice, ...) a to v rdmci reklamy na
danou oblast, zprosttedkovani parkovacich ploch, uklidu, zajisténi udrzby okoli atd.

Kooperace ve velkoobchodé se specializuje na koncentraci velkoobchodnich
aktivit na jednom uzemi, a to na zaklad¢ uspory provoznich a investicnich nakladu.
V ramci daného Uzemi mizeme najit spole¢né inzenyrské, komunikacni a Zeleznicni
sit¢, ale i technické zazemi, bezpe€nostni servis atd.

Regionalni ndkupni stiediska jsou Kklasickou formou spoluprace v horizontélni
oblasti. Jedna se o cilen¢ zformované objekty zaméfené na obchodni ¢innost, které jsou
konstruovany na volnych prostranstvich. Jinou formou mohou byt tyto nakupni
stiediska stavéna 1 v centrech mé&st.

Vyse uvedené formy se v realné praxi prolinaji. Kazda forma sdruzeni mé své
klady a zapory a mize se rozdilné podilet na ekonomickém rozvoji spolecnosti.

Partnefi si vybiraji kone¢nou formu kooperace na zaklad¢é prospéchu, ktery by
meéla dand spoluprace firmé pfinést. Jedni se zaméti spisSe na potebu ziskadni dobrého
jména pro firmu, dal$i na vyhodné podminky zasobovani apod.

Kazdy typ kooperace z ¢asti omezuje své ¢leny v samostatnosti a nezavislosti, na
druh¢ stran¢ by mél byt jakykoliv zvoleny druh spoluprace pro podnik a dalsi jeho

partnery pfinosem.

2.4 Faktory ovliviiujici kooperaci

Pted vstupem podniku do ur€itého typu kooperace je vhodné, aby zvazil veskeré
pozitivni i negativni faktory, které mu mutze dana spoluprace pfinést.

Aby bylo dosazeno Gspéchu, je nutné stanovit jasna pravidla v rdmci trvani dané
kooperace, pfesné vymezeni pravomoci spole¢niki a spravedlivé rozd€lovani zisku
jednotlivym ¢lenim. Vysledkem téchto zasad by méla byt kvalitni spoluprace a
spokojenost ze strany jednotlivych ¢lent.

Na druhé stran¢ mame urcitou oblast rizikovych faktorti ohrozujicich kvalitu
spoluprace. Mezi né muzeme zafadit nekvalitni vybér jednotlivych ¢lent (financni
situace, velikost, teritorialni plisobnost atd.), nebo jejich Casté nahrazovani. Toto

nahrazovani mize ohrozit upevnéni na trhu a ptipadny pokles vykonnosti.
15



Dilezitym pravidlem vramci kvalitni spoluprace c¢lent je jejich vzdjemna

komunikace, vstficnost a otevienost.

16



3 TEORETICKY ZAKLAD FRANCHISINGOVEHO
PODNIKANI

Koteny franchisingového podnikéani sahaji az do sttedovéké Francie, kde pojem
»franchisa® symbolizoval pfedani vysadniho postaveni tfeti osobé. Ta sméla za urcitou
odménu produkovat své vyrobky nebo s nimi obchodovat.

V poloviné 19. stoleti byl franchising ozna¢ovan jako obchodni vyuziti prav teti
osoby. Toto oznaceni bylo nejblize pojmu, které pouzivame v dne$ni dobé.

,»Prvni ,moderni franchisové systémy vznikly v pocatcich industrializace.
V roce 1860 ,Singer Sewing Machine Company“ povolila cestujicim prodejcim
prodavat §ici stroje na vlastni udet a pod vlastnim jménem*1°,

Mezi dalSi ptfedchidce franchisingového podnikani muizeme zatadit také
spole¢nost Coca-Cola Company, ktera prodavala své produkty jiz pied sto lety.

Revoluce nastala po druhé svétové valce, kdy se rozvinula nova forma
franchisingového podnikani. Systém se musel adaptovat na pozadavky velkych trhi.
Vedle tradi¢niho odbytu bylo nutné vytvotit nové ucelené systémy prodeje. Vysledkem
byla jednotna prezentace a profilovani znacky, coz vedlo k rozliSeni nabidky.

Soucasny rozvoj franchisingu pronikl i do oblasti sluzeb, predavani zkusenosti a

obchodnich procest.

3.1 Definice franchisingu
Rada publikaci popisujici franchisingové podnikani, uvadi odlisné vymezeni

pojmu. Podle mého ndzoru nejobsahlejsi definici franchisingu ptfedstavuje Evropsky
kodex etiky franchisingu vydaného Evropskou franchisovou federaci, ktery definuje
termin takto: ,,Franchising je odbytovy systém, jehoZ prostfednictvim se uvadi na trh
zbozi a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opird se o Uzkou a nepfetrzitou spolupraci
pravné a finan¢né samostatnych a nezavislych podnikli franchisora a jeho franchisanti.
Toto pravo franchisanta opraviiuje a zavazuje uzivat za pfimou nebo nepfimou uplatu
jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou znamku a/nebo servisni znamku

a/nebo jind prava z primyslového a/nebo dusevniho vlastnictvi, jakoz i know-how,

10 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 17 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.
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hospodatské a technické metody a proceduralni systém, v rdmci a po dobu trvani
pisemné franchisové smlouvy, za timto Géelem uzaviené mezi stranami, a za trvalé

obchodni a technické podpory ze strany franchisora“!?,

3.2 Druhy franchisigu
»Vseobecnym kritériem rozliSeni forem franchisingu muize byt:
e pfedmét franchisingu,
e zlcCastnéni partnefi,
e propojeni a pocet stupiii ve vertikdlnim nebo horizontalnim
smeéru.
franchisingu vychazi z kritéria predmétu ¢innosti. Podle tohoto ¢lenéni jsou nejznamé;jsi
tyto formy franchisingu*:

Tabulka ¢. 1: Formy franchisingu

Cinnost Forma franchisingu

Vyroba a prodej jednoho nebo vice | Franchising vyrobni (produktovy)
produktti

Prodej jednoho nebo vice produktii Franchising distribu¢ni

Poskytovani sluzeb Franchising sluzeb

Zdroj: HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 71 s. ISBN 80-7259-
048-0

Franchising vyrobni (produktovy) neni tak obvykly jako franchising sluzeb ¢i
distribu¢ni franchising. V rdmci dohody ptijemce produkuje vyrobky sam na zaklad¢
navodu od vyrobce. Druhou variantou muze byt to, ze poskytovatel doda zékladni
produkt a pfijemce podle ptesnych instrukci a ndvodit vyrobek dokonéi a proda ho pod

znackou vyrobce.

11 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 20 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.

12STENSOVA, A. Franchising — partnerstvo prindsajiice iispech. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM,
2006. 37 s. ISBN 80-225-2247-3.
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Obrazek ¢. 1: Franchising vyrobni

Vyrobce —
Vyrobce - —» | prijemce s Prodei
poskytovatel (vyroba, préce, ]
dokonceni)

Zdroj: HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 72 s. ISBN 80-7259-
048-0
Franchising odbytovy zkracuje vzdalenost od vyroby ke spotfebé vyrobku.

Tento typ franchisy mizeme rozdélit do dvou skupin podle role poskytovatele.
a) Vyrobce ud€li licenci maloobchodnikovi, ktery dal vyrobky prodava.
Vysledkem této spoluprace je zabezpeceni odbytu produktii.
Obrazek ¢. 2: Franchising odbytovy a)

Vyrobce - Maloobchodnik - Spottebitel
poskytovatel - piijemce —

Zdroj: HESKOVA, M.a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 72 s. ISBN 80-7259
048-0
b) Poskytovatel produkty nevyrabi, ale pouze je koncentruje a kompletuje. Tyto

vyrobky déle prodava prostfednictvim maloobchodnikli. Majitel licence bud’
muze produkty sam nakupovat a distribuovat pfijemciim nebo vytvori ndkupni
centralu, ktera nakoupené zbozi doda.

Obrazek ¢. 3: Franchising odbytovy b)

Vyrobci —» | Poskytovatel | _, | Ptijemce |__, | Spotiebitel

Zdroj: HESKOVA, M a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 73 s. ISBN 80-7259
048-0
Franchising sluZeb umoznuje poskytovateli rozsifit své podnikatelské aktivity

v rdmci poskytovani sluzeb. ,,Mohou to byt:
1. Sluzby vyzZadujici velké investicni prostiedky, kam zatazujeme franchising
hotelovy, restaura¢ni, pronajem aut a zafizeni.
jsou opravy, Upravy materialu, adrzba domu, zahrad, kosmetické a

kadetnické sluzby, sluzby ochrany a ostrahy objekti.
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3. Sluzby charakteru osobniho, vzdelavaciho nebo zdravotnického —
seznamovaci agentury, vzdé¢lavaci instituce, poradenské sluzby, salony
krasy*13,

Specifikou tohoto typu franchisy je prvoradé zaméfeni na prostiedi a poméry, ve
kterych se sluzba poskytuje. Totozné sluzby se mohou poskytovat velmi rozdilné a je
zde velmi dilezité zamétit se na presné dodrzovani know-how licence.

Obrazek €. 4: Franchising sluzeb

Sluzby Sluzby Spotiebitel
- poskytovatel — - piijemce —

Zdroj: HESKOVA, M a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 73 s. ISBN 80-7259
048-0
Mini-franchising je neobvyklou formou franchisingu. Pfijemce licence muze

byt soucasti franchisingového ftetézce jen z €asti, napft. jednim ze svych oddéleni.

Maloobchodnik vy¢leni urcity tsek své provozovny, kde vyhradné prodava
produkty zafazené do zvlaStniho sortimentu pod znackou dodavatele. Do této nabidky
muzeme zahrnout exkluzivni sortiment produkta.

Master-franchising symbolizuje penetraci franchisingovych fetézci  na
zahrani¢ni trhy. ,,Master-franchisingovy systém se tvoii tak, ze franchisingové centréala
V jedné zemi poskytuje povoleni franchisingovému ptijemci v jiné zemi, ktery se stava
«14

master pfijemce a je soucasn¢ centralou pro vymezené uzemi

Obrazek ¢. 5: Master-franchising

Poskytovatel — Master — Piijemci
poskytovatel

Zdroj: HESKOVA, M a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 74 s. ISBN 80-7259
048-0

Pluri-franchising ptedstavuje situaci, kdy pfijemce franchisy uskutecnuje
nékolik prodeji vradmci franchisingovych fetézch. Tato forma se muze vyuZzivat

Vv oblasti prodeje odévi, automobili, nabytku atd.

13 HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 73 s. ISBN 80-7259-048-0.
14 HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 74 s. ISBN 80-7259-048-0.
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Obrazek ¢. 6: Pluri-franchising

Poskytovatel 1 Piijemce —_— Spotiebitel
Poskytovatel 2 —

Zdroj: STENSOVA, A. Franchising — partnerstvo prindiajiice iispech. Bratislava : Vydavatelstvo
EKONOM, 2006. 43 s. ISBN 80-225-2247-3

Multifranchising je oblast franchisingu, kdy pfijemce vlastni né¢kolik prodejen
poskytovatele licence. Tento druh licence je narocny na schopnosti piijemce, ktery musi
tidit vic pobocek. Ptikladem této franchisy mize byt fetézec McDonald‘s.

Obrazek ¢. 7: Multifranchising

Ptijemce
Poskytovatel —_ - —_ Spotiebitel
Prodejna 1
Prodejna 2

Zdroj: STENSOVA, A. Franchising — partnerstvo prindsajuce tispech. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2006. 44 s. ISBN 80-225-2247-3

3.3 Vyhody franchisingového podnikani

Cilem obou stran je snaha o maximalizaci vyhod a minimalizaci nevyhod.
V dosahovani téchto cilti nesmi strany zapomenout na sviij spole¢ny zamér spoluprace,
kterym mlze byt pfiznivé umisténi na trhu, eliminace nakladt, optimalné;si

hospodateni v oblasti financi atd.

3.3.1 Vyhody pro franchisora

Mezi vSeobecné vyhody nalezici franchisorovi miizeme fadit: tvorbu vlastni
prodejni sit¢ a jeji dal§i rozSifovani; zvySeni piimé ucasti na trhu; ucinné trzni
zpracovani; optimalnéjsi financovani a snizovani nakladd v rdmci otevirdni novych
pobocek; rychlé prosazeni ur¢itého zaméru s nizkymi naklady; obdrZzeni financi pro
dalsi rozvoj know-how a samostatnych prvki franchisingu; hodnotnéjsi fizeni a
kontrolu v ramci prodeje vyrobku, poskytovani sluzeb a technologii; eliminace naklada
a tvorbu pfiznivé ceny v oblasti nakupu; ucelenou prezentaci, posileni a zvySovani
image znacky; rist produkéni sily; kvalitni zaméstnaneckou politiku a obsazeni

jednotlivych podnikll a pobocéek kvalitnim personalem.
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3.3.2 Vyhody pro franchisanta

V ramci vyhod nemiiZzeme opomenout ani druhou stranu, a to stranu
franchisanta. Mezi kladné stranky mizeme fadit: okamzity vstup na trh, eliminaci rizika
vramci osamostatnéni a vétsi jistotu v dané oblasti podnikéni; ziskani piedem
vyzkouSené a ovéfené marketingové koncepce; soucasné know-how, které ziska
Skolenim od franchisora; poradenskou cCinnost a ustalenou komunikaci ze strany
franchisanta a franchisora; bezplatné proskolovani zaméstnanct ze strany franchisora;
spole¢na reklama a image spole¢nosti; vyssi ziskovost a ptiznivé naklady; poskytnuti
predem vytvofeného, vyzkouseného a zabezpeceného sortimentu; eliminovani problému
v rdmci zasobovani; podporu pii regulaci ceny; vyhody v oblasti obratu, nakupu a
vydaji; spoluti¢ast na vysledcich vyzkumu trhu; kapitalovy podil franchisora; usnadnéni
fizeni podniku v danové, konzultaéni a ucetni oblasti prostfednictvim franchisora;
nartist uveérové schopnosti; nariist motivace franchisanta; eliminovani tlakli ze strany

konkurence a usporu z hlediska ¢asu a financi v ramci utvafeni loga.

3.3.3 Makroekonomické vyhody

“Franchising rovnéz piindsi urcit¢é vyhody pro spolecnost, hospodatstvi
(ekonomiku) a pro spotiebitele. Mezi tyto vyhody patii”®: vytvaieni novych a setrvani
stavajicich podnik(; udrzeni pracovnich pozic; optimalnéjsi vyuziti lidskych a
podnikovych faktorti; udrzeni vyrovnavaci moci vzhledem Kk velkopodnikatelim;
vyzdvihnuti kvality znacky a vyrobkid oproti konkurenci; zaruceni blizkosti trhu ke
spotfebitelim; dostupnost novych vyrobkli a sluzeb diky rychlej§imu rozvoji

franchisingu.

3.4 Nevyhody franchisingu

Franchisingovy systém piindsi i fadu nevyhod, které musi jednotlivé strany brat

na védomi a pfijmout urcité kompromisy.

15 REZNICKOVA, M. Franchising — podnikani pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 18 s. ISBN
80-7179-894-0.
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3.4.1 Nevyhody pro franchisora

Mezi zékladni nevyhody, které vyplyvaji ze spoluprdce mizeme ze strany
franchisora zafadit: mensi rozsah kontroly; natlak franchisanta na prosazovani prodeje
jinych vyrobkll a sluzeb, které jsou vrozporu se smluvnim ustanovenim; piisné
dodrzovani podminek uvedenych ve franchisingové smlouvé; hrozba vyskoleni
nechténé konkurence; snaha o ziskani vétSi samostatnosti franchisanta a mozZnost

porusSovani urcitého standardu znacky a povésti franchisantem.

3.4.2 Nevyhody pro franchisanta

Nevyhody mohou postihnout i druhou smluvni stranu, a to stranu franchisanta.
Mezi hlavni nevyhody patii: dohled ze strany franchisora na provozovanou ¢innost;
Castené omezeni podnikatelské nezavislosti; navratnost zakladniho jméni;
franchisingové poplatky; tadné provadéni plateb; vykonavani ¢innosti, ktera je
vyhradné uvedena ve smlouvé; pravo na odkoupeni provozovny ze strany franchisora,
ktera je zafazena do licenéni sité; zavazek odbéru zbozi a sluzeb, které byly ustanoveny

ve smlouve; rozdélovani zisku; ipadek ucelené poveésti a image spolecnosti.

3.4.3 Makroekonomicka rizika

NejcastéjSim rizikem je oblast monopolizace trhu. Ovladnuti trhu jednim silnym
subjektem je povazovdno za trzni selhani a nemélo by k nému dochazet. Hlavni
ustanoveni, které monopolizaci zabranuje, je ochrana hospodaiské soutéze a z toho
vyplyvajici ochrana koncového spotiebitele, podle které jsou franchisingové smlouvy

sestavovany.

3.5 ZalozZeni podniku

Je velice dilezité promyslet si, zda je lepSi zakladat podnik a rozSifovat jeho
expanzi na trhu prostiednictvim franchisy, nebo podnikat jako samostatnad obchodni
jednotka. ,,Franchsingovy fetézec miiZze vytvofit:

e podnik, ktery byl dosud Uspésny na trhu, ziskal dobré jméno, spotiebitelé ho

znaji, jeho produkty jsou Zadané a svoji ¢innost chce rozsifit,
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e podnik, ktery od za¢4tku uvazuje o zavedeni franchisingu‘°.

Pokud se subjekt rozhodne pro zavedeni franchisingu je nutné vytvotit analyzu
vyhod a nevyhod, které toto podnikani obnasi. Dalsi fazi by méla byt ptiprava pilotniho
projektu, vytvoreni franchisového navrhu, dokumentt a jejich nasledné vyhodnoceni.
Podnikatelska jednotka nesmi zapomenout na vyhotoveni provozniho manudlu,
nabidkové brozury a franchisingového baliku. V zavére¢né fazi je velice dilezity vybér

franchisanta a nasledné spusténi podnikatelského projektu.

3.5.1 Podnikatelsky plan

StéZejni roli v ramci rozvoje podnikatelskych aktivit hraje kvalitné sestaveny
podnikatelsky plan. ,,Sou¢asti kazdého podnikatelského planu by méla byt jasna
pfedstava o podnikatelskych aktivitich, vcetné redlnych cili a zplsobu jejich
dosazeni*'’. Jasné sestaveny redlny plan usnadni jednani jak s eventualnimi partnery,

tak investory a bankami.

3.5.2 Franchisingova smlouva

Podstatou franchisové smlouvy je jasné definovany predmét licence doplnény o
detailni manudl franchisora. Takto sestavend funkéni smlouva miize usnadnit v pozdé;si
dobé jak ¢as, tak piipadné penézni vydaje v ramci jakychkoliv nejasnosti vyplyvajicich
ze smlouvy. ,,Franchisova smlouva neni popsana v zdkoné. Jde o smlouvu mezi dvéma
podnikateli a ¢eské pravo dava obéma strandim moznost dohodnout se viceméné volné,
aniz by byly vazany piedepsanymi povinnymi néleZistostmi.'®. Kvalitnim navodem,
jak spravné sestavit franchisovou smlouvu mize byt Evropsky kodex etiky

franchisingu.

3.5.3 Postup uzavirani smlouvy

Proces uzavirani franchisingové smlouvy mezi subjekty probihd néckolika

etapami.

16 STENSOVA, A. Franchising — partnerstvo prindiajiice iispech. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM,
2006. 53 s. ISBN 80-225-2247-3.

17 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 23 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.

18 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 24 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.
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Do prvni etapy mizeme zahrnout vybér franchisanta, ktery bude odpovidat
pozadavkiim franchisora. Ziskat ho muze prostfednictvim kontaktu s franchisantem,
ktery s nim jiz spolupracuje, zda vi o dalsim vhodném uchazeci nebo prostiednictvim
riznych veletrhtl, internetu, inzerata atd.

Pokud franchisant hleda optimalni koncepci podnikani, mize se obratit na
organizace zamétené na franchising.

V druhé etapé probihd zkontaktovani franchisora. Pokud franchisor uzna za
vhodné, predd franchisantovi formuldi zadosti o poskytnuti licence a informacni
brozuru o podminkach spoluprace.

Ve tieti fazi zhodnocuje franchisor vyplnény formulaf.

Jestlize uchaze¢ vyhovuje pozadavkiim franchisora nastava étvrta faze, kdy je

pozvan na pohovor a kde se jednotlivé strany dohodnou na dal§im postupu.

3.5.4 Smlouva o smlouvé budouci

Smlouva o smlouvé budouci se uzavira v obdobi, kdy se sjednavaji podminky
mezi smluvnimi stranami jesté pred tim, nez se uzavie franchisova smlouva.

Franchisor sdé€luje své know-how budoucimu franchisantovi a pravé smlouvou o
smlouvé budouci si chrani poskytnuté informace pfed zneuzitim ze strany franchisanta,
ale 1 tfetimi subjekty, kterym by mohl tyto informace vyzradit.

Smlouva obsahuje i financni ohodnoceni franchisora, které kompenzuje jeho cas
a prostiedky investované do komunikace s franchisantem.

Tento dokument vymezuje postup jednani, vyuzivani informaci, terminy a
sazby, kterou mohou strany zapocitat pii podpisu franchisingové smlouvy vii¢i smluvni
taxe.

Pravé toto zkusebni obdobi muize do znaéné miry prokazat, zda jsou strany

schopne spole¢né spolupracovat a rozvijet franchisingovy projekt.

3.5.5 Obsah franchisingové smlouvy

Franchisingova smlouva je zakladni pravni listinou umoznujici fungovani
franchisingového podnikéni. ,,V zasadé¢ existuji tfi kategorie smluv:
1. Zakladni dohoda (the unit agreement).

2. Exkluzivni franchisa (the area development agreement).
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3. Master franchisa (the master franchise agreement)*%°,

,,Kazda franchisingova smlouva by méla zahrnovat upravu nasledujicich bodu:

1.
2.

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.

stanoveni typu spoluprace smluvnich partnert,

pfedmét smlouvy, véetné prav na oznaceni, vzhled obchodu a provozoven a
dalSich identifika¢nich znakt franchisora,

rozsah smlouvy a specifikace prodavanych vyrobkl a/nebo poskytovanych
sluzeb a/nebo technologii,

postaveni a prava franchisora,

postaveni a prava franchisanta,

opravnéni a povinnosti franchisora rozvijet a dale zdokonalovat franchisovy
systém,

povinnosti franchisora,

povinnosti franchisanta,

vztahy v ramci franchisové sité, vztahy ke konkurenci a ke tfetim osobam,
dodaci a platebni podminky a vedeni U¢etnictvi,

Skoleni franchisanta a jeho zaméstnancil,

franchisové poplatky,

ptedkupni pravo franchisora a podminky prodeje ¢i postoupeni
franchisového podniku,

pravni nastupnictvi,

délka trvani franchisingové smlouvy a moznost dalsiho prodlouzeni,
podminky ukonéeni smlouvy a diivody pro odstoupeni od smlouvy,

nasledky ukonéeni smlouvy a vzdjemné vyporadani“?°,

Dalsi informace tykajici se jednotlivych ustanoveni obsahuje Priloha 1.

3.6 Piirucky

Mezi dalsi dispozice, které jsou nezbytné pro zaloZzeni podniku, mizZeme

zahrnout ,,franchisovy balik”, nabidkovou brozuru, provozni pfirucku a systém

kontrolnich otazek.

19 TURNEROVA, L. Odborny priivodce fransizinkem. Praha : Hlaves , 2001. 58 s. ISBN 80-238-7585-X.
2 REZNICKOVA, M. Franchising — podnikani pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 37 s. ISBN
80-7179-894-0.
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Nabidkovou broZuru by mél vytvorit kazdy podnik, ktery se zaméfuje na
poskytovani franchisy. Prostfednictvim této brozury se franchisant seznami s nabidkou
produktii/sluzeb/technologii, vstupnimi poplatky, ochrannymi znadmkami, zavazky,
moznosti dalSiho rozvoje, ukonenim franchisingové smlouvy, atd.

,Franchisovy balik®“ (manual) obsahuje nejen informace dulezité pro chod
podniku, ale i koncepci spoluprace ze strany franchisora viz P¥iloha 2. Toto stanovisko
se zaméfuje na pomoc pii zakladani firmy, povoleni vramci uzivani image a
nehmotnych prav, rozsitovani know-how a riiznych dalSich podpor v oblasti prodeje a
ziskavani produktii. Na druhou stranu pozaduje franchisor od franchisanta dodrzeni
ur¢itych povinnosti. Mezi tyto povinnosti mizeme zafadit Uhradu vstupnich a
prubéznych poplatkli, samostatnou aktivitu v provozovani pobocky, vyhradni prodej a
odebirani vyrobki/sluzeb/technologii franchisora, respektovani kvality a image znacky
a obstaravani informaci o trhu franchisorovi.

Provozni piiruc¢ka obsahuje detailni postupy a charakteristiky jednotlivych
¢innosti béhem provozu podniku. Tato piirucka obsahuje podrobné schéma chodu
franchisového podniku. Franchisor ptirucku peclivé chrani, aby nedo$lo k zneuziti
informaci nepovolanymi osobami a k nahlédnuti ji franchisantim poskytuje az
Vv pribéhu jednani pfed uzavienim smlouvy.

,Jednim z poslednich ptedpokladii pro fadné zalozeni franchisového podniku
franchisanta je systém tzv. kontrolnich otdzek, které jsou uréeny ob&ma stranam
franchisového vztahu?!. Kontrolni otazky by se mély zaméfit na jejich osobnost a
vzajemné vztahy, spojitosti s trhem, souvislosti v ramci vyrobku/sluzeb/technologii,

k franchisovému baliku, na oblast kapitalu a podnikani.

3.7 Organizace podporujici franchisingové podnikani v CR

Kazdd zemé, ve které podnikatelé rozsifuji svoji Cinnost prostfednictvim
franchisingu, ma organizaci podporujici tyto aktivity. Organizace jsou velice diilezité
jak v oblasti potadani konferenci, seminaid a veletrhi, tak v rdmci pomoci a podpory
franchisantli a franchisort.

V Ceské republice sidli jedna organizace — Ceska asociace franchisingu.

2L REZNICKOVA, M. Franchising — podnikani pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 25 s. ISBN
80-7179-894-0.
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,Ceska asociace franchisingu (CAF) je neziskova, profesni organizace
sdruzujici na narodni urovni poskytovatele franchisingu a odborniky zaméfujici se na
problematiku franchisingu napf. v oblasti prava a poradenstvi. CAF vznikla v roce
1993. Cleny Ceské asociace franchisingu jsou jak velké, zname, mezinarodni systémy,
tak i mensi tuzemské franchisové systémy*“?2,

,.Ceské asociace franchisingu zastupuje zajmy svych ¢lentl v téchto oblastech:
informovani vefejnosti o podstaté a vyznamu franchisingu pribéznou kampani ve
sdélovacich prostiedcich, zastupovani z4jma clend pfi jednanich se stitnimi Ufady a
ministerstvy, tj. objasfiovani pravnich a danovych otazek souvisejicich s franchisingem,
udrzovani kontaktd s institucemi a profesnimi svazy s cilem informovat jejich ¢leny o
aktivitach v oblasti franchisingu, podpora ,,exportu“ ¢eskych franchisovych systému do
zahrani¢i, stejné jako ,,importu® zahraniénich investic do CR, spoluprace s ostatnimi
evropskymi franchisovymi svazy a ¢lenstvi v evropskych franchisovych organizaci“Z,
CAF je piinosnou a uzitenou organizaci vramci podpory franchisovych

jednotek a vytvaii vhodné prostiedi pro tento druh podnikéani v Ceské republice.

22 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 76 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.
ZTURNEROVA, L. Odborny priivodce fransizinkem. Praha : Hlaves , 2001.114 s. ISBN 80-238-7585-X.
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4  SITUACNI ANALYZA OBCHODNI SITE BON BON

V této Casti bakalarské prace se budu zabyvat interni a externi analyzou
franchisingového systému spolecnosti Kovandovi, s.r.o.

Podnik vlastni obchodni sit Bon Bon, kterou provozuje na zékladé¢
franchisingového systému. Tato spoleCnost mne zaujala tim, Ze se jednd o ryze Cesky
podnik.

Zakladni informace o podnikovém konceptu jsem cCerpala prostfednictvim
komunikace s majitelkou spole¢nosti, jednim z franchisantii a internetovych stranek
podniku. V ramci daného franchisingového systému se zaméfim na jeho vznik, filozofii,
podstatu a Cinnosti, které tato spolecnost nabizi. V dalsi Casti prace budu analyzovat
externi prostiedi firmy, prostfednictvim marketingového vyzkumu bude zhodnocen

nabizeny sortiment a zpracovan ndvrh na ptipadné odstranéni zjisténych nedostatk.

4.1 Historie spole¢nosti

,Bon Bon je ru¢ni tovarna na ¢okoladu, kterd vyrabi a prodava originalni rucné
tvarovanou c¢okoladu, pralinky a speciality znugatu a marcipanu“?*. Hlavnim
iniciatorem vzniku této znacky je pani Petra Kovandova, kterd pred vice jak 20 lety
zalozila podnik zabyvajici se vyrobou a distribuci vyrobkll pro domaci a profesionalni
peceni. V ramci dalSiho rozvoje podnikani se rozhodla zalozit v roce 2006 tovarnu na
cokoladu pod ndzvem Bon Bon a obchodni sit’ stejného nazvu.

Spole¢nost ma hlavni sidlo v Tabofe a vyrobna je umisténa v Cernovicich.
V dne$ni dobé je pod znackou Bon Bon otevieno 28 prodejen z toho 6 vlastnich a 22
franchisovych pobodek. V Ceské republice jsou umistény prodejny v téchto méstech:
Tabor, Pisek, Cesky Krumlov, Ceské Bud&jovice, Piibram, Rakovnik, Jihlava, Praha,
Brno, Hradec Krélové, Ostrava. Firma dale rozsitila svoji obchodni sit’ i na Slovensko,
konkrétn€ do Bratislavy, Nitry, Ziliny, Levice, Lucence a PreSova.

Jednotlivé prodejny firmy maji podobny vzhled, ktery tvoii Cervené nebo
oranZzov¢ vymalovany interiér v cele se zlatym ndpisem Bon Bon. Vybaveni

provozovny je tvofeno dfevenym nabytkem v tmavém odstinu.

24 Bon Bon — Sladky sortiment pod znac¢kou Bon Bon [online]. 2012 [cit. 24. listopadu 2012]. Dostupny
na WWW. <http://www.bon-bon.cz/>.
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Obrazek ¢. 8: Prodejna franchisingového rFetézce Bon Bon

Zdroj: Archiv autorky

Obrazek €. 9: Interiér prodejny

Zdroj: Archiv autorky

4.2 Podminky udéleni franchisingové licence spole¢nosti Bon Bon

Vedeni spole¢nosti udéluje licenci k provozovani ¢innosti pod znackou Bon Bon
na zakladé presné stanovenych kritérii.

Mezi zékladni podminky patii prokdzéni uchazece o franchisingovou licenci
platnym Zivnostenskym opravnénim a zapsdnim do Zzivnostenského rejstiiku. Na
zaklad¢ tohoto ptedlozeného opravnéni probéhne interni Skoleni zadateli ve vyrobné v
Cernovicich spole¢nosti Kovandovi, s.r.o. V ramci interniho $koleni je uchazeim
sdéleno zakladni know-how spolecnosti - postup vyroby jednotlivych druhl pralinek a
jejich slozeni, obsah ingredienci v naplnich a vneposledni fadé se seznami
s prodavanymi druhy kavy vcetné jeji co nejkvalitnéjsi pripravy.

Po tadném proskoleni a obezndmeni se s ¢innosti spolecnosti véetné procesu
vyroby pralinek nasleduje sezndmeni zadatele s obsahem smlouvy a jednotlivymi
pozadavky na zafizeni a fungovani provozovny.

Na zaklad¢ uzaviené¢ smlouvy uhradi zadatel ¢astku, ve které je zahrnut nakup
potiecbného mnozstvi vyrobkd a veSkeré zatizeni provozovny. Procento z provize

prodanych vyrobku se vedeni spole¢nosti Kovandovi, s.r.o. neodvadi, pouze je nutné
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odebirat potiebné mnozstvi vyrobki znacky Bon Bon. Veskeré piijmy z prodeje
vyrobkl inkasuje pouze franchisant. Adekvatni prostor, ve kterém franchisant ziidi
Svoji provozovnu ponecha vedeni spole¢nosti na jeho rozhodnuti. Veskeré naklady
spojené s prondjmem nebo zakoupenim provozovny hradi franchisant ze svych

finan¢nich prostiedk.

4.3 Produktové portfolio spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno, hlavni ¢innosti firmy je vyroba a prodej ruc¢né tvarované
Cokolady, pralinek a vyrobkt z marcipanu.

Spolec¢nost nabizi pestré produktové portfolio v ramci nabidky svych vyrobk.
Toto portfolio spole¢nosti je vhodné analyzovat prostfednictvim Bostonské matice.
Jednotlivé produkty jsou rozdéleny do samostatnych poli Bostonské matice podle ristu
produktu a jeho podilu na trhu. Vysledkem uvedené matice jsou Ctyfi skupiny produkta,
které tvori hvézdy, otazniky, dojné kravy a psy.

Hvézdy v ptipadé nabidky vyrobku tvoii ¢okoladové tabulky s vétsim podilem
hotké Cokolady. Obsah kakaového prasku v téchto vyrobcich tvori pres 50%, 70% a
80%. Tyto vyrobky jsou velice zddané a je nutné investovani do kvalitnich surovin.

Otazniky tvoii nové vzniklé produkty. V piipadé tohoto systému se jedna o
zavedeni nabidky teplych napoji. Otazniky vyzaduji vétsi finanéni naro¢nost v rdmci
investice. V daném pftipad¢ se jedna o nakup pfistroji do jednotlivych pobocek na
vyrobu teplych napojt.

Dojné kravy obsahuji produkty s velkym podilem na trhu. V nasem piipadé¢ se
jedna o prodej plnénych pralinek, které jsou vyrobeny pfedev§im z mlé¢né a hoiké
cokolady. Dalsim dulezitym produktem jsou darkova baleni bud’ samostatnych
cokoladovych tabulek, nebo variace riznych druhti pralinek.

Psi jsou charakterizovani malym trznim podilem a pomalym tempem rastu. Do
této oblasti miizeme zatadit marcipanové figurky a zviratka, které pfinaseji nevyrazny

zisk a jsou zarazeny do nabidky jednotlivych pobocek spolecnosti.
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Obrazek ¢. 10 :Bostonska matice vyrobki spolecnosti
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Zdroj: Zpracovano autorkou

4.4 Segment zakazniki

Zakaznici fetézce Bon Bon jsou spotiebitelé bez omezeni véku, pohlavi a
vzdélani. Jednim z faktor, ktery miiZze byt v kone¢ném vysledku rozhodujici pro
segmentaci zakaznikl, je cenova hladina jejich produktd vyplyvajici z pouziti kvalitnich
vstupnich surovin. Z tohoto hlediska cilovy segment zakaznikt tvofi vice osoby ze

stiednich a vySSich pfijmovych vrstev.
4.5 Organizaéni struktura firmy

V ramci organizacni struktury podniku se jedna o strukturu liniového charakteru.

Existuji zde jasné vazby mezi nadfizenymi a podiizenymi.

32



Obrazek ¢. 11: Organizaéni struktura spolecnosti

Reditel spole¢nosti
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Zdroj: Zpracovano autorkou

4.6 ZvySovani vykonu podniku

Aby prodejni sit’ pod zna¢kou Bon Bon a nasledné i celd firmy mohla dosahnout
vys§i vykonnosti, je dulezité rozsitit obchodni sit’ o vice pobocek vybérem vhodnych
franchisovych partnerti a expandovat i na ostatni zahranicni trhy. DuleZitym bodem
rozvoje by mohlo byt zprovoznéni internetového obchodu, ve kterém je schovan velky
potencial uspéchu diky rostoucimu trendu nakupovani na internetu. V neposledni fadé
nesmi vedeni spoleCnosti zapomenout na zachovani kvality suroviny a plné

kvalifikovany persondl ve vyrobni a obchodni oblasti.

4.7 Analyza externiho prostiedi prodejni sité
Prvni z fady analyz externiho prostfedi bude analyza PEST poté pro analyzu

oborového prostiedi firmy vyuziji Portertiv model péti sil a analyzu SWOT.

4.7.1 PEST analyza

PEST analyza se zaméfuje na rozbor Ctyf prostiedi — politické, ekonomicke,
socialni a technologické. V ramci analyzy provedu podrobny rozklad jednotlivych ¢asti
a zhodnotim jak jednotlivé vlivy ptsobi na obchodni sit” Bon Bon.

Politické prostredi

Negativnim faktorem, ktery mize ovlivnit poptavku po produktech je zvySeni

sazby DPH o 1% podle zakona ¢. 500/2012 Sb. ,,S ucinnosti od 1. ledna 2013 se u
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zdanitelného plnéni nebo u piijaté Uplaty uplatiuje: zakladni sazba dané ve vysi 21%,
nebo snizena sazba dang ve vysi 15%“%,

Zvysend sazba DPH se projevi v naristu cen vyrobnich surovin, energii
pouzivanych pfi vyrobé, ale i zvySenymi naklady na dopravu. Vysledkem bude nejen
zdrazeni vyrobkil o tyto nakladové polozky, ale i o dalsi zvySeni ceny hotového
produktu v ramci DPH. Tento negativni jev bude mit za nasledek odliv urcité ¢asti
zékaznikl, protoze se celkoveé zvySuji naklady na zékladni potraviny.

Ekonomické prostiedi

Ani ekonomické prostiedi neni v soutasné dobé& piiznivé. Podle udaji Ceského
statistického ufadu ve 3. kvartalu roku 2012 byl meziro¢ni pokles HDP o —1,3%, mira
inflace v prosinci vzrostla o +3,3%, pokles vyroby v primyslu za mésic listopad byl o
-3,9% a ve stavebnictvi 0 —2,7%. Primérnd nomindlni mzda ve 3. kvartalu roku 2012
vzrostla o +1,4% a f1roven nezaméstnanosti je na 9,4%. Z hlediska trzeb
v maloobchodé, které jsou pro podnikatelské subjekty dalezité, byl zaznamenan pokles
v mésici listopadu o —1,8%.

Majitelé spoleCnosti nesmi zapominat ani na zahrani¢ni negativni jevy, mezi
které muzeme zaradit vykyvy cen kakaovych bobl na svétovych trzich zapti¢inéné
spekulativnimi nakupy obchodnikd této komodity a tim i zvySeni cen produkti, které
jsou z téchto bobi vyrabéné. DalSim neméné dilezitym faktorem ovliviwujici ceny
surovin jsou vykyvy kurz koruny viici dolaru.

I ptes tyto pievazujici neptiznivé udaje a neustale probihajici ekonomickou krizi
je dilezité udrzet si snahu o dalsi rozvoj spolec¢nosti. KliCovym faktorem prosperity, na
ktery by se m¢l podnik zaméfit, jsou kvalitni zaméstnanci a dodavatelé surovin. Oblast
prodeje potravinaiského zbozi nebude v nasledujicim roce tak zasazena, i kdyz se
spole¢nost zabyva prodejem luxusné€jSiho zbozi, jako oblast stavebnictvi a pramyslu,
kterému je predpovidan pokles vyroby. Tento pozitivni faktor je potieba vyuzit ve
prospéch podniku a dle rozgitovat piisobeni spole¢nosti jak na trhu v Ceské republice,

tak v zahraniéi.

% Business info — Novela zdkona o DPH 2013 [online]. 2013 [cit. 7.ledna 2013]. Dostupny na WWW.
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/novela-zakona-o-dph-2013-27711.html.
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Socialni faktory

Podet obyvatel za rok 2011 na zakladé dat Ceského statistického tifadu ¢inil
v prosinci 2011 10.505.445 obyvatel, coz je oproti lednu téhoz roku nartst o 18.714
obyvatel.

V oblasti prosperity jednotlivych zaméstnanych osob je také zaznamenan
pozitivni ptirustek a to v rdmci rostouci hrubé mzdy v praiméru na 24.514 K¢. S rostouci
prumérnou hrubou mzdou roste 1 zivotni styl a uroven vzdélani. Tyto faktory maji
pozitivni dopad na prosperitu podniku. Naroky zakaznika na kvalitu surovin a
provedeni vyrobkil neustdle rostou. Narist poptavky se zaméfenim na tyto pozadavky
mize ptilakat vice zakaznik do obchodnich siti Bon Bon.

Technologické faktory

Veskeré vyrobni prostory jsou plné klimatizovany a vybaveny riznymi typy
piistroji slouzicich k apravé Cokolady a naplni. Zvlasté¢ dilezity je temperovaci stroj,
ktery uchova trvanlivost cokolddovych vyrobki.

ZnaCnou cast vyroby tvoifi 1 vyroba rucni, kterou zprosttedkovava 18
vySkolenych zaméstnancli. Ve spolecnosti jsou dodrzovany vysoké hygienické

standardy na zaklad¢ systému HACCP.

4.7.2 Porteriv model péti sil

Porteriitv model péti sil zkoumd oborové prostiedi, které ptsobi na spole¢nost a
jednotlivé jeji provozovny. Model se skladd z péti faktorii a v nasledujici ¢asti prace
tyto Cinitele charakterizuji.

Dodavatelé

Podnik Kovandovi, s.r.o. vyrdbi pro obchodni fetézec Bon Bon ruc¢né
tvarovanou cokolddu, pralinky a nugatové speciality. Tyto vyrobky nésledn¢ expeduje
do svych franchisovych provozoven ke kone¢nému prodeji.

Podnik si nechava dovazet suroviny z rtiznych zemi Evropy. Cokoladu
objedndvaji u ptrednich vyrobcii z Italie, marcipdn z Némecka, nugit a kakao z
Holandska. Ostatni dopliikové suroviny — maslo, ofiSky, smetanu, rum atd. kupuji u téch
nejlepsSich ceskych vyrobct.

Konkurence

Spole¢nost neni jedinym podnikem, ktery vyrabi a nasledné prodava cokoladové
vyrobky. V Ceské republice ptisobi fada okoladoven, které se zaméfuji na vyrobu nebo
prodej cokolddovych produktd. Mezi hlavni konkurenty zaméfujici se na prodej v

menSich kamennych provozovnach mizeme zatradit spole¢nost Carletti, Minach,
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Bonelli, Chocoland Beri, Belvec, Pralinky, s.r.o., Cokoladova tovarna, Gode Art, Gold
pralines, Chocotherapia a fadu dalsich.

Dalsim a z mého pohledu nejsiln€jSim konkurentem jsou sité obchodnich
fetézcl, kteti do své nabidky zatazuji prodej ¢okolddy a ¢okolddovych vyrobki od
velkych obchodnich zna¢ek — Orion, Nestlé — Zora, Milka, Figaro, Chocogastro, Storck.
Cenova hladina u vétSiny téchto produktii je zde nizsi nez u vyrobki fetézce Bon Bon.

Substituty

Na trhu zamétujici se na prodej Cokolady je velkd mira substitutil, které
umoziuji spotiebiteli zaménit jednotlivé vyrobky za jiné. Je zde velice obtizné usmérnit
stalou poptavku prave na sortiment prodejen Bon Bon.

Odbératelé

Mezi hlavni odbératele patii vlastnici franchisové smlouvy, jejichz vyhradni
povinnosti je odbér potfebného mnozstvi vyrobki a zajisténi koncového prodeje

zékaznikm.

4.7.3 SWOT analyza

Dulezitou soucasti kazdého podnikani je sestaveni SWOT analyzy. SWOT
analyza hraje v podnikani velkou roli a to zvIast€¢ v oblasti srovnavani s ostatnimi
konkuren¢nimi podniky.

Na zéklad¢ vysledkt této analyzy si vedeni spolecnosti mize udé€lat nazor na
ptipadné hrozby, své slabé stranky a zaméfit se na jejich eliminaci. Podnik mize vyuzit
1 svych silnych stranek nebo pfilezitosti a na zakladé t€chno aspektl zvysit svij trzni
potencial.

V této Casti prace se zamétim na zhodnoceni jednotlivych faktorii a nasledném

zvoleni vhodné strategie na zaklad¢ vysledki analyzy.
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SILNE STRANKY -S
Tabulka €. 2: Silné stranky

Faktor Véha Znédmka Vazené skore
Vlastni vyrobky 0,3 5 1,5
Kvalitni vyrobni suroviny 0,3 4 1,2
Odbornost personalu 0,1 3 0,3
Zazemi silné znacky 0,2 4 0,8
Stali z&kaznici 0,1 3 0,3
Soucet 1 X 41
Zdroj: Zpracovano autorkou
SLABE STRANKY - W
Tabulka €. 3: Slabé stranky
Faktor Véha Znamka Vazené skore
Moznost ztraty zékaznikl 0,2 4 0,8
Vyssi ceny produktii 0,3 4 1,2
delovacich prostedeich 03 5 15
webovsry e | o z
Soucet 1 X 3,9

Zdroj: Zpracovano autorkou
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PRILEZITOSTI - O
Tabulka ¢. 4: Prilezitosti

Faktor Vaha Znédmka Vazené skore
Rostouci potencial na trhu 0,3 4 1,2
Odlisnost od ,,masovych* 01 3 03
vyrobkil ’ ’
Rozsifovani prodejen do dalSich 02 4 08
mest CR ’ ’
Expanze na dal$i zahrani¢ni trhy 0,2 3 0,6
On-line prodej vyrobkt 0,2 3 0,6
Soucet 1 X 3,5
Zdroj: Zpracovano autorkou
HROZBY - T
Tabulka ¢.5: Hrozby
Faktor Vaha Znamka Vaziené skore
Rust konkurence 0,2 4 0,8
Levné vyrobky v nabidce
obchodnich fetézci 0.3 > 15
Ztrata dobrého jména 0,1 3 0,3
Rozpor mezi franchisantem a 01 5 02
franchisorem ' ’
Pokles poptavky v dasledku 01 3 03
ekonomicke krize ’ ’
Rostouci vliv zakazniki 0,2 0,6
Soucet 1 X 3,7

Zdroj: Zpracovano autorkou
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VYSLEDNA SWOT MATICE
Tabulka €. 6: Vysledna SWOT matice

S —silné stranky W - slabé stranky
Vysledek = 4,1 Vysledek = 3,9
O — prilezitosti . .
Vysledek = 3,5 Strategie SO Strategie WO

T — hrozby

Vysledek = 3,7 Strategie WT

Zdroj: Zpracovano autorkou

Na zaklad¢ sestaveni SWOT analyzy a zhodnoceni jednotlivych faktorti vysla
jako vysledna strategie — strategie ST, kterd v sob& zahrnuje silné stranky podniku a
potencionalni hrozby, které by mohly spole¢nost oslabit.

V ramci zjisténého vysledku se jedna o ofenzivni strategii mirného rozsahu. Pro
podnik by byla vtomto sméru nejvhodnéj§i vyroba dalSich novych a netradi¢nich
vyrobki obohacenych o neobvyklé ingredience s cilem zaujmout novou skupinu
spotfebiteld. Hlavnim ukolem v ramci této strategie je Castecnd uprava vyrobniho
programu V soucinnosti s niz§i spotfebou provoznich nakladii a tim i snizovani cen.

Spole¢nost by se v tomto sméru méla zaméFit na necenovou konkurenci.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Projekt marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jsem zaméfila na zjiSt€ni spokojenosti zakaznikl
S nabizenym sortimentem produktli obchodni sit¢ Bon Bon a na definovani profilu
charakteristického spotiebitele této spolecnosti.

Vyzkum jsem rozdélila do nasledujicich ¢asti, které mi byli napomocny v ramci
celého projektu a nésledném vypracovani vysledkd.

Obrazek ¢.11: Rozdéleni marketingového vyzkumu:

Piipravna etapa Realizacni etapa
1) definovani problému, 4) sbér udaju
cile
5) zpracovani
2) orienta¢ni analyza shroméazdénych udaji
situace

6) analyza Gdaja
3) plan vyzkumného

projektu 7) interpretace vysledki
vyzkumu

8) zavérecna zprava a jeji
prezentace

Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, a.s., 2006. 71 s. ISBN
80-247-0966-X

5.1.1 Pripravna etapa

Dilezitou soucasti piipravné etapy marketingového vyzkumu je spravné
vymezeni problému a cile na zaklad¢ kterych budu sestavovat dotaznikové Setieni.
Vymezeni problému a cile

Marketingovy vyzkum bude uskute¢fiovan formou dotazovani na zakladé
zjistovani spokojenosti koncovych spotiebiteld.

Cilem vyzkumu je stanoveni rozsahu spokojenosti zdkaznikli a urceni
piipadnych nedostatkli v ramci nabizené¢ho sortimentu a sluzeb. Klicovym ukolem
vyzkumu by mélo byt zhodnoceni kvality poskytovaného sortimentu vyrobkl a sluzeb
pro maximalni spokojenost spotiebitell a tim zvySeni odbytu produktti.

Analyza situace

V ramci vyzkumu jsem se rozhodla zpracovavat ziskana primarni data.

Zpracovani primarnich dat jsem zvolila z toho diivodu, Ze jsou piesnéjsi, spolehlivejsi a

aktualni.
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Stanoveni hypotéz

Dulezitou casti ptipravné etapy bylo stanoveni vhodnych hypotéz, které budu na
zakladé zjisténych dat z vysledku dotazniku potvrzovat nebo zamitat.

Stanovené hypotézy: vice nez polovinu dotazovanych respondentli tvoii Zeny;
vice nez polovina dotazovanych neni obezndmena s existenci obchodni sit¢ Bon Bon;
optimalni umisténi prodejny Bon Bon pfildkd vice novych zakaznikl; s riistem ceny
produktii klesne poptavka po tomto zbozi; vysoka kvalita vyrobka pfiméje zdkaznika k
opakovanému zakoupeni produktli; zakaznici chtéji nakupovat produkty znacky Bon
Bon i v internetovém obchod¢; rozsifeni sortimentu pfildka veétsi mnozstvi zakaznik;
zafizeni prodejny Bon Bon ma vliv na kupni rozhodovani spotiebitele; kvalifikovany
personal ovlivni rozhodnuti zakaznika ke koupi produktu; zavedeni reklamni kampané
pod znackou Bon Bon pfildka vice zdkazniki.

Zamér marketingového vyzkumu

Spravné usporadani planu vyzkumu je stéZzejnim okamzikem celé prace.
Jednotlivé casti planu na sebe navazuji a proces ptipravné faze pozvolna piejde do faze
realizace projektu.

V ramci ziskani pottebnych informaci od koneénych spotrebitelti byla zvolena
metoda elektronického dotazovani. Elektronické dotazovani jsem vybrala z davodu
osloveni $irS§iho spektra spotiebitell a ziskdni vétStho mnozstvi dat k dalSimu
zpracovani.

Vybérovy vzorek respondentll nebyl specificky vymezen. Dotaznikového Setieni
se zucastnili osoby star$i 15 let. Dotazované osoby byli muzi 1 zeny, rGzného stupné
vzdélani s rozdilnymi pfijmy. Vychozim kritériem pro prizkum bylo ziskani odpovédi
od 200 oslovenych respondentti. Z diitvodu zdjmu se tohoto vyzkumu zucastnilo celkem
353 osob, proto jsem pro piesngjSi vyhodnoceni zahrnula vSechny zucastnéné do
kone¢ného Setfeni.

Pilotni predvyzkum

V ramci zajiSténi kvalitniho sbéru dat, jsem provedla pilotni pfedvyzkum
dotazniku na vzorku 30 respondenti. Diivodem zah4jeni pilotniho pfedvyzkumu bylo
zjisténi ptipadnych nedostatki ve formulaci otazek jesté pred tim, nez byl dotaznik
oficidln¢ zvefejnén. Zjisténé chyby jsem odstranila, aby respondenti dostatecné

porozuméli danym otazkam a nedoslo tak ke zkresleni vyslednych dat.
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5.1.2 Etapa realizace vyzkumu

Etapa realizace marketingového vyzkumu plynule navazuje na predchazejici fazi
ptipravy vyzkumu. V této fazi vyzkumu je velmi dilezitd prvni ¢ast — sbér dat. Od sbéru
dat se dale odviji cely proces zkoumani. Pokud se dotaznik sestavi z nevhodné
formulovanych otazek mize ve vysledku dojit ke zkresleni a naslednému znehodnoceni
celého vyzkumu.

Spravna posloupnost jednotlivych fazi vyzkumu by méla byt od sbéru
dostatecného mnozstvi dat, pfes zpracovani ziskanych informaci, jejich naslednou
analyzu, interpretaci vysledkii az po kone¢nou zpravu a zhodnoceni zavéru.

Sbér dat

Dotaznik byl poskytnut v elektronické podob¢ Sirokému spektru respondentt.
Celkovy pocet vyplnénych dotaznikli byl 353. V ramci kvalitniho a nezkresleného sbéru
informaci probihala pilotdz projektu, ve kterém bylo zjiSténo nckolik nedostatklt v
oblasti nevhodné formulace otdzek. Anonymni dotaznik byl sestaven z 20 uzavienych i
otevienych otazek viz Priloha €. 3.

Dotazované osoby na =zakladé prvni zodpovézené otizky byly bud
pfesmérovany na dal$i otdzku marketingového vyzkumu, nebo do zavérecné Casti, kde
se respondenti zafadili do pfedem ohrani¢enych skupin tykajicich se pohlavi, veku,
vzdélani a vySe dosazeného piijmu.

Zpracovani a vyhodnoceni dat

V nasledujici etapé¢ jsem shromazdila a posoudila veskera data, ktera byla
ziskédna prostfednictvim zodpovézenych dotaznikli. Vysledna data byla zpracovana
prosttednictvim programu Excel a Google dokumentu.

Rozbor ziskanych vysledki

Féze rozboru obsahovala pifezkoumani veskerych odpovédi a kontrolu toho, zda
respondenti vyplnili vS§echny zvefejnéné otazky dotazniku.

Vysledek aplikovaného vyzkumu

Vysledek analyzy byl ptretransformovan do zavérti a navrhli optimalniho feseni
vychazejicicho ze zpracovanych informaci. Pfed navrhem konkrétnich opatieni
probéhlo zhodnoceni piesnosti dat a zaroven posouzeni, zda jsou vysledky analyzy v

kontextu s cilem vyzkumu.
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Zavérecna zprava
Zaveérecné vyhodnoceni vysledkl je zvefejnéno v pisemné zpraveé. Podkladem
pro sestaveni zavérecné zpravy byly vysledky jednotlivych odpovédi vyjadiené v
procentudlni hodnoté. Pro ptehlednéjsi zobrazeni dat jsem vse zobrazila v grafech.
Schéma c¢asového harmonogramu marketingového vyzkumu
Stanoveni ukolu a cile - duben 2012
Zhodnoceni situace - kvéten 2012
Vyzkumny plan — kvéten 2012
Pilotazni projekt — Cerven 2012
Sbér dat - Cerven az Cervenec 2012
Zpracovani dat — srpen 2012
Vyhodnoceni ziskanych informaci — zafi 2012
Sestaveni zpravy - listopad az leden 2012

Zvetejnéni zpravy — biezen 2013

5.2 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki
Zakladni vyzkumnou otazkou bylo zjistit, do jaké miry jsou zakaznici spokojeni
s nabizenym sortimentem zbozi a kvalitou obsluhy. Na zakladé nazort spotiebitelli se
pokusi vedeni spole¢nosti vytesit pfipadné nedostatky a rozsifit sviij nabizeny sortiment
1. Znate obchodni sit’ Bon Bon?

Graf ¢. 1: Analyza obeznamenosti verejnosti s obchodni siti Bon Bon

Ano

O Ano
H Ne

75%

Zdroj: Zpracovano autorkou
Vétsina dotazovanych neni informovana o existenci obchodniho fetézce Bon
Bon. Pouha 1/4 respondentl tuto spole¢nost zna a zbytek dotazovanych, ktery tvori
75%, neni obezndmen o fungovani této obchodni sité.
S odpovéd’'mi respondentd, ktefi tuto obchodni sit’ znaji jsem dale pracovala na

ziskani podrobngjsich informaci. Z hlediska prosperity spole¢nosti a jeji obchodni sité
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je nutné se zaméfit na propagaci, aby se znacka Bon Bon dostala do Sir§iho povédomi

zékaznika.

2. Jak casto navstévujete prodejnu ¢okolady Bon Bon?

Graf ¢. 2: Analyza navs§tévnosti prodejny Bon Bon

DS;:‘e 1x tydné
0%
2 - 5x tydné L
0% 1x mésicné
23%
@ Denné
B 2 - 5x tydné
méné nez 1x O 1xtydné
zamésic O 1x mésicné
7% B méné neZ 1x za mésic

Zdroj: Zpracovano autorkou

77% dotazovanych uvedlo, Ze navstévuje prodejnu méné nez 1x mési¢né a 23%
Ix mési¢né. Moznost vEétsi Cetnosti navstév jiz nikdo neuvedl. Ztejmym divodem, proc¢
zékaznici nenavstévuji prodejnu Castéji je nejspiSe vySsi cenova politika vyrobki a

jejich povaha, kdy produkt neni kli¢ovy k uspokojeni zakladnich potieb spotiebitele.

3. Jste stalymi zdkazniky prodejny Bon Bon?

Graf ¢. 3: Analyza stalosti zakazniki prodejny Bon Bon

@ Ano
B Ne

2%

Zdroj: Zpracovano autorkou
Pravidelnost ndkupi v prodejné Bon Bon uvedlo pouze 28% dotazovanych.
Zbytek respondentll se nefadi mezi pravidelné navstévniky. Pro zvySeni poctu stalych
zakaznikd, by bylo vhodné zavést riizné vérnostni systémy, ¢lenstvi v Klubu poskytujici

vyhody a slevy v ramci zvySeni poptavky.

44



4. Na zakladé ¢eho jste prodejnu Bon Bon navstivili?

Graf ¢. 4: Analyza diivodu navstévy prodejny Bon Bon

I Doporuéeni pratel

Doporuceni piatel B Umisténi prodejny
19% (vzdalenost)

O Propagace a reklamy ve
sdélovacich prostfedcich

O Kvalité produktu

Jiné

Diskuze s rodinou
9%

Informaci z Umisténi prodejny

intemetu (vzdalenost) | g |nformaci z intemetu
2% 28%
N ) Propagace a O Diskuze s rodinou
Kvalité produktt reklamy ve
17% sdélovacich B Jiné

prostfedcich
0%

Zdroj: Zpracovano autorkou

Nejvétsi procento odpoveédi v ramci divodu navstévy prodejny je jeji umisténi.
Je celkem logické, ze dotazovani respondenti uvedli tuto moznost, protoze fada pobocek
spole¢nosti ma sidlo ve velkych ndkupnich centrech ¢i obchodnich zénach, kde se ve
veétsi mife koncentruje koupéschopny zakaznik.

Znepokojujicim udajem je 0% frekvence odpovédi v oblasti propagace a
reklamy ve sd€lovacich prostfedcich. Je nutné komunikacni politiku spolecnosti zaméftit
prave timto smerem, aby se znacka dostala do povédomi nakupujicich a vzrostl tim tak

obrat podniku.

5. Jste spokojeni s obsluhujicim personalem prodejny Bon Bon?

Graf & 5: Analyza spokojenosti s obsluhujicim personalem

Spise ne Ne
5% 5%

D Ano

B Spise ano
O Spise ne
Ano ONe

61%

SpiSe ano
29%

Zdroj: Zpracovano autorkou

Spokojenost s obsluhujicim personalem je vyhovujici, v dotazniku uvedlo 90%

respondentl pozitivni reference.
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6. Jste spokojeni s vybavenim prodejny Bon Bon?

Graf ¢. 6: Analyza spokojenosti s vybavenim prodejny

Spise ne
0% Ne
4%
Spise ano
35% @ Ano
B Spise ano
O Spise ne
Ano ONe

61%

Zdroj: Zpracovano autorkou

Dotazovani byli spokojeni i v oblasti vybaveni prodejny, 96% dotazovanych

kladné ohodnotilo interiér pobocky, pouze 4% respondentii bylo nespokojenych.

7. Jste spokojeni s umisténim prodejny Bon Bon?

Graf ¢. 7: Analyza spokojenosti s umisténim prodejny

Ne
Spise ne 5%
18%
A”OO @ Ano
47% B Spise ano
O Spise ne
ONe

SpiSe ano
30%

Zdroj: Zpracovano autorkou
Pozitivni hodnoceni umisténi prodejny je nejspiSe dusledek toho, Ze vétSina
pobocek sidli v nakupnich centrech a zoénach, které jsou dobie dostupné pro koncového
zékaznika. Spottebiteli tak nejsou kladeny piekdzky a muze uspokojit své ndkupni

zvyklosti.
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8. Jste spokojeni s kvalitou nabizenych produkta?

Graf ¢. 8: Analyza spokojenosti s kvalitou produkti

Spisene Ne
2% 5%

Spise ano
22%

D Ano

W SpiSe ano
O Spise ne
ONe

Ano
1%

Zdroj: Zpracovano autorkou

Kvalita vyrobki je ve firm¢ postavena na jednu z nejvyssich pozic. Nebylo proto

piekvapenim, Ze vétSina respondentil uvedla spokojenost s trovni kvality vyrobki.

9. Jste spokojeni s cenou nabizenych produkta?

Graf ¢. 9: Analyza spokojenosti s cenou produkti

Ne Ano
11% 16%
I Ano
B Spise ano
O Spise ne
Spise ne ONe

35% Spise ano

38%

Zdroj: Zpracovano autorkou
V ramci cenové politiky vyrobkii zde nebyly velké rozdily mezi kladnymi a
zapornymi odpovéd’'mi. Vys$i cenova hladina je dana vyssi kvalitou vstupnich surovin a
tim i produktl, které jsou z té€chto surovin vyrobené. Je velice dulezité k tomuto faktu
pfihlédnout. Produkty za cenu stanovenou vyrobcem je ochotno nakupovat 54%

dotazovanych.
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10. Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit za 100g kvalitnich belgickych pralinek?
Graf €. 10: Analyza zaplacené ¢astky za 100g belgickych pralinek

201 K¢ avice
0
101 -200 K¢ 2 0-50 K¢
17% \ 17%

@0-50Ke
B51-100 K¢
0101-200 K¢
0201 K¢ avice

51-100 K¢
64%

Zdroj: Zpracovano autorkou

Vétsina z 64% dotazovanych respondentli je ochotna za 100g kvalitnich
belgickych pralinek zaplatit v rozmezi od 51 — 100 K¢&. Tato odpovéd’ byla optimalnim
vyusténim toho, v jaké cenové hladiné se 100g belgickych pralinek pohybuje a v jaké

cenové hladin€ je nutné se drzet.

11. Jste spokojeni s uspoiradanim produkti v prodejné Bon Bon?

Graf ¢. 11: Analyza spokojenosti s uspoiradanim produkti na prodejné

Spisene Ne
3% 5%
Spide ano
24% D Ano
W Spise ano
O Spise ne
ONe

Ano
68%

Zdroj: Zpracovano autorkou
V rdmci uspotfadani produktli v prodejné jsou zakaznici z velké véetSiny

spokojeni, ptes 90% ohodnotilo tento faktor pozitivné.

12. Zménili byste néco v nabidce produktii obchodni sité Bon Bon?
V této otazce jsem dala prostor na oteviené odpovédi od dotazovanych
respondenti. Odpovédi byly velice zajimavé z toho hlediska, Ze v rdmci pfedchozich

reakci na polozené otazky nékteti dotazovani uvadéli urcitou nespokojenost
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s jednotlivymi faktory. V otazce ¢islo 12 mé piekvapilo, Ze zadné dalsi zmény a Gpravy
by neprovadéli, z toho hlediska vyvraci své predchozi tvrzeni. Pouze nékolik malo
jedinct uvedlo, ze by radi obohatili sortiment o Sir§i vybér pralinek s vétSim obsahem
80% kakaového prasku a do prodeje zatadili vice vyrobki z marcipanu.

Nekteti dotazovani zdlraznili, ze obsluhujici persondl nebyl dostate¢né
proskolen v rdmci nabizenych vyrobkil a je nutné tuto chybu napravit. Tento faktor
muze souviset s otazkou ¢&islo 5, kde 10% respondentii uvedlo negativni reference
ohledn¢ spokojenosti s obsluhujicim persondlem a z toho 5% uvedlo pfimou

nespokojenost.

13. Vyuzili byste moZnost nakupu produkti obchodni sit¢é Bon Bon pies
internet?

Graf ¢. 12: Analyza moZnost nakupu produktu pi‘es internet

Ne
1%

Spise ne
17% Ano 0 Ano
50% B Spise ano
O Spise ne
ONe

Spise ano
22%

Zdroj: Zpracovano autorkou

Velmi dilezitou otazkou v dneSni dobé modernich technologii a vyuzivani
nakupil pfes internet byl dotaz, zda by zakaznici vyuzili této moZnosti i u znacky Bon
Bon.

Pozitivni vysledek priizkumu ptekvapil a je dilezité brat tento idaj na védomi.
V ramci dal§iho rozvoje spolecnosti by bylo vhodné nabizeny sortiment rozsitit o prode;j
pfes vlastni internetovy e-shop, ve kterém by zakaznici z pohodli domova mohli vybirat
oblibené vyrobky a poté si je nechat zaslat domt nebo formou darku pro své blizké.

V dob¢ stale trvajici ekonomické krize, klesajici poptavky v kamennych
obchodech a v opaéném piipadé - rostouci oblibé nakupovani v internetovych

obchodech je velice dilezité zaméfit se na tuto oblast trhu.
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14. Oslovila Vas nabidka zakoupeni teplych napoji v prodejné Bon Bon?

Graf ¢. 13: Analyza nabidky teplych napoji v prodejné

Ne
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B Spise ano
O Spise ne
ONe

Spise ne
35% Spise ano
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Novinkou v nabidce pobocek Bon Bon je zavedeni prodeje teplych napoju.
Prodej teplych napoju je zafazen do nabidky pouze kratkou dobu a je nutné nechat
zakaznikim urcity Cas se s timto rozsifenim sortimentu sezndmit. Zajem o nabidku
teplych napoji pievazoval, avSak nenabyl az takového ucinku, jakého si vedeni

spolec¢nosti pralo, je proto otazkou Casu, jak se tato sluzba uplatni mezi spotiebiteli.

15. Jaky druh ¢okolady uprednostiiujete?
Graf ¢. 14: Analyza preference produktu
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29%
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Mezi nejvice preferované druhy cokolady u spottebitelii jsou se stejnymi
procenty odpovédi horkd cokolada a Cokoldda s ofechy. Na treti misto se zaradila
mlécna cokoldda. Tato informace je zajimava z hlediska ptipadného zavadéni novych
druht pralinek na trh. Vyrobce na zaklad¢ vysledki vyzkumu bude védét, které druhy

cokolad primarné pouzit v ramci osloveni SirSiho spektra spotiebitela.
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16. Ohodnot’te jednotlivé faktory podle toho, jak jsou pro Vas dulezité pri
rozhodovani o zakoupeni produkti prodejni sité Bon Bon:

Graf ¢. 15: Kvalita produkti
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Vyssi cenova hladina produktt spolecnosti musi odpovidat tomu, ze spotiebitelé
o¢ekavaji 1 vyssi kvalitu vyrobnich surovin a z toho vyplyvajici vyssi jakost nabizenych
produktd. Neni piekvapenim, ze 82% respondentli uvedlo, ze kvalita vyrobki je pro né

nejdilezité;si.

Graf ¢. 16: Cena produktu
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Cena produkti nebyla tim nejdilezitéjsim faktorem, ktery spotiebitele
ovliviioval pfi koupi. Vice zakaznikli je ochotno vydat vétsi penézni obnos za kvalitni

produkty a je proto dulezité zachovat si stavajici kvalitu vramci udrzeni vérnych

zékazniki a ziskani zakaznikli novych.

51



Graf ¢. 17: Sortiment nabizenych produkti
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Ruiznorodost sortimentu a $iroka $kala nabizenych produkti je v ramci nakupu u
spottebitelil velice dalezitym faktorem. Tato oblast je zaroven pro 47% respondentt tim
zésadnim Cinitelem v oblasti rozhodovani o koupi produkta.
Kazdy zékaznik ma jiné pozadavky, potieby, prani a je dulezité uspokojit
V ramci moznosti co nejSir$i spektrum zakaznikd. Spokojeny zakaznik se rad vraci a je

ochoten nakupovat dal$i produkty.

Graf ¢. 18: Zarizeni provozovny
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Zatizeni a interiér pobocky neni primarnim faktorem pii rozhodovani o
zakoupeni vyrobkd. VétSina dotazovanych, konkrétné 43%, umistilo zafizeni
provozovny Vv ramci ovlivnéni pii koupi na stfedni pticku skaly dulezitosti. I pfes tento
vysledek je nutné udrzet si atraktivnost jednotlivych provozoven, zdkaznik se v p€kném

prostiedi citi pfijemné a je ochoten vice nakupovat.
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Graf & 19: Cistota provozovny
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Na druhé strané Cistotu pobocky povazuje za 45% respondenti za jeden
Z nejdulezitéjSich faktora, ktery ovliviiuje jejich rozhodnuti. Je proto dilezité zaméftit se

nejen na kvalitu a cenu vyrobku, ale i na ¢istotu jednotlivych prodejen.

Graf ¢. 20: Personal
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Zdroj: Zpracovano autorkou

V neposledni fad¢ i persondl ve velké mife ovliviiuje rozhodovani zakaznika o
zakoupeni produkti. Vyznamnym faktorem, ktery ptispiva k pfiméni spotiebitele ke
koupi je ochota, vstficnost, ur€itd mira empatie a v neposledni fad¢ fadné proSkoleni
obsluhujiciho personalu. Piesné¢ 66% dotazovanych uvedlo, ze persondl prodejny je
dulezitou slozkou a mize ovlivnit jejich rozhodovani pii vybéru a nasledné koupi i u
vyrobku, o kterém nemaji dostatecné mnozstvi informaci.

Vedeni spole¢nosti nesmi podcenit ndbor novych zaméstnancl, udrzet si
Vv pracovnim poméru kvalitni stavajici zaméstnance v prodejndch provozovanych

samostatné a v neposledni fad¢ peclivé vybirat franchisanty.
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Graf ¢. 21: Odborna zpusobilost personalu
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Odbornou zptisobilost personalu ohodnotilo v ramci skaly dualezitosti, jako
podstatné a vyznamné 53% dotazovanych. Z tohoto hlediska je zasadni dbat na kvalitni

proskoleni v§ech zaméstnancti a franchisantti spolec¢nosti.

Graf ¢. 22: Umisténi prodejny
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Dal§im dualezitym faktorem, ktery ovliviiuje spotifebni chovani, je vhodné
umisténi prodejny. Jak bylo zminéno v pfedchozi ¢asti prace, tak vétSina prodejen
spole¢nosti sidli v ndkupnich centrech a prodejnich zénach, kde je vétsi koncentrace
zéakaznikl. Vhodné umisténi provozovny miiZe ptildkat novou poptavku. Pro témét 50%
dotazovanych je umisténi prodejny dulezitym faktorem pii rozhodovani o navstéve

prodejny.
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Graf ¢. 23 Reklama

5 - Nejméné 1 - Nejdleitsjsi
dllezité 11%
18%

) B 1 - Nejdlezitsjgi
18%

0,
23% B 5 - Nejméné dulezité

30%

Zdroj: Zpracovano autorkou
Reklamou se necha ovlivnit ke koupi pouze 11% dotazovanych, 30%
respondentil uvedlo, ze reklama je dilezita, ale neovlivni je do takové miry, aby je
pfiméla k zakoupeni produktu. I pfes tyto vysledky nesmi spole¢nost podcenit u¢inky
reklamnich prostiedki. Bohuzel, v ramci propagace znacky Bon Bon nejsou tyto
prostfedky dostate¢né vyuzity. Proto 75% dotazovanych v ivodu dotazniku uvedlo, Ze

nebylo doposud seznameno s touto obchodni siti.

Graf ¢. 24 Doporucdeni pratel
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Zdroj: Zpracovano autorkou
Pro 47% respondenti jsou dilezit¢ ndzory a reference pratel, kteti jiz tuto
obchodni sit’ navstivili a pfipadné zakoupili n€ktery z nabizenych produktu.
Spolecnost nesmi zapominat ani na tuto oblast, kterd je jednou z klicovych
v ramci prilakani nové poptavky. Je proto nutné snazit se uspokojit ptani a pozadavky
stavajicich klientd, kteti své pozitivni zkuSenosti predaji dal$im potencionalnim

zéakaznikim.
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17. Jaké je VaSe pohlavi?

Graf ¢. 25: Analyza pohlavi dotazovanych respondentii
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Zdroj: Zpracovano autorkou

V této casti dotazniku jsem se zameéfila na identifikacni tdaje respondentt.
Vétsinu dotazovanych osob tvotily Zeny, konkrétné 81%.

Myslim si, ze v ramci zaméteni dotazniku na potravinaiské zbozi neni prevaha
7en prekvapujici. Zeny uskute¢iiuji Setndjsi nakupy potravinaiského zbozi nez muzi.

Z toho vyplyva §irsi prehled v oblasti konkuren¢nich produktt, cen i jejich kvality.

18. Jaky je Vas vék?

Graf ¢. 26: Analyza véku dotazovanych respondenti
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Zdroj: Zpracovano autorkou

Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych byla v rozmezi od 15 — 25 let a to celkem
24%. Na druhé pozici se umistil soubor respondentd od 36 — 45 let s 21% a treti tvotila

kategorie od 26 do 35 let se 17% zUc€astnénych.
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19. Jaké je VaSe nejvyssi

Graf €. 27: Analyza nejvysSiho dosaZeného vzdélani respondenti
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Zdroj: Zpracovano autorkou

Nejvice dotazovanych respondenti mélo v dobé dotaznikového Setfeni ukoncené
sttedoskolské vzdé€lani s maturitou a to konkrétné 39%. Druhou pocetnou skupinu,

tvorili respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.

20. Jaky je Vas priumérny hruby mési¢ni piijem?

Graf ¢. 28: Analyza pramérného hrubého mési¢niho piijmu respondenti
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Zdroj: zpracovano autorkou

Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych, 41%, ma primérny mési¢ni hruby piijem
mensi nez 5.000 K¢, z tohoto hlediska se mohlo jednat o studenty, nezaméstnané a zeny
na matefské dovolené. Z vysledku vyvozuji to, Ze tyto skupiny Castéji navstévuji nova
média a maji vice volného ¢asu na vyplnéni dotazniku.

Dalsi skupinou s 24% tvotili dotazovani respondenti s pfijmem od 10.001 do
20.000 K¢. Z grafa je patrné a zajimavé, Ze vétSina dotazovanych nedosahuje na
primérnou hrubou mési¢éni mzdu, ktera byla podle Ceského statistického ufadu ve

tretim kvartale roku 2012 24.514 K¢ a meziro¢né vzrostla o 1,4%.
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5.3 Charakteristika profilu zakaznika spole¢nosti Bon Bon

Z vysledki marketingového vyzkumu lze vyprofilovat typického zakaznika
obchodni sité¢ Bon Bon.

Jedna se o Zenu ve vékovém rozmezi od 15 — 25 let sUplnym stiednim
vzdélanim, ktera dosahuje primérného mési¢niho ptijmu do 5.000 K¢&. Z tohoto pohledu
se muze jednat o nezaméstnané, Zzeny na mateiské dovolené nebo studentky.

Spotiebitelka produktii Bon Bon navstévuje prodejnu méné nez 1x za mesic a
neni jejim pravidelnym zakaznikem. Zakaznice nejcastéji navstivi provozovnu z divodu
jejiho optimalniho umisténi bud’ v ndkupnich centrech, nebo obchodnich zénéch.
Kupujici je spokojena s kvalitou nabizenych produkti a akceptuje cenu, za kterou jsou
tyto vyrobky prodavany. Nakup téchto vyrobki by uvitala i pfes internetovy obchod a
nejen v kamenné prodejné. Nabidka napoji na prodejné ji spiSe nezaujala a v sortimentu
produktt preferuje vyrobky z hotké ¢okolady a cokolady s ofechy.

V oblasti priorit je kvalita produktu prednéjsi pfed cenou, za kterou se vyrobky
prodavaji. Zakaznice ptiklada velkou véahu i Cistot€ provozovny a vstiicnému personalu.
Reklama nema az takovy vliv na jeji kupni rozhodovani jako doporuceni a reference

ptatel, ktefi jiz prodejnu navstivili.
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6 NAVRHY A ZLEPSENI
V ramci ziskanych vysledki ze SWOT analyzy, PEST analyzy a

marketingoveho vyzkumu jsem narazila na urcité piekazky, které by mohly branit
V rozvoji obchodni sit€¢ Bon Bon.

Meéfitkem k sumarizaci dat a ndslednych navrhtt feSeni pro mé byl
marketingovy vyzkum. Vysledky poukazaly na to, Ze spole¢nost neni dostateéné
aktivni v oblasti reklamy a provozovani on-line obchodu. MoZznym navrhem feSeni této
situace by bylo nasmérovani vétS§iho mnozstvi investic pravé do oblasti komunikace
S vetejnosti a rozsitit tak povédomi o obchodni siti. V dobé rozvoje a ristu poptavky
v ramci internetového nakupovani skytd tato oblast obrovsky potencial ristu zisku.
Dalsim vhodnym feSenim je strategie vstupu na nové trhy, tedy rozsiteni obchodni sit¢ i
do okolnich statl sousedicich s Ceskou republikou.

Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy byla vyhodnocena jako nejleps$i strategie
ST. Strategie je zaloZena na silnych strankdch podniku a na zaklad¢ téchto stranek bude
nutné eliminovat pfipadné hrozby. Silné stranky podnik jiz ma jak v oblasti kvalitnich
surovin, finalnich vyrobkd, vstficného persondlu, tak i pfijemného zédzemi firmy a
jednotlivych prodejen. Je zde velice dilezité poznamenat, ze se jedna o ryze ceskou
firmu a tento faktor je pozitivné hodnocen ze strany zakaznikd, kteti si opét zacinaji
nachazet cestu k ¢eskym produktim.

K celkovému naplnéni strategie ST je nutné ucinit jesté¢ nékolik krokl. Jednim
Z nich je navySeni komunikacni intenzity pomoci reklamy. Optimalnim mistem pro
zvefejnéni obchodni sit¢ Bon Bon a jeji nabidky by mohla byt regionalni média a tisk
V mist¢ piisobnosti prodejny.

DalSim krokem k ziskani lepSiho konkuren¢niho postaveni je zavedeni systému
podpory prodeje zaloZenim vérnostniho klubu. Tato necenova konkurence ptilaka dalsi
nové zakazniky prostfednictvim fady vyhod, které by Clenstvi poskytovalo. Mezi
vyhody by mohly patfit jak slevové poukazy, drobné darky, tak rizné exkurze do
,tovarny* na ¢okoladu Bon Bon nebo muzea ¢okolddy v Tieboni pattici pod spole¢nost
Kovandovi, s.r.o. Tyto odmény by zakaznici ziskavali prostfednictvim nasbiranych
bodt z ptedchozich ndkupti v prodejnach obchodni sit¢ Bon Bon.

V neposledni fad¢ zalezi na neustdlém zvySovani kvality pracovnikii a to jak
vlastnich zaméstnanct, tak franchisantti. V této oblasti je podstatné dbat na prabézné
proskolovani, které je dulezité pro fungovani firmy, ale i akceptovani zpétnych vazeb

slouzicich jako podnéty krozvoji spole¢nosti. Dalsim faktorem, ktery zhodnocuje
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fungovani jednotlivych provozoven, je aplikovani mystery shoppingu. Tento systém
kontroly je optimalni v tom sméru, Ze poukazuje na urCité nedostatky jednotlivych
prodejen. Pro lepsi fungovani obchodni sité, by bylo vhodné zjisténé nedostatky
odstranit.
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ZAVER

Cilem mé¢ bakalatské prace bylo charakterizovani zakladni terminologiie
v oblasti kooperace Vv obchod¢ a franchisingového podnikani. Na zakladé téchto
poznatkll jsem zpracovala praktickou ¢ast bakalatské prace. V praktické ¢asti prace bylo
provedeno zhodnoceni stavajici situace spole¢nosti Bon Bon za pomoci provedenych
analyz.

Teoreticka Cast bakalaiské prace je rozdélena na dvé kapitoly. Prvni kapitola
obsahuje poznatky z oblasti kooperace v obchodé. V tomto oddilu jsem se zaméfila na
klasifikaci kooperace, formy a faktory, které ji ovliviiuji. Druhé kapitola je orientovana
na definovani zakladnich pojma z oblasti franchisingu. Zde jsem se specializovala na
rozdéleni jednotlivych forem franchisingu, vyhody a nevyhody spojené s timto druhem
podnikani. V nasledujici Casti kapitoly byly uvedeny zakladni kroky, jak spravné
legislativné zalozit franchisingovy podnik vetné charakteristiky jednotlivych piirucek
potiebnych k této forme podnikani. Zaver teoretické ¢asti bakalarské prace byl vénovan
organizaci podporujici franchisingové podnikani v Ceské republice.

Prakticka ¢ast bakalafské prace Cerpala z poznatkli ziskanych béhem zpracovani
teoretické cCasti. Zde jsem se zaméfila na tii oblasti a ty popsala v nasledujicich
kapitolach. Tyto kapitoly obsahuji zhodnoceni situacni analyzy obchodni sit¢ Bon Bon,
marketingovy vyzkum a zavére¢né doporuceni.

Prvni kapitola byla zaméfena na situacni analyzu obchodni sit¢ Bon Bon. Zde
jsem se zameétila na historii spolecnosti; podminky udéleni franchisingové licence;
produktové portfolio s ndslednou aplikaci do Bostonské matice; segment zakazniki;
organiza¢ni strukturu; efektivni zvySovani vykonu podniku; analyzu externiho prostiedi
prodejni sité s vyuzitim PEST analyzy; Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy. Na
zékladé¢ provedenych analyz bylo zajimavé zhodnotit stavajici situaci podniku.
Z vysledkti bylo ziejmé, ze se jedna o podnik se silnym zazemim a s atraktivni
nabidkou produktd, které jsou vyrobeny z vysoce kvalitnich surovin. Tyto kvalitni
suroviny se nachazeji ve vyssi cenové relaci, tomuto hledisku odpovida i vyssi cenova
politika prodavanych vyrobkil. Vyznamnym faktorem je také pfevazné ruéni vyroba,
ktera umoznuje pruzné a s minimalnimi naklady reagovat na zmény a poptavku trhu.

Dulezitym cinitelem bylo zhodnoceni jednotlivych faktort PEST analyzy. Zde je
nutné sledovat neustalé zmény jak v ekonomické, politické a socialni oblasti, ale dbat i

na optimalnim vyuZziti technologickych faktorti ve vyrobe¢.
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SWOT analyza nastinila jak silné postaveni ma spole¢nost v porovnani
s konkuren¢nimi podniky. Z vysledka jednotlivych ohodnocenych faktorti bylo ziejmé,
ze nejvhodnéjsi zvolenou strategii pro podnik bude strategie ST. Jedna se o ofenzivni
strategii v mirném rozsahu zahrnujici silné stranky podniku, které mohou eliminovat
piipadné hrozby nebezpecné pro chod spolecnosti.

Provedeny marketingovy vyzkum poukazal na n€které nepfiznivé skutecnosti.
Mezi nejzasadnéjsi poznatky patii mala obeznamenost spotiebiteli s obchodni siti Bon
Bon v soucinnosti s nedostate¢nou propagaci této znacky. Dalsim dilezitym faktorem
pro zvySeni prodeje a ktery by dotazovani respondenti uvitali je zavedeni internetového
obchodu Bon Bon. Pozitivné hodnocena byla jak kvalita nabizenych produkti a
dostateCny nabizeny sortiment, tak obsluhujici persondl a prostiedi jednotlivych
provozoven.

V zavérecné kapitole praktické casti bakalaiské prace jsem navrhla doporuceni,
které by byly pro rozvoj firmy ptinosné. Spole¢nost by méla zvysit aktivitu v oblasti
reklamy, provozovani on-line obchodu a rozsifeni obchodni sité do dalSich okolnich
stati. Tyto aktivity jsou narocné na investovani vétsiho mnozstvi kapitalu a je zde nutné
prerozdélit financni prostedky.

V ramci podpory prodeje jednotlivych provozoven, by bylo efektivni zavedeni
vérnostniho klubu pro pravidelné zdkazniky a k pfildkani zakazniki novych.
V neposledni fadé je dilezité neustalé zvySovani kvality pracovnikl a to jak vlastnich
zaméstnancu, tak franchisantu.

Zaveérem bakalarské prace bych rada uvedla, Zze poznatky ziskané zpracovanim
teoretické Casti byly velice pfinosné jak pro sestaveni praktické Casti prace, tak
k obohaceni mych znalosti.

V praktické Casti bylo zajimavé vyhodnocovat ziskana data prostfednictvim
jednotlivych analyz a marketingového vyzkumu.

Véfim, ze informace zpracované v bakalaiské praci budou piinosné pro dalsi

rozvoj a nasmeérovani spole¢nosti Kovandovi, s.r.o., kterd vlastni obchodni sit’ Bon Bon.
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PRILOHY
Piiloha ¢. 1: Zakonna ustanoveni franchisové smlouvy

1. Uvodni ustanoveni

Kazdéa smlouva musi mit v zdhlavi pfesné oznaCeni smluvnich stran a partnera
(franchisor, franchisant). ,,Ve vétSin€ franchisingovych smluv byva uvadéna predmluva,
nazyvajici se Preambule, ve které jsou vylozeny zakladni charakteristiky tohoto systému
a metod Vv této oblasti pouzivanych. Jedna se pfedevsim o ochranna prava franchisora.
Tyto otazky by mély byt vyfeSeny velmi precizné, tak, aby nemohly vzniknout Zadné
pochybnosti, pfipadné nemohlo dojit ke zneuzit“%.

2. Predmét smlouvy

Predmétem smlouvy je udéleni prava franchisora franchisantovi. Toto pravo
obsahuje rizné ochranné znamky, know-how, interni informace atd. K opravnéni uzivat
tyto prostfedky slouzi tzv. licencni smlouvy. ,,Soucasti pfedmétu smlouvy je i piesna
charakteristika vyrobkd a/nebo sluzeb a/nebo technologii franchisora, k nimz se shora
uvedend vztahuji. Rovnéz je nezbytné stanovit pomér vyrobkll a/nebo sluzeb a/nebo
technologii franchisora, k vyrobkiim a/nebo sluzbam a/nebo technologiim jinych
vyrobcl a dodavateld, jejichz vyrobky a/nebo sluzby a/nebo technologie je franchisant
opravnén prodavat a/nebo poskytovat vedle vyrobkli a/nebo sluzeb a/nebo technologii
franchisora*?’.

Dalsi ¢ast smlouvy tvoii tzv. franchisovy balik (manudl), jehoz soucasti jsou
veskeré informace dulezité pro chod podniku.

3. Rozsah a trvani smlouvy

Zakladem franchisové smlouvy je dlouhodobéa kooperace jednotlivych stran.
Smlouvy jsou obvykle uzavirany na dobu urcitou, a to na obdobi 5-7 let s moZnosti
nasledného prodlouzeni. Zakladnim indikatorem ovlivitujicim délku spolupréce, je
prospéch franchisanta v ramci amortizace vstupnich nakladl a vytvofeni zisku. Pro
optimalni fungovani franchisového systému je dilezité teritorialni vymezeni, ve kterém

bude franchisant provozovat svou cinnost. V ramci tohoto vymezeni se zabrani

% TURNEROVA, L. Odborny priivodce fransizinkem. Praha : Hlaves , 2001.58 s. ISBN 80-238-7585-x.
21 REZNICKOVA, M. Franchising — podnikani pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 38 s. ISBN
80-7179-894-0.
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ptekryvani teritorii franchisantii, nedojde k naruSeni franchisové sit¢ a k pripadnym

finanénim ztratam.

patfi:

4. Préava a povinnosti smluvnich stran

,,K povinnostem franchisora vyplyvajicim z franchisingového baliku zpravidla

Ptevod zékladniho know-how za neustalé podpory a piipravy franchisanta.
Pomoc pfti zatizovani zavodu.

Zaruceni a dalsi vzdé€lavani franchisanta, eventualné jeho spolupracovnikd.
Podpiirna reklamni a prodejni opatieni.

Vcasné a korektni dodavky smluvné zajiSténych produktii, pfistroji a
nahradnich dili na zakladé Gasové odpovidajicich zbozné-orientovanych

hospodarskych systémti.

K povinnostem franchisanta patfi:

Vytvotreni podnikové piirucky a jinych provoznich ustanoveni, v kterych
jsou obsazeny zakladni zasady provozu a fizeni franchisingovych podnikii.
Povinnost informovat franchisora, a umozni nahlédnout do obchodnich
dokumentt a splnit ta opatieni, ktera z toho vyplyvaji.

Absolvovani vzd€lavacich kurzd a seminafi samostatné, eventualné se
zvolenymi spolupracovniky.

Dodrzovani stanovenych tkolt v oblasti podpory reklamni a prodejni
¢innosti a provadéni mistni reklamy.

Zachovani image systému prostiednictvim franchisové vzajemné sladénych
opatfeni.

Placeni franchisovych poplatkti*?8,

Dalsi z fady povinnosti je povinnost minimalniho odbéru produktii. Franchisant

je povinen vyhradné odebirat smluvni produkty od franchisora. Pouze urcit¢é mnozstvi

produktti mize ziskavat od dodavatelti na zakladé povoleni od franchisora.

Vyhodou této distribuce je neptetrzity tok dodavek, ziskavani nejaktudlnéjSich

informaci a novinek.

% TURNEROVA, L. Odborny privodce fransizinkem. Praha : Hlaves , 2001. 60 s. ISBN 80-238-7585-x.
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5. Franchisové poplatky

,Poplatky, které plati franchisant franchisorovi, se skladaji zpravidla
Z nasledujicich polozek:

1. pocateéni (vstupni) poplatek, ktery je jednordzovou platbou za poskytnuti
franchisové licence a za pocateCni sluzby franchisora.Vyse této castky se lisi
Vv zavislosti na narocnosti a Gispé$nosti franchisového konceptu, ktery franchisor nabizi.

2. prubézny poplatek, ktery miize byt rozdélen na autorsky honorat, na odménu
franchisora za uzivani franchisorovych prav z primyslového vlastnictvi, autorskych
prav, know-how apod. a na poplatek z prodeje smluvnich vyrobku. Prubézny poplatek
je zpravidla stanoven procentualné v zavislosti na velikosti hrubého piijmu franchisanta
dosahovaného za smluvné uréené obdobi (napt. mésic, ctvrtleti), ptipadné

3. pfispévek na reklamu. Pfispévek na reklamu jsou povinni platit vSichni
franchisanti. Tento pfispévek je soustied’ovan ve specialnim fondu reklamy, ze kterého
je franchisor povinen platit vydaje pouze na reklamu a reklamni kampan celého
franchisového systému, na rozvoj této reklamy, na vytvoieni reklamnich materidli a
materidlii pro celou franchisovou sit. Pfispévek na reklamu je obvykle vypocten
procentem z hrubého pfijmu franchisanta“?°,

Nékteré systémy do svych poplatkli zahrnuji 1 ndjemné za uzivani prostoru ve
kterych vykonava franchisant podnikatelskou ¢innost.

6. Vzhled prodejniho mista a Skoleni franchisanta

Charakteristickym rysem franchisingového podnikéni je jednotny vzhled mista,
kde se provozuje podnikatelskd Cinnost. Zmény, které by se tykaly interiéru nebo
exteriéru, musi byt pfedem schvaleny franchisorem.

Pted zahajenim chodu podniku je nutné, aby probehlo Skoleni ze strany franchisora jak
samotného franchisanta, tak i ¢asti personalu. Cilem tohoto Skoleni je zachovat kvalitu
franchisového systému a predejit ptipadnym financnim ztratam.

7. Reklama

Mezinarodni a narodni reklama je uskutecnovana ze strany franchisora. Mistni

2 REZNICKOVA, M. Franchising — podnikani pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 42 s. ISBN
80-7179-894-0.
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reklama a marketingové akce v dané oblasti jsou v kompetenci franchisanta. Franchisor
se zavazuje provadét prizkum trhu v ramci Gc¢innosti reklamy a tyto udaje predavat
franchisantovi.
8. Ochrana nehmotnych statki

V této cCasti smlouvy se upravuje ochrana proti zneuziti prav plynoucich
z nehmotnych statkll, zvlast¢ pak z ochranné znamky, nekalé¢ soutézi a know-how.
Dal§im podstatnym bodem smlouvy je povinnost mlcenlivosti a diskrétnosti jak
franchisanta, tak jeho zaméstancti. Posledni dulezitou ¢asti v ramci ochrany je zakaz
konkurence ze strany franchisanta.

9. Ostatni ujednéni

V oddilu ,,ostatni ujednani“ byva obsazena dohoda, kterou nelze zahrnout do
vySe uvedenych. Obvykle je zde uveden pifechod prav a povinnosti plynouci
Z franchisingové smlouvy a ptfevedeni franchisového podniku.V této Casti miize byt
upravena i odpovédnost za Skody a pojisténi.

10. Ukon¢eni spoluprace

,UkonCeni franchisové spoluprace pred uplynutim doby, na kterou je
franchisingova smlouva uzaviena, je feSeno opravnénim obou smluvnich partnerii
odstoupit od smlouvy a rovn&z smlouvu vypovédét“®, Je tedy nutné, aby v této ¢asti

smlouvy byl uveden postup pripadnych napravnych opatieni.

11. Zavér
Nepostradatelnou soucasti kazdé smlouvy je ustanoveni o vydajich na
vyhotoveni smlouvy, udaje o tom, od jaké doby vstupuje smlouva v platnost, a jeji

nasledné podepsani smluvnimi stranami.

% REZNICKOVA, M. Franchising — podnikani pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 48 s. ISBN
80-7179-894-0.
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Priloha €. 2: Manual

Casti obsahu

Popis jednotlivych sloZek manualu

Uvod

- z&kladni popis konceptu, filozofie
systému, zakladni atributy franchisové

licence franchisora

Popis systému

- popis podniku a jeho soucasti

Popis metody

- rozbor jednotlivych ¢innosti
vykonéavanych na vSech pracovistich

- telefonni ¢isla a spojenti

Provoz

- vybaveni podniku

- provozni a oteviraci dobu, normy

- poplatky, zptisob uhrady, vypoctu, popis
rozhodujicich ukazatelt

- ucetnictvi

- platebni styk a jeho kontrolu

- reklamni a marketingové metody

- postup pfi piijimani zamestnancu,
Skoleni, vzhled, upravu a chovani
zamestnanc, jejich obleCeni, dohled nad
plnénim pracovnich povinnosti, povinnosti
zamestnancu

- rozpis smen a postup, jak vybrat
pojistovnu, druhy a rozsah pojisténi,
zpiisob placeni pojistného

- inventurni zasoby, zjiSt'ovani cetniho se

stavem skute¢nym, uhrady schodku

Vzorové formulaie

- formulafe pracovni smlouvy, dohody o
hmotné odpovédnosti, dohody o ochrané
obchodniho tajemstvi a know-how,
konkuren¢ni ujednani, dohody

s dodavateli, se zakazniky

Adresar

- adresy a spojeni na ¢leny franchisové sité

Zdroj: REZNICKOVA, M. Franchising — podnikani pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 24 s.

ISBN 80-7179-894-0.
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Priloha €. 3: Dotaznik

Dotaznikové Seti‘eni spokojenosti zakazniki
spoleénosti Bon Bon

Dotaznikové Seti‘eni spokojenosti zakaznika
spoleénosti Bon Bon

2. Jak éasto navitévujete prodejnu éokolady Bon Bon?
@ Denné

@ 1x mésiéné

@ méné nez 1x zamés

Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznikii
spoleénosti Bon Bon

3. Jste stalymi zikazniky prodejny Bon Bon?
® Ano

@ Ne

Dotaznikové Setitfeni spokojenosti zakaznikii
spoleénosti Bon Bon

4. Na zikladé éeho jste prodejnu Bon Bon navstivili?
@ Doporudeni

@ Umisténi prodejny (vzdalenost)

ce areklamy ve sdélovacich prostfedcich

@ Informaci z internetu
skuze s rodinou
@ Jiné

Zdroj: Zpracovano autorkou
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Dotaznikové Setifeni spokojenosti zakazniki
spoleénosti Bon Bon

5. Jste spokojeni s obsluhujicim personilem prodejny Bon Bon?
@ Ano

@ Spife ano
@ Spisene
@ Ne

Dotaznikové Setifeni spokojenosti zakazniki
spoleénosti Bon Bon

6. Jste spokojeni s vibavenim prodejny Bon Bon?
® Ano

Dotaznikové Seti‘eni spokojenosti zakazniki
spoleénosti Bon Bon

. Jste spokojeni s umisténim prodejny Bon Bon?
@ Ano

@ Spiseano

Dotaznikové Setireni spokojenosti zikazniki
spole¢nosti Bon Bon

8. Jste spokojeni s kvalitou nabizenych produkta?
® Ano

-

Zdroj: Zpracovano autorkou
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Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznilaa
spoleénosti Bon Bon

g. Jste spokojeni s cenou nabizenych produkti?
Ano

Spise ano
Spise ne

® Ne

Dotaznikové Setireni spokojenosti zakaznikid
spoleénosti Bon Bon

10. Jakou éastku jste ochotni zaplatit za 100g kvalitnich belgickych pralinek?
® o-50K¢é

® 51-100Ké
@ 101-200K¢

@ 201Kéavice

Dotaznikové Setireni spokojenosti zakazniki
spoleénosti Bon Bon

11. Jste spokojeni s uspofadanim produktii v prodejné Bon Bon?
@ Ano

@ Spiseano
@ Spisene
@ Ne

Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznikii
spoleénosti Bon Bon

12. Zménili by jste néco v nabidee produkti spoleénosti Bon Bon?

Zdroj: Zpracovano autorkou
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Dotaznikové Setifeni spokojenosti zakazniki
spoleénosti Bon Bon

jste moZnost nakupu produktii spoleénosti Bon Bon pfes internet?

Dotaznikové Setireni spokojenosti zakaznikt
spoleénosti Bon Bon

14. Oslovila Vis nabidka zakoupeni teplych nidpoji v prodejné Bon Bon?

Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznikia
spoleénosti Bon Bon

15. Jaky druh éokolady upfednostiiujete?
@ Mléénou

@ Horkou

@ Bilou

@ Sprichut

@ Sofechy

Dotaznikové Setireni spokojenosti zakaznikil
spole¢nosti Bon Bon

16. Ohodnotte jednotlivé faktory podle toho, jak jsou pro Vas
dilezité pri rozhodovéni o zakoupeni produktii spoleénosti
Bon Bon:

Kvalita produkti:

Cena produktii:

12

Zdroj: Zpracovano autorkou
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Zatizeni provozovny:

1

Cistota provozowvny:

Personil:

Reklama:

Dotaznikové Setifeni spokojenosti zakaznikd
spole¢nosti Bon Bon

Identifikaéni tidaje

Jaké je Vase pohlavi?
@ Muz

@ 76letavice

9. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
kladni vzd
yuéen bez maturity
yuéen s maturiton
@ Uplné stiedni

odborné

Zdroj: Zpracovano autorkou
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z0. Jaky je Vas primérny hruby mésiéni piijem?

5.000Ké

Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznilad
spoleénosti Bon Bon

Vas ¢as pfi vypliiovani dotamikn

Zdroj: Zpracovano autorkou
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