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ABSTRAKT

SMEJKALOVA, K. Komparace marketingovych aktivit franchisingovych retézcii
v oblasti gastronomie na ceském trhu: bakaldrska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka
Skola evropskych a regiondlnich studii, 2020. str. 63. Vedouci bakalarské prace :

doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: franchising, marketingové nastroje, marketingovy vyzkum

McDonald’s, Kentucky Fried Chicken, Bageterie Boulevard, Burger King, Subway

Bakalatskd prace se zabyva franchisingovym podnikdnim v ramci vertikalni
kooperace ve vybranych gastronomickych fetézcich na ¢eském trhu a komparuje jejich
marketingové aktivity. V teoretické ¢asti na zdkladé odborné literatury a internetovych
zdroji je provedena reSerSe zakladnich pojmu, vyhod a nevyhod franchisingu.
Subkapitola teoretické Casti se vénuje marketingu jako nastroji k franchisingovému
podnikani. Prakticka ¢ast komparuje marketingové aktivity Bageterie Boulevard, Burger
Kingu, Kentacky Fried Chickenu, McDonald’s a Subway, pomoci marketingového
vyzkumu vyhodnocuje dotaznikové Setieni, jehoz cilem je zjistit povédomi a spokojenost
zékaznikli s uvedenymi fetézci. Vystupem prace je na zaklad¢ zjisténych vysledki

zpracovan navrh na zlepSeni dosavadnich sluzeb vybranych fetézci.



ABSTRACT

SMEJKALOVA, K. Comparison of Marketing Activities by Franchising
Businesses in Regard to Gastronomic Segment of Czech Market: Bachelor Thesis. Ceské
Budgjovice : The Collage of European and Regional Studies, 2020. 63 p. Supervisor :
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: franchising, marketing instruments (tools), marketing research,

McDonald’s, Kentucky Fried Chicken, Bageterie Boulevard, Burger King, Subway

The bachelor thesis deals with franchising business within vertical cooperation
in selected gastronomic chains on the Czech market and compares their marketing
activities. In the theoretical part of the thesis, there is a search of basic concepts,
advantages and disadvantages of franchising made on the basis of specialised literature
and internet sources. The subchapter of the theoretical part deals with marketing as a tool
for franchising business. The practical part of the thesis compares marketing activities
of Bageterie Boulevard, Burger King, Kentucky Fried Chicken, McDonald's and Subway.
Using marketing research, it evaluates a questionnaire survey, which aims to determine
the awareness and satisfaction of customers with these gastronomic chains. The outcome
of the thesis is a proposal to improve existing services of selected gastronomic chains

based on results of the survey.
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Uvod

Ve svété pusobi nejen velké mnozstvi Ceskych, ale predevS§im zahrani¢nich
spole¢nosti, firem, které jsou provozovany na tzv. franchisingovém konceptu v riznych
odvétvich, zejména v sektoru sluzeb, v oblasti hotelnictvi, prodej automobild, kadefnické
a kosmetické salony, pojisStovnictvi, restauracni zafizeni, avSak nejvétSi zastoupeni
tohoto podnikani zaujima oblast rychlého obcerstveni. Téma , Komparace
marketingovych aktivit franchisingovych fetézci v oblasti gastronomie na ¢eském trhu*
jsem zvolila z diivodu, ze Ceska republika ma nejvétsi zastoupeni franchisingovych
podnikii pravé v oblasti gastronomie, zejména v sektoru rychlého obcerstveni, které
se snazi pomoci ruznych marketingovych aktivit a kampani obstat v silném

konkuren¢nim prostiedi.

Podstatou franchisingu je pfeddni, resp. prodej licence prosperujiciho
podnikatelského konceptu S moznosti podnikdni pod zndmou znackou. Tento zplisob
podnikani je vyhodny zejména pro relativné nizsi vynalozeni pocatecnich nakladl oproti
samostatnému podnikani. Nabyvatel podnikatelského konceptu se chova témeét
jako samostatny podnikatel, je svobodny ve vedeni, spravovani a fizeni spole¢nosti

s urcitou formou omezeni, kterd vyplyva z franchisové neboli licencni smlouvy.

Bakalarska prace je vénovana komparaci marketingovych aktivit nejvétsich
a nejsilnéjsich franchisingovych gastronomickych fetézcl na ceském trhu, kterymi jsou
Ceska Bageterie Boulevard a americké franchisy Burger King, Kentucky Fried Chicken
(KFC), McDonald’s a Subway, S navazujicim marketingovym vyzkumem neboli

priazkumem trhu o povédomi a spokojenosti zdkazniki S uvedenymi franchisami.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je zpracovani komparaci marketingovych aktivit
vybranych franchisovych fetézcii v oblasti gastronomie na ¢eském trhu a pomoci

marketingového vyzkumu zjisténi spokojenosti zakaznik.

Bakalarska prace ma standardni strukturu a je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou
¢ast, ziskanou z odborné reserse a internetovych zdrojl, a praktickou ¢ast zpracovanou

z vysledkii marketingového vyzkumu orientovaného na spokojenost zakazniku.

Teoreticka ¢ast je vénovana definici franchisingu jako druhu obchodniho
podnikani. V praci je charakterizovana historie franchisingu po soucasnost, franchising
Vv mezinarodnim obchodé a na izemi Ceské republiky. Prace odkazuje na dilezité pojmy,

druhy, vyhody a nevyhody franchisingu jako metody vertikalni kooperace.

Subkapitola teoretické Casti je zaméfena na marketingové aktivity, které jsou
realizovany franchisovymi subjekty. Konkrétné¢ se jednd o nastroje marketingové

komunikace a komunikaéniho mixu.

Pro praktickou cast byly vybrany franchisové fetézce, Bageterie Boulevard
Burger King, Kentucky Fried Chicken (KCF), McDonald‘s a Subway. Vybrané
gastronomické fetézce budou charakterizovany dle jejich marketingovych koncepti
zejména v oblasti marketingové komunikace, piedev§sim v oblasti reklamy a podpory

prodeje.

Soucasti praktické casti bude realizace marketingového vyzkumu, ptipraveného
na zékladé marketingového planu. Cilem vyzkumu bude zjistovani spokojenosti
zakazniki v kontextu znalosti franchisového podnikani a oblibenosti jednotlivych

franchisovych gastronomickych fetézci.

Zavérem prace budou porovnany marketingové aktivity vybranych fetézci

a pomoci grafii a tabulek interpretovany vysledky vyzkumu spokojenosti zakaznika.



2 Franchising jako forma obchodniho podnikani

Podstatou franchisingu je kooperativni forma dlouhodobého smluvniho vztahu
mezi podnikatelskymi subjekty, kterymi jsou poskytovatel (franchisor) a nabyvatelé
(franchisant) na zakladé franchisingové licence. Franchising jako forma obchodniho
podnikani je ve svété byznysu velmi oblibeny, a to obzvlast' z divodu maximalizace zisku
ptivynalozeni minimalnich naklada oproti zaloZeni samostatného podnikani. Franchising
lze chépat jako vertikdlni kooperaci predstavujici logisticky pohyb zbozi na principu
dodavatel — odbératel. Je zaloZen piedev§im na vyhodach pii nakupu zboZi a jistoté

pii jeho prodeji.*

2.1 Historie franchisingu
Pojem franchisa ma své historické kofeny jiz ve stiedoveéké Francii, kde byvala
oznacovana jako la franchise neboli udéleni pfednostniho prava, kde pod timto pojmem

oznacovali privilegia k vyrobé nebo prodeji vybranych vyrobk.

Franchising vznikal na pfelomu 19. a 20. stoleti v USA jako marketingovy nastroj
pro rozSitovani vyrobkli a zkvalitnéni sluzeb. Za prvni uzivatele franchisingu je
povazovana firma Singer Sewing Machine Company zabyvajici se vyrobou Sicich stroju
a firma General Motors zabyvajici se automobilovym primyslem. Do automobilismu
a cestovani se franchising rozsitil koncem devadesatych let 19. stoleti a zacatkem
20. stoleti se rozrostl také u prodeje drogistického zbozi a pohonnych hmot u ¢erpacich

stanic.

K expanzivnimu rozSifeni franchisingu doSlo po druhé svétové vilce,
kdy franchising na bazi podnikani zacaly vyuzivat také salony krésy, opravny, Cistirny,
pradelny, rizné obchody, motely, zaméstnanecké agentury atd. Nejvétsi expanzi
franchising zaznamenal v oblasti hotelnictvi, restaura¢niho stravovani, a zejména

V oblasti rychlého obcerstveni.

Za obdobi druhé generace, kdy se vyuZivani franchisingu charakterizuje
jako forma podnikani, se povaZovalo obdobi Ctyficatych a padesatych let 20. stoleti.
Vznikl koncept, kdy franchisova spolec¢nost vstoupila do partnerstvi s franchisantem,

ktery do partnerstvi musel vloZit ur¢ity obnos penéz.

v is.mendelu.cz.  Vertikdalni  kooperace. ~ [Online] [Citace: 14. 1 2020.] Dostupné
z https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=3082.

10



V USA tak zacaly vznikat svétové zndmé firmy jako McDonald’s a Holiday Inns
of America ¢i Mister Donut. V roce 1955 byl franchising poprvé pouzit ve Velké Briténii,
ale vybér nebyl zcela nahodny, vyhodou byla minimalizace vstupnich bariér.
Velka Britanie predstavovala vhodného obchodniho partnera predevsim z divodu

pouzivani stejné fec¢i (angli¢tiny), ktera usnadnila toky informaci mezi zemémi.

Postupem let nekteré velké spolecnosti jako Kentucky Fried Chicken,
McDonald’s a dalsi zrusily své dcefiné poboc¢ky jako soucasti matefskych firem, aby je
piedaly do vlastnictvi pronajimatelim na principu franchisingu. V pritbéhu sedmdesatych
a osmdesatych letech 20. stoleti se franchising vyznamné rozsifil kontinentalné
prostiednictvim podnikatelskych metod, pouzitim riiznych marketingovych ¢i finan¢nich

prostiedkil a nastroji.

V soucasné dobé se vertikdlni kooperace ve formé franchisingu vyuZziva témef
ve vSech statech, nejvice rozsifena je v USA, Kanadé€, Francii a Japonsku predev§im

v oblasti maloobchodniho prodeje a poskytovani sluzeb.?

2.2 Definice franchisingu a zakladni pojmy franchisingového
podnikani
Podstatou franchisingu je pfedani prosperujiciho podnikatelského konceptu
s moznosti podnikani pod znamou znackou. Franchisa ma obdobné zaklady jako licence.
Machkova a kolektiv se své knize popisuje franchising jako: ,, Smluvni vztah mezi
partnery, ve kteréem fransizér poskytuje svou znacku a pravo uzZivat predmét podnikani
sveé spolecnosti, tj. poskytuje know-how véetné systému rizeni a zabezpecovani sluzeb,
a nabyvatel fransizy (fransizant) se zavazuje zaplatit smluvné stanovenou odmeénu
a dodrzovat obchodni politiku poskytovatele. Nabyvatel ziistava nezavislym subjektem,

‘

zustava viastnikem.

Pro rozvoj franchisingu je klicovym divodem oboustranna vyhodnost nejen
pro podniky, ale také pro Zivnostniky, ktefi jsou nabyvateli franchisy a ktefi tvori
franchisingovou sit. Vyhodou je niz8i vynaloZeni nakladii neZ pti samostatném podnikani

a omezeni podnikatelskych rizik.

2 REZNICKOVA M., Franchising. Podnikdni pod cizim jménem. 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2009.
ISBN 978-80-7400-174-1. s. 1-4.
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S pojmem franchisa se muizeme setkat v nejriznéjSich oblastech podnikani,
predev§im V maloobchod¢, tadi se sem kadetnické salony, autoopravny, autoskoly,
hotelnictvi, poradenské kancelaie, reklamni agentury, pojistovnictvi, oblasti rychlého
obcerstveni apod. Lze fict, Zze tuto formu podnikani mizeme vyuzit téméf v kazdém

odvétvi.®

Odbornik na franchising Mendelsohn ve své knize padné uvadi: ,,Mezindarodni
franchising neni snadny, ale pokud bude proveden spravné ze spravnych divodi

a s dostupnosti spravnych zdrojii, miize véas prinést pozitivni odmény .**
Franchisingové pojmy

V ramci franchisingového podnikani existuje fada pojmu charakterizujicich dané

odvétvi, K tém nejdulezitéjSim patii:

Franchisor — na zaklad¢ smlouvy poskytuje franchisantovi za thradu pravo nabizet statky
a sluzby za pouzivani nazvu firmy, znacky, know—how, ochranné znamky atd. Franchisor

svym franchisantiim poskytuje trvalou prodejni a technickou podporou.

Franchisant — je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera podnika na zakladé podnikatelského

konceptu v ramci franchisingového systému. Franchisant plati za ziskané know-how,

vvvvv

vvvvvv

smluvni vztah mezi franchisorem a franchisantem. Nalezitosti smlouvy urcuje Evropsky

kodex etiky franchisingu.

Franchisovy balik — souhrn prav, sluzeb, znalosti a dalSich plnéni poskytovanych
franchisorem umoziujici poskytovat franchisu. Do baliku patii pfedevSim dlouholeté
zkuSenosti z podnikani, ale také marketing, vedeni, controlling, fizeni, IT, komunikace

a dalsi.

3 MACHKOVA H., CERNOHLAVKOVA E., SATO A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 6. vydani.
Praha : Grada Publishing a.s., 2004. ISBN 978-80-247-4874-0. s. 27-28.

4 MENDELSOHN M., To Guide to Franchising. 7th Edition. Croatia : Zrinski, 2005. ISBN 1-84480-162-
4.s.217.
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Franchisové poplatky — platby, které plati franchisant franchisorovi za licenci a sluzby.
Vyse poplatku (jednorazové vstupni, pribézné mésicni, poplatky za skoleni, sluzby atd.)

jsou stanoveny ve franchisové smlouve.

Franchisové prirucky a manudly — jsou zachyceny v pisemné podob¢, v elektronické
verzi na internetu a znazoriuji rozsah a kvalitu franchisového konceptu

mezi franchisorem a franchisantem.

Franchisova sit — sit vSech franchisovych pobocek je obchodni a organizacni propojeni
franchisora a vSech jeho franchisantti podporované a koordinované z franchisingové

centraly.

Master—franchising — zpisob rozsifovani franchisového konceptu, kdy franchisor
poskytuje licenci k vytvofeni podnikatelskému subjektu pro dané uzemi, obvykle statu.
Vlastnik master franchisingové licence ma pravo provozovat franchisingovy koncept

podle pravidel sjednanych s franchisorem na daném tizemi.

Master—franchisa — smluvni vztah mezi master-franchisorem a master—franchisantem.
Licence pro tUzemi ciziho stidtu udélend franchisorem podnikatelskému subjektu
k budovani a tizeni franchisové sité. Master—franchisant odvadi master—franchisorovi

poplatek.

Master—franchisant — tuzemsky drzitel franchisové master-licence udélené zahrani¢nim
franchisorem. Master—franchisant vramci svého teritoria funguje jako zastupce
franchisora, tj. udili jednotlivé licence, sluzby, buduje a spravuje franchisovou sit’

na uzemi vymezeném franchisorem.

Master-franchisova smlouva — upravuje pravni vztahy mezi franchisorem a master
franchisantem opraviiujici master—franchisanta uzavirat jako franchisor franchisové

smlouvy s jinymi franchisanty.’

Franchisovd pobocka — provozovna, kde vlastnikem podle franchisové smlouvy je

franchisant, ktery mizZe byt vlastnikem vice franchisovych pobocek.

® TopFranchising.cz.  Franchisingové pojmy. [Online] [Citace: 27. 12 2019.] Dostupné
z https://www.topfranchising.cz/franchisingove-pojmy/.
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Vlastni pobocka — provozovna, ktera je soucasti franchisové sité, jejimz vlastnikem

je franchisor.®

2.3 Charakteristické znaky, vyhody a nevyhody franchisingu

Jako kazdé podnikani i franchising mé své charakteristické znaky. Reznickova

ve své knize uvadi nasledujici:

e, dlouhodoba smluvni spoluprace franchisora a franchisanta,

e Vertikdlné organizovana struktura systéemu,

e pravni a castecné podnikatelska samostatnost franchisanta,

® poskytnuti prava uzivat ochrannou znamkou, obchodni firmu (jméno)
franchisora, obchodni znacku jeho vyrobku, sluzeb, technologii, vyrobni
a obchodni tajemstvi, know-how, image, zkusenosti, odbytové a marketingové
programy,

e povinnost franchisanta jednat stanovenym zpiisobem,

e pravo franchisora ridit a kontrolovat franchisovy systém,

e podpora franchisora pri vystavbé a vedeni podniku. “’
Vyhody a nevyhody franchisingu

Miize se zdat, ze franchising je idealnim feSenim pro kazdé podnikani, ale neni
tomu tak. Nese s sebou fadu vyhod, ale i nevyhod, a to at’ pro poskytovatele licence
(franchisora), tak pro nabyvatele licence (franchisanta). Za nejdulezitéjsi muzeme uvést

nasledujict:
Z pohledu franchisora:

Vyhody:

e rychlejsi expanze a vstup na nové nebo vzdalené trhy,

e rozSifovani mista piisobeni do vice regionli bez nutnosti zakladani vlastnich

pobocek,

® Franchising.cz. Zdkladni pojmy franchisingu. [Online] [Citace: 27. 12 2019.] Dostupné

z https://franchising.cz/abc-franchisingu/5/zakladni-pojmy-franchisingu/.

7 REZNICKOVA M., Franchising. Podnikdni pod cizim jménem. 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2009.
ISBN 978-80-7400-174-1. s. 8.
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e dlouhodoby staly finan¢ni ptijem, stabilni a rychly odbyt vyrobk
nebo sluzeb,

¢ snizeni nakladd na otvirani novych podnik,

e zesilujici pozice na trhu,

e zvySeni vyrobni sily,

e propagace navenek,

e personalni politika.

Nevyhody:

e franchisor se mlize zacit chovat jako individualni podnikatel,

e riskuje dobré jméno své spoleCnosti v piipadé, Ze franchisant
¢i jeho zaméstnanci porusi smluvni podminky a poskytuji zbozi ¢i sluzby
horsi kvality,

e po zaSkoleni se miiZze franchisant snazit osamostatnit,

e niz§i mira kontroly franchisanta — neni zaméstnancem,

e striktni dodrzovani pravidel stanovenych ve franchisingové smlouve.
Z pohledu franchisanta:
Vyhody:

e relativni podnikatelska samostatnost,

e franchisant neni zaméstnancem pobocky firmy,
e jednodussi a rychlejsi vstup na trh,

e rozsahlé aktualni know-how,

e marketingové strategie uspéSné spolecnosti,

e obchoduje pod zavedenou znackou, ¢imZ vyrazné€ snizuje riziko netispéchu,
e ziskava zaskoleni a podporu od franchisora,

e materialni vybaveni spole¢nosti,

e pfistup k cenové vyhodnym surovinam,

e konkurenceschopnost,

e vyssi vydélek s optimalizaci nakladd,

e cilené a stabilni rady od franchisora.
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Nevyhody:

e pravidelné investice do poplatkli zahrnutych ve smlouvé (vstupni cena
licence, mésicni platby, platby za reklamu),

¢ kontrola vlastniho podnikani franchisorem,

e hrozi nebezpeci, ze franchisor uzavie smlouvu s nekorektnimi partnery,
ktefi svym pristupem budou kazit jméno znacky,

e (asteCné omezeni podnikatelské samostatnosti,

e pravo franchisora na prodejnu zafazenou do franchisové sité,

e vytvafeni a déleni zisku.®

2.4 Druhy a formy franchisingu

Na franchising jako marketingovou metodu mizeme nahlizet podle nékolika
hledisek:

Historické hledisko — nejstar$im typem je tzv. vyrobkovy franchising, ktery
piedstavoval piesny popis vyrobniho postupu, kterym se musel franchisant fidit. V dne$ni
dobé prevazuje komplexn€jSi podnikatelsky franchising, nc¢kdy téz oznacovan
jako odbytovy, kdy franchisant ziskdva od franchisora pouze podnikatelsky napad

k vlastnimu zaloZeni a fizeni podniku. Je charakteristicky zejména pro oblast sluzeb.

Predmeét franchisingu:

e Prumyslovy franchising, ktery je zaméren na vyrobu vyrobkii (franchisant je
opravnén vyrabét zbozi podle specifikace franchisora a soucasné je opravnen
toto zbozi pod jeho ochrannou znamkou prodavat).

o Distribucni franchising, ktery je zaméren na prodej vyrobkii (franchisant je
oprdavnén prodavat urcité vyrobky ve franchisovém podniku, ktery nese
oznaceni franchisora a v souladu se zavedenymi obchodnimi metodami).

o Franchising sluzeb (nekdy také servisni franchising), jehoz predmétem je
poskytovani sluzeb (franchisant je oprdvnén provozovat urcité sluzby
pod oznacenim franchisora a v souladu s jeho zavedenym a vyzkouSenym

obchodnim stylem).

8 porta POHODA .cz. Franchising jako zpiisob podnikani. [Online] [Citace: 27. 12 2019.] Dostupné
z https://portal.pohoda.cz/pro-podnikatele/chci-zacit-podnikat/franchising-%E2%80%93-podminky-
a-danovy-a-ucetni-pohled/.
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o Velkoobchodni franchising, jehoz predmétem je podnikani na velkoobchodni
urovni (franchisant je opravnen distribuovat urcité vyrobky pouze

maloobchodnikiim, a nikoli konecnym spotrebiteliim).

Osoba franchisanta:
e franchising smiSeny,
e franchising mezi fyzickymi osobami,

e franchising mezi pravnickymi osobami.

Vertikalni clenéni:
e jednostupiiovy franchising je franchising nabizeny pouze franchisantiim na stejné
arovni,

e Vvicestupniovy franchising, kde existuje vice rovni franchisanti.

Vztahy ke tretim osobam:
e Master-franchising, ve kterém franchisor poskytuje franchisantovi pravo
poskytovat franchising dalsim franchisantum (subfranchising). Franchisant
se tak stava quazifranchisorem, i kdyz s ponékud omezenymi opravnénimi,

V presné smluvné vymezené oblasti,

Obrizek &. 1: Master-franchising®

FRANCHISOR

MASTER FRANCHISANT

FRANCHISANT FRANCHISANT FRANCHISANT

e jednoduchy franchising, ve kterém ma franchisant zakdzanou jakoukoli ¢innost,
ktera by mohla vést k prozrazeni diilezitych informaci a udaju tykajicich

se franchisového systému tretim osobam.

® Vlastni tvorba dle (REZNICKOVA M., 2009)
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Obrizek &. 2: Jednoduchy franchising®®

FRANCHISOR

— | ~—

FRANCHISANT FRANCHISANT FRANCHISANT

Hledisko teritorialni:
e narodni franchising, uskute¢fiovan pouze na stejném Gzemi (statu),

e mezindrodni franchising, poskytovan do jinych uzemi (stati).

Vylucnost vyrobku:
e minifranchising, ktery se uziva u luxusnich vyrobkil mezi exkluzivnimi firmami,

e franchising u bézného sortimentu vyrobk.!

Podoby a formy franchisingu
Dcerind spolecnost — nejéastdji se vyskytujici forma zahrani¢nich franchisantti v Ceské
republice. Dcefina spolecnost je chapana jako spolecnost zalozend franchisorem, ktery

tuto spoleénost zcela ovlada na uzemi Ceské republiky.
Joint Venture — je kapitalovy zamér zahrani¢niho franchisora s ¢eskym partnerem.

Master licence — smlouva, na jejimz zakladé franchisor poskytuje franchisantovi vyhradni

pravo pouzivat jeho franchisovy balik pro podnikani na daném tGzemi.

Regiondlni zdstupce — jménem zahrani¢niho franchisora vykonava cast kontrolnich
a podplrnych povinnosti, vyhleddva franchisanty z Ceské republiky, kteii snim

podepiSou franchisovou smlouvu.

Bezprostiredni franchising — jednoduchd forma vyhledavani franchisantli v dané zemi.?

12 Vlastni tvorba dle (REZNICKOVA M., 2009)
1 REZNICKOVA M., Franchising. Podnikani pod cizim jménem. 3. vydani. Praha : C.H. Beck, 2009. ISBN
978-80-7400-174-1. s. 11-13.

12 Franchising.cz. Zakladni pojmy franchisingu. [Online] [Citace: 27. 12 2019.] Dostupné
z https://franchising.cz/abc-franchisingu/5/zakladni-pojmy-franchisingu/.
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2.5 Franchising v Ceské republice
Franchising se v Ceské republice datuje od po&atku roku 1991, kdy na trh zadaly
vstupovat prvni franchisové fetézce, jako je McDonald’s, Obi ¢i Yves Rocher,
ale podminky pro jejich rozvoj nebyly dlouho pfili§ piiznivé. Sifeni a uplatiiovani
franchisingu branila nedostate¢na znalost pojmu a celého systému franchisingu, to vedlo

K urcité nediveéfe mezi partnery.

uvést:
e nizkou znalost franchisového systému,
e nedostatek odborné literatury, semindii, odbornych poradenskych sluzeb
tykajicich se franchisingu,
e nevyvinutou podnikatelskou kulturu na ¢eském trhu,
e maly pocet firem nabizejicich franchisu,
e kapitalovou naroc¢nost a financovani,

e legislativu.

Dilezitym meznikem pro rozvoj franchisingu bylo v roce 1993 zaloZeni Ceské
asociace franchisingu, ktera vznikla jako neziskova profesni organizace. Asociace je
odborny partner veletrhu FRANCHISE Meecting Point a mezi ¢leny asociace patii
franchisové systémy jako McDonald’s CR, Obi, Yves Rocher, Potrefena Husa

a Naturhouse.

V Ceské republice se v poslednich nékolika letech zvy3uje informovanost
a povédomi podnikatelil o tomto expandujicim podnikéni, ale i poptavka po zplsobu
podnikani na zakladé franchisovych licen¢nich smluv, a to zejména ze strany stfedné

velkych nebo zacinajicich podnikateld.

Dnes na nasem uzemi funguje ptes 260 franchisovych koncepttl, ptficemZ nejvétsi
zastoupeni je V oblasti restauraci, rychlého obcerstveni, kavaren a ¢ajoven. Franchising
se pro ¢eské podnikatele stava alternativni cestou k tomu, aby obstédli v ndro¢ném trznim

prostiedi otevieného trhu EU.13

13 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v CR. [Online] [Citace: 27. 12 2019.] Dostupné
z http://www.czech-franchise.cz/franchising-v-cr.
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2.6

Mezinarodni franchising

Nejdulezitéjsi franchisingovou organizaci je Evropska franchisova federace

(EFF). Jedna se 0 mezinarodni nezavislou neziskovou organizaci, zalozenou roku 1972

V Bruselu. Sdruzuje predstavitele evropskych narodnich franchisovych asociaci. Ptijala

Evropsky kodex etiky franchisingu. Jeji cile jsou védecké, pedagogické, informacni

a etické.

Poslanim federace je:

,,Propagace franchisingu v Evropé,

hdjeni etiky franchisového podnikani propagaci Evropského etického kodexu,
ovliviiovani a podpora rozvoje franchisingu v Evropeé,

zastupovani zajmii franchisového podnikani u mezindrodnich organizacit
(Evropska komise nebo Evropsky parlament),

Ppodpora a zastupovani evropskych ucastnikit franchisového podnikani
ve svete,

vymeéna informaci a dokumentace mezi ndarodnimi asociacemi v Evropé
i ve svéte,

poskytovani sluzeb clenskym asociacim,

Koordinace cinnosti narodnich franchisovych asociaci, svazit nebo federaci
v Evropé,

podporovani vzniku nestrannych a védeckych studii o franchisingu.

evropska franchisovd federace hdji etickou vizi rozvoje franchisingu tak,
jak je vyjadreno v Evropském kodexu etiky franchisingu sestaveném v roce

1972, 14

4 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Mezindrodni franchising. [Online] [Citace: 27. 12 2019.]
Dostupné z http://www.czech-franchise.cz/mezinarodni-franchising.
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2.7 Marketing ve franchisingovém podnikani

Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor strategickych marketingovych nastroji v podobé
produktové politiky, tvorby cen, distribu¢nich cest a komunikace, které firma pouziva
Kk upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix tvofi soubor taktickych nastroji
spole¢nosti, které pomahaji dosahnout silné pozice na cilovych trzich, aby zakaznikovi

byla poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile.®

Dutlezitou oblasti, ve které najdeme soubor marketingovych cinnosti
franchisovych firem, je oblast know-how. Stejné jako pro vSechny podnikatelské subjekty

je iu franchisovych firem dulezita marketingova komunikace.

Know—how

Know—how neboli ,,védet jak* je urcity komplex nepatentovanych védomosti,
odbornych znalosti, poznatkii, navrhi a postupti, ziskanych dlouholetou zkusSenosti, které
umoziuji ziskat konkurencni vyhodu a optimalizaci vynalozenych sil a prostiedkl

pii dosazeni urcitého cile. Z tohoto divodu si firmy své know—how peclivé chrani.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je termin pro obor i ¢innosti zabyvajici se komunikaci
komer¢ni 1 nekomercni, jimiz se firmy snazi ovlivnit védomosti, postoje a nazory
potencionalniho spotiebitele na vyrobky a znacky, které prodavaji pomoci
marketingovych prostfedkii. Nevyhodou je jeji finanéni a casova narocnost.
., Marketingovd komunikace predstavuje v jistém smyslu hlas znacky a je prostredkem,

Jjimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli.

Marketingova komunikace je zdkladnim prodejnim néstrojem pro spotiebitele
a pro drtivou vétSinu firem kli¢em k uspéchu. Spotiebitelim miize byt ukazano, feceno,
kde, kdy a jak se vyrobek pouziva. Mohou se dozvédét, kym byl vyrobek vyroben,

kde byl vyroben a jaka spole¢nost a znacka za nim stoji.*®

15 KOTLER P., Moderni marketing, 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing a. s., 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 70-71.

16 KOTLER P., KELLER K. L., Marketing management. 14. vydani. Praha : GRADA Publishing a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 574.
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Hlavni cile marketingové komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych
cila. Plati, ze cile musi byt SMART, tj. (specifické, méfitelné, akceptovatelné,
realizované a terminované). Cile marketingové komunikace je nutné zalozit na podrobné

znalosti zékaznickych segmentu, trhu a kupnich motiva.

Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:

e informovat zdkazniky o produktech a sluzbach,

e podpora zakaznické vérnosti,

e presvédcit zakazniky ke koupi,

e zvysit povédomi o produktu nebo sluzbg,

e diferenciace produktu,

e informovat o inovaci produktu a sluzby,

e climinovat nezddouci vztah k produktu nebo sluzbé,

stabilizace obratu.’

Odbornice na marketing Prikrylova uvadi: ,, I kdyz marketingova komunikace celi
casto kritice a ruznym namitkam z hlediska etiky, je nutno pripustit, ze hraje diilezitou
spolecenskou a obchodni roli a prispiva koptimalizaci nakladu firmy i v jinych

oblastech. “18

Marketingovy komunikaéni mix

Pro komunikace se zakazniky podniky vyuzivaji nastroje marketingového
komunika¢niho mixu:
e reklamu,
e 0sobni prodej,
e piimy marketing,
e podporu prodeje,

e public relations.

7 VASTIKOVA M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vydani. Praha : Grada Publishing a. s.,
2014. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 127-128.

18 PRIKRYLOVA 1J. a kol. Moderni marketingova komunikace. 2. vydani. Praha : Grada Publishing a.s.,
2019. ISBN 978-80-271-2649-1. s. 65.
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Reklama

Reklama je jednim z nejdilezitéjSich a nejstarSich placenych nastroji neosobni
komunikace. Pro své §ifeni vyuziva masova média, diky nimz oslovi velké mnozstvi
cilovych segmenti a dokdze ovliviiovat nakupni chovani spotiebitelli. Ke spravnému
splnéni ucelu reklamy je nutné, aby byla reklama srozumitelna, informativni,
presvédciva, struéna, méla by se neustale opakovat, a hlavné musi zaujmout. Reklamni
sdéleni miZe prakticky obsahovat cokoliv, co nerozporuje s etickymi a mravnimi
normami spoleCnosti. Volba vhodného reklamniho média se fidi tim, jaky segment
zékaznikli méa byt osloven, o jaky produkt se jednd a jaké jsou reklamni cile. Cilem

reklamy je cilové skupiny piesvédéit, aby si dany vyrobek ¢&i sluzbu koupily.®

Mezi formy reklamy patfi televizni a rozhlasové vysilani, tiSténé v novinach
a Casopisech, obchodni katalogy, venkovni reklama (billboardy, reklamni lavi¢ky, city-

lights, naviga¢ni tabule), mobilni reklama, internetova reklama apod.

Reklama se vyuziva zejména u zbozi s masovou distribuci a nizkou jednotkovou
cenou. Lze konstatovat, ze reklama je nejucinnéjSim a nejspolehlivéj§im nastrojem

komunikace s cilovym trhem u rychloobratkového zbozi béZzné spotieby.

Osobni prodej

Osobni prodej je velice starym a nejdraz$im ndstrojem komunika¢niho mixu,
ktery si udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci u mnoha spolecnosti.
V piipadé osobniho prodeje dochdzi k osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim, jejimz cilem je koupé zbozi ¢i sluzby, posilovani image firmy a produktu,
vytvofeni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zdkaznikem. V oblasti mezindrodniho
podnikani se osobni prodej nejvice vyuziva pti prodeji slozitych technologickych zatizeni
a technického piislusenstvi, vyzadujicich odborné znalosti. Vyhodou osobniho prodeje
je ptimy kontakt se stavajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky a tim lepsi pochopeni jejich
pozadavkli, potieb, ocekavani a schopnost pfipravit pro potenciondlniho klienta
individualni nabidku. Nejvétsi nevyhodou osobniho prodeje je jeho ndkladovost

a mnohdy také kvalita.

19 KARLICEK M. a kol. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyddni. Praha :
Grada Publishing a. s., 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 212.

2 MACHKOVA H., Mezindrodni marketing: strategické trendy a priklady z praxe. 4 vydani. Praha : Grada
Publishing a. s., 2015. ISBN 978-80-247-5366-9. s. 180.
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Pfimy marketing

Piimy marketing oznacovan také jako DM (Direct Marketing) je nastrojem
marketingové komunikace s diirazem na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci na ptimé
marketingové nastroje. Smyslem ptimého marketingu je zajistit, aby se reklama dostala
primo k zakaznikovi za velmi kratkou dobu a vzbudila u ného zajem. Vyuziva se zejména
pomoci telemarketingu, internetu, faxu, postovnich zasilek, zasilani SMS zprav a e-mailu,

24

teleshoppingu, slevovych kupond, potadani soutézi apod.

Piimy marketing ¢im dal ¢astéji uplatiiuji ve své praxi razné podniky, naptiklad
finan¢ni instituce, prodejci zbozi a vyrobni sféra, proto je dulezité znat konkrétni
zakazniky nebo potencionadlni zédkazniky a umét je spravné rozttidit. StéZejnim tkolem

piimého marketingu je vytvofit kvalitni databazi zakazniki.?!

Autofi Mulacova, Mula¢ a kolektiv uvadi: ,, Direct marketing je jednou
Z nejprogresivnéjsich forem obchodni cinnosti. Filosofie primého marketingu spociva

V eliminaci neproduktivnich ¢innosti pro zakaznika, které vedou k tispore casu i penéz. %2

Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodobym stimulem vyuZzivajicim u¢innych podnéta
a pozornosti zamefenych na zvySeni, urychleni a odbytu prodeje. Podpora prodeje
se specializuje na zékazniky formou riznych soutézi, cenovych balickl, rabata,
referen¢nich darki, kuponti, merchandisingu, ptfedvadéni produktii a ochutnavek, vzorka
zdarma, slev na dalsi nakup atd. U obchodnich partneri formou riznych typa slev,
motivacnich programil, soutézi v prodeji ptipad¢ zbozi zdarma ¢i za symbolickou kupni
cenu. Na samotny obchodni persondl formou odbornych Skoleni nebo spole¢nych
informacnich Skoleni, soutézi zamétenych na prodej nebo ziskani novych zakaznikd.
Podpora u spotiebitelt si klade za cil zvysit objem prodeje, piipadné rozsitit podil na trhu.
Podpora prodeje obchodnich organizaci se zaméfuje na podporu obchodnich mezi¢lank,
aby prevzaly do svého sortimentu nase zboZi a prodaly ho kone¢nym spotiebitelim.

Podpora obchodniho persondlu ma za cil motivovat prodejni tym k vys$Sim vykontim.

2L SRPOVA J., REHOR V. a kol. Zdklady podnikéni: Teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha : Grada Publishing a. s., 2010. ISBN 978-80-247-3339-5. s. 223.

2 MULACOVA V., MULAC P. a kol. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha : GRADA Publishing
a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4780-4. s. 73.
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Dulezitou soucésti podpory prodeje jsou predevsim rizné vystavy a veletrhy,
ty patii mezi nejstarSi komunikacni néstroje. Zde se setkavaji obchodnici a vyrobci
za ucCelem propagace svych vyrobki a sluzeb, navdzani kontakti a zejména z diivodu

prodeje a ndkupu.?

Public relations

W v

Public relations (PR) je nejdivéryhodnéjsim marketingovym komunika¢nim
nastrojem Scilem poznat a zdmérné ovlivilovat vefejné minéni. Je obousmérnou
komunikaci urcité firmy s vetfejnosti (spotiebitele, dodavatele, zakazniky, zaméstnance,
akcionafe atd.). Public relations jsou zalozeny na existenci rozdilnych néazort
a nezavislych sdéleni, které vydavaji novinafi a nezavisli odbornici ve svych publikacich.
Public relations se vyuziva zejména pro zviditelnéni, budovani dobrého jména a povesti
firmy, produktu ¢i sluzby. VétSina firem ma specializované oddéleni, které monitoruje
chovani své klicové skupiny, vytvari profesionalni rady pro vrcholovy management firmy

a snazi se snizit negativni reakce verejnosti. Nevyhodou tohoto komunikac¢niho nastroje

je nemoznost Fidit a kontrolovat obsah a &etnost sdéleni v médiich.?*

B FORET M., Marketingova komunikace. 3 vydani. Brno : Computer Press a. s., 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s. 279-280.

2 KOTLER P., KELLER K. L., Marketing management. 14. vyddni. Praha : GRADA Publishing a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 632-633.
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3 Komparace marketingovych aktivit

Pro pieziti a udrzeni si pozice na silném konkurenénim trhu je pro ruzné firmy,
spole¢nosti, zivnostniky, ale také franchisové podniky dulezité, aby se neustale vyvijely
a maximalizovaly sviij zisk. Soucasti Gspé$ného podniku je marketing, respektive
marketingové aktivity, kterych podnik dosahuje pomoci marketingovych nastroji. Jedna
se zejména o reklamu a podporu prodeje, které jsou zaméfené a cilené
na osloveni novych potencionalnich zdkazniki a komfort téch stavajicich, a to zejména

Vv inovacich, které maji za cil zlepsit dosavadni sluzby.

McDonald’s

McDonald’s je spole¢nost zabyvajici se provozem rychlého obCerstveni, zalozena
v roce 1940 bratry McDonaldovymi, kdy hlavnim artiklem spole¢nosti je hamburger.
V Ceské republice byla prvni restaurace oteviena roku 1992 ve Vodi¢kové ulici v Praze.
Konceptem McDonald's jsou navic kavarny McCafé, které nabizeji nékteré druhy kavy

z Brazilie, Kolumbie, Hondurasu a Ekvadoru s pestrou nabidku sladkych dezertt1.®

McDonald’s je jednou z nejoblibengjsich a nejznaméjSich franchis v oblasti
gastronomie na celém svété, k tomu vyuziva fadu marketingovych strategii, respektive
komunikac¢nich strategiich od reklam v riznych masmédiich jako rozhlasové spoty,
televizni vysilani, internetové reklamy, tisk, vyuziti plakatovych ploch, slevovych
kuponi, darkovych karet az po slevy na rizné akce nebo sluzby, které ziskate praveé

nakupem produkti u McDonald’s.

V poslednich letech piiSla spole¢nost McDonald’s s fadou novinek. Prvotné
dokon¢ila piestavbu kuchyni v duchu restaurace nové generace, coz znamena, ze se jidlo
ptipravuje az ve chvili, kdy je objednano. Pro vétsi komfort svych zdkaznikl zacala
spole¢nost spolupracovat kromé¢ Uber eats se spoleCnosti Dame jidlo, kterd zajiStuje
dovoz hotovych pokrmt az ke dvefim Vaseho domu, zakaznikiim tak uSetii Cas, ktery
mohou vyuzit efektivnéji. SpoleCnost zavedla do provozu samoobsluzné kiosky,
kde si zakaznici v klidu mohou samovolné zvolit, co chté&ji, zaplatit v hotovosti
nebo bezhotovostné, bez toho, aby vystavali dlouhé fronty. Na podobném principu
funguje i mobilni aplikace McDelivery, pies kterou si zakaznici objednaji jidlo v pohodli

domova a na pobocce pouze vyzvednou. Diky jiz zmifiovanym samoobsluznym kioskiim

% mcdonalds.cz. Historie, hodnoty a lidé. [Online] [Citace: 15. brezen 2020.] Dostupné
z https://www.mcdonalds.cz/o-nas/historie-hodnoty-a-lide/.
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a mobilni aplikaci se zaméstnancim uvolnili ruce, a mohou tak nabizet nadstandartni
sluzby, jako naptiklad ,,hamburgery na miru® a vyjit vstfic vétSimu segmentu zakaznikd.
McDonald’s mysli i na své nejmensi zékazniky a obohatil détsky Happy Meal o knizku,
kdy si déti mohou nové vybrat mezi doposud nabizenou hrackou nebo knizkou. Dalsi
novinkou, kterou spole¢nost chce svym zakaznikim poskytnout pro vétsi komfort
a kterou jiz testuje v nékolika svych provozovnach, je takzvany ,table service™ —
objednate si, zaplatite, dostanete ¢islo, posadite se a ¢ekate na svou objednavku, kterou

vam zaméstnanci pfinesou az ke stolu.

Pro naSi spole¢nost je velmi pozitivni koncept, ktery zavedla spole¢nost
McDonald’s, ktera mysli na zivotni prostfedi a pfechazi z plastovych obalii na papirové

alternativy. Diky tomu roéné Ceska republika vyprodukuje az o 54 tun plastu méng. 28

Obréazek ¢. 3: Logo McDonald‘s?’

Kentucky Fried Chicken

Kentacky Fried Chicken dale ,,KFC* je obchodni fetézec zabyvajici se provozem
rychlého obcerstveni, zalozen v roce 1930 Colonelem Sandersem, kdy zakladni nabidku
tvoii kousky kufete, pfipravované podle tajného receptu pravé Colonela Sanderse.
V Ceské republice byla prvni restaurace oteviena roku 1994 ve Vodi¢kové ulici v Praze.
KFC je nejrozsahlejii fetézec na tizemi Ceské republiky, kdy minuly rok spole¢nost
oteviela svou 105. pobocku na ¢eském trhu, a predstihla tak svého nejvétsiho konkurenta

McDonald’s, ktery ma aktualné 101 pobocek.?

Spole¢nost méa velmi podobny marketingovy koncept jako fetézec McDonald’s,

od reklam v riznych mediich, slevovych kupont, produktovych nabidek, darkovych karet

%6 mcdonalds.cz. Pro média. [Online] [Citace: 15. bfezen 2020.] Dostupné z https://www.mcdonalds.cz/o-
nas/pro-media/.

2 mcdonalds.cz. McDonald's. [Online] [Citace: 4. duben 2020.] Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/.

28 kfc.huu.cz. Néco mdlo z historie. [Online] [Citace: 15. bfezen 2020.] Dostuponé z https://kfc.huu.cz/.
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az po vyuziti slev na rizné akce a sluzby, které ziskdme nakupem
u spolecnosti. SpoleCnost se pySni vlastnimi rozvozovymi sluzbami, ale i piesto
spolupracuje se spolecnosti Dame jidlo, kterd, jak uz bylo zminéno, se zabyva rozvozem
hotovych jidel. Dalsi inovaci, kterou KFC pro své zakazniky uvedlo na trh, jsou
samoobsluzné kiosky, které¢ nahrazuji klasické pokladny a Setfi Cas straveny ve fronté.
Nejvétsi novinkou, S kterou piiSlo KFC na trh, je sluzba Objednej&Vyzvedni, diky které
mohou zakaznici vytvofit objednavku pfes mobilni telefon a v uréeny ¢as si ji na pobocéce
vyzvednout. Spole¢nost do svého konceptu pridala také snidaniovou nabidku a v soucasné
dob¢ testuje veganskou alternativu kuteci nabidky. Pokud testy dosdhnou pozitivniho
vysledku, mohla by se veganska alternativa objevit v nabidce na ¢eském trhu jiz v tomto
roce. Do budoucna chce KFC klast vétsi diiraz na digitalni inovace, vylepSeni stavajicich

sluzeb a ekologii.?®

Obrazek ¢. 4: Logo KFC*°

Burger King

Burger King je akciova spole¢nost provozujici rychlé obcerstveni, zalozena
v Miami v roce 1954 Jamsem McLamorem a Davidem Edgertonem. V Ceské republice
byla prvni restaurace oteviena polskou firmou AmRest v roce 2008 v nakupnim centru
Metropole Zli¢in v Praze. Mezinarodni sit’ restauraci Burger King nabizi pfedev§im
burgery z kvalitniho masa, hranolky a chlazené napoje, pfi¢emz hlavnim produktem je

burger Whopper.3!

2% mediaguru.cz. MEDIAGURU. [Online] [Citace: 15.  brezen  2020.]Dostupné
z https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/kfc-chce-predbehnout-mcdonald-s-pridava-objednavku-pres-
aplikaci/.

% kindpng.com. KindPNG. [Online] [Citace: 4. duben 2020.] Dostupné
z: https://www.kindpng.com/imgv/TibxTo_kfc-colonel-sanders-logo-vector-kfc-colonel-sanders/.

31 burgerking.cz. O BURGER KING. [Online] [Citace: 15. brezen 2020.] Dostupné
z https://www.burgerking.cz/about.
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Stejné¢ jako ostatni fetézce srychlym obcerstvenim i Burger King vyuziva
marketingové aktivity V podob¢ reklam v rznych mediich, slevovych kupont, slev
na ruzné akce nebo sluzby. Spole¢nost pro zkvalitnéni svych sluzeb spolupracuje
se spolecnosti Dame jidlo, ktera zprosttedkovava rozvoz hotovych jidel. Burger King
ma svou vlastni mobilni aplikaci, kterou spolecnost spravuje nejen pro veétsi komfort
svych zékazniki, ale velmi Casto i z taktickych hledisek. Ve své strategii Burger King
experimentuje se svym ikonickym Whopperem, a tim dokdze oslovit rizné cilové
segmenty. Naptiklad na Halloween byl podavan ¢erny McWhopper, ktery se pro svou
atypicnost tési velké oblibé zakaznikii. Burger King si zaklada na své demokrati¢nosti, je
otevien kazdému, respektive kazdy zdkaznik je pro spoleCnost kral, dokazuje
to marketingovda kampan, kdy ke kazdé objedndvce zdkaznik obdrZzi papirovou
kralovskou korunou. Hlavnim konkurentem Burger Kingu je McDonald’s, ktery Burger
King neustdle Skadli a wupozoriiuje tak na sebe. Zajimava je kupdnova
marketingova kampan s nazvem ,,Burn that ad“, pfi které zakaznici namifi mobilni
aplikaci Burger Kingu na reklamni plochu spole¢nosti McDonald’s, aby spatfili, jak tato
reklama shofi, po shofeni se objevi slevovy kupdn, ktery miizou uplatnit pravé v Burger
Kingu. Dalsi velmi zajimava kampan spo¢iva ve Stazeni aplikace spole¢nosti Burger
Kingu zakaznikem do telefonu v prostorach pobocky McDonald’s, kdy zakaznik obdrzi
slevovy kupon do Burger Kingu na burger za jeden cent (tyto marketingové kampané

nejsou aktivni na ¢eském trhu).3%3

Obrazek ¢. 5: Logo Burger King®*

%2 mediaguru.cz. MEDIAGURU. [Online] [Citace: 15. bfezen  2020.] Dostupné
z https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/05/burger-king-jsme-demokratickou-znackou/.

3 insight.cz. insight. [Online] [Citace: 15. biezen 2020.] Dostupné
z https://www.insight.cz/2019/07/22/jak-burger-king-vyuziva-technologie-v-ramci-sveho-marketingu/.

3 janperkinscreative.com. lan Perkins. [Online] [Citace: 4. duben 2020.] Dostupné
z: https://ianperkinscreative.com/graphics-burger-king-logo-design-as-part-of-a-team.
29



Bageterie Boulevard

Bageterie Boulevard je ¢eskd akciova spolecnost provozujici rychlé obcerstveni
pro ,,narocné®, zalozena v roce 2003 na Vitézném namésti v Dejvicich. Za zakladatele je
povazovan Petr Cichoi. Retézec spada pod &eskou firmou Crocodille. Hlavnim artiklem
Bageterie Boulevard jsou riizné bagety, pecené brambory Patatas, dale pak salaty,

polévky a dalsi.®

Marketingova koncepce Bageterie Boulevard je velmi podobna ostatnim fetézctim
v oblasti rychlého stravovani, od BB drive, samoobsluznych kioskii, mobilni aplikace,
vérnostnich programi az po vyuziti rozvozovych sluzeb. Bageterie Boulevard se ve své
marketingové komunikaci vyznacuje bulvarnimi ¢lanky s nadsazkou a lehkou humornou
mystifikaci, které si zakaznici mohou piecist béhem konzumace v restauraci. V roce 2016
Bageterie Boulevard zatadila do svého konceptu novou sluzbu BB Box, kterd se nejvice
vyuziva vramci firemniho obcerstveni, kdy stdle vice firem, organizaci investuje
do snidani ¢i ob&éda formou zaméstnaneckych benefitti. V budoucnu planuje Bageterie
Boulevard rozsitit sortimentni nabidku BB Boxu se zavedenim sluzby do vice pobocek.

V letosnim roce Bageterie Boulevard planuje otevieni novych pobocek.

Obrazek ¢. 6: Logo Bageterie Boulevard®®

ETERIE
B ULEVARD

Subway

Subway je americkd mezinarodni sit’ franchisingovych restauraci zabyvajici
se provozem rychlého obcerstveni, zaloZena roku 1965 v americkém mésté Bridgeport.
Zakladateli jsou Fred DelLuca a Peter Buck, v souc¢asné dobé fetézec vlastni spole¢nost

Doctor’s Associates. Prvni restaurace na ¢eském trhu byla oteviena roku 2003 v Praze.

% bb.cz. BAGETERIE BOULEVARD. [Online] [Citace: 15. bfezen 2020.] Dostupné z https://www.bb.cz/
0-nas.

% ph.cz. BAGETERIE BOULEVARD. [Online] [Citace: 4. duben 2020.] Dostupné z: https://www.bb.cz/
ke-stazeni.
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V soucasné dobé je v Ceské republice 8 aktivnich pobodek. Hlavnim artiklem Subway

jsou sendvice, salaty a veganska nabidka.?’

Znacka komunikuje pfevazné na internetu, zejména na socialnich sitich, pomoci
rozhlasu a outdooru. Svou znacku, jako vSechny ostatni uvedené franchisy, poskytla
na internetovych strankach spole¢nosti Dame jidlo, kterd zajistuje rozvoz jidel.
Spole¢nost Subway se v poslednich letech zaméfila na restaurace v novém designu.
Duraz byl kladen na jasngjsi barvy, lepsi osvétleni, jasnéjsi nabytek a zavedeni
samoobsluznych kioskd. Novy design navazuje na zménu loga, které stavi na zluto-zelené
kombinaci s cilem podtrhnout Cerstvost ingredienci, s nimiz se v Subwayi pracuje.
Spole¢nost se snazi vyjit vstiic vS§em segmentim zakaznikt, a proto v lonském roce
obmeénila nabidku, ktera zahrnuje ¢im dale vice vegetarianskych produktd. Spole¢nost
Subway na svych internetovych strankach uvadi, ze jsou pfimo posedli v§im svézim,

cerstvym a prispivaji k povédomi o zdravejSim stravovani.

Obrazek ¢&. 3: Logo Subway®

e WAY’

37 sendvice.com. O nds. [Online] [Citace: 15. bezen 2020.] Dostupné z https://www.sendvice.com/o-nas.

% mediaguru.cz.  MEDIAGURU. [Onlineg] [Citace:  15. bfezen  2020.] Dostupné
z https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/03/subway-prochazi-redesignem-v-cesku-planuje-rozvoj/.
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Tabulka ¢&. 1: Zhodnoceni znakii vybranych franchis rychlého ob&erstveni®

McDonald's

Kentucky Fried Chicken (KFC)

Silné stranky

Silné stranky

velké rozsifeni na uzemi CR

velké rozSifeni na izemi CR

spoluprace s vice podniky zabyvajici se
rozvozem jidla

vlastni rozvozové sluzby

mobilni aplikace

mobilni aplikace

McDrive

Drive Thru

marketingové nastroje (reklama, podpora
prodeje)

marketingové nastroje (reklama, podpora
prodeje)

samoobsluzné kiosky

samoobsluzné kiosky

kavarny McCafé

nahrada plastli papirovymi alternativami

Slabé stranky

Slabé stranky

kvalita surovin k nepfimefené cené

rozvozove sluzby pouze v blizkém okoli
provozoven

nedostate¢na kapacita nékterych
pobocek

nedostatec¢na kapacita nékterych pobocek

Cistota nekterych provozoven

¢istota nékterych provozoven

vegetarianské alternativy pokrmu

vegetarianské alternativy pokrmu

Burger King

Bageterie Boulevard

Silné stranky

Silné stranky

marketingové nastroje (reklama, podpora

prodeje)

spoluprace s nékterymi spole¢nostmi,
organizacemi

mobilni aplikace

mobilni aplikace

samoobsluzné kiosky

samoobsluzné kiosky

King Drive

BB drive

experimentovani se svym hlavnim
produktem

vegetarianské alternativy

Slabé stranky

Slabé stranky

stroha nabidka produktt

pocet provozoven na iizemi CR

kvalita surovin

reklama, propagace

vegetarianské alternativy pokrmi

Subway

Silné stranky

Slabé stranky

vegetarianské alternativy

pocet provozoven na uzemi CR

Cerstvost a kvalita surovin

nenabizi obsluhu zdkaznikim az do aut

zdravé jidlo

reklama, propagace

mobilni aplikace

samoobsluzné kiosky

%9 Zdroj: Vlastni tvorba
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

Marketingovy vyzkum vV ptipadé bakalaiské prace bude vyuzit ke zjisténi
informaci na spokojenost zakaznikt, respondentl se sluzbami, které nabizeji vybrané
franchisingové fetézce, kterymi jsou Bageterie Boulevard, Burger King, KFC,

McDonald’s a Subway.

Marketingovy vyzkum velmi Casto oznaCovan také jako prizkum trhu je
disciplina, jejimZ cilem je ziskat, urCovat, shromaZd’ovat, analyzovat a vyhodnocovat
objektivni informace o situaci na trhu a jednotlivych subjektti na ném puisobicich pomoci
dvou zékladnich metod, a to kvantitativni a kvalitativni. Marketingovy vyzkum je néstroj,
pomoci kterého ziskavame potiebné znalosti a informace, které ptinesou niz$i riziko

a naklady pro tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti.*°

Autor Foret charakterizuje marketingovy vyzkum nasledovné: ,, Hlavnim cilem
marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci
na trhu. Predevsim se jedna o informace o zdkaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo to je,
kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen
s nabidkou, co by chtél nebo potreboval. Pravé se znalosti takovych informaci bychom

méli dosahnout lépe pripravené nabidky a komunikace se zakaznikem. “**

Metody vyzkumu

Kvantitativni prizkum je zalozen na dedukci (teorie — formulace hypotéz —
pozorovani — testovani hypotéz — interpretace a zobecnéni), ktera je analyzovana raznymi
statistickymi metodami. Obvykle ma sklon k ziskani relativné malého mnozstvi
informaci z velkého mnozZstvi respondentti nebo souboru dat. Tyto vysledky jsou méné

zavislé na nazorech a schopnostech respondentii, jsou reprezentativni a jejich interpretace

vewvr

Zakladni ptistupy kvantitativniho vyzkumu:

e experiment,
e Korelaéni Setfent,

e normativni Setfent,

40 marketing-mix.cz.  MARKETING MIX. [Online] [Citace: 15. biezen 2020.] Dostupné
z http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-a.html.

41 FORET M.,Marketingovy prizkum:poznavame svoje zdkazniky. 2. vyddni. Brno : BIZBOOKS, 2012.
ISBN 978-80-265-0038-4. s. 71.
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e shlukové analyza,
e analyza Casovych tad,

e Operacni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum vychazi z indukce (pozorovani — zjisténi pravidelnosti —
zavéry — teorie). Specializuje se na to, jak jednotlivci a skupiny nahlizeji, chapou
a interpretuji svét. Vyzkum byva cileny na relativné maly pocet respondentii pomoci
dotazovani, pozorovani a sbéru dokumentti. Na zdklad¢ kvalitativni analyzy odkryvame

informace, prilezitosti a rizika a dal$i postupy souvisejici se zkoumanym tématem.

Zakladni ptistupy kvalitativniho vyzkumu:

e piipadové studie,

o Kkriticky vyzkum,

e akéni vyzkum,

e etnograficky vyzkum,
e zakotvena teorie,

e zkoumani dokumentii.*?

4.1 Proces a plan marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum lze rozdélit na dvé hlavni faze, a to na fazi pfipravy
a realizace. Faze piipravy zahrnuje definovani problému, specifikaci potiebnych dat
a urceni jejich zdroji a dalsi kroky, které vedou k vytvoteni pifedpokladii pro realizaci
vyzkumu. Uginny proces marketingového vyzkumu se obecné sklada z nasledujicich

péti krokt:

definovani problémuii a stanoveni cili prizkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
sbér dat a informaci,

analyza dat,

o~ 0D PE

Zpracovani dat a prezentace vysledk(.*®

4 fsps.muni.cz.  Metody  vyzkumu. [Online] [Citace: 19. bfezen 2020.] Dostupné
z http://www.fsps.muni.cz/emuni/data/reader/book-8/04.html.

4 FORET M., MEGYESIOVA S. Marketingovy vyzkum v regiondlnim rozvoji. Bmo : Mandelova
univerzita v Brné, 2013. ISBN 978-80-7375-773-1. s. 19.
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Plan marketingového vyzkumu
Definice zkoumaného problému a cile vyzkumu

Vertikéalni kooperace ve formé franchisingu je velmi rozsifeny a uplatiovany typ
podnikani na bazi poskytnutych licenci, ktery se uplatiuje v riznych odvétvich sluzeb,

zejména V oblasti rychlého obcerstveni.

Jadro zkoumaného problému spociva ve zjisténi povédomi, znalosti
a spokojenosti respondentll na Ceském tzemi S franchisovym podnikanim zejména
S vybranymi fetézci v oblasti gastronomie. Cilem vyzkumu je zjisténi znalosti pojmu
franchising a zjisténi celkové spokojenosti dotdzanych respondentd se sluzbami

vybranych fetézci, které nabizeji zakaznikiim na ¢eském trhu.

Operacionalizace predmétu vyzkumu na jednotlivé problémové okruhy:

e maji respondenti povédomi o pojmu franchising nebo franchisa,

e dokazou respondenti uvést konkrétni piiklady franchisy,

e jaké franchisy maji respondenti nejradéji a které nejcastéji navstévuji,

e Kkde nejcastéji navstévuji vybrané franchisy,

e preferuji zpisob stravovani vV provozovné nebo s sebou,

e jaké gastronomické zafizeni respondenti preferuji,

e jsou respondenti spokojeni se stavajicimi sluzbami, které vybrané franchisy
poskytuji,

e navrh respondentli na otevieni nové pobocky tam, kde jesté neni.

Metody a techniky sbéru dat

Pro sbér dat byla vyuzita kvantitativni metoda v podob¢ dotaznikového Setieni.
Marketingovy vyzkum mé elektronickou oporu v dotazovani respondentii pomoci
webovych stranek, kterou zajistil internetovy server survio.com. Rozsifeni bylo sdileno

na socialnich sitich a rozesilano respondentiim prostiednictvim e-mailu.

Odkaz na dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/Y2V4F9J9I6H8K8FOY
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Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada z 14 otazek, 6 z nich je otazek uzavienych (alternativniho,
vybérového i vyctového typu), 2 otazky jsou polooteviené a 6 otazek otevienych.
Z prevazné vétSiny polootevienych a otevienych otazek muizeme dotaznik oznacit
jako polostrukturovany, respondenti tak maji vétsi prostor pro své vyjadieni. Dotaznik
vyplnilo celkem 156 respondentl, Cas straveny vyplnénim dotazniku je v praméru

4 minuty.

Predbézny vyzkum
Pfed samotnym sbérem dat byla vytvofena pilotni verze dotazniku pro zjisténi

srozumitelnosti a jasnosti otazek obsazenych v dotazniku. Pfedvyzkum byl testovan

na 10 respondentech, kdy po skonceni pilotaze doslo k drobnym tGpravam.

Casovy harmonogram

e Sestaveni dotazniku: 26. 10. 2019 — 30. 10. 2019
e Pilotaz: 31. 10. 2019

e Sbérdat: 1. 11. 2019 — 29. 2. 2020

e Statistické zpracovani dat: 9. 3. 2020 — 12. 3. 2020
e Interpretace vysledka vyzkumu: 13. 3. 2020
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4.2 Vysledky vyzkumu a jejich prezentace

Otazka €. 1: Vite, co znamena pojem franchising (fransizing) nebo franchisa
(fransiza)?

e ANO
e Ne

Tabulka & 2: Povédomi pojmu franchisa, franchising*

Povédomi o pojmu franchisa, franchising

Ne Ano Celkovy soucet

Muzi
15 - 25 let 14,74 % 10,26 % 25,00 %
26 - 45 let 3,85 % 11,54 % 15,38 %
46 a vice let 1,28 % 3,85 % 5,13 %
Muzi Celkem 19,87 % 25,64 % 45,51 %

Zeny
15 - 25 let 12,82 % 12,82 % 25,64 %
26 - 45 let 5,13 % 14,74 % 19,87 %
46 a vice let 0,64 % 8,33 % 8,97 %
Zeny Celkem 18,59 % 35,90 % 54,49 %
Celkovy soucet 38,46 % 61,54 % 100,00 %

Prvni, respektive uvodni otazka dotazniku byla filtratniho charakteru s cilem
zjistit, kolik z celkového poctu dotazanych respondentti (156) ma povédomi o pojmu
franchising nebo franchisa. 62 % respondentii uvedlo, ze védi, co dany pojem znamena,

zbylych 38 % respondentl se s danym pojmem nesetkalo nebo nevi, co znamena.

44 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka ¢. 2: Znate néjakou franchisu? Pokud ano, uved’te kterou.

Graf &. 1: Porovnani znalosti franchis v riznych odvétvich sluzeb®

Porovnani znalosti franchis v riznych odvétvich sluzeb

Gastronomie Kavarny Podniky poskytujici Neznam
jiné sluzby

Cilem této oteviené otazky bylo zjistit, kolik respondentii ztéch, ktefi maji
povédomi o pojmu franchising nebo franchisa, dokdze tento pojem pfiradit k né¢jakému
franchisingovému podniku z kteréhokoliv odvétvi. Respondenti diky této otazce
otevieného typu méli prostor k zapfemysleni a tvofivosti. Téméf jedna tfetina
respondentt (53) zna zejména franchisy v oblasti gastronomie, v pievazné vétsing KFC
a McDonald’s, ale také franchisy jako Potrefend Husa, Pizza Hut, UGO a The PUB.
Téméf jedna Etvrtina respondentil (28) zné franchisy v oblasti obchodu poskytujici rizny
sektor sluzeb, napiiklad Allianz, Remax, Obi, Time Out a Yves Rocher. Nejmensi pocet
dotazovanych respondentii (9) zna franchisy v oblasti kavaren, zejména Starbucks a Costa

Coffee a nejvice (66) respondentid uvedlo, ze neznaji zadnou franchisu.
Otazka €. 3: Kterou z uvedenych franchis nejéastéji navstévujete?

e McDonald’s

e KFC

e Subway

e Bageterie Boulevard

e Burger King

45 Zdroj: Vlastni tvorba
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e Jiné

Graf & 2: Porovnani etnosti navitévnosti vybranych franchis*®

Porovnani ¢etnosti navstévnosti vybranych franchis

McDonald's Subway Bageterie Burger King Jiné
Boulevard

Na prvnim misté¢ v nejCastéj$i navstévnosti vybranych franchis se umistil
McDonald‘s s 59 respondenty. V tésné blizkosti se umistilo KFC s55 respondenty.
Na tietim misté se umistila Bageterie Boulevard s 21 respondenty. Ctvrté misto patii
Burger Kingu a v tésné blizkosti o jednoho respondenta méné se umistilo Subway.
Na posledni pozici se umistily franchisy jako Pizza Hut a UGO, které

nebyly ptedvyplnéné v moznostech odpovédi.

46 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka ¢. 4: Mate oblibenou franchisu v oblasti gastronomie? Pokud ano, uved’te
kterou.

Graf &. 3: Porovnani obliby respondentii vybranych franchis*’

Porovnani obliby respondentii vybranych franchis

42
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McDonald's KFC Bageterie Burger King  Subway Jiné Nemam
Boulevard

Cilem této otazky bylo zjistit, ktera franchisa je u dotazanych respondentt
nejoblibenéjsi. I piesto, ze v predchozi otdzce nejvice respondentti uvedlo, Ze navstévuji
nejvice pobocky McDonald’s, jejich oblibé se vice tési KFC. S velkym pocetnim
rozdilem od KFC a McDonald’s se oblibé vzestupné t&é$i Bageterie Boulevard, Burger
King, Subway a Potrefena Husa spole¢né s franchisou TGI Fridays. OvSem velky podil
¢ini kvantita respondentl, ktefi uvedli, Ze oblibenou franchisu v oblasti gastronomie

nemaji.

Otazka ¢. 5: Jaké nabizené produkty si nejcéastéji kupujete?

e Dezert
e Zmrzlinu
e Kawvu

e Dle nabidky na slevovém kuponu

e Jiné

47 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 4: Porovnani obliby produktii z nabidky riiznych franchis*®

Porovnani obliby produktii z nabidky raznych franchis
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Dezert Zmrzlina Kava Dle nabidky na Jiné
slevovém kuponu

Cilem této otazky bylo zapojit respondenty, aby vice zapiemysleli, jaké produkty
si v jednotlivych franchisach kupuji a které jsou pro né témi nejchutnéjsimi. Respondenti
nejCastéji uvadeéli produkty, jako jsou rizné sendvice, tortilly, bagety, hamburgery,
hranolky, nuggety, kousky obalovaného kufete, salaty a riuzné menu S bezednym
napojem. Ze struktury otdzky meéli respondenti moznost vybirat z piedvyplnénych
odpovédi, kde respondenti sestupné¢ uvadéli koupi dezertu, zmrzliny, nabidky

na slevovém kuponu a kavy.

Otazka €. 6: Jak Casto navStévujete tyto franchisy?

e Kazdy den

o Kazdy tyden

e Nékolikrat do mésice
o Prilezitostné

e Vibec

48 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf €. 5: Porovnani Cetnosti navs§tév vybranych franchis k vychozimu ¢asovému
obdobi*®

Porovnani ¢etnosti navstév vybranych franchis k vychozimu
¢asovému obdobi

_-I 2

Kazdy den Nékolikrat do Neékolikrat do Prilezitostné Vibec
tydne mesice

V silné ptevaze vice neZ polovina dotazanych (98) uvedla, Zze franchisy v oblasti
gastronomie navitévuji prilezitostnd. Ctyficet jedna respondenti uvedlo, Ze tyto franchisy
navstivi n€kolikrat do mésice, patnact respondenti i nékolikrat do tydne. Dva respondenti
uvedli, ze franchisy nenavstévuji viilbec a nikdo z dotazovanych neuvedl navstévnost

franchis kazdy den.

Otazka €. 7: Z jakého diivodu tyto franchisy navStévujete?

e Nabizené produkty mi chutnaji

e Dostupny zptsob rychlého stravovani

e Dostupnost v misté mého plisobeni (Skola, prace, bydliste)
e Vyuziti slevovych kuponil

e Nenavstévuji

49 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf &. 6: Porovnani diivodii navstévnosti vybranych franchis®

Porovnani diivodii nav§tévnosti vybranych franchis
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Nabizené Dostupny zptisob  Dostupnost v Vyuziti slevovych  Nenavstévuji
produkty mi rychlého misté mého kuponti
chutnaji stravovani pusobeni (Skola,

prace, bydliste)

Cilem otazky bylo zjistit, z jakého diivodu respondenti nejCastéji navstévuji
vybrané franchisy v oblasti gastronomie. Otazka je uzaviena vyctového typu, s moznosti
vybéru vice odpovédi. Respondenti nejcastéji uvadeli, ze jim nabizené produkty chutnaji,
jsou rychlym a dostupnym zptisobem stravovani v misté jejich zaméstnani, bydlisté
&i skoly. Ctyfiadvaceti¢lenny segment respondenttl uvedl, Z¢ hlavnim diivodem jejich
navstév je vyuziti slevovych kuponti, a dva respondenti uvedli, ze franchisy nenavstévuji

vubec.

%0 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka ¢. 8: V jakém mésté nejcastéji navstévujete franchisy v oblasti gastronomie?

7w

Graf & 7: Porovnani mést s nejéetnéjsi navitévnosti vybranych franchis®!

Porovnani mést s nejéetnéjsi navstévnosti vybranych

franchis
Praha Kral Dvur Pisek Kladno Plzen Jiné

Prvni misto v nejcastéj§i navstévnosti franchis v jednotlivych méstech
jednozna¢né vyhrala Praha, kterou uvedlo 52 % respondentt. 18 % respondentti uvedlo
Kraliv Dvir u Berouna. 10 % respondentii uvedlo Plzen. 7 % uvedlo, Ze nejcastéji
navstévuji franchisu s rychlym obcerstvenim v Pisku, v tésném zdvésu je Kladno, které
uvedlo 5 % respondenttl, a zbylych 8 % respondenti uvedlo moZnosti jako Brno, Ceské

Budé&jovice, Tabor, Karlovy Vary ¢i riznd mésta pfileZitostné na cestach.

51 Zdroj: Vlastni tvorba
44



Otazka ¢. 9: Uvitali byste otevireni franchisy v oblasti gastronomie, kde jesté neni?
Navrhnéte kde.

Graf ¢. 8: Porovnani po¢tu respondentii, ktefi by méli zijem o otevieni nové
pobocky, popripadé kde, & nikoli®?

Porovnani pocetu respondentii, ktef'i by méli zijem
o otevieni nové pobocky, popripadé kde, ¢i nikoli

69
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12 12

Pribram Beroun Dobfis Jiné Ne, nevim

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni se stavajici kvantitou
pobodek franchis po celém uzemi Ceské republiky. Nejvice dotdzanych respondentt
(69) uvedlo, Ze jsou se soucasnou kvantitou franchisovych pobo¢ek v ramci gastronomie
spokojeni. O néco mén¢ respondentti (46), avSak s vysokym naskokem vuci ostatnim
méstim, by uvitalo otevieni kterékoliv franchisy s rychlym obcerstvenim v Piibrami.
Nasledovala mésta, ktera se v odpovédich také Casto vyskytovala, t€émi jsou Dobii§
se sedmnacti respondenty a Beroun sdvanicti respondenty. Zbyli respondenti
(12) uvadeéli velmi mald mésta ¢i vesnice, kde otevieni jakékoliv franchisy Vv oblasti

gastronomie je zcela nemyslitelné.

52 7droj: Vlastni tvorba
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Otazka €. 10: Je néco, co Vam na téchto franchisach vadi a chtéli byste to zménit?

Tabulka & 3: Spokojenost s franchisingovymi sluzbami®

Spokojenost s franchisingovymi sluzbami

Nespokojen/a Spokojen/a Celkovy soucet

Muzi 15 - 25 let 12,18 % 9,62 % 21,79 %
26 - 45 let 6,41 % 6,41 % 12,82 %
46 a vice let 6,41 % 7,05 % 13,46 %
Muzi Celkem 25,00 % 23,08 % 48,08 %
Zeny 15 - 25 let 12,82 % 9,62 % 22,44 %
26 - 45 let 7,05 % 4,49 % 11,54 %
46 a vice let 12,18 % 5,77 % 17,95 %
Zeny Celkem 32,05 % 19,87 % 51,92 %
Celkovy soucet 57,05% 42,95 % 100,00 %

Vice nez polovina dotazanych respondentt (57 %) uvedla, ze nejsou spokojeni
S nabizenymi sluzbami, které jednotlivé franchisy nabizeji, a to zejména kvuli
nepfimétené cené produkt, kvalité surovin, zptsobu piipravy pokrmu, velkému kvantu
zakaznikd, nedostatecné Cistoté a kapacité provozoven. Zbyli respondenti (43 %) uvedli,

ze jsou spokojeni se sluzbami, které vybrané franchisy svym zakazniktim poskytuji.

Otazka ¢. 11: Jaky zpisob stravovani preferujete?

e V provozovné
e Ssebou

e Nepreferuji ani jeden, zleZi, jak mam cCas, ndladu atd.

%3 Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka &. 4: Zpiisob stravovani*

Zpusob
stravovani
V Celkovy
Nepreferuji ani jeden zptisob S sebou provozovné soucet
Muzi
15 - 25 let 8,97 % 9,62 % 6,41 % 25,00 %
26 - 45 let 256% 8,97 % 3,85 % 15,38 %
46 a vice let 3,85 % 1,28 % 5,13 %
Muzi Celkem 11,54 % 22,44% 11,54 % 45,51%
Zeny
15 - 25 let 12,18 % 4,49 % 8,97 % 25,64 %
26 - 45 let 705% 7,69 % 513 % 19,87 %
46 a vice let 449% 4,49 % 8,97 %
Zeny Celkem 23,72 % 16,67% 14,10 % 54,49 %
Celkovy soucet 35,26 % 39,10% 25,64 % 100,00 %

Cilem této vybérové otazky bylo zjistit, jaky zplsob stravovani respondenti
preferuji. Muzeme ptfitom vychazet z piedeSlé otazky, kde respondenti opétované
uvadéli, Ze nejsou spokojeni s Cistotou a nedostateCnou kapacitou provozoven, lze
predpokladat, ze ztoho divodu zpiisob stravovani v provozovné zvolilo nejméné
dotazanych respondentii (26 %). Nejvice hlast (39 %) obdrzela nabizena variant vybéru
,,s sebou®, kdy zédkaznici nemuseji vstupovat do provozovny, ale mohou napiiklad vyuzit
sluzby Drive Thru v piipadé KFC, McDrive v ptipadé McDonald’s, King drive v piipadé
Burger Kingu a BB drive v ptipadé¢ Bageterie Boulevard. Zbylych (35 %) respondentt

uvedlo, Ze nepreferuji ani jeden zpusob stravovani, zalezi, jak maji ¢as, naladu atd.

% Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka ¢. 12: NavStévujete radéji restauracni zarizeni, nebo fastfood? Uved’te,
Z jakého duvodu?

Tabulka &. 5: Preference gastronomického zarizeni®®
Preference gastronomického zaiizeni
Fastfood Jiné Restaurace Celkovy soucet
Muzi
15 - 25 let 10,26 % 3,85 % 10,90 % 25,00 %
26 - 45 let 3,21 % 3,21 % 8,97 % 15,38 %
46 a vice let 1,92 % 3,21 % 5,13 %
Muzi Celkem 13,46 % 8,97 % 23,08 % 45,51 %
Zena
15 - 25 let 3,21 % 6,41 % 16,03 % 25,64 %
26 - 45 let 1,92 % 3,85 % 14,10 % 19,87 %
46 a vice let 8,97 % 8,97 %
Zeny Celkem 513% 10,26 % 39,10 % 54,49 %
Celkovy soucet 18,59 % 19,23 % 62,18 % 100,00 %

Témet vétSina dotazanych respondentt (62 %) uvedla, Zze navstivi radéji restauraci
oproti fastfoodu, a to zejména kvuli kvalitnim surovinam, vétSimu prostoru, klidnéj$imu,
Cist€jSimu a formaln€j§imu prostredi. Zbyly segment zakazniki se rozd¢lil na dvé velmi
tésné kategorie, prvni kategorie (19 %) uvedla, Ze rad¢ji navstévuji fastfood, a to zejména
kvuli rychlému zptisobu stravovani. Druha kategorie (19 %) nema preferenci navstévnosti

V typu gastronomického zatizeni.
Otazka €. 13: Kolik Vam je let?

o 15-25 et
o 2645 let

e 46 avice let

% Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf &. 9: Porovnani vékové kategorie®®

Porovnani vékové kategorie

79

55

22

15- 25 let 26 - 45 let 46 a vice let

Tato vybérova otazka filtracniho charakteru méla za cil rozd€lit dotazované
respondenty do tfi veékovych kategorii. Dotaznik vyplnilo nejvice respondenta
ve vékovém rozmezi 15 az 25 let, nasledné respondenti v rozmezi 26 az 45 let a nejméné

respondenttl je ve vékové kategorii 46 a vice let.
Otazka ¢. 14: Vase pohlavi?

e Muz

e /ena

% Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢ 10: Porovnani poftu muzii a Zen Kk celkovému pocétu dotazanych
respondentii®’

Porovnani po¢tu muzi a Zen k celkovému poctu dotazanych
respondentu

Zena

Opét se jedna o filtraCni otdzku, kterd méla za cil rozdélit celkovy pocet

respondentll na muze a zeny, kdy zeny s 54 % jsou Vv pievaze oproti muzium s 46 %.

4.3 Shrnuti vyzkumu s navrhem na zlepSeni
Marketingové Setieni vyplnilo dostatecné mnozstvi respondentt (156) pro uc¢inéni
zaveérl o povédomi a spokojenosti zdkazniki, z toho 85 zen a 71 muzid. Ackoliv byl
dotaznik ptizptisoben celému tizemi Ceské republiky, nejvice respondentii odpovidalo

Z Prahy a Stfedoceského kraje, zejména pak z jeho zapadni Casti.

Uvodni a zaroveii prvotni otazka méla filtraéni charakter, jestli se respondenti
jiz n€kdy s pojmem franchising nebo franchisa setkali, nebo v&di, co dany pojem
znamena, pricemz vice nez polovina respondentii uvedla, Ze vi, znaji, co pojem
franchising nebo franchisa znamend, ale zarovenl nejvétSi procento z dotazanych
nedokazalo tento pojem pfiradit k zddnému franchisingovému podniku v kterémkoliv
odvétvi. Pokud ale zvladli tento pojem pfitadit, tak pravé nejvice k podnikiim v oblasti

v

podnikt zabyvajicich se oblasti gastronomie.

57 Zdroj: Vlastni tvorba
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Svou pozici leaderti v nejoblibenéjSich a nejnavstévovanéjSich franchisovych
podnicich na ¢eském trhu potvrdily franchisy McDonald’s a KFC, kdy toto tvrzeni
potvrdili dotdzani respondenti, kdyz za nejoblibenéjsi franchisu oznacili KFC, naopak
za nejnavstévovanéjsi McDonald’s, a to vrozmezi 2 a 4 hlasi. Navstévnost téchto
franchis je u spottebitelii témét jasna, jak jiz z celkového oznaceni téchto fetézci vyplyva,
neni rychlejsiho zptisobu stravovani, nabizené produkty jsou chutné a v nejleps$im piipadé

se pobocky nachazeji v misté nase pisobeni, at’ uz jde o zaméstnani, bydlisté ¢i skoly.

I kdyzZ tyto franchisy v kaZdodennim zivoté podminuji a lakaji zakazniky ke koupi
jejich produktii, aby zakaznikiim usetfili Cas, ktery stravi nakupem surovin v obchodech
anaslednym zpracovanim surovin ke konzumaci, spotiebitelé neztraceji hlavu a franchisy
navstévuji pfevazné prilezitostne. A to k ndkupu jejich oblibenych produktii, kterymi jsou
dle dotdzanych rtizné hamburgery, wrapy, tortilly, bagety, sendvice, salaty, kousky

obalovaného kuteciho masa, hranolky a rizné menu.

Franchisy srychlym obcerstvenim maji pokryti téméf po celém twzemi
Ceské republiky, nejvice se jich vyskytuje ve velkych méstech, to potvrzuje fakt,
kdy respondenti na otazku, kde nejéastéji navstévuji franchisy v oblasti gastronomie,
uvadéli ptevazné Prahu, dale Plzen, Kralav Dvir u Berouna, Pisek a Kladno. Respondenti
méli moznost v dotazniku navrhnout otevieni kterékoliv franchisy v oblasti gastronomie
v kterémkoliv mésté. Respondenti by nejcastéji uvitali otevieni franchis v mésté Piibram.
Ptibram je velké mésto s velkym poctem obyvatel, s dostatenym mnoZzstvim pracovnich
piilezitosti jak v centru mésta, tak jeho okoli. Mé&sto nabizi dostatek vzdélavacich instituci
od zédkladnich Skol, stfednich odbornych Skol, gymndzii, vysSich odbornych Skol,
vysokych Skol az po stfedni odbornad ucilisté v prilehlych oblastech. Pravé dostatek
vzdelavacich instituci by mohl byt pro otevieni pobocky klicovym bodem, kdy dotaznik
vyplnilo nejvice respondentti v rozmezi od 15 do 25 let, kdy prave tato vékova kategorie
byva pro tyto franchisy nejvice piinosna. V piedchozich letech se jednalo o otevieni
pobocky McDonald’s v centru Pfibrami, ale z planu z nezndmého divodu seslo.
V soucasné dobé se jedna o otevieni pobocky KFC na okraji mésta. Nechme se piekvapit,

zda se mesto kone¢né docka vytouzené franchisy v oblasti rychlého obcerstveni.

Dulezitym prvkem v dotazniku byla otdzka, vyplyvajici z cile bakalatské prace,
a to, zda jsou zakaznici spokojeni se sluzbami, které vybrané franchisy v oblasti
gastronomie nabizeji. Vice nez polovina dotdzanych uvedla, Ze spokojeni nejsou,
a to predevSim kvili nepfiméfené cené¢ vici kvalit€ surovin, frontdm, stisnénym
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prostoram, hluku a nedostatecné Cistoté; to mtize byt ditvod k tomu, Ze zakaznici preferuji
konzumaci jidla mimo provozovnu, respektive vyuzivaji vice variantu jidla ,,s sebou®.
Tyto nedostatky, které v sobé séitaji provozovny rychlého obcerstveni, kde se denné
obméni kvanta zakaznikli, se projevuji u respondentli v preferenci restauraci oproti
provozovnam rychlého obcerstveni, kde respondenti uvitaji kvalitn€jSi suroviny

a pripravu jidel, posezeni v Gitulném, ¢istém a klidném prostiedi.

V soucasnosti mohou vybrané franchisy navStévovat prevdzné obyvatelé
a navstévnici velkych a krajskych mést. Zajimavou expanzi, kterou by franchisy
Bageterie Boulevard, Burger King, KFC a McDonald’s mohly zrealizovat, by bylo
vybudovani provozoven v menSich méstech, které by odpovidaly prostoru dle poctu
obyvatel, poticbam zakazniki a dané kupni sile. VySe neuvedena franchisa Subway
ma ze vSech uvedenych franchis nejméné pobocek, které se navic nachazeji pouze
ve velkych aglomeracich, jako je Praha, Brno, Ostrava a Olomouc, uz jen z tohoto diivodu
se nemuZe téSit nejvétsi oblibé a navstévnosti. Zakaznici o Subway sice védi,
ale v podstaté¢ ji nemaji kde navstivit. Pokud se chce Subway udrzet na silném
konkuren¢nim trhu, méla by pro své zdkazniky oteviit nové pobocky, nikoli je zavirat

jako v ptedchozich letech.

52



Zavér

Cilem bakalarské prace je na zdkladé marketingového vyzkumu zjistit povédomi
a spokojenost zakazniki s vybranymi franchisovymi fetézci v oblasti gastronomie
na ¢eském trhu. K tomu, aby se franchisy dostaly do povédomi zakazniki, je zapotiebi,
aby vyvijely ur¢ité marketingové aktivity. Jaké marketingové strategie a aktivity
ke svému podnikani pouzivaji, JSOU V praci popsany a nasledné porovnany. Na zakladé

zjisténych informaci jsou navrzeny mozné kroky ke zlepseni.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast je tvofena reSersi z odborné tuzemské 1 zahrani¢ni literatury a internetovych zdroj
popisujicich franchisové podnikani jako formu vertikalni kooperace. Popisuje historii
vzniku franchisingu, objasiiuje diileZité pojmy, vyhody i nevyhody podnikani, franchising
jak v Ceské republice, tak na mezinarodni urovni. Franchisingové podnikéani stejné
tak jako kazdé jiné podnikani potfebuje pro svou ¢innost urcity proces uspokojovani
potteb zakaznika, a tim je marketing, ktery je v teoretické ¢asti pospan ttemi dulezitymi
nastroji. Prvnim marketingovym nastrojem je marketingovy mix obsahujici fadu
strategickych a taktickych marketingovych nastrojii v podobé produktové politiky, tvorby
cen, distribu¢nich cest a komunikace, které firmy pouzivaji k upravé nabidky podle
cilovych trhti. Druhy dulezity nastroj je marketingovy pojem know—how neboli ,,védét
jak®, coz je urcity komplex nepatentovanych védomosti, odbornych znalosti, poznatk,
navrhi a postupt ziskanych dlouholetou zkusenosti, které umoznuji ziskat konkuren¢ni
vyhodu a optimalizaci vynalozenych sil a prostiedkt pii dosazeni urCitého cile. Ttretim
a dle mého ndzoru tim nejdulezitéjSim marketingovym ndstrojem je marketingova
komunikace, ktera se snazi ovlivnit védomosti, postoje a nazory potencionalniho
spottebitele na vyrobky a znacky, které proddvaji pomoci marketingovych prostredk,
kterymi jsou naptiklad podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, public relations

a reklama.

Prakticka cast bakalatské prace je zamétena na komparaci marketingovych aktivit
vybranych franchisovych fetézci v oblasti gastronomie, kterymi jsou Bageterie
Boulevard, Burger King, KFC, McDonald’s a Subway. Pravé marketing je
pro tyto fetézce velmi dulezity, a to at’ v podobé podpory prodeje, osobniho prodeje,
pfimého marketingu nebo reklam v riiznych podobéach v riiznych mediich, ale zejména
veskeré ¢innosti, které dokazou prilakat nové spotiebitele, zaujmout a udrzet ty stavajici,

dostat se do povédomi s tim, Ze naSe znacka, na$ produkt, na§ podnik je tim nejlepsim.
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Navazuje marketingovy vyzkum, ktery mél za tkol zjistit povédomi a spokojenost

zakaznikl praveé s vySe zminénymi fetézci.

Analyzou komparaci vybranych franchisovych fetézci bylo zjiSténo,
ze tetézce pouzivaji velmi podobné marketingové strategie k ziskani a udrzeni stavajicich
spotiebiteli. VSechny uvedené fetézce k vétsimu komfortu svych zakaznikG vyuzivaji
samoobsluzné kiosky, které maji za cil uSetfit zdkaznikiim cas, straveny cekanim
V dlouhych frontach. V poslednich letech vSechny fetézce piiSly na trh se zavedenim
své mobilni aplikace, pies kterou lze vytvofit objednavku a nasledné ji v dany cas
na pobocce vyzvednout, nebo si ji nechat pies spolecnosti specializujici se na rozvozové
sluzby hotovych jidel dovést. VSechny vybrané fetézce spolupracuji se spole¢nosti Dame
jidlo, ktera se specializuje na rozvoz hotovych jidel po celé Ceské republice. Retézec KFC
ma navic SVOU vlastni rozvozovou sluzbu, ktera je ale velmi omezena a rozvazi
jen v blizkém okoli svych provozoven. McDonald’s kromé spole¢nosti Dame jidlo
spolupracuje navic se spole¢nosti Uber eats, ktera se také specializuje na rozvoj hotovych

jidel.

Jak lIze ptedpokladat, nejsiln€jSimi fetézci v odvétvi rychlého obcerstveni
na Ceském trhu jsou americké fetézce McDonald’s a KFC, kdy kazdy z nich
ma pres 100 pobocek na celém ¢eském uzemi. Pouzivaji opravdu velmi podobné, témét
stejné marketingové aktivity k zaptisobeni na spotiebitele. Diky své kapitalové zdatnosti
si na rozdil od ostatnich fetézci mohou dovolit Siroké pole pisobnosti v reklamé, kterou
uplatiuji v televiznim vysilani, v rozhlase, v tisku, na internetu a reklamnich plochach.
Reklamu v televiznim vysilani vyuziva také Burger King, ktery ale nema reklamni slot
vV rozhlasovém vysilani. Bageterie Boulevard spolecné se Subway jsou oproti svym
konkurentim v odvétvi kapitalové slabsi a nemohou si reklamu V televiznim
ani rozhlasovém vysiladni dovolit, a tak ziji pfevazné z internetovych reklam a socidlnich
siti. Na druhou stranu oproti svym silngjsim konkurentim, kdy jejich hlavnim artiklem
neni maso, mysli vice na své zdkazniky a snazi se ptizplsobit vét§imu segmentu
zakaznikl a to zejména veganskymi alternativami. Subway také jako jediny z uvedenych
fetézcll nenabizi svym zdkazniklim na ¢eském trhu obsluhu az do auta, to mize byt
zpusobeno tim, Ze vSechny pobocky se nachdzeji jen ve velkych méstech, na mistech,

kde je tato sluzba nerealizovatelna.

54



Marketingové aktivity vybranych franchis jsou odlisné, je logické, ze nejsilngjsi
franchisy v odvétvi, kterymi jsou McDonald’s, KFC a o néco mén¢ silny Burger King,
si mohou dovolit obsdhlej$i marketingové Cinnosti, zpisoby prodeje, rizné kampané
oproti svym slabSim konkurentim, kterymi jsou Bageterie Boulevard a Subway,
ale 1 pfesto je z dotaznikového Setfeni zfejmé, Ze respondenti maji povédomi o vSech

z uvedenych franchis a ze se kazda z nich t&si oblibé urcitému segmentu zakaznika.
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Prilohy
Priloha €. 1: Dotaznik

Vazeni respondenti,

jsem studentka 3. ro¢niku oboru Management a marketing sluzeb na Vysoké Skole
evropskych a regionalnich studii v Pfibrami. Tento dotaznik vznikl jako soucast
zpracovani mé bakalatfské prace a je zaméfen na povédomi a spokojenost zakazniki
s franchisingovymi fetézci v oblasti gastronomie na ¢eském trhu. Prosim o vyplnéni

tohoto kratkého dotazniku, ktery je zcela anonymni.
Dé&kuji za Vas cas a spolupraci.

Klara Smejkalova

Otazka ¢. 1: Vite, co znamena pojem franchising (fransizing) nebo franchisa
(fransiza)?

o Ano

o Ne

Otazka ¢. 2: Znate néjakou franchisu? Pokud ano, napiste kterou.

o Ano
o Ne

Otazka €. 3: Kterou z uvedenych franchis nejéastéji navsStévujete?

o McDonald‘s
o KFC
o Subway
o Bageterie Boulevard
o Burger King
o Jiné
Otazka €. 4: Mate oblibenou franchisu v oblasti gastronomie? Pokud ano, uved’te

kterou.

Otazka ¢. 5: Jaké nabizené produkty si nejcastéji kupujete?

o Dezert
o Zmrzlinu
o Kavu
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o Dle nabidky na slevovém kuponu
o Jiné

Otazka ¢. 6: Jak ¢asto navStévujete tyto franchisy?

o Kazdy den

o Ne¢kolikrat do tydne
o Ngkolikrat do mésice
o Prilezitostng

o Vibec

Otazka ¢. 7: Z jakého diivodu tyto franchisy navStévujete?

o Nabizené produkty mi chutnaji
o Dostupny zptsob rychlého stravovani
o Dostupnost v mist¢ mého puasobeni (zaméstnani, Skola, bydliste)
o Vyuziti slevovych kuponti
Otazka ¢. 8: V jakém mésté nejcastéji navstévujete franchisy v oblasti gastronomie?

Otazka ¢. 9: Uvitali byste otevieni franchisy v oblasti gastronomie, kde jesté neni?
Uved’te.

Otazka ¢. 10: Je néco, cO Vam na téchto franchisach v oblasti gastronomie vadi
a chtéli byste to zménit?

Otazka ¢. 11: Jaky zpisob stravovani preferujete?

o V provozovné

o Ssebou

o Nepreferuji ani jeden, zalezi, jak mam cas, naladu, atd.
Otazka ¢. 12: Navstévujete radéji restauraéni zatizeni, nebo fastfood? Uved’te
Z jakého duvodu.

o Restauraci

o Fastfood
Otazka €. 13: Kolik Vam je let?

o 15-25 let
o 26-45 let
o 46 avice let

Otazka ¢. 14: Vase pohlavi?

o muz
O Zena
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