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Uvod

Od 90. let minulého stoleti mohou ob¢ané Ceské republiky svobodné podnikat. Ne
kazdému jsou vSak blize znamy vSechny dostupné zpusoby ¢i moznosti podnikani. Jednou
z téch méné znamych a vyuZzivanych forem podnikani, co se tyka tuzemského trhu, je
napftiklad franchising. Jedna se o druh spoluprace, ktera je v zahranici Casto vyhledavéana a

hojn¢ vyuzivana.

Zacinajicim podnikateliim piinasi franchising hned nékolik vyhod. Zaprvé jim velmi
usnadni pfistup na trh za pomoci zndmé znacky, kterou propljcuje franchisor, neboli
poskytovatel licence. Diky vyuzivani zavedeného a mnohokrate ovéieného obchodniho
konceptu je dale snizeno riziko neuspéchu piijemce. Franchisor navic podporuje
podnikatele, ktery ma nasledn& lepsi pfistup naptiklad k ziskdni pottebnych finan¢nich
prostiedkd z bankovnich instituci. Uspéch podnikatele nezalezi vsak pouze na podpofe,
kterd je mu vénovana ze strany zndmé a prosperujici spolecnosti. I on sdm musi vynaloZzit

urcité usili a pracovat na udrzeni dobrého jména spolecnosti.

Franchising je nejCastéji zastoupen v oblasti sluzeb, pfedevsim v gastronomii, hotelnictvi ¢i
cestovnim ruchu. Jednou z nejzndméjSich svétovych spolecnosti vyuzivajici tuto formu
podnikani je McDonald’s. Tato firma pusobi v Ceské republice v oblasti rychlého
obcCerstveni jiz po dobu dvaceti let a nesmirné se ji u nas dafi. Prostfednictvim bakalaiské

prace bude tato spolecnost s dlouholetou tradici blize predstavena.

Cilem bakalarské prace je obecné charakterizovat podstatu franchisingu; nésledné
analyzovat jednotlivé kroky souvisejici se zalozenim a chodem konkrétni franchisingové
spolecnosti, v nasem piipadé McDonald’s; porovnat provoz vybrané restaurace pod
byvalym vedenim franchisanta a nynéjSim vedenim franchisora; prostfednictvim
dotaznikového Setieni identifikovat uskali, ktera souviseji s chodem spolecnosti, a poté na
zéklad€ zjisténych informaci a vysledkd Setfeni zhodnotit efektivitu vybrané restaurace

spolecnosti McDonald’s.

Prvni ¢ast prace obsahuje teoretické poznatky souvisejici s problematikou franchisingu.
Je zde popséana celkova charakteristika franchsingu; jeho déleni; vyhody a nevyhody,
které pro ob& strany z tohoto vztahu plynou; pravni a etické klima franchisingu;

organizace podporujici franchising; moznosti jeho financovani a dalsi dalezité pojmy
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spojené s franchisingem. K popisu byly vyuzity pfedevSim informace ziskané na

zékladé reserSe odborné literatury a ¢astecné z internetovych zdroja.

V dalsi c¢asti je predstavena spole¢nost McDonald's, jakozto celosveétové znama znacka
pusobici jiz fadu let na trhu s rychlym obcerstvenim. V praci je popsana historie
spole¢nosti; jeji ptisobeni v ramci Ceské republiky, které souvisi s Ginnosti firmy
McDonald’s CR spol. s.r.o.; jednotlivé kroky souvisejici se zaloZenim vlastniho
podniku; principy, na zéklad¢ kterych restaurace funguje a controlling v ramci
spolecnosti. Déle nasleduje dotaznikové Setfeni probihajici v ramci konkrétni
provozovny — restaurace McDonald’s v OC Tesco Rokycanska Plzen, které ma odhalit
uskali souvisejici s chodem franchisingové spolecnosti. K tomuto ucelu slouzi téz
rozhovory s odpovédnym vedoucim restaurace a byvalym franchisantem, neboli

piijemcem licence, dané pobocky.

Na zavér prace budou za pomoci SWOT analyzy popsany silné a slabé stranky vybrané
provozovny spole¢nosti McDonald’s, jeji pfilezitosti a hrozby. Poté probchne
zhodnoceni spole¢nosti ve svété i v ramci Ceské republiky, kde budou nakonec popsana

uskali vybrané restaurace spolu s navrhy na odstranéni ¢i zlepSeni téchto nedostatkdi.



1 Franchising

Termin franchising 1ze povazovat za vSeobecné¢ zndmy a v posledni dob¢ je sklofiovan
¢im dal tim vice. VétSina lidi si jist€ 1 bez problémii vzpomene na asi nejtypictejsi a
nejviditelngj§i piiklad franchisingu v Ceské republice, spole¢nost McDonald‘s. Co se
vSak pod timto pojmem vlastné vSechno skryva, co franchising obnasi, jak vlastné
vznikl ¢i jaké jsou jeho vyhody a nevyhody? Odpovéd’ na tyto i dalsi otazky ohledné

franchisingu nalezneme na nasledujicich strankach.

1.1 Definice franchisingu

Franchising je jeden z mnoha zptsobi podnikéni, respektive podnikatelsky model. Jeho
principem je poskytnuti obchodni znacky, know-how a mnoha dalSich prvki potfebnych
k podnikéni, vlastnénych jednim subjektem, franchisorem, jinak feceno
poskytovatelem, druhému subjektu, franchisantovi jinak feCeno piijemci a to za
predem dohodnutych, jasné danych podminek. Dle Mendelsohna (1994) se jedna

predevsim o nésledujici tfi hlavni skupiny obchodnich prvki:

- celkova koncepce podnikani
- zalozeni podniku, vySkoleni pracovnikli ve v§ech jednotlivych oblastech vedeni
podniku na zaklad€ dané koncepce

- trvala pomoc a vedeni

Jedna se tedy o oboustranné vyhodny model, kdy mensi podnikatelské subjekty funguji
jakozto soucast subjektu vétSiho, ale zaroven si zachovavaji svoji nezavislost. Jde
prakticky o to, co je jiz dlouhou dobu znamo jako poskytnuti licence. Pojem licencni
vyroba je vSeobecné zndmy, kazdy si dokaze ptedstavit princip, na kterém tento model
funguje a jisté si i vybavi minimalné nékolik piikladd licenéni vyroby, naptiklad
z oblasti vyroby automobil ¢i elektroniky, ale samoziejmé i spousty dalSich.
Franchising pak lze povazovat za rozSifeni tohoto modelu i do oblasti distribuce

vyrobki, poskytovani sluzeb a podnikani obecné.

Samoziejmé neexistuje jedna ustdlend a presnd definice franchisingu a autoii se

v mnoha ohledech li§i, avSak podstata zlstdvd stile stejnad. Jedna z pomérné
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jednoduchych a srozumitelnych definic pochazi od autord Mendelsohna a Achesona

(1994, str. 11) a zni takto:

,,Obchodni franchising je poskytnuti licence jednou osobou (poskytovatelem
franchisy) jiné osobé (prijemci franchisy), coz prijemce franchisy opraviuje k podnikani
pod obchodni znackou poskytovatele franchisy nebo jeho jménem a k vyuzivani celého
souboru nastroju, zahrnujictho veskeré prvky nezbytné k tomu, aby nevyskolené osoby
mohly byt uvedeny do podniku, ktery zalozZil poskytovatel franchisy, a aby jej mohly vést

dle predem urcenych podminek. *

Ponékud obséhlejsi je pak definice dle Evropské franchisingové federace, ktera kromé
prav franchisanta definuje i jeho povinnosti ¢i tfeba konkrétni obchodni prvky. Dagmar

Jakubikova ji téZ zminuje ve své knize Franchising (1997, str. 10):

., Franchising je system marketingu zbozi, sluzeb nebo technologie, ktery je
zaloZen na uzké a stale spolupraci mezi pravné a financné oddélenymi a nezavislymi
subjekty, franchisorem a individualnimi franchisanty, ve kterém franchisor udéluje
individualnim franchisantum urcita prava a ziskava naopak zavazek vést podnik podle
konceptu franchisora. To opravituje a zavazuje individuadlniho franchisanta vymenou za
primou nebo neprimou financni uhradu pouzivat franchisorovo obchodni jméno (nebo
obchodni znacku), znacku sluzeb, know-how, podnikatelské a technické metody,
procedury a dalsi primyslova nebo autorska prava, stalou obchodni a technickou
asistenci v ramci uzaviené dohody a podle obsahu smlouvy uzaviené k tomuto ucelu

‘

mezi zucastnénymi stranami. ‘

1.2 Vznik pojmu franchising

V odpovédi na otazku, pro¢ se tento zplisob podnikani nazyva prave ,,franchising®, se
rizni autofi rozchazeji. Prevlada vSak nézor, ze se jednd o odvozeninu z francouzského
slova ,,franc®, které v piekladu znamena ,,volny*“. Vyraz ,la franchise” dfive oznacoval

osvobozeni od dani a cla. (Jakubikova, 1997)

Samotny pojem franchising byl poprvé pouzit ve Velké Britanii, kde oznacoval kralem
udélované privilegium, zarucujici monopolni pravo na urcitou vyrobu. Zpravidla se
jednalo o takovou vyrobu, na niz mél z n&jakého divodu stat zajem. Autorky Sténsova a

Gieratova (1991) poukazuji na urcitou podobnost s tim, co zndme pod pojmem
11



franchising dnes — jde o udéleni prava za urcitych podminek vyrabét, tedy v principu
podnikat. Nasledné doslo postupné k zobecnéni tohoto terminu do podoby, v jaké jej

zname dnes.

Presny cesky pieklad tohoto pojmu neexistuje, proto se zpravidla pouziva v jeho
ptivodni podobé “franchising”, poptipadé je mozné se setkat s poceSténymi variantami
jako je “fransizing” nebo “frendizing”. Cesky vyraz, ktery je asi nejblize vyznamu
tohoto pojmu, je jiz zminéné slovni spojeni “poskytnuti licence”, nicméné urcité nelze

tyto dva vyrazy povazovat za ekvivalentni.
1.3 Nékteré dalSi pojmy spojené s franchisingem

Pojem franchisa, poptipadé jeho Ceské verze ,franciza® Ci ,,fransiza“, obecné vzato
znamenaji opravnéni ¢i privilegium. V pfipad¢ franchisingu oznacuje samotné
opravnéni podnikatele — franchisanta, vyuzivat obchodni znacku, vyrobni postupy a

dal§i zminéné obchodni prvky, jez mu bylo ud€leno jejich vlastnikem — franchisorem.

Franchisor, Cili poskytovatel franchisy, je, jak je urcité ziejmé z predchoziho textu,
mayjitel obchodnich prvki, ktery nasledné za urcitych podminek udéluje pravo na jejich
vyuzivani dal$im osobam, z ¢ehoz pro ob¢ strany plynou nejen vyhody zminéné dale v

textu, ale samoziejmé i urcité povinnosti a zavazky.

Franchisant, neboli pfijemce franchisy, je pak pfesné ta osoba, které bylo franchisorem

udéleno opravnéni na vyuzivani obchodnich prvki.

Know-how ptedstavuje soubor praktickych znalosti, které vychazi ze zkuSenosti
franchisora, jez ziskal v prib¢hu své ¢innosti, a jsou za tu dobu jiz mnohokrat overené.
Zahrnuje znalost vyrobnich postupli, navodu ¢i receptur potiebnych pro danou vyrobu.

Je soucasti obchodnich a licen¢nich smluv.

Kromé know-how poskytuje franchisor franchisantovi také svou obchodni znacku. Ta
by méla byt jednoducha, vystizna, origindlni a méla by osahovat poutavé logo. Kotler
(2004, str. 396) dodava, ze obchodni znacka , muze byt vyjadrena jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych
prvku; k zakladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a

I3

diferenciace, tj. odliseni od konkurencnich firem .
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Franchisingova smlouva je dle o¢ekavani smlouva, uzaviend mezi franchisantem a
franchisorem, ktera presné¢ definuje podminky jejich partnerstvi. Definice dle
Mendelsohna (1994, str. 60) zni takto: ,,Smlouva o franchisingu je pravni dokument, ve
kterem je popsana cela transakce. Musi presné odrazet dané sliby a musi byt
spravedliva. Soucasné musi zajistit dostatecné ridici mechanismy, které ochrani

3

celistvost systému.

Nékdy se muze zdat, Ze je na smlouvu kladen az piili§ velky diiraz, nicméné jeji
dilezitost je nepopiratelna. Mendelsohn (1994) déle uvadi, Ze jejim hlavnim ucelem je
z pravniho hlediska feSit vesSkera majetkova prava poskytovatele franchisy, stejné tak
jako zajistit ptijemci franchisy moznost podnikat, tedy vytvaret a prodavat aktiva. Déle
definuje dals$i podrobnosti, jako jsou parametry provozu, fidici mechanismy apod.
Funguje tedy v principu jako pojistnd smlouva pro piipad, Ze na jedné ¢i druhé strané

dojde k néjakému problému, ktery nelze vyiesit jinym zpiisobem.

1.4 Vyhody franchisingu

1.4.1 Vyhody pro prijemce

K tomu, aby c¢lovék vidél, Ze soucasna situace nepieje drobnym podnikatelim, neni
tteba byt sam podnikatelem ¢i studovanym ekonomem, sta¢i se rozhlédnout kolem sebe.
VétSina oblasti trhu je ovladdna velkymi, ¢asto nadnarodnimi korporacemi. Denné
mame moznost sledovat, jak dal§i a dalsi firmy zanikaji, protoZe nedovedou svymi
cenami, sluzbami, reklamou ¢i jakkoli jinak konkurovat velkym spole¢nostem. I ptesto
se vSak spousta z nas nechce vzdat myslenky na vlastni podnik a odmita se stat dalsim
z fady zaméstnancii néjaké velké firmy. Jak se vSak prosadit na trhu v konkurenci
obrovskych spolenosti a nezafadit se mezi ohromné mnozstvi lidi, jejichz
podnikatelské zaméry ztroskotaly diky nekonkurenceschopnosti? Odpovédi na tuto

otazku je samoziejme franchising.

Zakladni vyhodou franchisingu z hlediska franchisanta — ptijemce je podle Jakubikové
(1997) zna¢né sniZeni rizika, a to pfedevSim na zacCatku podnikani, ktery je
samoziejm¢ nejkritictéjsi. Na rozdil od klasického zplisobu podnikédni, v ptipadé
franchisingu nezac¢ind podnikatel takzvané ,,od nuly*, ale stavi na tom, co jiz vybudoval
franchisor a ostatni franchisanté pfed nim. Dobré jméno spolecnosti, kontakty a

vyjednavaci pozice, zdkaznicka zékladna, reklama, vyrobni postupy, odborné rady,
13



marketingové strategie a know-how obecné, ale i drobnéjsi vyhody jako jsou hotové
reklamni materialy ¢i webové stranky, to vSe pfijemce franchisy ziska ihned na zacatku
podnikani. Vyhne se tak slozitému, pomalému a samoziejmé zpravidla ztratovému
obdobi na pocatku podnikani a zaroven zna¢né redukuje riziko toho, ze neuspéje a bude
nucen podnikani ukoncit, pravdépodobné se znacnou finan¢ni ztratou. Oproti tomu

franchisa byva Casto ziskova od prvniho roku podnikani.

Dalsi vyhodou, kterou povazuje Jakubikova (1997) za pomérné zéasadni, je vyrazné
vy$$i Sance na ziskani finanéni pijéky. VéEtSina bank je logicky ochotnéjsi poskytnout
pijcku zacinajicimu podnikateli, za nimz stoji uspesny a znamy franchisor, nez ¢loveéku,
ktery se chystd zacinat s podnikanim sdm za sebe. U podnikatele, ktery ma podporu
franchisy, je totiz vyrazné vyssi riziko, Ze se dostane do probléml a nebude moci

pujcku splatit.

Vyhody franchisingu se samoziejm¢ neprojevuji pouze na zacatku podnikéni, ale
vcelém jeho prubéhu. Franchisant po celou dobu podnikdni tézi naptiklad z
obchodnich zkuSenosti poskytovatele a jeho znalosti daného trhu. Stejné tak
napfiklad vyhody plynouci z rozsahu a obchodniho postaveni franchisora znacné

pomahaji nejen pii rozjezdu, ale i po mnoha mésicich ¢i letech provozu.
1.4.2 Vyhody pro poskytovatele

Franchising je samoziejm¢ vyhodny i1 pro druhou stranu, kterou je franchisor, cili
poskytovatel. Jeho pohled je vSak logicky odlisSny a vyhody pro néj tkvi jinde, nez

v pripad¢ franchisanta.

Mendelsohn (1994) tadi mezi dvé nejzasadnéjsi vyhody, které spolu uzce souvisi, niZsi
finan¢ni narocnost a vyssi rychlost rozvoje oproti standardnimu modelu, ve kterém by
spoleCnost provozovala svoje pobocky piimo. Franchising umoziiuje spolecnosti
vybudovat Sirokou a hustou sit’ prodejnich, obsluznych ¢i podobnych (samoziejmé
zalezi na oboru podnikani) mist s velmi nizkymi, v idealnim ptipad¢ nulovymi naklady,

protoze finan¢ni zdroje poskytnou jednotlivi franchisanti.

Stejné tak, jako jsou Setfeny finan¢ni prostfedky, je Setfen 1 Cas. Pro spolec¢nost by bylo
velmi nakladné, obtizné a v mnoha ptipadech nemozné vytvaiet mnoho svych pobocek

na rozsadhlém uzemi paralelné ¢i rychle za sebou, svoji sit’ by musela tvofit postupné.
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Toto diky franchisingu rovnéz odpada, protoze piijemci franchisy na svych bedrech
nesou nejen financéni naklady, ale i vétSinu organizace, fizeni a podobné — vse, od
zajisténi prostor pro podnikani po vybaveni zafizenim a nabor zaméstnanct, je Cisté

zalezitosti franchisanta a nezatézuje mateiskou spolecnost.

Naklady na Fizeni a organizaci se vSak pro franchisora snizuji nejen pii otevirani
novych pobocek, ale 1 béhem normalniho provozu. Neni potfeba se zabyvat
kazdodennim rutinnim béhem svoji prodejni ¢i distribucni sité. Neni tfeba piimo feSit
zalezitosti ohledné zaméstnanci, problémy s vybavenim pobocek, provozni a spravni
zalezitosti a stovky dalSich podobnych menSich ¢i vétSich ukonti, které by vSak
vzhledem k velikosti sit¢ byly pfi pfimém provozovani velmi finanéné 1 cCasové
nakladné a vyzadovaly by mnoho zaméstnanct navic. Diky moznosti oprostit se od
téchto rutinnich zalezitosti miZe matefska spole¢nost vénovat svoje prostfedky na
podstatnéjsi véci, jako je marketing, planovani, sledovéani trhu a konkurence, jednani

s partnery a podobné.

Posledni, avSak neméné podstatnou vyhodou, kterou zminuje Mendelsohn (1994), je
vys$§i motivace majiteli, manaZerti a zaméstnanci pobocek. Aniz by to bylo jeho
prvotnim cilem, franchising velmi uspésné tesi problém, se kterym se potyka drtiva
vétSina spolecnosti. V klasickém modelu, kdy jsou jednotlivd obchodni mista zcela
provozovana zaméstnanci spolecnosti, ktefi nemaji diky viceméné pevné danému platu
a neosobnimu vztahu k zaméstnavateli zadny osobni zdjem na dobré funkcnosti dané
pobocky, dochazi velmi Casto k poklesu moralky a motivace zaméstnancti, a to véetné
téch, ktefi se nachdzeji na vysSich pozicich. V pfimém disledku pak klesa i1 kvalita
poskytovanych sluzeb. V ptipadé franchisy toto samoziejm¢e nehrozi, kazdy majitel ma
osobni zdjem na tom, aby jeho obchodni misto fungovalo co nejlépe, protoze to ma
piimy vliv pfedevsim na jeho vydélek. Nebude tedy na rozdil od najatého manazera
nebo spravce lhostejny ke Spatnému chovani svych zaméstnancli, nedokonale
poskytovanym sluzbam, pfili§ vysokym nékladiim ¢i jakymkoli jinym problémim. Jeho
osobni zdjem na co nejlepsi funkCnosti a povésti praveé jeho konkrétni franchisy pak
logicky pfimo prospiva i matefské spoleCnosti, ktera se tak ve vétSin€ pfipadi nemusi

timto vibec zabyvat.
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1.5 Nevyhody franchisingu

1.5.1 Nevyhody pro prijemce

Kazda forma podnikani ma kromé piednosti také svoje stinné stranky. Stejné tak i
franchising ma své nevyhody, a to samoziejm¢ pro ob¢ strany. A to i piesto, Ze se
o¢ividné jedna o ,,win-win“ model, od zacatku do konce vyhodny pro oba jeho

ucastniky.

Pro franchisanta je hlavni a zdsadni nevyhodou ztrata volnosti a svobody v podnikani.
To, kvili ¢emu vétSina lidi zacind podnikat, totiz ze chtéji byt pany svého osudu a
nechtéji, aby jejich uspéch byl zavisly na néfem vySe postaveném, franchisa do znacné
miry potlacuje. Jisté, 1 v tomto ptipad¢ podnikatel stale vlastni sviij podnik, ovliviiuje a
fidi jeho chod, drzi kontrolu nad financemi a tak déle, ale zaroven je zna¢né zavisly na

franchisorovi.

Ptedevsim jeho moznost vnaset do podnikani vlastni napady a vlastni inovace je podle
nazoru Jakubikové (1997) znacné omezena. Vse, od samotnych vyrobki ¢i sluzeb, ptes
vybaveni prodejen a obleCeni zaméstnancii po loga, reklamu ¢i specialni akce je
zpravidla unifikovano a pfedem uréeno. Moznosti piijemce franchisy tyto zalezitosti
ovlivilovat jsou zpravidla velmi malé az Zzadné. Sebelepsi napady ¢i umysly
jednotlivych franchisantii jsou pak potlaceny jednotnosti franchisy, zahozeny a

zapomenuty.

Stejné tak jedna z vyhod se mlze snadno zménit v nevyhodu. Ve chvili, kdy se uspéch
franchisy jako celku pfendsi na jednotlivé podnikatele a pomahd jim tak v jejich
podnikani, tak se samoziejm¢ pripadny neuspéch projevi rovnéz a muze je prakticky
zniCit. Pokud matefska firma nebude mit dobrou povést, at’ uz z jakéhokoli divodu,
franchisant sdm o sobé ma minimalni Sanci na tomto cokoli zménit. At uz se bude
jednat o neuspéch ostatnich franchisantli, Spatné produkty, nevhodnou marketingovou
strategii, nedostateCnou reklamu ¢i jakoukoli jinou chybu, nasledky se vzdy projevi
v celém fetézci franchisantli, 1 kdyz spousta znich za tyto negativni jevy nebyla

absolutn¢ zodpovédna.
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1.5.2 Nevyhody pro poskytovatele

I pro franchisora méa samoziejmé franchising jist¢ nevyhody oproti klasickému modelu.
VétSina z nich se pfimo ¢i nepfimo tykda samotnych franchisantti, jejich chovani a
vztahli s nimi. Je to logické, protoze na nich pifimo zéavisi uspéch celé¢ firmy,
poskytovatel franchisy nikdy nebude UspéSny bez dostatku kvalitnich a schopnych

podnikatelti, ochotnych jeho franchisu pfijmout. Toto 1ze povazovat za prvni nevyhodu.

Stejn¢ jako netspéch matefské firmy mulze zni€it jeji franchisory, tak samoziejmé
naopak neuspéch prijemci franchisy s nejvétsi pravdépodobnosti znacné a mozna
nenavratné¢ poSkodi franchisora. Toto riziko je samozifejmé tim mens$i, ¢im vice
franchisori spoleCnost mé, nicméné je stile pifitomno. Netspéch jedné pobocky
spolecnosti, kterd jich ma desitky ¢i stovky s nejvétsi pravdépodobnosti nezpiisobi
zadny veEtsi problém, zatimco jedna Spatnd z péti ¢i deseti jiz muze nad€lat mnoho
Skody. Ztoho samoziejmé¢ vyplyva nutnost ovérovat a kontrolovat uroven
jednotlivych podniki, spadajicich pod franchisu. Franchisor se sice vyhne kontrole
fungovani svych pobocek a chovani zaméstnancli v nich, jako by tomu bylo v ptfipadé
klasického modelu, nicméné kontrola kvality franchisantii je nezbytnd. Samoziejmé
v ptipad¢ nedostatkd, at’ uz se jedna o nekvalitné poskytované sluzby, nevhodné
vybaveni provozovny ¢i cokoli jiného, je potieba tyto fesit a ptipadné piijemci franchisy
pomoci ¢i poradit s feSenim riznych problémti a podobné, coz mize byt Casové i

finan¢né dosti nakladné.

Ptimo souvisejici s timto je samoziejmé 1 samotny vybér a shanéni franchisanti. Na
rozdil od naboru klasickych zaméstnancti jde sice o fddoveé mensi pocet lidi, nicméné
vzhledem k tomu, Ze se nejedna o zaméstnanecky pomer, ale partnerstvi, které nelze tak
snadno ukoncit a které miize mit v budoucnu zna¢ny vliv na obchodni uspéch ¢i
neuspéch, jsou pozadavky na zdjemce samoziejmé podstatn¢ vyssi. Zpravidla neni
obtizn¢ ziskat dostatek zameéstnancli, zvlast vzhledem k pomérné vysoké
nezameéstnanosti, v pfipad¢ franchisanti uz to nemusi byt tak jednoduché. Ptitom
uspech ¢i netspéch spolecnosti do znacné miry stoji na tom, zda se ji podafi ziskat
dostatek lidi, ochotnych ptijmout jejich franchisu a podnikat v jejim ramci, zarovei je
vSak nutné brat ohledy i na kvalitu a schopnosti téchto z4jemcii, na to, kde jsou ochotni

podnikat a spoustu dalSich faktorti. Nechybovat vtomto ohledu je pro uspéch
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spoleCnosti  klicové a sebemen$i Spatné rozhodnuti muze zpisobit v budoucnu

problémy.

Mendelsohn (1994) dodava, ze velkym rizikem pro poskytovatele franchisy mohou byt
rovnéz franchisanté, ktefi ¢asem zaCnou mit pocit, ze je franchisa pfili§ svazuje a
budou se chtit vice osamostatnit. Je to logické, kazdy ¢lovek, kterému se v podnikani
dafi, bude chtit dokazat vice, dosahnout déale a franchisa je v tomto ohledu dosti
omezujici. Nicméné€ to je jeji podstata a na individualismus v ni neni pfili§ mista, coz
muze vyvolat nevhodné chovani franchisantli a vyvolavat v partnerském vztahu zna¢né
napéti. Tento problém muze nakonec dospét k tomu, ze podnikatel franchisu opusti,
coz je samoziejm¢e pro franchisora nepiijemné, protoze to znamena zmarenou investici,
snizeni pifijmi a v extrémnim piipadé i novou konkurenci, pokud se podnikatel
rozhodne ziistat v oboru. Avsak alesponl proti posledné¢ zminénému je mozné se branit

pravnimi upravami.

1.6 Déleni franchisingu

1.6.1 Zakladni déleni

Franchising rozd¢€luje autorka Jakubikova (1997) na dvé zakladni kategorie, respektive
formy — vyrobkové odbytovy franchising a podnikatelsky franchising. Toto d¢leni je

relevantni jak z historického, tak soucasného hlediska.

Prvni kategorii je Franchising vyrobkové odbytovy, jinak také Product Distribution
Franchising. Tento typ franchisingu je velmi blizky klasické distributorské smlouvé ¢i
smlouvé o obchodnim zastoupeni. Jeho podstatou je distribuce a prodej urcitého zbozi,
kdy franchisant obdrzi prdvo na prodej zbozi vyroben¢ho franchisorem a to pod

obchodnim nazvem ¢i znackou franchisora.

Kategorii druhou, je pak Podnikatelsky franchising, jinak téz Business Format
Franchising, ktery popisuje ve své knize také Reznickova (2004). Jedna se v podstaté o
typické pojeti franchisingu tak, jak byl popsan v této praci a jak jej zndme dnes.
V principu jde o ,,podnikani na kli¢“, kdy franchisant obdrzi od franchisora komplexni
»balicek™ (z toho také vychazi tfeti termin pro tento typ franchisingu — package

franchising), ktery obsahuje vSe od podnikatelského napadu a ndzvu/loga spole€nosti,
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pifes vyrobni postupy a know-how obecné az po odbornou pomoc a rady pii zacatku i

v celém prubehu podnikani.
1.6.2 Déleni franchisingu podle predmétu ¢innosti

Vyrobkovy franchising je takovy druh franchisingu, pfi kterém franchisor poskytuje
franchisantovi vyrobni postupy, plany, dokumentaci a veSkeré dalSi materidly,
informace a rady potiebné k vyrobé urcitého produktu. Vyrobek je nasledné
produkovan podnikem franchisanta. V principu je tento typ franchisingu podobny
klasické licenéni vyrobé, avSak zasadni odliSnosti je, ze v pfipadé vyrobkového
franchisingu vyuzivaji vSichni franchisanti stejnou obchodni znacku, ktera patii
franchisorovi. Typickym piikladem vyrobkového franchisingu byla produkce
svétoznamého néapoje Coca-Cola na prelomu devatendctého a dvacéatého stoleti, kdy
jeho ,,vynalezce* John Pemberton ptesné podle tohoto modelu umozioval vyrobu svého

napoje i dal$im producentlim. (www.franchisinginfo.cz)

Odbytovy franchising se jiz podle ndzvu tykéd prodeje a obecné distribuce produkti.
V prvni fadé je tieba se podivat, jakym zplisobem je mozné vyrobky distribuovat, tedy
jinak feceno, jaké existuji distribu¢ni kanaly. Prvni moznosti je pfimy prodej, tedy
distribuce od vyrobce pifimo ke kone¢nému spotiebiteli bez jakychkoli meziclankd.
Moznosti druhou, ktera je vyuzivana ve vétSin€ pripadd, je zapojeni dalSich mezic¢lankt
— predevsim velkoobchodi a maloobchodl — do distribuéniho fetézce a pravé zde je

mnoho prostoru pro vyuziti franchisingu.

Podle D. Jakubikové (1997, str. 28) je mozné zpiisoby, jakymi jsou tyto mezi¢lanky
spolu propojeny, rozdélit takto:

- » PFi spojeni vyrobce — velkoobchodnik je obvyklé, Ze franchisorem byva vyrobce
a franchisantem je velkoobchodnik.

- Pii  spojeni vyrobce — maloobchodnik je franchisorem opét vyrobce a
franchisantem maloobchodnik. Tohoto zpiisobu spojeni je pouZito v pripadech,
kdy si chce vyrobce ponechat kontrolu nad distribucnim systémem a také nad

prodejem svych viastnich produktu.
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- Spojeni velkoobchodnik — maloobchodnik je pouzivano v pripadech, kdy se
velkoobchodnik snazi ziskat kontrolu nad maloobchodni siti. Franchisorem, jak jiz

3

vyplyva z textu, je velkoobchodnik a franchisanty jsou maloobchodnici. *

V poslednim zminéném ptipad¢, tedy pii spojeni velkoobchodnika s maloobchodnikem
1ze jesté dale identifikovat dvé podskupiny. Dobrovolné spojeni nastava ve chvili, kdy
velkoobchodnik zaklada franchisingovou sit' a maloobchodnici jsou tedy nésledné
franchisanty. Opakem je kooperaéni spojeni, kdy je sit' zalozena maloobchodniky,

ktefi nasledné spole¢né vytvoii vlastni velkoobchod.

Tteti a posledni kategorii, kterou zminuje Jakubikova (1997) je franchising sluzeb. Pti
ném je predmétem cinnosti poskytovani urcitych sluzeb dle franchisorem danych
postupt, pravidel a standarda. Typickym piikladem tohoto typu franchisingu jsou tieba

fetézce hotela ¢1 restauraci.

1.6.3 Dalsi typy franchisingu

Mezi dal$i typy franchisingu fadi autorky Jakubikovéa (1997) a Reznitkova (2004) tzv.

Minifranchising a Master franchising.

Minifranchising se obvykle vyuziva pii prodeji exkluzivniho zbozi. Jeho podstatou je,
ze kazdy franchisant ma presn¢ vymezené teritorium, ve kterém je mu udéleno vyhradni
pravo na prodej daného sortimentu zbozi. V ostatnich ohledech se v principu nelisi od
klasického odbytového franchisingu. Velmi znamym piikladem je firma Avon a jeji

distribucni sit’ vyuzivajici tzv. Avon Ladies.

Master franchising je franchisingovy systém, ktery umoznuje franchisantlim, aby se za
urcitych podminek a omezeni stali tzv. master franchisanty. To znamend, Ze jsou
zaroven v principu franchisory, mohou nabirat dal$i franchisanty a tak vytvaret dalsi,
sob¢ podiizené franchisingové sité, tzv. subfranchisingy. Cela franchisingova sit’ je pak
¢lenéna na urovné a ma strukturu stromu, na jehoz vrcholu se nachédzi plvodni
franchisor a pod nim se vétvi jednotlivé subfranchisingové sit€. Vice napovi obrazek

¢. 1.
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Obrazek €. 1: Master franchising

Franchisor

Master franchisant

Franchisant

Master franchisant

Franchisant

Franchisant

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

21

Franchisant




2 Franchising v podminkach Ceské republiky

2.1 Pravni a etické klima franchisingu

Ceské pravni predpisy jsou jiz naprosto slucitelné s pravem Evropské Unie - EU.

Rozhodujici pravni normou v oblasti franchisingu je obchodni zakonik, ktery upravuje
obecné¢ pravni vztahy mezi jednotlivymi podnikateli, to znamena také mezi
poskytovatelem a piijemcem franchisingové licence. Obchodnim zékonikem se fidi
nejen franchisingova smlouva, tedy dohoda upravujici vztah mezi poskytovatelem a
pfijemcem franchisy, ale i dal$i otdzky tykajici se tohoto vztahu. Franchisingova

smlouva nepatii mezi tzv. pojmenované, neni totiz specialné upravena.

V Ceské republice (dale CR) je provozovan tzv. Franchise Club, ktery sdruzuje kolektiv
pravnikd, ktefi se vénuji pravnim oboriim souvisejicim s franchisingem. Tito odbornici
maji diky tomuto klubu moznost byt v kontaktu s lidmi, kteti potiebuji fesit nelehké

pravni zélezitosti souvisejici s franchisingem. (www.franchiseday.cz)

Dal$im podstatnym pravnim dokumentem, uvedenym téZ na strankach internetového
portalu  www.franchiseday.cz, je Evropsky kodex etiky franchisingu, ktery je
prosazovan Evropskou franchisingovou federaci. Jako jiz zminény Obchodni zakonik
také deklaruje chovani a vztahy franchisori k franchisantim. Diky obecné nezavaznosti

ma tento Eticky kodex v Ceské republice omezeny a pfevazné pouze apelativni vyznam.
2.2 Ceska asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu (dale CAF) pusobi v Ceské republice jiz od roku 1993.
Jednd se o profesni neziskovou organizaci, ktera sdruzuje nejen poskytovatele
franchisingu, tedy franchisory, ale také odborniky, ktefi se problematice franchisingu

veénuji.

Podle internetového serveru www.czech-franchise.cz je cilem této organizace
podporovat jiz existujici franchisové systémy a vytvaret piiznivé podminky pro systémy
nové a prispivat tak k celkovému rozvoji této formy podnikani. Ukolem CAF je

pfedev§im informovat vefejnost o vyznamu franchisingu prostfednictvim médii,
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poskytovat clenskym subjektim poradenstvi v této oblasti, zastupovat jejich zajmy
v pfipad€ jednani se statnimi institucemi, reprezentovat franchisovy zptisob podnikani
v CR i v zahrani¢i, poméhat podnikatelskym subjektim z tuzemska pii vyvozu eskych
franchisovych systémi za hranice a podporovat piisun zahrani¢nich investic do CR
v podobé franchisingu. Nedilnou soucasti je také spoluprace s jinymi franchisovymi

svazy ze zemi Evropské Unie.

Clenem Ceské asociace franchisingu se mohou stat tuzemské i zahrani¢ni podnikatelské
subjekty, fyzické i1 pravnické osoby, které se angazuji v oblasti franchisingu jako
franchisofi, franchisovi poradci, pfipadné subjekty, které maji zdjem tuto formu
podnikani podporovat. CAF neni piimo uréena pro piijemce franchisy — tedy
franchisanty. Nezbytnou soucasti piijeti je splnéni podminek, které jsou urceny
Stanovami Ceské asociace franchisingu a zasadami Etického kodexu ¢&lenti CAF,

respektive Evropského kodexu etiky franchisingu. (Rezni¢kova, 2004)

Spoleénostem, které se stanou souéasti CAF, piinasi toto ¢lenstvi mnoho vyhod. Mohou
vyuzivat pfistup k riznym informacim ¢i statistikam, ktery je bezplatny; dale maji
mozZnost Ulastnit se seminait, konferenci, veletrhti & workshopt', které jsou CAF
potadéany; jsou opravnény pouzivat logo asociace a vzajemné si vymeénovat zkuSenosti

s ostatnimi predstaviteli franchisingu z CR i ze zahrani¢i.

Ceska asociace franchisingu je slozena ze dvou hlavnich organti, které se staraji o
spravny chod organizace. Jedna se o Spravni a Dozor¢i radu. Spravni radu tvoii celkem
5 ¢lenti a v jejim cele stoji prezident CAF. Dozor¢i rada se sklada pouze ze tii ¢lent.

Tyto informace jsou pro veiejnost k dispozici na www.czech-franchise.cz

CAF je ¢lenem Evropské franchisové federace (dile EFF), ktera byla zaloZena roku
1972 spole¢nymi silami nékterych evropskych franchisovych svaz. Diky tomuto
&lenstvi miize Ceska republika drZet krok s evropskymi trendy v oblasti franchisingu.
Jednd se o mezinarodni neziskovou asociaci, kterd si zaklada na pedagogickych,
informacnich, védeckych a etickych cilech. Mezi hlavni tkoly EFF patii propagace

franchisingového zptisobu podnikani na uzemi Evropy; prosazovani Evropského

" Workshop - predstavuje formu vzd&lavaci aktivity, pii které lektor piipravi program tak, aby
prosttednictvim riznych technik ti¢astnici pomoci vlastnich zkusenosti a znalosti dosli k vystupu, ktery je
pro né uzitecny a vyuzitelny v jejich dalsi praci a praxi.
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etického kodexu; hajeni z4jmu tykajicich se franchisingu pfed mezinarodnimi
organizacemi; poskytovani ur€itych sluzeb svym ¢leniim a podpora vzniku odbornych

studii o franchisingu.

Mezi nékteré &leny CAF patii: ALPINE PRO as.; AMBI CZ, sr.o. (Ambiente
restaurace); Business For Breakfast®; CENTURY 21® Czech Republic; ContiTrade
Services s. r.0. (BestDrive); CrossCafe original s.r.o.; CESKY GRUNT CZ s.r.o.;
DAOS PLUS s.r.o. (Svejk restaurant); EFEF sr.o. (restaurace Vytopna);
EUROPHARM a.s. (Iékarny Pharmaland); EVROPA realitni kanceldt s. r. o.;
McDonald’s CR, spol. s r.0.; OBI Ceska republika s. r.0.; OXALIS s.r.o. (Caj a kava);
Pivovary Staropramen a.s.; RE/MAX Czech Republic; YVES ROCHER spol. s r.o.

(www.czech-franchise.cz)

2.2.1 Eticky kodex Ceské asociace franchisingu

Evropsky kodex etiky franchisingu zde pisobi jiz od roku 1972. CAF tento kodex ve
svém pltivodnim znéni, dne 26. 10. 1993, na svém ustavujicim shromazdéni schvalila a
pojmenovala jako ,Eticky kodex CAF*“, ktery je zavazny pro viechny ¢&leny Ceské
asociace franchisingu. Jednd se tedy o zcela totozné dokumenty. Pro ucastniky
franchisingu na uzemi Evropy pfedstavuje Kodex soubor hlavnich zasad slusného
jednani. Vymezuje =zasady a povinnosti pro zisk franchisantl, nalezitosti

franchisingovych smluv a v neposledni fad¢ také povinnosti franchisanta a franchisora.

Tento kodex je pro mnohé malé ¢i stfedni podnikatele, kteti jesté¢ nejsou tolik zbehli
v oblasti franchisingu, velice uzitecnou pomickou. Najdou zde napiiklad informace o
tom, jak by méla vypadat franchisingova smlouva — jaky by mé¢la mit obsah a strukturu.
Déle se zde dozvi, jakym zplisobem k nim bude potencidlni franchisor pfistupovat a
jednat s nimi. Jednim z dalSich rozhodujicich faktorti pro franchisanta miize byt fakt,
zda dany franchisor je ¢ neni ¢lenem CAF, tedy zda pfijal zavazek dodrzovat Eticky

kodex Ceské asociace franchisngu. (Ceska asociace franchisingu, 2008)
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2.3 Podpora a moznosti financovani franchisingu

2.3.1 Podpora podnikani formou franchisingu

Podporu zacinajicim podnikatelim v oblasti franchisingu na ceském trhu poskytuje
Ceska asociace franchisingu. Jedna se o neziskovou organizaci, ktera sdruZuje
franchisory, tedy poskytovatele franchisingu, a konzultanty z oboru. CAF je ¢lenem
Evropské franchisingové federace. Cilem asociace je podpora a rozvoj podnikani
prostiednictvim franchisingu v Ceské republice. Tato podpora zahrnuje poskytovani
odbornych informaci, servisu a kontakti a v neposledni fadé¢ také propagaci
franchisingu. K pfedavani zkuSenosti dochéazi pfi seminafich, kongresech i odbornych
veletrzich. Pro CAF je dalsim dtlezitym bodem sledovani zakonné regulace v oblasti
franchisingového podnikdni. Asociace také striktné dbd na dodrzovani etickych

standardt dle Evropského kodexu franchisingu. (Ceska asociace franchisingu, 2008)

Kazdy zacinajici podnikatel se na pocatku své samostatné vydélecné Cinnosti potyka s
omezenymi zdroji slouzicimi k financovani vlastnich aktivit. Dalezitou pomoc témto
zacinajicim podnikateliim ve franchisingové sféfe podnikdni nabizi naptiklad Komercni
banka (dale KB), ktera pfisla na trh s produktem, ktery se nazyva ,, KB Franchising
Program®. Tento program je urCen jak franchisantim (pravnickym nebo fyzickym
osobam), tak franchisoriim, kte¥i podnikaji na uzemi Ceské republiky. Diky tomuto
programu maji podnikatelé leps$i pfistup k uvérim a mohou tak financovat veskeré své
potieby. Pro franchisory je jistou vyhodou moznost rozsiteni franchisingové sité a diky
tomu zvySeni odbytu jejich produktii a sluzeb a celkové posileni image znacky.
V oblasti uvérovani nabizi Program moznost financovani investi¢nich potieb (ndkup
provozovny, franchisy, atd.), obéznych prostfedki (zdsoby, pohledavky z obchodniho
styku, atd.) a provoznich potfeb (opravy, udrzbu atd.), pfiCemz si muze klient sam

vybrat mezi kratkodobym, sttednédobym nebo dlouhodobym uvérem. (www.kb.cz)

Franchising lze vradmci tohoto programu financovat v korundch i cizich ménach.
Cerpani i splaceni mize byt jednorazové nebo postupné. K financovani je mozné
vyuzit: bézny kontokorentni tcet, tver na investice, iveér na obézné prostredky, uveér na
obézné prostredky revolvingovy, uvér na provozni a investicni potieby, Uvér na

pfechodny nedostatek financnich prostfedkti. K zajiSténi Gvéru lze vyuzit naptiklad
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kryci blankosménku®, ru¢eni nebo zastavni pravo k nemovitostem, vécem movitym ci
pohledavkam. KB Franchising Program poméaha vyznamné ptekonat prvni tézkosti pii

rozjezdu podnikatelského konceptu.

Co se ty¢e podpory malého a stiedniho podnikani v Ceské republice, neni tak rozsahla
jako naptiklad v okolnich statech. Podnikatel¢ jsou odkazani na programy schvalené
vladou dle ustanoveni zdkona o podpofe malého a stfedniho podnikéni a dale dle
ustanoveni zdkona o rozpoctovych pravidlech. Podpora je poskytovana v podobé
pifimych dotaci, bankovnich zaruk, zvyhodnénych uvért, financ¢nich podpor nebo
danovych ulev. Dals§i moznosti pro podnikatele, které zminuje Staiikkova (2006), jsou
rizné strukturdlni fondy Evropské unie, které je mozno cerpat v letech 2007-2013
formou celkem 24 operacnich programil. V oblasti gastronomie lze vyuZit regionalni

grantovy program pro rozvoj regionalni a mistni infrastruktury cestovniho ruchu.

2.3.2 Financovani franchisingu

V poslednich letech doSlo v oblasti financovani franchisingu malého a stfedniho
podnikéni k pozitivnimu posunu. Nabidka moznych zdroji se zkvalitnila a znacné
zvysila. Otazkou jiz neni, kde financni zdroje ziskat, jako spiSe jak naplnit pozadavky
pro jejich ziskani. Casto se stava, ze podnikatelé nesplituji kritéria poskytovatele tdchto
finan¢nich zdrojti. Schvalovaci postupy jsou komplikované, zdlouhavé a zadaji si velké

mnozstvi informaci o zadatell.

Problematikou financovani se zabyva také jiz dfive zminovand Ceska asociace
franchisingu. Jejim cilem je ziskat financni instituce, statni organy pfipadné jiné

subjekty, které by mohly finanéné€ podpofit rozvoj v oblasti franchisingu.

Piehled zdroja, které 1ze k financovani franchisingu vyuzit, ilustruje obrazek ¢. 2.

* Blankosménka - sménka, ktera je pfi vydani zamérné netiplna (chybéji ndkteré udaje), fika se ji také
biankosménka
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Obrazek €. 2: Zdroje financovani franchisingu

Bankovni uvér ¢i pijcka z privatnich
zdroji

Statni programy podpory pro malé a
stfedni podnikatele

Finan¢ni nebo strategicky partner

Leasing

Financovani
franchisingu

Factoring, forfaiting

Dodavatelsky avér

Strukturalni fondy Evropské Unie

Venture Capital

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012 na zakladé: Ceska asociace franchisingu, 2008

K tomu, aby dany subjekt poskytl své financni prostiedky Zzadateli, je pozadovan
komplexné, kvalitné a pfedevsim realisticky zpracovany Business Plan. Tento obchodni
plan by mél obsahovat vizi pro konkrétni podnikatelsky zdmér, cile a zaméry
spolecnosti, strategii pro dosazeni téchto cilti, rozvojovy plan (detailni projektové
ocekavani a planovani podniku na minimalné 3-5 let; struktura nakladi, vynosy,
vysledek hospodateni, cash-flow atd.), analyzy trZzniho prostiedi a konkurence,
marketingové trendy v dané oblasti podnikdni, SWOT analyzu (tykajici se zejména
simulovani ptipadnych rizik, ptehledu silnych a slabych stranek, ale také ptilezitosti pro
podnik), organiza¢ni schéma a popis rozhodovacich procesti, a v posledni fad¢ takeé
popis pravnich a majetkovych struktur spolecnosti ptipadné dal§i nezbytné materialy,

které si finanéni instituce vyzada. (Ceska asociace franchisingu, 2008)
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3 Spole¢nost McDonald’s

3.1 Historie spole¢nosti

Jedna se o svétoznamou a celosvétoveé pusobici spolecnost provozujici fetézce
restauraci s rychlym obcerstvenim. Zajimavé je, Ze u zrodu pravé této firmy stél
Raymond Albert Kroc, Cech pochazejici z malé vesnice jménem Stupno nachézejici se
nedaleko Plzn¢. Ray vystiidal mnoho rtiznych profesi ve Spojenych statech, nez narazil
roku 1953 v San Bernardinu (Kalifornie) na pozoruhodnou restauraci bratti McDonaldd.
Kroc byl naprosto ohromen rychlosti a kvalitou servisu jidla pro obrovské mnozstvi

vvvvvv

oblibenym provozovnam typu drive-in.

Ray Kroc byl zcela fascinovan timto typem restaurace a zacal spradat plany na
vybudovani sité provozoven po celém uzemi Spojenych stati. Roku 1955 se jeho
myslenka stala realitou, kdyz byla oteviena jeho prvni restaurace ve staté Illinois, kterad
nesla honosny ndzev McDonald’s. Kratce nato, roku 1962, odkoupil za 2,7 milionti
dolarti spolecnost, avSak nadale se snazil ponechat ji stejny charakter jako bratfi
McDonaldové. Pod ,taktovkou Kroce se spolecnost rychle rozvijela, a to nejen ve
Spojenych statech, ale také mimo né. Jiz v roce 1962 se pysSnila miliardou prodanych

hamburgerti a 500 fungujicimi pobockami v ramci fetézce.

Rok 1962 se stal opravdu zlomovym, a to nejen diky skutecnostem, které jsou zminény
vyse, ale také byl na vetejnost poprvé uveden Ronald McDonald. Tato postavicka je

dodnes jednim ze symboll restaurace a u déti sklizi nemaly Gspéch.

Postupné se koncepce McDonald’s restauraci rozsifila do celého svéta. V 60. a 70.
letech se znavstévy tohoto obcerstveni mohla téSit Kanada, Japonsko, Australie,
Némecko a Velkd Britanie. V soucasnosti existuje jen n¢kolik zemi, kde McDonald’s
nenajdeme. Znacka McDonald’s je jednou z nejznaméjSich na svété. Témét kazdy
¢lovek vi, co si pod timto jménem piedstavit. Stala se fenoménem rychlého obCerstveni.
Dva zlaté¢ obloucky ve tvaru pismene ,,M* brazdi ulice a silnice prakticky kazdého

vétsiho mésta na svéte. (www.mcedonalds.cz)
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3.2 McDonald’s v Ceské republice

Na tizemi Ceské republiky provozuje restaurace McDonald’s spole¢nost McDonald’s
CR spol. s.r.o. Spole¢nost McDonald's CR spol. s r.o. byla do obchodniho rejstiiku
zapsana dne 27. kvétna 1991. V t€ dobé cCinil zékladni kapital 100 000,- K¢. Podle
vyrocni zpravy, kterd je k dispozici na internetovém serveru www.or.justice.cz, z
prosince roku 2010 €inil tento kapitél jiz neuvéfitelnych 1 147 891 000,- K¢. Firma sidli

v Praze 5 v ulici Revnicka 170/4.

Statutarnim organem a zastupcem firmy je jednatel. V soucasné dobé¢ je jim Ing. Radek
Janalik a Andreas Schwerla z Némecka. Ing. Radek Janalik je zarovenl generdlnim

feditelem spole¢nosti McDonald’s v Ceské, Slovenské a Mad’arské republice.

Spole¢nikem je McDonald’s Systém of the Czech republic, Inc. se sidlem ve Spojenych

statech.
Predmétem podnikani spolecnosti jsou nasledujici Cinnosti (www.or.justice.cz):

= hostinska ¢innost,
. vyroba, obchod a sluzby, které nejsou uvedeny v ptilohach 1-3 Zivnostenského
zakona,

. ¢innost ucetnich poradcti, vedeni Gcetnictvi a vedeni danové evidence.

Témét rok poté, co byla firma zapsédna do obchodniho rejstiiku, se v Praze oteviela
prvni restaurace McDonald’s (20. 3. 1992). Ve stejném roce byly postupné otevieny

jesté dalsi dveé prazské provozovny.

V roce 1993 doslo takika ke ztrojnasobeni poctu otevienych restauraci. Vyborné chuti
hamburgerti, cheeseburgeri a jinych produktti se mohli téSit nejen v Praze, ale také

v Brné€, Liberci, Ostravé ¢i ve Velkém Mezifici.

V pribéhu pisobeni spoleénosti v Ceské republice, pronikaji na tuzemsky trh
konkurenéni firmy, jako napiiklad KFC nebo Burger King. Kazda znich méa své
priznivce 1 odpirce. Spolecnost McDonald’s se svoji dlouholetou tradici patii bez
pochyby mezi top v oblasti rychlého obcerstveni. Kazdy rok vznikaji nové pobocky po

celé republice.
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Tento koncept rychlého obcerstveni je u zdkaznikli velice oblibeny, a to nejen diky
rychlosti, ale také cenové dostupnosti produkti. Svéd¢i o tom hned nékolik ukazatelt

z tabulky €. 1.

Béhem dvaceti let, po ktera ptsobi na ¢eském trhu, je v provozu témét 90 restauraci po
celé Ceské republice. Rostouci trzby i poéet obslouzenych zékaznikii potvrzuji, Ze i pres
silnou konkurenci (Burger King, KFC a dalsi) se firma neboji investovat a rozsifovat

svoji sit’ pobocek.

Pravé rozristajici se poCet provozoven se stal impulsem pro vyuziti franchisingu —

systému prondjmu pobocek spolecnosti.

Tabulka ¢&. 1: Prehled ukazatelii spole¢nosti McDonald’s v CR v letech 2006-2011

Rok Triby Pocet Pocet | pocet zikazniki | Investice (K&)
zamestnancu restauraci
2006 2576 112 000 3700 72 44 505 674 128 000 000
2007 3 202 690 000 3 800 74 53516 243 180 000 000
2008 3 776 947 000 4065 78 59 938 175 240 000 000
2009 3 871 090 000 4 894 81 60 676 794 268 000 000
2010 3799 726 872 5096 84 58 938 039 308 891 000
2011 3 998 104 000 5238 87 61 934 000 299 580 000
CELKEM | 21224669 872 339508925 | 1424471000

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢: www.mcdonalds.cz, 2012

Provozovny McDonald’s jsou soustiedovany ve velkych méstech a podél vysoce
frekventovanych silnic ¢i dalnic. Velice praktické je okénko McDrive, kde neni potieba
ani opustit viiz, v§e je zakaznikovi naservirovano piimo do auta. Nékteré tyto pobocky
maji otevieno non-stop. Ve vétSich méstech jsou restaurace provozovany piedevsim
v obchodnich centrech, kde je velka koncentrace lidi, tedy potencialnich zékazniku.
Neni vSak novinkou, Ze v témeér kazdém obchodnim centru se nachazi hned nékolik
fast-foodovych restauraci. Kazdy zakaznik mé tedy moznost vybrat si podle chuti tu

svou. Déle jsou provozovny McDonald’s umistény pobliz vysoce rusnych ulic.
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3.2.1 McDonald’s v Plzni

V Plzni jsou restaurace tohoto konceptu soustiedény pievazné v obchodnich centrech
(dale OC). Konkrétné se jedna o OC Tesco Borskd pole (soucasti téz McDrive), OC
Kaufland Roudnd (soucésti t¢Z McDrive), nové oteviena provozovna u Hornbachu na
Rokycanské tiidé¢ (soucésti téz McDrive) a nakonec OC Tesco Rokycanskd — tato

provozovna bude podrobnéji popsana v dalsi ¢asti prace.

Naptiklad v piipadé OC Olympia Cernice neni McDonald’s souéasti komplexu, ackoliv
mu byla nabidnuta spoluprace. Soucasti spoluprace vsak bylo nejen otevieni ,,indoor*
restaurace, ale také ,,outdoor* restaurace za kruhovym objezdem pii vjezdu do ndkupni
zony, jejiz soucasti mél byt také McDrive. Spolecnost s timto nesouhlasila, tedy ze
spoluprace s OC Olympia seSlo. OC Plaza, zatim nejmlads$i a nejnovéji oteviené
obchodni centrum v Plzni také nedisponuje provozovnou McDonald’s. Divody nejsou

znamy.

Vyjimku tvoii restaurace (nejstarSi provozovna v Plzni) nachazejici se ve stiedu
mésta. V délce necelého jednoho kilometru tvofi dopravni tepnu, po které denné
prejedou desetitisice aut a stovky vozidel MHD piedevsim trolejbusi.

V Plzni je tedy celkem 5 provozoven McDonald’s.

3.3 Franchising ve spole¢nosti McDonald s

3.3.1 ZaloZeni podniku

V ptipadé spolecnosti McDonald’s zacina cely proces tim, Ze sama firma vybere
prihodnou lokalitu, ve které na vlastni ndklady vybuduje novou restauraci. Pfi vybéru je
zmapovan vyvoj trhu, populace, dopravni situace, velikost a cena pozemku. Tato
lokalita musi spliiovat nejriznéj$i kritéria dle naro¢nych standard. Provozovna je
nasledné prodana ptijemci licence - franchisantovi za piiblizn¢ 14 000 000,- K¢. Cena
se odviji od velikosti restaurace. Franchisant touto koupi ziskava vybaveni restaurace a
samotnou franchisu. Spolu s licenci pfislusi piijemci pravo vyuzivat po dobu 20ti let
obchodni znamku a jiné vyhody (centralni nakup, know-how, marketingové kampané,

atd.). Z tohoto vztahu vyplyvaji nejen prava, ale také urcité povinnosti. Franchisant se

31



zavazuje k plnéni standardii spolecnosti - kvalita produktii, dodrzovani Cistoty, platby za
pronajem prostor, procenta z obratu, atd). (Franchisingovd informacni brozura

McDonald’s, 2012)

Piijemcem franchise u spolecnosti McDonald’s se miiZe stat pouze fyzicka osoba, nikoli
pravnickd. Uchaze¢ nemusi byt nutné podnikatelem, sta¢i mit jisté manazerské
dovednosti (zkuSenosti v oblasti vedeni lidi nebo finan¢niho fizeni) a dostatek Casu
potiebny k vedeni restaurace. Dalsi dulezitou podminkou je ucast na rocnim (10-14
mesictl) zaskoleni, kdy je dotyCny pfipraven na nejrizné€jsi uskali spojend s chodem

restaurace.

Zajemci v prvé fadé¢ musi vyplnit dotaznik, ktery naleznou na internetovych strankach
spolecnosti a zaslat jej na uvedenou adresu. Vhodni kandidati jsou v nejbliz§i dobé
kontaktovani a pozvani na pohovor. Cilem je zhodnoceni zkuSenosti, finan¢nich
moznosti a schopnosti uchazece provozovat restauraci. Probéhne-li pohovor v pofadku a
kandidat vyhovuje pozadavkim, nésleduje zkuSebni tfidenni praxe v restauraci. Zde je
potencialni franchisant seznamen s provozem restaurace a sama spolecnost McDonald’s
ma moznost sledovat chovani uchazefe v béZzném provozu. V piipad¢ oboustranné
spokojenosti pfichazi na fadu pohovor s finan¢nim feditelem, pfi kterém se hodnoti
finan¢ni situace a moznosti z4jemce. Posledni fazi vybérového fizeni je pohovor
s vrcholovym vedenim spoleénosti McDonald’s v Ceské republice. Pokud kandidat

obstoji, je stanoveno datum zahdjeni tréninku.

Prevaznd cast tréninku probihd v provozovné McDonald's v blizkosti bydlisté
franchisanta. V pribéhu zaskoleni se zucastni n¢kolika kurza, které se konaji zpravidla
v mistnich Skolicich centrech. Dalsi soucasti jsou rtizné konference, seminafe a
pohovory se zaméstnanci firmy. Spole¢nost McDonald's vSak nehradi ¢as straveny na
tréninku, ani neproplaci vylohy s nim spojené. Na druhou stranu financuje material
potiebny k tréninku. Uchaze¢ ma moznost zaSkoleni kdykoli ukoncit, jelikoz v prubéhu
tréninku neexistuje zadna smlouva upravujici vztah mezi nim a poskytovatelem
franchise — McDonald’s. Po uspésné dokonceném zaskoleni je zajemci prezentovana
nabidka na urcitou restauraci. Pokud obé strany souhlasi, je podepsdna franchisova

smlouva.
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Povinnosti kazdé restaurace, vcetné¢ téch provozovanych franchisanty, je plnéni
pfisnych norem stanovenych centralni spole¢nosti. Mezi standardy, které¢ je nutno

dodrzovat, aby byl zachovan jednotny systém spole¢nosti McDonald’s patfi:

= recepty a technické normy pro ptipravu jednotlivych jidel,
. obchodni znacky, servisni znacky,
*  jednotny design restaurace, reklamni oznaceni a umisténi vybaveni,

= metody fizeni, vedeni ucetnictvi a marketingu, provadéni inventury.

Kazdy franchisant je prostfednictvim franchisingové smlouvy zavazan odvadét urcité
poplatky centralni spole¢nosti McDonald’s. Soucésti téchto odvodii finanénich

prostiedki je (Franchisingova informacéni broZzura McDonald’s, 2012):

»  jednorazovy vstupni poplatek na 20 let — ¢ini 900 000,- K¢,

= bezurocnd kauce, kterd je franchisantovi navracena po skonceni franchisové
smlouvy — ¢ini 300 000,- K¢&,

. poplatky z trzeb, vyjadiené v procentech a odvadéné kazdy mésic — ¢ini 5% Cisté
trzby (trzba bez DPH),

= pfispévek na marketing spolecnosti, ktery tvoti 5-5,5% Cisté trzby a je hrazen téz

kazdy mésic.

» Ke koupi vybaveni restaurace je zapotiebi jesté priblizné 18 000 000,- K¢ (¢astka
zavisi na velikosti restaurace). Celkova vstupni investice tedy cini cca
19 200 000,- K¢, pficemz spolecnost McDonald’s po svych franchisantech
vyzaduje, aby alespon 40% investic pochazelo z vlastniho kapitdlu piijemce.

K thradé zbylé ¢astky maji moznost vyuzit bankovniho tvéru.

Spolecnost se snazi své franchisanty podporovat a pfispét tak k tomu, aby restaurace
l1épe fungovaly. Z tohoto divodu maji k dispozici interni poradce — konzultanty. Jejich
ukolem je pomoci pfijemcim franchise maximalizovat Q.S.C.& V (standardy
McDonald’s: Quality - kvalita, Service - sluzby, Cleanliness - Cistota, Value — hodnota).
Poradci jsou k dispozici po celou dobu platnosti franchisové smlouvy. Poskytuji

manazerské, obchodni a provozni poradenstvi.
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Jednotlivi franchisanti mohou provozovat vice nez jednu restauraci. V ptipad¢ piijemct
licence spole¢nosti Mcdonald’s je to dokonce bézné. Kazdy z nich vSak zacina pouze
s jednou provozovnou. Pokud se spoluprace snim osvéd¢i a spliluje standardy
spolecnosti, ma moznost provozovat dalsi. VSe vSak zavisi vyhradné¢ na rozhodnuti

McDonald’s.

3.3.2 Chod spolecnosti McDonald s

Nepostradatelnou a nedilnou soucasti spolecnosti McDonald’s jsou bezpochyby jeji
zaméstnanci. Persondl restaurace je sloZen piedevs§im z brigadnikd, ktefi si touto formou
pfivydélavaji ke studiu. Pracovnici jsou zde oznaCovéani anglickym pojmem ,,crew*.
Poznavacim znamenim kazdého zaméstnance jsou tzv. riznobarevné placky, které musi
byt umistény na viditelném misté uniformy spolu se jménem doty¢ného. Placky jsou
jednotlivym zaméstnanciim pfidélovany postupné podle jejich pozice v organizacni
struktufe restaurace a na zékladé toho, co vSechno (jaké dovednosti spojené s chodem

restaurace) ovladaji.

Nové€ pfichozi pracovnik ziskdvd zelenou jmenovku. Znamena to, Ze musi projit
uvodnim tréninkem a zaskolit se na vSech stanovistich restaurace. Zprvu se zaucuje
v oblasti kuchyn¢, kde se uc¢i spravné¢ kompletovat nabizené produkty, dodrzovat
doporuc¢enou gramaz surovin, udrzovat Cistotu atd. Jakmile projde tvodnim tréninkem a
ma dostatecné znalosti o stanovistich, pozadované zkuSenosti a dovednosti, nasleduje
jmenovka modra. Na této pozici si pracovnik procvicuje to, co se naucil na piedeSlém
postu, tedy uplatiiuje teoretické poznatky v praxi, a snazi se postupné zdokonalit a
zrychlit svou praci. Poté, co se zaméstnanec stdva sobéstacnym a zvlada veskeré ukoly
na jednotlivych stanovistich bez cizi pomoci, obdrzi Zlutou jmenovku. Jestlize se
né¢komu opravdu dafi a je na této pozici velice Sikovny, povysi a ziskdva Eervenou
visacku se jménem a stava se tzv. trenérem v zacviku. Ten si osvojuje ¢innosti spojené
s tréninkem zaméstnancli a zaucuje pracovniky se zelenou, modrou nebo Zzlutou
jmenovkou. Dale pak zodpovida napiiklad za kvalitu masa na smén¢ atd. Z této pozice
vSak mlze spadnout zpét na funkci nizsi, za pfedpokladu nezvladani svych pracovnich
povinnosti. V pfipad¢ stoprocentniho nasazeni, plného zauceni, bezchybného plnéni
ukolii a dosahovani skvélych vysledki, postupuje trenér na pozici s bilym oznacCenim,

kde se stava jiz plnohodnotnym ,,crew trenérem*.

34



Crew trenér ma na starosti trénink veskerych pracovnikii pod sebou, tedy téch, kteti
vlastni zelenou, modrou, Zlutou nebo Cervenou jmenovku. V zavislosti na celkovém
poctu zaméstnancti je na smeéné pritomno vice bilych crew trenéria. Kazdy ma pod sebou
urcity pocet pracovnikii, o které se stard a dohlizi na né - aby u nich probihal trénink
zaméstnanci k dispozici dostatek tzv. checklisti (viz ptiloha A). Jedna se o formulafe,
ve kterych najdeme napiiklad podrobné postupy a Casy potitebné k ptiprave jednotlivych
jidel; pozadované teploty masa; jakou hygienu dodrzovat pted, pfi a po praci; jak ma
byt ptfislusny pracovnik upraven. Jednoduseji feceno, jak se ma zaméstnanec na daném

pracovisti chovat. Kazdé stanoviste v restauraci ma sviyj vlastni checklist.

Pro ptfedstavu je uveden pfiiklad: Pracovnik se zelenou jmenovkou se zaucuje na
stanovisti Gril a podle checklistu ho crew trenér na bilé pozici zaskoluje. Prochédzi s nim
informace z formulare; vysvétli mu, co je potieba; zodpovi ptipadné dotazy; ukaze mu,
co ma na daném stanovisti délat a jakym zplisobem. Po takto detailni instruktazi si vSe
nasledné vyzkousi v praxi. Na modré pozici by mél pracovnik jiz vSe zvladat
stoprocentn¢ sdm a je hodnocen bod po bodu podle pfislusného checklistu. Tuto
kontrolu mtze provadét pouze crew trenér (bild) nebo manazer. Neni mozné, aby napf.
pracovnik se zlutou jmenovkou kontroloval jiného, ktery vlastni jmenovku zelenou

apod.

Podle checklistti, které jsou tvoieny na zdklad¢é standardli spolecnosti McDonald's, se
sestavuji pribézna pracovni hodnoceni zaméstnancii (v ¢em délali chyby nejvice atd.),
na zaklad¢ nichz se poté odvijeji také velikosti prémii. Checklisty sestavuje sama

centralni spolecnost a jsou totozné pro vSechny provozovny.

Stejné tak i crew trenéfi museji byt nékym hodnoceni. Takto povéfenou osobou jsou
predevsim manazefi. Ke kontrole slouzi zvlastni checklisty pro praci crew trenéra, kde

najdeme postupy potfebné ke spravnému trénovani.

Manazery spolecnosti McDonald’s délime vzestupné na Floor manager, Shift manager,
I. Asistent (II. Asistent) a Vedouci restaurace. Vedouci restaurace je odpovédny
franchisantovi, ktery si odkoupil urc¢ita procenta spolenosti. To znamena, ze na né¢j

v posledni fad¢ dohliZi sama spole¢nost McDonald’s.
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Obrazek €. 3: Organizacni struktura restaurace McDonald's

McDonald’s

Franchisant

Vedouci restaurace

I. Asistent (I1. Asistent)

Shift Manager

Floor manager

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Floor manager je osoba, kterd mtze vykonavat funkci vedouciho tseku, vedouciho
kuchyn¢ nebo vedouciho servisu. Dal§im ukolem manazera je dohled nad crew trenéry
na daném useku, sledovani pracovniho nasazeni zaméstnanct se zelenymi, modrymi,
zlutymi a Cervenymi jmenovkami. Zodpovida za to, aby dany tisek fungoval tak, jak ma.
I zde existuji zvlastni checklisty pro praci floor managera, které vytvari op€t matetska
spolecnost McDonald’s. Spravné plnéni téchto piedpisit hodnoti shift manager nebo

vedouci restaurace.

Na stejné urovni jako floor manager je hosteska. Ta vede Uisek lobby neboli prostor pro
zékazniky. Ma na starosti styk se zakazniky, je spojkou mezi kupujicim a vedoucim
smény; jejim ukolem je zpiijemnit prostfedi a navodit pfiznivou atmosféru, aby se do
restaurace kazdy rad vracel. Mezi jeji Cinnosti patii také mimo jiné rozdavani balonkt
détem. Hosteska mé k dispozici vzdy Clovéka, ktery v prostoru lobby dohlizi na tklid.
Udrzovani Cistoty maji stfidavé na starosti pracovnici se zelenym, modrym nebo zlutym

oznacéenim.

Shift manager je osoba, ktera pfipravuje a sestavuje checklisty floor managertiim.
Vykonava funkci vedouciho celé smény a zodpovida nejen za jednotlivé useky, ale také
za zamestnance a kvalitu jidla. Zavisi na ném celkovy chod smény. Checklist pro préci

shift managera je k dispozici v ptiloze B. V ptipad¢, Ze dojde k pracovnimu urazu, je
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povinen vyplnit Knihu trazi. M4 na starosti bezpecnost a kvalitu smény. Dale zadava

ukoly floor managertim, ktefi kontroluji zamé&stnance, které¢ maji pod sebou.

I. Asistent provozuje klasicky cinnost vedouciho smény, tedy shift managera, plus
navic plni funkci tréninkového manazera. Dohlizi na praci floor managerti a shift
managert, které md pod sebou. Sama organizace rozhoduje o tom, zda bude mit
jednoho nebo dva asistenty. To se odviji pfevazné od poctu zaméstnancli. Asistent mize

zastupovat vedouciho restaurace v jeho nepfitomnosti, napt. v obdobi dovolenych.

Vedouci restaurace je na samém vrcholu organizacni struktury podniku. Nese
zodpoveédnost kompletné za vSechno, co se v restauraci déje, 1 v ptipadé nedostatki,

stiznosti nebo reklamaci.

Franchisant je v kontaktu pouze s vedoucim restaurace, se kterym probira podstatné
déni, tykajici se podniku. Vedouci vSe dulezité posléze tesi se svymi zaméestnanci na

poradéch ¢i osobné.

3.3.2.1 Useky v ramci restaurace

Provozovny McDonald’s jsou rozdéleny na n¢kolik tsekd. Jedna se o kuchyn, servis a

lobby — prostor pro zakazniky spolu se zachody.

Kuchyn — tento usek zahrnuje hned nékolik stanovist’:

»  Gril — zahrnuje pfipravu masa

»  Obkladani — najdeme zde suroviny potiebné ke kompletaci sendvici; obkladani
housek

»  Toaster — zde se karamelizuji housky

»  Fritéza (bop) — na tomto stanovisti dochazi ke smazeni jednotlivych surovin ve

vanach

Standardy McDonald’s, které se museji striktné dodrzovat: VSechny druhy masa musi
mit teplotu presahujici 70°C, pfi¢emz alesponl jedno nesmi piekrocit 75°C. Namétené
teploty masa jsou pravidelné¢ zaznamenavany do patficnych dokumenti. Archivace

slouzi jako prevence pro ptipad stiznosti ohledn¢ konzumace zkazeného masa a
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naslednych zdravotnich obtizi. Provozovna je tak kryta a miZze dokdzat, ze suroviny

v jisté dob¢ spliovaly kvalitu a standardy McDonald's.

Predtim, nez je vyrobek pfedan zakaznikovi, provadi se tzv. produkéni kontrola. Jedna
se o finalni kontrolu produktu (kvalita, bezpecnost), kterou ma na starosti nejzkusené;jsi
pracovnik z kuchynég. Dale je dilezité dbat na to, aby byl dostatek produktl v nahtivaci
vitrin€ a zakaznici tak byli co nejrychleji obslouzeni. Podminkou ziistava, ze vyrobky se
nesmi nachdzet ve vitrin¢ déle nez deset minut. Po uplynuti této doby museji byt

vyhozeny, jelikoZ nespliuji standardy McDonald’s.

Servis — zahrnuje predevSim obsluhu zdkaznika a praci na pokladné. Prioritou je, aby
prodavac ke kupujicim pfistupoval piijemné a ti se do provozovny radi vraceli. Mezi
pravidla McDonald’s patfi: zdkaznik nesmi stat ve front¢ déle nez 210 sekund; pokud se
dostane na fadu, mél by byt obslouzen do jedné minuty. Jako souc¢ast prace na pokladné
se povazuje také nabidkovy prodej. Zaméstnanec McDonald’s ptisobici v oblasti servisu
pfijima objednavky, kompletuje je, ptipadné nabizi vyhodna menu nebo napoje. Pokud
jiz ve chvili, kdy spottebitele obsluhuje, vi, Ze dany produkt neni hotovy a jeho ptiprava
bude trvat déle nez jednu minutu, vyzve zdkaznika, aby se posadil, a jidlo mu donese
hned, jak je to mozné. V posledni dob¢ se v provozovnach zavadi novy systém - tzv.
Zip — jeden pracovnik obsluhuje (komunikace se zakaznikem plus prodej) a druhy mezi

tim kompletuje objednavku.

Zamgéstnanec obsluhy na useku ,,Servis® by mél dodrzovat nasledujicich 6 krokt —
pozdraveni, pievzeti objednavky (nabidkovy prodej), kompletace objednavky, predani

objednavky zakaznikovi, zaplaceni a rozlouceni.

Béhem objednavky nabizi pracovnik restaurace zékaznikovi jist¢ vyhody v podobé
vétsiho mnozstvi daného produktu za lepsi cenu nebo nabidne k objednévce napoj (tzv.
nabidkovy prodej). Kompletace objednavky znamena sestaveni pozadovanych vyrobki
na jidelni tac. Pfedani objednavky ptedstavuje naopak piisunuti jidelniho tacu smérem

k zékaznikovi, aby vid¢l, co si kupuje a za co restauraci plati.

V pfipadé systému Zip spotiebitel nejprve zaplati a poté je mu objednavka

kompletovana.
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Ani oblast servisu neni vyjimkou, také se zde nachazeji checklisty, na zaklad¢ kterych
je kontrolovano tfeba dodrzovéani vySe uvedenych Sesti krokd obsluhy. (Napt. pfi
placeni prodavac¢ zopakuje ¢astku, aby mél zakaznik ptfedstavu o tom, kolik penéz mu
prave dal. Piedejde se tak rliznym nesrovnalostem a ptfipadnym pozdé&jSim konfliktim.)

I na servisnim useku se dba na dodrzovani Cistoty a bezpecnosti pti praci.

Lobby — pracovnik odpovédny za oblast lobby se stara o Cistotu prostoru pro zakazniky
véetné zachodii (vytirani, zametéani...). Sbira jidelni tacy, tiidi odpad, tac poté
desinfikuje a Cisty a suchy ho vraci zpét k dalSimu pouziti. Dale udrzuje cistotu
stoleckt, které by se spravné mély utirat vzdy po kazdém konzumentovi. Toto se vSak

ve velkém provozu stihat neda. Lobbistu urc¢uje kazdy den ptislusny vedouci smény.

V prostoru pro zakazniky se pohybuje hosteska. Jeji pracovni naplni je styk se
zékazniky, hry s détmi, rozdavat balonky, vyplhovat se zakazniky dotazniky, tykajici se
jejich spokojenosti s obsluhou, Cistotou prostiedi a kvalitou produktii. Jejim ukolem je

komunikace se spotiebiteli a jejich celkové zabaveni, aby se v restauraci citili dobfe.

3.3.3 Controlling ve spolecnosti McDonald s

Spolec¢nost McDonald’s kontroluje fungovani a chod restaurace vice zpusoby. Jednim
znich je tzv. Mystery Shopping. Pii této formé¢ kontroly jsou do jednotlivych
restauraci posilani tajni zakaznici, ktefi maji za ukol objednat si urcité produkty jako
bézny spotiebitel. Na zakladé této navstévy a soucasné nakupu posléze hodnoti
fungovani restaurace - Cistotu, pohostinnost, ptfesnost, produkt a servis. Ziskané
informace jsou nasledn¢ vyplnény do formulare, ktery je k dispozici také na internetu.
Spolecnost si zajistuje tajné zdkazniky pomoci outsourcingu, tedy najima si k tomu
pfislusnou firmu. Tato zpétna vazba je pro spolecnost velice dilezita, jelikoz se jednd o
nejpodstatnéjsi nefinancni ukazatel vysledku hospodafeni restaurace, od kterého se
odviji také provozni bonus za dany mésic. Tajny zakaznik navstévuje kazdou restauraci

pfiblizné€ jednou az dvakrat za mésic.

Mezi dalsi alternativy kontroly, které provadéji pfimo zaméstnanci centralni spole¢nosti

McDonald’s k tomuto povéteni, patii tzv. F.O.R. a S.O.R. kontrola.
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F.O.R. kontrola — jde o variantu, ktera je ohldSena. Hodnoti se zde kompletné cela
restaurace podle jednotlivych checklistl od cCistoty az po trénink. Napt. dostatek
ubrouskt, uklizené sklady, dale se méti teploty masa apod. Mimo jiné je proveden také
kontrolni nakup, ktery sleduje kvality vyrobkli, zda vSe souhlasi s predpisy a pokyny
v dané oblasti. Jinymi slovy, jakoby kontrolofi vzali veSkeré checklisty ze vSech

stanovist’ a zkompletovali je do jednoho.

S.O.R. kontrola — totozna s F.O.R., ale neni pfedem ohlaSend. V pfipade, Ze
provozovna nesplni F.O.R. kontrolu, nésleduje nejpozdéji do mésice kontrola S.O.R.

V opacném piipad¢ (splnéni F.O.R.) se S.O.R. dostavi nejpozd¢€ji do 3 mésicu.

V posledni fad¢ navstévuji provozovnu bézné kontroly jako Krajska hygienicka stanice
a Ceska sprava socialniho zabezpeéeni (CSSZ). Kontroluji dodrzovani C¢istoty,
jednotlivé smény, zda je vSe dodrzovano podle reguli. Dale je provadén tréninkovy
audit, pfi némz je hodnocen pouze trénink - zda se postupuje podle piedpisti podniku.
Nakonec probiha také personalni audit (interni), ktery sleduje dodrzovani prestavek; zda
nemaji pracovnici piili§ mnoho ptescast; jestli jejich mzda odpovida délce jejich
zaméstnani ve spoleCnosti a zdali jsou podnikové smény spravné rozplanovany. Tento
audit probiha zpravidla jednou rocné, ptipadné dle potteby pii vétSich nedostatcich

v personalni sféfe, a je provadén zaméstnancem centralni spole¢nosti McDonald's.
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4 Provozovna McDonald’s v OC Tesco Rokycanska Plzen

Restaurace byla oteviena 8. 11. 2002 a stala se tak po provozovné u Hornbachu
(soucasti téz McCafé a McDrive), nachazejici se taktéz na Rokycanské tiidé¢, v potadi

druhou nejnovéjsi v Plzni.

Pobocka zacala svou cCinnost kompletné pod vedenim mateiské firmy (centralni
spolecnost McDonald’s v Praze). Po dvou letech (1. 11. 2004) byla nésledné prodana
panu Vaclavu Becvatovi, ktery se stal jejim prvnim a jedinym franchisantem. Pan
Becvar byl zaroven piijemcem licence i u vSech ostatnich restauraci v Plzni. V roce
2010, konkrétné€ 1. zafi, byla provozovna navracena zpét do rukou centralni spole¢nosti.
Diky tomuto procesu, ktery se odehral v celém Plzeniském kraji, neni k dneSnimu dni
v tomto mésté jedind provozovna patfici franchisantovi. V ostatnich krajich spoluprace

s franchisanty nadale pokracuje.

Pti otevieni restaurace dochazelo ke spolupréci ze strany ostatnich provozoven v Plzni.
Jednalo se ptedevsim o vypomoc v podobé propiijceni vlastnich zaméstnanct. Otevieni
vSak predchazel, jak je tomu u spolecnosti zvykem, rozsadhly prizkum vhodnych lokalit
a mistniho trhu. Po vyhodnoceni jednotlivych faktor a definitivnim vybéru budouciho
mista urceni se dale zjiStovalo, zda je mozné ziskat stavebni povoleni, a zda bude
restaurace ziskova ¢i nikoli. Poté spolec¢nost jednala s Gfady a s konkrétnim obchodnim
centrem, OC Tesco Rokycanska, ohledn¢€ ndjemnich podminek. Cely proces tykajici se
hledani vhodného umisténi, jednani s piislusnymi ufady ohledné povoleni a ostatnich
administrativnich zalezitosti trval pfiblizné dva roky. Samotné postaveni restaurace
nezabralo zdaleka tolik ¢asu. Jednalo se piiblizné o dva az tfi mésice. O veskeré

zafizovani se postarala centralni spolecnost v Praze.

V ramci této provozovny probihalo dotaznikové Setieni u zakaznikd, které mélo odhalit
piipadné diivody nespokojenosti s touto restauraci. Zaroveinl prob¢hla schiizka s vedouci
a byvalym franchisantem restaurace, ktera méla poskytnout blizs§i informace z oblasti
financovani, lidskych zdroji a marketingu. Zarovent méla odhalit nedostatky, se kterymi

se restaurace potykd, na zéklad¢ kterych budou posléze navrhovana napravna opatieni.
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4.1 Dotaznikové Setieni - zakaznici

V ramci dotaznikového Setfeni, které¢ probihalo v restauraci McDonald’s v obchodnim
centru Tesco na Rokycanské ulici, bylo osloveno celkem 161 respondent (viz obrazek
¢. 4). Jednalo se o 5 navstév provozovny, které probihaly od 5. do 9. dubna 2012.
Zjistovani pozadovanych informaci probihalo formou pisemného dotazniku (viz ptiloha
C), ktery byl respondentiim piecten a nasledné vyplnén na zaklad¢ jejich odpovédi. Pred
zahdjenim byli jednotlivci obezndmeni s tématem dotazniku a ucelem, kterému budou
nasledn¢ zjisténé informace slouzit. Respondentim bylo sd€leno, Zze se jednd o
anonymni vyzkum. Celkem bylo pokladdno 10 otazek, z nichz 7 bylo uzavienych
s konecnym poctem odpovédi, 2 oteviené a 1 otazka se tykala sefazeni jednotlivych
faktorti podle jejich dilezitosti. Dotaznikové Setfeni mélo za tkol zjistit, jak casto
zékaznici navstévuji vybranou provozovnu, zda jsou spokojeni sjejim soucasnym
stavem ¢i nikoli, co v restauraci postradaji, co by zmenili, jaké by uvitali marketingové
akce ¢i jaké produkty jim v soucasné nabidce restaurace chybi. Na zakladé¢ takto cilené

formulovanych otdzek me¢lo Setfeni odhalit ur¢ité nedostatky v ramci vybrané pobocky.

Respondenti byli rozd€leni do ti kategorii — ,,studenti, ,,rodiny s détmi a ,,jiné*. Pod
pojmem ,,jiné* se rozumi osoba, kterd nepatii ani do jedné z pfedeslych kategorii.
Kazda skupina byla hodnocena zvlast a v nejvyznamnéjSich nebo nejrozdilnéjSich

faktech byly jednotlivé kategorie srovnadvany mezi sebou.

Obrazek ¢. 4: Piehled respondenti v jednotlivych kategoriich dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setieni - zakaznici

70

60 A

50 A

40 1 & Muzi

OZeny

30

Pocet respondentt

20

10

Studenti Rodiny s détmi Jiné

Kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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4.1.1 Studenti

V kategorii ,,Studenti* bylo osloveno celkem 60 respondenti — 31 zen a 29 muzi.

Hypotéza: Studenti jsou soucasti cilové skupiny spolecnosti (15-35 let), tudiz
ptedpokladame, Ze jejich ucast v restauraci bude velice Castd. S reklamou se patrné
setkdvaji pfevazné v televizi a na internetu. Dle pouzivaného slovniho spojeni ,,chudy
student” budou pravdépodobné povazovat ceny za drahé nebo piiméiené kvalité. Na
otazku ,,Co postradate v této restauraci oproti jinym provozovnam?“ je ocekavana

odpovéd’ ,,McCafé* nebo ,,Venkovni posezeni®.

Vysledky

U prvni otazky ,,JJak cCasto navstévujete McDonald’s?* se nejcastéji objevila odpoveéd
»Nekolikrat mésicné™ - 32%. V tésném zaveésu ziistavaji zdkaznici, ktefi navstévuji
restauraci jednou mési¢né (28%) nebo méné Casto (27%). Pouze jediny dotazany clovék

se zde stravuje n¢kolikrat tydné.

Nejbéznéjsim divodem navstévy rychlého obcerstveni McDonald’s je u kategorie
studentl pouze mald svacinka (posezeni u kavy). Takto odpovidalo celych 55%
dotdzanych. Druhou nejcastéjsi pti¢inou je obéd nebo vecete (jedno z hlavnich jidel
dne) tvofici necelych 32%. Zbytek respondentl chodi pouze pii slavnostnich

ptilezitostech nebo z jiné¢ho divodu.

Pro nejvice respondentli rozhoduje pii navstéve na prvnim misté rychlost obsluhy (47%)
a kvalita produktt (33%). Naopak faktorem, ktery povazuje vétSina studentl (68%) za

nejméné podstatny, se stala celosvétové znama znacka.

V odpovédich na dalsi otazku byli studenti pomérné kreativni a vymysleli hned nékolik
moznosti rozSifeni stavajici nabidky produkti. Pfesto vSak vice nez polovinu
dotdzanych (55%) v danou chvili nic nenapadlo a s aktualni nabidkou je spokojena.
Nejcasteji by zakaznici uvitali vétsi vybér salati, jak zeleninovych tak ovocnych; vice
pikantnich pokrmu; vét$i mnozstvi syrovych produktl a sendvicl se slaninou; vice
pokrmt z veptrového ¢i kufeciho masa (kufeci kiidla a stehna); vice novych ptichuti do
McFlurry; vétsi mnozstvi sladkych pokrmii na vybér (vice druhtt zmrzliny); teleci maso;
moiské plody; krokety; tortily a bagety; jedna studentka by rdda smazené Zampiony a

cokoladdovo-pomerancovy shake; jeden respondent by naopak uvital megaburger; a
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nakonec jedna dotdzana by rada uvitala kdvu do skla. Vesmé&s respondenti nejcastéji

odpovidali v duchu zdravéjsich pokrmd.

Prevazna vétsina (38%) by mezi akce (slevy, vyhody), které by jako zakaznici uvitali,
zatadila tzv. bezedny napoj. Jedna se o napad konkurenéni firmy téZ provozujici rychlé
obcerstveni, konkrétn¢ KFC. Tento produkt ma u vefejnosti velky uspéch. Zbylé
odpovédi se nachazeji na zhruba stejné urovni. Jedna se o napoj k menu zdarma (23%),

mnozstevni slevy (22%) a vérnostni vyhody (17%).

Na otazku ,,Najde se néco, s ¢im nejste v této provozovné spokojeni, piipadné napada;ji
Vias n¢jaké zmény v ramci této restaurace? odpovidaly témét dvé tfetiny zaporné.
Zbylych 25 respondentl poukazalo na jisté nedostatky provozovny. Mezi hlavni divody
nespokojenosti zdkaznikii patii zejména prostor pro zakazniky, ktery je nepohodiny,
prili§ otevieny, nachazi se na hlu¢ném misté¢ pfimo vedle eskalatorti a kazdou chvili
okolo projizdi détsky vlacek v tésné blizkosti posezeni. Mist k sezeni je zde malo a jsou
natésnané jedno vedle druhého. Konzument tak nema pocit soukromi pii jidle. DalSim
problémem je dle odpovédi respondenti necistota. Vzhledem k tomu, ze provozovna
nema vlastni lobby (jako je tomu v jinych restauracich McDonald’s), které¢ si sama
udrzuje, je zavisla na pohotovosti a peclivosti uklidové sluzby obchodniho centra, ktera
neni vzhledem k jeho velikosti dostacujici. Respondenti si sté¢Zovali na nepofadek na
stolech, pfeplnéné voziky s tacy a jiné odpadky v prostoru. Dal§im poznatkem bylo
malo mista na fronty pfed pokladnami restaurace, diky ¢emuz vznikal v blizkosti
pomérné chaos mezi spotiebiteli. Respondentim dale vadi ,,vnucovani® riznych
nabidek spole¢nosti ze strany persondlu. Jeden dotdzany by prodlouZil oteviraci dobu a
jiny by m¢l rdd moznost pfidat rizné ingredience navic do standardnich sendvici. Jeden
student mél pocit, ze kompletni jidelni listek by m¢l byt 1épe zpiistupnény vetejnosti.
N¢kolik zédkaznikii by uvitalo volné k dispozici keCup a tatarku. Zajimavym népadem
byla rychla pokladna, ktera by byla oteviena v nejvice frekventovanych Casech, pti¢emz
by obsluhovala pouze zakazniky s omezenym nakupem nebo pouze konzumenty, kteti

si objednavku nechaji zabalit s sebou.

S reklamou spole¢nosti McDonald’s se vice nez polovina (52%) studujicich
respondentl setkdva na silnicich a dalnicich. Ttetina z nich sleduje reklamu spiSe

v televizi a pouhd jedna Sestina na internetu.
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Na otazku ,,Co byste zménili na prostfedi restaurace?* odpovidala pievazna vétSina
(68%) zakaznikli pomérné laxné a nezménila by nic. Se stavajici podobou provozovny
nebylo spokojeno témét 32% dotdzanych, kteti méli vyhrady k vybaveni, umisténi

restaurace v rdmci nakupniho centra nebo k soucasné barevnosti provozovny.

Cena je ze strany studentli povazovana z vétsi miry (62%) za piijatelnou — ,,pfimétenou
kvalité*“. Druhou nejcastéjs$i odpovédi byla dle ocekdvani moznost ,,drahé“. Takto
odpovidalo celkem 35% dotazanych. Pouze dva respondenti shledavaji produkty

restaurace za levné.

V posledni otdzce se méli studenti rozhodnout, co postradaji v restauraci v Tescu na
Rokycanské ulici oproti ostatnim provozovnam. Jednoznacné zvitézila odpovéd’
,venkovni posezeni®, kterou volilo celkem 40 % dotdzanych. Druhou nejoblibené;jsi
variantou bylo McCafé (27%) a McDrive (18%). Zbytek respondentll uptednostnil
odpovéd’ ,,détsky koutek®, anebo jim v provozovné nechybi nic a jsou spokojeni se

soucasnou podobou.

4.1.2 Rodiny s détmi

V kategorii ,,Rodiny s détmi“ bylo osloveno celkem 46 respondentli — 26 Zen a 20
muzil.

Hypotéza: Predpoklada se, ze vétSina dotdzanych restauraci navstévuje ptiblizn€ jednou
nebo vicekrat za mésic a to pfevazné pii slavnostnich ptilezitostech nebo pii ndkupech.
Je ocekavano, ze nejvitan¢jsi vyhodou pro tuto skupinu budou mnoZstevni slevy.
S reklamou se rodice setkdvaji pravdépodobné nejvice na silnicich a dalnicich nebo
v televizi. Ohledné vybaveni by mozna ocenili vice détského posezeni. Co se tyce cen,

X<

budou odpovidat patrné v rozmezi ,,pfimétené kvalité¢” az ,,drahé”. Urcité bude dle

jejich minéni velkym nedostatkem provozovny chybéjici détsky koutek.

Vysledky
Nejvice dotdzanych rodin s détmi navstévuje McDonald’s alespont jednou (35%) nebo
n&kolikrat mésién& (30%). Ctvrtina respondentii se rychlému obéerstveni spise vyhyba a

do restaurace zavitd malokdy. Cty¥i dotazani dochézeji dokonce n&kolikrat v tydnu.
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U rodict s détmi je hlavnim divodem navstévy stejné€ jako u studentli mala svacinka
(35%). Ostatni dochézeji predevsim na obéd nebo veceti (24%), spiSe pfi slavnostnich

piilezitostech (22%) nebo z jiného divodu (20%). Hodnoty jsou velice vyrovnané.

Respondenti této kategorie si stejné jako studenti v prvé fad¢ zakladaji na rychlosti
obsluhy (43%) a nejméné na znalce spolecnosti (65%). Dale je pro né dilezity

sortiment produkti, pro ktery hlasovalo 28% dotazanych.

Co se tyka obohaceni stdvajici nabidky o nové produkty, byly nazory rodict velice
vyrovnané. Pfiblizn€ polovina (52%) neméa vyhrady k soucasné dostupnym produktiim.
Témét kazdy druhy dotazany (48%) mél opacny pohled na véc a podélil se o své
pfedstavy, mezi nimiZ se objevili nejen pokrmy pro déti. Opét prevladala zdrava vyziva
a pranim bylo vice druhl salati a ovoce. Déle by byl zdjem o syrové produkty, vice
druht smazenych pftiloh, palivé produkty, nemleté maso, kufeci kousky, nebo
prekvapivé o polévku. Rodi¢e nemysleli pouze na sebe, ale i na své potomky a
v nabidce by radi vidéli SirSi vybér détskych jidel. Nemély by chybét palainky, vice
druhtt zmrzliny, détské toasty se Sunkou a syrem, ¢i dokonce pizza. V odpovédich se
objevily 1 konkuren¢ni produkty zejména Twister nebo B-Smart od KFC. Jedna

zékaznice by si v restauraci McDonald’s rada objednala dokonce téstovinovy salat.

Nejvice dotazovanych (48%) by uvitalo tzv. bezedny napoj, se kterym ma dobré
zkuSenosti a déti si jej velice chvali. Dal$i pomérné hojné zastoupenou odpovédi na
otazku ,Jaké akce (slevy) byste jako zdkaznici ocenili? byla moznost ,,mnoZzstevni
slevy®, kterou zvolilo 28% respondentli. Napoj k menu zdarma by preferovalo 6

zékaznikl a vérnostni vyhody 5 rodicu.

Piiblizné¢ dvé tfetiny zdkaznikll (65%) nemaji vyhrady k soucasnému vzhledu a
fungovani provozovny. Naopak zbyvajici tietina postradd naptiklad toalety, které se
nachazeji mimo restauraci a jsou spolecné pro celé nadkupni centrum. Nejcastéji byli
respondenti z kategorie rodicli stejn¢ jako studenti nespokojeni s prostiedim k sezeni —
malo mist, Zddné soukromi, hluk, neoddé€leny prostor pro zikazniky konkurenc¢niho
rychlého obcerstveni. Uvitali by vice détskych sedacek a jiného nabytku pro déti.
PohodIné;jsi variantou shledavali spisSe boxy (nez malé stolky s zidlemi), které tvoii
alespont CasteCnou bariéru mezi konzumenty. Opét byl u nékterych zaznamenan

nepofadek na stolech ¢i po zemi. Jedna dotdzana by preferovala ocislovanou nabidku
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produktii z divodu neznalosti vyslovnosti jednotlivych vyrobkl. Dal§im dvéma

respondentim podobné nevyhovuji anglické nazvy pokrmii.

Dle oc¢ekavani se vétsi cast dotazanych (52%) setkava s reklamou v televizi pii pauzach
mezi serialy, potfady ¢i filmy. Zanedbatelny neni ani pocet respondentt (41%), ktefti si
vSimaji reklamnich plakatd podél silnic a délnic. Internet asi nepatfi mezi hojné

vyuzivana média této kategorie. Tuto odpoved’ volili pouze tii dotdzani.

Vice nez 60% rodict je spokojeno se soucasnou podobou restaurace a nemeénili by nic.
Zbylych 39% by uvitalo zmény v podobé: pohodlnéjsiho a komfortnéjSiho vybaveni, at’
uz pro sebe nebo pro své potomky (17%), umisténi provozovny v jiné ¢asti nakupniho

centra (ne ptimo u eskalatort) — 13%, veselejsi barvy (7%).

Co se tyce pohledu na ceny produkti McDonald’s maji respondenti v této kategorii
zcela jasno. Ceny jsou pfijatelné a pfiméfené kvalit€. Takto odpovidalo 59%
respondentl. Vice nez tfetina (37%) povazuje produkty za pfedrazené. Dvéma muzim

piipadaji naopak levné.

Hodnoceni posledni otazky dopadlo dle ocekavani. Vice nez polovina (52%) vSech
dotdzanych postrada v provozovné détsky koutek, kde by se béhem posezeni zabavili
jejich potomci. Pfiblizn€ ctvrtina (26%) respondenti by se rdda nadychala Cerstvého
vzduchu spolu s ob&erstvenim béhem venkovniho posezeni. Ctyfi dotazani, ve stejném
poméru muzi/Zeny, by uvitali McCafé s velkym vybérem teplych napojt a zakuskt. Tti
muzi by nejradéji béhem objednavky zustali v aut€¢ a vyuzili tak McDrive. Zbyli tfi

respondenti by neménili nic a jsou s restauraci bezvyhradné spokojeni.

4.1.3 Jiné (tzn. osoba, ktera nespada do Zadné z predchozich kategorii)

V této kategorii bylo osloveno celkem 55 respondentli — 30 zen a 25 muzt.

Hypotéza: Predpokladame, ze restauraci respondenti pravdépodobné navstévuji alespon
jednou do mésice za ucelem malého obcerstveni v pruabéhu celodenniho shonu.
S reklamou spolecnosti McDonald’s pfichdzeji do styku patrné béhem televizniho
vysilani nebo béhem jizdy autem na silnici ¢i délnici. Ceny budou nejspiSe povazovat za
levné nebo pifiméfené kvalité a zajem bude o McDrive, McCafé nebo venkovni

posezeni.
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Vysledky

Zakaznici této kategorie navstévuji restauraci McDonald’s spiSe sporadicky a dochazeji
pfevazné méné casto (42%) a to z diivodl Casovych, financnich, bydli mimo mésto,
nebo preferuji spiSe zdravéjsi zpiisob stravovani. Neceld tfetina (31%) dotazanych se

nezdravou vyzivou problém nema a provozovnu navstévuje nekolikrat v mésici.

Vice nez polovina respondentii (53%) si do restaurace zasko¢i pouze na malou
svacinku. Naopak c¢tvrtina dotdzanych (25%) si rdda udela ¢as a da si poradny obéd
nebo vecefi. 10 respondentli navstévuje rychlé obcerstveni spise pii slavnostnich nebo

jinych pftilezitostech, jako jsou nakupy nebo jiné zatizovani v nakupnim centru.

V otazce cislo tfi ,,Jaky faktor je pro Vas pii stravovani nejpodstatnéj$i?* byla opét
zvolena rychlost (36%), podle niZ se vétSina zadkaznikd rozhoduje pii vybéru stravovani.
Kvalita (27%) a vybér produktl (20%) jsou dalSimi ddleZitymi prioritami téchto
spotfebitell. Nejmensi roli ve vybéru vhodného obcerstveni hraje opét, stejné jako u

studentt a rodin s détmi, celosvétoveé znama znacka.

Vice nez kazdy druhy respondent (55%) by obohatil nabidku stavajicich produkt o
produkty nové, nebo by ji alesponi rozsitil o vice druhii souasnych vyrobki. Zbylych
45% nema zadné vyhrady k,jidelnimu listku“. Znovu se v odpovédich objevily
nejcastéji zeleninové nebo ovocné salaty; ostiejSi pokrmy nebo vétsi vybér produkti
z kuteciho masa (grilované kute). Muzi by si pfali vice druhti kavy nebo naptiklad
produkt, ve kterém by byla syrovd omacka. Zeny by naopak uvitali vétsi vybér , fresh

juice®, ,,wrapt“; pala€inky; pizzu nebo naptiklad jehn&ci maso.

Nejoblibenéjsi moznosti na otazku ,,Jaké akce (slevy) byste jako zédkaznici ocenili?* se
stal stejné jako u predeslych dvou kategorii bezedny napoj, ktery by uvitalo celych 36%
dotazanych. Na vyrovnané urovni jsou u respondenti mnoZstevni slevy a vérnostni

vyhody, které by preferovalo dohromady 53% zékaznik.

Tt1 ze ¢tyt dotdzanych (75%) jsou spokojeni se soucasnym designem restaurace, 14
respondentl (pievazné zeny) by pieci jen néco vylepsilo. Nelibi se jim necistota v okoli
jidelniho prostoru; stejné jako u predeslych dvou skupin se provozovna nenachazi na
nejstrategictéjSim misté¢ v ramci ndkupniho centra — hluk, détsky vlacek. Restaurace

neni oddé€lena od ostatniho rychlého obCerstveni a je piili§ oteviena, coz brani soukromi
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spotiebiteld. Diky malému poctu stolkl s zidlemi jsou kolem polednich hodin vSechna
mista obsazena. Respondenti by uvitali vétsi ,,gauové® boxy a barevnéjsi prostiedi,
které by piisobilo Gtulnéji. Nekolik zakazniki si stézovalo na obCasné dlouhé ¢ekani na
jidlo nebo na piili§ slané hranolky. Jeden muz by ocenil misto kavy v kelimku radé¢ji
sklenici. Kreativnim napadem se stala roznaSka produkti McDonald’s, ktera by mohla
byt pravdépodobné velice uspésna, vzhledem ktomu, ze v soucasnosti na trhu

s rychlym obcerstvenim podobné sluzba neni ptilis rozsitena.

Témeét polovina (49%) respondenti této skupiny s reklamou stietava prevazné v televizi
ve vyhrazenych pauzich. 38% dotazanych (pfevazné muzi) volili moZnost ,silnice,
dalnice®. Internet, ktery je v dnesni dob¢ témét nepostradatelnou vymozenosti, uvedlo

pouze 7 dotédzanych.

Otéazka ,,Co byste zménili na prostiedi restaurace?* nabyva podobnych vysledki jako u
kategorie ,,Studenti* a ,,Rodiny s détmi*. Trem ctvrtindm respondentiim se provozovna
libi takov4, jaka je, zbytek by zménil barevnost (13%) — upfednostnil by veselejsi barvy,
jako jsou cCervend, zlutd nebo zelend. S umisténim v ramci nakupniho centra jsou

nepokojeni 4 zdkaznici a s vybavenim 3 dotazani.

Ceny produkti restaurace McDonald’s shledava 62% respondenti této skupiny
piijjatelnymi a pfimétenymi kvalité. Drahé ptipadaji pfiblizné tietiné (36%) dotazanych

a levné se zdaji byt jednomu oslovenému muzi.

Témét kazdy druhy (44%) dotdzany zékaznik této kategorie by se radd nasvacil na
Cerstvém vzduchu a preferoval vylepSeni provozovny formou venkovniho posezeni.
Prevazné zeny by poctily svou navstévou McCafé (22%). Naopak muzi stejné jako u
predeslé skupiny by pfivitali okénko McDrive. Stejny pocet respondentli (4) nepostrada
nic nebo détsky koutek.
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4.1.4 Celkové zhodnoceni dotaznikového Setfeni provadéného u zakazniki
v provozovné McDonald’s — OC Tesco Rokycanska

Z vysledkl dotaznikového Setfeni 1ze vyvodit nasledujici zavéry:

»  Vice nez polovinu respondentii tvofily zeny (54%) a nejpocetnéji zastoupena byla
kategorie ,,Studenti®.

»  Vramci kategorie ,,Rodiny s détmi“ a ,,Jiné” navstévuji provozovnu pievazné
zeny.

»  Studenti, stejné jako rodiny s détmi, nav$tévuji provozovnu pievazné jednou nebo
vicekrat v mésici. Kategorie ,,Jiné* preferuje spiSe zdravéjsi zplisob stravy a do

restaurace dochazi spise mén¢ Casto (viz obrazek ¢. 5).

Obrazek ¢. 5: Piehled odpovédi na otazku €. 1

Jak ¢asto navstévujete McDonald's?
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%
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// \. —8—Rodiny s détmi
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Pocet respondentti

Nékolikrat v 1x v tydnu Nékolikrat 1x mésicné Méné Casto
tydnu mésicné
Odpovéd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

»  Vsechny tfi skupiny respondenti davaji prednost navstévé za ucelem malé
svacinky.

»  Faktorem, ktery je pro jednotlivé skupiny pii vybéru obcerstveni nejpodstatné;si,
se stala ve vSech tfech ptipadech rychlost obsluhy. Druhym pomérné vyznamnym
faktorem pro skupinu ,,Studenti* a ,,Jiné* byla zvolena kvalita vyrobkd. ,,Rodiny

s détmi“ preferuji naopak sortiment produktl. Nejmens$i vahu ma u vétSiny
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dotazanych celosvétové znama znacka McDonald’s. 66% oslovenych zakaznik ji
zatadilo na posledni misto.

Témét kazdy druhy osloveny zakaznik by obménil (rozsitil) stdvajici nabidku
produkti provozovny McDonald's.

65 z celkovych 161 respondentt si oblibilo konkuren¢ni tzv. bezedny néapoj, ktery
by dle jejich nazoru nemél v nabidce restaurace chybét. Priblizné ctvrtina
dotazanych by pii nakupu preferovala mnozstevni slevy. Pfedevsim rodiny s détmi

by je jisté pravidelné vyuzily. Podrobnéjsi informace poskytne obrazek ¢. 6.

Obrazek €. 6: Prehled odpovédi na otazku €. 5

Pocet respondent

Jaké akce byste jako zakaznici ocenili?

25

2 A\\
\

15 — \ —e— Studenti
"\ \\ —=— Rodiny s d&tmi
10 Jiné

0 T T T
Mnozstevni slevy Napoj k menu Bezedny kelimek Vérnostnivyhody
zdarma

Odpovéd’

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

>

Ttetina oslovenych zdkazniki shledava urc¢ité nedostatky ve fungovani dané
provozovny — nejvice kategorie ,,Studenti* a ,,Jiné*.

»Rodiny s détmi“ stejné jako skupina ,,Jiné“ se nejCastéji setkavaji s celostatni
reklamni kampani spolecnosti McDonald’s, a to prostfednictvim televiznich
obrazovek. Naopak ,,Studenti* jsou v kontaktu spiSe s lokéalni formou propagace

prostiednictvim plakéati podél silnic a dalnic (viz obrazek €. 7).
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Obrazek €. 7: Prehled odpovédi na otazku ¢.7

Kde se nejcastéji setkavate s reklamou spoleénosti McDonald's?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

»  Se vzhledem, vybavenim nebo umisténim provozovny neni spokojena piiblizné
tretina vSech dotdzanych (32%), pricemz nespokojenost vyjadrily pfedev§im Zeny

(viz obrazek ¢. 8).

Obrazek ¢&. 8: Piehled odpovédi na otazku €. 8

Co byste zménili na prostredi restaurace?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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»  Vsechny tii kategorie povazuji ceny vyrobkl restaurace z vétsi Casti (61%) za
pfimétené kvalité. Kazdy tfeti respondent ma pocit, Ze jsou pfili§ drahé.

»  Vprovozovné¢ McDonald’s v Tescu na Rokycanské ulici postrada vétsina studentii
venkovni posezeni stejné jako respondenti kategorie ,,Jiné*“. Pro 24 dotazanych
rodin s détmi je chybéjici soucasti restaurace jednoznacné détsky koutek. Kazdy
paty dotdzany by v této provozovné rad navstivil McCafé (pfevazné Zeny) a 15%
oslovenych zékaznika by uvitalo venkovni McDrive (pfevazné muzi). Vice napovi

obrazek ¢. 9.

Obrazek €. 9: Piehled odpovédi na otazku €. 10

Co postradate v této restauraci oproti jinym provozovham?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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4.2 Dotaznikové Setireni — vedouci restaurace, franchisant

V ramci dotazovani vedouci restaurace McDonald’s v obchodnim centru Tesco na
Rokycanské ulici a byvalého franchisanta pana Be¢vare byla uptfednostnéna vhodnéjsi
metoda sbéru dat - ustni forma, tedy rozhovor - a to z divodu analyzy pouze jedné
provozovny. Restaurace v OC Tesco na Rokycanské tfidé zameéstnava pievazné
brigadniky (studenty), ktefi nejsou dostatecné informovéni o problematice fungovani
této provozovny. Z tohoto diivodu byla oslovena pouze vedouci, jakozto clovek, ktery je
do organizace restaurace nejvice zasvécen. Otazky, které byly pokladany vedouci
restaurace a byvalému franchisantovi, byly zamétené predevsim na oblast financovani,

fizeni lidskych zdroji a marketingu restaurace.

Na zéklad¢é rozhovoru s vedouci restaurace byly zjistény v ramci jednotlivych oblasti

nasledujici fakta:

4.2.1 Financovani

Z hlediska financovani je provozovna naprosto sobéstacna. K tomu, aby bezvyhradné
fungovala, jsou zapotiebi jisté prostfedky. Tyto penize restaurace ziskava z trzeb, které
¢ini kolem 2 milioni korun za mésic. Zisky jsou v posledni dobé ponckud nizsi ve
srovnani s ostatnimi provozovnami. Tento fakt souvisi s lofiskym otevienim pobocky

McDonald’s u Hornbachu, ktera se nachazi v blizkosti obchodniho centra Tesco.

Provoz restaurace je =zajiStovan individuadlné samotnou provozovnou, centralni
spolecnost pouze dohlizi. Je hrazen z trzeb a o bezproblémovy chod se stara vedouci
restaurace. Ucetnictvi vede matefskd firma, aviak vedouci si vytvafi vlastni piehled
finan¢nich transakci pro lepsi informovanost. Provozovna mé spole¢ny bankovni ucet
spolu s centradlou. Vedouci ma tedy o vSech platbach prehled. Veskeré transakce musi

byt schvaleny a potvrzeny jejim podpisem.

V ptipadé potteby koupé nového vybaveni (napft. strojii), poskytuje centrala provozovné
urCité¢ dotace. Podminkou je, Ze Castka musi piesdhnout 50 000,-K¢. Je-li tento
predpoklad splnén, vedouci vyplni dany formuléf, ptilozi servisni zpravy a vse nasledné
zasild na adresu matef'ské spolecnosti do Prahy. Ta situaci fadné vyhodnoti a rozhodne o
jejim schvéleni ¢i zamitnuti. Zalezi hlavné na rozsahu poskozeni stroje, zda ohrozuje

bezpecnost (piipadné kvalitu produktl), pak je investice okamzit¢ schvélena. Pokud
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nikoli, nema restaurace jinou moznost nez stroj opravit na vlastni naklady. VSechny
zmény, které by mél v imyslu vedouci v provozovné uskuteCnit, musi byt nejprve
schvaleny centralni spolecnosti. Naptiklad kdyby se jednalo o zavedeni kamerového

systému, opét zde plati pravidlo dotaci (nad 50 000,- K¢) a schvaleni dle miry akutnosti.

Provozovna vyuziva piredev§im vlastnich zdroji k pokryti veSkerych nakladd. Je
absolutné sobéstacnd, co se tyce uhrady mzdovych ndkladii, nédkladi na potraviny,
plateb energie, najemného, piipadnych oprav apod. Platby dodavatelim jsou hrazeny
tak, ze vedouci vyplni kryci list, ktery musi obsahovat jeji podpis. Ten je nésledné
zaslan ucetni do centraly v Praze, kterd poté pievede platbu na tcet dodavatele. Najem
je obchodnimu centru Tesco odvadén ctvrtletné. Vedouci jej povazuje za piili§ vysoky
vzhledem k nizké reklam¢, kterou obchodni centrum poskytuje. Najem hradi ho
matetskd spolecnost a vedouci provozovny jej zpétné splaci centrale vzdy po mésici.
Vyuctovani za elekttinu ptichdzi jednou za rok a vedouci si k tthrad¢ vytvaii mésicni

zélohy.

Taktéz podnikové akce jsou hrazeny z trzeb. Dochazi ke kontaktovani nadiizené¢ho
s napadem uspoiadat né¢jakou udalost s podrobnym popisem — o jakou akci se jedna, kde

se uskutec¢ni, kolik lidi se zucastni atd. Opét musi byt odsouhlaseno.

Potize se shanénim financnich prostfedkii provozovna nemad, zisky sta¢i na pokryti
pravidelnych vydajt. Z tohoto diivodu neshledavé vedouci restaurace zadné nedostatky
v oblasti financovani. Vedouci provozovny bohuzel nemohla poskytnout potiebné

informace ke zpracovani finan¢ni analyzy.

Provozovna si stanovuje cile na rok — jaka by méla byt trzba, v jakém rozmezi by se
mély pohybovat naklady. Kazdy mésic je vSak rozepisovan zvlast. Podle toho se
nasledné kontroluje plnéni planu. Vzdy na konci mésice se navic sestavuje tabulka
s pfedpoklddanou trzbou a rozepsanymi naklady — mzdové nédklady, néklady na
spotfebni zbozi, energie — protoze v pribéhu roku se vyskytuji nepiedvidatelné
skutecnosti (napfiklad neocekavané poSkozeni stroji a jiného vybaveni — nasledné

opravy, ptipadné koupé nového).

Prostredky, které ziistanou na Gi¢tu provozovny po pokryti vSech vydajt, nalezi centralni

spolecnosti. Vedouci ma moznost vytvofit si urCité finan¢ni zalohy v internim ucetnim
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programu, ke kterému ma piistup také uctarna centralni spolecnosti. Tyto zalohy slouzi

pfedevsim na energie.
4.2.2 Rizeni lidskych zdroji

Provozovnu obsluhuje 30 pracovnikii. Jedna se pfevazné o brigadniky, ktefi si zde
pfivydélavaji na zadkladé dohody o pracovni Cinnosti. Pfevdznd vétSina z nich jesté
studuje. Trvalé uvazky (hlavni pracovni pomér) mé pouze 8 zaméstnancl. Jednou za

rok je po zaméstnancich vyzadovana I¢karska prohlidka.

Zisk a vybér zaméstnancu

V restauraci McDonald’s na Rokycanské ulici neni o nové zaméstnance piili§ velka
nouze. Casto se chodi informovat sami potencialni brigadnici, zda nepfijimaji nové
pracovni sily. V pifipadé potfeby je preferovan nabor z vnitinich zdroji, kdy jsou
stavajici pracovnici vyzvani, aby piivedli spoluzéky apod. Inzeraty v médiich v téchto
piipadech restaurace nepodava. Obcas vyuzije pouze letaCky, které jsou vyvéSeny na
zadnich stranach pokladen. O ndbor novych zaméstnanct se stard ptisluSny manazer a
samotnym vybérem je povéren vedouci nebo jeho zastupce. V dané provozovné neni
konkrétni personalista, ktery by se staral kompletné o lidské zdroje. Ty jsou rozdéleny

do vice oblasti. Kazdou z nich ma na starosti jiny clovek.

Prvni véc, kterou musi uchaze¢ udélat, je vyplnit kratky dotaznik. Zde vypisuje zakladni
udaje o sobé¢, jak daleko to ma do prace, zda ma zajem o brigaddu nebo o hlavni pracovni
pomeér, kolik hodin je ochoten odpracovat, v jaké dny by mohl dochazet do prace apod.
Samoziejmé zalezi na tom, o jakou jde pozici a koho zrovna provozovna potiebuje. Od
toho se pak odviji pozadované Casové moznosti, nutnost prace o vikendech a jiné.
Kazdy dotaznik je individualné prostudovan a uchazec je posléze telefonicky pozvan na
pohovor. Pohovor je veden zastupcem vedouciho restaurace. Na zéklad¢ vyhodnocenti je
nasledné doty¢ny vybran jako vhodny kandidat pro danou pozici ¢i odmitnut.
Vyrozuméni je doruceno postou, piipadné telefonicky. Provozovna v OC Tesco

preferuje spise telefonni kontakt.

V restauraci je Casta fluktuace zaméstnancii, predevsim brigddnikii, coz pro provozovnu
predstavuje neustalé zaucovani novych a novych pracovnika. Tato skutecnost bude

podrobnéji popsana v zavéru prace spolu s navrhy na zmirnéni ¢i odstranéni.
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Zaméstnanci (mzda, uniforma, vzhled)

Zakladni plat zaméstnance je 55,-K¢&/hod + oSatné ve vysi 10,- K¢/hod (slouzi k pokryti
nakladii na udrzbu uniformy). Po odpracovani tfimésicni zkuSebni doby ma pracovnik
na zaklad¢ vykonané prace narok na navyseni mzdy. Nartst byva zpravidla maximalné
do vyse 6,-K¢/hod a opakuje se kazdych 6 mésict. Kazdé pololeti m4 navic moznost

ziskat dals$i bonus v piipadé dobrého pracovniho hodnoceni.

Vybavenim kazdého pracovnika je uniforma, kterou dostava kazdy (vcetné brigadnik)
vden nastupu. Sklada se zcernohnédych kalhot a stejné barevné koSile s
bilym limeckem. Soucasti je také jmenovka, ktera musi byt umisténa na viditelném
misté uniformy, zpravidla na prsou. Nezbytna je obuv s plnou Spickou, zajistujici veétsi

bezpecnost pti praci. Jsou vyzadovany ¢erné nelatkové boty spolecenského typu.

Je zakdzéano nosit Sperky — prstynky, fetizky, naramky. Nausnice jsou dovoleny pouze
malé do priméru jednoho centimetru. Musi byt hladké a bez kaminki. Dlouhé vlasy
musi byt svazané do drdolu. V zéné€ kuchyné je nezbytna ksiltovka, zabranujici padani
vlasii do jidla. Obsluha musi byt upravend, nesmi mit dlouhé a nalakované nehty. Délka
nehtu nesmi presahovat pies bfiska prstu. Piercing je zaméstnancim povolen.
Pracovnici muzského pohlavi by méli mit hladce oholenou tvar, povolen je pouze

knirek.

Smény

Oteviraci doba restaurace je 08:00-22:00 hodin. Funguje zde tfisménny provoz — ranni +
mezismény, odpoledni a no¢ni. Ranni sména trva od 7:00 do 15:15 hodin, pficemz
jeden pracovnik na této smeéné pripravuje kuchyn, aby byla plné funkéni a v dobé
otevieni byla schopna splnit pozadavky zékaznikid v co nejkratS§im mozném case. Dalsi
pracovnik nastupuje po otevieni restaurace na usek piijmu, tedy na pokladnu.
Mezismény jsou zde proto, aby posilily personal v dobé obédu, tzn. 10:00-12:00 hodin.
Odpoledni smény zacinaji v 15:00 hodin. No¢ni smény jsou praktikovany pouze jednou
tydné, a to vdobé od 22:45 hodin a slouzi k hloubkové udrzbé stroji. Pouzivané

vybaveni je jinak samoziejmé CiSténo kazdy den. Délka smény je 7,75 hodin za den.

Jednotlivi zaméstnanci (brigadnici) si sami vypisuji pozadavky, kdy mohou pracovat.
Stali pracovnici si vySkrtavaji dny, kdy chtéji mit volno (napt. vikend). Na zéklad¢

téchto pozadavkl jsou nésledné zpracovany smény, aby pokud mozno vyhovovaly
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vSem. Samoziejmé ne vzdy je mozné vSe spravné zkombinovat. Proto je dobré, aby byl
zaméstnanec co nejvice flexibilni. Pracovnici se v sméndch (ranni, odpoledni, no¢ni)
neustale stiidaji. Kazdy ma minimaln¢ jeden vikend v mésici volny. Smény organizuje a

vypracovava ptisluSny manazer.

Benefity

Stejn¢ jako v ostatnich spolecnostech i1 zde existuji rizné vyhody pro zameéstnance.
Mohou vyuzit 50% slevu na jidlo od McDonald’s (diive dokonce 75%). V obdobi pted
Vanocemi jim jsou k dispozici volné vstupenky do kina ¢i k navstéve bazénu. K platu je
pric¢itano 10,- K¢/hod na udrzbu uniformy, jak bylo jiz zminéno vyse. Tato hodnota se

jiz nedani.

V restauraci probihaji rizné soutéze pro zameéstnance, které slouzi také jako podpora
prodeje urcitych produktt. Naptiklad kdo prodd nejvice ovocnych tasticek, ziskava
finan¢ni odménu. Pfedmétem soutézi tohoto typu se stavaji nejcastéji nové produkty,
které nejsou piili§ znamé. Uelem je dostat se neustalym nabizenim daného produktu do
povédomi zakaznika. Pfedmétem mohou byt také produkty, o které byl velky zajem, ale
v posledni dobé zneznamych divodi poklesl jejich prodej. Mezi zaméstnanci
provozovny probihaji i jiné podobné akce, kdy nejlepsi z nich ziskéva napiiklad menu

zdarma.

V prubehu roku pfipravuje vedeni pro personal riizné akce. V nedavné dob¢ probihalo
setkdni na motokarach nebo spolecny bowling. Koncem roku je vzdy pofadan vanocni
vecirek. Organizuji se také rizné sportovni akce — fotbal, volejbal, florbal. Ke sblizeni a
zlepSeni vzdjemnych vztahl jsou uskutecnovany tzv. motivacni programy - naptiklad
vylety na raftech apod. Tyto motivacni akce probihaji také s centralni spolecnosti, nejen
v okruhu zaméstnanci McDonald’s Tesco Rokycanskd. VSechny aktivity zalezi na
finan¢nich moznostech provozovny a na rozhodnuti vedouciho restaurace. Ten zjistuje

prani a navrhy jednotlivcl a snazi se tyto akce témto napadim ptizptsobit.

Komunikace

Komunikace mezi pracovniky a vedenim je pro spravny chod provozovny velice
dalezita. Jednou mésicné se kond meeting mezi vedouci a jednotlivymi manazery.
Stejné je tomu i v pfipadé crew trenéri. Na setkdni se probiraji zpravidla cile

nasledujiciho mésice, hodnoti se vysledky uplynulych tficeti dni, probiraji se aktualni
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témata (ndbor novych zaméstnancti, problémy restaurace, navrhy na zlepSeni atd.). Se

vSemi pracovniky se uskuteciiuje meeting jednou za Ctyfi mésice.

Kontakt s centralni spole¢nosti probihd nejcastéji prostfednictvim e-mailt. Pouziva se
také telefonické spojeni. Kazdy prvni pracovni den v mésici probiha osobni setkdni
v Praze, kterého se ucastni vedouci jednotlivych provozoven. Ti zde prezentuji vysledky
hospodareni restauraci, které maji na starosti. Soucasti je také navstéva ucetni matei'ské

spolecnosti, se kterou se probiraji rizné finan¢ni zalezitosti.

Veskeré potifebné a diilezit¢ informace maji zaméstnanci moznost najit na nasténkéach,
které se nachézeji ve spolecenské mistnosti restaurace. Jsou zde k dispozici k nahlédnuti
smény pracovnikli, zmény tykajici se provozovny, nové kampan¢ probihajici v ramci

spolecnosti McDonald’s a jiné.

Zaskolovani a trénink

Na kazdého nového zaméstnance dohlizi trenér, ktery s nim postupné projde vSechny
stanovisté provozovny. Toto zaSkoleni trva zpravidla jeden den na kazdém stanovisti.
Pracovnik se uci pracovat s toasterem, na grilu, obkladat a kompletovat sendvice a
nakonec obsluhovat pokladnu. ZkuSebni doba pro pracovniky s trvalymi tvazky ¢ini
klasicky tfi mésice. Maximalni doba pro kompletni zaSkoleni brigaddnik (tzn. zaSkoleni
na vSech stanovistich restaurace) ¢ini Sest mésicii. Prodlouzeni je ddno nizkym fondem

hodin zaméstnancu.

Trenéfi museji znat kompletni standardy restaurace. Budouci manazeti jsou posilani na

interni kurzy, které se uskutecnuji piimo v centrale v Praze.

Motivovani

Vedouci provozovny se snazi rozpoznat, co jednotlivé zaméstnance motivuje. Kazdy
ma samoziejme jiné priority. Ne vzdy je mozné poskytnout pravé finanéni ohodnoceni.
Pomérné hodné jsou vyuzivany jiz vySe zminéné soutéze, potfadaji se motivacni akce,
na kterych vedouci lépe poznavd své zaméstnance. Nektefi pracovnici preferuji
pochvalu pfed penézi. Ty jsou hnacim motorem pouze ze zaCatku, Casem si na né
zaméstnanci zvyknou a opét nejsou spokojeni. Velice dilezitd je komunikace. Jedna se

spiSe o ,,rodinnou restauraci, ve které funguji dobré vztahy mezi personalem. VSichni
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si zde tykaji. Jde o filosofii spolecnosti, kde si kazdy tykd i s generdlnim feditelem

McDonald’s pro Ceskou a Slovenskou republiku.

4.2.3 Marketing

U spolecnosti McDonald’s se marketing rozliSuje na narodni a lokalni. Narodni se tyka
celé Ceské republiky a zahrnuje rtizné reklamni kampang na jednotlivé sendviée a jiné

produkty. Kazda provozovna finan¢né piispiva na tento druh reklamy. Nejcastéjsi je

televizni forma propagace — reklamni spoty.

Lokalni marketing si sponzoruje kazdd provozovna vyhradné sama. V pfipade
restaurace v OC Tesco Rokycanskd funguji naptiklad jako reklama uctenky
z obchodniho centra, diky kterym ma zakaznik narok na zlevnéné menu za 89,- K¢.
Reklamu pro svoji restauraci si domlouva kazda provozovna sama, piicemz je zde
moznost spoluprace s ostatnimi provozovnami v daném meésté, v nasem piipad¢ v Plzni.

Podminkou vSak zlstava, ze museji stale vykazovat pfijatelné zisky.

Dal§im mistem, kde muzeme vidét pouta¢ (konkrétné 2) pro provozovnu na
Rokycanské ulici, je navigace na ptfivadéci ze sméru Praha — Plzen. Reklamni
billboardy provozovna nevyuzivéa, hlavné proto, Ze jsou piili§ drahé. O propagaci
rozhoduje opét vedouci restaurace a je nutné schvaleni ze strany centralni spolecnosti

v Praze.

Jako reklama (narodni marketing) funguji také slevové kupony roznasené do postovnich
schranek - 4x az 5x ro¢né. Platnost kuponi byva zpravidla jeden mésic. V predeslych
letech se objevila propagace teba i na jizdenkach MHD. Z oblasti lokélniho marketingu
byly vyuzivéany jesté napiiklad poukazy na studentska menu — cheeseburger, hranolky a

napoj za 59,-K¢.

Dodavatelé
Prioritou spolec¢nosti je prodavat kvalitni suroviny za piijatelnou cenu. Timto heslem se

fidi také vybér vhodnych dodavateli.

Provozovna ma k dispozici vice dodavateli. Co se tyka potravin, vyuzivd pouze
jediného dodavatele, kterého nesmi v Zadném ptipad¢ ménit. Ten je dikladné provéfeny

centralou, kterd mu déla pravidelné audity, aby byla dodrzena pozadovana kvalita
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produktli. Ostatni dodavatele je mozné po schvaleni matefskou spolecnosti ménit. Opét
museji byt detailné¢ provéfeni. Celkem se jedna ptiblizné o 16 dodavatelti — stroje,
vzduchotechnika, pocitace, reklamy, elektiina atd.

Spole¢nost McDonald’s si sama navrhuje design na piislusenstvi — kelimky, obaly

produktii a jiné, ktery je shodny pro vS§echny provozovny v ramci celé¢ Evropy.

Cena

Cena jednotlivych produktii je tvofena pfirdzkou k jednicovym ndkladim. Snahou
provozovny i celé spolecnosti McDonald’s je dostat se do povédomi Sir§iho okoli, proto
vytvaii priznivé ceny napiiklad pro studenty — ,,cheeseburger za dvacku®. Pro rodiny
s détmi ma v nabidce rizna rozsifend menu za zvyhodnénou cenu. Neustale probiha;ji
rizné slevové akce — slevové karticky ,,1+1 zdarma®, snizena cena pii koupi dvou
pfipadné tii kust a podobné. Snahou je oslovit co nejvétsi spektrum zakaznikid a pro
kazdého mit v nabidce to, co bude pravdépodobné nejvice odpovidat jeho pozadavkim.
Cilovou skupinu pro provozovnu v OC Tesco Rokycanska tvofi zakaznici ve veéku 15 az
35 let. Snazi se vSak o pfizen také starSich obCant a podle toho také piizplisobuji svoji

nabidku a ceny.

4.3 Porovnani chodu provozovny pod vedenim franchisanta a nynéjSim
vedenim centralni spole¢nosti

Vedouci neshledavéa ve fungovani a chodu restaurace pod vedenim franchisanta pana
Becvare a souCasnym vedenim samotné matefské spolecnosti McDonald’s zadné

podstatné odlisnosti. Principialné to funguje v obou piipadech velice podobné.

Franchisantem restaurace byl pan Becvar od 1. 11. 2004. O rok pozdé¢ji presla
restaurace z klasické franchisy na tzv. join-venture (spole¢ny podnik) a spoluprace byla
stanovena na dobu maximaln¢ deseti let. Po péti letech spole¢nost McDonald’s na
zaklad¢ dohody ukoncila spolupraci s panem Becvarem a odkoupila jeho podil (10%)
na vlastnictvi spolecného podniku Restaurant Inn s.r.o., ¢imz se stala stoprocentnim
vlastnikem. Divodem odkupu byly pfedevSim investice ptichdzejici do spolecnosti
McDonald’s z USA. Centralni spolecnost nechtéla vkladat financni prostfedky do
podniku, ktery ji kompletné nepatfil.
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Co se tyka financovani, byla na franchisantovi vyzadovana uthrada 25% vSech
pocatecnich investic z vlastnich zdroji. Zbyla ¢astka byla kryta vérem. Spolec¢nost
McDonald’s se za svého franchisanta u banky zarucila, a zajistila mu tak nadstandardni
podminky uvéru. Pro finan¢ni ustavy znamenala spoluprace s franchisanty urcitou
prestiz, zadné riziko. Pfijemci licence této svétové spoleCnosti totiz nikdy

nezkrachovali.

Franchisant odvad¢l pravidelné poplatky centralni spole¢nosti McDonald’s. Nejprve
musely byt uhrazeny vydaje na pokryti chodu provozovny a poté mohl zaplatit rentu
spolecnosti spolu s odpisy za nové stroje. VSe ve form¢ pievodu na ucet centraly.
Veskeré opravy piipadné potfizeni novych stroji si hradil franchisant vyhradné sam,
jakozto vlastnik zafizeni. Tato skutecnost piedstavuje prvni rozdil mezi nynéjSim a
predchozim vedenim provozovny. Avsak po delsi dobé spoluprace (napt. 15-20 let),
kdy se zafizeni znacné opotiebuje, se na urcitych opravach podili i franchisor, tedy

McDonald’s.

V oblasti lidskych zdroji neprobéhly v soucasné dobé oproti minulosti zddné vyrazné
zmény. Nové pracovniky ziskdval franchisant stejnym zpusobem, tedy na zékladé
doporuceni stavajicich zaméstnancti. Pracovnikim byly navic v den jejich narozenin
poskytovany benefity v podobé adresnych dari (vedouci restaurace) nebo darkovych
poukazii — Flexi passt — ostatni personal. Dalo by se fici, Ze se franchisanti obecné snazi
Setfit na nékladech. Z tohoto divodu mivali dfive zaméstnanci minimalni mzdy. Toto
vSak neplati pro provozovnu na Rokycanské ulici, ve které meéli pracovnici vzdy
nadprimérné vydélky ve srovndni s jinymi restauracemi. Franchisant si mohl sam urcit,
jaké bude finan¢ni ohodnoceni zaméstnanctli. Po prevzeti vedeni centralou jsou platy ve

vSech provozovnach na stejné urovni.

Kazdy mésic probihal v restauraci manaZersky meeting, pficemz jednotlivi manaZzeti
méli po skoneni na starosti rozsifit informace mezi ostatni zaméestnance provozovny.
Dtivodem byla hlavné absence meetingl franchisanta s fadovymi zaméstnanci (pouze
podle potfeby). Dale probihaly jednou za tfi mésice v Praze franchisové schiize, kde se

setkéavali jednotlivi drzitelé licence.

Za jeden z rozdill by se dala povazovat také skutecnost, ze byvaly franchisant potadal

vétsi mnozstvi akci pro zaméstnance, diky kterym se snazil tym upevnit a vice
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motivovat. Personalu byl podstatné blizsi, protoZe se nachazel v provozovné casto a
vSichni ho dobfe znali. Samoziejmé to bylo dano také tim, Ze sdm pochazel piimo

z Plzné.

O marketing na lokalni Grovni se v soucasnosti stard vedouci restaurace, ptiCemz je
nutné schvaleni ze strany centralni spolecnosti v Praze. Tento proces je ponékud
zdlouhav¢;jsi, nez tomu bylo pod vedenim franchisanta pana Becvare. Tehdy dochazelo
k meetingtim vSech vedoucich z Plzeniského kraje, kde se probiraly moznosti zlepSeni,
jaké propagacni akce by bylo vhodné pfipravit a podobné. Naklady na reklamu byly
posléze rozpocitany pro kazdou restauraci zvlast. Vyse poplatku zévisela na tom, kterou
znich tato reklama ovliviiovala nejvice. Pfedesly postup povazuje vedouci i byvaly
franchisant za pohodlngjsi a rychlejsi. Dale byly v ramci téchto meetingli stanoveny

jednotné ceny produktii pro vSechny provozovny v ramci Plzenského kraje.

Franchisant spolupracoval také s plzefiskym Dino parkem — slevy do restaurace
McDonald’s v Tescu na Rokycanské tfidé na vstupenkach. Franchisant si mohl sam
stanovit ceny nabizenych menu. Castka vSak nemohla byt smyslend, vzdy se muselo
jednat o ceny klasické (mistni), dalni¢ni (pouzivané na dalnicich a hrani¢nich

prechodech) nebo prazské (na izemi hlavniho mésta).
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5 SWOT analyza

SWOT analyza, tedy analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb podniku,
vychézi z prvnich pismen anglickych slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (piilezitosti) and Threats (hrozby). Analyza silnych a slabych
stranek firmy vychazi z vnitiniho prostfedi podniku. Naopak analyza pftilezitosti a
ohroZeni je ovliviiovana vlivy prostfedi vnéjSiho. Prostiednictvim SWOT analyzy,
kterou popisuje napiiklad Svétlik (2005), dostavame stru¢ny a jasny zaklad pro

stanoveni firemni strategie.

Silné stranky jsou pozitivni vnitini podminky, jez umoziuji firmé ziskat prevahu nad
konkurenty. Pfednostmi nékterych podniki mohou byt:

. osvédCeny management

. nakladové vyhody

. kvalita vyrobku

. inovace

. dobré konkuren¢ni schopnosti

Slabé stranky jsou negativni vnitini podminky, jez vedou k nizké firemni vykonnosti.
Mezi nedostatky podnikil mtize patfit:

- zastaralé zatizeni

- finan¢ni nesobéstacnost

. nedostatecné zkusenosti, dovednosti (napf. v oblasti fizeni)

. nizké ziskovost

- nekvalifikovanost zaméstnancii

. Spatné umisténi podniku

Prilezitosti jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které¢ jsou piiznivé
soucasnym nebo potencidlnim vystuptim firmy. Mezi prilezitosti nékterych firem
muzeme zatadit:

= zaméfeni se na §irsi spektrum zakazniki

. expanze na nové trhy

. rozsifeni vyrobniho programu
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Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou neptiznivé
soucasnym nebo budoucim firemnim vystupiim. Do oblasti hrozeb patii naptiklad:

. vstup nového konkurenta na trh

. neptizniva vladni politika

= meénici se vkus zdkaznika

. uvedeni novych technologii — zpilisobi zastaralost stavajicich produkta

Snahou kazdé firmy by mélo byt udrZet a neustdle posilovat své silné stranky a své
nedostatky naopak minimalizovat a pokusit se je vylepsit, odstranit ¢i dokonce pfeménit
je na sva pozitiva. Omezuji totiz efektivnost provozu celého podniku. Firma by m¢éla
neustdle vénovat pozornost zménam ve vnitinim nebo vnéjSim prostiedi, pribézné je
analyzovat a nasledn¢ na n€ reagovat. Vné&j$i vlivy mize podnik ovlivnit pouze ¢astecné

v ptipadé, Ze odhadne budouci vyvoj na trhu.
5.1 SWOT analyza restaurace McDonald’s — OC Tesco Rokycanska

Kazdy podnik ma své silné stranky, kterymi se pysSni, pracuje na jejich udrzeni
z dlouhodobéjsiho hlediska a vyuziva je ve sviij prospéch. Na druhé strané Zadna
spole¢nost nefunguje idedln¢ a ma i své slabé stranky, které se snazi vylepSovat, pracuje
na jejich odstranéni ¢i dokonce na pfeméné ve vyhody. Ani restaurace McDonald’s,
ktera se nachazi v obchodnim centru Tesco na Rokycanské ulici v Plzni, neni vyjimkou.
I ona disponuje svymi piednostmi a pracuje na odstranéni nedostatki, které maji

neblahy dopad na celkovy chod provozovny.

Co se tyce prilezitosti, firmy by mély vyuzivat novych technologii, které mohou piispét
ke zdokonaleni produktu. Déale by mély vénovat dostatecnou pozornost konkurenci,
kterd je miZe na trhu ohrozit. I stimto ma vybrand provozovna zkuSenosti.
V obchodnim centru se v tésné blizkosti restaurace nachazeji hned 2 konkurenti,

podnikajici v oblasti rychlého obcerstveni.
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Silné stranky

A\

osvédcené a specidlni know-how

silnd svétoznama znacka

dobra povést spolecnosti

inovace — technologie, produkty a sluzby

kvalitni vyrobky

dobré vztahy mezi persondlem provozovny i v ramci celé spolecnosti McDonald s
vedouci pracovnice s dlouholetymi zkuSenostmi

pravidelni zakaznici

finan¢ni sobéstacnost provozovny

vysoké pozadavky na pracovniky restaurace

YV V.V V V V V V V V

poradani motivacnich akci pro zaméstnance — slouzi ke sblizovani personalu

Slabé stranky

nizka kvalifikovanost zaméstnanct (pfevazné studenti na brigad¢)
velka fluktuace brigadnikt

flexibilita brigadnikt

finan¢ni ohodnoceni pracovnikt

rychlost obsluhy

YV V V V V VY

vysoké najemné obchodnimu centru — neadekvatni viici malé reklamé, kterou
poskytuje

anglické nazvy nabizenych produkti

pomérné nizké zisky (trzby) ve srovnani s ostatnimi provozovnami

vyss$i ceny u nékterych produkti (sendvicit)

konkuren¢ni nevyhoda — napt. bezedny napoj (KFC)

umisténi restaurace v okrajové ¢asti mésta — mimo centrum

nezdravy styl stravovani

YV V. V V V V V

umisténi provozovny v ramci obchodniho centra — hlu¢né, oteviené prostiedi,

spolecny prostor pro zakazniky konkuren¢nich obcerstveni

Y

vybaveni restaurace — mélo mist k sezeni, nepohodIné

Y

chybi zde McCafé, détsky koutek, McDrive a venkovni posezeni

»  nizka reklama ze strany nakupniho centra
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Prilezitosti

» nové trendy v oblasti stravovani — pfiblizit sortiment pfanim zakaznikii (nové
produkty)

»  rostouci zdjem osob starSich 35 let o rychlé obcerstveni — moznost osloveni
novych zakaznickych segmenta

»  vznik novych technologii — moznost zefektivnéni vyroby

»  trend zdravé vyzivy — rozsifit nabidku vegetarianskych jidel, salatd

Hrozby

»  okolni konkurence v ramci nakupniho centra — KFC, Panda (¢inska restaurace)

»  propagace zdravého zivotniho stylu

»  Restaurace McDonald’s u Hornbachu na Rokycanské ulici - unikajici zisky pro
provozovnu v OC Tesco Rokycanska

»  nove¢ prichozi konkurence na trhu

»  marketingové aktivity konkurence zejména v oblasti cenové politiky

»  nekvalitni suroviny ze strany dodavatela

»  rekonstrukce nakupniho centra, rekonstrukce komunikaci v blizkosti nakupniho
centra

»  rostouci cena polotovari

»  zvySeni DPH — od ledna 2013

Na zakladé vytvorené¢ SWOT analyzy, pfedevsim slabych stranek, budou v nésledujici

kapitole navrzena n¢ktera mozna feseni, slouzici k odstranéni zminénych nedostatkii.
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6 Celkové zhodnoceni spolecnosti McDonald’s

Nejprve bude zhodnocena spolecnost McDonald’s jako fenomén celosvétové znamé
znacky pilisobici v oblasti rychlého obcerstveni. Posléze bude zhodnocena konkrétni
restaurace McDonald’s v Tescu na Rokycanské ulici v Plzni. Souc¢ésti budou téZ navrhy

na vylepSeni dané provozovny.

6.1 Zhodnoceni spole¢nosti McDonald’s

McDonald’s ve svété

Spole¢nost McDonald's 1ze jisté povazovat za fenomén soucasnosti, u jehoz zrodu stal
syn Ceského emigranta - Raymond Albert Kroc. V roce 1955, kdy oteviral svoji prvni
restauraci ve staté Illinois v USA, jisté zdaleka netusil, ze vybuduje impérium, jez bude
mit filidlky na tizemi vSech obydlenych kontinentti, a trzby spole¢nosti budou dosahovat
velikosti srovnatelnych s pfednimi svétovymi firmami. V roce 1992 disponovala
spolecnost vice nez dvanicti tisici pobo¢kami. O patnact let pozdéji se jejich pocet
téméef ztrojnasobil a McDonald’s se mohlo pysSnit tficeti tisici restauracemi ve 122
sveétovych zemich a roénim obratem 32 miliard americkych dolart. Kazdy den zavita do
restaurace této celosvétove znamé znacky 47 miliont zakaznikd. (www.mcdonalds .cz —

tiskové zpravy)

George Ritzer ve své knize Mcdonaldizace spolecnosti (1996) poukazuje na to, ze prave
McDonald’s je jednim z nejvyznamnéjSich vytvori Ameriky 20. stoleti. Od ostatnich
restauraci jej odliSovalo zrychleni a zefektivnéni vyroby a obsluhy (racionalizace).
Neznamena to, Ze by neexistovaly jiné restaurace rychlého obcerstveni, ale nebyla

v nich dodrZovéna takto striktni pravidla.

Kromé¢ racionalizace je McDonald’s také symbolem globalizace, ktera vyjadiuje
svétové propojeni jednotlivych trhit a kultur véetné promén zivotniho stylu a

spolecenskych zvyklosti.

S restauracemi McDonald’s se poji téz jista presycenost trhu. Dalo by se fici, ze
provozovnu tohoto typu najdeme téméf na ,.kazdém rohu®. Otdzkou zlstava, v jaké
mife je rozristani tohoto fetézce jesté v normé a co uz je piilis. Pro predstavu bude

uvedeno nékolik nestandardnich zajimavosti, na které upozoriuje Pravdova (2006).
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Ve Svycarsku byla ziizena restaurace piimo ve vlaku. Dalsi provozovna byla oteviena
na trajektu mezi Stockholmem a Helsinkami. Ve Svédsku, sto kilometri od poléarniho
kruhu, byl zprovoznén McDrive pro snézna vozidla. Ve stejném staté bylo v roce 1996
otevieno prvni ,,McSki®, kde si zdkaznici mohou pochutnavat na produktech piimo na
sjezdovce, aniz by museli zouvat lyzaky. Roku 1992 byla v Pekingu oteviena nejvétsi
provozovna McDonald’s na svété se sedmi sty misty k sezeni, 29 pokladnami a tisici
pracovniky. PobocCky jsou déale umistény na letiStich, nadrazich a piekvapivé 1
v nemocnicich 1 pfes piisnou kritiku ze strany lékaiii (nezdrava vyziva). Pramérny
American zije v dosahu ¢tyf minut od restaurace McDonald’s! Nejvice restauraci

s vyjimkou trhu USA najdeme v Japonsku. Jedna se o vice nez 3 700 provozoven.

McDonald’s v Ceské republice

V Ceské republice je v soudasné dob& v provozu celkem 88 restauraci. Vice nez 65%
z nich je provozovano franchisanty. Provozovny jsou relativné rovnomérné rozmistény
po celé republice. Nejvice jich najdeme v hlavnim mésté — v Praze. Prvni restaurace
byla uvedena do provozu 20. biezna roku 1992 ve Vodickove ulici v Praze. Roku 1993
byla oteviena prvni mimoprazska provozovna v Ostravé a zaroven prvni ,,drive-thru“ na
restaurace McDonald’s v Ceské republice s kapacitou 262 mist. Nachazi se na
Véclavském nameésti v Praze, rozkladd se hned na tfech podlazich a mimo jiné

disponuje hned dvémi kavarnami McCafé. (www.mcdonalds.cz)

K dnesnimu dni md McDonald’s nejvétsi sit’ restauraci s rychlym obcerstvenim na
¢eském trhu. Spolec¢nost nadale Uspé$né roste diky stale vySSimu zajmu zakaznikd o
produkty této zna¢ky. Za poslednich §est let jejiho ptisobeni v Ceské republice bylo
obslouzeno celkem 339 508 925 zakaznikli. Spolecnost McDonald’s vykazuje kazdy
rok stale rostouci trzby. Za celou dobu jeji existence (1992-2011) bylo utrzeno pies 39
miliard korun. Z této Castky se vSak 4,4 mld. K¢ investovalo do vybudovani novych

provozoven nebo rekonstrukce téch stavajicich.

Zlomovym v historii McDonald’s u nés byl rok 2006, ktery piinesl 20%ni narist poctu
zékazniku (z 37mil. na 44,5mil.) a navySeni trzeb o 12,5 % oproti roku ptedchozimu.
Vzhledem k faktu, ze téchto vysledkti dosahla firma se stejnym poctem provozoven

jako v roce 2005, je toto obdobi povazovano za velice uspésné. McDonald’s vénovalo
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pozornost piedev§im modernizaci stavajicich restauraci. Snahou bylo téz rozsifeni
nabidky produktii. Zvysila se také narodni propagace prostfednictvim médii, ve které
bylo poukazovano pfedevSim na vysokou kvalitu vyrobkll. V neposledni tadé
spolecnost uvedla na trh nové obaly informujici zdkazniky o nutri¢nich hodnotach

jednotlivych produktt.

Dal§im velice uspéSnym obdobim byl pro spole¢nost McDonald’s rok 2007. Trzby
z prodeje produkti se poprvé piehouply pfes hranici tif miliard. Oproti pifedchozimu
roku se jednalo o navySeni o celych 25%, coz ptedstavuje zatim nejvétsi skokovy narast

v d&jinach spole&nosti na izemi Ceské republiky.

Nepfili§ ptfiznivym, z divodu ekonomické finanéni krize, se stal rok 2010. Trzby
poklesly z 3 871 090 000,- K¢ na 3 799 726 872,- K¢, tedy o vice nez 71 milioni korun.
Snizil se také pocet obslouzenych zékazniki - celkem o 1 738 755. Bez ohledu na to
byly otevieny tii nové restaurace a zaméstnano 202 novych pracovnikl. Investice

v tomto obdobi Cinily rekordnich 308 891 000,- K¢. (www.mcdonalds.cz)

Spole¢nost McDonald’s patfi mimo jiné mezi nejvétsi zaméstnavatele v Ceské
republice. V soucasnosti zajistuje praci pro 5300 zaméstnancti. VEtSi Cast persondlu
tvofi mladi lidé (studenti) pracujici na cCasteCny Uvazek. Firma nabizi pracovni
prilezitosti také lidem s rlznymi typy zdravotniho znevyhodnéni. McDonald’s je

zaroven jednou z prvnich spoleénosti, jez v Ceské republice t¥idi odpad.

6.2 Zhodnoceni provozovny v OC Tesco Rokycanska

Restaurace McDonald’s funguje v obchodnim centru Tesco na Rokycanské ulici jiz
deset let. Tato poboCka byla od samotného pocatku po dobu dvou let provozovana
spolecnosti McDonald’s sidlici v Praze. Nasledné byla odkoupena franchisantem panem
Becvarem, ktery ji vedl po dobu Sesti let. I pies to, Ze drzitelé licenci obecné, se snazi o
maximalni snizeni nékladi, a to pfedevsim v oblasti mezd zaméstnancti, byly po dobu
plisobeni pana Becfvafe pracovnikim zachovany nadstandardni vydélky oproti
pobockam jinym. Franchisant se neustdle snazil o upeviiovani pracovniho tymu
poraddnim mnoha motivacnich a sblizovacich akci. S persondlem mél dobré vztahy a to
pfedevsim proto, Ze byl v restauraci pravidelné pfitomen a ihned fesil problémy spojené

s chodem restaurace.

70



Pred dvéma lety probéhla v Plzeniském kraji tzv. restituce, kterd predstavovala
navraceni provozoven zpét do rukou centralni spole¢nosti McDonald’s. Divodem, pro¢
chtéla centralni spolecnost opét bezvyhradné vlastnit své pobocky, byly zejména
investice pfichazejici z USA. DalSim divodem byla pravdépodobné i obava centralni
spole¢nosti z rostouciho vlivu pana Becvére, ktery vlastnil vSechny pobocky v Plzni a
okoli a nesmirn¢ se mu datilo. V soucasné dobé se o chod provozovny stard prevazné

vedouci restaurace, na kterou dohlizi sama centrala.

Co se tyka oblasti financovani, je pobocka absolutné sobésta¢na. Finan¢ni prostiedky
nezbytné k pokryti nakladi, spojenych s bezproblémovym fungovanim podniku, jsou
ziskavany predevsSim z trzeb, které Cini mési¢né kolem 2 miliont korun. Jestlize je
nutné pofizeni nového vybaveni, které je vramci chodu restaurace nezbytné, a
predpokladana castka presahuje 50.000 K¢&, jsou restauraci poskytnuty dotace ze strany

matefské spolecnosti.

Restaurace zaméstnava 30 pracovnikl, pfiCemz se jednd predevSim o studenty (22),
ktefi pracuji na casteCny uvazek. Zbytek ptedstavuji hlavné manaZeti, asistent a
vedouci. Nové pracovni sily ziskava provozovna ptevazné z vnitinich zdroji. Vyzve
stavajici personal k rozsifeni informace o nabidce prace mezi své znamé. Uchaze¢ musi
nejprve vyplnit dotaznik, ve kterém uvede zékladni informace o sobé&, popise své Casové
moznosti a zda ma zajem o brigadu ¢i hlavni pracovni pomér. Nasledné je pozvan na
pohovor, pii kterém se rozhodne o pfijeti ¢i odmitnuti zdjemce. Stejné jako ve vSech
ostatnich restauracich je nezbytnou soucasti kazdého pracovnika uniforma spolu
se jmenovkou doty¢ného. Striktni jsou také pravidla tykajici se Upravy a vzhledu
personalu, kterd museji byt dodrzovdna. Zameéstnanci jsou odménovani hodinovou
sazbou, piicemz na zéklad¢ dobrych pracovnich hodnoceni maji kazdych Sest mésict
narok na navySeni mzdy. Déale mohou vyuZit riznych benefitii v podob& 50%ni slevy na
jidlo od McDonald’s nebo volné vstupenky do kina ¢i bazénu. Neustdle jsou

organizovany rizné akce slouZzici ke zlepSeni vztahil v rdmci organizace.

Mezi fadovymi zaméstnanci a vedenim probihd jednou za Ctyfi mésice meeting, ktery
slouzi ke zhodnoceni situace uplynulého obdobi. S manaZery se vedouci restaurace

schazi kazdy mésic a probiraji se rizna aktualni témata spojend s chodem provozovny.
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Kazdy mésic probihd také hromadné setkdni vedoucich vSech restauraci, kteti v Praze

prezentuji vysledky hospodateni, jim svéfenych, provozoven.

V oblasti marketingu podnik t€Zi nejen z celostatni reklamy, o kterou se stara sama
centrdla, a kterd je k vidéni pfedevSim na televiznich obrazovkach prostfednictvim
reklamnich spotll. Nejznaméjsi je asi reklamni kampan zaméfend hlavné na mladé lidi
snazvem ,,I am Lovin’it“. Dals§i kampan, kterda méla vliv na zvySeni odbytu u rodin
s détmi, byla zaméfend na zdravou vyzivu a poukazovala na kvalitu vyrobku.
Restaurace samoziejmé vyuziva také lokalni zplisob propagace. Nejpouzivangjsi jsou
slevové kupony umisténé na zadni strané uctenek z obchodniho centra, opraviiujici
drzitele k objedndvce zlevnéného menu za 89,-K¢. Tuto formu reklamy si hradi
provozovna vyhradné sama. Stejn¢ jako poutace umisténé podél silnic naptiklad ve

sméru Praha — Plzei.
Restaurace obslouzi mésicné piiblizné 22 tisic zékaznik.

V nedavné dobé podstoupila restaurace rozsdhlou rekonstrukci vyrobniho zafizeni a
kuchyn¢ viibec. Zaveden byl novy systém ptipravy produktti nazyvany ,,BOP* (Bridze
Operating Platform), ktery méni celou podstatu organizace kuchyné¢, jelikoz umozituje
ptipravu urcitych vyrobkt az na zaklad¢ objedndvky. Tato technologie pomahé zrychlit
samotny proces vyroby jednotlivych produktii v nadstandardni kvalité, ale zaroven
umoziuje zkratit na minimum cas, za ktery se dostane objednavka od zakaznika u

pokladny do kuchyné.

6.2.1 Uskali v ramci provozovny a navrhy na jejich zlepSeni ¢i odstranéni

Pro lepsi piehlednost prace, byla uskali spolu s ndvrhy na jejich odstranéni, podrobnéji

popsana v zavérecné kapitole.

Na zéklad¢ rozhovoru s vedouci provozovny vyplynulo, Ze trzby z prodeje produktii by
mohly byt o néco vyssi. V posledni dob¢ piichazi restaurace o spoustu zakaznika
v souvislosti s otevienim pobocky u Hornbachu taktéz na Rokycanské ulici v Plzni, coz

se projevilo nejen na ziscich, ale také na poctu transakci. Podrobnéjsi informace o

ziscich ptfipadné poctu transakci nemutze vedouci restaurace uveiejnit.
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Dal8im problém ptedstavuje samotné OC Tesco, které nevynaklada dostatek finan¢nich
prostiedkit na marketing celého obchodniho centra a na rizné akce zde potadané.
Vedouci se domniva, ze informovanost vetfejnosti neni adekvatni ve srovnani s vysi
najemné¢ho, které centru odvadi. Tesco by se mélo vice angazovat v oblasti reklamy,

jako naptiklad Tesco Borska pole.

Mezi jisty druh nedokonalosti by se dal zaradit také cas obsluhy, ktery je pomérné
dilezity vzhledem k tomu, Ze pfevdzna ¢ast zakaznikl v rdmci dotaznikového Setteni
povazuje pravé rychlost obsluhy za nepodstatnéjsi faktor pfi vybéru restaurace.
Standardni doba, za kterou by mél byt zdkaznik obslouzen je stanovena na 60 sekund.
Bohuzel v praxi je Casto nedodrzovana a prekracovéana. Vedeni tento problém neustale
fesi. Moznym vychodiskem z této situace by mohlo byt pfijeti nového pracovnika, které
vSak zahrnuje mzdové nédklady navic. Dal§im feSenim je zkompletovani vice sendvict,
coz nese riziko, Ze se ve findle neprodaji a dojde ke zbytecnému plytvani surovin.
Kazdy ze sendvici musi byt totiz do deseti minut od zkompletovani dle ptisnych
standardii McDonald’s vyhozen. Tteti a posledni navrh ke zlepSeni rychlosti obsluhy

predstavuje lepsi trénink zaméstnanct.

Také v persondlni oblasti najdeme urCité nedostatky. Personal je tvoien piedevSim
z brigadniki, ktefi se spokoji s n¢kolika sménami do mésice. Stdva se, ze na smény,
které maji smluvené, se viibec nedostavi. Pokud k tomu dojde praveé o vikendech, kdy je
ocekavan nejvetsi napor zakazniki a je potieba plné zastoupeného personalu, jedna se o
vazny problém. Snahou by mélo byt predchéazet témto absencim naptiklad pokutovanim
nebo motivovanim v podobé mési¢nich prémii pii dodrZeni vSech pfedem smluvenych
smén. Podle vedouci restaurace je velice t¢Zké sehnat schopného a spolehlivého
brigaddnika s vétSimi ¢asovymi moznostmi. Z tohoto divodu ma v planu uspotadat
velkou naborovou kampan pro ziskani brigadnikii na 1éto. Chce ziskat dostatek
uchazect, aby si mohla vybirat. Budou vyuzity zejména letacky, které budou rozneseny
po skolach a studentskych klubech. Idealni kandidat by mél byt vysokoskolak, pfipadné
plnolety student jiné vzdé€lavaci instituce. Predpoklada se totiz, ze budou vice flexibilni,
mit vice zkuSenosti a bude na n¢ spolehnuti. Doposud byli pfijimani Skoléci jiz od
patnécti let, ktefi byli pfiliS§ nevyzrdli, a vedouci restaurace s nimi nemd dobré

zkuSenosti.
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Velkym problémem restaurace McDonald’s v OC Tesco je bez pochyby to, Ze nema
vlastni lobby — prostor pro zédkazniky. Jidelni prostor je spolecny pro konzumenty vSech
tii rychlych obcerstveni, které se v daném misté nachéazi. Prostor je otevieny a
neposkytuje zadné soukromi pro spotiebitele. Vybaveni je nepohodiné a kapacita
posezeni pfili§ mald. S tim, Ze restaurace nemé vlastni soukromé lobby, souvisi také
fakt, ze v provozovné nenajdeme toalety, jako v pobockach ostatnich. Toalety jsou
k dispozici pouze vramci celého obchodniho centra a pfistupné pro vSechny
navstévniky Tesca. Dalsi véci s timto spojenou, je zavislost restaurace na uklidové
nepofadek v jidelnim prostoru provozovny. Cistota je vizitkou a jednim ze zakladnich
priorit spole¢nosti, proto by si méla vice hlidat okoli, pfipadné stanovit jednoho

zamestnance, ktery bude na Cistotu dohlizet.

Provozovna je déale ochuzena napiiklad o détsky koutek, McCafé nebo McDrive, ¢imz
jisté ztraci zadkazniky, pfedevSim rodiny s détmi. Bohuzel diky prostorovému feSeni
restaurace, neni mozné ani jednu z téchto doplikovych sluzeb spole¢nosti McDonald’s
na tomto misté vybudovat. Moznosti by bylo naptiklad postavit v blizkosti parkovisté
tzv. Drive Thru, ktery by obsahoval klasické okénko pro fidi¢e — McDrive, pficemz by
bylo mozné navstivit vnitini McCafé nebo détsky koutek. Déle by bylo k dispozici
venkovni posezeni s nckolika détskymi prolézackami, jako je tomu v jinych
provozovnach. Kalkulace tohoto ,,projektu, dle franchisingového manazera centralni
spole¢nosti McDonald’s, vychdzi zhruba na 50 mil. K¢. Tato ¢astka v sobé zahrnuje
nejen naklady na vystavbu, které piedstavuji cca 30 mil. K¢, ale také investice do
veskerého vybaveni restaurace typu Drive Thru, které je zminéno vyse (20-22 mil. K¢).
Bohuzel vzhledem k umisténi restaurace mimo centrum meésta se neptedpoklada, ze by

se tato stavba vyplatila.

Jeden znedostatkl, vyplyvajici z dotaznikového Setfeni u zékaznikli je naptiklad
nabidka produktii v anglickém jazyce. Pfevazné starsi obc¢ané témto nazviim nerozumi,
neumi je vyslovit a Casto si svoji objednavku rozmysli, aby se pied persondlem
neponizili. K odstranéni tohoto by mohlo poslouzit naptiklad ocislovani nabidky

vyrobki.
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DalSi navrhy vedouci ke zlepSeni vybrané provozovny

Pro pfilakani novych zakaznik by mohla slouzit lokalni akce zaméfend pouze na tuto
provozovnu. Jednalo by se o slevové kupony typu: pfi ndkupu nad urcitou castku —
sendvi¢ zdarma, nebo pii koupi dvou sendvicu — teti zdarma. Potencidlnim zakazniktim
by byly doruCeny do posStovnich schranek letacky, které by byly rozddvany téz na
zastavkach MHD a na mistech s vysokou koncentraci potencidlnich spotiebitelt.
Predpoklada se, ze by se timto zvysila trzba restaurace a novi zdkaznici by se ji naucili
navstévovat pravidelné. Diky témto finan¢nim prostiedkim by si pfipadné mohla
provozovna dovolit jednoho zaméstnance navic, ktery by zlepsil problém s rychlosti

obsluhy.

Jistym pfinosem by mohlo byt také zavedeni nové sluzby — dovéazka produkti
k zékaznikim domi. Pro provozovnu by tato inovace sluzeb znamenala jisté naklady,
pfedevsim v podobé mezd pracovnikd, kteti by dovazku zprostfedkovavali. Vhodnym
kandidatem na rozvoz produktii restaurace McDonald’s by m¢l byt flexibilni Clovek
s vlastnim automobilem. Vozidlo by bylo oznaceno naptiklad magnetem (vétSich
rozméra) s logem spolecnosti, ktery se dd snadno sundat. S timto souvisi také naklady
na pohonné hmoty, které by byly fidi¢i proplaceny. VSe ve form¢ stanoveni fixni
¢astky, dle kurzu pohonnych hmot, za jeden ujety kilometr. Co se tyce nadstandardniho
personalniho obsazeni, dovazkova sluzba by nefungovala bez operatora, ktery by
jednotlivé objednavky vytizoval. Dovazka by mohla byt naptiklad v ramci plzeniské
¢tvrti Doubravka zdarma, v ostatnich Castech mésta za jisty poplatek. V okrajovych
oblastech ¢i mimo mésto by byla uctovana nadstandardni pfirazka. Toto feSeni by
piineslo alesponi CasteCné pokryti provoznich nékladi spojenych s touto sluzbou. Pro
zacatek by bylo mozné zprovoznit dovazkovou sluzbu pouze ve vecernich hodinach, a
to hlavné o vikendech. Postupné by se zjistilo, zda je o sluzbu zijem a zda je pro

restauraci ptinosna. Pokud ano, bylo by vhodné provozni dobu sluzby prodlouzit.

Ke zlepSeni dané provozovny dale muze pfispét vice promyslena distribuce kupont a
jinych cenovych vyhod. Vétsina z nich je zékaznikovi predkladdna na jidelnim tacu, coz
je celkem neptehledné vzhledem k tomu, Ze pies ubrousky a produkty si jich méalokdo
vSimne nebo jsou poskozeny mastnotou z produkti. Lepsi umisténi téchto karticek by
mohlo byt naptiklad v polickach pied servisem, kde jsou zdkaznikovi na ocich a ten je

muze ihned uplatnit pfi svém nakupu.
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Vzhledem ktomu, ze provozovna nemd k dispozici svij vlastni détsky koutek (v
blizkosti pouze zpoplatnény détsky koutek obchodniho centra), jako je tomu v ostatnich
restauracich McDonald’s, bylo by dobré piildkat rodiny s détmi jinym zpiisobem.
Jistym feSenim by mohly byt pravidelné navstévy maskota spolecnosti, klauna Ronalda
McDonalda, ktery by potadal rizné détské soutéze o drobné ceny ¢i mensi predstaveni
(loutky apod.). Navstévy by se mohly opakovat jednou az dvakrat do mésice, prevazné
o vikendech. Mzdové néklady, které by zavedeni této dopliikové sluzby piedstavovalo,
by byly pomérné zanedbatelné vzhledem k maximalné dvouhodinovému (1-2 hod.)

»Vystoupeni®, které by jedna navstéva zahrnovala.

Pro milovniky kavaren by mohla byt naopak zavedena tzv. ,,happy hour®, neboli st’astna
hodinka, béhem které by si zdkaznici mohli objednat jakoukoli kdvu z nabidky za akéni
cenu. Tato akce by slouzila alespon jako Castecnd kompenzace pro ty, ktefi postradaji

v provozovné McCafé.

Posledni ndvrh bude vychazet pfedev§im z dotaznikového Setfeni provadéného u
zékaznikl restaurace McDonald’s v OC Tesco Rokycanska. Provozovna by méla zvazit,
zda neobohati svoje stavajici menu o vice pikantnich pokrmii; vétsi vybér salata, at’ uz
zeleninovych nebo ovocnych; vice druhtt smazenych ptiloh (k dispozici pouze
hranolky) a $ir$i vybér pokrmt pro déti — predevsim sladkych produktl. Ptece jen pfani
zakaznika by mélo byt téz pfanim spolecnosti. Déle by jisté¢ nebylo od véci zavést
podobné lakadlo na zakazniky, jako ma napiiklad konkuren¢ni restaurace s rychlym

obcerstvenim KFC, a to bezedny kelimek.
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7 Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo pfiblizit podstatu franchisingu, jako moderni formy
podnikani, ktera je v zahrani¢i ve srovnani s Ceskou republikou pomémné& hojné
vyuzivana. Déle bylo cilem piedstavit spolecnost McDonald’s, posléze jeji pobocku —
restauraci v OC Tesco Rokycanska v Plzni; popsat kritéria, ktera je nutno splnit pii
zakladani vlastniho podniku; zasvétit do provozu restaurace; porovnat chod restaurace
pod vedenim franchisanta a franchisora; na zakladé jednotlivych analyz odhalit
nedostatky spojené s fungovanim podniku; zhodnotit celkovou situaci ve spolecnosti a

nasledné navrhnout feSeni minimalizujici zjiSténé nedostatky.

Nejpodstatnéjsi ¢asti celé prace bylo dotaznikové Setfeni, které bylo provadéno celkem
u 161 zakaznikli vybrané restaurace spole¢nosti McDonald’s, nachazejici se
v obchodnim centru Tesco na Rokycanské ulici v Plzni. Spolu s rozhovorem s vedouci
restaurace a byvalym franchisantem pobocky mélo piinést klicové informace k odhaleni
nedostatkdl, se kterymi se provozovna potyka, at’ uz z interniho (vedeni) nebo externiho
(zékaznici) hlediska. Dotazniky mély slouzit pfedevSim ke zjiSténi spokojenosti ¢i
nespokojenosti zakaznikli s prostfedim restaurace, vybavenim, vybérem produkta,
cenovou dostupnosti vyrobki a ostatnimi sluzbami provozovny. Rozhovory byly

zaméfeny hlavné na oblast financovani, lidskych zdroji a marketingu.

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni lze fici, ze piiblizné tfetina oslovenych zékaznika
shledava urcit¢ nedostatky ve fungovani restaurace a nejsou spokojeni s vybavenim,
vzhledem nebo umisténim provozovny v ramci obchodniho centra. Zakladnim
problémem je dle mého nézoru fakt, ze restaurace nedisponuje vlastnim lobby, tedy
samostatnym prostorem pro zakazniky. Od tohoto se odviji pfevazna nespokojenost
zakaznikl, kterd se tykd pfevazné malého soukromi pfi konzumaci obcerstveni,
nepohodIného posezeni, pfilisSného hluku kolem apod. VétSiné zédkaznik také
nevyhovuje skuteCnost, ze restaurace nedisponuje zadnou doplitkkovou (vedlejsi)
sluzbou jako ostatni provozovny. Jednd se o McDrive, McCafé, détsky koutek c¢i

venkovni posezeni.

Rozhovor s vedouci pobocky zase naopak odhalil nedostatky naptiklad v poctu
transakci ¢i velikosti trzeb po otevieni nové provozovny spolecnosti McDonald’s,

nachdzejici se v blizkosti n€kolika set metri od obchodniho centra. Déle bylo zjisténo,
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ze pomérn¢ velkym handicapem podniku jsou nekvalifikovani, malo flexibilni
zaméstnanci a jejich Casta fluktuace. V oblasti marketingu se jednd zejména o

nedostatecnou reklamu ze strany nakupniho centra.

Mezi navrhovana feSeni, ktera by napomohla zlepSeni situace vybrané provozovny, byla
zafazena napfiklad velkd néborova akce pro ziskani novych kvalifikovanych
pracovnika, pfedevsim z fad vysokoskolskych studentli. Nové zakazniky by bylo mozné
ptildkat naptiklad lokalni marketingovou akci, kterd by zahrnovala celou fadu
slevovych kupoénii a byla by zamétena pouze na provozovnu v obchodnim centru Tesco
Rokycanskd v Plzni. Zakaznici by jist¢ ocenili 1 obohaceni poskytovanych sluzeb
restaurace v podobé dovazky produkti. Rodiny s détmi by naopak mohly ocenit

pravidelné navstévy provozovny maskotem spolecnosti Donaldem McDonaldem.

Navrhovana feSeni by jist¢ zvysila celkovou vykonnost spolecnosti a zaroven vedla

k vyssi spokojenosti stavajicich zdkazniki ¢i k ptilakani zakaznik novych.
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Piiloha A: Checklist pro stanovisté Toaster

TOASTER 8-2011 - SOC CEKLIST

Pracovnik: 7111 S e O
V(1] 1] — Sl Cas: e
PROCEDURA INFORMACE
Komunikace a Pracownik spravné komunikuje s ostatnimi spolupracoun iy {pradukéni
kontrola, toaster, gril, garnjr), poudivé 3K, poudiva prosim a dekujl. 4
Toastrovén{ REGULAR / QTR 1 Pracovnik ovidda vechny vyrobni zplsoay.
[TASTY/ROYAL g
Pracovnik okamiité reaguje na vzvu produkéni kontroly nebo grilu, nebo
vkléda housky automaticky dle wyrobniho zpdsobu. 7
Toastrovéni REGULAR / QTR 1
JTASTY/ROYAL Viynda sprévné mnogstvi housek (REG/QTR/TASTY), dekly odloki na lopaty,
ik rozlod! na tac s jednim kartonowym pagirem a die wjrobniho zpdsobu 7
viodi do toasteru.
Po otevfeni toastaru viod do toasteru dekly {pomoci lopaty), které po -
Toastrovini REGULAR / QTR » otoustrovani a vizvé pracovnika na grilu wndé a polodi je na housky.
[TASTY/ROYAL Po vyndani housek z toasteru nahidsf pracovnikovi na grilu mnoistvi <
wyndangch hausek (u pFipravy masa d:1 nebo 3:1 jii nehlési),
Viynda spravné mnoZstyl housek (BM). Housky jsou sprévné rozloZeny
{vréky a stredy na lopatu, spodky na téc). Viodi prastredky na prostredni 7
ar Chst toasteru a spodky na spodnl.
Toastrovani Big Mac 14
Po zaznéni signélu wyjme otoustrované prostfedky lopatou, a presune je na
téc se spadky. Nahldsi pracownkovi na grilu mnaZstvi vyndanych housek. 7
Poté viadi vriky do toasteru. Ty pak vynda na wavu pracovnika na grilu, a )
i polod! je na housky.
IR 4 Nikdy nesah holou rukou do toasteru pro st housky, pouzivé dostupne 7
nastroje.
Pred zaétkem prace si minimalné 20 sekund myje ruce §pouditim
desinfekéniho mjdls. Toto opakuje vidy dle potfeby, minimaing véak| 3
jednou za hodinu,
Pracovnik je upraven dle ceklistu upravenosti - {isté, wyZehlend uniforma
; s se jmenavkou, péskem a kéiltem. Upravené viasy, terné ponaiky a pevné
Uprava a sk ygiena nelétkové boty, Bez prstinkd 2 hodinek, nehty nepfesahuji bifSka prsti a 3
4 15 | nejsou nalakované.
(istota 3 bezpetnost na V pripadé 2ranéni mé zaméstnanec dané zranéni (pf.: feand rina) fédné
pracovist ofetfana, Viz Hygienické minimum. y
Pracovnik mé pfipravené dostatetné mnoisti dezinfikovanch Eistjch
hadrl ,na jedno pouditi” nebo pii slabém znecisténi na maximéing 1] 3
hodinu.
Pauiivé CAYG - pribéhu smény i pfi opousténi stanovisté. 3
Dodrije pravidla separace. Potitatelny odpad ozndmi manaierovi a
_— zaznamend. d
Hosﬂpodaﬂ?m : odp!?d»,ra M4 pfipraveno dostatecné mnaZstui kondimentd pro své stanavidté, M-l
zsobeni pracovisté : : i,
" surovina druhotno‘u dobu spotfeby, je wyznatena zfeteind na obalu.| 3
Pracovnik pak poutiva FIFQ.
SoclupHce Pomaha ostatnim. Dodriuje 3K, 3
Je-li prastor, plnl si samostatn své sekundarnl Ckoly. 3
Chee-li se vaddlit  pracovigt?, informuje manadera, 3
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Priloha B: Checklist pro praci shift managera

Jmém-;ﬁanagefa %

Datum:

Pre — Shift Manager's Checklist — IN - STORE

Cas:

Postup: Pokud niZe uvedeny bod provedete, odékrinéle si ho a napisle si pfipadné priority do To-Do Listu (dole):

Lidé Servis
[] Piacist managerskou knihu, restauraéni email Equipment beni
[[] zkontrolujte projekci trzby [[] fritézy [] pod servisnim pultem
[[] zkontrolujte plan zaméstnanctl, tak aby byla sména [[] napojovkaredovnik [] centralni ostrov
obsazena [} d2usovac ] combo
[_] zkontrolujte vypinéni knihy HACCP [[] kévovar [] hranolkové stanice
[] urtete managery na vedeni iseki (jsou-li naplancvani), [] combo [_] napojovka
zabezpatit pfavzeti trezoru [] salatova vitrina ] DT stil
[[] razmistéte zaméstnance na sméné a uriete si cile [[] ohfivat na taticky [] sklady
I naplanujte si Gvodni a zakladni trénink [] pokladny [1HPM
["] zkontrolujte vzhled zaméstnancii a systém pravidelného ] vyzdoba [ kondimenty
myti rukou [_] pokladni tiskamy
] kamerovy systém
Venkovni istota
Okoli restaurace
["] odpadky Kuchynh
[J chodniky Equipment Zasoben|
[C] vylohy [ fritézy [] navaZka die BTO na
[]dveie [] grily cely den
[1zahradni Gpravy [_] toastery [ ] navéaZka die BTO na
[ ] svétia'znaceni [] casovace danou cast dne
[ | odpadkové ko3e [[] davkovace [] balici stdil
] PlayLand [[] lednice/mrazaky [] rybattasticky/Nuggets
"] ohrada/dvorek [[] salatovy stil [] pfiruéni mrazaky/gril
[JuHC [] 2emle/muffiny
Vnitfni Cistota ] HVAC - odtahy [] salatovy stil
Kuchyivservis Lobby [[] napojovy systém
[] umyvadio [] kvétiny/listy [] lednica/mraz aky
[] hadry [] strop/odtahy
["] equipment [[] osvétleni
[] backroom ["] sezeni, vyzdoba
[ trojdfez [] odkladaci voziky na tacky Preneste prilezitosti z Pre Shift Checklistu do Shift
[] odpadkové kose [teplota Manager’'s Checklistu dle priorit:
[[] zdi'sokly |_] z&kaznické toalety 1. Bezpeénost
[[] strop/klimatizace [] détské fidle 2. Kvalita & Servis
[] menu board’ POP [ Mcinfo 3. Pohodli & Hodnota
[T hlasitost hudby 4. Vzhled & Funkce
To- Do List:
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Priloha C: Dotaznik pro zakazniky restaurace McDonald’s — OC Tesco Rokycanska

Kategorie: Student x Rodi¢ x Jiné (osoba nepattici do zadné z ptedchozich kategorii)
Pohlavi: MuZ x Zena
= Jak Casto navstévujete McDonald’s (danou provozovnu)?

% Nekolikrat v tydnu

RS

% Pfiblizn¢ jednou tydné

R/

s Neékolikrat mésiéné

X/
L X4

Jednou mési¢né

X/
°

Méné ¢asto

» Z jakého divodu nechodite castéji?

Pti jaké ptilezitosti restauraci navstévujete?
* Obedy, vecete (jedno z hlavnich jidel dne)
*+ Mala svacinka, posezeni u kavy
% Spise pfi slavnostnich pfilezitostech

& Jiné

Jaky faktor je pro Vas pfi obCerstveni nejpodstatnéjsi? Setad'te podle dilezitosti.
% Rychlost
% Kvalita
s Cena

«

¥ Vybér produkti

% Véhlas celosvétové znacky

Jaké produkty byste v nabidce uvitali?

Jaké akce byste jako zakaznici ocenili?
% Mnozstevni slevy
+*» Napoj k menu zdarma
* Bezedny kelimek

% Vérnostni vyhody

Najde se néco, s ¢im v této provozovné nejste spokojeni? Napadaji Vas néjaké

zmény (vylepSeni) v rdmci dané provozovny?
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= Kde se nejcastéji setkavate s reklamou spole¢nosti McDonald’s?
% TV spoty
¢ Silnice, dalnice

K/

% Internet

=  Co byste zménili na prostiedi restaurace?
% Vybaveni

% Barevnost

% Umisténi v ramci nakupniho centra

¢ Zadna z uvedenych moznosti

* (o si myslite o cenach produktt?
+» Levné (kvalita pfevysuje cenu)
+» Primétené kvalité (pfiméfend cena kvalita)

% Drahé (cena pievysuje kvalitu)

= Co postradate v této restauraci oproti jinym provozovnam?
% McDrive

McCafé

% Détsky koutek

X/
L X4

% Venkovni posezeni

% Zadna z uvedenych moznosti
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Abstrakt

KROUTILOVA, V. Moznosti podnikani formou franchisingu. Bakalatska prace. Cheb:
Fakulta ekonomicka ZCU v Chebu, 83 s., 2012

Kli¢ova slova: podnikani, franchising, SWOT analyza, spolecnost McDonald’s

Bakalafska prace je zaméfena na predstaveni franchisingu, jako moderniho zpisobu
podnikani, a jeho uplatnéni ve spole¢nosti McDonald’s. Dale popisuje jednotlivé kroky
souvisejici se zalozenim a chodem franchisingové spoleCnosti. Soucasti prace je téz
dotaznikové Setieni provadéné u zdkaznika vybrané restaurace spole¢nosti McDonald’s.
Na zéklad¢ Setfeni a rozhovorti s vedoucim a byvalym franchisantem vybrané pobocky,
které jsou zaméteny piedevSim na oblast financovani, lidskych zdrojii a marketingu, je
vytvofena SWOT analyza, ktera se stala podkladem pro navrzeni vlastnich doporuceni

ke zlepSeni efektivity vybrané restaurace spolecnosti McDonald’s.
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Summary

KROUTILOVA, V. Business Opportunities through Franchising. Bachelor thesis.
Cheb: Faculty of Economics, Western Bohemian University in Cheb, 83 p., 2012

Key words: business, franchising, SWOT analysis, company McDonald’s

The bachelor thesis is aimed at the introduction of franchising as a modern means of
enterprising and its application in at the McDonald’s company. It also describes the
individual steps connected with the establishment and operation of a franchising
company. A questionnaire survey accomplished with the customers of a selected
McDonald’s restaurant is a part of the thesis too. On the basis of a research and
interviews with the head and a former franchisee of a selected branch, which were
mostly aimed at the area of financing, human resources and marketing, a SWOT
analysis was created and it has become a base for proposing recommendations leading

to efficiency improvement of the selected McDonald’s restaurant.
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