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Uvod

Franchising jako marketingovy nastroj pro Sifeni vyrobki a sluzeb se =zacal
v Ceské republice utvaiet od 90. let 20. stoleti. V soudasné dobé je velmi rozsitenou
formou v riznych oblastech podnikani. Franchising se rychle rozsifil v oblasti
restauraniho stravovani a rychlého obcerstveni. Tento zpusob podnikdni je dany
vztahem franchisora a franchisanta. Franchisor neboli nositel franchisingu je osoba
vlastnici obchodni znacku a poskytujici licenci a franchisant neboli uzivatel franchisingu

je ptijemce licence, na jejimz zakladé provozuje franchisovou pobocku.

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat specifikaci franchisingu jako moznosti podnikani,
predstavenim autorkou zvoleného subjektu, analyzou spokojenosti zakaznikd a navrhem

doporuceni pro zvoleny podnik.

Autorka si pro svou praci zvolila spole¢nost The PUB, jez ptisobi na ¢eském trhu od roku
2005. Spolec¢nost The PUB postupem c¢asu expandovala i do zahrani¢i. Analyza
spokojenosti zékaznikl bude probihat ve dvou zvolenych pobockach, a to The PUB Plzen
a The PUB Praha 2. Hlavnim problémem spole¢nosti The PUB je nizka informovanost

0 spokojenosti zdkaznikd s nabizenymi sluzbami vlastnich a franchisovych pobocek.

Hlavni cilem prace je pomoci marketingového vyzkumu porovnat spokojenost zakaznikt
ve dvou zvolenych pobockach a navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni této

spokojenosti.

Teoretickd ¢ast bude tvofena pomoci reSerSe z vybrané odborné literatury a relevantnich
internetovych zdroji. Autorkou bude vypracovan teoreticky vstup k franchisingu a jeho
vyvoj V zahraniéi i v Ceské republice, soucasti bude také charakteristika zakladnich
pojmi spojenych s touto formou podnikani, detailn&jsi popis forem a typd, jez franchising
nabizi a vyhody a nevyhody pro nositele a uzivatele franchisingu. V dal$ich kapitolach
bude stru¢né popsana spokojenost zdkaznikli a marketingovy vyzkum, na ktery bude

navazano V praktické ¢asti.

Praktickd cast se bude zabyvat pfedstavenim spolecnosti The PUB a provedenim
marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki zvolenych pobocek. Marketingovy
vyzkum bude probihat pomoci kvantitativni metody dotaznikového Setieni.
Po vyhodnoceni tohoto vyzkumu jsou pobocky porovnany a nasledné jsou pro né

navrzena konkrétni doporuceni.
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1 Franchising

1.1 Definice franchisingu

V soucasné dobé¢ neni uvedena jednotna definice franchisingu. Existuji rizné druhy
franchisingovych systému, rozdil v rozvoji jednotlivych prvka, ale stejné tak existuji
i odliSnosti v legislativé v dané zemi. Tyto rozdily vedou kriznym definicim
franchisingu. (Rezni¢kova, 2004, s. 5) Dale budou uvedeny vybrané definice

franchisingu:

., Franchising je v podstaté systém, ktery spolecnosti vyuzivaji k prodeji nebo distribuci
svych vyrobkii nebo sluzeb. Jedna spolecnost (franchisor) udéli jiné spolecnosti
nebo osobé (franchisantovi) pravo prodavat jeji vyrobky nebo sluzby v uréeném misté
nebo uzemi a zaroven uzivat jeji jméno nebo znamku. Hlavni podminkou celé smlouvy je,
Ze franchisant musi zachovdvat provozni a marketingové standardy vyvinuté
franchisorem, které casto predstavuji tzv. podnikatelsky format. Obycejné se jedna

0 dlouhodoby kontakt “ (Jakubikova, 1997, s. 11).

,, Predmétem franchisingové smlouvy je poskytnuti vyrobniho nebo obchodniho
know-how a dalsich priumyslovych prdav poskytovatelem prijemci za to, Ze prijemce
vysledky svého podnikani uvede na trh. (...) Poskytnutd licence prijemce opraviuje
k provozovaini viastniho podniku na zakladé ovéreného podnikatelského konceptu

poskytovatele, jeho know-kow a pod jeho jménem *“ (Ctibor & Horackova, 2017, s. 3).

Evropské franchisingova federace definuje franchising jako , urcitou formu smluvni
spoluprace mezi pravné nezavislymi podnikateli vytvorenou na zakladé rovnopravnosti,
kde na jedné strané stoji franchisovy podnikatel ,,franchisor a na druhé strané jeden

nebo vice podnikatelu ,, franchisantii “.
Franchisor splnuje nasledujici znaky:

a) podnik nese obchodni jméno, slovni oznaceni nebo symbol (prip. ochrannou znamku)
pro vyrobni, obchodni cinnost nebo cinnost sluzeb, ale také symbol zkusenosti,
veédomosti (know-how) a franchisant je opravnén je vyuzivat,

b) podnik disponuje urcitymi vyrobky a/nebo druhem sluzeb v presné urceném ramci
a originalni obchodni koncepci, kterou miize franchisant prebrat a vyuzivat. Tato

Koncepce je zalozena na specifickych a vyzkousenych obchodnich technikdch. Protoze
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ma franchisant k dispozici pravo vyuzivat obchodni jméno, obchodni koncepci,
technologii a know-how franchisora, je tento systém daleko dokonalejsi nez jiné

systémy, napr. koncesni nebo licencni* (Rezni¢kova, 2004, s. 6-7).

Existuje opravdu mnoho definic franchisingu, ale vSechny maji stejny vyznam.
Franchisor poskytuje franchisantovi licenci a know-how k podnikani pod danym jménem
nebo znackou. Franchisant ma svij podnik, ktery vede a fidi se podle pozadavku

franchisora.

1.2 Historie franchisingu

Moderni franchising neboli franchising jako marketingovy ndstroj pro Sifeni vyrobkl
a zkvalitnéni sluzeb zacal vznikat na prelomu 19. a 20. stoleti ve Spojenych statech
americkych (USA). Uz v 18. stoleti vznikaly systémy podobné modernimu franchisingu,
coz byly licence udélované pro distribuci piva. (Ctibor & Hora¢kova, 2017; Rezni¢kova,

2004)

Za prvni uZivatele franchisingu je povaZovana firma Singer Sewing Machine Company.
Tato firma se zabyvala pramyslovym a odbytovym systémem Sicich stroju. Jiz v letech
1860-1863 doslo k vytvoteni prodejni sit€¢. Prodejni sit’ se sklddala z nezavislych
prodejct, ktefi méli své prodejny, kde prodavali nahradni dily a opravovali Sici stroje.

(Reznikova, 2004)

Na ptelomu 19. a 20. stoleti se ptipojuje k této formé podnikani i Coca-Cola, ktera udéluje
licenci na staceni své limonady. Prvni partnerska smlouva vznikla v roce 1899. (Ctibor

& Horackova, 2017)

Po prvni svétové vélce se vétSina podnikili a spolecnosti rozhodly, ze franchising vede
k docileni vysSich ziskd prostfednictvim zavedené a uznavané znacky a exkluzivity

produkti. (Jakubikova, 1997)

K masovému rozsifeni franchisingového zptsobu podnikani dochédzi az po druhé svétové
valce. Hlavni pficinou byl rast trzni konkurence, rychlé zmény na trhu, rist naroki
na pruznost a kvalitu sluzeb. K rozsifeni dochazi predevsim v USA. Podniky, které
zaCaly vyuzivat franchising byly naptiklad motely, obchody, opravny aut, pradelny,
zaméstnanecké agentury, Cistirny a salony krasy. Franchising se zacal objevovat
I v oblasti Ucetnictvi a dani, ale nejrychleji se rozvijel v oblasti rychlého obcerstveni.

(Jakubikova, 1997; Reznikova, 2004)
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V 50. letech vznikaly v USA svétoznamé velké firmy, které zacaly vyuzivat franchising
jako formu podnikéani. Mezi n¢ patii fetézce rychlého obcerstveni McDonald’s a pozdé;ji
i KFC. Radi se mezi né i hotelové fetézce Holiday Inns of Amerika a dale i spole¢nosti

Sheraton a Hilton. (Rezni¢kova, 2004)

V70. a 80. letech nastalo vyznamné rozSifeni po celém svété. Podnikalo
se prostfednictvim ovéfenych podnikatelskych metod. Franchising pronikl i do dalsich

oblasti mimo maloobchod a sluzby. (Rezni¢kova, 2004)

Nejvetsi narust spolecnosti, jez podnikaji formou franchisingu nastal po 2. svétové valce,
kdy se zacal rozSifovat do spousty novych odvétvi, ale nejrychleji se zacal rozristat
v odvétvi rychlého obcerstveni. V dnesni dob¢ existuji rizné spolecnosti a asociace
na pomoc franchisorim a franchisantim, pofadaji se riizné veletrhy nebo ptednaSky

pro vetejnost, aby se povédomi o franchisingu rozsitilo jesté vice.

1.3 Vyvoj franchisingu v Ceské republice

Franchising se v Ceské republice zacal rozvijet v roce 1991, kdy na ¢esky trh zadaly
vstupovat prvni zahrani¢ni franchisové spole¢nosti. Nebyla zde dostateCna znalost
fungovani tohoto systému a panovala urcitd nedivéra. Chybéla dostateCna nabidka
i poptavka po odbornych seminafich, vhodné literatufe a poradenskych sluzbach
specializujici se na franchising. Mezi vyznamné faktory, které ovliviiovaly tento pomaly
vyvoj franchisingu se fadily problémy financovani, nevyvinuta podnikatelska kultura
na ¢eském trhu, nedokonald legislativa a pravni povédomi, kvalita managementu,
chybgjici know-how a zku$enosti s touto formou spoluprace podnikatelskych subjekti.

(Ceska asociace franchisingu, 2020d; Stanglova, 2016)

[ 24

vloZzeného kapitalu. Pro rozSifeni tohoto systému na nové trhy se nejvice uplatiiuje
tzv. master-franchising, tento typ franchisingu je zaloZzeny na mezinarodni urovni.

(Ceska asociace franchisingu, 2020d)

Postupem c¢asu se zvySuje nabidka i1 poptavka po franchisovych systémech v zemich
Evropské Unie (EU). Franchisy zalozené v zemich EU se postupné rozsifovaly na trhy
stiedni a vychodni Evropy, vcetné ¢eského trhu. Zejména malé a stiedné velké podniky
se zacinaly o tento zpisob podnikdni zajimat nejvice, nebot’ védéli, Ze jim to muze

pomoci v tomto novém a naro¢ném trznim prostedi. V dalSich letech se zacaly zlepSovat
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také podminky a moznosti financovani pro franchisanty. (Ceské asociace franchisingu,
2020d)

V roce 1993 vznikla Ceska asociace franchisingu (CAF). CAF je profesni neziskova
organizace, kde se sdruzuji poskytovatelé franchisingu na nadnarodni WGrovni.
Poskytovatelé franchisingu jsou franchisofi a odbornici z oblasti prava a také poradenstvi,
jez se zamétuji na jeho problematiku. CAF je organizace zamé&fena na podporu pro rozvoj
stavajicich franchisovych systému a také na vytvareni lepSich a ptiznivéjSich podminek

urCené pro rozvoj franchisového zpisobu podnikani. (Ceska asociace franchisingu,

2020a; Stanglova, 2016) Tato organizace bude dale popsana v nasledujici kapitole.
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2 Zakladni pojmy

V samotném franchisingu existuji urcité pojmy, které by mél znat kazdy, kdo se
0 franchising zajima a samoziejm¢ i podnikatelé, ktefi se v této oblasti podnikani

pohybuji.

2.1 Franchisovy systém

Pfedmétem cCinnosti franchisového systému je rozvoj prostiednictvim franchisingu,

rrrrr

na zaklad¢ jednotnych standardi. (Hefmankova, 2011)

2.2 Franchisor

Franchisor je vlastnikem spole¢nosti, ochranné znamky, obchodniho jména, loga, které
se vyuziva pro vyrobni ¢i jiné obchodni ¢innosti nebo pro poskytovani sluzeb a produktii.
Ud¢luje franchisantovi pravo provozovat franchisovou pobocku, za poplatek uvedeny
ve smlouvé. Je poskytovatelem licence, ma potiebné znalosti a zkuSenosti, poskytuje
know-how a jeho vyuzivani. Poskytuje podporu pro své franchisanty. Koncepce se opira
0 ovéfené techniky. Jejich efektivnost a hodnota jsou prubézné kontrolovany.

(BusinessDictionary, 2019; Jakubikova, 1997)

2.3 Franchisant

Franchisant je pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera je uzivatelem franchisingu.
Franchisant uzavira smlouvu s nositelem licence neboli franchisorem. Podnika
podle provéteného podnikatelského konceptu a fidi se stanovenymi pravidly a danou
obchodni koncepci. Franchisant podnikd jako samostatny nezavisly podnikatelsky
subjekt a ptipada na n¢j riziko spojené s podnikanim. Jeho kapital na otevieni pobocky
je niz8§i nez u samotného zaloZeni podniku. Vede sviij persondl, organizuje prodej
a obsluhu zékaznika podle franchisingového systému. Poskytuje franchisorovi nahled
do jeho zdznami z podnikani i do samotného podniku. Musi dodrzovat obecnou obchodni
politiku ve vztahu k nositeli franchisy i ve vztahu k zakaznikim a okoli. (Hefmankova,
2011, Jakubikova, 1997)
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2.4 Franchisingova sit’

Franchisingova sit’ je propojeni franchisora a vSech jeho franchisantl. Jsou to prodejny
¢i pobocky, které spadaji pod franchisora. Franchisingova sit’ ma jednotnou image
a identitu. Jeji logo je dilezitym prvkem pro zapamatovatelnost zakaznikd, musi byt
jednoduché a atraktivni. VSechny pobocky spadajici pod franchisingovou sit maji
spoleCnou vizualizaci a interiér. Sit' pobocek je koordinovana a podporovana
prostiednictvim franchisové centraly. (Ceska asociace franchisingu, 2020b; Hefmankova,
2011)

Franchisor se snazi zajistit pro franchisingovou sit’ koordinovanost a jeji budoucnost.
Pouziva jednotné realizaéni metody a stanovuje urcity cil, kter¢ho se drzi a snazi se,
aby vSechny ¢lanky franchisingové sité byly silné nenarusovaly jeji chod. (Zamazalova,

2009)

2.5 Franchisingova smlouva

Franchisingova smlouva je pravnim vyjadfenim vztahu franchisora a franchisanta.
Je zakladem jejich dlouhodobé spoluprace. Tato smlouva obsahuje nejcastéji prvky

smlouvy licenéni, smlouvy o vyuziti know-how a najemni smlouvy. (Rezni¢kova, 2004)

Podle Grosse a Skaupyho (1968) zni definice franchisingové smlouvy takto:
., Franchisingovd smlouva je oznacenim oboustrannych zavazku v ramci dlouhodobych
vztahii franchisora a franchisanta, samostatnych podnikatelii, za dohodnutou odménu
poskytovat sluzby, prodavat zbozi pod urcitym obchodnim jménem, ochrannou znamkou,
vyuzivat franchisorova prumyslova prava, jakoz i jeho technické a prumyslové zkusenosti
a V neposledni radé rozvijet organizacni a reklamni systém, pri kterém franchisor
poskytuje franchisantovi radu, pomoc a vykonava nad jeho podnikanim kontrolu“

(in Rezni¢kova, 2004, s. 31).

Franchisingové smlouvy se rozliSuji podle zamérii poskytovatele, proto mohou mit
riznou strukturu a formu. Franchisor miiZze uzaviit smlouvu s tuzemskou spolecnosti,
ktera bude jen zprostiedkovavat uzavieni dalsi franchisingovych smluv s dalSimi
tuzemskymi spolecnosti, tato smlouva se nazyva Master franchisingova licen¢ni smlouva.
Pokud se poskytovatel rozhodne uzaviit Rozvojovou franchisingovou smlouvu,
umoznuje franchisantim oteviit vice pobocek na ur€itém tzemi. Tento typ smlouvy mize

pomoci K rychlejsi expanzi. Poslednim piikladem smluv je Souborna franchisingova
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smlouva, jez obsahuje velké mnozstvi rozdilnych formati, které souvisi naptiklad
s komplexnim vyuzitim Cerpacich benzinovych stanic, coz zahrnuje myti aut, servis,
prodej specifickych soucastek, dale také obcerstveni, sménarenské sluzby, loterie,

cestovni kancelaf a jiné. (Mendelova univerzita v Brné, 2020; Pohlova, 2015)

2.6 Franchisova licence

Franchisova licence je opravnéni udélené franchisorem a obsahuje vylu¢né opravnéni
a soucasné¢ povinnost podnikat v ur¢itém smluvné vymezeném uzemi. Franchisant
podnikani vlastnim jménem a podle danych pravidel, vyuziva poskytnutého know-how,

obchodni znacky a image franchisového systému. (Hefmankova, 2011; Vojik, 2010)

2.7 Franchisovy soubor

Franchisovy soubor neboli balik je souhrn prav, ktery za poplatek poskytuje franchisor
franchisantovi. Je specificky a stanoveny pro dany franchisingovy systém. Soubor
obsahuje know-how a primyslové chranéna prava. Do souboru se i mimo jiné fadi
marketing, Skoleni, fizeni, vzdélavani, vedeni, controlling, IT, komunikace, znacka a jeji

ochrana. (Cesky institut pro franchising, 2020b; Top Franchising, 2020; Vojik, 2010)

2.8 Franchisovy poplatek

Franchisovy poplatek je poplatek za poskytnuti franchisingové licence. Plati ho vzdy
franchisant franchisorovi. Rozd¢luje se na jednorazovy vstupni a prub&zny poplatek.
Jednorazovy vstupni poplatek se plati pred zahdjenim €innosti v nové oteviené pobocce
a pribéZny poplatek se plati pribézné pti chodu pobocky naptiklad za dalsi poskytovani
sluzeb od franchisora. (Vojik, 2010)

2.9 Franchisové obchodni systémy

Franchisové obchodni systémy jsou pobocky, které pisobi ve franchisingové siti. Toto
misto je oznaceno obchodni znackou franchisora a je vybaveno podle jeho pozadavki.
Na tomto misté se prodava urcité zbozi. Zbozi zde prodava samotny franchisant nebo jeho

zaméstnanci. (Hefmankova, 2011)
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2.10 Franchisové svazy

Franchisové svazy se zabyvaji podporou, prosazovanim a rozvojem franchisového
podnikadni. Franchisové svazy jsou dobrovolné sdruzeni, které tvofi franchisofi
a franchisovy podnikatelé. Cinnost téchto svazil je zaméfena piedev§im na podporu
franchisorim a poskytovani riznych vyhod a sluzeb. Pomahaji také udrzovat povést
franchisingu a vytvaii pfiznivé vnéjsi podminky pro rozvoj franchisového podnikéni.
Franchisové svazy potfadaji seminaie a kursy pro vetejnost, aby se prohloubila znalost
systému. Absolventi kursii ziskaji osvédCeni, které jim mulze dale pomoci najit
zaméstnani ve franchisové spole¢nosti nebo dokonce ziskat franchisovou licenci.

(Rezniékové, 2009)

2.10.1 Evropska franchisova federace (EFF)

V roce 1972 vznikla Evropské franchisova federace, zalozena evropskymi franchisovymi
svazy. Logo EFT znazoriiuje Obr. 1. Poslanim EFF je védecké studium franchisingu,
koordinace ¢innosti svych ¢lenii a podpora franchisingu jako zpisobu podnikani. EFF
franchisingu jako zpusobu podnikani. EFT byla hlavnim iniciatorem K vytvofeni
Evropského kodexu etiky franchisingu, ktery vznikl v zemich EU. Tento kodex je
praktickym souborem hlavnich zasad slusného jednani ucastnikl franchisingu v Evropé.

(Reznitkova, 2009)

Obr. 1: Logo Evropské franchisové federace

™ EUROPEAN
W FRANCHISE
FEDERATION

Zdroj: European franchise federation, 2020

2.10.2 Ceska asociace franchisingu

V roce 1993 vznikla v Ceské republice Ceska asociace franchisingu. Cilem této asociace

je prosazovani a podporovani rozvoje franchisingu. Logo CAF je vyobrazené na Obr. 2.
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CAF se zabyva podporou jednotlivych franchisovych podnikii a firem, a také se snazi
poskytovat piiznivéj§i podminky pro samotny rozvoj franchisového systému. CAF
poskytuje svym cleniim poradenstvi a pomahd pii rozvoji jejich aktivit, informuje
vefejnost o podstaté a vyznamu franchisingu pomoci rtiznych medidlnich kampani,
zastupuje predevS$im zdjmy clent pii jedndni se statnimi ufady a ministerstvy,
reprezentuje franchisingovou formu podnikani v tuzemsku i v zahranici, spolupracuje
S ostatnimi franchisovymi svazy pfedevsim ze zemi EU a pomaha pii expanzi Ceskych

franchisovych firem do zahrani¢i. (Ceska asociace franchisingu, 2008; Ceska asociace

franchisingu, 2020a; Rezni¢kova, 2009)

Obr. 2: Logo Ceské asociace franchisingu
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2020c

2.10.3 Cesky institut pro franchising (CIFRA)

Cesky institut pro franchising je narodni centrum, které poskytuje vzdélavaci, publikaéni,
poradenskou a védeckou ¢innost pro franchising a dalsi odvétvi s nim spojené. Logo
CIFRA je mozné vidét na Obr. 3. Sluzby jsou poskytované jak v Ceské republice,
tak v zahrani¢i. Osvédéené i nové znalosti ohledné franchisingu a souvisejicich obord
jsou poskytované firmam i jednotliveim. CIFRA se zaméfuje predeviim na podporu
malych a stfednich podnikd, ale poskytuje podporu i velkym podnikiim nebo obchodnim

sitim. (Cesky institut pro franchising, 2020c)

Obr. 3: Logo Ceského institutu pro franchising

CESKY INSTITUT
PRO FRANCHISING

Zdroj: Cesky institut pro franchising, 2020a
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3 Formy a typy franchisingu

Franchising je mozné rozdélit na dvé zakladni formy:

1) Franchising vyrobkové odbytovy klade diiraz na podstoupeni prava k odbytu uré¢itého
zbozi ve vztahu mezi franchisorem a franchisantem. Franchisanti budou prodavat
nejnovejsi produkty bud’ pod vyrobni znackou dodavatele nebo pod jeho ochrannou
obchodni znackou. (Ctibor & Horackova, 2017; Jakubikova, 1997)

2) Podnikatelsky franchising je dnes nejrozsifenéjsi formou franchisingu. Je zde vétsi
provéazanost mezi franchisorem a franchisantem. Franchisanti maji od franchisora
zajisténou pomoc v celém prubéhu podnikani, atoipfed samotnym zahajenim.

(Ctibor & Horackova, 2017; Jakubikova, 1997)

Franchising se rozdéluje podle nékolika hledisek. Jednim z nich je rozdéleni podle
predmétu ¢innosti, a to na vyrobkovy, odbytovy franchising a franchising sluzeb.
(Jakubikova, 1997) Existuji i dalsi druhy franchisingu, které bude uvedeny dale v této
kapitole.

3.1 Vyrobkovy franchising

Pfedmétem vyrobkového franchisingu je vyroba urcitého produktu, podle predem
stanovenych vyrobnich programi. Franchisant mé k dispozici navod k vyrobnimu
postupu, ¢i dal§i dokumentace a pokyny. Tento druh franchisingu je velmi rozsifen

pfi vyrobé spotiebnich predmétii. (Jakubikova, 1997)

3.2 Odbytovy franchising

Tento koncept franchisingu je podobny vztahu dodavatele a distributora. Franchisor je
zodpovédny za poskytnuti produktu a distributor je poté zodpovédny za to, ze produkt
proda. V tomto piipadé je franchisantovi poskytnut pouze produkt a ur¢ité podminky jeho
distribuce. Franchisor neposkytuje franchisantovi $koleni ani podporu, odvadi pouze
poplatky za pouzivani nazvu ochranné znamky. Odbytovy neboli distribu¢ni franchising
se Casto pouziva pro vetsi produkty, jako jsou prodejni automaty a spole¢nosti na vyrobu
automobilii. Tento koncept pouziva napiiklad Coca-Cola a Ford Company. (Company
Bug, 2020)
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3.3 Franchising sluzeb

Franchising sluzeb se zaméfuje na poskytovani sluzeb zakazniktim. Franchisor poskytuje
franchisantovi za poplatek své know-how, jez ma podobu receptur a postuptu k dané
form¢ podnikani. Tento podnik je oznaCen ochranou znamkou spole¢nosti.
Franchisantovi je poskytnuta podpora pii zavadéni sluzeb, Skoleni zaméstnancil,
marketingu a propagaci. Do této skupiny patii Siroka a riznoroda nabidka sluzeb, jako je

cestovni kancelat, realitni sluzby nebo sluzby gastronomické. (Cesky franchising, 2017)

3.4 Mini-franchising

Tento typ je vyuzivan pfi poskytovani franchisingové licence na prodej exkluzivniho
zbozi. Franchisantovi je poskytovano vyhradni pravo k prodeji exkluzivniho zbozi
na ptresné vymezeném teritoriu, specidlni sortiment, vstupni kapitalovy vklad a exkluzivni
prodejni vybaveni. Jednou ze svétovych firem, ktera pouziva mini-franchising je firma

Avon, ktera nabizi svym zakaznikiim exkluzivni kosmetiku. (Jakubikova, 1997)

3.5 Master-franchising

Master-franchising je typ, ktery pfesahuje uzemi statu a je provozovany v mezinarodnim
méfitku. Master-franchising je zaloZeny na strukturovaném systému, kdy franchisor
poskytuje franchisantovi vytvofit subfranchising viz Obr. 4. Z ptivodniho franchisanta se
stane sub-franchisor, ktery ma ale omezena prava a mize pusobit jen v pfesné urcené
oblasti. Sluzby poskytované sub-franchisorem jsou v podstaté totozné se sluzbami

samotného franchisora. (Ceské asociace franchisingu, 2020b; Jakubikova, 1997)

Obr. 4: Master-franchising

FRANCHISOR

SUB-FRANCHISOR SUB-FRANCHISOR
ZAPADNI EVROPA STREDNI EVROPA
| |
| | | | | | | |
[vB |[~em | [Fr] [BEL | | poL | | ¢r | [ sLov | | mab |

Zdroj: Jakubikova (1997), zpracovano autorkou

22



4 Vyhody a nevyhody franchisingu

Vyhody a nevyhody se daji porovnavat u franchisingu vS§eobecné anebo ve vztahu k sob¢

samému.

4.1 Vyhody franchisingu

Vyhody jsou poskytovany dodavateliim, franchisorim, franchisantim i zékaznikGm.

(Jakubikova, 1997)

4.1.1 Vyhody franchisingu jako systému

e Mala organizace Svysoce kvalifikovanymi manazery, ktefi se specializuji
na jednotlivé aspekty podnikani a dokdzou vytvofit primérny zisk bez toho, aby se
vystavili vysokému kapitalovému riziku.

e K dosazeni rychlého riistu firmy vétSinou nejsou zapotiebi velké kapitalové investice.

e Podnikani pod zavedenou obchodni znackou.

e Franchising je druh podnikéni, ktery uz je provétren trhem, tim jsou snizeny problémy

pii zaloZeni podniku. (Vojik, 2010)
4.1.2 Vyhody pro franchisora

e Franchisor prostfednictvim franchisingu mize dosahnout rychlejsi expanze na ostatni
trhy.

e MozZnost vytvofeni vlastni struktury Siroké odbytové sité a jeji dalSi propojovani
a zhustovani.

e Rozlozeni rizika na franchisanty, tudiZ je sniZzené riziko vlastniho podnikéni.

e SniZeni ndkladi na otevirdni novych pobocek a dosazeni vyhodnéjsiho financovani.

e Pfi spojeni je vétsi Sance ziskat vyssi pfijmy pro rozvoj know-how.

e Ptidodéavkéch surovin je moznost vyuziti vyhod vétSich ndkupti surovin a polotovart,
coZ znamena sniZeni ndkladii @ moznost prodavani za niZsi ceny.

e Vsechny poboc¢ky maji jednotnou propagaci, tim se snizi ndklady na ni vynaloZené.

(Bednaiova & Skodova-Parmova, 2010; Vojik, 2010)

4.1.3 Vyhody pro franchisanta
e Franchisant ma rychly pfistup na trh, sniZené naklady a riziko.
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e Franchisant ziska stejnou konkurenéni vyhodu jako ma franchisor.

e Ziskd moznost pouziti chranéného obchodniho jména a ochranné znamky, image
velkopodniku a spole¢nou reklamu.

e Ziskava ovéfenou a vyzkouSenou marketingovou koncepci a rozsahlé know-how,
které ziska prostfednictvim tréningu a vzdelani.

e VEtsi obratové, nakupni a vydajové vyhody.

e Piistup k vysledkiim prizkumu trhu, ktery rozhoduje o novém produktu a o jeho
usazeni na trhu.

e ZmensSeni konkurenénich tlakt. (Bednafova & Skodova-Parmova, 2010; Reznitkova,
2004)

4.2 Nevyhody franchisingu

U franchisingu jako takového se nachdzi mnoho vyhod, jak pro franchisora, tak
I pro franchisanta, které pievladaji nad nevyhodami. Ale i nevyhody v tomto systému
existuji a ten, kdo do takovému systému vstoupi musi byt pfipraven piijmout urcité

kompromisy. (Rezni¢kova, 2004)

e Vytvofeny obchodni koncept je fixni a hotovy a vytvareni dil¢ich zmén je mozné jen
ziidka.

e Pokud se zvysi obrat u jednotlivych franchisantii, nemusi to znamenat zvyseni jejich
ziskovosti. Vlastnik si miize prosadit zvySovani na ukor zisku franchisanta.

e Obchodni aktivity musi byt schvalovany vlastnikem prav, ale naopak musi také

schvalovat veskeré naklady na investice v ramci uzaviené dohody.

Tyto uvedené nevyhody pocit'uji oba Ucastnici franchisingového podnikani. Dale jsou

uvedeny nevyhody pro kazdého z uéastniki zvlast. (Rezni¢kova, 2004; Vojik, 2010)
4.2.1 Nevyhody pro franchisora

e Vynalozeni vysokych nédkladi a vénovani pozornosti na provadéni kontroly,
dodrZovani norem a provozu.

e Neustala kontrola dodrzovéani poZzadovaného standardu kvality zbozi a sluzeb.

e Pokud franchisant nedodrzuje stanovend pravidla a normy, muiZe ohrozit cely

franchisingovy systém.
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e Franchisant si mize myslet, Ze jeho franchisingové jednotka je uspésna diky nému
a nepotiebuje pomoc od franchisora, mize ziskat pocit nezavislosti.
e Franchisant se mize stat budouci konkurenci pro franchisora.

e Zvyseni nakladt na $koleni vedouciho personalu. (Jakubikova, 1997; Mallya, 2007)

4.2.2 Nevyhody pro franchisanta

e Piili§ moc franchisingovych jednotek v jednotlivych geografickych oblastech nemusi
pfinaset zisky.

e Franchisant muze, kvili jednotlivym normém a pravidlim postradat pocit, Ze je
V podnikt dilezity, je zde mensi svoboda v fizeni rozhodnuti.

e Objednavky zbozi mohou byt omezeny podle norem franchisora.

e Poplatky nemusi byt stanoveny v zavislosti na dosazeném zisku, ale podle objemu
prodeje.

e N¢které poplatky mohou byt prili§ vysoké.

e Pokud franchisant nesplni v¢as ustanoveni smlouvy, mize franchisor odkoupit zpét

poskytnutou licenci 1 franchisingovou jednotku nebo ji miize zrusit. (Jakubikova,

1997; Mallya, 2007)
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5 Zakaznik

Zékaznik je ¢lovék, jenz projevuje zajem o urCité produkty a sluzby a jejich nabidku.
Je to ten, kdo si naptiklad na internetovych obchodech nebo Vv prodejné ¢i podniku

prohlizi, vybira a uziva produkty a sluzby. (Zamazalova, 2009)

V dne$ni dobé¢ ma na zakaznika velky vliv moderni technologie a jeji vyvoj. Vyvoj
modernich technologii se zobrazuje do vSech oblasti Zivota. Moderni technologie, jako
internet, umoziuji zékaznikim mit vétsi pehled a snadngji ziskavat veskeré informace
0 produktech a sluzbéch, nabizené firmami a podniky. Ve svét¢ moderni technologie neni
nikdo, kdo by mél vétsi moc nez zakaznik. Zakaznik ma k dispozici velkou nabidku

produktt a sluzeb, jez jsou velmi podobné, a proto je pro firmy a podniky tézsi zdkaznika

uspokojit a nabidnout mu to co on zada. (Schiffman & Kanuk, 2004; Zamazalova, 2009)

Podle spotiebitelské pyramidy dle Schiffmana a Kanuka (2004), ktera se zaobira

rozdélenim zakaznikl do Ctyt vrstev, 1ze zakazniky rozdélit takto:

1) Platinova vrstva zahrnuje zakazniky, kteti jsou velmi loajalni, nevnimaji zménu
ceny negativné a nemaji problém s vyzkouSenim novych nabidek.

2) Zlata vrstva zahrnuje méné loajalni zakazniky, ktefi jsou méné duleziti,
nenakupuji pouze od jednoho dodavatele, zménu ceny vnimaji lehce negativné,
pozaduji se slev a riznych doplitkovych sluzeb.

3) Zelezna vrstva je tvofena ze zdkazniki, kterym neni potieba vénovat zvlastni péci
ze strany firmy.

4) Olovnéna vrstva je tvofena zakazniky, ktefi po firmach vyzaduji vice pozornosti,
nez ve skutecnosti tyto firmy utrati za produkty a sluzby, a to je stoji vice penéz,

nez se jim poté navrati, $ifi negativni informace o firmach.

Firmy si musi své zakazniky rozdélit do skupin a na kazdou ze skupin aplikovat rozdilné

marketingové piistupy. (Schiffman & Kanuk, 2004)

5.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je urcena tim, zda je zdkaznikovo ocekavani uspokojeno. Pokud zékaznik
oc¢ekava od daného produktu a sluzby vice, neZ je mu dano, je poté nespokojeny. Zakaznik
je spokojeny tehdy, pokud jeho o¢ekavani odpovida vysledku. Pokud produkt ¢i sluzba

ocekavani piekona, je zakaznik potéSen, coz miize mit velmi kladny vliv na urcity podnik
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¢i firmu. Hodnoceni spokojenosti ma mnoho faktorl, zejména je to vztah zakaznika

k danému produktu, znacce a firmé. (Kotler & Keller, 2013; Tomek & Vavrova, 2007)

Po tom, co se podnik rozhodne, Ze umisti sviij vyrobek na trh nebo za¢ne budovat svou
znacku, musi zacit s vyvijenim fady aktivit pro uspokojeni potieb a piani zékaznika.
Firmy, které chtéji zvysit spokojenost zdkaznikii, o to nemohou usilovat jen pomoci
snizeni ceny produktl a sluzeb a zvySovanim svych doplitkovych sluzeb, protoze by to
mohlo vést k nizsi ziskovosti. Firmy se musi zamé&fit na zlepSeni svych stavajicich sluzeb
pomoci Skoleni svého personali. Spokojenost je dana také image firmy, nabidkou
alternativnich individuélnich pozadavka nebo zkuSenosti, proto se firmy musi zaméfit
na zakaznika a snazit se mu porozumét, aby mohly splnit jeho pozadavky, ale zaroven
také piekonat jeho ocekavani. (Kotler & Keller, 2013; Spejchalova, 2007; Svétlik, 2016;
Tomek & Vavrova, 2001; Tomek & Vavrova, 2007)

Ocekavani zékaznikl se formuji pomoci prechozich zkusenosti, rad od rodiny, znamych
nebo z informaci od spole¢nosti ¢i konkurentd. Pokud si spole¢nost stanovi své o¢ekavani
ptili§ vysoko, bude poté tézké vétSinu svych zdkaznikii uspokojit, pokud ale své
ocekavani stanovi pfili§ nizko, mlZe spolec¢nost ziskat niz§i pocet zdkaznikd. (Kotler

& Keller, 2013)

5.2 Nakupni rozhodnuti

4

Nakupnimu rozhodnuti pfedchazi rozpoznani problému, kdy nakupujici musi
identifikovat svou potfebu nebo ptani. Po identifikovani této potieby ¢i pfani se snazi
nakupujici shromézdit co nejvice informaci, které mu pomohou v rozhodovani.
Po ziskani informaci musi vyhodnotit jednotlivé nabidky a poté je mozné se pro urcity
produkt ¢i sluzbu rozhodnout. Mezi ndkupni zdmér a nakupni rozhodnuti mohou vstoupit
dva necekané faktory, které toto rozhodnuti mohou zménit. Prvnim z nich jsou postoje
ostatnich, jelikoZ na rady a informaci od znadmych zakaznici daji, a druhym jsou
neocekavané situacni faktory, jako naptiklad ztrata zaméstnani, jiny potfebny ndkup nebo
Setfeni penéz na dalsi vydaje ¢i budoucnost. Nakupni zamér nemusi byt vzdy konec¢ny,
mohou do toho vstoupit jakékoliv podnéty. Dilezitou roli v nakupni rozhodnuti hraji

predevsim preference. (Jesensky, 2018; Kotler, 2007)
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5.3 Ponakupni chovani

Pondkupni chovani se tyka spokojenosti zékaznika, zda jeho o¢ekavani bylo uspokojeno
¢i nebylo. V této fazi se zakaznik rozhodné jak nalozi s koupi, zda produkt ¢i sluzbu
doporuci svym znamym, rodin€ a dalSim nebo ne, zda ud¢€la dalsi nakup u této znacky,
nebo nakoupi u znacky konkuren¢ni. Vétsinu zakaznikt potka ponakupni konflikt, ktery
se vyznacuje tim, ze zakaznik neni stoprocentné spokojeny se svym nédkupem a premysli
nad tim, jaké jiné vyhody by mu poskytla konkuren¢ni znacka. (Kotler, 2007; Shermer,
2007)

5.4 Udrzeni zakaznika

Spole¢nosti se snazi svym zakaznikim poskytovat lepsi sluzby nez konkurence, pokud
se to dafi, spolecnosti ziskévaji své loajalni zdkazniky. Zékladnim cilem kazdé
spolecnosti je udrzeni zdkaznika. Pro vétSinu obchodnich znacek je snazsi a levnéjsi si
své zakazniky udrzet nez ziskdvat nové. Snizeni poctu neloajalnich zakaznikl vede
ke zvySeni zisku. Loajalni zékaznici vice nakupuji produkty a sluzby, nevnimaji pfili§
zmeénu ceny a méné vénuji pozornost konkurenci a konkurenénim reklaméam, a predevsim
loajalni zékaznici rozsifuji pozitivni informace at’ uzZ mezi své zname, rodinu nebo vetejné
pomoci riznych recenzi. Pomoci Sifeni pozitivnich informaci mohou spolec¢nosti ziskavat

nové zakazniky. (Schiffman & Kanuk, 2004)
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6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednim ze zdrojt informaci, které pomahaji pti marketingovém

rozhodovani. (Tahal a kol., 2017)

Smith a Albaum (2005) definuji marketingovy vyzkum jako ,, systematické a objektivni
hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv problému

vV marketingu ““ (in Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

Podle Svobodové (1994) zni definice takto: ,,Jednd o cilevédomy proces, ktery sméruje
K ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatrit jinak* (in Kozel a kol.,
2011).

Obé& definice jsou si velmi podobné, marketingovy vyzkum se zabyva predevSim

analyzou stavajici situace a snazi se nalézt urcité feseni k jednotlivym problémtm.

Spolecnosti se pomoci marketingového vyzkumu snazi najit efektivni cesty pro vstup
na novy trh, jak maximalné se daji uspokojit potieby pro tento trh a moznost zvyseni
trzniho podilu. Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny a neopakovatelny, mél by byt
zaméteny na konkrétni skupinu respondentil, z ¢ehoz vyplyva Ze ma vysokou vypovidaci

schopnost a predevsim, Ze ziskané informace jsou aktualni. (Tahal a kol., 2017)

6.1 Data a informace

Mezi daty a informacemi je podstatny rozdil. Data jsou ziskana napiiklad pomoci
dotaznikového Setfeni od respondenttl. Jsou k dispozici v papirové nebo v elektronické
verzi. Data ziskana pii dotaznikovém Setfeni maji podobu ¢iselnych hodnot, pomoci
kterych respondenti hodnoti naptiklad spokojenost s produktem nebo personalem. Dale
mohou mit data formu textového vyjadieni, jeZz se uplatiuje u otevienych otazek.
Na druhou stranu informace je smés dat, které jsou ziskany z dotaznikového Setfeni. Jsou

také vysledkem analyzy z pofizenych dat. (Halek, 2017; Tahal a kol., 2017)

6.2 Sekundarni a primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum vyuziva volné ptistupnych informaci, které se daji ziskat naptiklad
z internetu, mohou to byt interni a externi databaze, publikace hospodaiskych
a obchodnich komor, zpravy ze statistickych ufadf, vyrocni zpravy, publikace vlady,

¢lanky, studie, ale také recenze od zdkazniki. Jsou to také rizné vysledky z pfedchozich
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vyzkumt, které se zabyvaly odliSnym problémem. KdeZto primarni vyzkum, je konkrétni

vyzkum spole¢nosti, ktery se tyka uréitého problému. (Karlicek, 2018; Tahal a kol., 2017)

6.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva zejména motivy, pfi¢inami a postoji. Tento typ vyzkumu
se snazi najit odpovédi na otazky ,,pro¢*“. Kvalitativni vyzkum se zaobird predevSim
kvalitou vyzkumu, proto je zde dotazovano mensi mnozstvi respondentt, bud’ v malych
skupinkach nebo individudlné. Jsou to predevSim skupinové diskuse, individualni

hloubkovy rozhovor nebo expertni rozhovory. (Kozel a kol., 2011; Tahal a kol., 2017)

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskadvanim dat o ¢etnosti, zjiSt'uje se také kolik jednotek
z dotazovanych souhlasi s ur¢itym nazorem. Odpovida na otazku ,,kolik*. Kvantitativni
vyzkum vznika zejména pomoci dotaznikové Setfeni. Je zde dotazovano velké mnozstvi
respondentll, aby ziskand data méla velkou spolehlivost. Tyto data jsou méfitelna a daji
se staticky zpracovavat a vyhodnocovat. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou
pfedevsim tabulky a grafy zaloZené na statistické analyze dat. NejCastéji se zabyva tim,
co se pravé déje nebo uz probéhlo, velmi vyjimecné sleduje budoucnost. (Kozel a kol.,

2011; Tahal a kol., 2017)

6.4 Pozorovani a dotazovani

Pozorovani a dotazovani patii mezi zakladni techniky sbéru primarnich dat.

Dotazovani miize prob&hnout dvéma zplsoby. Prvnim z nich je pfimé dotazovani, kdy je
sbér dat zaloZeny na rozhovoru s dotazovanym. Druhym typem je zprostiedkované
dotazovani, kdy se pouziva dotaznik. V soucasné dobé& se pouziva spise zprostiedkované
dotazovani pomoci dotazniku, jehoz je vyuzZivano nejvice. Podil pfimého dotazovani

automatizované dotazovani, coz znamenda, Ze po nakupu produkti nebo sluzeb je

zakaznikovi zaslan automaticky dotaznik ohledné zpétné vazby. (Kozel a kol., 2011)

Pozorovani se uskutecniuje, pokud mozno v pfirozeném prostifedi. Pozorovatel ma
pfipraveny plan neboli scénaf, kterého se drzi. Tento plan je pfedem sestaven,
aby pozorovatel védél, na které véci se ma soustfedit. Musi byt stanoveny piesné
vymezeny cil. Pozorovani ma velkou vyhodu vtom, ze neni zdvislé na ochoté¢

respondentl spolupracovat. Nefadi se mezi pfimé nastroje sbéru dat, protoze zde neni
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vyzadovan piimy kontakt se subjekty. Tento typ sbéru dat se vyuziva predevSim
v kombinaci s typem jinym. Nejvice se vyuziva v kombinaci s osobnim dotazovanim

nebo dotaznikovym Setfenim. (Kozel a kol., 2011; Tahal a kol., 2017)

6.5 Uplné a vybérové Setieni

Pied zahajenim marketingového vyzkumu je tfeba urcit, zda budou data ziskavana
od vSech subjekti zakladniho souboru nebo jen od vybranych. Zakladni soubor je
ozna¢ovan terminem populace, jsou to napiiklad vichni obyvatele Ceské republiky nebo

vSechny domacnosti. (Tahal a kol., 2017)
Uplné $etieni

Uplné Setfeni se nazyva také uplné vycerpavajici Setfeni, ziskana data jsou totiz odpovédi

v

od vSech subjektii zakladniho souboru. Je z pravidla nejspolehlivéjsi, ale zaroven
tohoto typu Setfeni byly dotazany vSechny subjekty, které jsou obsazeny v zakladnim
souboru. Tento typ Setfeni se pouziva v praxi jen ziidka. Nejcastéj$im piipadem
pouzivani uplného Setfeni je sCitani lidu, domi, bytd nebo nemovitosti. Déle se také
vyuziva pii Setfeni ve vybrané firmé u zakazniki evidovanych v databazi. (Tahal a kol.,

2017; Mendelova univerzita v Brng, 2020)
Vybérové Setieni

Vybérove Setteni je vice pouZzivané a spociva v tom, Ze ze zakladniho souboru je vybran
urcity vzorek subjektl, ktery predstavuje zmenseninu zakladniho souboru a ma urcité
vlastnosti. Tato zmensenina zakladniho souboru se nazyva vybérovy soubor. V tomto
typu Setfeni je nutné vzit v potaz, Ze vysledné charakteristiky se vztahuji pouze
na vybérovy vzorek, ktery je poté aplikovan na cely zakladni soubor. Tudiz se zde

vybérova chyba ani interval spolehlivosti nerovnaji nule. (Tahal a kol., 2017)

Ve vybérovém Setfeni existuje nékolik metod vyberu respondentl. Patii mezi né prosty
nahodny vybér, kvotni vybér, systematicky vybér a dale naptiklad metoda sné¢hové koule

nebo usudkovy vybér. (Tahal a kol., 2017)

6.6 Druhy otazek

Mezi druhy otdzek dotazniku se fadi otazky oteviené, uzaviené a Skaly. Kazdy z téchto

typli ma rtiznou podobu a funkci.
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Oteviené otazky pomohou respondentim volné vyjadfit své pocity, dojmy
a napady.
Uzaviené otazky se dale rozd€luji na dichotomické, trichotomické a polytomické.
e Dichotomické — moznost pouze z dvou odpovédi, nejéastéji ANO-NE
e Trichotomické — moznost vybéru ze tii odpoveédi
e Polytomické — moznost vybéru z nékolika odpovédi
Skaly vyjadfuji nazor respondenti na uvedené stupnici. Jednou z pouzivanych
skal je Likertova skala, jez miize mit textové, grafické a procentudlni vyjadreni.

(Bartova, Barta & Koudelka, 2005; Foret, 2008; Maly, 2008)
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7 Spole¢nost The PUB

The PUB Pilner Unique Bar je franchisovy koncept originalnich restauraci. Spole¢nost je
oznacovana origindlnim logem viz Obr. 5. Je zde spojena kvalitni kuchyné a vyborné
pivo. Vsechny tyto restaurace jsou vybaveny samoobsluznym vycepem, kde je mozné si
nacepovat pivo pfimo z tank, a to pfimo u svého stolu. Za timto originadlnim napadem
stoji dva pratele Ing. Jaroslav Stuna a Ing. Martin Sampalik. Koncept této spole¢nost se
zacal vyvijet v roce 2005 a zaroven vznikla i prvni pilotni provozovna v Plzni. The PUB
nabizi lidem i zabavu, v provozovnach jsou umistény velkoplosné projekce na zdi, kde
jsou promitany rizné pivni hry nebo také fotbalové a hokejové zapasy. V soucasné dobé
jsou provozovny v Ceské republice ale i v zahrani¢i. (Franchising.cz, 2020; Pilsner
Unique Bar, 2020a; Gafrik, 2009)

Obr. 5: Logo spole¢nosti The PUB

e
PILSMERE UMIQUE BAR

Zdroj: Pilsner Unique Bar, 2020a

7.1 Vzhled pobocek

Jednotlivé pobocky jsou stylizované do jednotného vzhledu. Vzhled pobocek ptisobi
atraktivnim a modernim stylem. Hlavni prvky restaurace jsou vyrobeny ze dieva.
Pfi vstupu do restaurace zaujmou zdi tvofené z cihel. V kazdé z pobocek se nachazi

velkoplosné projekce umisténé na zdi. (Gafrik, 2009)

7.2 Samoobsluzny vycep

Jak bylo zminéno, restaurace a bary The PUB jsou origindlni pravé svym
samoobsluznych vycepem viz Obr. 6. Hosté zazitkovych restauraci a bari si mohou sami

u svého stolu nacepovat pivo piimo z tankl a vyzkouset si tim roli vycepniho. Pipy jsou
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vybaveny displeji. Je moznost, ze si vSichni hosté budou ¢epovat pivo na jeden ucet,
ale také je moznost vytvorit Si svuj Gcet. Na displeji se potom navoli Géet a mize se
¢epovat. Pfes dotykové obrazovky na samoobsluznych vycepech si mohou hosté také

objednat jidlo nebo pfivolat obsluhu. (Pilsner Unique Bar, 2020b)

Pivo Vv restauraci a barech The PUB je nepasterizované a skladované v zachlazenych
pivnich tancich. Pivo vedené trubkami je chlazené az ke kohoutim. Pivni vedeni

a kohouty jsou pravidelné sanitovany. (Pilsner Unique Bar, 2020b)

Obr. 6: Stoly se samoobsluznymi vycepy

Zdroj: Restu, 2020

7.3 The PUB Franchising s.r.o.

Obchodni firma The PUB franchising s.r.o. byla zapsana do Vefejného rejstiiku
a Sbirky listin 19. cervna 2006. Spolecniky jsou Ing. Jaroslav Stuna, Ing. Martin
Sampalik a MUDr. Jaroslav Stuna. Zakladni kapital spole¢nosti, ktery byl vloZen viemi
spole¢niky rovnym dilem ¢inil 210 000 K¢. Predmétem podnikani The PUB Franchising
S.r.0. je:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona

e hostinska ¢innost

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Vefejny rejstiik a Sbirka listin,
2020)
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7.4 Franchisy The PUB

Pro zalozeni nové franchisy je potieba zakoupeni licence v hodnoté 200 000 K¢ a finanéni
prosttedky pftiblizné¢ 5000 000 K¢ na zavedeni nové pobocky s danym vybavenim.
Franchisant odvadi centrale pravidelné poplatky ve vysi 2 % z obratu. Podminkou
pro zalozeni nové pobocky je umisténi vV centru mésta s minimalnim poctem obyvatel
50 000. Minimalni velikost pobocky je 300 m? a musi zde byt moznost i venkovniho

posezeni. (Franchising.cz, 2019)
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8 Marketingovy vyzkum pobocek The PUB

Marketingovy vyzkum mél ptivodné probihat formou osobniho interview s majitelem
provozovny The PUB a dale mélo byt provedeno pozorovani ve dvou poboc¢kach, z nichz
jedna méla byt vlastni provozovnou The PUB a jedna pobocka franchisy. Z diivodu
natizeni celostatni karantény, bylo nutné pozménit styl marketingového vyzkumu pouze
na dotaznikové Setieni. Marketingovy vyzkum se zabyval spokojenosti zakazniki

S nastavenymi pravidly a jejich plnénim.

Marketingovy vyzkum byl proveden z kvantitativniho hlediska na zakladé dotaznikové
Setfeni, které mélo formu polostrukturovaného dotazniku S uzavienymi i otevienymi
otazkami. Tento dotaznik byl vytvofen za zdmérem zjiSténi spokojenost zdkaznikl

v zazitkové restauraci a baru The PUB.

8.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Hlavnim problémem spole¢nosti The PUB je nizka informovanost o spokojenosti

zakaznikl s nabizenymi sluzbami vlastnich a franchisovych pobocek.

Cilem marketingového vyzkumu je analyzovat, vyhodnotit spokojenost zakazniki
ve dvou pobockach zazitkové restaurace a baru The PUB a nasledné tyto vysledky
porovnat. Po vyhodnoceni a porovnani spokojenosti zakaznikti bude navrzeno doporuceni

pro danou firmu.

Empiricky vyzkum je zaméfen na zaméstnance restaurace a barit The PUB. Pomoci
Setfeni bude zjisténo, zda jsou hosté spokojeni s personalem, jidlem a pitim v kontextu
uvedeného podniku. Vyzkum se tykal dvou pobocek, z nichz jedna je v Plzni a spada

pod vlastni pobocky a druha pobocka je v Praze 2, jez spada pod franchisové pobocky.

8.2 Hypotézy a metody vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Hypotézy ¢.1

HO1: Stupen doporuceni od zakazniki je pro obé pobocky srovnatelny.
HAu:: Stupeit doporuceni od zakaznikl se u obou pobocek vyznamné lisi.
Hypotézy ¢.2

HO2: Hodnoceni spokojenosti od zakazniki je pro oba podniky srovnatelné.
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HA:>: Hodnoceni spokojenosti od zakaznikti se u obou podnikti vyznamné 1isi.
Mann-Whitney U test

Mann-Whitney U test se fadi k neparametrickym testtim, které se pouzivaji pro testovani
zavislosti dvou nezavislych skupin jedné spojité proménné. (Bortvkova, Horackova

& Hanacek, 2014)
Net Promoter Score

Net Promoter Score slouzi pro vyhodnoceni zdkaznické loajality a zaroveil pro méfeni
zakaznické zkuSenosti. UmozZiuje spolecnosti vyuZit zpétné vazby od zakaznikd a tim
zvysit jeji rist. Zakaznici odpovidaji na stupnici od 0 do 10, s tim Ze 0 znamena urcité ne

a 10 urcité ano.

Rozd¢€leni zakazniki je nésledovné:

Ptiznivci (9-10) — mezi pfiznivce patii loajalni zakaznici, ktefi se do podniku radi vraceji
a vyuzivaji jejich sluzeb.

Pasivni (7-8) — tito zakaznici jsou se sluzbami a produkty spokojeni, ale vyuzivaji
1 konkuren¢nich sluzeb a nabidek.

Odparci (1-6) — odpiirci jsou nespokojeni zakaznici, o znacce hovoti ve Spatném svétle.

Rozmezi vysledkd je od =100 do +100. Samoziejmée, ze ¢im vyssi score, tim jsou jeji

zakaznici loajalngjsi. (Kozel a kol., 2011; Netquest, 2020)

Obr. Net Promoter Score
Odpdrci PFiznivci

NPS = Priznivci (%) - Odpurci (%)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Kazdy ze zédkaznik ma jiny styl hodnoceni produktii ¢i sluzeb. Jeden zakaznik muize byt
velmi spokojeny, a pfesto na otdzku ,,Zda by podnik doporucil svym zndmym?* zvoli
7/10 a jiny méné spokojeny zakaznik zvoli 10/10. Nazory a styl hodnoceni zékaznikt jsou

velmi rozdilné.
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8.3 Tvorba dotazniku

Dotaznik je uveden kratkym ivodnim textem, jez respondentim sdéluje, k ¢emu slouzi,
pro koho je uréeny a ze je zcela anonymni. Dotaznik byl vytvofen a sestaven
Z jednoduchych a srozumitelnych otazek pomoci Google Formulaie. Jednotlivé otazky

autorka popisuje v nasledujici kapitole.

8.4 Metodologie

Jako metoda pro ziskéani dat bylo pouZzité dotazovani. V ramci této metody bylo vyuZzito
polostrukturovaného dotazniku suzavienymi i1 otevienymi otazkami. Tento typ
dotaznikového Setfeni slouzi k ziskdni odpovédi od vétstho mnozstvi respondentt

a pro moznost statistického zpracovani dat ptehledné do grafii a tabulek.

Inspiraci pro vytvofeni tohoto dotazniku byl zaznamovy arch pro mystery shopping.
Jak uz bylo uvedeno v piedchozi kapitole, marketingovy vyzkum mél probihat na zakladé

pozorovani, pii pozorovani m¢lo byt zaznamendvano do podobného archu.

Dotaznik obsahuje 18 otazek, z nichz 4 otazky navazuji na ptedchozi otazku, tudiz na né
odpovidali jen respondenti, ktefi u ptedchozi otazky odpovédéli ,,Ano“. Otazky
vV dotazniku jsou sloZzené =z otdzek wuzavienych vybérovych, dichotomickych

a polytomickych otazek, otazek typu matice nebo Likertovy skaly.

Otazky ¢. 1, 3, 6, 9, 10, 11 a 17 jsou uzaviené, dichotomické otazky. Respondent voli

mezi dvéma moZznostmi, nejcastéji ANO — NE.
Otazka €. 2 je uzaviena, trichotomické otazka. Respondent voli ze tfi moZnosti.
Otazka ¢. 4 je uzaviend, polytomicka otazka. Respondent voli odpoveéd’ z vice moznosti.

Otazky ¢. 5, 8, 13 a 14 jsou uzaviené otazky, typu matice v kombinaci s Likertovou
Skalou. Tento typ otazek umoziuje sjednoceni otazek tykajici se jedné zalezitosti.

Respondenti u kazdé otazky vybiraji pouze jednu moznost.

Otazka ¢. 7 je uzaviena otazka, typu Likertova skala — textové zobrazeni. Respondenti

voli, zda souhlasi s danou otazkou.

Otazka ¢. 12, 15 a 16 jsou uzaviené otazky typu Likertova skala — grafické zobrazeni.

Respondent ohodnoti pojmy bud’ od 1 do 5 nebo od 1 do 10.

Otéazka ¢. 18 je oteviena otazka.
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8.5 Charakteristika souboru

Vyzkum byl provadén pomoci vybérového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo urceno
pouze osobam starSi 18 let a osobam, které navstivili podnik The PUB v Plzni nebo

vV Praze 2.

8.6 Sbér dat

Sbér dat probihal pfiblizné 3 tydny béhem dubna. Elektronické dotazniky byly vkladany
na facebookové stranky a rozesilany mezi ptatelé, kteti byli dale pozddani o zaslani

dotazniku a predani informaci dal.
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8.7 Analyza dat

Otazka ¢.1: VaSe pohlavi?
a) Zena b) Muz

Tab. 1: Pohlavi respondenti

Pohlavi respondentii

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Zena

79

42 %

Muz

111

58 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Soubor, ve kterém se provadél vyzkum ma 190 respondentd. Zkoumany soubor je tvoien

42 % 7Zen a 58 % muzu.

Otazka €. 2: Do které vékové skupiny patrite?

a) 18-25 b) 26-40

Tab. 2: Ve&k respondentt

C) 41 avice

VEk respondentli

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

18-25 81 42 %
26-40 100 53 %
41 a vice 9 5%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

53 % respondentl patii do veékové skupiny 26-40 let, coz je vice nez polovina
respondentt, 42 % respondentli patii do vékové skupiny 18-26 let a pouze

5 % respondentil patii do vékové skupiny 41 let a vice.
Otazka €. 3: Kterou pobocku The PUB jste navstivil/a?
a) The PUB Plzen  b) The PUB Praha 2

Tab. 3: Navstivena pobocka

Navstivend pobocka Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
The PUB Plzeii 95 50 %
The PUB Praha 2 95 50 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Zkoumany soubor tvoii 190 respondentii. Pro obé pobocky byl zvolen stejny pocet

95 respondentti, aby vyhodnoceni dat bylo piehledné;si.
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Otazka ¢. 4: Jak casto navStévujete zaZitkovou restauraci a bar The PUB?

a) Denn¢ e) Ne&kolikrat mé&si¢né
b) Jednou za tyden f)  Ne&kolikrat ro¢né
€) Nekolikrat tydné g) Byl/ajsem zde jen jedno

d) Jednou za mésic

Tab. 4: Navstévnost zazitkové restaurace a baru The PUB

. . . .. | Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzen | The PUB Praha | The PUB Plzeti | The PUB Praha

Denn¢ 1 0 1% 0%
Nekolikrat tydné 2 1 2% 1%
Jednou za tyden 2 2 2% 2%
Neékolikrat mésicné 12 9 13% 9%
Jednou za mésic 20 17 21 % 18 %
Neékolikrat ro¢né 40 38 42 % 40 %
Byl/a jsem zde jen 18 28 19 % 30 %
jednou

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 7; Navstévnost zaZitkové restaurace a baru The PUB
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tato otazka méla za cil zjistit, jak Casto respondenti danou pobocku navstévuji. Nejvice
respondenttl uvedlo, Ze pobocku navstévuji nékolikrat ro¢né. Pobocku The PUB Plzen
navstivi nékolikrat rocné 42 % respondentli a pobocku The PUB Praha navstivi
40 % respondentd. Dale 19 % respondentd uvedlo, ze pobocku The PUB Plzen navstivili
pouze jednou, zatimco pobo¢ku The PUB Praha navstivilo pouze jednou
30 % respondentli. Jednou za mésic pobocku The PUB Plzen navstivi 21 % respondentii
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a 18 % respondentii navitivi pobocku The PUB Praha. Cim se zvySuje nav§tévnost
v moznostech odpovédi, tim se snizuje pocet respondentll. Nékolikrat mésicné navstivi
pobocku The PUB Plzen 13 % respondentt a pobocku The PUB Praha 9 % respondentt.
Jednou za tyden navstivi obé pobocky 2 % respondentt. Nékolikrat tydné navstivi
poboc¢ku The PUB Plzen 2 % respondentti a pobo¢ku The PUB Praha 1 % respondentd.
Denné navstivi pouze pobocku The PUB Plzen 1 % respondenti a pobo¢ku The PUB

Praha zadny z respondentt.
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Otazka ¢. 5: Vzhled podniku

e Podnik z pohledu z venku je podle mého nazoru atraktivni.

a) Ano  b) Spise ano ¢) Nevim d) Spisene  e) Ne

Tab. 5: Atraktivnost podniku

. ) - Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzeti | The PUB Praha | The PUB Plzent | The PUB Praha

Ano 19 14 20 % 15 %
Spise ano 53 26 56 % 27 %
Nevim 6 9 6 % 10 %
Spise ne 17 41 18 % 43 %
Ne 0 5 0% 5%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 8: Atraktivnost podniku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

V této otazce viditeln¢ vice respondenti z pobocky The PUB Plzen odpovédélo,
7e podnik je celkem atraktivni z pohledu z venku. U plzeniské pobocky zodpovédélo
20 % respondentti ,,Ano“ a 56 % respondentd ,SpiSe ano“, zatimco U pobocky
The PUB Praha odpovédélo pouze 15 % respondenti ,,Ano“ a 27 % respondentl
odpovédélo ,,SpiSe ano®“. ,Nevim“ odpovédélo 6 % respondenti zpobocky
The PUB Plzen a 10 % respondenttt The PUB Praha. Pouze 18 % respondentti pobocky
The PUB Plzen odpovédélo ,,Spise ne* a ani jednou ,,Ne“, pfitom az 43 % respondentti
pobocky The PUB Praha odpovédelo ,,Spise ne” a ,,Ne* odpovédelo 5 % respondentii.
Zde je vidét opravdu rozdil mezi pobockami. Autorka se domnivd, Ze pobocka

The PUB Plzen je vice atraktivni z divodu lokalizace.
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Otazka €. 5: Vzhled podniku

e Informace o oteviraci dobé byla jasna.

a) Ano

b) Spise ano ¢) Nevim

Tab. 6: Pfehlednost oteviraci doby

d) Spise ne

e) Ne

. ) ., Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzeit | The PUB Praha | The PUB Plzent | The PUB Praha
Ano 74 76 78 % 80 %
Spise ano 21 19 22 % 20 %
Nevim 0 0 0% 0%
Spise ne 0 0 0% 0%
Ne 0 0 0% 0%
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Obr. 9: Ptehlednost oteviraci doby
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

U této otazky je vidét, ze informace o oteviraci dob& jasna a piehledna. Zadny
z respondentti neodpovédél ,,Nevim®, ,,Spise ne” nebo ,,Ne*“. U pobocky The PUB Plzen
odpovédélo 78 % respondentli ,,Ano“ a 22 % respondentl ,,SpiSe ano“. U pobocky
The PUB Praha odpovédélo 80 % respondentt ,,Ano* a 20 % respondentt ,,SpiSe ano®.
Zde neni, co vytknout ani jedné z pobocek. Autorka je presvédCena, ze informace

0 oteviraci dobé¢ jsou totozné a pro vSechny navstévniky pochopitelné.

B The PUB Praha 2
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Otazka €. 5: Vzhled podniku

e Podnik pfi vstupu na mé pusobil ¢istym dojmem.

a) Ano

b) Spise ano ¢) Nevim

Tab. 7: Cistota podniku pii vstupu

d) Spise ne

e) Ne

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
The PUB Plzen | The PUB Praha | The PUB Plzenn | The PUB Praha
Ano 56 53 59 % 56 %
Spise ano 25 24 26 % 25 %
Nevim 9 9 10 % 10 %
Spise ne 5 8 5% 8 %
Ne 0 1 0% 1%
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Obr. 10: Cistota podniku pii vstupu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tato otazka se zabyva Cistotou podniku pii vstupu. Z odpoveédi od respondenti je vidét,
Ze ob¢ pobocky pfi vstupu pusobi Cistym dojmem. 59 % respondentd, ktefi navstivili
pobocku The PUB Plzen,, odpovédélo ,,Ano*
»Spise ano®,
odpovédélo 56 % respondentd a ,,Spise ano* odpoveédelo 25 % respondenti. Odpoveéd
,»Nevim® zvolilo z kazdé pobocky 10 % respondenti. U odpovédi zapornych je vice
respondentll na strané¢ pobocky The PUB Praha, 8 % respondentli zvolilo moznost

»Spise ne“ a dokonce 1 % zvolilo moznost ,,Ne*“. Pobocka The PUB Plzeii je na tom 1épe,

B The PUB Praha 2

a 26 % respondentll odpovedélo

pro porovnani s pobockou The PUB Praha muzeme vidét, Zze ,,Ano*

zde se odpovéd’ ,,Spise ne* vyskytla od 5 % respondentti a odpovéd’ ,,Ne* ani jednou.
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Otazka €. 5: Vzhled podniku

e Velikost podniku byla vyhovujici.

a) Ano  b) Spise ano ¢) Nevim d) Spisene  e) Ne
Tab. 8: Spokojenost s velikosti podniku
. ) - Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzenn | The PUB Praha | The PUB Plzeti | The PUB Praha
Ano 53 51 56 % 54 %
Spise ano 39 41 41 % 43 %
Nevim 0 0 0% 0%
Spise ne 3 2 3% 2%
Ne 0 1 0% 1%
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Obr. 11: Spokojenost s velikosti podniku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z grafu k této otazky je videét, ze témer vétsina respondentll je spokojena s velikosti
podniku. Z pobocky The PUB Plzen zvolilo odpovéd ,,Ano“ 56 % respondenti
a ,,Spise ano* zvolilo 41 % respondentii, u druhé pobocky The PUB Praha ,,Ano* zvolilo
54 % respondentt a ,,Spise ano* 43 % respondenti. Ani jeden z respondentd nezvolil
moznost ,,Nevim®. Pouze 3 % respondentd z The PUB Plzen zvolili moznost ,,Spise ne*

a ani jednou ,Ne“.

a 1 % respondentti zvolilo ,,Ne*.

B The PUB Praha 2
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Otazka €. 6: Byl/a jste p¥i vstupu do podniku pozdravena?
a) Ano b) Ne

Tab. 9: Pozdrav pfi vstupu

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Moznosti odpovédi
The PUB Plzeti | The PUB Praha | The PUB Plzent | The PUB Praha

Ano 74 76 78 % 80 %
Ne 21 19 22 % 20 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 12: Pozdrav pfi vstupu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Podle autorky otazka muze byt ovlivnéna tim, kde se v danou chvili personal nachazi.
78 % respondentti z The PUB Plzen odpovédélo ,,Ano* a 22 % respondentti odpovédelo
»Ne“. 80 % respondentti The PUB Praha uvedlo odpovéd’ ,,Ano* a 20 % respondentt
odpoved’ ,,Ne“.
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Otazka €. 7: Bylo privitani piratelské a profesionalné vstricné?

a) Ano b) SpiSe ano ¢) Nevim d) Spisene  €) Ne
Tab. 10: Styl pfivitani
Moznosti odpovedi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
The PUB Plzeni | The PUB Praha | The PUB Plzent | The PUB Praha
Ano 34 33 46 % 43 %
Spise ano 30 30 41 % 39 %
Nevim 2 3 3% 4%
Spise ne 6 8 7% 11 %
Ne 2 2 3% 3%
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Obr. 13: Styl ptivitani
50%
40%
30%
20%
10% I
0% m I . .
Spise ano Nevim Spise ne Ne

B The PUB Plzen M The PUB Praha 2

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z odpovedi u této otazky je vidét, ze vice nez 80 % respondentli bylo pfi vstupu
do podniku pozdraveno piatelskym a profesionalnim tonem. 46 % respondentti The PUB
plzenn zvolilo moznost ,,Ano“, 41 % respondentli zvolilo moznost ,,SpiSe ano®,
3 % respondentit zvolili ,Nevim*“ a zbylych 10 % respondentii zvolilo moznost
,»Spise ne” nebo ,,Ne“. Lehce v pozadi se umistila i pobocka The PUB Praha, kde
43 % respondentd zvolilo moznost ,,Ano“, 39 % respondentli zvolilo moznost
,»Spise ano*, 4 % respondentti zvolili moznost ,,Nevim* a zbylych 14 % respondentt

zvolilo moznost ,,SpiSe ne* nebo ,,Ne*.
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Otazka €. 8: Uniforma personalu
e Personal byl dobfie identifikovatelny od zakaznikl (obleCenim nebo jmenovkou).

a) Ano  b) Spise ano ) Nevim d) Spisene  e) Ne
Tab. 11: Identifikovatelnost od zdkaznika

. ) - Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzenn | The PUB Praha | The PUB Plzeri | The PUB Praha

Ano 62 59 65 % 62 %
SpiSe ano 23 25 24 % 26 %
Nevim 7 8 % 7%
Spise ne 0 1 0% 1%
Ne 3 4 3% 4%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 14: Identifikovatelnost od zakaznikt
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Respondenti obou pobocek zvelké ¢asti odpoveédéli, Ze personal je dobie
identifikovatelny od zdkaznikd. 65 % respondentii The PUB Plzeii zvolilo moznost ,,Ano*
a 24 % respondentii zvolilo moznost ,,Spise ano®, velmi podobné se umistila i pobocka
The PUB Praha, kde 62 % respondenti zvolilo mozZnost ,,Ano“ a 26 % respondentt
zvolilo moznost ,Spise ano“. Odpovéd ,Nevim“ =zvolilo 8 % respondentt
The PUB Plzen, ,,Spise ne* nezvolili ani jednou a ,,Ne* zvolili 3 % respondenti. Pobocka
The PUB Praha je lehce v pozadi, kde 7 % respondentii zvolilo moZnost ,,Nevim*,

1 % respondentt zvolilo mozZnost ,,SpiSe ne* a 4 % respondentd zvolili moznost ,,Ne*.
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Otazka €. 8: Uniforma personalu

e Obleceni personalu odpovidalo zaméteni a atmosfére.

a) Ano  b) Spise ano ¢) Nevim d) Spisene €) Ne

Tab. 12: Vhodnost obleceni

. ) - Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzent | The PUB Praha | The PUB Plzett | The PUB Praha

Ano 53 54 56 % 57 %
SpiSe ano 35 30 37 % 31 %
Nevim 7 10 7% 11 %
Spise ne 0 0 0% 0%
Ne 0 1 0% 1%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 15: Vhodnost obledeni

60%

50%

40%

30%

20%

10%

ull _
Ano

Spise ano Nevim Spise ne Ne

B The PUB Plzen M The PUB Praha 2

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Témer 90 % respondentti obou pobocek uvedlo, Ze obleceni persondlu odpovidalo
zaméfeni a atmosféfe. 56 % respondenti The PUB Plzen odpovédelo ,,Ano
a 37 % respondentti zvolilo moznost ,,SpiSe ano*, velmi podobn¢ se umistila i pobocka
The PUB Praha, kde 57 % respondentti zvolilo mozZnost ,,Ano* a 31 % respondentt
zvolilo moznost ,,Spise ano*. 7 % respondentt The PUB Plzen zvolilo moznost ,,Nevim*,
moznost ,,Spise ne“ a ,Ne“ nezvolili ani jednou. 11 % respondenti pobocky
The PUB Praha zvolilo moznost ,,Nevim®, ,,SpiSe ne* ani jednou a moznost ,,Ne* zvolilo

1 % respondentt.
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Otazka ¢. 9: Dotazal se personal v ivodu na VaSe prani?

a) Ano b) Ne

Tab. 13: Pfani zadkaznika

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Moznosti odpovédi
The PUB Plzenn | The PUB Praha | The PUB Plzenn | The PUB Praha

Ano 92 91 97 % 96 %
Ne 3 4 3% 4%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 16: Pfani zakaznika
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

97 % respondentl The PUB Plzen se shodlo, Ze se personal dotdzal na jejich prani a pouze
3 % respondenti se shodli, Ze se jich personal nedotazal. U pobocky The PUB Praha se

shodlo 96 % respondentt, Ze byli dotazani a 4 % respondentu, ze se dotazani nebyli.
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Otazka €. 10: VyuZzil/a jste v podniku samoobsluZny vycep?

a) Ano b) Ne

Tab. 14: Vyuziti samoobsluzného vycepu

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Moznosti odpovédi
The PUB Plzenn | The PUB Praha | The PUB Plzenn | The PUB Praha

Ano 84 87 88 % 92 %
Ne 11 8 12% 8 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 17: Vyuziti samoobsluzného vycepu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Samoobsluzny vycep v podnicich vyuzivda velkd cast navstévniki. Podnik,
ale samoziejmé nabizi i spoustu jinych napoju, napiiklad rizné druhy vin a jinych
destilatl. Samoobsluzny vycep vyuzilo v pobocce The PUB Plzen 88 % respondentt,
zbylych 12 % respondentd vycep nevyuzilo. V pobo¢ce The PUB Praha vyuzilo
samoobsluzny vycep 92 % respondentti a 8 % respondentti vyCep nevyuzilo. Dalsi

dvé otazky se vénuji vysvétleni pouzivani samoobsluzného vycepu.
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Otazka ¢. 11: Bylo Vam vysvétleno, jak samoobsluzny vycep funguje?

a) Ano b) Ne

Tab. 15: Vysvétleni pouzivani samoobsluzného vycepu

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Moznosti odpovédi
The PUB Plzenn | The PUB Praha | The PUB Plzenn | The PUB Praha

Ano 72 73 86 % 84 %
Ne 12 14 14 % 16 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 18: Vysvétleni pouzivani samoobsluzného vycepu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Jako bylo zminéno, tato otazka se zabyva tim, zda bylo zdkazniklim vysvétleno, jak se
samoobsluzny vycep pouziva. 86 % respondentu, ktefi navstivili pobocku The PUB Plzen
odpovédéli, ze jim bylo vysvétleno, jak se vyCep pouziva, zbylym 14 % respondentl
to vysvétleno nebylo. Podobné¢ je na tom pobocka The PUB Praha, kde 84 % respondenti
odpovédélo, ze jim fungovani vycepu vysvétleno bylo a 16 % respondentti uvedlo, Ze jim

to vysvétleno nebylo.
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Otazka ¢. 12: Ohodnot’te, zda vysvétleni bylo srozumitelné.

Tab. 16: Srozumitelnost vysvétleni

_5%

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Moznosti odpovédi
The PUB Plzenn | The PUB Praha | The PUB Plzent | The PUB Praha

1/5 1 1 1% 1%

2/5 3 3 4% 4%

3/5 12 15 17 % 21 %

4/5 20 22 28 % 30 %

5/5 36 32 50 % 44 %
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Obr. 19: Srozumitelnost vysvétleni
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti, kterym bylo vysvétleno fungovani
samoobsluzného vy¢epu, pochopili jeho ovladani. 50 % respondentti The PUB Plzen bylo
pln€é spokojeno s vysvétlenim fungovani samoobsluzného vycepu a u pobocky
The PUB Praha bylo
28 % respondentd The PUB Plzen a 30 % respondentd The PUB Praha. Hodnoceni 3/5
uvedlo 17 % respondentd The PUB Plzen a 21 % respondentti The PUB Praha. Hodnoceni

B The PUB Praha 2

spokojeno 44 % respondentd.

Hodnoceni

2/2 a 1/2 coz je velmi nizké hodnoceni, uvedlo 5 % respondenti z obou pobocek.
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Otazka ¢. 13: Komunikaéni dovednosti personalu

e Personal naslouchal dotaziim a pranim.
a) Ano  b) Spise ano ¢) Nevim d) Spisene  e) Ne

Tab. 17: Naslouchani dotaziim a pfanim

. ) - Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzett | The PUB Praha | The PUB Plzett | The PUB Praha

Ano 39 35 41 % 37%
Spise ano 48 49 51 % 52 %
Nevim 4 5 4% 5%
Spise ne 0 3 0% 3%
Ne 4 3 4% 3%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 20: Naslouchani dotaziim a pfanim
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka ze zabyva tim, zda persondl naslouchd dotazim a pfanim svych zékazniki.
Respondenti obou pobocek odpovédéli prevazné ,,SpiSe ano®, Ze personal jejich pranim
a dotaziim naslouchal. V ptipadé pobocky The PUB Plzeni to bylo 41 % respondentii
aupobocce The PUB Praha 37 % respondentl. Témét v pozadi respondenti volili
moznost ,,Ano“. Zminénou moznost zvolilo 51 % respondenti The PUB Plzeii
a 52 % respondentti The PUB Praha. Dale pak 4 % respondentit The PUB Plzen zvolili
moznost ,,Nevim®“, ani jednou ,SpiSe ne“ a 4 % respondentli zvolili ,Ne®.
5 % respondenti z pobocky The PUB Praha zvolilo ,,Nevim* a odpovéd’ ,,Spise ne*
a,,Ne“ zvolili pokazdé 3 % respondenti. Pobocka v Praze je v tomto ohledu kousek

za pobockou v Plzni.
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Otazka ¢. 13: Komunikaéni dovednosti personalu

e Personal odpovidal vhodné€ na polozené dotazy.

a) Ano

b) Spise ano ¢) Nevim

Tab. 18: Vhodné odpovédi na pokladané otazky

d) Spise ne

e) Ne

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Moznosti odpovédi
The PUB Plzen | The PUB Praha | The PUB Plzeit | The PUB Praha

Ano 48 48 51 % 51 %

SpiSe ano 38 34 40 % 36 %

Nevim 5 7 5% 7%

Spise ne 4 6 4% 6 %

Ne 0 0 0% 0%
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Obr. 21: Vhodné odpovédi na pokladané otazky
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Respondenti obou pobocek se shodli, ze personal odpovidal vhodné na polozené dotazy.
51 % respondentti z kazdé pobocky zvolili odpovéd’ ,,Ano*“. Dale je v poptfedi pobocka
The PUB Plzen, 40 % respondenti zvolilo ,,Spise ano*, 5 % respondentt zvolilo moznost

B The PUB Praha 2

»Nevim*“ a 4 % respondentii zvolilo ,,SpiSe ne*,

The PUB Praha, kde 36 % respondentt zvolilo ,,Spise ano®, 7 % respondenti zvolilo

lehce v pozadi zaostava pobocka

moznost ,,Nevim* a 6 % ,,Spise ne*, ani jeden z respondentli nezvolil moznost ,,Ne*.

56




Otazka ¢. 14: Ohodnot’te prosim nasledujici tvrzeni.

Tab. 19: Tvrzeni respondentti pobocky The PUB Plzen

Jidlo je Menu Kvalita Jidlo je Moje Byl/a jsem | Ceny jsou
podavano | obsahuje | jidla je chutné a | objednavka | obslouZen/a | pFijatelné.
teplé a dostateéné | vynikajici. | dobfe byla ihned.
Cerstvé. pestrou ochucené. | vyFizena
nabidku spravné a
jidel. kompletné.
Rozhodné 25 5 12 19 42 12 3
souhlasim
Souhlasim 35 51 40 49 47 46 49
Neutralné 33 34 38 24 3 22 27
Nesouhlasim 1 5 5 3 0 12 13
Rozhodné 1 0 0 0 3 3 3
nesouhlasim
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Tab. 20: Tvrzeni respondentti poboc¢ky The PUB Praha 2
Jidlo je Menu Kvalita Jidlo je Moje Byl/a jsem Ceny jsou
podavano | obsahuje jidla je chutné a | objednivka | obslouZen/a | prijatelné.
teplé a dostateéné | vynikajici. | dobre byla ihned.
Cerstvé. pestrou ochucené. | vyfizena
nabidku spravné a
jidel. kompletné.
Rozhodné 21 9 9 18 40 8 7
souhlasim
Souhlasim 31 47 37 47 47 44 46
Neutralng 41 30 41 27 1 26 24
Nesouhlasim 0 9 7 3 2 14 11
Rozhodné 2 0 1 0 5 3 7
nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Ze zdroji dat v této otazce bylo od respondent zjiSténo, Ze respondenti obou pobocek
jsou celkem spokojeni s nabizenymi sluzbami. Z odpovédi je viditelné, ze pobocka
The PUB Plzen je na tom o néco 1épe. Nejméné jsou respondenti spokojeni s rychlosti
obsluhy, coz je vyobrazeno i v posledni otazce vyzkumu, kde méli respondenti uvést
s ¢im jsou nespokojeni. Autorka se domniva, ze hosté pobocky v Plzni jsou s nabizenymi
sluzbami spokojeni vice nez hosté v Praze, ato z divodu, Ze v Plzni je tento typ zazitkové
restaurace jediny a neni zde pfili§ velka konkurence. Oproti tomu v Praze je vétsi pocet

restauraci, které mohou byt pro tento podnik konkurenci.
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Otazka ¢. 15: Doporucili byste podnik ¢leniim Vasi rodiny, pratelim anebo
znamym?

/10 %
Tab. 21: Doporuceni podniku
Moznosti odpovedi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
The PUB Plzeit | The PUB Plzeti | The PUB Praha | The PUB Praha

1/10 0 0 0% 0%
2/10 4 5 4 % 5%
3/10 3 4 3% 4 %
4/10 3 3 3% 3%
5/10 7 9 7% 9%
6/10 14 15 15 % 16 %
7/10 14 13 15 % 14 %
8/10 16 15 17 % 16 %
9/10 27 24 29 % 26 %
10/10 7 7 7% 7%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 22: Doporuceni podniku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice respondentli v této otazce zvolilo moznost 9/10 a to u obou pobocek. Déle velky
pocet respondentl volil moznosti 8/10, 7/10 a 6/10. Nejméné pak volili 2/10, 3/10 a 4/10.
Moznost 1/10 nezvolil zadny zrespondentii. Median doporufeni se u pobocky

The PUB Plzen rovna 8 a u pobocky The PUB Praha se rovna 7.
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Otazka €. 16: Jak jste v podniku byli spokojeni?

5%

Tab. 22: Spokojenost v podniku

. ) - Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Moznosti odpovédi
The PUB Plzeti | The PUB Praha | The PUB Plzett | The PUB Praha

1/5 3 2 3% 2%
2/5 12 14 13 % 15 %
3/5 25 30 26 % 32%
4/5 33 29 35% 30 %
5/5 22 20 23 % 21 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 23: Spokojenost v podniku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

23 % respondentit The PUB Plzen a 21 % respondentti The PUB Praha byli pln¢ spokojeni
s nav§tévou pobocky. Hodnoceni 4/5 uvedlo 35 % respondenti The PUB Plzen
a 30 % respondenti The PUB Praha. Hodnoceni 3/5 uvedlo 26 % respondenta
The PUB Plzen a 32 % respondenti The PUB Praha. Mén¢ spokojeno bylo pak
13 % respondentli plzenské pobocky a 15 % respondentl prazské pobocky. Nejméné

spokojeni byli 3 % respondentd plzeniské pobocky a 2 % respondenti prazské pobocky.
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Otazka €. 17: Bylo v podniku néco s ¢im jste nebyli spokojeni?

a) Ano b) Ne

Tab. 23: Nespokojenost v podniku

Moznosti odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

The PUB Plzett | The PUB Praha | The PUB Plzeti | The PUB Praha
Ano 69 70 73 % 74 %
Ne 26 25 27 % 26 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obr. 24: Nespokojenost v podniku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Velka ¢ast respondentii obou pobocek, odpovédela, ze v podniku bylo néco s ¢im nebyli

,»Ano*

spokojeni. 73 %

a 27 % respondenti odpovédélo ,,Ne“. 74 % respondentt pobocky The PUB Praha

odpovédélo ,,Ano*

dotazovanym v podnicich nelibilo se vénuje dal§i a zaroven posledni otazka tohoto

vyzkumu.

respondenti pobocky The PUB Plzen odpovédélo

B The PUB Praha 2
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Otazka ¢. 18: NapiSte prosim, co by se v podniku mohlo zlepsit.

K této oteviené otazce se vyjadiilo 100 % respondentd, ktefi v predchozi otazce zvolili

moznost ,,Ano*, Ze jsou s né¢im nespokojeni.
The PUB Plzen

Nejcastéjsimi odpovéd'mi byly: pomala obsluha (23 %), jidlo nebylo podle o¢ekavani
(20 %) nebo vysoké ceny (13 %).

Dale se vyskytly odpovédi: dlouhé ¢ekani na jidlo (10 %), hluéni hosté, jelikoz je to spise
hospoda (10 %), arogance obsluhy (5 %), dale se objevila odpovéd’ $patné naictovana
cena pii placeni (5 %), Spinavé toalety (5 %), dokonce se vyskytla odpovéd,
ze do restaurace chodi moc Némcu (5 %), po jedné odpovédi se pak objevilo: nedostatek
mista, tmavé prostory, hudba hrdla moc nahlas a pivo ze samoobsluzného vycepu nebylo

dobré.
The PUB Praha

Respondenti u této pobocky odpovidali nej¢astéji: pomala obsluha (26 %), nespokojenost
s jidlem (24 %) nebo hluk kvuli ostatnim hostim (12 %).

Dalsi respondenti odpovidali: nepfijemna nebo arogantni obsluha (10 %), vysoka cena,
ktera neodpovida kvalité (7 %), dale si respondenti v§imli, Ze obsluha nema moc rada
cizince (7 %), maly vybér jidla (5 %), pachnouci a Spinavé toalety (5 %) a po jedné
odpovédi se vyskytly odpoveédi: Spatné namichané alkoholové drinky, omsela atmosféra,

vstup do hospody neni pfitazlivy a Spinavy stll, obsluha ho pfede mnou uklizela.
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8.8 Celkové vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni dotaznikové Setfeni probihalo pomoci Mann-Whitney U testu a Net
Promoter Score. Mann-Whitney U test byl vyhodnocen pomoci programu Statistica.
Hypotézy ¢.1

HO1: Stupen doporuceni od zédkazniki je pro obé pobocky srovnatelny.

HA:1: Stupeit doporuceni od zakazniki se u obou pobocek vyznamné 1isi.

Vysledky testu Mann-Whitney U test: U = 4 256,5 Z = 0,674126 p-hodnota = 0,493396
(hladina vyznamnosti, oo = 0,05). HO se nezamita a znamena to, Zze mezi skupinami
respondentl pro zvolené pobocky v proménné doporuceni od zdkazniki neni statisticky

vyznamny rozdil.

Medién je u pobocky The PUB Plzen roven 8 a u pobocky The PUB Praha je roven 7.

Obe¢ pobocky maji srovnatelny stupent doporuceni od svych zakaznikd.
Hypotézy ¢.2

HO2: Hodnoceni spokojenosti od zakazniki je pro oba podniky srovnatelné.
HA:>: Hodnoceni spokojenosti od zakaznikti se u obou podnikti vyznamné 1isi.

Vysledky testu Mann-Whitney U test: U = 4 272,5 Z = 0,631911 p-hodnota = 0,511764
(hladina vyznamnosti, a = 0,05). HO se nezamita a znamend to, Ze mezi hodnoceni
spokojenosti skupinami respondenti pro zvolené pobocky v proménné Spokojenosti

od zakaznikli neni statisticky vyznamny rozdil.

Median u obou pobocek je roven 4, polovina respondentii ohodnotila obé pobocky
4 a vice "hvézdicek". Zakaznici mohou ocekéavat od vlastni pobocky The PUB Plzen

I od franchisové pobocky The PUB Praha 2 srovnatelné sluzby.
Vyhodnoceni pomoci NPS

NPSThe puB pizen = 36 — 32 = 4

NPSthe puB prana = 33 — 37 = —4

V tomto hodnoceni se pobocka The PUB Plzen umistila 1épe nez pobocka The PUB
Praha. NPS u pobocky The PUB Plzen vyslo 4 a u pobocky The PUB Praha vyslo —4.
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Zaporné vysledky mohou znacit lehky problém se zakaznickou loajalitou. V dalsi

kapitole je navrzeno opatieni, které ma cil zvySeni zakaznické loajality.

Jelikoz je spokojenost zakazniki obou pobocek na piiméfené stejné trovni, autorka

v dalsi kapitole navrhla totozné doporuceni pro zminéné pobocky.
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9 Navrh doporuceni

Tato kapitola obsahuje navrh doporuéeni pro zlepSeni efektivnosti a ochoty personalu.
Pro zvySeni efektivnosti a ochoty persondlu budou navrzeny motivacni programy

a Skoleni.

Motivaéni programy pomahaji ke zvySeni efektivnosti a ochoty personalu. Majitel
podniku se snazi své zamé&stnance urcitym zpusobem motivovat, coz napomaha k udrzeni
zaméstnancd, zvyseni jejich efektivnosti a zadroven napomuze ke zvyseni spokojenosti
a loajality zakaznikii. Déle autorka navrhla $koleni pro zaméstnance. Skoleni by mélo

napomoci zaméstnancum pii jednani se zakazniky.

9.1 Navrhované zaméstnanecké benefity

Mezi navrhované zaméstnanecké benefity se fadi odménovaci program, ktery se bude
odvijet od vySe dosazené mési¢ni trzby a 13. plat, jeZ bude vyplacen zaméstnanci
po splnéni urcitych podminek. Vyse obou zaméstnaneckych benefitii se bude zaroven

odvijet od vySe dosaZenych trzeb za urcita obdobi.

9.1.1 Odménovaci program

Zaméstnanci by byli odménovani na zakladé dosazené mési¢ni trzby, ze které by byla
vypoctena jejich odména. Odména by tvofila 1 % z dosaZenych trzeb. Zplsob
odménovaciho program by napomohl ke zvySeni efektivnosti zaméstnancti. Zaméstnanci
by se vice snazili, byli ochotnéjsi, a pfedev§im rychlejsi v obsluhovani jednotlivych
zakaznikd, coz muze mit za disledek vétsi obrat hosti nebo zvySeni jejich vydaju

V restauraci.

Néklady na odméiovaci program se budou odvijet od vySe trzeb za dané mésice.

9.1.2 Odména formou 13. platu

Vyplaceni 13. platu neni povinnosti, zalezi to jen na vuli zaméstnavatele. Tento benefit
napomaha ke zvyseni loajality zaméstnanct, jejich motivace a vykonu. 13. plat by byl
vyplacen zaméstnanciim, kteti by byli zaméstnani v podniku vice nez rok a dodrzovali
pracovni kazen. Vyse 13. platu by se odvijela od vyse trzeb, coz navazuje na predchozi

odmeénovaci program. Zameéstnanci by méli vetsi snahu o dosazeni vyssich trzeb podniku.

Naklady na 13. plat se odviji od vyse trzeb za 8 mésict od ledna do fijna.
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9.2 Skoleni pro zefektivnéni komunikace se zakazniky

Navrzené skoleni by probihalo formou jednodennich seminaii. Toto $koleni by se
opakovalo jednou za pul roku. Skoleni by bylo povinné pro viechny zaméstnance
bez vyjimek. V daném mésici by byly zvoleny tii terminy Skoleni, ze kterych by si
zaméstnanci museli vybrat a jednodenniho seminéie se z(castnit. Skoleni by probihalo
pro obé pobocky soucasné. Zaméstnanci by si museli vybrat jeden z terminti mimo jejich

pracovni dobu, ¢as straveny na seminafi by byl zapocten k jejich odpracované dobé¢.

Pro zefektivnéni komunikace se zakazniky by byla zvolena spole¢nost Kursy, kterd ma

sidlo v Praze, seminaf by byl pod odbornym vedenim Doc. PhDr. Ing Jana Urbana, CSc..

Skoleni by zahrnovalo prodejni strategii, jednani se zdkazniky a na zavér kviz
ze ziskanych poznatkii. Po absolvovani semindfe by zaméstnanci dokéazali lépe
komunikovat se zdkazniky, pfesvédCovat je, ale stidle plsobit diavéryhodné, Ccelit
nedorozuméni, odstranit komunikacni bariéry, udrzet se zakazniky spolecenské vztahy
nebo by dokazali uréit cemu by se méli pii komunikaci vyhnout a jak vyfesit emo¢né

vypjaté situace.

Délka seminaie by byla 8 hodin a zaméstnanciim za den straveny na $koleni by bylo

proplaceno 1 000 K¢ K jejich hrubé mzdé.

Standartni cena seminafre ¢inni 4 223 K&/ 1 Gi€astnik, pfi pfihlaseni vice ti€astniki, je sleva
20 %, tudiz cena za jednoho ucastnika ¢ini 3 379 K¢. Kazda z pobocek zaméstnava
6 zaméstnanct. Naklady pro jednu pobocku by ¢inili 20 274 K¢ za vzdélavaci seminar

a 6 000 K¢ za proplaceni straveného dne na Skoleni.

Celkové naklady pro ob¢ pobocky ¢ini 52 548 K¢&. (Kursy.cz, 2020)

9.3 Kontrola zaméstnanci ze strany franchisora

Franchisor pozaduje po franchisantech plnéni urcitych standardi. Jejich vztah je zalozen

na pribézném kontrolovani.

Autorka by doporucila, aby se franchisor zaméfil vice na kontrolu svych zaméstnanct
a franchisantll. Diky mozZnosti poskytovani vzdélavacich seminaid, je mozné dosahnout
lepsich vysledki na zakladé¢ zkvalitnéni nabizenych sluZzeb. Franchisor musi kontrolovat,
zda je ucast na seminafich pro zaméstnance piinosna a zda se jejich efektivnost zvysila

¢i zlistava na stejné urovni, aby v ptipadé neefektivnosti mohl navrhnout nové opatieni.
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Zaver

Hlavni cilem prace bylo pomoci marketingového vyzkumu porovnat spokojenost
zakaznikd ve dvou zvolenych pobockach a navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni této

spokojenosti.

Autorka pomoci informaci ziskanych z reserse vybrané odborné literatury a relevantnich
internetovych zdroju specifikovala teoreticky zaklad této prace, Vjehoz uvodu
charakterizovala pojem franchising, jeho vyvoj, zakladni pojmy spojené s touto formou
podnikani, detailnéji zde byly popsany také formy a typy, jez franchising nabizi spolu
s jeho vyhodami a nevyhodami pro nositele a uzivatele franchisingu. Dale se zabyvala
strutnou charakteristikou spokojenosti zakaznikii a marketingového vyzkumu.

Na poznatky ziskané v teoretické ¢asti dale autorka navazala v ¢asti praktické.

Pro realizaci praktické ¢asti prace autorka zvolila spole¢nost The PUB, jelikoz jejim
problémem je nizka informovanost o spokojenosti zakaznikti S nabizenymi sluzbami,
a konkrétné jeji dveé pobocky The PUB Plzen a The PUB Praha. Nejprve byla spole¢nost
pfedstavena, nasledné byl proveden marketingovy vyzkum V podobé& dotaznikového
Setfeni a vyhodnoceny jeho vysledky. Za pomoci uziti Mann-Whitney U testu bylo
zjisténo, ze spokojenost zakaznikti dvou vybranych pobocek je relativné na stejné urovni.
Z dalsich odpovédi v Setfeni vyplynulo, Ze jejich slabou strankou je obsluha, tudiz byla

navrzena doporuceni totozné pro obé pobocky, tykajici se zlepseni kvality personalu.

Prvni z nich pfedstavovalo zefektivnéni komunikace se zakazniky pomoci jednodenniho
seminafe, jenz by zaméstnancim pomohl pickonat komunikaéni bariéry, celit
nedorozuméni a udrzet se zakazniky spolecenské vztahy. Druhym doporucenim byl
odmeénovaci program vedouci ke zvyseni ochoty a kvality personalu. Tento odménovaci
program by zahrnoval odmény k hrubé mzdé¢. Tietim a zaroven poslednim doporu¢enim
by byl 13. plat, jenz by byl vyplacen zaméstnanciim po splnéni uréitych podminek. Vyse

obou zaméstnaneckych benefitii by se zaroven odvijela od vyse dosazenych trzeb.

Z pohledu autorky jsou navrzena doporuceni efektivnim nastrojem pro zvyseni

spokojenosti zakazniki vlastni a franchisové pobocky The PUB.
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Priloha A: Dotaznik

Spokojenost zakaznikil v zazitkové restauraci a baru The PUB

Dobry den,
jsem studentka 3.rocniku Fakulty ekonomické, ZapadoCeské univerzity v Plzni. Tento dotaznik je urten pouze osobam starsi 18 let, které navitivili
pobotku v Plzni nebo v Praze 2. Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni mého kratkého dotazniku, ktery se zaméfuje na spokojenost zakazniku

v zazitkové restauraci a baru The PUB. Tento dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam pfiblizné 5 minut Vaseho Casu. Dotaznik sloudi jako
podklad k mé bakalafské praci.

Predem dékuji za Vas tas a vyplnéni dotazniku.

1. Vade pohlavi?

O muz
O Zena

2. Do které vekove skupiny patiite?
O 1825

O 2640

O 41avice

3. Kterou pobocku The PUB jste navtivil/a?

Napovéda k otazce: Viperte jedny odpovéd

(O The PUB Plzet
O The PUB Praha 2



4. Jak Casto navitévujete zazitkovou restauracia bar The PUB?

O Denng

O Nekolikrat tydné
O Jednou za tyden
(O Nekolikrat mésiné
O Jednou za mésic
(O Nekolikrit rotné

O Byl/a jsem tady jen jednou

5. Vzhled podniku

Podnik z pohledu z venku je podle mého nazoru atraktivni.

Informace o oteviraci dobé byla jasna.

Podnik pfi vstupu na mé pasobil ¢istym dojmem.

Velikost podniku byla vyhovujici.

6. Byl/a jste pfi vstupu do podniku pozdraven/a?

OMD
ONe

7. Bylo privitani pratelské a profesionalné vsticné?

Napovéda k otazce: Odpovézte pouze, pokud jste v predchozi otdzce avolilya odpovéd Ano”

O Ao

O Spite ano
O Nevim
O SpiSe ne
O Ne

Ano

O O O 0O

Spite ano

O

@)
O
O

Nevim

O

O
O
O

Spise ne

O O 0

Ne

OO0 O O



8. Uniforma personalu

Ao Spiseano Nevim Spisene Ne

Personal byl dobfe identifikovatelny od zakaznikd (oble¢enim nebo jmenovkou). O O O O O

Obleceni personalu odpovidalo zaméfeni a atmoséfe. O O O O O

9. Dotazal se personal v Givodu na Vase prani?

OMo
ONe

10. Vyuzil/a jste v podniku samoobsluzny vycep?

OMo
ONe

11. Bylo Vam vysveétleno, jak samoobsluzny vycep funquje?

Napovéda k otazce: Odpovézte pouze, pokud jste v predchozi otdzce volil/a odpovéd Ano”

OMO
ONe

12. Ohodnotte, zda vysvétleni bylo srozumitelné

Napovéda k otazce: Odpovézte pouze, pokud fste v predchozi otizce 2volil/a odpovéd Ano”

vevevrvevy [ ] /5

13. Komunikacni dovednosti personalu:

Ano Spide ano Nevim Spise ne Ne

Naslouchal dotazim a pfanim. O O O O O

Odpovidal vhodné na poloZené dotazy. O O O O O



14. Ohodnotte prosim nasleduijici tvrzeni:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém iddku
Rozhodné souhlasim  Souhlasim Neutralné Nesouhlasim  Rozhodné nesouhlasim

Jidlo je podavano teplé a Cerstvé. O O O O O

Menu obsahuje dostatetné pestrou nabidku jidel.

Kvalita jidla je vynikajici.

Jidlo je chutné a dobfe ochucené.

Moje objednavka byla vyfizena spravné a kompletné.

Byl/a jsem obslouZen/a ihned.

OO0 O O 0 O
O 00 00 O
O 00 00 O
OO0 0 O 0 O
OO0 0 00 O

Ceny jsou pfijatelné.

15. Doporutili byste podnik ¢lendm Vasi rodiny, pratelim anebo znamym?

LYY e Yy Tty [ ] /10

16.Jak jste v podniku byli spokojeni?
Letereteey [ ] /s

17. Bylo v podniku néco s ¢im jste nebyli spokojeni?

Oﬁna
ONe

18. Napiste prosim, co by se v podniku mohlo zlep3it:

Napovéda k otazce: Odpowézte pouze, pokud jste v pledchozi otdzce avolil/a odpovéd ‘Ano”




Abstrakt

Vrobelova, G. (2020). Franchising jako mozZnost podnikdni v oblasti gastronomie

(Bakalai'sk prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Cesko.

Kli¢ova slova: franchising, franchisor, franchisant, franchisova pobocka, marketingovy

vyzkum, spokojenost zékaznika, dotaznikové Setfeni

Tématem této bakalafské prace je franchising jako moznost podnikani v oblasti
gastronomie. Hlavnim cilem prace je pomoci marketingového vyzkumu porovnat
spokojenost zdkaznikli ve dvou zvolenych pobockach a navrhnout doporuceni vedouci
ke zvyseni této spokojenosti. Autorka si pro svou praci zvolila spole¢nost The PUB, a to
konkrétn¢ pobocky The PUB Plzen a The PUB Praha 2, pro které je zpracovan
marketingovy vyzkum. Teoretickd ¢ast obsahuje tivod k franchisingu, jeho vyvoj, popis
forem a typl, jez franchising nabizi a vyhody a nevyhody pro nositele a uZivatele
franchisingu. Obsahem této casti je také struéné popsand spokojenost zakaznikl
a marketingovy vyzkum. Poznatky z teoretické Casti jsou nasledné uplatnény v ¢asti
praktické, jez se zabyva piedstavenim spolecnosti The PUB a zjiSt'ovanim spokojenosti
zakaznikl zvolenych pobocek za pomoci dotaznikového Setieni. Po vyhodnoceni tohoto
vyzkumu jsou pobocky porovnany a nasledné jsou navrzena konkrétni doporuceni

pro vybrané pobocky.



Abstract

Vrobelova, G. (2020). Franchising as a form of business in the field of gastronomy

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: franchising, franchiser, franchisee, franchise, marketing research,

customer’s satisfaction, questionnaire survey

This bachelor thesis is primarly focused on franchising as a form of business in the field
of gastronomy. The main goal of this thesis is to compare level of customer’s satisfaction
in two chosen franchises and to give suggestions that would help to increase
the customer’s satisfaction. For the research author chose company The PUB and its
branches in Pilsen and Prague 2. The theoretical part includes franchise introduction,
description of forms and types, its development and pros/cons for franchiser
and franchisee. This part also includes brief description of customers satisfaction
and a marketing research. Knowledge of theoretical part is related to practical part, which
contains introduction of company The PUB and questionnaire survey about customer’s
satisfaction. After the evaluation of this research author compares two franchises and then

she suggests recommendations for both branches.



