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ABSTRAKT

CENKOVICOVA, V. Kooperace formou franchisingového systému
Staropramen — Potrefena husa : bakalaiska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola

evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2013. 60 s.
Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.
Klic¢ova slova: koperace, franchising, situacni analyza, marketingovy vyzkum.

Prace se zaméfuje na teoretické aspekty kooperanich spojeni na
maloobchodnim trhu, konkrétnéji pak na kooperaéni spolupraci formou franchisingu.
Pro praktickou ¢ast bude vybrana restauracni zafizeni Staropramen Potrefena husa.
S vyuzitim marketingového vyzkumu budou zkoumdany nazory spotiebiteld a jejich
spokojenost s provozovnami. Na zakladé ziskanych informaci a vyhodnoceni metody

budou navrzeny doporuceni na zlepSeni.



ABSTRACT

CENKOVICOVA, V. Cooperation in the form franchising systém Staropramen
- Potrefend husa : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College Of European and
Regional Studies, o. p. s., 2013. 60 p.

Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.
Key words: cooperation, franchising situational analysis, mystery shoping

This thesis is focused on theoretical aspects of cooperative connection in retail.
A cooperative cooperation is described in detail. Franchising was chosen for this
purpose. Staropramen Potrefena husa is a major part of the practical thesis. There are
researched consumers opinions and their contentment with places of business with the
aid of a marketing research. On the basis of all obtained information and methods will

be made suggestions for an improvement proposal.



Uvod

V soucasnosti, kdy na trhu pisobi fada svétovych spolecnosti, je pro firmu velmi
obtizné uspét. V prostiedi globdlni konkurence nema zacinajici spolecnost velkou Sanci
na preziti. Pro n¢které podnikatelské subjekty je jako jedind z moznosti vyuziti riznych

forem kooperace.

Mezi vertikalni formy spoluprace fadime také franchising, jehoz smyslem je
vyuziti vyhod spojenych s vlastnictvim malého podniku s vyhodami podnikani ve
velkém. Obecné mizeme o franchisingu fici, Ze je to vertikalné orientovany odbytovy
systém zaloZzeny na 0zké spolupraci pravné samostatnych a financné oddélenych
podnikatelskych subjektli, jehoZz prostiednictvim spole¢nosti uvadeji na trh vyrobky,
sluzby ¢i technologie. Historie franchisingu je pomérné kratkd, i pfesto si nasel tento
systém ve svété Siroké uplatnéni. Také v Ceské republice, vzhledem k rozvoji a ristu
ekonomiky je franchising na vzestupu a stale vice samostatnych podnikatelti v ném vidi
moznost jak zacit nebo rozvijet vlastni podnikdni. Pfispivd k tomu tfada faktort, od
podnikdni pod ovéfenou koncepci s vysokou mirou konkurenceschopnosti, pies
vyznamné zmény v chovani spotiebitelll, rostouci kupni silu az po vyvoj konkuren¢niho

prostiedi.

Téma bakalaiské prace je zaméfeno na kooperaci formou franchisingového
systému Staropramen — Potrefena husa. Cilem prace je zjistit, jak jsou vnimana
restaurani zafizeni Potrefend husa spotfebiteli na zakladé¢ analyzy soucasného

marketingového prostfedi a s vyuzitim vysledkii dotaznikového Setfeni.

Teoreticka ¢ast charakterizuje zakladni terminologii kooperace, jednotlivé druhy
kooperacnich spojeni na maloobchodnim trhu, déle bude blize specifikovan franchising,
jako forma vertikalniho zplisobu spoluprace. V praktické ¢asti bude sestavena situacni
analyza vybrané franchisingové jednotky a na zakladé zjisténych informaci a vysledkt

z marketingového vyzkumu budou piedloZena doporuceni na zlepSeni.

Pro realizaci praktické ¢asti bude vybrana restaurace Potrefend husa v Ceskych

Budéjovicich.



1 Cile a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je zjistit, jak jsou vnimény restauracni zatizeni
Staropramen Potrefend husa spotiebiteli. Pro ziskani informaci bude vyuzit
marketingovy vyzkum. K ziskani konkrétni pfedstavy o vybrané kooperaci bude nejprve
zpracovana analyza franchisingového systému Staropramen Potrefena husa.
Pro zpracovani teoretické Casti prace jsou pouzity prameny z odborné literatury

a prispévku, zabyvajicich se kooperaci v obchod¢ a franchisingovym podnikanim.

Teoreticka ¢ast vécné uvede aspekty kooperace, jednotlivé typy kooperaénich
spojeni na maloobchodnim trhu. V dalsi ¢asti je specifikovan franchising, je zde
definovana zakladni terminologie spojena s timto zpisobem vertikalni kooperace.
Soucasti prace je vymezeni zékladnich krokl, jak zalozit franchisu a stanoveni
dokumentd, které jsou pro tento styl podnikani potfeba. Dale kapitola piiblizi subjekty
nabidky, které se touto problematikou zabyvaji. V zavéru teoretické casti jsou

zpracovany vyhody a nevyhody spojené s franchisingovym podnikanim.

V praktické c¢asti bude zpracovdna situacni analyza vybrané franchisingové
jednotky — restaurac¢niho zafizeni Staropramen Potrefena husa. Dale budou pomoci
marketingového vyzkumu zkoumany nazory spotiebiteld, jejich spokojenost
s provozovnami. Pied realizaci marketingového vyzkumu bude zpracovan projekt
vyzkumu a bude ovéfen vetap€ predvyzkumu a nasledné vlastniho vyzkumu.
Na zaklad¢ ziskanych informaci a vyhodnoceni metody budou navrZzeny doporuceni

na zlepsSeni.



2 Kooperace

2.1 Vymezeni pojmu kooperace

S pojmem spoluprace se muzeme setkat jiz v devadesatych letech dvacatého
stoleti, kdy podniky tlakem globalizace byly nuceny hledat cesty k zabezpeceni vlastni
konkurenceschopnosti. Tyto cesty jsou spojené s narustem efektivnosti procest, se
snizovanim nakladi, zrychlovanim inovaci a zajisténim dostate¢nych zdroji pro dalsi
rozvoj podniki. Dochdzi ke zméné firemnich strategii, protoze jen mala Cast firem ma
dostatek vlastnich prostfedki na dlouhodobé& zajisténi existence a rozvoj. Stale vice

podnikti hleda partnery z divodu udrzZeni svého postavenim trhu ¢i vlastniho preziti.

S pojmem kooperace je spojeno sdruzovani podniku. ,,Sdruzeni podnikti vznika
spojenim dosud pravné a hospodaisky samostatnych podnikli do vétSich hospodarskych

o v ’ . I3 ’ *1.0 v 4 1
celktl, aniz se musi odstranit pravni samostatnost podnik pii rozhodovani.*

V ramci pravni samostatnosti ve vztahu k sdruzovani podniki rozliSujeme pojem
kooperace a koncentrace. ,, Pro kooperace je charakteristicka dobrovolna spoluprace,
podniky zistavaji zpravidla pravné a hospodarsky samostatné, a to v téch oblastech,
kter¢ nejsou smluvné dohodnuty. Kooperace mé& =za cil zvysit vykon a

konkurenceschopnost participujicich podniki’l.“2

Jako piiklad téchto spojeni muizeme
uvést aliance, konsorcia, kartely nebo syndikaty. Pro koncentraci jsou naopak typicka
riznd omezeni sdruzenych podnikii, kdy jsou podrobeni jednotnému vedeni (je

zachovana pravni samostatnost). Pfikladem sdruzeni jsou koncerny, holdingy ¢i trusty.

V literatufe najdeme fadu termind kooperace. ,,Kooperace ptedstavuje snahu
soukromych vlastniki, respektive mensich spolec¢nosti, sdruzit se tak, aby bylo mozno
ziskat obdobné vyhody, jaké poskytuje obchodi ¢innost velkych integrovanych podnik.
Jde o racionalizaci ndkupu a prodeje spocivajici nejen v hleddni novych typu jednotek a
provozu, ale ztitulu kooperace i ve zvySeni ucinnosti sortimentu, ve zvySeni
pfitaZlivosti prodejniho mista apod. Pfitom vyvoj kooperaci dokazal, Ze vyssi ti€¢innost

znamend poskytnout vétsi pravomoc centru®

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

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

8 PRAZSKA, L., JINDRA, J., A kol.. Obchodni podnikani, Retail management. Praha : Management Press, 2006 73
s. ISBN 80-7261-059-7
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2.2 Kategorizace kooperace

Pro lepsi pochopeni forem kooperacnich vztahli jednotlivych zucastnénych

podniki je mizeme roz¢lenit podle nésledujicich hledisek:
,,Podle cilit kooperace, kde sledujeme ptednostné eficienci cile nebo cile moci.

Podle stupné aktivity ucastnikit pri vzniku kooperace produktivni tj. aktivné
hodnoti ptfedpoklady kooperace, hledani a vybér partnerti, vyzkum nabidky kooperace

pfip. alternativy kooperace.

Podle druhu kooperacnich partnerii tzn. ptislusnosti partnerit k ur¢itému oboru,
prislusnosti partnerti podle teritorialniho hlediska, podle poc¢tu podnikii zicastnénych na
kooperaci: totalni nebo skupinova kooperace u horizontalnich koopera¢nich vazeb,
asymetricka nebo symetrickd u vertikdlni kooperace, podle rozsahu ucastnikli

kooperace: mald, velkd, ndrodni nebo mezinarodni

Podle vybranych aspektu kooperace to je podle bezprostiednosti spoluprace:
pfima a nepiimd, podle ¢asového vymezeni spoluprace: ¢asové omezena a neomezena
kooperace, podle frekvence vyménnych vztahii v kooperaci, podle vzajemného poméru
rozhodnuti partnerd: koordinace nebo subordinace, pomér rovnocennosti nebo
nadtazenosti ¢1 podfazenosti, podle ziskdni hospodaiské samostatnosti: stupeni omezeni
slaby nebo silny, podle stupné intenzity: slaba nebo silnd kooperace (uzsi, volnéjsi),
podle diferenciace jeho vlivu na ekonomické chovani Ui¢astnikii kooperace; tim je také
urCen stupen zavislosti firmy na Uspéchu kooperace, podle disponibilnich zdroji a
kapitalového propojeni mezi ucastniky, kooperace podle pravnich forem, podle vyuziti
zisku kooperace: vyplata nebo reinvestice do kooperacnich projektti, podle organizacni
urovné spoluprace, ptikladem mohou byt druzstevni formy kooperace v dob€ primarni,

sekundarni a tercidlni spoluprace.

Podle oblasti kooperace a to podle poc¢tu oblasti kooperace a poctu spolecné
zajisStovanych funkci, podle provoznich kooperacnich faktord: kooperace pofizovaci,

vyrobni, odbytova (prodejni), distribuc¢nich kanali.

Podle faktickych hospodarskych vysledkii to znamena podle roviny ekonomické

Y
spoluucasti‘

*HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 17 s. ISBN 80-7259-048-0.
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V ramci podnikovych ¢innosti se kooperacni vazby objevuji zejména v fadé

rozdilnych oblasti — podrobnéji nasledujici text.

»Do téchto oblasti spadd ziskavani a vyhodnocovani informaci, kam fadime
vyménu zkuSenosti a nazori, spoleény vyzkum trhu a informovanost o trhu, analyzu
konjunktury a trznich struktur, srovnani podniki a obor a schémata kalkulaci. Dalsi
oblasti je distribuce a ndkup, tzn. spolecny ndkup, organizace spole¢né distribuce a
logistiky. Vyznamnou ¢innosti je administrativa a personalistika, kde se koopera¢ni
vazby vyskytuji v ramci spoluprace v ucetnictvi, pti sdileni dat, v obstardvani a
zajistovani financovani, v oboru vzdélavani a celozivotniho vzdélavani. V oblasti
prodeje se spoluprace uplatiiuje prostiednictvim spoleéného prodeje, spole¢né reklamy,
brand marketingu a managementu kvality. Na strané vyroby jde 0 spole¢ny vyvoj a
inovace, spolupraci pii normovani a typizaci, spole¢né vyuzivani vyrobnich zatizeni a 0

v s v ’ ’ . s mb
spole¢né sluzby zdkaznikovi a opravy zafizeni"

Studie kooperacnich vztahti a kooperace jako formy organizace miiZeme

analyzovat a porovnavat ve dvou zékladnich liniich a to jako:

1. Kooperace jako pomér, uspofadani mezi podniky.

2. Kooperace jako samostatnad organizace, kde mizeme pro lepsi pochopeni
vyuzit charakterizaci dle znakii. Mezi ty to znaky fadime (Heskova a
kolektiv, 2005): objem (veli¢ina), velikost kooperujicich, strukturu poméru
vlastnictvi, prostorovou distanci, oblasti c¢innosti podnikani — vyroba,
spole¢ny nakup, prodej, doprava, piislusnost partner k urovnim kooperace,
piislusnost ucastniki kooperace k odvétvi, hledisko tuspéchu kooperace,
otevienost ¢i uzavienost kooperace — prekazky na vstupu a vystupu stupeni
zavaznosti, viditelnost, frekvence kontaktt, diverzita — odliSnost druht
organizaci uvnitt spojeni, rozdéleni funkci, centralizace — pomér sil, polarita

vztahu kooperujicich firem, mira spojeni, intenzita vazby, organizovanost.

*HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 19 s. ISBN 80-7259-048-0.
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2.3  Horizontalni a vertikalni formy kooperace
Kooperaci miizeme posuzovat také dle jeji urovné, to znamena podle sméru
kooperace. Zda se jedna o kooperaci pohybujici se v roviné — horizontalni kooperace,

nebo o kooperaci pohybujici se smérem zezdola nahoru — vertikalni kooperace.

,Vertikdlni  kooperace vznikd kooperaci navazujicich vyrobnich nebo
obchodnich stupnd. Navazujici stupenl piebird od predchazejiciho stupné vyrobky a na
trh vstupuje pouze vyrobek z kone¢ného stupné. Tento druh kooperace miize sméfovat
zpétne, tzn. od koncového stupné k stupnim piedchozim (napt. mlékarna se propoji s
producenty mléka). Cilem takovéto kooperace je obvykle potieba zajisténi kvalitativné
a kvantitativné¢ odpovidajicich dodavek surovin nebo polotovarti pro potieby vlastni

produkce a sniZeni rizika plynouciho s potencialni zévislosti na cizich dodavatelich.

Vertikdlni kooperace muze smétfovat také doptedu, od téZebnich podnikil
K navazujicim podnikiim zpracovatelskym nebo od vyrobnich podnikti k obchodnim
podnikiim. Cilem je pfedevs§im zajisténi odbytu vlastni produkce. Vertikalni kooperace
je charakteristicka predevsim pro koncentrace, protoze vyhody z ni plynouci mohou byt

efektivné vyuzity predev§im pomoci jednotného fizen.«®

Mezi vertikalni kooperaci fadime:

e _ndkupni druzstvo a ndkupni svaz (Buying group, Retail Group,
Einkausverband, Central d"achat),

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

e franchisingovy fetézec (Franchising, Franchisage),

e nakupni centrala (Handelskontor, Retailer, Alliance)“7

Nakupni druZstva patii mezi nejstarSi formy kooperace. Diive se vyuZivala
jako velkoobchodni zafizeni obchodnikti ¢i jako prodejni zafizeni vyrobci
V potravinaiském obchod¢€. Po case se druzstva zmeénila na svazy a rozsifily své
opravnéni o nakup do sféry spravy i odbytu pro své ¢leny. Dusledkem toho se piesunuly
provozn¢ hospodaiské funkce maloobchodnikli na svazy — spravni centrum. To mé za

ukol zabezpecit vyzkum trhu, analyzu a doporuceni pfi situovani provoznich jednotek,

SWOHE G., Uvod do podnikového hospoddrstvi. Praha: C. H. Beck, 1995.
"PRAZSKA, L., JINDRA J. Obchodni podnikani — Retail management. Praha : Management Press,
2006.71 s. ISBN 80-7261-059-7.
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financovani investic, centradlni vedeni ucetnictvi, danovou a poradenskou sluzbu,

zastupovani a Skoleni svych ¢lent.

Dobrovolné retézce se vytvarely rozdilné nez nédkupni druzstva, ackoliv jsou
jim svou aktivitou podobné. Retézce vznikaly z iniciativy velkoobchodu, z toho vyplyva
fakt, ze jejich vlastniky jsou jednotlivy majitelé, ktefi jsou nezavisli na fetézci. Zakladni
funkci dobrovolnych fetézcl je centralni nakup, propracovany informacni systém,

ustiedni a regiondlni sklady coz vede ke snizeni ndkladli a zmensovani zasob.

,Franchisingovy Fetézec neboli franchizing je odbytovy - prodejni systém,
jehoz prostifednictvim se uvadi na trh zbozi nebo sluzby anebo technologie. Opira se o
uzkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a finanéné samostatnych a nezavislych
podnikatelt - franchisora a jeho franchisantt.. Franchisor zaruéuje svym franchisantim
pravo a zaroven jim ukladd povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho

koncepci.“8

Nakupni centraly patii mezi nejvyssi stupen vertikalni kooperace obchodnich
organizaci. Podstatou je spojovani velkych retailingovych firem, obchodnich domi,
obchodnich kooperaci, spotfebnich druzstev ¢i samostatnych velkoobchodnikl
zraznych zemi Evropy s cilem ziskat vyhodné zdroje nédkupu, dobré marketingové

informace o eventualnim vstupu na cizi trhy a pfiznivé platebni podminky.

,O pfipad kooperace horizontalni se jedna pii kooperaci podniki ve stejném
vyrobnim nebo obchodnim oboru (napf. spojeni vyrobcii automobild, sdruzeni
obchodnich domil). Cilem tohoto druhu kooperace mize byt odstranéni konkurence
mezi spolupracujicimi ¢leny, ovladnuti trhu oproti ostatnim podnikatelskym subjektim
podnikajicim ve stejném odvétvi nebo ziskani lepSich podminek oproti dodavateliim a
odbératelim. Tento druh kooperace mize mit i konkurencné neutrdlni charakter, za
predpokladu, Ze cilem kooperace je koordinace nebo spolecny vykon urcitych funkci
napt. spolecné vyzkumné a vyvojové centrum nebo bankovni konsorcia pro emise
cennych papirt. K tomuto zpiisobu kooperace patti také kooperace meziodvétvova, tedy
spoluprace podnikt do pracovnich a hospodaiskych svazi, které maji za cil ochranu

v e o v o v r 9
spole¢nych z4jmu ¢lent sdruzeni.*

8 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha :Daranus, 2008. ISBN 978-80-254-
2136-9
o PRAZSKA, L., JINDRA, J., A kol.. Obchodni podnikdni, Retail management. Praha : Management Press, 2006 73

s. ISBN 80-7261-059-7
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Mezi horizontalni kooperaci fadime:

e kooperace v maloobchodg¢,
e kooperace ve velkoobchodé¢

e regionalni ndkupni stfediska.

Kooperace v maloobchodé piedstavuje spoluprdci organizaci situovanych
v urcitych lokalitach, napt. obchodni ulice, namésti, sidlist¢ apod. Jejich Cinnosti slouzi
predevS§im k zvySeni atraktivnosti sortimentu, az poté k uspoie nakladi. Kooperujici
firmy se zaméfuji na reklamu lokality, na zajiSténi parkovacich mist, uklidovych praci,
upravu vzhledu okoli a na zajisténi hlidani objektli. Mezi nejvyssi formy patii spolecny

obchodni dum.

.Kooperace ve velkoobchodé je zaméiena predevsim na tisporu investi¢nich a
provoznich nékladi soustfedénim velkoobchodnich aktivit na spole¢né tzemi do
skladovych arealt. Na tomto izemi jsou spolecné inZenyrské sité, véetné komunikaci,
zelezni¢ni vlecka, kontejnerové piekladisté, ale i spolecna ostraha, vratnice, technicky

- 1
servis apod.«!?

Regionalni ndkupni stifediska patii mezi nejcastéjs§i formu horizontalni
kooperace v maloobchod¢. Piedstavuji planovité vytvofené soubory objektl urcené

k obchodni ¢innosti, spolu se v§emi sluzbami, organizované na volnych plochach.

»Malé a stfedni podniky oproti velkym subjektiim nedisponuji ekonomickou
vyhodou vyplyvajici z rozsahu své €innosti. Aktudlné pocit'uji malé a stfedni podniky
v CR problémy predevsim v oblasti financovani svého vzniku, fi zajistovani odbytu a
pii rozvijeni svych podnikatelskych aktivit. Pficinami jsou zejména obtizna dostupnost
kapitalu, problémy se ziskavanim pracovnikd a nizka odborna pfipravenost v oblasti
odbytovych aktivit. Jako velkd rozvojova rezerva se jevi, zejména u menSich
velikostnich kategorii podnikii, minimélni zapojenost do zajmového a hospodaiského

L
sdruzovani.*

W PpRAZSKA, L., JINDRA, J., A kol.. Obchodni podnikani, Retail management. Praha : Management Press, 2006 84
s. ISBN 80-7261-059-7
UNOVOTNY, J. Nékteré problémy malych a stiednich podnikatelskych subjektii podnikajicich podle

zivnostenského zakona. In Vyvojové tendence podnikd. Brno: Masarykova univerzita, 2005. Hlavni kol 03, s. 423.
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3 Franchising

3.1 Historie franchisingu

Spojmy ,franchisa“ (tzn. oznaceniformy podnikani) a ,franchising*
(tzn. oznaceni podnikatelské Cinnosti pomoci tohoto systému) se muizeme setkat jiz
ve sttedovéké Francii. Kde pojem ,,franchisa® oznaCoval postoupeni vysady tfeti osobé,
kterd za Uplatu mohla vyrdbét a obchodovat ve statnim zajmu. V prvni poloviné

19. stoleti byl franchising chapan jako komer¢ni vyuziti prav tfeti osoby.

Za prvni uzivatele moderniho franchisingu je pokladana firma Singer Sewing
Machine Company, ktera se v letech 1860 — 1863 zabyvala vyrobou a odbytem Sicich
strojli této znacky. Jeji systém spocival v prodejni siti nezavislych prodejci, ktefi mohli
prodavat Sici stroje na vlastni ucet pod vlastnim jménem. Koncem devadesatych let
19. stoleti prodavala firma General motors osobni automobily na principech
franchisingu. Tato firma také jako jedna z prvnich vyhotovila franchisingovou smlouvu,

podle které ziskal nezavisly dealer licenci na prodej parnich a elektrickych automobild.

Ke znaénému rozsifeni franchisingu doSlo po 2. svétové valce, kdy se
franchisingovy systém musel pfizplsobit poZzadavkim velkych trhii. Pfi¢inou byl rist
trzni konkurence, rychlé zmény na trhu, rist pozadavki na flexibilitu, rozsah a kvalitu
sluzeb. V této dobé sili vyznam znacky, jako informace o kvalite, spolehlivosti vyrobce

a odlisnosti od podobnych produktii.

,Dalsi vyvoj franchisingu vedouci k dneSnimu stavu spocival v jeho rozsifeni o
sluzby a ptedavani zkuSenosti a obchodnich postupi. Proto dnes mize podnikatel, ktery
si franchisu pofidi, o¢ekévat obchodni koncepci na kli¢, ktera mu umozni UspésSné
uplatnéni na trhu.“* V soucasnosti se tento systém rozsifen po celém svéte, paralelné se
vyuzivaji rizné formy franchisingu. ,,Sili trend smérem k multifranchisingu, coz je
expanze prostfednictvim diverzifikace franchisingovych fad, které nemusi mit mezi

sebou Zadnou souvztaznost™ Nejvice je franchising rozsifen na trhu USA, Kanady,

dale ve Francii a Japonsku.

12CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 16 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.

BREZNICKOVA, M. Franchising — podnikdni pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 3 s. ISBN
80-7179-894-0.
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3.2 Charakteristika franchisingu
V mnoha publikacich se uvadi odlisné definice franchisingu. Rozli¢né formy
franchisingovych systémut, vyvoj jednotlivych prvkd franchisingu a rozdilnost

legislativy zemi vedou k riiznym vymezenim tohoto systému.

Dle Evropského kodexu etiky franchisingu vydaného Evropskou Francoisovou

federaci je franchising definovan nasledovné:

,Franchising je odbytovy systém, jehoz prostfednictvim se uvadi na trh zbozi
a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se o uzkou a nepftetrzitou spolupréaci pravné a
financné samostatnych a nezdvislych podnikii, franchisora a jeho franchisanti.
Franchisor zaruCuje svym franchisantim pravo a zaroven jim ukladd povinnost
provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci. Toto pravo franchisanta
opraviiuje a zavazuje uzivat za ptimou nebo nepfimou uplatu jméno franchisirovy firmy
a/nebo jeho ochrannou znamku a/nebo servisni znamku a/nebo jind prava
z pramyslového, duSevniho vlastnictvi, jakoz i know-how, hospodaiské a technické
metody a procedurdlni systém, vramci a po dobu trvani pisemné franchisingové

smlouvy.“!*

Pii bliz§i analyze tohoto systému podnikani vyplyva, Ze franchising ma

nasledujici charakteristické znaky:

e pravni a castecné podnikatelskd samostatnost ¢lenli franchisingového
fetézce,

e poskytnuti prdva na vyrobu a prodej produktu ¢i sluzby, pouzivani
obchodniho jména, znacky franchisora, vyuzivani zkusenosti, know-how,
image a odbytové a marketingové programy,

e dlouhodobd smluvni spoluprace mezi franchisorem a franchisantem,

e podpora poskytovatele pti vstupu do fetézce, pred otevienim provozu a
behem celého trvani smlouvy

e kontrolni ¢innost franchisora,

e povinnost piijemce jednat v souladu programem Vramci poskytnuté
koncepce

e poplatky za vyuZzivani poskytnuté koncepce

M“CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 16 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.
17



3.3  Formy franchisingu
Franchising mizeme rozlisit podle predmétu podnikani, zicastnénych partnert

¢i propojeni a poctu stupiiti ve vertikalnim nebo horizontalnim sméru.

franchisingu vychazi z kritéria pfedmétu Cinnosti. Podle tohoto ¢lenéni jsou nejznamé;jsi

tyto formy franchisingu:

¢ Franchising vyrobni (produktovy)
e Franchising distribu¢ni (odbytovy)

e Franchising sluzeb*™

Franchising vyrobni (produktovy). Podstatou této ¢innosti je vyroba a prodej
urc¢itého produktu. Pfijemce sdm vyrabi produkty, podle pfedem stanoveného vyrobniho
postupu a nasledné je i sam prodava pod znackou poskytovatele. Nebo dokoncuje

polotovary dodané od poskytovatele a nasledné prodava pod jeho znackou.

Franchising distribuéni (odbytovy) je uvadén v souvislosti s distribuci

produktu. Podle tlohy poskytovatele rozliSujeme dva zakladni typy:

1. Odbytovy franchising poskytovany vyrobcem — kde existuje piimé
spojeni mezi vyrobcem (poskytovatelem) a maloobchodnikem
(ptijemcem), ktery poté prodava produkty a zajist'uje tim odbyt.

2. Odbytovy franchising poskytovany velkoobchodem — V tomto typu neni
poskytovatel vyrobcem, pouze shromazd’uje vyrobky nebo kompletuje
sady produkt a prodava je prostfednictvim piijemct. Je zde zachovan

fetézec: Vyrobce — Poskytovatel — Ptijemce — Spotiebitel.

Franchising sluZeb spociva v poskytnuti licence piijemci, ktery ma vyhradni
pravo na Sifeni predem dohodnuté sluzby, know-how ¢i zpiisobu poskytovani sluzeb.
Zékladni odliSnosti tohoto typu franchisingu je uzky vztah mezi vykonavatelem sluzby
a spotiebitelem. Proto je dulezité dbat na pfesné dodrzovani daného know-how. Podle

typu sluzeb rozlisujeme:

1. ,Sluzby vyzadujici velké investicni prostredky, kam zafazujeme

franchising hotelovy, restauracni, prondjem aut a zatizeni.

B HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 71 s. ISBN 80-7259-048-0.
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jako jsou opravy, Upravy materidlu, udrzba domt, zahrad, kosmetické a
kadetnické sluzby...

3. Sluzby charakteru osobniho, vzdélavaciho nebo zdravotnického:
seznamovaci agentury, vzdélavaci instituce, poradenské sluzby, salony

krasy. <t

Master franchising. Tento systém se zaklada na tom, Ze franchisor poskytuje
franchisantovi moznost vytvofit v dané zemi subfranchising, tzn. ze subfranchisor
pfejimd vSechna prava sudélovanim liceni — na vlastni ndklady a riziko rozSituje

franchisingovou koncepci.

Mini-franchisingem rozumime poskytovani franchisingové licence na prodej
exkluzivniho zbozi. Dodavatel tohoto ,,vyjime¢ného* sortimentu udéluje piijemci také
pravo na pouzivani znacky na oznaceni vymezeného oddéleni. Mize se napiiklad jednat

o luxusni $perky ¢i drahou kosmetiku v domech mdédy.

Piggyback franchising znamena sdruzeni obchodi do jednoho
franchisinkového ftetézce, které nasledné prodéavaji své produkty obchodim z druhého

fetézce.

Multi-franchising. Pti této formé spojeni poskytovatel umoziuje piijemci
otevirat a spravovat vice nez jednu organizacni jednotku. Multi-franchisig je naro¢né;si

na dovednosti pfijemce, ktery musi spravovat vice pobocek.

3.4  ZaloZeni franchisingového podniku

Kdyz hovotime o zalozeni franchisingového podniku, rozliSujeme dva zptsoby
provedeni. V prvnim piipadé€ franchisor jiz od pocatku vytvari franchisingovy podnik.
Druhy cCast€jsi zptisob spociva v tom, ze franchisor si nejprve vytvoii vlastni podnik a
ten poté pomoci franchisy rozSifuje. Vyzkousi si nejprve vlastni systém podnikani a

nasledné poskytuje licenci dal§im podnikatelm.

¥ HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2005. 73 s. ISBN 80-7259-048-0.

19



Poti‘ebné dokumenty:
Franchisingova smlouva

Franchisingova smlouva uzaviena mezi poskytovatele a pfijemcem je pravnim
zakladem kazdého podniku, vytvofeného na zdkladé tohoto systému kooperace.
,Franchisingovd smlouva neni popsdna v zdkoné. Jde o smlouvu mezi dvéma
podnikateli a ¢eské pravo dava obéma strandm moznost dohodnout se viceméné volné,
aniz by byly vazany pfedepsanymi povinnymi nalezitostmi.* 7 Tato smlouva Vv sobé&
zahrnuje prvky mnoha jinych smluv, jako jsou smlouvy kupni, ndjemni, licen¢ni ¢i

smlouvy o obchodnim zastoupeni, ¢imz zasahuje do fady pravnich odvétvi.

Franchisingova smlouva musi pfirozené obsahovat stanoveni smluvni stran,
jejich roli ¢i zdkladnich prav a povinnosti. Musi zde byt také definovan predmét
spoluprace, tedy franchisovy koncept. Ztoho plyne, ze musi svym obsahem
korespondovat stim, co zucastnéné strany potiebuji pravné zajistit pro uspé$nou

spolupraci do budoucna.
Nalezitosti franchisinfové smlouvy:

1. ,stanoveni typu spoluprace smluvnich partnerd,

2. ptredmét smlouvy, vcetné¢ prav na oznaceni, vzhled obchodi a
provozoven a dalSich identifika¢nich znakt franchisora,

3. rozsah smlouvy a specifikace proddvanych vyrobkii a/nebo
poskytovanych sluzeb a/nebo technologii,

4. postaveni a prava franchisora,

5. postaveni a prava franchisanta,

6. opravnéni a povinnosti franchisora rozvijet a déale zdokonalovat
franchisingovy systém,

7. povinnosti franchisora,

8. povinnosti franchisanta,

9. vztahy vramci franchisové sit€¢, vztahy ke konkurenci a ke tretim
osobam,

10. dodaci a platebni podminky a vedeni Géetnictvi,

11. Skoleni franchisanta a jeho zaméstnanctl,
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12. franchisové poplatky,

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

14. pravni nastupnictvi,

15. délka trvani franchisové smlouvy a moznosti dal$iho prodlouZzeni,

16. podminky ukonceni smlouvy a divody pro odstoupeni od smlouvy,

nasledky ukonceni smlouvy a vzajemné Vypofétdaini.“18

Za jeden zhlavnich cild franchisingového podnikani miZeme oznadit
dlouhodobou spolupraci zacastnénich stran, proto se franchisingové smlouvy uzaviraji
vétSinou na dobu urcitou. Po tuto dobu ma moznost piijemce licence rozvinou
podnikani, amortizovat své vstupni investice a dostate¢n¢ ziskat finan¢ni prostiedky.
Smlouva muize byt automaticky obnovena, po pfedchozim jednani, nebo mizZe po

ukonceni smlouvy provozovnu pievzit sam franchisor.
Nabidkova broZura

Kazda firma podnikajici pod franchisingovym systémem ma vypracovanou
nabidkovou brozuru — vni je vymezen franchisingovy systém. Obvykle obsahuje
nabidku vyrobk, sluzeb ¢i technologii, zdvazky ptijemce, velikost vstupnich poplatkd,
pravidla vyuzivani ochranné znamky, patenti a Gzemni ochrany, moZznosti rozvijeni
licence, cile zisku a samoziejmé podminky ukonceni franchisingové smlouvy. Tato
brozura je vyznamnym pomocnikem jak pro piijemce, ktery podle ni hledd vhodny
franchisingovy systém, tak pro poskytovatele, kterému pomaha pii hledani ptipadnych
franchisanti. Za ,,franchisovy balik* pozaduje franchisor od franchisanta dodrzeni
urcitych povinnosti mezi které patii napiiklad placeni poplatkli za poskytnuti licence,
samostatnost, zachovani jakosti a image firmy, aktivné zpracovéavat trh a podavat

franchisorovi potfebné informace atd..

" CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 38 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.

BREZNICKOVA, M. Franchising — podnikdni pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 42 s. ISBN
80-7179-894-0.
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Manual

Manual, mtizeme se setkat i s ozna¢enim provozni piirucka, zahrnuje metodiku
fizeni franchisingového podniku. Je to podrobny navod jednotlivych ¢innosti, postupti a
manualu patfi popis know-how a obchodni tajemstvi franchisora, také proto je tento
dokument tfeba co nejlépe chranit, aby nedoSlo kjeho vyzrazeni. Dale by m¢él
obsahovat zékladni popis franchisingového konceptu a popis franchisingového podniku
a jeho dilCich casti, charakteristiku jednotlivych Cinnosti, které vykonavaji jednotliva
oddéleni a spojeni na vedouci pracovniky. Nasledovat by mély provozni zéalezitosti jako
je otevirajici doba provozoven, vybaveni a vzhled jednotek, pracovni obleceni
zameéstnancl, povinnosti zaméstnanct a kontrola jejich dodrzovani, popis ucetnictvi,
rozpis franchisingovych poplatki, reklamni a marketingové metody a naptiklad také jak
zajiStovat inventuru zdsob. Dals$i soucdsti ptiru¢ky jsou vzorové dokumenty a
V neposledni tad¢ také adresar, kde jsou zaznamendny vSechny adresy a telefonni

spojeni na vSechny ¢leny franchisingové sité a na vSechny dulezité osoby.
Systém tzv. kontrolnich otazek

Kontrolni otazky jsou ureny obéma stranam franchisingového vztahu, jsou
soucasti dotazniku, ktery dostane piijemce od poskytovatele licence na zakladé podani
zadosti o udéleni franchisingového opravnéni. Smysl téchto otdzek by nemél byt
bagatelizovan. ,,Napomahaji lepSi informovanosti o franchisovém systému, o jeho
partnerech, o podminkach a moZnostech, s cilem vyloucit faleSné jednéani, uvadéni
nepravdivych a zkreslujicich tdaji a omyl pfi vzajemnych jednanich mezi franchisorem

a franchisantem.*?°

BREZNICKOVA, M. Franchising — podnikdni pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 27 s. ISBN
80-7179-894-0
PREZNICKOVA, M. Franchising — podnikdni pod cizim jménem. Praha : C.H.Beck, 2004. 30 s. ISBN

80-7179-894-0.
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Pilotni provoz

Pilotni provoz slouzi franchisorovi k tomu, aby si vyzkouSel v praxi svou
podnikatelskou koncepci. Muze trvat az 2 roky, podle charakteru franchisingu. Je
zpracovavan prevazn¢ odborniky a byva finanéné ndro¢ny. Navratnost investic je
zabezpecena pomoci franchisingovych poplatkii od franchisanti v ramci franchisingové
sité. Povinnost provozovat alesponn jeden uspéSny pilotni projekt pfed zalozenim
vlastniho franchisingového Fetézce je stanoveno rovnéz v Etickém kodexu &lenti Ceské

asociace franchisingu.

3.5 Franchisingové svazy

Franchisingové svazy byly vytvoreny S cilem prosazovani, podpory a rozvoje
franchisingového podnikéni. Pfedstavuji dobrovolné sdruzeni franchisori a
franchisingovych podnikatelti na narodni urovni. Clenové svazii jsou rozdéleny do

kategorii podle vyspélosti z hlediska franchisingového podnikani.

Do kategorie s nazvem radny c¢len spadaji ti franchisofi, ktefi realizovali pilotni
projekt a po urcitou dobu jiz poskytuji licenci presné stanovenému poctu franchisanti.
V kategorii pridruzeny clen jsou franchisofi, kteti splituji pilotni provoz s krat$i dobu
poskytovani franchisingu a také mensimu poctu franchisanti. Do treti kategorie clen-
zacatecnik patfi ti Clenové, ktefi jesté¢ nesplnili podminky ptidruZzeného clenstvi.

PoZadavky musi splnit do stanovené doby, jinak mohou byt se svazu vytazeni.

Franchisingové svazy nabizeji svym c¢lenim odborné a poradenské sluzby,
spolupracuji s pravnimi, dafiovymi ¢i Ucetnimi firmami, potfddaji Skoleni, semindfe,
kurzy nebo veletrhy pro laickou vetejnost, ale 1 pro odborniky z fad franchisingu s cilem
prohloubit znalosti o franchisingovém podnikani a vytvaret tim pfiznivé podminky pro

jeho rozvoj.

3.5.1 Evropska franchisova federace

,Evropska franchisova federace (EFF) je mezinarodni neziskova asociace, ktera
reprezentuje narodni franchisové asociace a federace, zalozena v roce 1972. Jejimi
¢leny jsou ndrodni asociace nebo federace vzniklé v Evropé. Jeji cile jsou veédécké,

D 2l
pedagogickée, informativni a etické.*

21 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 59 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.
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Poslanim EFF je propagovat franchising v Evropé, hajit zajmy franchisingového
podnikdni u mezinarodnich organizaci jako je Evropska komise nebo Evropsky
parlament. Déle podporovat a ovliviiovat rozvoj franchisingu v Evrop¢, zastupovat
evropské ucastniky tohoto systému podnikani ve svété, vymeénovat informace a
dokumentaci mezi narodnimi asociacemi, poskytovat poradenské a odborné sluzby
¢lenskym asociacim, usmérnovat ¢innosti narodnich franchisingovych asociaci, federaci
a svazi V Evrop¢ a napomahat vzniku nestrannych a védeckych studii o

franchisingovém podnikani.

3.5.2 Ceska franchisova asociace

,.Ceska asociace franchisingu (CAS) je neziskové, profesni organizace sdruzujici
na narodni uGrovni poskytovatele franchisingu a odborniky zaméfujici se na
problematiku franchisingu napf. v oblasti prava a poradenstvi. CAS vznikla v roce
1993. Cleny Ceské asociace franchisingu jsou jak velké, znamé, mezinarodni systémy,

. " . - . . 22
tak 1 mensi tuzemské Franchisingové systémy.*

Cilem CAS je propagovat a podporovat rozvoj franchisingového podnikani
v Ceské republice. Mezi hlavni tkoly CAS patfi informovat vefejnost o podstaté a
vyznamu franchisingu, sdruZzovat podnikatelské subjekty, které aktivné a zdarn€ ptisobi
V této oblasti, poskytovat svym ¢Elenim a zdjemcim o franchising informace, servis a
kontakty dulezité pro jejich podnikani, kontrolovat dodrZzovani etickych standardu
stanovenych v Evropském kodexu etiky, usilovat o srozumitelnou aplikaci zédkonné
regulace v oblasti franchisingového podnikani, pomahat eskym podnikatelim pfi
sexportu” do zahrani¢i a naopak podporovat ,,import* zahrani¢nich systémil do Ceské

republiky a spolupracovat s ostatnimi franchisingovymi svazy zejména z Evropské unie.

Ceska asociace franchisingu je ¢lenem Evropské franchisové federace a World

Franchise Council.

2 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 59 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.
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3.6 Vyhody a nevyhody franchisingového podnikani

Franchising coby forma obchodni spoluprdce mezi podnikatelskymi subjekty

nabizi smluvnim strandm urcité vyhody a nevyhody.

3.6.1 Vyhody franchisingového podnikani

Vyhody pro franchisora (poskytovatele licence)

,Franchisingové systémy buduji zpravidla vyrobci, obchodni spolecnosti,
sdruzeni prodejcii, jakoz i progresivni podnikatelé v obchodu, gastronomii, a sluzbach.
Franchisor soustfed’'uje své usili hlavné na to, aby ze svého produktu a ze svych sluzeb
vyvinul uspéSny produkt: UspéSnou opakovatelnou obchodni koncepci. S touto
koncepct, kterou dal prodava, dosahne nejrychleji a efektivnéji svého cile a pfinese mu

to dali vyhody.«®

Mezi nejcastéj$i vyhody na strané€ franchisora fadime vytvofeni vlastni prodejni
sité, rychlejsi zvySovani ptimého podilu na trhu, efektivnéjsi zpracovani trhu, snizovani
nakladi pro otevirani dalSich prodejnich jednotek, blizkost k zédkaznikiim
prosttednictvim  franchisanti, ziskavani penéznich  prosttedki pro  vyvoj
franchisingového konceptu pomoci franchisingovych poplatki, efektivngjsi fizeni
kontrola prodeje, jistota odbytu, jednotna image a propagace podniku, silnd konkurencni
pozice diky Sirokému plisobeni franchisantl (globalni, nadregionalni uroven), moznost

rychle reagovat na vyvoj trhu a potfebu zakaznikll s vyuzitim informacniho systému,

kvalitni personalni politika a zamé&stnanci.
Vyhody pro franchisanta (zajemce o licenci)

Franchisant ma zna¢n€ ulehéeny vstup do podnikadni tim, Ze si koupi
franchisingovou licenci. Poskytovatel mu zabezpeci a ptipravi podminky, které jsou
dualezité pro jeho podnikdni, zstava sice pravné samostatnym a odpovédnym majitelem
podniku, ale zaroven tim pfijima jisté omezeni v rozhodovani, protoze se stal Clenem

franchisingového konceptu.

2 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha : Daranus, 2008. 17 s.
ISBN 978-80-254-2136-9.
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Franchisantovi pfindsi podnikéni pomoci franchisingu vyhody, jako je rychlejsi
dosazeni ekonomického uspéchu, vstup do overené a uspésné koncepce, podnikani
v oboru s minimalni praxi pomoci $koleni a tréninkti, vychova zaméstnanct, podpora a
pomoc franchisora ve vSech oblastech podnikéni, vyhodné&j$i nakupni podminky,

spole¢na image a reklama v ramci sité¢ a podil na spole¢nych akcich franchisora.

3.6.2 Nevyhody franchisingového podnikani

Nevyhody pro franchisora

Tento systém spoluprace piinasi pro ob¢ strany také rizika, s kterymi museji
pocitat. Na strané franchisora mezi né patii poskozeni dobrého jména neodpovédnym
chovanim franchisanta, neuplnd kontrola nad provozovnami franchisanta, touha po
osamostatnéni se franchisanta nedodrzovani standardii a podminek stanovené ve
smlouvé a Celeni natlakid franchisanta na zatfazeni vyrobki, sluzeb ¢i technologii, které

jsou v rozporu se vzajemnou dohodou.
Nevyhody pro franchisanta

Mezi hlavni nevyhody, které vyplyvaji ze spoluprace ze strany franchisanta
muzeme zahrnout omezenou podnikatelskou ¢innost, kontroly od franchisora,platby
franchisingovych poplatkii (licen¢ni, pribézny ¢i marketingovy poplatek), pozvolna
kapitalovd navratnost, dodrzovani zéisad uvedenych v provozni piirucce a ve
franchisingové smlouvé, jednotnd image, predkupni pravo franchsora na provozovnu
franchisanta, povinnost odebirat produkty franchisora a v neposledni fadé muize byt

poskozena povést franchisanta dalSimi ¢leny sité ¢i samotnym franchisorem.

Kazdy kdo chce podnikat dle franchisingového systému musi zvazit vyse
uvedené vyhody a nevyhody. Zadny z partneri by nemél byt nucen vstoupit do
franchisingového vztahu. Aby mohlo dojit k minimalizovani rizik a zminénych nevyhod
je potieba co nejpodrobnéji stanovit prava a povinnosti vSech stran ve franchisingové

smlouvé a nekompromisné trvat na jejich dodrZzovani.
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4 Charakteristika Pivovarua Staropramen, s.r.o.

4.1 Pivovary Staropramen, s.r.o.
smichovskych primysinikii Jana Kohouta a Viléma Picka rozhodlo o jeji zalozeni
formou ceské akciové spolecnosti. V unoru roku 1869 jim bylo udéleno zivnostenské
povoleni a byl zalozen Akcionafsky pivovar a sladovna (Aktienbierbrauerei am
Smichov). Prvni véarka piva byla slavnostné uvaiena 1. kvétna 1871 a téhoz
roku 15. ¢ervence zapocal prvni prodej piva. Pivovar mé¢l vyborné piedpoklady pro sviij
rozvoj. Byl vystavén VvV nové se rozvijejici prumyslové ¢tvrti Smichov, mél moderni
koncepci a silné kapitalové zazemi a piedevsim byl vniman jako ¢esky pivovar, ktery
vyrabi Ceské pivo. Vroce 1891 wvyrobil smichovsky pivovar rekordnich
140.200 hektolitrti piva, z divodu zvySeni poptavky po Ceském pivé byl v roce 1896

zalozen pivovar Ostravar a o dva roky pozd¢ji také pivovar v Braniku.

Koncem 19. stoleti zacal silit konkurencni boj, pfedev§im v Praze, kde ptisobila
fada pivovarli, mezi ty nejveétsi patiil Méstansky pivovar na Kralovskych Vinohradech
¢i Prvni méStansky pivovar. Z tohoto diivodu byla roku 1911 znacka Staropramen

zaregistrovana a spolu S ni dalSich 16 ochrannych znamek, napt. Pracep, Starozdroj aj..

Velkou krizi si spolecnost prosla béhem prvni svétové valky., kterou zastavilo az
vV poloviné¢ dvacatych let oZiveni ekonomiky a rozvoj mésta. Pivovar zacal
I pfes vSechny tézkosti investovat do vystavby a zafizeni a zanedlouho se zafadil mezi
tf1 nejvetsi pivovary v Evropé. Dalsi krize nastala s pfichodem druhé svétové valky,
kdy se zastavil pfijem vSech investic, byly vypotfebovany suroviny a vétSina zafizeni

byla znicena. Po vélce byl podnik znarodnén a dal pisobil jako narodni podnik.

V roce 1992 vznikla spolecnost Prazské pivovary, a.s. zastfeSujici i pivovar
Staropramen a Branik. V roce 1994 se stala partnerem spolecnosti britskd pivovarnicka
spoleCnost Bass, ktera patii mezi nejvétsi evropské producenty piva.
Od roku 1995 do roku 2000 spolec¢nost prosla rozsahlou modernizaci, ktera pivovary
dohnala aZz na pokraj bankrotu. ,,Vlastni méni spole¢nosti ¢inilo v poloviné

roku 2000 minus 470 miliond K¢, pti¢emz zékladni méni ¢inilo 1,72 miliardy K¢.
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Koncem roku 2000 ziskala 97 % vSech akcii Prazskych pivovari belgicka
pivovarnick4 skupina Interbrew a nastala ozdravna kira krytd 3 miliardami korun.“®*
V fijnu 2003 se zménil nazev spoleCnosti z puvodniho Prazské pivovary, a. s.
na Pivovary Staropramen, a. s. za Uc¢elem budovani firemni identity a lepsi profilaci

spolecnosti S ohledem na Sirokou vetejnost a obchodni partnery.

V srpnu 2004 se sloucila belgicka spole¢nost Intrabrew s brazilskou AmBev,
kterd se zastdva paté misto v produkci piva na svété, a vznikla nova svétova
pivovarnicka spole¢nost Anheuser-Bush InBev, ktera disponuje 15% podilem na trhu.
,»2. prosince 2009 pak AB InBev prodal firm¢ CVC Capital Partners za 2,2 miliardy
dolarti pivovary, v Ceské republice, na Slovensku, Bosné¢ a Hercegovingé, Chorvatsku,
Madarsku, Cerné Hofe, Rumunsku a Srbsku, mezi které patiily pivovary
Stalropramen.“25 A v roce 2012 spole¢nost Pivovary Staropramen koupila skupina
Molson Coors Brewing Company, za 2,65 miliardy eur, kterd patfi mezi nejvétsi

sveétoveé pivovarnické spolecnosti.

V soucasné dob¢ jsou Pivovary Staropramen, s.r.0. na druhém misté v produkci
piva v Ceské republice. Své produkty vyvazeji do 35 zemi svéta a ve svém oboru patii
lidrim v oboru inovaci a novinek. Mezi unikatni projekty patii 1 fetézec znackovych

restauraci Potrefend husa, provozovanych na bazi franchisingu.

4.2 Koncept Staropramen-Potrefena husa

V souladu se svou firemni strategii zacal Staropramen provozovat koncept
vlastni fanchisingové sité znackovych hospod. Koncept pisobi na ¢eském trhu od roku
1998 a vznikl za ucelem zvySovani Urovné gastronomie prostiednictvim podavani
Siroké Skaly kvalitné oSetfeného piva, dobrého jidla a poskytovanim nadstandardnich
sluzeb v modernim a pfijemném prostfedi. Restaurace Potrefena husa je zamétena
na propagaci a prodej produktl Staropramen. Mezi samostatné provozovny patii
Beerpoint, Sport Bar a restaurace. Do dnesni doby je registrovano celkem 28 restauraci,

z toho 25 v Ceské republice a 3 na Slovensku.

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

Restaurace s oznaenim Potrefend husa Beerpoint jsou situovany do prostord
velkych obchodnich center a ndkupnich doml. Smyslem tohoto umisténi je poskytnout
zékaznikiim kvalitni sluzby za krat§$i dobu stravenou V provozovné a snadnéjsi
dostupnost. Rozloha ploch Beerpointu se pohybuje od 180m? vyse a piedpokladana
investice je cca. 9 milionti korun, podle kapacity restaurace. Nalezneme ji v obchodnich
centrech a domech vPraze, vBmé&, V Pardubicich, v Ceskych Budg&ovicich,

Vv Bratislavé a Nitie
Potrefena husa Sport Bar

Potrefena husa Sport Bar jsou umistovany vétSinou na sidlisté, kde se vyuzivaji
byvalé prosklené plochy po vétsich samoobsluhach. Soucésti provozoven byvaji
bowlingové ¢i kuzelkové drahy, sazkové kanceldfe, kuleénikové stoly, Sipky nebo
vyherni automaty. Sport Bar nabizi také velkoplosné projekce a mensi televizory
pro pienosy sportovnich utkéni. Cenova hladina poskytovanych sluzeb je vzhledem
k lokalit¢ nizs$i, neZ u zbylych modifikaci. V zavislosti na velikost zabavni ¢asti
se provozovny rozkladaji na plochach od 350m? a vice ptedpokladanou finan¢ni zatézi
okolo 7 miliony korun. V soucasnosti muzeme navstivit Ctyfi bary tohoto typu

a to v Praze na Spoftilové nebo v Bohnicich, v Brné¢ a Mladé Boleslavi.
Potrefena husa Restaurace

Tento nejrozsitenéjsi koncept Potrefené husy je budovan v centrech vétSich mést
blizkosti ndmésti a peéSich zon. Restaurace jsou prevazné situovany do rohd budov,
aby byly dobfe viditelné a ptilakaly tak co nejvice zakaznikd. Optimalni rozloha prostot
je od 350-450 m?, idealn¢ se 120 misty k sezeni. Néklady na otevieni provozovny se
pfedpokladaji na 12 miliont korun, podle potfebnych rekonstrukeci a stanovené
kapacity. Potrefena husa restaurace ma nejvétsi zastoupeni v Praze v ¢astech Albertov,
Andél, Dejvice, HoleSovice, Hybernska, Na Verandich (pfimo ve smichovském
pivovaru), Narodni tfida, Pankrac, Platnéiska, Resslova, Vinohrady a poté v Brn¢,
v Ceskych Budgjovicich, v Hradci Kralové, v Liberci, v Olomouci, v Ostravé, v Plzni

a Bratislavé.
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Smlouva s poskytovatelem franchisy se uzavira na dobu 5 let, navratnost
vlozenych finan¢nich prostfedkl je odhadovéana do 3-4 let. Celkové investi¢ni naro¢nost
na otevieni provozovny se pohybuje okolo 9-12 milionii korun, pfi¢emz na pocatecni
investici se podili spolu s podnikatelem spole¢nost Pivovary Staropramen. Vstupni
poplatek u tohoto franchisového konceptu neni vyzadovan a pribézné poplatky jsou

stanoveny na 15-30 tisic korun Vv zavislosti na typu konceptu.

Spole¢nost Pivovary Staropramen tzce spolupracuje s firmou F&B Concepts,
s.r.o., ktera provozné¢ ftidi koncept Potrefena husa. Pofdda pro franchisanty
gastronomicka Skoleni a seminafe, poskytuje jim odbornou a poradenskou pomoc

ve vSech ¢innostech provozu.
Ptrefena husa Restaurace Ceské Bud&jovice

Potrefena husa v Ceskych Budgjovicich je v pofadi jedenactou restauraci
v Ceské republice a na Slovensku. Je v provozu od roku 2004 a jako vétsina restauraci
tohoto typu je situovana v blizkosti namésti, konkrétné¢ namésti Premysla Otakara II.,
v Ceské ulici. Tato provozovna je nejvétsi v celé CR, disponuje 260 misty Kk sezeni.
Je rozdélena na hlavni bar, hospodu a letni terasu. Jednotlivé Uiseky jsou od sebe diky
¢lenénému prostoru navzajem odd€lené, coz umoziuje jednotlivou Cast uzaviit a pouzit
pro soukromé akce. Terasa je vyuZivana za piiznivého pocasi, nabizi az 85 mist a je
vyjimeénd svym umisténim v druhém patie budovy, odkud je pekny vyhled na teku
apark. Interiér restaurace je moderné zafizen a koresponduje s ostatnimi koncepty

restauraci Potrefena husa (viz. pfiloha ¢. 2).

Ve vSedni dny restaurace nabizi poledni menu, kde si zékaznik miiZze vybrat ze
Ctyt hlavnich jidel a polévky, z nichZ jeden pokrm pfedstavuje specialitu podniku tzv
,,TIP SEFKUCHARE*. Ke kazdému pokrmu je mozné si vzdy zakoupit vybrany napoj
za zvyhodnénou cenu. Ceny jidel v menu se pohybuji od 80 do 100 korun a za specialitu
zaplati hosté od 119 do 149 korun. Z jidelniho listku si je mozné vybrat pokrmy
a pochutiny vhodné K pivu ¢i vinu, tradi¢ni ¢eska jidla, salaty nebo chutné dezerty.
Jelikoz se jednd o koncept spolecnosti Pivovary Staropramen, bude tomu odpovidat
I nabidka napojli, mezi kterou nalezneme pfevazné piva a pivni specialy pod touto
znackou. V napojovém listku najdeme také michané koktejly a stile vice oblibengjsi
doméci limonaddy. Menu a jidelni a ndpojovy listek je vyvéSen na internetovych

strankach restaurace a na socialni siti Facebook. Kazdy rok pro své hosty Potrefend husa
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pfipravi ,,gastrokalendai*“ (viz. ptiloha ¢. 3), kde jsou rozepsané na kazdy mésic
gastronomické akce. B¢hem jejich trvani je mozné si zakoupit vybrand piva

staropramen za zvyhodnénou cenu 15 korun.

Stali zameéstnanci provozovny jsou rozmisténi po dvou na jednotlivé useky
a doplnéni brigaddniky. Brigadnici se vyuzivaji pfedevsim pfi intenzivnéj$i navstévnosti
restaurace a to v dobé obédli nebo v patek a sobotu vecer, kdy jsou zaznamenavany

vEtsi trzby.

Informace o restauraci mizeme ziskat z internetovych stranek staropramen.cz,
pivovary-staropramen.cz a fbconcepts.cz, které provozuje franchisor nebo ze socialni
sit¢ Facebook, kde se prezentuje sama restaurace. Na portalech jako je lunchtime.cz,

polednicek.cz ¢i dobresenajim.cz.
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3) Marketingovy vyzkum

5.1 Projekt marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je zaméfen na zjisténi spokojenosti spotiebitelil

S restaura¢nimi zafizenimi Staropramen Potrefend husa (viz. text vyse).
Vyzkum je rozdélen do nasledujicich fazi:

urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému;
zdroje dat;

metody a techniky sbéru;

urceni velikosti vzorku;

sbér dat;

Zpracovani a analyza dat;

N o a bk~ w D E

Zpracovani a prezentace zpravy.

Definovani problému a cile

Marketingovy vyzkum bude realizovan formou dotaznikového Setfeni

na zéklad¢ zjiStovani spokojenosti spotiebitelt.

Cilem S$etfeni je zjistit, jak jsou zakazniky vnimany restauracni zarizeni
Staropramen Potrefena husa a jak jsou spotiebitelé spokojeni se sluzbami, které

nabizeji.
Zdroje dat

V ramci marketingového vyzkumu budou vyuZita primarni data. Jejichz potfizeni
je sice nakladné a casové ndro¢né, ale jednd se o data aktudlni, nova, piesnéjsi

a spolehlivé;si.

Metody a techniky sbéru dat

K vypracovani vyzkumu bude slozit kvantitativni metoda vyzkumu, kterd
pomaha statisticky popsat typ zavislosti mezi proménnymi, pracuje s vétsimi soubory
ajeji vysledky se daji zobecnit na S$irSi populaci. Vybranou technikou poté bude
pisemné a elektronické dotazovani, které je zalozeno na pfimé ¢i nepiimé komunikaci

s respondenty. Pfednosti této techniky je zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem.
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Urceni velikosti vzorku

Urceni velikosti vzorku je podminéno pozadavky na provadény vyzkum,
zvolené metod¢, vybranych technikdch nebo rozpoctovych moznostech. Vychozim
kritériem pro pruzkum bude ziskani odpoveédi alesponi od 200 respondent. Vybér
dotazovanych bude proveden na zdkladé¢ snadné dosazitelnosti. Dotazniky budou
poskytnuty Sirokému spektru respondentii. Prevaznd cast vzorku bude tvofena

zakazniky restauracnich zatizeni Staropramen — Potrefend husa.
Sbér dat

Z davodu zajisténi kvalitniho sbéru dat, bude proveden pilotni predvyzkum
navzorku 30 dotazniki. Cilem pilotniho Setfeni bude otestovat srozumitelnost

a jednoznacnost otazek jesté pted tim, nez bude dotaznik zvetfejnén.

Dotaznikové Setfeni bude sestaveno pievazné z uzavienych otazek, u kterych
respondenti vyberou z nabizenych moznosti, dale budou pouzity Skaly, pro lepsi

znazornéni zjiStovaného problému.
Marketingovy vyzkum bude probihat v mésicich tnoru a bfeznu 2014.

Zpracovani a analyza dat

V nésledujici fazi budou vSechna data shromaZdéna, zpracovana a vyhodnocena
do grafii. Pro zpracovani a vyhodnocovani dat budou pouZity programy Excel a Google

dokument.

Zpracovani a prezentace zpravy

Vysledky vyzkumu budou ptevedeny do zavéri a budou doporuceny névrhy
na zlepSeni vychazejici ze zpracovanych informaci. Podkladem pro sepsani zavérecné
zpravy budou vysledky z dotaznikového Setfeni. Zavérecnd zprava bude slouZit

pro sestaveni navrhu pro zlepSeni nabidky sluzeb ve sledovaném restaura¢nim zatizeni.
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5.2  Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1 Jakou cestou jste se poprvé dozvédéli o restauraci?

Graf ¢. 1: Analyza obeznamenosti spotiebiteli 0 restauraci.

6% 0% _0%

0%

24%
M tisk

M radio

M televize

H ndhodou

B od znamého

Mz internetu

Zdroj: vlastni

Z grafu vyplyva, Ze nejcastéji byla spotiebitelim doporucena restaurace
od znamého, celkem 70 % dotazanych. Siteni kladnych & zapornych referenci
0 podniku je povazovano za jednu z nejuc¢innéj$ich metod dostavani se do podvédomi
hostti. 24 % respondentii odpovédélo nahodou a pouhych 6 %, ze prvni informace
ziskali na internetu. K tomuto tvrzeni pfispiva i prezentace restaurace na socialni siti,
predevsim Facebooku, jejimz prostfednictvim se mohou uzivatelé dozvédeét vse,
co chtéji o restauraci védét. Nikdo si nevybral moznost odpovédi tisk, radio ani televize,

co svéd¢i o nedostatecné propagaci provozovny prostiednictvim téchto médii.
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Otazka ¢. 2 Jak casto navStévujete tuto restauraci?

Graf ¢. 2: Analyza Cetnosti navStév.
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B 1 ¢i 2x do mésice

W prilezitostné

Zdroj: vlastni

Grafu ¢. 2 ukazuje, ze 84 % hostli navstévuje obchodni jednotku piileZitostné,

tedy méné nez 1 ¢i 2x do mésice. VéEtSinou to byva za ucelem posezeni s prateli,

konzumace néapojii ¢i pii vybranych gastronomickych akcich (viz. nésledujici graf).

Druhou moznost si vybralo 10 % dotazanych a alespon 1x tydné, prevazné v dobé

obéda, chodi do restaurace 6 % respondenti.
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Otazka ¢. 3 Za jakym ucelem navS$tévujete tuto restauraci?

Graf ¢. 3: Analyza diivodu navstévy restaurace.
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B Konzumace jinych napoja
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koktejly...)

M posezeni s prateli

Zdroj:vlastni

Nejvétsi procento odpovedi v divodu navstévy restaurace je posezeni s prateli a
to hlavné v patek a sobotu ve vecernich hodinadch. Druhym nejcastéj$im divodem je
konzumace denniho menu. Zde si hosté st€Zovali na opakované nabizeni stejnych
pokrmi v ramci mésice. 10 % respondentti uvedlo moznost konzumace piva a to
predevsim podéavanych pivnich specidlt. 8 % poté konzumaci jinych napojt jako jsou
cerstvé domaci limonddy a michané koktejly. Za zminku stoji, Ze tuto moZnost si
vybiraly ptevazné¢ Zzeny. Pouze 3 % spotiebiteli navstévuje restauraci za ucelem

gastronomickych specialit, coz svéd¢i o nedostateéné propagaci téchto pokrmil.
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Otazka ¢. 4 Jak byste hodnotili kvalitu nabizenych sluzeb?

Graf ¢. 4: Analyza poskytovanych sluzeb.

 velmi kvalitni
H pramérna
= méné kvalitni

B nekvalitni (Spatnad)

Zdroj: vlastni

56 % povazuje kvalitu poskytovanych sluzeb za primérnou, coz nekoresponduje
s cily konceptu, mezi které patii poskytovani nadstandardni sluzeb. Méné& neZ polovina
respondentll, celkem 42 %, oznacuje servis za velmi kvalitni. Nespokojenost s urovni

restaurace uvedlo 2 % dotazanych.
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Otazka ¢. 5 Jak hodnotite kvalitu obsluhujiciho personalu?

Graf ¢. 5:Analyza personalu.

4%

1%

H velice ochotny, mily
M prlimérny
1 neochotny

H drzy

Zdroj: vlastni

Jen s malymi rozdily oproti pfedchozimu grafu hodnoti hosté také kvalitu
personalu. 49 % posuzuje obsluhujici personal jako primérny, na 46 % dotazanych
pusobi velice ochotné a mile, ale dokonce az 4 % tvrdi, Ze lidé pracujici v této restauraci
jsou drzi, 1 % poté Ze neochotni. Tyto procenta sice netvori veliké mnozstvi odpovédi,
ale nelze je opomijet. Jak uz bylo uvedeno vyse, jednou z nejucinnéjsich metod, jak se
podnik rychle dostane do podvédomi potencionalnich zakazniki je Sifeni referenci mezi

lidmi.
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Otazka ¢. 6 Jaka je vaSe primérna ttrata v této restauraci?

Graf ¢ 6: Analyza primérnych tutrat hostu.

B mné nez 100 K¢
H v rozmezi 200 - 500 K¢
= v rozmezi 501 - 1000 K¢

W 1000 K¢ a vice

69%

Zdroj: vlastni

wev

Nejcast€jsi primerna ¢astka utracena v Potrefené huse ¢ini 200-500 korun, tuto
moznost oznacilo celkem 69 % respondentli. V rozmezi 501-1000 korun zaplati za
poskytované sluzby 20 % zékaznik. Méné nez 100 K¢ uhradi sviij tcet 8 % a 3 %
zanechaji v restauraci 1000 K¢ a vice. Cilem manazerti by mélo byt eliminovat hosty,
kteti tvoii 8 % Vv tomto dotaznikovém Setfeni a naopak zvysit pocet téch, ktefi utrati

vice, poskytovanim kvalitnéjSich sluZeb a inovaci nabidky.
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Otazka ¢. 7 Myslite si, Ze cena nabizenych sluZeb odpovida kvalité?

Graf ¢. 7: Analyza poméru ceny a kvality nabizenych sluZeb.

0%

B Ne, cena je pfilis vysoka
M cena odpovida kvalité

I ne, cena je nizka

Zdroj: vlastni

Cenova hladina poskytovanych sluzeb je 69 % zékaznikli vnimana jako
odpovidajici jejich kvalité. V grafu muizeme vidét, ze 22 % dotazovanych je
nespokojeno s nastavenim ceny, je podle nich vyssi nez by méla byt. Cena se ale odviji
od lokality restaurace, namésti Piemysla Otakara II. a také od znacky konceptu.
Stanovené ohodnoceni produktl je srovnatelné s konkurenci v nejbliz§im okoli mezi
které patii bar a restaurace Modry Dvefe, Indicka restaurace, restaurace v hotelu

Budweis ¢i Maly pivovar nebo restaurace Masné kramy.
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Otazka ¢. 8 Z jakého diivodu navStévujete jiné restaurace?

Graf ¢. 8: Analyza preference jinych restauraci.

12% M lokalita restaurace
B dostupnost

m nabidka pokrmU a napojt
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Zdroj: vlastni

Osma otazka méla za kol analyzovat diivody, pro¢ spotiebitelé uptednostiuji
navstévu jinych restauraci. Mezi nejcastéjsi odpoveédi patfila odlisnd nabidka pokrmt a
napoju, oznacilo ji 33 % respondentii, 20 % zaSkrtlo shodné¢ moznosti dostupnost a
lokalitu restaurace, navstévuji predevSim podniky v blizkosti svych domovi. 12 %

dotazanych preferuje vyssi kvalitu sluzeb a 10 % voli radé€ji restaurace, které maji nizsi

ceny.
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Otazka ¢. 9 Znate néjaky jiny koncept Staropramen Potrefena husa ve svém

okoli?

Graf ¢. 9: Analyza podvédomi spotiebiteli.

m Ano
H Ne

1 The PUB

Zdroj: vlastni

Tato otizka meéla prozkoumat informovanost spotiebiteli o konceptu
Staropramen Potrefena husa a jeho dalSich modifikacich. VétSina dotazanych neznala
tento koncept a nevédéla o zadné dalsi z fady téchto franchisingovych hospod. Brala
restauraci Potrefend husa u ceskobudéjovického namésti za samostatnou provozovnu

bez specifického zaclenéni.

27 % védelo o konceptu a bezchybné jmenovali Beerpoint v obchodnim centru
Igy jako druhy typ tohoto fetézce v Ceskych Budg&jovicich nebo zmifiovali zastoupeni

V jinych méstech.

Za zminku také stoji zbyvajici ¢ast respondentl, okolo 15 %, ktefi zaméiovali
restauraci The PUB za koncept Staropramen Potrefend husa. Toto oznaceni je zcela
chybné, ale vyskytuje se velice ¢asto. Restaurace The PUB (Pilsner Unique Bar) je
samostatnym frsnchisingovym systémem a nema nic spole¢ného s konceptem Pivovart
Staropramen. Tato chybnd zdména mize byt pro Potrefenou husu vyhodou, ale i

hrozbou, v ptipad¢ negativniho hodnoceni provozoven The PUB zakazniky.
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Otazka ¢. 10 Jak se nejcastéji dopravujete do této restaurace?

Graf ¢. 10: Analyza zpisobu dopravy do zarizeni.

2%

M pésky
® MHD
H autem

M taxi

Zdroj: vlastni

S ohledem na lokalitu restaurace i bydlist¢ hostli byly voleny odpovédi na
otazku zptsobu dopravy do provozovny. 39 % vybralo moznost MHD, v blizkosti
namesti je umisténo hned nékolik autobusovych zastavek, napf. U Zelené ratolesti,
Poliklinika sever, Senovazné namésti-posta nebo U Vodarny. 37 % dochazi do
restaurace pésky a 22 % dotazanych jezdi autem. Parkovani v okoli je problematické,
protoze vétSina parkoviSt’ uvnitf mésta je zpoplatnéna nebo absolutné pieplnéna. Na
néktera parkovaci mista je mozno zajet po 18 hodiné¢ ve vSedni den a v sobotu

od 13 hodin, v¢etné nedéli, kdy jsou bez poplatkd. Taxi vyuziva pouha 2 %.
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Otazka ¢. 11 Do jaké skupiny patrite?

Graf ¢ 11: Analyza spotrebiteli z pozice vykonu prace.
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Mezi nejcastéj$i navstévniky provozovny patii lidé v pracovnim procesu a
studenti. 7 % jsou zastoupeni spotiebitelé, ktefi jsou na matefské ¢i rodiCovské
dovolené a 2% zastdvaji nezaméstnani. Lidé v diichodovém véku zpravidla zakazniky

Potrefené husy netvofi.
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Otazka ¢. 12 Bydlite v:

Graf ¢. 12: Analyza mista bydlisté spotiebiteli.
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Zdroj: vlastni

Nejvice zakaznikii Potrefené husy bydli v piiméstskych ¢astich Ceskych
Budé¢jovic, jako je Srubec, Suché Vrbné, Ceské Vrbné, Borek, Nové Hodé¢jovice atd.
25 % hosti se oznacilo jako misto trvalého pobytu v centrum mésta a 19% zije
Vv blizkém okoli. Ostatni navstévnici restaurace dojizdéeji ze vzdalenéjsich lokalit, napf.

z Pisku, Pfibrami, Jindfichova Hradce, Veseli nad Luznici, Plzn¢ ale také z Vyssiho

Brodu ¢i Prahy.
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Otazka ¢. 13 Spadate do vékové skupiny?

Graf ¢. 13: Analyza véku zakazniki.
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Zdroj: vlastni

Podle manaZera restaurace je hlavni vékova struktura zakaznikli v rozmezi mezi
18-30 let, cemuz odpovidaji 1 vysledky Setfeni. 62 % dotazanych spadd do vekové
skupiny 15-26 let, druhy soubor tvoii hosté ve véku 27-55, celkem 37 % a spotiebitelé

stars§i 56ti let téméf tuto provozovnu nenavstévuji.
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Otazka ¢. 14 Jste?

Graf ¢. 14: Analyza pohlavi spotiebiteli.

M Zena

H muz

62%

Zdroj: vlastni

Na grafu ¢. 13 mizeme vidét, Ze vétSinu dotazovanych tvorili zeny, 62 %. Muzi
jsou vtomto marketinkovém prizkumu zastoupeni 38 %. Myslim si, ze i kdyz
zakazniky restaurace tvoii vétsi pomér Zen nez muzi, ve vysledku to neni tak velky
rozdil, jak vyplyva z vyhodnoceni téchto dotaznikd. Vysledky jsou mirné ovlivnény

w v

zpusobem jejich Sifeni a ochotou vyplnit zaslany formular.
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5.3 Typologie zakaznika restaurace Potrefena husa

Z vysledkl marketingového vyzkumu muzeme charakterizovat profil typického

zakaznika restaurace Potrefend husa.

Jedna se o Zenu v rozmezi véku od 18 do 30 let, z tohoto pohledu se muize jednat
o studentku, ale také o zaméstnanou zenu, kterd bydli v nékteré z ptiméstskych ¢asti
Ceskych Budgjovic a do provozovny se nejéastdji dopravuje s vyuzitim méstské

hromadné dopravy nebo pesky.

Spotiebitelka produktli Potrefené husy navstévuje restauraci ptilezitostné a
zpravidla za Ucelem posezeni s ptateli. Zakaznice hodnoti poskytované sluzby jako
kvalitni az pramérné, stejné tak i obsluhujici personal. Jeji bézna utrata se pohybuje
Vrozmezi mezi 200 az 500 K& Zeny, které navitdvuji tuto obchodni jednotku
shledévaji ceny nabizenych produktli a sluZzeb odpovidajici kvalité, jen malé procento
Z nich se domniva, Ze by ceny mohly byt niz§i. Jiné restaurace vyhleddvaji jen ty, které
uptednostnuji odlisnou strukturu nabidky pokrmti a napoji nebo jim nevyhovuje

lokalita a dostupnost provozovny.

Analyzovat typického zakaznika restaurace, zjistit jeho nazory a ptéani je velmi

dalezitym krokem ve vyvoji marketingovych aktivit a budouciho stavu spole¢nosti.
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5.4 Navrhy na zlepSeni
Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a poznani typického zakaznika

byly vytvofeny navrhy na zlepSeni.

Vétsina dotazanych se o restauraci dovédéla od znamého, tento zptisob se sice
povazuje za jeden z nejlepsich v rdmci Sifeni povédomi o spolecnosti, je ale také jeden
zZ nejrizikovéjSich. Ne kazdy musi mit s Potrefenou husou dobré zkuSenosti a tak mlize
negativné ovlivnit jeji vnimani spotiebiteli. Navrhovala bych proto zvySeni
a zkvalitnéni propagace prostifednictvim vlastnich internetovych stranek, kde by se
uzivatelé dozveédéli podrobnéjsi informace o provozovné, o nabizenych sluzbach
a o0 ptipravovanych gastronomickych akci, které by mohly byt zasilany zakaznikim
Vv piipad¢ registrace emailem ¢i textovou zpradvou na mobil. Spotiebitelé by tak
dostavali vzdy aktudlni informace. Néklady na vytvofeni internetovych stranek
se pohybuji vrozmezi 3000 do 35000 K¢ vnavaznosti na slozitost provedeni
prezentace. V neposledni fadé by nemélo chybét propojeni stranek s profilem
na Facebooku, jelikoz struktura zdkaznikli této provozovny spadd do vékové skupiny
uzivatelii socidlnich siti. DalSim krokem pro zvySeni propagace by mohla byt tiSténa
reklama v n&kterych lokalnich médiich, napf. Budgjovicka Drbna ¢&i Ceskobudgjovicky
denik. Cena inzerce v téchto tiskovinach je stanovena podle poctu sloupcti a dnt,
ve kterych je uvadéna. V jihoCeském kraji se cena udava pfiblizn€ od 1300 K¢&

za sloupec.

Nejvice souCasnych hosti Potrefené husy pochazi z pfiméstskych lokalit
Ceskych Budgjovic, v ramci sluzeb zékaznikiim by proto mohl byt zajistovan rozvoz
vybranych jidel & poledniho menu. Cena rozvozu jidel se v Ceskych Bud&jovicich
pohybuje okolo 30 az 50 K¢, proto by sluzba mohla byt do 10 kilometr od restaurace
nebo pfi objednévce nad urcitou poskytovana zdarma. Rozvoz pokrmt by mohl oslovit

ty osoby, které se nestihaji v Case své poledni pauzy premistit na obéd do restaurace.

Z vysledkli marketingového vyzkumu vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinu hosti
tvofi lidé, ktefi navstévuji provozovnu pfrilezitostné a utrati vni 200 az 500 KC¢.
Ke zvyseni frekvence ndvstévnosti 1 vyse ttraty by mohl pfispét vé€rnostni program. Ten
by mohl fungovat na zaklad¢ systému vérnostnich karet, na které by se zaznamenavala

suma za pokrmy ¢i napoje a datum navstévy, spolu s podpisem obsluhy,
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pro piipad zneuziti karticky. Po pfesdhnuti urcité ¢astky napt. 2000, 3000 nebo 5000 by
pak majiteli nalezela odména v podob¢ slevy na konzumaci. V ptipadé dosazeni ¢astky
Vv krat§im Casovém useku by se sleva stupnovala. Systém vérnostnich karet neni naro¢ny
na vstupni vydaje. Ty pfedstavuji pouze ndaklady na tvorbu papirovych karticek,
popiipad¢ pro zhotoveni letackii a plakati, které by na akci upozornovaly. Informace
0 programu by poté poskytoval obsluhujici personal a samoziejmé by také byly

uvefejnény na internetu.

Protoze studenti predstavuji velkou Cast zadkazniki Potrefené husy, moznym
navrhem na zlepSeni by proto mohlo byt poskytovani studentskych slev. Po ptredlozeni

studentského prikazu by studentovi byla odectena sleva 10 % z celkové Castky.

Dal$i moznosti pro zvySeni navstévnosti v restauraci by mohlo byt zavedeni
tzv. ,stastnych hodinek”. Kdy by v ur¢itém Casovém useku, z pravidla v ramci jedné
hodiny, probihala gastronomickd akce, napf. 1+1 drink zdarma ¢i pii koupi dvou
napoju, jeden za poloviéni cenu. VéEtSina spotiebitelll reaguje pozitivné na nabidku, kde
jim je produkt nabizen zdarma ¢i za poloviéni cenu. 22 % respondentll se domniva,
ze cena poskytovanych sluzeb v této obchodni jednotce je pftiliS§ vysokd, proto

si myslim, ze by produkt mohl oslovit i tuto skupinu zakazniki.

49 % dotazanych zhodnotilo obsluhujici personal jako pramérny, 4 % dokonce
jako drzy. Z tohoto divodu bych zavedla castéjS$i kontroly vedouciho manaZera
na jednotce a intenzivnéjsi proskolovani zaméstnancii. Nutno je dbat i na zpétnou vazbu
od spotiebitel. Na socidlni siti by mohl kolovat jednoduchy dotaznik, ktery by
analyzoval spokojenost zékaznikl s restauraci a nabizenymi sluzbami. Vysledky Setfeni

by slouzily jako podklad pro dal$i rozvoj spole¢nosti.

Pfinosem pro restauraci by také mohlo byt zkvalitnéni venkovni propagace.
Provozovna Potrefené husy je sice situovana, jak uz bylo zminéno, v blizkosti
ceskobudéjovického namésti Premysla Otakara II., ale mimo hlavni zoénu Vv zapadlé
Ceské ulici, kde si ji spotfebitel nemusi viimnout. Omezené reklamni prostory bych
vyteSila smérovou Sipkou, kterd by byla umisténa na ndmésti a pomohla tak hosty

K restauraci nasmérovat a nalakat pfipadné nahodné turisty.

Restaurace Potrefena husa musi celit neustalym tlakiim ze strany konkurence,
Vjejim okoli se nachazi velké mnoZzstvi podnikatelskych subjektl, ktefi nabizeji

gastronomické sluzby, napf. restaurace a bar Modry Dvefe, restaurace v hotelu
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Budweis ¢i Maly pivovar, restaurace Masné kramy,Restaurace Life Is Dreame
nebo restaurace Pasta Grande. Proto musi flexibilné reagovat na poptavku spotiebitelt
a pokusit se plnit jejich pozadavky a pfani. Navrzena doporuceni by jim k tomu mohla

dopomoci.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zjistit, jak jsou spotiebiteli vnimany
restauraCni zafizeni Staropramen — Potrefend husa. Pro tyto ucely byla vybrana
restaurace Potrefena husa v Ceskych Budgjovicich, kde byl proveden marketingovy
vyzkum Na zékladé zjiSténych informaci o obchodni jednotce a analyze vysledki

dotaznikového Setfeni, byly navrhnuty doporuceni na zlepseni.

Potrefena husa v Ceskych Bud&jovicich je v pofadi jedenactou restauraci svého
druhu v Ceské republice a na Slovensku. Svou kapacitou 260 mist je zatim nejvétsi
provozovnou V ramci konceptu. Je v provozu od roku 2004 a je situovana v blizkosti
namesti Piemysla Otakara II. Z vysledkti dotaznikli vyplyva, ze spotiebitelé vnimaji
restauraci Potrefend husa jako primérnou, coz se neslucuje Se strategii spolecnosti,

ktera chce poskytovat nadstandardni sluzby.

Prvnim doporucenim na zlepSeni zjisténé situace bylo zvySeni a zkvalitnéni
propagace prostfednictvim vlastnich internetovych stranek, které by byly propojeny
se socialni siti Facebook. UZivatelé¢ by dostavali v rdmci registrace na téchto strankach
aktualni informace provozovné¢, o probihajicich nebo pfipravovanych akcich pomoci
emaili ¢i textovych zprav. 70% dotdzanych se poprvé dozvédélo o restauraci
od znamého, 5% z internetu, ale zadny neuvedl tisk, radio ¢i televizi. Proto si myslim,

ze kvalitnéjsi reklama by pfildkala do provozovny daleko vice zakaznikd.

Druhy néavrh spocival ve zprosttedkovani dovozu vybranych jidel a poledniho
menu. Tento zpisob stravovani by mohl oslovit pfevazné€ ty obCany, ktetfi se nestihaji

V Case obé&da premistit do restaurace.

Tteti moznosti pro zlepSeni navstévnosti bylo zavedeni vérnostniho programu,

ktery by spotiebitele pobidl k CastéjSi navstévnosti provozovny a k vysSi utraté.

Odménou by jim byla poskytnuta sleva na pfisti konzumaci.

Jelikoz strukturu hostl tvoii z velké ¢asti studenti, mezi dal$i doporuceni patiilo

také poskytovani studentskych slev ve vysi 10% z ceny utraty.
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V ramci podpory prodeje by bylo efektivni zavedeni tzv. ,,St’astné hodinky*, kdy
by v pribéhu jedné hodiny probihala gastronomicka akce, jako je napiiklad 1+1 drink
zdarma. K davodu navrzeni tohoto opatfeni je pozitivni pfistup lidi ke slevam a

produktiim nabizenym zdarma.

Pro zkvalitnéni obsluhujiciho personalu byla navrhnuta castéjsi kontrola ze
strany vedouciho manaZera a intenzivnéj$i proskolovani zaméstnanci. Prostfednictvim

kratkych dotaznikll na internetu by poté byla zkoumana zpétna vazba od spotiebiteli.

Pro znevyhodnénou lokalitu restaurace bylo navrzeno zlepSeni venkovni
propagace, které by mélo za ukol nasmérovat zdkazniky piimo k provozovné a nalékat i

ty zdkazniky, ktefi ji do soucasnosti jesté nenavstivili.

Zavérem mohu fici, Ze po odstranéni nckterych zminénych nedostatkii a
zavedeni opatfeni by restaurace mohla spé$né plnit svou marketingovou strategii, tedy
poskytovat nadstandardni sluzby. Koncept je prosp€sny nejen pro pivovar, jemuz slouzi
dalsi misto pro odbyt vyrobki a pro majitele licenci, ale také pro spotiebitele, kterym se
snazi poskytovat kvalitni pohostinské sluzby a vzdélavat je v oblasti gastronomie a

pivni kultury.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1: Dotaznik k bakalarské praci

1. Jakou cestou jste se poprvé dozvédéli o restauraci?
Tisk Radio Televize Néahodou Od znamého
Z internetu
2. Jak casto navstévujete tuto restauraci?
Alespon 1x tydné 1 ¢i 2x do mésice Prilezitostné
3. Za jakym ucelem navStévujete tuto restauraci?
Konzumace poledniho/denniho menu Gastronomické speciality
Konzumace piva Konzumace jinych napoji (domaci limonady, koktejly)
Posezeni s prateli
4. Jak byste ohodnotili kvalitu nabizenych sluzeb?
Velmi kvalitni Priimérna Mén¢ kvalitni Nekvalitni
(Spatnd)
5. Jak hodnetite kvalitu obsluhujiciho personalu?
Velice ochotny, mily Primérny Neochotny Drzy
6. Jak je VaSe prumérna ttrata v této restauraci?
Méné nez 100 K¢ V rozmezi 200 — 500 K¢ V rozmezi 501 — 1000 K¢
1000 K¢ a vice
7. Myslite si, Ze cena nabizenych sluzeb odpovida kvalité?

Ne, cena je pfili§ vysoka Cena odpovida kvalité Ne,

cena je nizka

8. Z jakého duvodu navstévujete jiné restaurace?
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Lokalita restaurace  Dostupnost  Nabidka pokrmt a napoju = Kvalita sluzeb

Cena Jiné..................... (prosim, uved’te)

9. Znate néjaky jiny koncept Staropramen Potrefena husa ve svém okoli?

(jestli ano, napisSte prosim jaky)

Ne, nerozliSuji koncepty téchto restauracnich zatizeni
10. Jak se nejcastéji dopravujete do této restaurace?
Pésky MHD Autem Taxi
11. Do jaké skupiny patiite?

Student Zamgéstnany Nezaméstnany Na matefské

(rodicovské) V diichodu

12. Bydlite:

Centrum Ceskych Budéjovic Piiméstské ¢asti Ceskych Budgjovic
Blizké okoli Ceskych Budg&jovic Jiné

13. Spadate do vékové skupiny:

15-26 27 —-55 56 a vice
14. Jste:
Muz Zena

58



Piiloha ¢. 2: Fotogalerie interiéru restaurace

Zdroj: https://www.lunchtime.cz/potrefena-husa-ceske-budejovice

Zdroj: https://www.lunchtime.cz/potrefena-husa-ceske-budejovice
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Priloha ¢. 3: Gastrokalendar akci na rok 2014

Sezonni

GASTRONOMICKY

kalendar 2014

leden  RIZKY JAK JE ZNAME | NEZNAME
anor  MASOPUSTNI ZABIJACKOVE HODY
biezen  RYBY Z NASICH REK, TUN A RYBNIKD E
duben  POKRMY Z MLADYCH MAS

wéten  CESKY CHREST

ceen HAMBURGERY NA STO ZP(ISOBU
cervenec STAVNATE STEAKY A SVEZ] SALATY
spen TAPASY A CHUTOVKY K PIVU
2725t DEN CESKEHO PIVA

i VARIME S PIVEM STAROPRAMEN

fijen  BARVY PODZIMU - JIDLA ZE ZVERINY
HUB A DYNI

istopad - SVATOMARTINSKA HUSA

prosinec. DOMACI UZENE A KLOBASY @ .. AOPET SE MOZETE TESIT
NA PIVA STAROPRAMEN

PROVOZOVATEL JE OPRAVNEN AKCE MENTT,C1ZRUSIT ZAZVYHODNENOU CENU 15,

Zdroj:http://www.fbconcepts.cz/aktuality.html
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