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ABSTRAKT

VACEK, J. Marketingovy managemen franchisingového systému Nas grunt:
bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych a regionalich studi,
0. p. S, 2016. 75 s. Vedouci bakalarské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: kooperace, marketingovy vy zZkum, franchising

Bakalaiska prace je zaméfena na princip fungovani kooperace jako stmelyjiciho
systtmu mez subjekty na maloobchodnim trhu. Detain€ popisyje formu franchisingu

jako jednu z koopera¢nich moznosti.

V praktické casti je analyzovan franchisingovy fetézec Na§ grunt. S vyuZitim
marketingového vy Zkumu jsou zkoumany nazory spotfebitell na farmaiské vyrobky a
prodejnu fetézce v Ceskych Bud&jovicich. Na zakladé zskanych informaci a jejich

vyhodnoceni budou navrzena doporuceni na zlepSeni.



ABSTRACT

VACEK, J. Marketing managemen: franchising system Nas grunt: Bachelor
thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and Regional Studies, 2016. 75 p.
Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc

Key words: cooperation, marketing research, franchising

This bachelor thess isfocused on the operation principle of cooperation
as a unifying system between ertities in the retail market. It describes in detail the form
of franchising as one of the cooperation possibilities.

In the practical part is analyzed franchisingchain“Our grunt”. Using Marketing
rescarch are examined consumer views farm produce and storechains in the Ceské
Budgjovice. Based on the informetion and thein evaluation will be proposed
recommendations for improvement.
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Uvod

V obchodnim podnikani nachazi kooperace VvEtSi uplatnéni 'V neustdlém
nartstani konkurence ma tento princip fadu vyhod. Zakladnim cilem retailerd
(resp. oObecné obchodnich subjektl), je Vvramci dobrovolné spoluprace rozSifovani
sortimentu, zvySovani obratu a snaha O snizovani nakladd. Obchodni kooperaci mizeme
rozdélit na dvé oblasti — oblast kooperace horizontélni a kooperace vertikéni. V oblasti
vertikalni zastdva dulezit¢é misto spoluprace forma franchisingu. Vy hoda tohoto druhu
podnikdni tkvi vtom, Ze cely systém je od zakladu dan a novy retailer, franchisor jiz
obdrzi (na zikladé¢ zakoupené licence) vramci smlouvy veskeré  zajiSténi

podnikatelského konceptu.

Pro bakalaifskou praci byla vybrana spole€nost Na&§ grunt s.r.o. a vytvofeny
franchisngovy - retailerovy fetézec N&3§ grunt. Retdzec vesmds nabizi a prodava

farmaiské vyrobky. Jedna se o rychloobratkové spotiebni zboZi.

Zakladni teoreticka Cast se zaméfuje na hlavni principy a terminologi kooperace
vobchodé¢ a princip franchisingového podnikani. Prakticka ¢ast bakalaiské préce
se zaméfuje na podrobnou situa¢ni analyzu spole¢nosti a fetézce a v ramci vy Zkunu byl
proveden dotaznikovy vy Zkum znalostiZkoumaného fetézce zitad spotiebiteln vetné
SWOT amly zy.

Spolecnost N&§ grunt s.r.o. jsem si vybral zdivodu stile vétStho zajmu
spotfebiteli o doméci, farmaiské vyrobky, jejich kvalitu. Vysledky vyzkumu budou
predany franchisantovi k naslednému, pfipadnému vyuziti.



1 Cil ametodika bakalaiské prace

Cilem bakalafské prace je popsat marketingové fizeni franchisingového systému
Nas grunt a na zadkladé marketingového vyzkumu zjistit znalost systému Nas grurt.

Navrhnout opatieni na zvySeni znalosti systému.

Teoreticka ¢ast BP se zaméfuje na vysvétleni podstaty kooperace a duvodu,
kter¢ vedou firmy ke spolupraci. Specificky bude vénovana pozornost vertikalni forme
kooperace, resp. franchisngovému  podnikani. Pifedmétem  bakalafské  prace
je franchisingova spole¢nost, zuvedeného duvodu budou objasnény Mastni principy
tohoto druhu podnikani, jeho klady, zapory, moznosti vstupu do fetézce. Nedilnou
souCasti je také legislativni ramec celého konceptu. Spouzitim téchto informaci

je nasledné vypracovana prakticka Cast bakalaiské prace.

Pro praktickou ¢ast préce byla wybrdna franchisngova spole¢nost
Na§ grunt s.r.o. a jgi franchisingovy fetézec Nas§ grunt. Nasledné byl proveden
marketingovy vyzkum na zakladé zpracovaného projektu. Vy dedky takto zskany ch
informaci  jsou vywzty vramci zavéreéného zhodnoceni, které poslouzily pro formulaci
nédednych doporuceni.

V této casti je popsan fetézec Na§ grunt, jeho zafazeni vrémci obchoduy,
obchodni politika, cile, marketingové nastroje, dodavatelé.

Druhda c¢ast praktické ¢asti je zaméfena na marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni s nadedny m vyhodnocenim je provedenra SWOT andy a

spolecnosti Nas grunt s.r.o. a jejtho fetézce.

Zavérem bakalaiské préce je provedena syntéza vysledkt sekundarni analy zy
a  marketingového  vyzkumu  vetné¢  vysledki  vyhodnoceni SWOT  analyzy

aformulovany navrhy, které by mohly byt piinosem pro franchisanta.



2 TEORETICKE  ASPEKTY FRANCHISINGOVYCH
KOOPERACNICH SYSTEMU

Trhu ve vyspélych zemich dnes dominuji vysoce integrované obchodni firmy.
Jde o welké obchodni spolec¢nosti retailingového typu pievazné ve formeé akciové
spole¢nostt nebo spoleCnosti s ruCenim omezenym s velkym poctem provoznich
jednotek. Tyto firmy predstavuji podnik pievazné sjednim viastnkem a jednim
fizenim. Vznikly postupné zmaly ch firem typickym pro prvni polovinu minuého
stoleti rozSitovanim vlastni Cinnosti, sluCovanim vice firem, rozSifovanim kapitalu casto

se zastoupenim bank a odkupovanim jinych spole¢nosti.*

Koncem minuiého stoleti dochézelo viivem rozvoje technologii, otvirani hranic
stath  k celkovému propojovani kontinentli, statt, firem, obchodu — K celosvétové
globalizaci. Tento jev rozSifuyje moznosti mezindrodni délby prace, umoziuje
mobilizovat kapitil a sniovat napiiklad transakéni naklady.? Srostouci globalizaci
a sblizovani trhti je nutnd profilace spole¢nosti a jejich koncepce na zakladé kooperaci,

se stavaji stale dillezitdj$imi pro dalii Zivot a udrzeni firem.*

V téchto podminkach byly podniky nuceny hledat cesta k zabezpeceni vlastni
konkurenceschopnosti, cesty ke snizovani nakladd, zajiStovani zdroji. Stale vice firem

wyhledavalo obchodni partnery, dochézelo k procestm kooperace.*

Spolecné zajmy retailerd jsou zaméteny na:

— spolecny nakup velkych objemi zboz za vyhodné ceny

— rozsiteni sortimentu organizovanim nakup ve vice zemich

— zajiSténim UspéSnosti prodejnich systémll ve vice zemich a prodejnosti
7zbozi zjinych stati spolecné organizovanym marketingovym vyzkumem
i celkovou strategii

— zavedeni evropskych znacek, tj. vlastntho znaCkového zboz, které se
bude prodavat ve viastni siti ve vice statech a bude podporovat imege

této kooperace

L CIMLER, P. ZADRAZILOVA, D. Retail management. Viyd. 1. Praha : Management Press, 2007, s. 22.
ISBN 978-80-7261-167-6.

2 HESKOVA, M.. Kooperace. 1. ¢eské vyd. Praha : Profess Consulting, 2005, s. 3. ISBN 80-7259-048-0.

3 BELLONE, V. B., BELLONE, M. B. Praxisbuch Franchising: Konzeptaufbau und Markenfuhrung. 1.

Aufl. Mlnchen: mi, 2010, s. 17. ISBN 978-3-86880-119-4.

4 HESKOVA, M.. Kooperace. 1. &eské vyd. Praha : Profess Consulting, 2005, s. 3. ISBN 80-7259-048-0.
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— vyuwzti logistické racionalizace pohybu zbozi s podporou informacnich
systémil

— zavedeni celoevropského inkasa a podpora financovani®

»Kooperace predstavuyje snahu soukromych vlastnikl, respektive menSich
spolecnosti, sdruzit se tak, aby bylo mozno zskat obdobné vyhody, jaké poskytuje
obchodi ¢nnost velkych integrovanych podnikd. Jde o racionalizaci nakupu a prodeje
spocivajici nejen v hledani novych typt jednotek a provozu, ale také z titulu kooperace
1 ve zvySeni uCmnosti sortimentu, ve zvySeni pfitaZlivosti prodejntho mista apod. Pfitom
vyvoj kooperaci dokazal, Zze vyS§i UCmnost znamend poskytnout vEtSi pravomoc

centru®.

Kooperace Vv maloobchod¢ predstavuje také vice ¢i méné organizovanou
spolupraci v uréité  lokalité. Slouzi zejména k dosazeni vétSi sortimentni pfitazlivosti,

kdy tspora nékladi je na druhém mists.”

Kooperace jako formu organizace mizeme analyzovat a porovnavat ve dvou
zakladnich liniich ato jako:

- Kooperace jako pomér, uspofadani mezi podniky.
- Kooperace jako samostatnd organizace, kde mizeme pro lepSi pochopeni vyuzit

charakterizaci dle znaku.

Mez tyto rozliSovaci znaky fadime napiiklad:

- objem (velicina), velkost kooperyjicich, strukturu poméru vlastnictvi,
prostorové umisténi, oblasti ¢mnosti podnikani — vyroba, spolecny nakup,
prodej, doprava, piislusnost partnerii k trovnim kooperace, pfislusnost ucastnikii
kooperace k odvétvi, hledisko tuspéchu kooperace, otevienost ¢i uzavienost
kooperace — piekazky na vstupu a vystupu stupent zavaznosti, viditelost,

frekvence kontakt, diverzita — odliSnost druhi organizaci uvnitf spojeni,

> PRAZSKA, L., JNDRA. J. Obchodni podnikani: Retail management. 2. pieprac. vyd. Praha :
Management Press, 2002, s. 73-74. ISBN 80-7261-059-7

 PRAZSKA, L. JINDRA. J. Obchodni podnikani: Retail management. 2. pieprac. vyd. Praha :
Management Press, 2002, s. 71. ISBN 80-726-1059-7.

" CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. Retail management. Vyd. 1. Praha : Management Press, 2007, s. 29.
ISBN 978-80-7261-167-6.
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rozdéleni funkci, centralizace — pomér sil, polarita vztahu kooperujicich firem,

mira spojeni, intenzita vazby, organizovanost

2.1 Horizontalni a vertikalni formy kooperace

Kooperaci je momo posuzovat take dle jgi prostorové trovné:

- kooperaci pohybujici se v roviné — horizontalni kooperace

- kooperaci pohybujici se smérem zezdola nahoru — vertikéini kooperace.

2.1.1Vertikalni kooperace

Vertkalni kooperace piedstavuje sdruzeni sledujici logisticky pohyb zboZ.
Jde o kooperaci na principu dodavatel — odbératel Projevuje se ve stejném
sortimentnim zaméteni a je zaloZeno piedev§im na vyhodach pii nidkupu zboZ a jistoté

pfi jeho prodeji®
Mezi vertikalni kooperaci fadime:

- ,hakupni druzstvo a ndkupni svaz (Buyinggroup, Retail Group, Einkausverband,
Centrald achat),

- dobrovolny fetézec (Voluntary Change, freiwilligeKette, Chaine),

- franchisingovy fetézec (Franchising, Franchisage),

- nakupni centrdla (Handelskontor, Retailer, Alliance)®

2.1.2Horizontalni kooperace

Mezi horizontdlni kooperaci mizeme zatadit:

- kooperace v maloobchodg¢;
- kooperace ve velkoobchodg;

- regiondlni ndkupni stfediska;

Kooperace v maloobchod¢ piedstavuyje vice ¢i méné organizovanou spolupraci
vurCité lokalit¢. Slouzi zejména k dosazeni veétSi sortimentni pfitazlivosti a Uspora

nakladi je vlastné az na druhém misté. Nejjednodussi forma spoluprace retailert

8 PRAZSKA, L., JNDRA. J. Obchodni podnikani: Retail management. 2. pieprac. vyd. Praha :
Management Press, 2002, s. 71. ISBN 80-7261-059-7.
® PRAZSKA, L., JNDRA. J. Obchodni podnikani: Retail management. 2. pieprac. vyd. Praha :
Management Press, 2002, s. 71. ISBN 80-7261-059-7.
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je jejich soustfedéni v urcitych mistech, kterd mizou byt — obchodni rusné ulice,
namesti. Byva zamcéfena na reklamu lokality na zajiSténi parkovacich moznosti, tklidu,
upravy okoli a na zajiSténi bezpeCnosti Jeji nejvyssi formou je spole¢ny obchodni

dim.*°

»Kooperace ve velkoobchodé je zaméfena piedevSim na uUsporu investiCnich
a provomich nakladi soustfedénim velkoobchodnich aktivit na spolecné Uzemi
do skladovych aredll. Na tomto Uzemi jsou spoleéné inzenyrské sit¢, vcetné
komunikaci, Zeleznicni vleCka, kontejnerové piekladisté, ale i spoleCna ostraha,
vréatnice, technicky servis apod. Regionalni nakupni stfediska patii mezi nejtypictéjsi
formu horizontdlni kooperace v maloobchod¢. Jsou to planovit¢ vytvorené soubory
objekti urCené k obchodni ¢innosti. Zvlastni formou jsou tato stiediska vcetné sluzeb

Vv centrech mést.**!

2.2 Franchising - zahajeni, vznik, prvni zminky a historie

franchisingu

Franchisng je jednim zdruhti kooperace, spoluprace v obchodé a shuzbach
na trhu. V dostupné literatufe neni piesné popsana pravni forma franchisingu. Odbornici
odhaduji, Ze kofeny sahaji na pocatek druhého tisicileti Ve stiedoveéku vyuzival
kralové svych vyhod, vlastnictvi rozsahlych majetkt, které s vy hoau poskytovali
K provozovani niz$i tiidé za wurcity poplatek. Zde je mozné jmenovat vyuzivani lest
za poplatek, organizovani trhi, provozovani obchodu. Dalsi z mgjetny ch vrstev byli

cirkevni predstavitelé, kteti majetek poskytovali také.

V 19. doleti poskytovali licence na provadéni femeslnych ¢innosti — femesknické
cechy napf. V Britském city. Podminkou provozovani téchto femeslnych ¢innosti bylo
zaSkoleni. Jako kolébka franchisingu nebo franchisingovych systémi jsou uvadény

V literatufe Spojené staty americké.

10 pRAZSKA, L., JINDRA. J. Obchodni podnikani: Retail management. 2. preprac. vyd. Praha :
Management Press, 2002, s. 78 ISBN 80-7261-059-7.
1 PRAZSKA, L., JNDRA. J. Obchodni podnikani: Retail management. 2. preprac. vyd. Praha :
Management Press, 2002, s. 79 ISBN 80-7261-059-7.
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Za prikopniky, ktefi zahdjili franchising, miZeme jmenovat:

|IZAK MERRITT SINGER 1811 - 1875

Vyrobce Sicich stroji, ktery vpoloviné 19. stoleti vytvofil sit' distributord,
kteti za urCity poplatek mohli prodédvat jeho vyrobky v uréené oblasti.

JOHN STITH PEM BERTON 1831 — 1888

Vynélezce, vy robce Coca — Coly rozhodl o zpiistupnéni svého know-how dalsim
producentim napojii, kteti poté mohli vyrabét a také prodavat UpIné stejnou
Coca— Colu, jakou vymyslel pan Pemberton.

K dalsimu rozvoji franchisingu pfispély vysledky védy a technky. Napiiklad
rozvoj motorizace piinutl vyrobce automobili ve 30. letech 20. stoleti hledat nové

zpusoby prodeje.

Jako skveélé feSeni se ukazaly sit¢ dealerskych mist fungujicich na zasadach
franchisngu. Tento model spolupréce se nijak vyrazné neliSil od soucasnosti pouzivané

distribuce vyrobct na franchisingu.

Po druhé¢ svétové valce instituce franchisngu v USA proSla obdobim
opravdového rozkvétu s mnoha TUspéchy viadé dalsich odvétvich hospodarstvi,
pfedevSim pak ve shlizbach a gastronomii. Tyto obory vyzadovaly veétSi podporu
ze strany majiteldl licenci Franchisanti pak zskavali znalosti spojené nejenom
sprodejem produktd ¢&i poskytovani shizby, ale také zvedeni celého podniku
(od vimalizace mista, uniforem persondlu prfes zplusoby realizace sluzeb, obsluhy
klienta, az po pokyny v propagaci a marketingu). Takovému modelu se jiz da iikat
franchising. Franchisofi v USA rozvijeli své sit¢ velmi dynamicky, a v 60. letech zacali

expandovat do Evropy*.*?

2.3 Evropska franchisingova federace (EFF)
Evropské franchisingové svazy zalozly vroce 1972 Ewvropskou franchisngovou

federaci, kterd se stala iniciatorem vytvofeni Evropského kodexu etiky franchisingu.
Poslanim  Evropské  franchisingové  federace je védecké studium franchisingu,

koordinace ¢innosti svych ¢lenit a podpora franchisingu jako zplsobu podnikani.

12 Franchising [onling]. 2008 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z WWW:
< http://franchising.cz/abc-franchisingu/1/historie-franchisingu/>
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Evropska franchisingova federace je zijmovym sdruzenim seskupuyjicim evropské
narodni franchisingové svazy a hajicim franchising pred evropskymi institucemi,
obchodnimi  kruhy, meédii, vefejnosti a spotiebiteli vcelé Evropé. Evropska
podnikani, a to predevSsim prostiednictvim dodrzovani Evropského franchisingového

kodexu ve franchisingu.™®

Cleny Evropské franchisingové federace jsou predeviim narodnich asociaci
zemi: Némecko, Rakousko, Velka Britanie, Francie, Belgie, Nizozemsko, §V}'Icarsko,
Recko, Italie, gpanélsko, Portugalsko, Dénsko, Svédsko, Norsko, Finsko, Turecko,
Jugoslavie, Mad'arsko a Polsko a také Ceska republika.*

2.4 Rozvoj franchisingu v Cesku

Franchising v Ceské republice (diive Ceskoslovensku) se za¢al rozvijet po roce

1989 spolecné s hospodarskymi a politickymi zménami v zemi.

O zacatku franchisingu v Ceské republice se di hovoiit od roku 1991, kdy
se objevily prvni franchisové systémy. Mezi nejstar§i franchisové sit€¢ piisobici
na naSem uzemi patii McDonald’s, YVES ROCHER ¢i OBI. Piestoze na Cesky trh zahy
po politickych zménach vstoupily prvni franchisové fetézce, podminky pro jejich rozvoj
nebyly dlouho pfili§ piiznive.

Dilezitym meznikem pro rozvoj franchisingu v Ceské republice bylo zaloZeni
Ceské asociace franchisingu (CAF, www.czech-franchise.cz) v roce 1993. Asociace
s klade za cil podporovat rozvoj stévgjicich franchisovy ch systmi a vytvafet
piizmivéj$i podminky pro rozvoj tohoto zpiisobu podnikani.

Dilezita data ¢eského franchingu:

1991 - na Cesky trh vstupuje prvni franchisingovy fetézec McDonald’s

1993 - zalozena Ceska asociace franchisingu

2002 -se v Praze uskuteCnila prvni  veétSi  konference o  franchisingu,
Franchising Forum 2002

13 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. 3. vyd. Praha : C.H. Beck, 2009, s. 136
ISBN 978-80-7400-174-1.
14 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. 3. vyd. Praha : C.H. Beck, 2009, s. 136
ISBN 978-80-7400-174-1.
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2004 - CAF vydavd publkaci o vyvoji franchisingu v CR  Franchising
Ceska republika 2003

2005 - prvni roénik akce Franchise meeting point - nejvétsi piehlidky s tématem
franchising

2008 - roziteni aktivit poradenské firmy PROFIT systém na uzemi Ceské
republiky.®

Ceska asociace franchisingu

V Ceské republice od roku 1993 finguje Ceskd asociace franchisingu. Cilem
této organizace je prosazovat a podporovat rozvoj franchisového systému v Ceské
republice. Jeji Cinnost je zaméfena jak na podporu jednotlivych firem a jejich
franchisovych systémi, tak 1 na vytvafeni piiznivych wnéjSich podminek pro rozvoj
tohoto zptisobu podnikani.

Ceska asociace franchisingu si stanovila pii svém vzniku, Ze bude zejména:

- informovat vefejnost o podstat¢ a vyzmamu franchisingu, zejména
prostiednictvim kampané ve vSech médiich

- <druzovat podnikatelské subjekty, ktefi aktivné, UspéSné a trvale pulsobi
ve franchisingu

- poskytovat svym c¢lenim franchisingové poradenstvi a napomahat rozvoji jejich
franchisovy ch aktivit

- Wilovat o jasnou pravni a dafiovou reglementaci franchising v Ceské legislativeé

- Zastupovat zajmy Clend pfi jednanich se stitnimi Ufady a ministerstvy

- reprezentovat a prezentovat franchisovou formu podnikéni v tuzemsku
I v zahrani¢i

- udrZzovat kontakty singitucemi a profesnimi svazy cilem informovat jgjich
Cleny o aktivitich v oblasti franchisingu

- mpomahat ceskym podnikatelskym subjektim pii  exportu tuzemskych
franchisingovych systémii do zahrani€i a podporovat import zahranicnich
investic do Ceské republiky baz franchisingu

- gpolupracovat sogtatnim  franchisovymi svazy piedevSim ze zemi Evropské

unie.

15 Franchising [onlin€]. 2008 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z  WWW:

< http://franchising.cz/abc-franchisingu/1/historie-franchisingu/>
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Clenstvi v Ceské asociaci franchisngu je obecnd uréeno pro tuzemské,
zahraniéni subjekty, fyzické i pravni osoby, které provozujii nebo hodlgji provozovat
franchising jako franchisor nebo tzv. master franchisor nebo jsou franchisingovi poradci

nebo chtéji franchising aktivné podporovat.16

Cesky institut pro franchising

V Ceské republice byl vroce 2005 zalozen Cesky institut pro franchising. Cilem
institutu ~ jebyt centrem pro  vzd€lavaci, popularizacni, poradenskou, publikaéni
a védeckou C¢innost ve franchisingu a v oborech snim souvisejicich. Je zaméfen
na podporu malych a stiednich podnikli a zivnostnikli, ale nabizi své sluzby i velkym
podnikiim a obchodnim sitim. Svou ¢innost zaméfuje piedevs§im na pofaddani odbornych
konferenci, prednasek, Cinnosti zaméfenych na popularizaci franchisingu v médiich
a provéadi také vy zkum franchisingu a Seduje trendy ve franchisovém podnikani. Cesky
institut pro franchising je také potradatelem Franchise Clubu. Do diskusnich vecerti jsou
zvani vyznamné podnikatelské a manaZerské osobnosti, zejména ty, které ovliviyi
a formuyi Ceské franchisové a sitové podnikani Jsou predstavovany jejich
podnikatelské vize a koncepce, zkuSenosti, ale také cCasto slozit¢ a zajimavé Zivotni
osudy. Hosty klubu jsou 1 zajimavé osobnosti které¢ tim, co znaji a uméji, rozvoji

franchisingu piimo i nepfimo poméahaji.*’

Franchising z pohledu ochrany hospodaiské soutéze

Franchising jako forma distribuce nabizi redné podnikatelské vy hody
a efektivitu. Proto je dilezité, aby soutézni politika nepotlatovala rozvoj efektivnich
distribu¢nich systémi, které naopak samy mohou sout¢z podporovat. Na druhé strané
je franchisng (zZkym vztahem vertikdini spoluprace franchisora a franchisanta
a horizontdlnin vztahem mezi franchisanty jednotné franchisové sité. Franchisor
franchisant jsou sice pravn¢ samostatné subjekty, ale jejich vztah vykazuje prvky
koordinace a integrace. Zgména se jednd o zavazky znamengjici vertikani omezeni
a redukci soutéze mez franchisanty vramci jedné franchisové sit€. Soutézni politika
by proto méla jasn¢ stanovit, kterd vertikdlni omezeni jsou povolena, a za jakych

podminek anaopak, ktera jsou vyloucena pod sankci neplatnosti.

16 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. 3. vyd. Praha : CH. Beck, 2009,
s. 137 ISBN 978-80-7400-174-1.
17 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. 3. vyd. Praha : C.H. Beck, 2009,
s.138 ISBN 978-80-7400-174-1.
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Franchisingové smlouvy jsou pfedmétem zajmu soutézntho prava piedevsim
proto, ze se jednd o velmi t€snou spolupraci smluvnich stran, smlouvy obvykle obsahuji
uednani o teritorialni vyluCnosti, Casto se objevuje povinnost franchisanta odebirat
zboz od urCitych dodavateli nebo od franchisora, nékdy se mohou, vyskytnou piipady
urovani cen pro dalsi prodej zboz, nebo poskytovani slizeb a v neposledni tadé

i pravo kontroly ze strany franchisora. 2

Mezi nejvétsi mechanismy soutézniho prava v Ceské republice patii zakon
&. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze. Utad pro ochranu hospodatské soutdze
jednotlivda naruSeni hospodaiské soutéze formou dohod soutéztell, zneuzti jejich

dominance nebo jgjich spojeni deduje, vyhodnocuje a popiipadé zakazuje.

V Ceské republice finguje Vsoutasné dobé na 246 franchisovych koncepti
a 5272 franchisantl. Obliba podnikani pod zavedenou znakou nadale stoupa.
Za posledni ¢tyfi roky vzrostl pocet zahraniénich franchisingovy ch konceptt rychleji,
nez pocet téch ceskych. Meziro¢né se pocet konceptli s neCeskym plivodem zvysil
0 20 % na 104 znacek. Ceskych fransizovych firem je vSak i nadale vice, a to 142.
Vyply v to ZFranchisng REPORTU 2014, ktery vypracovala mezindrodni poradenska
spole¢nost PROFIT systém

Obrazek 1:Rist zahrani¢nich franchisingovych Kkoncepti

2010 2011 2012 2013 2014

m Ceska republika  ® Zahranidi

Zdroj: Franchising [onling]. 2015 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z WWW:
<http://franchising.cz/abc-franchisingu/2368/navret -zahranicnich-znacek/>

»Divodem posileni pozice zahraniénich konceptli je fakt, ze mmoha z nich
se loni podafilo kone¢né¢ vstoupit na Cesky trh. Nékteré z nich hledali své master-
franSizové partnery ¢i vhodné prostory i1 nckolik let“ tika Marek Halfar, fteditel
poradenské spole¢nosti PROFIT systém franchise services.

18 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. 3. vyd. Praha : C.H. Beck, 2009, s. 99
ISBN 978-80-7400-174-1.
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Celkové tuzemsky franSizovy trh i naddle rostl Pocet koncepti v roce 2014
se zvySil na 246, coz piedstavuyje mezirocni nartst o vice jak 12 %. Mez firmy, které
spustily svij franSizovy koncept, se tadi 1 velké spolecnosti které objevily vyhody
franSizového zpisobu rozvoje. Dilkazem mohou byt napiiklad znacky jako Parky’s

spolecnosti Kostelecké uzeniny, nebo Bernard PUB Rodinného pivovaru Bernard.

Rok 2014 ve franchisngu ukézal zefména trend zahgjeni fransizovych koncepti
u firem, které na trhu jiz funguji a rozhodly se expandovat na zidkladé modelu
franSizové spoluprace. FranSiza je pro né nova, tudiz mnohdy jeSt€¢ nemaji zadného
franchisanta. To také wvedlo k ristu poctu vlastnich pobocek franSizovych firem
pUsobicich na ¢eském trhu, které vzrostly o 11,3 % na 6432.

Obréazek 2: Vyvoj poctu franchisingovych pobocek v letech 2011-2014

Viastni provozovny Franchisové provozovny Potet franchisantd

E201: ®2012 =2013 m2012

Zdroj: Franchising [onling]. 2015 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z WWW:
<http:/ffranchising.cz/abc-franchisingu/2368/navrat - zahranicnich-znacek/>

Rok 2014 opét prokdzal, Ze model franSizingu pro svij rozvoj voli cCasteji
spole¢nosti pusobici v sektoru Shizeb. Pocet konceptii zde loni vzrostl o 16,5 % na 141
macek. Sektor sluzeb tak zastavil pokles z roku 2013, za nimz stdl dle odborniki

spole¢nosti PROFIT systém zejména konkurenéni boj mez jednotlivymi znackami.

Nejvetsi vliv na rist konceptlh v této oblasti zaznamenaly opét origindlni napady
v podobé koncepti jako napiklad Quick Wash (samoobsluzné pradelny), Body Body
(fitness centra) nebo gastronomicky koncept Parky’s.

Nejvice franchisovych koncepti miizeme nalézt v kategori Odévy a obuv (32
franSizovych sitf), ktera tak pfedsthla tradiné nejsinéj$i Gastronomii (29),
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Ktera je natom stejné jako oblast Potravin (29). Na ¢tvrtém misté pak jsou Realitni

slwby s 23 fransizovymi sitémi.*®

2.5 Definice franchisingu a jeho vy znam

Pojem franchising je uvadén v dostupné literatufe a je na n¢j fada nazort.
Nejvystinéjsi charakteristiku franchisingu podavd Evropska franchisova federace, ktera
franchising definuje jako ,urCitou formu smluvni spoluprice mezi pravné nezavistymi
podnikateli vytvofenou na zakladé rovnopravnosti, kde na jedné stran¢ stoji franchisovy
podnikatel ana druhé strang jeden nebo vice podnikateli.?°

Nekteré dalsi ndzory na franchising:

- Franchising je systém prodeje zboz, sluzeb, technologii, ktery se tykéa
uzké a trvalé spolupraice mez pravné a finanéné odliSnymi a nezavistymi
podniky, poskytovatelem  franchisngu a  jeho  individuanimi
franchisanty. V. SRN (Spolkova republika Némecko) je tento systém
definovan komisi pro podporu vy Zkumu obchodu a odbytu takto:
,Franchising je forma zpravidla vertikdlni kooperace, pii niz franchisor
(dodavatel systtmu) na zakladé dlouhodobého smiuvniho spojeni
poskytuje pravné samostatnému kooperacnimu partnerovi (franchisant)
za Uhradu pravo nabizet zboz srizmé slizby za pouzti ndzvu firmy,
macky zbozi, charakteristického vybaveni prodejny a dalSich
ochrannych préav, jakoz i technickych a provoznich zkuSenosti dodavatele

systému.?

- Smlwni asociace mezi vy robcem, velkoobchodnikem nebo organizaci
slizeb (franSizorem) a nezavislymi podnikateli (franSizanty), ktefi
s koupi pravo na viastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ranci
fransizy.??

19 Franchising [online]. 2015  [cit. 2015-12-07]. Dostupné z  WWW:
<http://franchising.cz/abc-franchisingu/2368/navrat-zahranicnich-znacek/>
20 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. 3. vyd. Praha : C.H. Beck, 2009, s. 6
ISBN 978-80-7400-174-1.
21 PRAZSKA, L., JNDRA, J. Obchodni podnikéni: Retail management. 2. preprac. vyd. Praha :
M anagement Press, 2002, s.73 ISBN 80-726-1059-7
22 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Gada, 2007, s. 967
ISBN 9788024715452.
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Systém integruje vSechny prvky potiebné k tomu, aby firma fadné
fungovala. Transformuje firmu v stroj, nebo presnéji feCeno, protoze je
vném tolik zvota, v organismus, pohanény integritou jednotlivych jeho
Casti, které¢ vSechny sladéné pracuji a sméfuji k dosazeni vytyCeného cile.
Pokud franchisor firmu spravné navrhnul, kazdy problém byl dikladné

promyslen. Franchisantovi pak stadi naudit se jak idit systém.

Franchisingovy fetézec nebo franchising je odbytovy — prodeni systém,
jehoz prostiednictvim se uvadi na trh zbozi nebo shwzby nebo
technologie. Opira se o uUzkou a nepfetrzitou spolupraci pravne
a finanén¢ samostatnych a nezavislyjch podnikateld — franchisora
a franchisantli. Franchisor zaruCuje svym franchisantim pravo a ziroven
jim ukldda povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu sjeho

koncepci.?

2.6 Druhy franchisingu

Z teoreticko-metodologického ~ hlediska  lze  identifkovat  rizné  formy

franchisingu. VSeobecné kritériem rozlisni formy franchisingu miize byt:

- predmét franchisingu

- zuCastnéni partneti

- propojeni a pocet stupii ve vertikalnim nebo horizontalnim sméru

25

Franchisové systémy je mozmo rozdélit podle riznych kritérii, mimo jiné druhu

vvvvvv

know-how, druhu hospodarské ¢innosti ¢i zplsobu organizace systému. Nejdilezitéjsi

klasifikace se déli:

Podle druhu ¢énnosti:

- distrbuéni franchising

- franchising sluizeb

- vy robni franchising

- smieny franchising

23 GERBER, M. E. Podnikatelsky mytus: proc vétsina zacinajicich firem skonci a jak tomu predejit : nové
vydani. Vyd. 1. Praha : Incommunity, 2011, s.84 ISBN 978-80-87524-03-9.

24

Ceskd

asociace franchisingu [onling]l. 2012 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z WWW:

<http://www.czech-franchise.cz/franchising>
25 HESKOVA, M. Kooperace. 1. &eské vyd. Praha : Profess Consulting, 2005. s. 71 ISBN 80-7259-048-0.
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Podle druhu know-how predavaného franchisantovi:

franchising distribuce produktu

franchising formulace podniku

Podle organizace systému:

bezprostiedni franchising
mnohonéasobny  franchising
mester franchising
regiondni zastoupeni®®

2.7 Hlavni zasady, povinnosti obou stran

Franchisor je micidtorem franchisingové sité, kterou tvoii on sam a jeho

individudlni franchisarti, pro které je v dlouhodobé perspektivé ,,opatrovnikem,

Povinnosti franchisiora

franchisor je povinen pfed zaCatkem vytvafeni franchisingové sité vést néjaky
Cas s uspéchem Cinnost v alesponi jedné pobocce

franchisor je povinen byt majitelem a mit zidkonny narok na pouZivani
obchodniho nazvu své sité, ochranné znacky zboz nebo jinych odliSujicich
oznaceni

franchisor je povinen zajistit individudlnfimu franchisantovi vstupni Skoleni
a dali obchodni a technickou podporu v pribéhu celého obdobi platnosti
smowy

Povinnosti franchisanta

franchisant je povinen snazit se podle svych nejlepSich moznosti rozvijet
franchisingové ¢innosti a udrzovat jednotny vzhled a renomé franchisingové
sité

franchisant je povinen zpfistupfiovat poskytovateli franchisingu ovétitelna
hospodaiskd data kvili moZznosti urCit stupeil rozvoje franchisanta a rovnéz

poskytovat franchisorovi finanéni zpravy, jez jsou nezbytné pro efektivni

26

Fransizing [onling]. [cit. 2015-12-07]. Dostupné z WWW:

<https://cs.wikipedia.org/wiki/Fran%C5%A 1% C3%A Dzng>
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spravu  franchisingové  sité; kromé toho na Zadost franchisora umoznit
ve vhodné dob¢ poskytovateli franchismgu a jeho predstavitelim pfistup
do svych prostort a ke své dokumentaci

- franchisant je povinen v pribéhu platnosti smlouvy i po jejim vyprSeni

neposkytovat tietim osobam know-how franchisiora.

Povinnosti obou stran

- ve vzijemnych vztazich jsou ob¢& strany povinny jednat poctivé. Poskytovatel
franchisingu  pisemn¢  vyrozumi  individuidlntho  franchisanta o  poruSeni
kteréhokoliv z ujednani smlouwvy, a stanovi mu vhodny termh k odstranéni
tohoto pochybeni

- strany budou fesit stiznosti a spory v dobré viie v bezprostfednich rozhovorech

ajednanich vedenych v duchu piatelstvi a poctivosti®’.

2.8 Franchisingova smlouva

Franchisingova smlowa je zékladem, na kterém je postaven vztah mez

franchisorem a franchisantem

Franchisingovd smlouva je smlouvou, kterd nema pifesné oznaceni ¢i zakotveni
v prévnim fadu. Subjekty, které takovouto smlouvu uzaviraji, tak maji relativné velkou
volnost, jak vzijemné vztahy upravi Pfes neexistujici pfesnou pravni Upravu
a vymezeni franchisové smlouvy, je nutné dodrzovat pii jeji piipravé dana pravidla
vymezena préavnim fadem. Da se fici, Ze souCasné Ceské pravo tomuto smluvnimu

vztahu vychaz vstfic.

Protoze je systém franchisingu vyuzivin v mnoha riznych odvétvich a postaveni
obou stran, tedy franchisora a franchisanta, neni v jednotlivych piipadech stejné, neni
mozné vytvofit jakysi vzor univerzilni franchisové smlouvy pouzitelné na kazdy
systtm. Je vSak mozné vytvofit urCitou kostru zdkladnich pravidel, ktera musi byt
ve franchisové smlouvé postizena. Na zidkladé téchto obecnych pravidel je pak mozné

vytvofit konkrétni franchisovou smlouvu pro dany systém.

2 Franchising [onling]. 2008 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z WWW:
<http://franchising.cz/clanek/8/evropsky -kodex-etiky-franchisingu/>
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Nejcastéji je na zacatku kazdé franchisingové smlouvy preambule,
ktera popisuye fakticky stav — tedy postaveni partnerd, zakladni ideu a ceny,

o které se bude opirat vzgjenna spolupréace.

V dalsi ¢asti je, kvili dostate¢né srozumitelnosti a pochopeni obsahu smlouvy
nutné vysvétlit zakladni pojmy, které obsahyje.

Ustanoveni smlouvy popisuji jednotlivé etapy spoluprace na  ziklad¢

franchisingové smlouvy. Je mozné je rozd¢€lit na tii Casti:

- ustanoveni sowvisgici s uzavienim smlouvy
- ustanoveni popisyjici prava a povinnosti stran v pribéhu trvani smlouvy

- ustanoveni feSici pfi€iny a zpiisoby ukonceni smlouvy

Cilem této casti smlouvy je vymezt zikladni pravidla pro zahdjeni, pribch
a ukonCeni spoluprace. Dulezit¢ je, aby byla zachovana posloupnost téchto c¢asti tak,
aby tvorily logicky celek. Usnadni se tim porozuméni obou stran piipravenému

dokumentu.

2.8.1Podminky franchisingové smlouvy

- franchisova smlouva musi byt v souladu se zakony dané zemé, zakony
evropskych spolecenstvi a nynéj$im Evropskym kodexem etiky franchisingu

- Smlouva musi vyjadiovat zajmy cCleni franchisové sit¢ ohledn¢ pravni
ochrany 1 primyslového a mtelektudintho majetku franchisora a v udrzeni
jednotného vzhledu i renomé franchisové sit€. Veskeré dohody a ustanoveni
tykajici se franchisovych vztahi by mély byt zhotoveny v Gfednim jazyce
zem¢, v niz se nachdzi sidlo individudlntho franchisanta nebo pielozené
do tohoto jazyka ptekladatelem. Podepsané¢ smlouvy se bez odkladii predaji
franchisantovi

- franchisovA smlouva musi preciznim zpusobem urCovat prava a povinnosti

stran a veskeré ostatni podminky spoluprace.
Nezbytné minimum podminek smlouvy by mélo vypadat nasledovng:

- opravnéni udélend franchisorovi
- opravnéni udélené franchisantovi

- zboz nebo shuwzby, které maji by t dodavany franchisantovi
24



- povinnosti franchisora

- povinnosti  franchisanta

- platebni podminky franchisanta

- obdobi platnosti smlouvy, kter¢ by mélo byt dostatecné dlouhé,
aby umoznilo franchisantim zhodnotit jejich pocatecni, specificky
franchisovou investici

- podminky za jakych mize dojit k prodlouzeni smlouvy

- podminky za jakych individudlni franchisant mize prodat nebo pirevést
pravni narok k franchisovému podnku a eventudlni piedkupni prévo
franchisora v této oblasti

- ustanoveni, vztahujici se na pouzti franchisorovych typickych znakili, jména
firmy, ochranné zndmky, servisni znacky, firemniho Stitu, loga nebo jinych
zvlastnich identifikacnich znakt

- pravo franchisora k  pfizpisobeni  franchisového  systtmu novy m
nebo zménénym podminkam

- ustanoveni ty kajici se zuSeni smlouvy

- ustanoveni o okamzitém vraceni veSkerych materidlnich a nematerialnich
prosttedki a pravnich hodnot, které jsou vlastnictvim franchisora,

po ukonceni smlouvy.

Minimdlni rozsah ustanoveni, které by méla franchisingovd smlouva obsahovat,
stanovuje Evropsky kodex etiky franchisingu. Nad ramec toho mize franchisova
smlouva obsahovat 1 dalsi ustanoveni, které se napiiklad mohou tykat smluvnich
postihii, zabezpeceni pohledavek franchisora nebo vypotfaddani stran po ukonceni
smlouvy.V  koneCnych ustanovenich se vétSinou zmiiuji pravni rdmec, na zikladé

kterého dana franchisingova smlouva byla vytvofena a moznosti zmény smlouvy.

2.8.2Zakladni principy franchisingové spoluprace

- franchisor jeviastnikem ochranné zndmky a znacky franchisingové sité

- franchisor sdm otestoval podnikatelsky zamér a prokazal jeho rentabilitu

- franchisant vede podnk pod jménem franchisora jako nezavidy podnikatel:
jeho vydélkem je zisk vytvoteny pfi této Cinnosti

- franchisant financuje podstatnou c¢ast investice do otevieni podniku a nakupu
zboz

- franchisant je vlastnikem mgjetku v podniku
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- franchisor pfeddva franchisantovi znalosti o tom, jak sprdvné¢ podnikat
(know-how)

- franchisant hradi licenéni poplatky a rovnéz mési¢ni franchisingovy poplatek
za pouzivani know-how (pifimo formou poplatkdi, anebo nepiimo v marzich
na produktech, které mu prodava franchisor)

- franchisant urCuje ceny zboz nebo sluzeb ve svém podniku. Zisk (je-li takovy)
nezavisi tedy pouze na vysi prodeje, ale také na sjednané marzi na produktech

- franchisor ma obvykle ur€ity vliv na druh a rozmanitost sortimentu v podniku

- pravidla pro spolupraci franchisora s franchisantem upravuje franchisingova
smlouva a pokyny, jak spravné¢ podnikat v ramci franchisingu obsahuje operacni

manual.

2.9 Franchisovy paket

Franchisovy paket, nazy vany také jako Franchisova licence, stanovi zaklad
franchisového systému, protoze obsahuje kompletni koncepci provozovéani hospodarské

¢mnosti nabizené skrze poskytovatele franchisingu.
Standardni franchisovy paket tofi:

- ochrannd znacka zboZ

- know-how

- operacni manual

- shizby poskytované franchisorem ve prospéch franchisantii

- platby ve prospéch franchisora

2.10 Vy hody a nevy hody franchisingu

2.10.1 Vy hody franchisingu pro franchisanty
Franchisant, ktery se pfipoji k franchismgovému systému, mize zskat celou

fadu vyhod. Pojdme se na n¢ podivat podrobngji.
1. Znama znacka

Franchisant plsobi v ramci znamé a zavedené znacky, zazité v socidlnim
prostfedi. Diky tomu je snazsi oslovit a zskat zdkazniky. Mize také tézt z dobrého
jména, ochranné zndmrky, autorského préva, obchodniho tgemstvi a viastnicky ch

procesu a receptd, které nalezi do systému.
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2. Osvédcena koncepce

Pitmy prospéch z pfistoupeni k franchisingové siti mad franchisant predevsim
v piistupu k know-how nebo jiz hotovému receptu ,jak uspeSné podnikat.“ S relativné
malym kapitdlem franchisant ziskava ekonomicky recept, ktery by jmnak musel nakladné
vytvofit sam.

3. Podpora franchisora

Franchisor podpofi franchisanta, aby mohl dosdhnout stejnych vysledkli jako

franchisor (jak jen to je mozné). Podpora franchisora se mize tykat mimo jiné:

- vyhledani vhodného umisténi a vhodnych prostor

- pomoci franchisantovi v pocatku podnikani

- pomoci pii stanoveni piiméfené Urovné a druhu zboZzi

- Skoleni franchisanta a jeho zaméstnancii v oblastech jako napf. podnikani,
vSechny metody vyroby a zpracovani zboz, ucetnictvi, obchodni fizeni,
marketingu a propagaci, merchandisingu 4.

4, Napovéda pro nezkuSené

Jsty m pravidlem je, Z7e franchisant nema zkuSenosti v oboru, ve kterém bude
podnikat. Vzhledem k tomu obdrZi od franchisora pfipravenou pocateCni a trvalou
pomoc. Piipadny nedostatek zikladnich znalosti je doplnén tréninkovym programem.
Franchisant také obdrz opera¢ni manudl, ve kterém je podrobné vysvétlen, jak vést své
podnkani. Navic, franchisor obvykle disponuje maximilnim mnozstvim informaci

o trhu a ma zkuSenosti, o které se déli se svymi partnery.
5. Nizi riziko, vysS$i jistota

Piimy prospéch z piistoupeni k franchisingové siti je snizeni rizik spojenych
s chodem podnku a podnkanim jako takovym. To mimo jiné zvySuje jistotu
franchisanta v obchodnich vztazich a jedndnich s dodavateli (v€etn¢ finan¢nich mnstituci
a statu). Vyzkum a zkuSenosti zdpadnich trhGi ukazuji, Ze pocet Upadkl spolecnosti
pusobicich v ramci franchisovych systémi je podstatné nizSi nez u téch, které jednaji

na vlastni pést.
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6. Vyhody reklamnich a propaga¢nich akci, které franchisor porada celostatné

Franchisant jako samostatny obchodnik by s nikdy nemohl dovolit koupit
velkou reklamni kampan v médich na celostatni tGrovni. Také by to nemélo
ekonomicky smysl v malém méfitku. Vstup do franchisingové sité mnoha franchisantd,
umoziyje jedinému pifjemci vyuzivat uspor z velké reklamni kampané potadané

franchisorem pro celou sit’.
7. Lepsi podminky s dodavateli a zasobovateli

Franchisor vyjednava smlouvy s dodavateli pro celou sit (napf. sit’
Macdonald’s). Je schopen dosdhnout daleko vyhodnéjSich podminek, nez by mohl

vyjednat i ten nejefektivnéj§i vyjednava¢ jednajici pouze sam za sebe.

2.10.2 Nevy hody franchisingu pro franchisanta

Nékdo si mysli, Ze piistoupenim k franchisingové siti obdrzi hotovy recept
na jednoduch¢ a zskové podnikani Pifitom kazdé podnikani se poji s rizikem
a ani franchising neni vyjimkou. Pfed rozhodnutim o pfistoupeni k vyhlédnuté siti,

je dobré provést analyzu také téch méné pifiemnych stranek franchisingu.
1. Kontrola ze strany franchisora

Z podstaty definice franchisingu vyplyva, ze vztah mezi franchisorem
a franchisantem musi byt zalozen na kontrolovani. Franchisant je majitelem vlastni
firmy, avSak ud€lend licence jej zavazuje fidit firmu v souladu se smluvné stanovenymi
podminkami. Musi pochopit, ze vyménou za vyhody plynouci ze spojeni
s franchisorem, musi akceptovat kontrolu kvality a standardt. Kazdy Spatny franchisant
ma negativni vliv nejenom na vlastni firmu, ale nepiimo i na celou franchisingovou sit’
a tim 1 na ostatni franchisanty. Proto také poskytovatel franchisingu bude urcovat

standardy a pozadovat jejich dodrzovani.
2. Poplatky

Bohuzel nic neni zadarmo. Za moznost vyuzivat franchisorovo know-how,
mensi riziko neGspéchu a podporu bude nutno zaplatit. Franchisant plati franchisorovi
napt. vstupni franchisimgovy poplatek a nasledné hradi pribémé poplatky a pfispiva
do marketingového fondu. A dokonce 1 v piipadé, ze franchisingovda smlouva

neptedpoklada zadné poplatky, franchisant bude povinen nakupovat zboZzi franchisora.
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Obecné plati, ze ¢im je systém ziskovej$i a ¢im veétsi jistotu uspéchu si franchisant
kupuje, s tim vetSim poplatkem musi pocitat. Kazdy franchisimgovy systém

ma individualné upravenou oblast finannich vztahi s franchisarty.

3. Slozity rozchod

Franchisovd smlouva bude obsahovat urCitd omezeni ohledn¢ prodeje nebo
pfevodu prav na firmu. Je to Zevné omezeni franchisantovy podnikatelské svobody
a jeho podnikéni, avSak ma svoje opodstatnéni. Je-li franchisor pifi vybéru prvniho
franchisanta pro danou lokalitu dikladny, pro¢ by mél byt méné peclivy pii vybéru jeho
nastupce?

4. Franchisorovy omyly

Franchisor se n€kdy mize dopoustét chyb pii fizeni sit€. Napf. jim vymySlené
movace systému, které byly mmplementovany jiz v pribéhu trvani smlouvy, se miizou
ukazat jako neuspéSné a Skodlivé pro franchisanty. Dobré jméno franchisingového

systému a image znacky mohou tedy utrpét z divodi nezdvislych na franchisantovi.

2.10.3 Vy hody franchisingu pro franchisiora
Franchising umoziuje rychly a intenzivni rozvoj sit¢ odbytu produkti a shuzeb.

1. Franchising v prvni fadé umoziuje franchisorovi rozsitovat jeho distribucni kanaly
a v disledku toho posilovat vlastni pozici na daném trhu bez nutnosti vétSich mvestic.
PifindSi rovnéz moznost ve veétSim rozsahu vyuzivat franchisorovo obchodni jméno
a znacku, promitnout do jeho rozvojovych plani zvySeny prodej zbozi nebo shuzeb,
nebot’ franchisingovd smlouva cCasto franchisantovi uklddd za povinnost zakaz prodeje
jinych produktd ¢i slizeb, nez jsou ty, které zakoupil u franchisora, u ostatnich
franchisanti plisobicich ve stejném systému ¢i u téch dodavateli, s nimiz franchisor

souhlasi.

2. Pro franchisora je velmi podstatnd moznost zskat dalsi zdroj pifjmi v podobé
odmény, jejiz vyplaceni predstavuje jednu ze zakladnich povinnosti franchisanta. Jedna
se zde nejenom o vstupni poplatek pii uzavieni smlouvy (initialfranchisefee) hrazeny
souCasné s podpisem smlouvy, ale také o pribézné odmény (on going franchisefee),
které¢ predstavuji platby za rozli€nd plnéni, které franchisor poskytuje franchisantovi

v

v dobé trvani smlouvy. Na tomto mist¢ je vhodné poznamenat, 7ze nékdy se Stava,
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7ze prubézmy poplatek, stejn¢ jako vstupni poplatek, je zapocten v cené¢ zboZ
dodavané¢ho franchisorem. Toto feSeni umoziuje pfistoupit k systému osobam, které
nemaji dostatecny kapitdl a krom¢ toho zamezuje vzniku sporii ohledné vySe odmeny

pro franchisora.

3. Protoze franchisanti jsou vlastniky svych podnikii, do nichz investuji vlastni penize,
jsou vice zamteresovani na jejich vedeni, nez by tomu bylo v piipadé najimanych

pracovniktl.

4. Franchisorovi se snizuji ndklady na propagaci a reklamu, jelikoz ucastnici systému

jsou obvykle povinni piispivat do spole¢ného reklamniho a propaga¢niho fondu.

5. Znatny vyzmam ma vyhodné postaveni franchisora z hlediska rozloZeni kompetenci
a odpovédnosti vici tietim osobam, jelkoz je to franchisant, kdo piece podnika
samostatné, a kdo nese plhou odpovédnost za vysledky svého podnikani. Disledkem je,
7ze jeho zdkaznici v podstat¢ nemohou uplatihovat naroky pifmo u franchisora, 1 kdyz

v jejich povédomi franchisingovy systém funguje jako jednotnd struktura.

6. Franchising pro franchisora rovnéZz znamend odstranéni problémi se zaméstnavanim

afizenim persondly, jelikoZz jsou to franchisanti, kdo fesi zaméstnanecké otazky.

2.10.4 Nevy hody franchisingu pro franchisiora
Franchising krom¢ vyhod pfinasi i rizika.

1. Franchisanti, ktefi uspéli v ramci systému vytvofeného franchisorem, se chtéji stat
na ném nezavisi. Proto se také miize ukézat, ze jisttho dne se dosavadni franchisant
stane franchisorovy m korkurentem, ktery je navic dokondle obezmémen s trhem
a slabymi a sinymi strankami franchisora. A pravé z tohoto divodu vetSina
franchisingovych  smluv ~ obsahuje  konkurenéni doloZku zakazujici franchisantovi
konkuren¢ni plsobeni vi¢i franchisorovi a jinym ucastnikim systému. AvsSak je tfeba
si uvédomit, Ze tato dolozZka bude hodnocena i1 z hlediska antimonopolniho
zdkonodarstvi a mimo to pouze Casové odsouva pro franchisanta moznost zahdjit

konkurenéni podnikani, vzdyt' pfece stanovena karencni lhita musi n€kdy vyprset.

2. V pfipad¢ franchisingovych poplatkii hrazenych franchisantem, které nezavisi na vysi
prodeje, ale na dosaZzeném zsku, lze oCekévat, ze se franchisant bude snazt snizit vysi

tohoto zisku a v dusledku toho 1 snizit vySi odmeény pro franchisora.
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3. Nelze rovnéz vynechat otizku pozadavku na odpovidajici kvalitu franchisantova
podnikéni ze strany franchisora, protoze prece tato zasadnim zplsobem ovliviiuje image
celého  franchisingového  systému.  Existuyji  totiz  franchisanti,  ktefi  necht&ji
nebo z n&jakych divodl nedokazi fadn€ napliovat franchisorovy smérnice obsaZené

v jeho franchisingovém balicku.?®

211 Shrnuti teoretické ¢asti prace
Spoluprace riznych subjekti vede k vzajemn@mu provozovani aktivit retailert

scilem:;

- zahgjeni prodge
- rozsitovat vyrobu, distribuci, Sortiment aprodej
- snizovani svy chvlastnich nékladu,

ma ve svété obchodu a sluzeb neustdle rostouci zjem. Franchising je této myslenky
zdarny mpiikladem. Uvést do Zivota zakladni myslenku a uspé$né ji budovat a rozvijet
¢itd pro franchisora velkou namahu a ndklady. Rozvinuty systém lze uz pak dale

jednoduseji rozvijet jak svou vlastni ¢innosti nebo pies zijemce — budouci franchisanty.

Naopak témto zajemcim, Ktefi by chtéli vstoupit do vybudovaného fetézce, tato
namaha a naklady odpadaji, nebot’ obdrzi kompletni servis, zabezpeCeni a je vlastné
na ném, jak udrzi nastavitelnou latku danou franchisorem a bude koncept dale rozvijet
asam prosperovat.

ZFranchising [onling]. 2008 [cit. 2015-12-07]. Dostupné zZWWW:
<http://franchising.cz/abc-franchisingu>
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3 ANALYZA FRANCHISINGOVEHO SYSTEMU NAS

GRUNT

Spole¢nost Na§ grunt s.r.o. vzikla vroce 2012 zdpisem do obchodniho
rejstitku. Predchiidcem této spole¢nosti byla spole¢nost Cesky grunt s.r.o.

Spolecnosti vznikly pro naplnéni dvou zikladnich myslenek:

- dodéavat to nejlepsi na stiil odbératel

- podpoiit ¢eské vyrobce a dodavatele ve spojeni s fungujicim byznysem.
Vyvoj spole¢nosti z hlediska Casové avécné osy:

e 2009 — piiprava konceptu a vyhledavani dodavatel

e 2010 - otevieni prvni prodejny a prvni franchisingové prodejny
e 2011 - provoz celkem 10 prodegen

o 2012 — expanze nahoru, vyss$i podil lokdlnich dodavateld,

e vmik spoleCnosti Nas grunt s.r.o.

e provoz celkem 21 prodegjen, vanik centrdniho skladu

e 2013 - provoz dalsich 6 prodejen

e 2015- vtomto roce uz pocet prodejen vystoupal na Cislo 31

Franchisingovy koncept Na§ grunt je prvnim ucelenym konceptem kamennych
prodejen farmaiskych potravin v Ceské republice. Prvni prodejna byla oteviena

v roce 2010 a od této doby dochézi k neustalému rozvoji konceptu a zakladni myslenky.

Veskeré postupy, vybér dodavatele a navrh produktt zkousi franchisor ve viastni
prodejné. Spole¢nost je &lenem Ceské asociace franchisingu. Sit’ prodejen N&3 grunt

je stavéna kombinaci vlastnich prodejen a franchisovy ch licenci
V soucasn¢ dob¢ najdeme kamenné prodejny v téchto méstech:

Praha, Bieclav, Brno, Ceské Bud&jovice, Frydek-Mistek, Hodonin, Hradec
Krdové, Kladno, Kolin, Liberec, Mlada Boledav, Olomouc, Opava, Ostrava,
Pardubice, Plzen, Podébrady, Ptibram, Prostéjov, Tébor, Uherské Hradiste, Zd4ar nad
Sazavou.
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3.1 Kategorizace, zaiazeni podle jednotlivy ch kategorii

Subjekt: Na&S grunt s.r.o.
Sidlo: Radhost'ska 1942/2, Praha 3, 130 00 Zizkov

Spolecnost zalozili v roce 2010:

- Ing. Jifi Malek, Sekaninova 550/40 Nusle, 128 00 Praha 2

- Ing Ales Kotéra, Nad Okrouhlikem 2365/17 Liben, 180 00 Praha 8,
Vv pribéhu roku 2013 vstoupil do spole¢nosti:

- pan Jan Cajan, Okrouhld 1224 Prachatice II, 383 01 Prachatice,
av pribéhu roku 2015 vstoupil do spolecnosti:

- pan Karel Nohejl spolec¢nosti RSG FOOd a.s., Nad Kaplankou 339/4
Dejvice, 160 00 Praha 6 2°

Zivnostenské opravnéni €. 1

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a shlizby uvedené v pfilohach ¢. 1 az ¢. 3

Zivnostenského zakona

Obory ¢innosti:
- zprosttedkovani obchodu a shuizeb
- velkoobchod maloobchod
- skladovéni, baleni zboz, manipulace s nakladem a technické¢ Cmnnosti v dopravé
- prondjem a pujcovani véci movitych
- poradenskd a konzultani ¢mnost, zpracovani odbornych studii a posudki
- reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni
- mimoskolni vychova a vzd€lavani, poradani kurzi, Skoleni, vCetné lektorské
¢innosti
- poskytovani technickych slizeb
- vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené

29BROZ, J., NEMEC, Z. (il). MLADA FRONTA DNES: Jidlo od sedlikii ldka velké hrace. 2015,
2015(XX VI/253).
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Zivnostenské opravnéni ¢&. 2

Predmét podnikéni: Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Z celkového poctu prodejen (31) vlastni spolecnost 4 prodejny.

Z dalsi nabidky sluzeb firma nabiz:

ochutnavky vyrobki

- sezmameni s produkty na vy stavach

- mikula$ské nabidky a vanocni soutéze
- zvéiinové hody

- prodg  potravin  Spiispévkem na  pomoc  proti  rakoviné  prsu

Spole¢nost Na§ grunt s.r.o., provozovatel konceptu Nas grunt vznikla jako ryze
Ceska firma s Ceskym kapitdlem.

Prodeny Na&§ grunt jsou zaméfeny na prodej tradiCnich cCeskych potravin,
pfedevS$im od malych a stfednich tuzemskych vyrobci a farmaid. Jednd se o sit’

malobchodnich prodejen.
Zatazeni v ramci ekonomickych Cinnosti:

OKEC
- 5211 - maoobchod s pievahou potravin, napoju a tabakovych vyrobka
- 5139 - nespecidizovany velkoobchod spotravinami, ndpoji a tabakovy mi
vy robky

CZ-NACE
- 4711 - maloobchod spievahou potravin, napoji a tabakovych vyrobkua
v nespecializovany ch prodejnach
- 46.39 - nespecidizovany velkoobchod spotravinami, napoji a tabakovy mi
vy robky
Tento druh obchodu mizeme dale zafadit vramci teorie ti1 sektort
do tercidniho sektoru. Tento zahrnuje  ¢innosti produkujici sluzby. Kromé obchodu

jsou zde zafazeny napf. doprava, vzdSlavani umélecké &innosti®® A také jako

30 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., pteprac. a dopl. vyd. Ceské Budgjovice :
2015. s. 15 ISBN 978-80-87472-80-4.
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maloobchodni prodejny oznacené¢ Full service, kdy prodejci jsou neustile pfipraveni

zakaznkim pomoci v libovolném stédiu jejich nékupniho procesu.3!

3.2 Misto, lokalizace spole¢nosti

Spolecnost Nas grunt s.r.o.
Se sidlem Radho$t'ska 1942/2, Praha 3, 130 00 Zizkov

Sit prodejen vznika kombinaci vlastnich obchodu a franchis. V soucasné dobé
seprodginy nachazi v téchto méstech:

Tabulka 1: Poget prodejen v Ceské republice

Mésto Pocet prodejen Pocet obyvatel
Praha 8 1243 201
Opava 1 57772
Bieclav 1 24 949
Brno 1 377 440
C. Budgjovice 1 93285
Fry dek Mistek 1 56 945
Hodonin 1 24 975
Hradec Kralove 2 92 808
Kladno 1 68 552
Koalin 1 30 946
Liberec 1 102 562
Mlada Boleslav 1 44318
Olomouc 1 99 809
Ostrava 2 294 200
Pardubice 1 89 693
Plzen 1 169 033
Podébrady 1 14 142
Piibram 1 33160
Prostéjov 1 44 0A
Téabor 1 34716
Uherské Hradisté 1 25 287
Zd’ar nad Sazavou 1 21 467
celkem 31 3043 354
Obyvatel celkemk 1.1.2013 10 512 000

Zdroj: Satistické rocenky. In:. Praha: Cesky statisticky ufad, 2014.

SIKOTLER, P, KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing as., 2013,
s. 489. ISBN 978-80-247-4150-5.

35



Soucasné umisténi prodglen pii hrubém propoctu piinasi pokryti cca 29 %
koupéschopného obyvatelstva. Ve prospéch ristu prodeje hovoii umisténi do vétsich

mest s velkou navstévovanosti pamatek, lazenistvi, oblasti péstovani vina.

3.3 Ekonomicky vy voppolecnosti

Z vykazi zisku a ztrat spoleCnosti je mozno zaznamenat trzby za prodej zboz V tis. K¢:

Tabulka 2: Vyvoj trzeb

Koncept / Roky 2010 2011 2012 2013
Cesky grunt s.r.o. 1898 5290 - -
Nas grunt s.r.o. - - 13914 20293

Zdroj: Verejny — rejstitk a Shirka listin [onling]. [cit. 2015-12-07]. Dostupné z
WWW: <www justice.cz>

Zuvedenych vysledkii je patrna vzrlstajici progrese, na kterou mélo vyznamny vliv
rozSitovani pobocek a vzrlstajici zijem obyvatelstva o kvalitni farmaiské ,domaci

potraviny.

3.4 Trzni zacileni a segmentace zakazniki

Stavajici | potenciondlni z&kaznici jsou ztad obyvatelstva, které preferue
kvalitni potraviny, bez chemickych pfisad a dochucovade, potraviny sjasy m
puvodem. Jsou to zakaznici, kteti hledaji tradiéni Ceské poctivé potraviny, vy robky
malych Ceskych farmaid, vmnaft, vcelafti, pekafi, fezniki a dalsSich producenti

a zpracovatell.

3.5 Politika a cile prodeje franchisingového systému Nas grunt

Prodejny Nas grunt jsou zaméfeny na maloobchodni prode;:

- potravin Ceskych a moravskych malych a stfednich vyrobct — farmaid,
vinait, pekard, feznikd, véelaid

- potravin se zaru¢enou kvalitou surovin a hotovych vyrobkt

- potravin s odpovidajicim slozenim

- potravin s tradiénimi vyrobnimi postupy

- potravin s minimem umélych dochucovadel, écek

- potravin s pravidelnou kortrolou hygieny vy roby

36



Cilem myslenek zakladatelli spolecnosti je:

dodavat to nejlepSi na nas stil

podpoiit ceské vyrobce a podnikatele.

Dodévané vyrobky jsou spoleCnosti vyzkouSeny ve vlastnich prodejnach

apo nasedném vyhodnoceni distribuovany v ramei franchisingového fetézce.

Firma svym postupnym rozsifovanim fetézce do viech krajii CR piispiva k:

- podpote domaci vyroby

- podpofe zaméstnanosti

- podpofte vyroby potravin a zdravé vyzivy
- makladny dopad do ekonomiky stétu adale

- akci se spolecnosti Avon prispéla Casti trzby za prodej vin na ,, Pochod proti

rakovin¢ prsu‘.

Firma kromé zakladniho prodeje nabizi zakaznikim v ramci marketingu:

-ty demi ochutnavky prodgjniho sortimentu vobchodech

- 2ve zakamiky na vy stavy

- vyhlasuje rizné soutcze

- porada akce s ochutnavkami grilovany ch specialit

V ramci marketingu a podpory prodeje ma spolecnost piipraveny nasledyjici

nastroje:

1. Manual prodejnich dovednosti zaméfeny na:

pusobeni na zikaznika atmosférou prodeje

podavani kvalitnich informeci

venkovni vzhled prodejny

prodej pomoci receptll

reklama pomoci venkovnich tabuli

interni  kontrolou  pomoci mystery  shoppingu s vyhodnocenim
a okamzitou zadosti na prodejny o informovani personalu

podporu prodeje pomoci darkovych poukazi
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2. Sobotni prodej
- zaméfeni na Cerstvé pecivo spojené s ochutnavkou — sodnosem domil
- informace o pecivu

- pozvankou na pondélni nakup

3. Pravidelné produkované prezentace napiiklad dle ro¢niho obdobi

3.6 Marketingové nastroje franchisingového systému

Jako marketingové nastroje, které vywziva franchisor ve vztahu K franchisanttim

jsou v systému pouzivany Know-how potiebné k redizaci avedeni prodejny

- asistence pii vybeéru vhodné lokality

- pomoc Spifpravou a realizaci nové prodejny

- moznost stavby prodejny na kli¢

- vstupni a pribézné Skoleni zaméstnancti a franchisanta
- proveétené¢ dodavatele a pomoc s vybérem dalSich

- marketingovou a PR podporu

- kompletni franchisingovy manual

- zasobovani alogistiku

- pribézny monitoring a navrhy zepseny provozu

- akce na prodgjinach

- trvaly vy voj konceptu
Zakladni pozadavkyna franchisanta a prodejnu

- ochota podilet se na rozvoji sité

- ZkuSenosti s podnikanim v oboru vy hodou
- vstficny pfistup k zdkaznikiim

- mésto s minimalné 15 000 obyvateli

- velikost prodejny alesponi 50m?

- umisténi prodejny na rusné ulici

Pro rychlé zaheni franchisor nabizi i moznost pievzeti zavedené prodejny

s wybudovany m zazemim.
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3.7 Sortiment a dodavatelé

Vramci  dodavatelského  systtmu ma  spoleCnost  vyrobky  rozdéleny
do 6 zakladnich oblasti:

syry a mlé¢né vyrobky
uzeniny, mMaso a vejce
pecivo

sezOmi ovoce a zelenina

mosty, pivo, vino, domaci palenky

o ok~ W DN PRF

med, koteni a dalsi doplitkovy sortiment

Zpoméme velkého mmozstvi dodavateli je nize uvedena Cast zstupcl

z jednotlivy ch oblasti suvedenim vy robniho  sortimentu.
Syry a mlé¢né vyrobky
Bio Vaviinec
- vwroba miéka, jogurti, mlécnych napoji, smetanovych jogurt,
probiotickych napoji, kefiru, syrovatky, zakysané smetany, cerstvych

a zrajicich syri — farmarskd vyroba co nejvice piirodnich vyrobki

za pomoci zahuStovadel, Skrobt, suseného mléka.

Koz farma Péncin

- wyroba Cerstvych syr, polotvrdych, pfirodnich, s pfichutémi, mi¢ka,
jogurtovych napoji a kefirt.
Vyrobky byly ocenény:
e Regiondlni potravina Libereckého kraje
e Vyrobek roku Libereckého kraje, v kategorii biopotraviny

Uzeniny, maso a vejce

Jatky FriSava
- Porazka a vlastni vyroba uzenin, zabijackovych specialit a zpracovani
Cerstvého vlastntho masa za pomoci tradiCnich vyrobnich postupi
a receptur bez pouzivani ndhrazek — soji, mouky, kotfenictho separatu,

chemikalii, fosfata
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Farma Louznd
- Chov kurat ve vykrmovych prostorech gfirozenou intenzitou svétla
V pohodovém, bezstresovém prostiedi v¢. vlastni poraZky, coz pfispiva
k produkci vyzralej$tho, S$tavnatétho masa, nizSi hladina cholesteroly,
vySSich podili nenasycenych kyselin
Pecivo

Pekérna Zlivice

- Vypbky zpravého kvasu, ruéné varované, za pouzti tradi¢nich surovin
(kvasu, pSenicné a zitné mouky, vody a sol). Bez dochucovadel,
nahrazek a stabilizatort. DalSi vyrobky — sladké a slané pecivo, sezonni
vy robky

Ceské pecivo.cz

- Tradiéni produkty — kvéskovy chléb, ofechovy a seminkovy chléb

Sezdénni ovoce a zelenina

Svacmovi, zelindti z Ovcar - péstovani zeleniny a bylinek

Ing. Radek Smotlacha, Hlavenec - taktéz produkce zeleniny

MosSty, pivo, vino, domaci palenky

Ligu B Zamecky ovocny lihovar Blatna

- Vyroba surového obiného lhu, pravych ovocnych destilatd bez
jakychkoliv piisad

Rodinny lihovar Zufinek

- Vyroba ovocnych destilath a bylinnych likéra zlokdnich surovin

podle ptivodnich, osvédCenych receptur, bez pouzti umélych barviv,

ochucovadel aaromat. Vy robky nosi certifikat Bio kvality.

Med, koreni a dal§i dopliikkovy sortiment

Davidkovo kofeni

- Cerstvé kofeni, michané po maljch davkach (Cerstvych bylinek,
neobsahuje sl ani glutamat) na veSkeré druhy mas, do salatd,
pomazanek, polévek ¢i na téstoviny. Kofeni na peceni chleba a sladkych

mouc¢nik i
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- Davidkovo kofeni davad praci potfebnym, kofeni bali invalidé a matky

na materské

DZemy Kwvasnicka

- Stoprocentné poctivé domaci dzemy, vSechny jsou jednopruhové.
Obsahuji jedno ovoce, pektin a kysdinu citronovou. Dzemy jsou bez
nahrazek, ochucovadel ¢i aromat.

Sortimentni politka se neobejde bez praktického odzkouSeni vyrobkil také

V ramci potradani pravidelnych nabidkovych akci.

3.8 Cinnosti franchisanta

Spoleénost Na§ grunt ma vypracované detaiini manualy Kk jednotlivy m
¢innostem franchisanta od pfipravy prodeje az po vlastni vyhodnocovani ¢innosti

prodejen.

3.8.1Predprodejni cast

1. Dohoda o micenlivosti
- kde s drany (franchisor i franchisant) zavazuji k dodrzovani
mléenlivosti o informacich, které jsou vzajemné predavany v ramci

vzgerného vztahu
2. Povinné vybaveni dodéavané franchisorem

Franchisant dostavd soupis povinného  wybaveni: obalovy  meaterig
doplikové vybaveni, gastro vybaveni

3. Vybaveni dodavané franchisantem

Podrobny  soupis vyjmenovava jednotlivé skupiny tklidové  prostredky,

kancelafské vybaveni, dovybaveni, dekorace
4. Ukoly pied otevienim prodejny N4 grunt, piiprava k otevieni

Pifrucka upfesiiuje  jednotlivé tUkoly: rozmisténi zafizeni, pomocného
materialu  obsahujici zejména:piipravu prodejnich prostor, piipravu kasy a

Suplk pod kasou, potiebné dokumenty na prodejné
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5. Zaskolovani, vycvik zaméstnanci (franchisanta), manudl obchodniho
procesu, prodejni dovednosti

6. Manual pifpravy zaméstnance pied otevienim prodejny:

- ptichod do prodejny a piiprava, obleCeni prodavace, interiér a exteriér
prodejny, prezentace zboz, piijem a prace se zbozim, baleni zboz
zakamikovi, kortrola exspirace produktd, skladovani, vzhled a Cistota
prodejny

7. Personalni fizeni prodejny

- rozdéleni povinnosti, ukoli, odpovédnosti za plnéni ukoli, kontrola

vysledkil
8. Plan smén na prodejné ve vztahu na:

- kvdlitni servis, kvalitni obsuhu zakaznika, ptiprava prodejny, UKlid

prodejny, nastaveni systému stiidani smén

3.8.2Prodejni ¢ast
Po otevieni prodejny ma spolecnost také zpracovany manudly pro zvladnuti

bézného obchodniho provozu.
1. Systém objednéavek

- seznam dodavatelii

-ty denni rozvrh objednédvek — provoz
-ty demi rozvrh objednévek - obchod
- objednavkovy formulai pro vy robce

2. Vedeni pokladni knihy

- vypliovani dennich vykazi

- denni uzavérka s Wvodnim vkladem do kasy 10 000K ¢
- préce spokladni knihou

- odvod trzeb do trezoru

- préce sdoklady pro uéetnictvi
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3. Zapisovani odpisii na prodejné
- vyplhovani formulait dle skupin zbozi azpracovani vystupt
4. Manudl pro evidenci trzeb

- komplexni formulai trzeb vzdy zpracovany =za jednotlivé mésice

a zasilany do 10. nasledyjiciho mésice na centralu
9. Manud Uklidu

- provadéni uklidu dle sanitatnho fadu a evidence  Uklidu
(kazdodenniho, tydenniho)

3.9 SWOT ANALYZA

Pro bliz§i vyhodnoceni postaveni firmy a pro detail fetézce na trhu se s vy hodou
wuwziva SWOT analyza, kterdA nam porovnava nebo srovnava firmu a fetézec s ostatnimi

konkurujicimi  podniky.

Jednd se o pomicku managementu spoleCnosti ktery mize na zikladé
se semamenim svysledky piijmout dalsi rozhodnuti a eliminovat negativni  dilci
vy delky. Pro SWOT andly zu budou wybrany pro vyhodnoceni jednotlivé oblasti
sinych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.

V této préci budu hodnotit jednotlivé faktory s ndvrhem vhodné strategie detailu.

Tabulka 3: SWOT analy za

SWOT ANALYZA VAHA | ZNAMKA | VAZENY
SOUCET
SILNE STRANKY
Kvalitni domaci Cerstvé potraviny 0,3 5 15
Umisténi obchodu v centrech vétSich mést 0,3 3 0,9
Samostatné obchody 0,1 2 0,2
Loajdlni zakaznici 0,1 2 0,2
Rozvijgici se systém 0,2 3 0,6
Soucet 1 3,4
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SLABE STRANKY

Vys8i cenova hladina 0,2 3 0,6
Vys§i naroky a ndklady na logistku a rozvoz 0,3 3 0,9
Zavislost na disponibilnich dtichodech 0,2 3 0,6
Slabsi marketing 0,2 3 0,6
Nemoznost parkovani (CB) 0,1 4 0,4
Soucet 1 31
PRILEZITOSTI

Rozsitovani  prodeje  vmenSich mestech a

sortimentu 0.3 4 12
e-comerce 0,2 3 0,6
Ucast na trzich a vystavach 0,1 2 0,2
Odlisnost os sériovych vyrobku 0,2 3 0,6
Expanze do zahranici 0,2 3 0,6
Soucet 1 3,2
HROZBY

Stétni zasahy 0,1 3 0,3
Rozpory majitelii 0,3 3 0,9
Stagnace diichodii 0,3 4 1,2
Vstup dalSich systémi na trh 0,2 3 0,6
Vysidlovani stiedti mést 0,1 3 0,3
Soucet 1 3,3
Zdroj: vlastni

Provedena SWOT analy za, svyhodnocenim jednotlivych faktord, odpovida
strategii ST. Tato drategie zahrnuje siné stranky podniku, ale také potenciondlni
hrozby.

Vysledek predikuje vyuziti sinych stranek firmy fetézce k dalsimu rozvoji
vramci Ceské republiky i do zahranii, ¢imz se ve velké mife mohou snizovat & tphng

eliminovat nékteré faktory z hrozeb.

Tabulka 4: Vy sledek SWOT analy zy

Silné stranky - S| Slabé stranky - W
34 31
Prilezitosti - O
SO WO
32
Hrozby - T
WT
33
Zdroj: vlastni




4 MARKETINGOVY VYZKUM ZNALOSTI SYSTEMU
PROJEKT MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum je zaméfen: na ziSténi zijmu spotiebitell o farmaiské

vyrobky a znalost prodejny Nas grunt v Ceskych Budgjovicich.
Vyzkum je rozdélen do nédedujicich etap:

1) Urceni cile vyzkumu

2) Zdroje dat

3) Metoda a technika sbéru
4) Sbér dat

5) Zpracovani arozbor dat

6) Zpracovani aprezentace zpravy

Adl)Uréeni cile vyzkumu

Marketngovy vyzkum bude realizovan formou dotaznikového Setfeni. Cilem
Setfeni  je Zjistit zijem  zdkaznkli o farmarskeé, domaci  vyrobky

a znalost prodejny Nas grunt v Ceskych Budgjovicich.
Formulace hypotéz
Marketingovy vyzkum by mél odpovedét na nasledujici hypotézy:

H1) u respondenti bude vyS$$i zijem (vice nez 50 %) o farmaiské vyrobky

ve srovnani s konvenénimi vyrobky

H2) vice nez 50 % respondentii bude preferovat pii nakupu kvalitu produkti
H3) V&tsi znalost obchodu N43 grunt je u spotiebiteli Ceskych Budg&jovic
Ad2) Zdroje dat

V ramci marketingového vyzkumu bude vywzt kvantitativni vyzkum a budou

Ziskana primarni data.
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Ad3)Metoda a technika sbéru

Pro zskani dat bude vyuzita metoda dotazovani - dotaznik, ktery bude pfedavan

respondentim osobn¢. Bude vywzito metody piimé komunikace.
Ad4) Uréeni velikosti vzorku

Pro marketingovy vy Zkum sepfedpoklada sbér dat od cca 200 respondenti. Tyto

budou rozdéleny na polovinu respondenti z Ceskych Bud&jovic a polovinu z okoli.
AdS) Shér dat

Dotaznikové Setfeni - dotaznkk bude sestaven pievazné zuzavienych otazek,
kde vramci predvyzkumu bude ovéfena srozumitelnost. Marketingovy vy Zkum bude
probihat v fijnu.

Ad6) Zpracovani arozbor dat

V nasledyjici fazi budou vSechna data shromazdéna, analyzovana pomoci

Microsoft Excel a vyhodnocena do graft.
Ad7) Zpracovani a prezentace zpravy

Vy dedky vy zZkumu zajmn spotiebiteli budou pievedeny do zavérta. Podkladem
pro sepsani zavérecné prace budou shrnuté¢ vysledky z dotaznikového Setfeni. Zavérecna
zprava bude slouzit pro sestaveni navrhu o doporuCeni opatfeni majiteli prodejny
vramci marketingu prodegje. Vy dedky SWOT andly zy budou uvedeny wvtabulce
snédedny m vyhodnocenim i svyuzitim vysledktt vyzkumu zajmu spotiebiteld.
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5 SYNTEZA INFORMACI A ZAVERECNA

DOPORUCENI
5.1 Vysledek dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni bylo rozdano 207 dotaznikii. Vyplnéno a zpét
piedano bylo celkem 197, coz odpovidd piné navrhu planu vyzkumu, Vyphéné
dotazniky budou tedy brany jako 100% informaci. Dotaznikového Setfeni se zicastnilo

43 muzi a 154 Zen.

Otazka ¢. 1 Davate prednost domacim farmafskym vyrobkim pred konvenénimi

potravinami (potraviny v supermarketech)?

U otazky €. 1 byl sledovan zajem respondenti o farmaiské vyrobky v porovnani
skonventnimi vyrobky v supermerketech snédeduyjicim vy dedkem

Graf ¢. 1: Analyza zajmu spotiebiteli o farmaiské vyrobky

Otazkac. 1

m Dava prednost

¥ neddva prednost

Zdroj: vlastni

Ve prospéch farmarskych vyrobki se vyslovilo 122 respondentl, coz odpovida
61,9%. Tento vysledek vyjadiuje pomérné vysoky zijem o tyto vyrobky. Vy dedek této
analy zy potvrzuje vyslovenou hypotézu ¢. 1, kterd predikovala vyssi zajem
respondent o farmarské vyrobky

Otazka ¢. 2 Z jakého divodu davate prednost farmaiskym vyrobkam?
Vy dedek vy Zkumu je nddedyjici:

- Celkove vyssi kvalita obdrzela 50 hlast
- Zdravéjsi vyrobky bez pisad obdrzely 83 hlasi
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- Podpofte farmaiti bylo ud€leno 43 hlast
- Cerstvost preferuje 44 hlast

Cekem se wydovilo 122 respondenti, ktefi preferuji farmaiské vyrobky.
Respondenti mohli vybirat zvice variant a méli vice momosti. Vy dedek Ize uvést

pomoci grafu:

Graf & 2:Analy zadavani pfednosti farmafskym vyrobkiim

Otazka¢. 2

W vyssi kvalita
W zdravéjsi vyrobky
1 podpora farmara

Cerstvost

Zdroj: vlastni

Hypotéza ¢&. 2, ktera predikovala nejvétsi zajem respondenttt 0 vy robky celkoveé
vyssi kvality, se nepotvrdila. Respondenti maji nejvétsi zijem o zdravéjsi vyrobky bez
piisad, tedy O konkrétnjsi vyjadieni kvality vyrobkd. Lze konstatovat, Ze jakmile

respondenti slysi o pfisadach, jsou na pozoru.

Otdzka & 3 Znate prodejnu Na§ grunt, konkrétné v C. Budéjovicich

(ulice u Cerné véze)?

Otézkou ¢. 3 byla sledovana znalost prodejny Na§ grunt obdany Ceskych
Budéjovic. Vyzkumu se zicastnilo vSech 197 respondentil.

Vysledek vyjadiuje nédedujici graf:
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Graf & 3:Analyza znalosti prodejny Na§ grunt v C. Budgjovicich

Otazkac. 3

B znd

H neznd

Zdroj: vlastni

Z vysledku analyzy vyplyva celkové mensi znalost kamenné prodgny. V ranci
této otdZKy byla podrobné analyzovana znalost prodejny respondenty Zjicimi
vC. Budgjovicich. Z celkového mmnozstvi 101 respondentt znd tuto prodejnu 52%
respondentil. Vysledek vyjadiuje nasledujici diléi graf

Dil&i graf & 3.1:Ceské Bud&jovice

Ceské Budéjovice

B zna

H nezna

Zdroj: vlastni

Vy dedek je tedy naplnénim hypotézy €. 3, nicméné neni vyrazné pievazujici,
coz svéd¢i o méné mamé prodejné. V ramci vy Zkumu byla zZkouména prodeginy také u
respondentd, kteii neZiji v Ceskych Budg&jovicich. Z celkového poétu 96 respondenti
ma prodginu pouze prodginu pouze 47,5% respondentt. Vysledek je zvyraznén
v nadedyjicim grafu.
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Dil&i graf & 3.2:0koli Ceskych Budéjovic

Okoli Ceskych Budéjovic

B znd

H neznd

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 4 Kdo Vas na ni upozornil?

Otazka €. 4 sledovala ziskani informace o existenci této prodejny. Na tuto otazku
jiz odpovidali jen respondenti, kteii prodejnu znaji. Z celkového poctu 96 respondentii

Ziskalo informaci:

Vv rodiné - 14

od znamy ch - 41
V zaméstnani - 31
sami (nebylo v otézce) - 10

Vysledek znazoriiuje nasledujici graf:

Graf & 4:Analy zainformovanosti o prodejné

Otazkac. 4

10.42%

® v rodiné
M od zndmych
M v zaméstnani

sami

Zdroj: vlastni
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Vysledek analyzy dokazuje, ze nejvice informaci o prodejné¢ bylo pfeddno od
namy ch a vzaméstnani. Jsou to vlastné oblasti, kde informace jsou predavany pomoci
styku respondentt s okolim

Otazka ¢. 5 Jak ¢asto v ni nakupujete?

Otdzkou ¢. 5 byla zkoumdna cetnost ndkupl respondentd v prodejné. Opét
vy Zkum  vychazel  zrespondentd, ktefi prodejnu  znaji.  Z celkového  poctu
96 respondentt uskute¢riuje nakupy:

- Ixtydng — 22
- Ixza2tydny - 19
- 1x mésiéné — 47

- Méné Casto (nebylo v otazce) — 8

Graf ¢. 5. Analyza Cetnosti nakupu

Otazka¢.5

M 1x tydné
M 1x za 2 tydny
H 1x mésicné

méné Casto

Zdroj: vlastni
Vysledek vyzkumu cCetnosti ndkupu nam ukazuje prevazn€ mésiCni a delsi

periodu nakupt.

Otazka ¢. 6 Ohodnot’te vzhled interiéru a exteriéru.

Otazka ¢. 6 zkoumala u respondenti vnimani vzhledu interiéru a exteriéru
prodgny. Také zcelkového poctu 96 respondenti byla prodejna ohodnocena
nasledovné:

- Znarka 1-6
- Znmanka 2 - 30
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- Znamka 3-33
- Znarka 4-21
- Znarka 5-2

4 respondenti prodejnu nehodnotili.

Graf & 6: Analy za ohodnoceni prodejny

Otazkac. 6

2.08%_ 4.17%

6.25%

B znamka 0
B zndmka 1
B znamka 2
B zndmka 3
H znamka 4

B znamka 5

Zdroj: Viastni

Zvysledku analyzy vyplyvda primémé a lep$i hodnoceni prodejny od 58%

respondentd.
Otazka €. 7 Jste spokojen (a) s nabidkou zbozi?

Tato otazka zkoumala nazor respondenti na spokojenost s celkovou nabidkou

zboz. Odpovidali také jen respondenti, ktefi prodejnu znaji.

- Kladny nézor vydovilo — 81

- Zaporny nazor mélo - 15

Vy dedek zaznamenava néadedujici graf:
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Graf & 7: Analy za spokojenosti se sortimentem

Otazkac. 7

m spokojeno

H nespokojeno

Zdroj: vlastni
Zvysledku je patmé, Ze respondenti jsou s nabidkou zboz v 84% spokojeni,
nicméné na tuto analyzu navazuje otdzka ¢. 8, kde byli respondenti dotazovani na

moznost rozsifeni sortimentu.
Otazka ¢. 8Jaké rozsireni, inovace sortimentu, prodejny byste piivital (a)?

V ranci této otdzky mohli respondenti vybirat ze Sesti moznosti a vice moznosti:
napoje, syry, ovoce a zelening, specidity, vzhled prodgny, jiné. Na tuto otézku

odpovedéli respondenti (znajici prodejnu Nas grunt) 137x v nasledujicim ¢lenéni:

- ndpoje 12x - specidlity 52x
- syry 28x - vzhled prodgny 9x
- ovoce azelenina 33x - jiné 3x

Graf ¢ 8:Analy zanaméti na roz§ifeni sortimentu

Otazkac. 8

2%

B napoje

= syry

H ovoce a zelnina
H speciality

B vzhled prodejny

M jiné

Zdroj: vlastni
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U polozky jiné byly 2 odpovédi (pozadavky) na rozsiteni celého sortimentu
a jeden pozadavek na masné vyrobky. NejvétSi pozadavek byl na zavedeni ¢i rozSireni
specialit a ddle na ovoce a zeleninu nasledné pak syry. Zde se ukazuje, Ze speciality

obecné jsou pro spotiebitele lakavy sortiment.
Otazka €. 9 Cena farmaiskych vyrobki je?

Tato otdzka zkoumala ndzor respondenti na cenovou relaci farmaiskych

vyrobkl oproti konvenénim vyrobkiim. Vysledek zndzorfiuje nize uvedeny graf.

Graf ¢. 9:Analyza ndzord na ceny farmarskych vyrobki

Otazkac. 9

W stejna

W vyssi

Zdroj: vlastni
Analyza prokazala nazor respondentl, Zze farmafské vyrobky dle jejich

zkuSenosti jsou oproti konvenénim vyrobkiim drazsi.
Otazka ¢. 10 Kolik v priméru vydate za jeden ndkup?

Zcelého poctu 96 respondentll, kteti potvrdili, ze prodejnu Nas grunt zngi,
nakupyji takto:

Do 300K¢ - 42 respondentt
Do 500K¢ — 41 respondenti
Nad 500K¢ — 13 respondenttil, coz ve vysledku ptedstavuje:



Graf & 10: Analy zazkoumani cenové vy$e nakupu

Otazkac. 10

= Do 300KE
= Do 500K¢
Nad 500K¢

Zdroj: vlastni

Zvysledku je patrné, ze prevazuji cca v 86% nakupy mensi do 500K¢. Zde se
projevuje nazor respondentli zotazky ¢. 9, kde byli respondenti dotazovani na cenu
farmarskych vyrobkli obecn¢. Zde prevladd nazor, ze farmarské vyrobky jsou oproti

konvenénim vyrobkiim drazsi

5.2 Navrhy na opatieni
1. Zprovedeného vyzkumu je patrné, Ze cca 50% respondentll prodejnu zna.

Pro zvySeni navstévnosti a prodeje by bylo vhodné:
- umistit reklamni inzerdty predevsim do regionalnich médii napf. do:

* JihoCeského deniku

* Periodik — Temelinky, Zlivan

* Obcasnkt mensich obci okresu
+ Rédio Faktor,

Pro zvySeni zndlosti prodejny je mozné navrhnout distribuci reklamnich
materiali do vybrany ch ingtituci, napi. na Kragjsky ufad — JihoCesky kraj, Financni Grad
Ceské Budgjovice, kanceldi Kooperativy as. Ceské Budgjovice, Krajskou hygienickou
ganici Ceské Budgjovice, Gemini as. Ceské Bud&jovice, Krajskou nemocnici
C. Budgjovice, Avire sr.0. Ceské Bud&jovice a do daliich organizaci a spolecnosti

V regionu.

2. Zvyzkumu vyplynulo, ze prodejna nemd vyrazny design. V tomto sméru
by mohl vlastnik fetézce zvazt vyrazngjsi, barevnéj$i zvyraznéni prodejny, coz
by zvysilo jeji atraktivitu.
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3. Vydeak Setteni u odpovédi otédzky ¢. 8 naznaCuje nazor respondentl
na rozsiteni prodeje, inovace. Problémem je, Ze dodavky zboz podIéhaji
smuvnimu  vztahu franchisor-franchisant, déle je to také otédzka velikosti
prodgini plochy. Nicméné je to uréity nazor, se ktery m se dé zdlounodobého
hlediska pracovat.

Prodejna Na§ grunt v Ceskych Bud&jovicich je provozovana v ramci ngemniho
vztahu v blizkosti centra mésta. Piednosti prodejny je jeji dobra lokalizace, problémem
jsou v8ak chybéjici parkovaci mista. Pro lokalizaci prodejny je dulezité optimalizovat

umisténi a moznost parkovacich mist.

Tabulka5: Vy sledek verifikace hypotéz

HYPOTEZA POTVRZENA VYVRACENA
H1 ANO | -
H2 - ANO
H3 ANO | -
Zdroj: vastni

Hypotéza ¢. 1 - U respondentil bude vyssi zijem (vice nez 50 %) o farmarské vyrobky

ve srovnani s konven¢nimi vyrobky

Vysledek: Pro vyssi zidjem o farmaiské vyrobky se vyslovilo celkem 122 respondentd
z celkového mnozstvi 197, coz predstavuje 62%, hypotéza setimto potvrdila.

Hypotéza ¢. 2 - Vice nez 50 % respondenti bude preferovat pti nakupu kvalitu
produktii

Vysledek: Pro vysledek se vyjadifovalo 122 respondentdl, kteti preferuji farmaiské
vyrobky. Respondenti vybirali ze 4 ndvrhii s moznosti vyuziti vice navrhi. Pro vySsi
kvalitu se wvyslovilo pouze 25,4% respondenti. Timto vysledkem je tato hypotéza
Vyvracena.

Hypotéza ¢&. 3 - V&t3i znalost obchodu Na§ grunt je u spotiebitell Ceskych Budgjovic
Vysledek: Pfi porovnavani znalosti prodejny u respondentd z Ceskych Budg&jovic

a zokoli se pro znalost prodejny vyslovilo 52,4% zijicich v C. Bud&jovicich a 44,79%

Zijicich v okoli C. Bud&jovic. Vyslovena hypotéza se timto vysledkem potvrdila.
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6 ZAVER
Cilem bakalaiské prace je popsat marketingové fizeni franchisingového systému
Nas grunt a na zdkladé marketingového vyzkumu zjistit znalost systému Nas grunt.

Navrhnout opatfeni na zvySeni znalosti Systému.

Bakalatska prace popisuje teoretické aspekty franchisingovych kooperacnich
systtmu, formy kooperace jako zaklad pro vznik principu franchisingové spolupréace.
Zaby va serozborem franchisingu, hlavnimi principy, zasadam ajeho fungovanim.

Pro bakalatskou praci byl wybrén franchisngovy fetézec Na§ grunt. Vlastni
vyzkum byl provadén na obchodni jednotce provozované v Ceskych Budgjovicich.
Aplikacni ¢ast se vénuje popisu tohoto systému, marketingovym ndstrojim, popisu
¢innosti franchisanta, dodavatelim. V krétkosti je provedena analy za franchisingovy ch
fetézci voblasti jimich Cech. Marketingovy vyzkum byl zaméfen na zjisténi znalosti
systtmu Na§ grunt. Zprovedeného marketingového vy Zkumy  ktery  vychazel
Z odpoveédi 197 respondentti, vyply va témét 50% znalost tohoto systému.

Prvnim doporuenim pro zvySeni znalosti je intenzivnéjSi zadavani reklamy
vdennim tisku, periodicich, obcasnicich, radiu regiondniho vy znamu  Cilem
komunikace by mélo byt seznamit zakazniky sprodejnou Nas§ grunt a prilakat je do ni,

coz by m¢lo mit Vliv na zvySeni trzeb provozovny.

Druhé doporuéeni je smérovano na vlastniky konceptu k provedeni redesignu
konceptu N& grunt, ve smydlu zvyraznéni prodejen pro zvysSeni atraktivity nikupnich
podminek.

Tretim doporucenim je vysledek Setfeni v oblasti rozSffeni sortimentu prodeje
(otazka ¢. 8), kde Ilze zvazt vlastnkim konceptu iovaci prodejniho sortimentu

a zjistovat dotaznikovymi metodami ptani zakaznikd.

Ctvrtym doporuenim je zvazt lokalizaci prodejny ve smyslu pfemisténi
prodejny na neméné frekventované misto, ale s moznosti parkovani, coz je v souCasné

dobé pomérné velky hendikep.

Zavérem mohu kondtatovat, ze cely systtm Nas§ grunt ma velky potencid pro
dal§i rozvoj. Potencidlem ristu mize byt také zafazeni moznosti e-shopu v nasledujicim

obdobi.
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Prilohy
Piloha ¢. 1

Prodejna Na§ grunt v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: viastni
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Piiloha ¢.2
Dotaznik

Dobry den,

prosim Vas o vyplneni nasledujiciho dotazniku, pomoci néhoz budou ziskana data pro
zpracovani bakalarské prdace na téma: Marketingovy management franchisingového

systemu Nas grunt
Vase odpovédi jsou anonymni.
Dekuji za vyplnéni!

Josef Vacek, student oboru Management a marketing sluzeb, VSERS Ceské Budéjovice

DOTAZNIK MARKETINGOVEHO SETRENI

1. Davate prednost domacim farmarskym
vyrobkiim pred konven¢nimi potravinami
(potraviny v supermarketech)?

O

ano
ne

O

2. Zjakého divodu davate  prednost (1 Celkova vyssi kvalita *
farmatskym vyrobkim? [1 Zdravéjsi vyrobky bez prisad
[1  Podpora farmait
] Cerstvost
Znate prodejnu Nas grunt, konkrétné v C. 0 Ano
Budgjovicich (ulice u Cerné veéze)? [ ne
Kdo Vas na ni upozornil? ] Rodina
0 znami
[l v zam&stnani
Jak ¢asto v ni nakupujete? 1 Ixtydné
[l 1xza2ty dny
(] 1x mésicné
Ohodnot’te vzhled mteriéru a exteriéru? 01
o2
0 3 1 nejhordi— 5 nejlepsi
0 4
5
Jste spokojen (@) s nabidkou zbozi? 71 ano
[ ne
Jaké roziifeni, inovace  sortimentu, 1 Népoje *
prodejny byste piivital (a)? 0 osyry
1 ovoce a zelenina
[ speciality
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[l vzhled prodejny
0 jné ....uvedte ........cooeveinnnnnn.
9. Cena farmarskych vyrobku je? [ nizsi
[ stejna
[ vyssi
10. Kalik v priméru vydate korun za jeden [ do 300K¢
nakup? J do 500 K¢
71 nad 500 kC
11. Doporucite prodejnu svym zndmym? 0 ano
1 ne
12. Znate né&jakou jinou prodejnu ve svém [J ano
okoli kde se prodavaji farmatské 1 ne
vy robky? T jakou? o
13. Pohlavi respondenta: 0 muz
[l zena
14. Vék respondenta: [l 2040
1 41-60
71 6lavice
15. BydIliste respondenta: (1 C. Bud¢jovice
0

okoli
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Priloha 3
M anudl obchodni procesu

Manual obchodniho procesu

aneb, jak Usp&3né a radostné pracovat na prodejné

:grunt




:grunt

Tento manudl obsahuje postupy a Gkoly prodavale/ky potravin Ni5 GRUNT. Manudl miZe byt
ménén dodatky nebo aktualizacemi.

A. TECHNICKA CAsT

Principy dspéchu fungujf viude stejnd. Tak, jako technicka a fyzické pFiprava sportovce pfed utkdnim
nebo soutéi ma 2asadni vliv na jeho uspéch, je to i s pfipravou v obchodé. Cim vice budete vénovat
pripravé prode]ny, pfipravé provozu a svému vzdélévani, tim budete ispéindjsi.

DaleZité je, uvédomit si, kde viude vznikd obchodni vztah. Prvni osloveni zating Jesté pfed vstupem
do prodejny. Jak vypada okoll prodejny, jak je upraveny chodnik, zda je p&kné vyzdobend a éista
vyloha, jestli jsou poutavé popsané nabidkové tabule, to vie jsou véci, které tvofi prvni dojem. A

Sanci udélat dobry prvni dojem, méte jen jednou. Proto se nyni budeme vénovat pfipravé, kterd
zminény prvni dojem d&la.

1. Pfichod do prodejny a priprava
* Zaméstnanec, ktery otevira prodejnu se dostavi 60 min pfed jejim otevienim
* Pfed pohybem po prodejné a pfed prodejnou se oblékne do pfedepsané uniformy - triko,
mikina, zastéra, jmenovka

*  Exteriér
o Uklid prostor pred prodejnou (pohdzené papiry, nedopalky, snih...)
o Navézdni vztahu s okolim, komunikace s mistnimi a kolem jdoucimi
o Priprava nabidkové cedule a vylohy dle aktudini akce.
o Na ceduli nabizime vidy maximélné dva produkty ~ pfipravovat veéer

* Interiér

o Kontrofa Cistoty prostiedi, podlaha, leSténé sklenéné vitriny, prach na zboii

o Zapnuti osvétleni vitrin, dle potfeby stropni svétla

o Kontrola hotovosti v pokladné

o Optické kontrola zafizeni prodejny a zboZi, nahld3eni pfipadnych nedostatkd
vedoucimu prodejny

*  PREZENTACE Z8OZ(

o Je velice dileZité znat zplisob prezentace jednotlivych skupin zboZi, prvni dobry
dojem vystaveného zboii je zédklad pro uskuteén&ni obchodul
Uzeniny a maso — proskoleni na prodejné
Zelenina - proskoleni na prodejné
Petivo - prodkoleni na prodejnd
Ochutndvky zbofi, aktudini nabidka a svatiny
*  Zboii, které mame Eerstvé a chceme je] rychle prodat. Vé&tiinou se jednd
o sezénni zboki jako jsou zabijaékové véci, Eerstvé mosty, ovoce, pedivo.
= Zboti, které zatim neni mezi zdkazniky moc znédmé, pfipravime si pffb&h o
vyrobci a pfipravime ochutndvku,
* Svaciny — zboZi, kterého mdme hodné a mohl by hrozit odpis - syr, $unka,
houska do ubrousku - svatina do ruky.
* Pro aktudlni nabidku vidy pfipravime nabidkové formuldfe — ryby,
darkové kode, poukazy, kachny...

00O

www.nasgrunt.cz
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2. Piijem zboli
* Kontrola mnoistvi dle dodaciho listu
* Kontrola kvality
o Cerstvost zboZi — je dodriena miniméini trvanlivost,
o nepodkozeny obal - mechanicky &i jinak,
o dodrieni chladiciho cyklu - pfeprava chlazenych vyrobki chladicimi vozy
* Potvrzeni dodaciho listu dodavateli po kontrole, viz vy3e popi. vraceni vadného zbo3f a
vyznafen| této skuteEnosti v dodacim listé
*  Uhrada hotovosti FidiZi (u 2boi za hotové) a evidence Ghrad
* Ihned po pfejimce je nutné zboZi uskladnit odpovidajicim zptisobem v prostorech k tomu
urcenych (chlazené/mrazené/nechlazené)

3. Préce se zboZim

*  Pro udrZeni kvality potravin je nezbytné dodriovat predepsané skladovaci teploty a dalsi
podminky, krdjené potraviny je nezbytné disledné balit, aby nedochazelo k osychéni a
zkaze

* Rénoav pribéhu dne pfesun zboii ze zadnich lednic do pfednich box{ pod pultem

* Béhem dne pribéiné lehce vihéime ovoce a zeleninu (rozpradovaem v letnich mésicich)

4. Baleni zboZi zdkaznikovi
*  Krdjené zbodf dostava zdkaznik na pfifezové f6lii, zabalené do papiru

* Ostatni zboil ukldddme do papirovych sackd, do papirové tatky, popi. piimo do tadky
2dkaznika

5. Kontrola expirace produktd a teplot skladovéni

* Kaidy den provédime kontrolu expirace u balenych vyrobki a pohledové-senzorickou
kontrolu éerstvych potravin {uzeniny, ovoce, zelenina, ostatni nebalené vyrobky)
Délat si mésién( plén expiraci, aby se zbok( jeit# stihlo prodat s dobrou trvanlivosti
Kontrolu a pfipadné vyfazovani potravin provadime vyhradn& mimo prostor prodejny!
min 1x denné kontrolujeme predepsané teploty v chladicich pultech a mrazaku
zbodi s proslou expiraci nebo které na zékladé pohledové-senzorické kontroly jiZ neni
vhodné k prodeji okamiité stdhneme z prodeje, umistime na pfisluiné skladovaci misto
(idediné plastovd bedna v lednici oznatend ,ODPIS") a zapiSeme do piipraveného
formuléfe odpist (uvadime datum, ¢as, poget ks/kg, diivod vyfazeni a kdo zapsal/vyFadil)

6. Vzhled a Zistota prodejny
Uklid v prodejné je provadén dle potfeby, minimalné viak v rozsahu:
uklid vprodejné pfi odchodu (wytiit podlahu, vyletit vitriny, umyt ticky a nadobl,
vytisténi krajece, vahy, apod.)
po vyloZeni peciva (po ranni zdvozu) zamést prostor prodejny
tklid chodniku pfed prodejnou
odnos odpadu (tfidény do nddob na ulici, smésny do popelnice na dvore)
detaiini popis iklidu viz Sanitacni fad

7. Obecné

* Je nezbytné sezndmit se snavody na obsluhu a udribu velkerého zafizeni prodejny
(pokladna, vaha, nifezovy stroj, lednice, mrazdky a dalsi). Zakladni informace pfedava
dodavatel vybaveni, proskoleni pak provadi zaméstnavatel.

* Teploty chladicich zafizenich, vytapéni, klimatizaci, a spol. nastavuje vyhradné provozni nebo
vedouci prodejny

www.nasgrunt.cz
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B. OBCHODNf DOVEDNOSTI

V obchodé vam doporutujeme dodriovat tato vyzkoudens pravidla:

* Myslete na spokojenost zakaznika dfive a vice, ne na vydélané penize. Penize jsou totid

vidy jen ,odpadem” nebo chcete-li produktem dobfe fungujici firmy, kam se zakaznici rédi
vraceji.

* Budte odlisnil Koncept N&3 Grunt je zaméfeny na kvalitni potraviny, ale ,jen” kvalitni
potraviny nezaruti, Ze budete nejlepdi prodejnou ve m&st&. Velice dileity je zpisob, jakym
Je produkt nabizen a s jakou emoci odchazi zdkaznik z prodejny. Pokud je pfijemné 3okovany,
bude se o této zkuSenosti cely den bavit s lidmi v praci, pH sportu, v hospodé, doma a tim
nejlepsim zplsobem — osobnim doporuenim pro Vas ziskévat daléi zdkazniky. €im vice
naleznete zplisobd, jak a v Eéem se miZete odliit, tim vice budete isp&inf.

* Bavte se praci a prodejem. Clovék, ktery je nadieny tim co dél3, vyzafuje velice pozitivni
energii a to 2dkazniky miie ,nakazit” a misto s neutrélnim nebo zamragenym vyrazem budou
odchazet s Gsmévem. ;)

*  Ddvejte si malé spinitelné cile, které pro Vis budou vyzvou. Napfiklad: ,Dnes jsem nedoved|
spravné nabidnout k ndkupu kvaskovy chléb, chtéli ho jen dva zikaznici z péti oslovenych.
Hmm... 2itra to zkusim znova a JINAK na 10ti zékaznicich a pokusim se prodat navic 5 kus{.”

1. Jedndni se zakaznikem

Znakem prodejen Né3 Grunt je pFételskd domaci atmosféra. Zakaznikovi vytvafime prijemné
prostfeds, tak aby se vidy réd vracel. Pfi osobni komunikaci se zdkazniky dodriujeme tato
zakladni pravidla:

1.1. Osobni névStéva na prodejné
1.1.1.  Uvitdni - ihned po pfichodu zdkaznika do prodejny s nim navidieme o&ni kontakt a
pozdravime jej -> ,Dobry den”
Jestlize zrovna obsluhujeme jiného zékaznika, navéieme miniméin& ofni kontakt,
aby nové pFichoz védél, Ze o ném vime.

1.1.2, Nechat zékaznikovi prostor na prohlédnuti zboii
Cca % - 1 min. nechdme zdkaznika, aby si v klidu prohléd| zbo3i. Pokud si pohledem,
€i jinak nevyzida pomoc, mi&me, viiméme si o co z&kaznik Jevi nejvétdi 23jem a
poté ho oslovime.

1.1.3, Zjiéténi zikladni potreby 2dkaznfka — PRVNI KOMUNIKACE
Po rozkoukéni zakaznika

a) Oslovime zékaznika se skupinou zboii o kterou jevil nejvétsi zajem (stoji u syrd)
#Jaky syr Vam mohu nabidnout? Ovei, kozi nebo kravsky?”

b) Pripadé, Ze se takovy zdjem nedal vypozorovat, oslovime tieba takto:
»Méte chut na uzeninu nebo spie na mlééné vyrobky?*
»Budete néco vafit nebo kupujete jen svatinu?”

POKUD ZAKAZNIK ODPOVI: ,ZATIM NEVIM, DEKUJI, JEN KOUKAM CO TADY MATE.“

Vten moment nesmi komunikace pfestat, ale naopak zatitll @ Tedy napfiklad
takto:

www.nasgrunt.cz
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«Tak Jo, hezky se koukejte a j& Vam zatim budu néco mélo povidat o nadi prodejné.
Jsme prodejna farmafskych produktl z &ech a moravy, vybirdme si vyrobky od
malych a stfednich dodavatell, ktefi své vyrobky d&laji jeSté starymi tradi€nimi
recepturami... zrovna dnes tady mame ochutndvku kravskych syrd z farmy pana....
mad 50 krav na 25ha je z Vysoéiny...,

Pfedstaveni prodejny N43 Grunt — Pokud je zdkaznik{ na prodejn& méné&, mame &as
se jim vice vénovat. Ptejte se jich, zda jsou u Vas poprvé? Pokud ANO, nevahejte
pfedstavit prodejnu Na$ Grunt a fici jim pfib&h o prodejné a o podpofe mistnich
farmafi (Viz manudl pfedstaveni konceptu N&$ Grunt)

Prode] zboii

a) Pomdahdme zakaznikovi svybérem zboZi, aktivné nabizime vyrobky, které
souviseji nebo dopliiuji jeho nakup (syr + peivo + vino, uzenina + pivo +
hoftice, nakupuje réno petivo - déte si jogurt / tvaroh, ...)

b) Nabizeni ANO nebo ANO — pfi nabizeni zboii predstavujeme dva druhy a
nabizime stylem:
»Ddte si Sunku zauzenou kruti nebo Sunku od kosti”
»Budete vafit nebo bude jen svaéina?”
»Cheete ochutnat syr kozi nebo ovéi?”

c

Nabizeni musi byt pfirozené, zdkaznik se nesmi citit pod tlakem.

d

-

Prodej v prostoru — pokud méme moinost, jdeme do prostoru predstavovat
Jednotlivé druhy zboii, je dobré znit piibéhy dodavateli a produkty dat
2ékaznikim do ruky. , Tak tady V&m ukéZu jogurt od pani xy...“ DAM DO RUKY a
pokraduji v povidéni o farmé&,

e) Inspirace k vafeni - k uréitym druhiim zbo¥ miZeme prezentovat recepty

f) Kaidého zdkaznika v prib&hu obsluhy upozorfiujeme na novinky nebo éerstvé
dovezené zboii:

»Date si moit, dnes ndm pfivezli, je to novinka, obsahuje badyan...”

g) Vpfipadé vétdiho ndkupu nabidneme zdkaznikovi tadku ,Budete potfebovat /
mohu vadm nabidnout tasku? Mame papirové za x K& nebo tyto latkové ~ ukazat
-23yKé)

RozlouZeni
Pfed ukonéenim nakupu se zeptame:

-> Je jesté néco co bych Vam mohl/a nabidnout?
Ujistime se, jestli je opravdu 2dkaznik spokojen, zda nakoupil viechny potfebné
potraviny o 2iskal poZadované informace.

Pfi louceni je dobré dat zékaznikiim nabidkové formulife do tasky spoleéné
$ vizitkou.

Po ukonéeni nadkupu vyddme zdkaznfkovi (tenku a poZddime o zaplaceni.
»Poprosim vas o x K& a podékujeme za navitévu

www.nasgrunt.cz
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-> Dékujeme za vadi ndvitévu, rddi vis opét uvidime. Pfijdte ndm Fict, jak vém
chutnalo, co jste uvafili....

-> Pfejl Vam krésny zbytek dne a d&kuji 2a Va3 &as, ktery ste u nds stravil - piimy
kontakt oéi a Gsmév.

1.2.Objednd rezervace a komun dejnd

1.2.1, Slibené informace ~ psat si tkoly, na specidlni sortiment, zda umime nebo

neumime sehnat.
1.2.2. Objednévky si zapisujeme do seditu. Z&pis musl obsahovat vidy: zbo3i, na kdy, kdy
je tfeba objednat, stvi a telefonni & kt na zdkaznikal

1.2.3. Pro komunikaci mezi persondlem doporutuj vyuiivat nasténku, kam se piSou
ukoly a objednévky a rezervace.

1.3.Telefonnf rozhovor
Pfichozi hovor obslouzime vidy co nejdfive (po obslouzeni fyzickych zdkaznikd).
1.3.1. Pfedstaveni - do telefonu se pfedstavime -> ,N&Z Grunt, prodejna xxxx, u telefonu
YYYY Yyyy”

13.2. Komunikace - vyfidime poladavek zikaznika. Zikaznikim nedivime pfimé
kontakty na mobilni telefon #idného zkolegd. V piipadé potieby smérujeme

2ékazniky na , kde je uveden e-mall. Popf. si v opodstatnénych
pfipadech (média, vyznamni partnefi, ...) vezmeme kontakt a 2ajistime zpétné
zavolani.

Zakaznfkovi pfedivdme vidy pravdivé a presné Informace. Pokud informaci nezndme,
nevymyglime si. Dohodneme si, do kdy informaci zékaznikovi zjistime a zajistime jeji
pfedédnl, popf. odkdieme zidkaznika na 1wt o, odkud miZe poslat dotaz
elektronicky.

www.nasgrunt.cz
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Priloha ¢. 4
Jak prodavat v prodejné Nas grunt

Jak prodavat v prodejné
Nas GRUNT

cfL: UMENE PRODAT

PROC?
vYSSi TRZBA = VWSS MZDA

STRATEGIE = JAK?

+ DEJ VYBER ZE DVOU MOZNOSTI

= Mate chut spiSe na uzeninu nebo
syr?

* Vezmete si 2 noZky nebo 4?

* Mam nakrdjet 10 nebo 20 dkg?

* Na ten chleba si déte Cerstvé méaslo
nebo syr?

* Syr chcete kozi nebo ovéi?

ZLATA PRAVIDLA OBCHODU:

«  VZDY ME] NA TVARI USMEV /pokud
mé&s problémy, snaZ se na né&
nemyslet, mame je vichni/ Pokud ti
to nejde, zajdi za $éfem a promiuv si
o nich/ NIKDY JE NEDAVE) ZE SEBE
VEN NA ZAKAZNIKA. NICIS ST svor
VLASTNI PRACI!

*  VZDY PRISTUPU) K ZAKAZNIKOVI
TAK, JAK CHCES, ABY SE JINE
PRODAVACKY CHOVALY K TOBE

+ VZDY PRISTUPUI K ZAKAZNIKOVI
TAK, ABY SE VZDY RAD VRATIL A
MLUVIL O TOBE U SVYCH ZNAMYCH
POZITIVNE

Pro ty z Vas, ktefi uz zvladnou toto na
100%, jsou tu dalsi doporuéeni, jak vyuZit
STRATEGII vybér ze dvou moZnosti:

+ Budete varit nebo kupujete jen
svacinu?

* Chleba, maslo, syr? nebo brambor,
zeli a sekana?

* Vybrali jste néco konkrétniho nebo
mohu poradit?

* Na ten rohlik si date Sunku nebo ho
budete jist na sucho? :-) Neptejte
se, jestli chce ,néco" na rohlik,
ptejte se vidy konkrétné. Jsi
prodejce,

Pro stélé zakazniky miZeme pouZit otézky
tyto?

Co vém dédme dnes?

Co budete vafit dnes?

Jak Vam chutnalo kufe?

Co fikal manZel na nové klobasky?

:grunt

V Nagem GRUNTU se chceme odliit a tim
se pozitivng zapsat zékaznikdm do paméti.

DOPORUCUJEME TEDY NEPOUZIVAT:

S &im Vam mohu pomoci?
Poradim Vam?
MEZu Vam né&co nabidnout ?

Diivod je jednoduchy. Tyto otdzky zakaznlci
sly3i viude a kdyzZ nejste zkusenymi
obchodniky, zékaznik VAm mizZe
odpovédét, Ze se jen diva a vy jej mizete
ztratit.

Méj tedy na paméti, Ze nabizeni ANO(syr1)
nebo ANO(syr2), tedy moZnost vybéru ze
DVOU druhil zbo3i, zvySuje 3anci na
Uspésny obchod.

At poloils otézku nejlépe jak milzes, vidy
muZe zakaznik Fici: ,,DEKUIU, ZATEM JEN
KOUKAM CO TADY MATE."

V tento moment nesmi komunikace prestat,
ale naopak zadit! @

»Dobrd, v klidu se koukejte a j4 Vam zatim
predstavim nasi prodejnu. Mame tady
zajimavy vybér zbo¥f od &eskych farméard a
dodavateli, jedné se o kvalitni produkty

s co nejmensim mnozstvim néhrazek...
uzeniny tady méme napfiklad zrovna dnes
ochutnévku od pana feznika z...."

ZAVER:

BUD VZDY SAM SEBOU, KDYZ TI NEKTERE
OTAZKY NESEDI, NEPOUZIVEJ JE. VYBER
SI TY SVOJE, UPRAV SI JE, ALE VZDY
POUZD) USMEV, VYBER ZE 2 MOZNOSTI A
TEP;gNEJLEPéf 0SOBNI PRISTUP JAKY

UM

MOTTO:
VARTE SE ZAKAZNIKEMI!

HESLO:
JISME PRODAVACI, NE PODAVACI 1 ©

DRZiME PALCE V PRODEJI!
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Priloha ¢.5
Pekarna Zlivice

| Zlivicky chléb

— tradzce od roku 1938

Prodejni mista v Shoceském kg

NAS GRUNT
Husowa shmbet £33, Thbor
3 ity Natural Tsbor
Seznam prodejnich mist Zlivického chleba Pratak, Tibr
NAS GRUNT
Fieemni prodeina v Pisku Movodvorshs 138, Praha 4 Hruznovs 18, Coské Sudjovice
Nerudova uice, Plseic
ww.w Potraviny ¢ Muzss
peodeing v pekime ve Zivickh 1) Sirokd 2, Coshh Buttbjorice
o ’ Parmbdicy
u
Prodend mista v Prase Lunbdiy v hypermarkets Aert Husova 48, Cesib Buddjovice
Obchodnl 133, Prionice - Cesthce
NAS GRUNT Potraviry Prima
Olkidind y, Pruhe 2 Movh Farmsa, $46, Mievako
Dudkjovicd 168708, Prana 4 - Kt
NAS GRUNT Wijj Obchod
| Bllanradekh 6y, Praba 3 Oobri farmafa Riagrova 1, Mileveks
Xavierove 6o, Paaha g
NAS GRUNT Gastro Bajt Paval
Vrkisk 33, Prata § Radetin Faemaisks triy na Pankric, Bazdikovetd 439, Strakonice
pied OC Arkidy Ouabdou druhsw stiedu)
NAS GRUNT N Pawkridl 1727786, Prada y Jednots COOF
Klenova 438/, Prehs 6 Patiiey Colakarestho 254, Strakonice
Facibfshd trivy ne Asdilv,
MNAS GRUNT prod OC Andil (kaldy devhy pitel) Jednots COOP (Supermarkst TYP)
Sckolovekd 15 Prate 8§ Plehskd 8, Proda ¢ Veiyiskd 18g, Strakanice
NAS GRUNT Predejn/ suists ve Stiedodeshim hrayl Jednota COOP
Radhoitsks 3, Praha 3 Viechrady Niendati TCM 33, Sedlice
NAS GRUNT
Zdvavd vitive MAIA Dloudd 142, Phibesen Potraviny Kiima
| U Doma siuted 3083523, Praha ¢ Nideain, Sediica
| ~ Modiary NAS GRUNT
| Nimdse| staresty Pavla 30, Kledno Judpots COOR
| ekt DUMA 1,7 Xoubka 43, Blatnd
| Podolskh 13, Praha 4 - Podel s v o &
Pralskd aygs, Oobiit Pések o olres Plak
i Risprodejne Toucl dvin
Kubitove 132, Prahe Reznictd Siala Potraviny Brazdovk
Gsnaddn dostupné e sirvice $.4) Sanin] 361, Mirstics
Medunica Xalovraty Chraiitice 10, Chradtice.
Mirovh 637, Praba - Kolowrsty Potraviery Vordiich Milok
Namisti Mioide Afie S, Mirotice
Medenica N3 Palmavee
Mo Mekai 21, Prahe 8 Libed
Blodomoy Ladv!
Bursdova 166, Prava 0
810 Smichov

Viktore Moga 4, Praha g - Sevichow

Potraviny ZUKVA s.2.0,
Konksovs 67, Praha § - Vinonrady

Pekaistvl Muvkol + Kolaskiowicz,
Movodvarshd Pless

ZaloZena

1938

Pekarna
¢ Zlivice

Chiéb z pravého kvasu

Jednota COOP
Nimdst 335, Cionelice
Cimwlice 179, Cimalice
Potraviny Brousilovd
Lutkovice 3, Mirotice
Jednota COOP

Lety 203, Loty o Pisky

ndmist(, Mirotice

Prodejns Hans Humedovd
Ondow, Onisy

Jednota COOR
Zihoti 5, Zioli

Jednota COOP
Wiy 140, Khaky

Probulovsky krimner
Potraviry ea Namésti
Macarybavo ndm. 146, Protivin

Potsaviny Tomedovs
Burketons 47, Pisek

Headiled 134, Pivek

Potraviry Na Micdky
Mirowd ndemdati, Plsek

Phong Nguyen Th
Heyduborn, Plaek
Sedrota COOP Racek
nibluti . Méje 1935, Pisek

Jednota COOP
Na Houpatickeh Gag, Plaek

Jednots COOP SMART
Na Stinadlech, Plsak

Budbiovichs 1982, Maek
Rexnicrd Jirotka
tiida Nivodni svobody, Pisek

Netursd MSEX
Bedoveovs 105, Pisck

{7 bodii kvality

Zii chléb ben z Zitného kvasy, pSenicné mouky, I
mm sj:lmody

Kvas je smés Zivych kultur a bakterif
Pii vyrobé Ziivického chleba se nepouliva droidf
Poumr utného kvasu zabrariuje nadmérmému

\\»‘

kv
ke vzniks koZnich chorob a a mykdz

Na rozdil od béZného chieba je Ziivicky chiéb opravdu fédné
propeltn cof zarvéuje jeho élouhw trvanlivost a nizkou

| Zdldad pro vyrobu Zlivického chieba je tvoren Zivou kulturou,
\ prota je baigd vdrka origindlem a neni moiné zajistit, aby
\ kaZdykus vypadal stejné

Skodlivému
a nevytvdl'f tak podminky

\
\

M.pekam&ek&
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Piiloha ¢. 6

Existence dalSich franchisingovych retézci

1) FIRMA MULTIBRAND spol. s.r.o.

2)

Obrézek 3: Logo znalky
Nordblanc

Znacka NORDBLANC .
Sidlo firmy: Praha 1 — Staré Mésto @ Nnnn
BLANGC

Puisobeni v regionu: Ceské Budgjovice — NCIGY  Zdroi: http:/mww.nordblanc.cz/

Znacka Nordblanc vznikla vroce 2003. Zabyva se desgnem, vy robou
obleCeni a také doplikd pro volny Cas a sport pro zakazniky, ktefi preferuji
funk¢nost, design a kvalitu. Nordblanc vyrobky kladou diiraz na funkéni design
a moderni technologie zpracovéni. Poutavé vizudni provedeni je vedle
wvazenych cen hlavni piednostni znacky.Od poloviny roku 2007 Nordblanc
rozviji vlastni sitt GspéSnych prodejen, diky cemuz mize nabidnout

profesiondlni, propracovany a fiungujici piistup ke kazdému zikaznikovi.>?

FIRMA INVIA.cz, as.
Sidlo firmy: Praha 1, Senovazné namésti
Posobeni  vregonuCeské  Budgjovice,  Tieboni,  Prachatice,  Pisek,

Jindfichav Hradec, Tabor
Obrézek 4: Logo spolecnosti
Invia.cz

|| |
Zdroj: http://lwww.invia.cz/o-invia/

Invia.cz je nejvétsi internetova cestovni agentura v Ceské republice. Je
autorizovany prodejce zijezdii vice neZ 300 renomovanych a pojiSténych
cestovnych kancelafi piisobcich na Ceském a slovenském trhu. VSe za stejnou
cenu, jako u cestovni kancelafe, ktera dany zijezd prodava. Mimo internetu ma i
sva kamennd klientska centra jiz ve vice nez 60 Ceskych méstech. Invia.cz ma

své zastoupeni také na Slovensku, v Polsku a Mad’arsku.

32

Nordblanc [onling]. [cit. 2015-08-10Q]. Dostupné z WWW:

<http://www.nordblanc.cz/>
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3)

4)

Spole¢nost vznikla vroce 2000 jako projekt Moje dovolend.cz a po
vstupu zahraniéniho partnera ze Svycarska Centralway Holding AG se méni na

Invia.cz3®

FIRMA - THE PUB FRANCHISING s.r.o.
Znacka — ThePub — PilsnerUnique Bar

Obrézek 5: Logo znalky
Sidlo: Plzen, Vnitini mésto ThePub
Pusobeni v regionu:
ThePub — PilsnerUnique Bar — Tébor,

Ceské Budgjovice

Zdroj: http://www.thepub.cz/

Cilem projektu je vybudovat sinou meznarodni znacku, kterou
reprezentuje fetézec restauraci s vysokou urovni poskytovanych shlizeb. Koncept
vychézi zpropojeni skvéle oSetiovaného tankového piva, kvalitni kuchyné.
Nejvyznamnéj$im  atrbutem tohoto  projektu je fenomén samoobsluzného
davajici ohromné moznosti na poli pohostinstvi, zabavy, komunikace atd.Prvni
Pub byl otevien v Plzni vroce 2005. V souCasnosti je otevieno
11 provozoven v Ceské republice a dale vBratislavé, Berling, Vidni

a Budapeti. >4

FIRMA PRAZSKE PIVOVARY, a.s.
Znacka: Potrefena husa Obrézek 6: Logo znatky Potrefens
Sidlo: Praha 5 =

Plisobeni v regionu:

Potrefend husa - Restaurace Ceské Budgjovice POTREFENA

-
e
=
=
=
>
=

A

f—
@ KONCEPT"®

Zdroj: http://www.staropramen.cz

33

Invia.cz [onling]. [cit. 2015-08-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.invia.cz/o-invia/>
% ThePub [onling]. [cit. 2015-08-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.thepub.cz/>
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Koncept vznkl vroce 1998 za uCelem zvySovani trovné gastronomie
prostiednictvim podéavani Siroké Skaly kvalitné oSetfeného piva, dobrého jidla a
poskytovani nadstandardnich sluizeb v pifjemném a modernim prostiedi.
Restaurace Potrefend husa je zaméfena na propagaci a prodej produkth

Staropramen. K oncept se rozvinul také na Slovensko.®

5) FIRMA McDonald’s CR spol. s.r.o.
Obrézek 7: Logo McDonald’s

Znacka: McDonald’s
Sidlo: Praha 5

Pusobeni v regionu:

Restaurace McDonald’s - C. Budgjovice 2eioj: htpsmn. modondlds 2

Hlavnim cilem McDorad's je, aby jako restaurace byly oblibeny m
mistem vSech zakaznikli, ktefi maji radi rychlé a kvalitné piipravené jidlo.
Kvalita produkti McDonald’s spo¢iva hlavné Vv peclivém vybéru a uskladnéni
surovin. Obsluha musi byt ochotnd, spolehliva a mit neustaly Usmév na rtech.
Obsluha je tvofena prevazné mladymi studenty, maminkami na matetfskych
dovolenych, ¢i zdravotn¢ zevyhodnéné osoby. Prvni restaurace McDonald’s

v Ceské republice byla oteviena v roce 1992 v Praze.3®

6) FIRMA DAOS PLUS s.r.o.
Znacka: gvejk restaurant Obrédzek 8: Logo znatky Svejk
. restaurant
Sidlo: Plzen, Jizni predmésti
Plsobeni v regionu:
Svejk restaurant Cesky Krumlov

Svejk restaurant Hluboka - Knizeci dvir

Svejk restaurant Jindfichtiv Hradec

Svejk restaurant ,,U Reiner Pisek Zdroj: http://www.svejk.cz/cs/home/
% Staropramen [onling]. [cit. 2015-08-10)]. Dostupné z WWW:
<http://www.staropramen.cz/>
3% Wkipedie [onlin€]. [cit. 2015-08-10]. Dostupné z WWW:

<https://cs.wikipedia.org/wiki/M cDonald%27s>
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Svejk restaurant je ptivodnim gastronomickym konceptem, zaloZzenym na
provozovani (tuné, stylové restaurace zdob ,starého, dobrého Rakouska-
Uherska®. Atmosféru restaurace vytvaii klasicka ceska klasickd hudba
sdobovym oblecenim personaln. VyCepni nosi“ Svejkovskou cCepici, bilou
kosili, Sedé kalhoty a kSandy. Servirky maji Cervenou sukni, bilou halenu.
Jednotrost projektu je umocnéna vywZitim obrazki Josefa Lady.*’
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Svejk restaurant [onling]. [cit. 2015-08-10Q). Dostupné z WWW:

<http://www.svejk.cz/cs/home/>
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