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Uvod
Predkladana bakalaiska prace se zaméfuje na fizeni vztahi mezi partnery
franchisingového podnikani v oblasti gastronomie, pfedev§im pak na moznosti kontroly

urovné¢ poskytovanych sluzeb v jednotlivych restauracich spadajicich do

franchisingového fetézce.

Toto téma si autorka prace vybrala prfedevsim kvili svym dlouholetym pracovnim
zkuSenostem v provozu raznych znackovych franchisingovych i klasickych restauraci
nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi, které v ni vyvolaly zajem o problematiku

franchisingu.

Franchising je v poslednich letech stale castéji vyuzivanou metodou vstupu na trh,
prostiednictvim které se podnikatelé snazi obstat v naristajicim konkurenénim
prostiedi. Ackoliv se v soucasné dob¢ jedna o pomérné aktualni téma, ¢eské odborné
literatufe se dafi tomuto fenoménu Vv oblasti podnikani uspésné vyhybat. Nejaktualnéjsi
tak jiz devét let zistdva Franchising — moderni forma podnikani od autorky Rezni¢kové,

ktera byla vydana v roce 2004.

Manfred Maus, byvaly viceprezident Evropské franchisové federace, o franchisingu
tekl: ,,...Lepsi je jednou radné myslet a stokrat to uplatnit, nez stokrat myslet a stokrat
to uplatnit... Franchising je systém, ve kterém misto, aby sto drobnych podnikatelii
premyslelo o nejlepsi formé podnikani, je pro né vyhodnéjsi prevzit jiz vymyslenou a
provérenou formu ve franchisovém systému.* (Reznickova, 2004, str. 7) Zjednoduseng,

avsak zcela srozumiteln¢ tim vyjadtil zakladni myslenku franchisingového podnikani.

Kazdy tetézec je tak silny, jak silny je jeho nejslabsi ¢lanek. Heslo, kterym by se mél
nejspi§ fidit kazdy z poskytovatelli licence, ktery jejim sdilenim vklada do rukou
nabyvatele nejen svoji povést, ale i dobré jméno ostatnich ¢lent franchisingového
ktery ovlivituje zakaznikovo nakupni rozhodovani. Kazdy uspésny franchisor by proto

m¢l mit pfehled o skutecné trovni nabizenych sluzeb ve svych franchisach.

Cilem této prace je zanalyzovat jiz zavedeny systém kontrol ¢innosti franchisanti ve
vybraném podniku a na zaklad¢é provedené evaluace postupli navrhnout takové feseni,

které povede ke zlepSeni tohoto systému kontrol a zaroven umozni franchisorovi
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alesponn Castecn¢ zajiStovat jednotnou uroven poskytovanych sluzeb v jednotlivych

franchisach.

Bakalarska prace je pro ptehlednost a logickou strukturu rozd€lena do 4 zakladnich
kapitol. Ne vSichni ¢tenafi mohou byt s vyznamem franchisingu zcela seznameni, a
proto budou vprvni ¢asti nejprve vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s timto
terminem a popsan princip jeho fungovani s dirazem na vzdjemné vztahy mezi partnery
franchisingového podnikani. Druha ¢ast teorie se poté zaméfi na vyznam trovné kvality
poskytovanych sluzeb ve franchisingovém fetézci, jak pro zékazniky, tak pro

franchisora i samotné franchisanty a nutnost kontroly jejiho dodrzovani.

V praktické casti, ktera bude také rozdé€lena na dvé ¢asti, bude nejprve struéné popsan
vybrany podnik, jeho specifika a jednotici prvky v ramci franchisingového fetézce. Dale
bude proveden rozbor stavajiciho systému kontrol ve vybraném podniku. V navazujici,
posledni ¢asti, bude poté zpracovan navrh na zlepseni kontroly ¢innosti franchisanti ve
vybrané spolecnosti, ktery bude vychazet ze zavért stanovenych na zakladé provedené
analyzy. Navrzena zlepSeni budou dle moznosti konfrontovana s franchisorem i

zédkazniky, pokud by méla vliv na jejich spotfebni chovani.



1 Franchising

Pojem franchising pochazi z francouzského slova ,la franchise”, kterym bylo ve
sttedovéku oznacovano osvobozeni od placeni statnich poplatkit a dani a pozdéji
predani privilegii tfeti osobé¢, kterd za odménu mohla vyrabét a obchodovat ve statnim

zajmu. (Blair, Lafontaine, 2005)

Postupem ¢asu a vlivem piejimani do jinych kultur a jazykd byl vsak ptivodni vyznam
tohoto vyrazu postupné obménovan a nahrazovan az do soucasné podoby, kdy oznacuje
specificky druh podnikani zalozeny na poskytovani licence. Avsak ani dnes neexistuje
ustalend, pfesna a mezinarodné uznavana definice franchisingu, a dalo by se tak fici —

co autor, to jiny pohled. (Franchising v Ceské republice, 2008)

1.1  Definice franchisingu

Mezi nejcastéji citované a celkem podrobné zpracované definice franchisingu se fadi
definice vytvofené tfemi asociacemi zaméfenymi na franchising - Némeckym
franchisingovym svazem, Mezinarodnich asociaci americkych franchisorti a Britskou

asociaci franchisingu.

V Némecku byl franchising definovan takto: ,,Franchising je forma zpravidla vertikalni
kooperace, pfi niz franchisor, dodavatel systému, na zaklad¢ dlouhodobého smluvniho
spojeni poskytuje pravné samostatnému koopera¢nimu partnerovi za uhradu pravo
nabizet zbozi a rizné sluzby za pouziti ndzvu firmy, znacky zbozi, charakteristického
vybaveni prodejny a dalSich ochrannych prav, jakoz 1 technickych a provoznich

zkuSenosti dodavatele systému.* (Prazska, Jindra, 2002, str. 73)

O néco presngjsi vymezeni pojmu franchising a s nim spojenym uplatiovanim prav a
povinnosti obou stran, pouziva Britska franchisingova asociace, sdruzujici
franchisingové spolecnosti podnikajici na tzemi Velké Britanie. Znéni této britské
definice uvadéji Loebl a Lukajova (1994, str. 8-9) jako: ,Franchising je licen¢ni
smlouva mezi poskytovatelem a nabyvatelem, ktera vymezuje vzajemny vztah partnert

na zakladé nize uvedenych kritérii.

a) umoziuje a zavazuje nabyvatele franchisingové licence neboli franchisanta
provozovat po dobu platnosti smlouvy ur¢itou podnikatelkou c¢innost pod

obchodnim nazvem patficim nebo spojovanym s poskytovatelem,
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b) opraviiuje poskytovatele franchisingové licence neboli franchisora pribézné

kontrolovat, jak nabyvatel provozuje franchisingovy podnik,

C) zavazuje poskytovatele pomahat nabyvateli pfi jeho franchisingovém podnikani,
zejména ve vztahu K organizaci a fizeni jeho podnikatelské Cinnosti, zaskoleni

jeho pracovnikti, provadéni propagace a marketingu aj.,

d) zavazuje nabyvatele platit po dobu platnosti franchisingové smlouvy
v pravidelnych intervalech dohodnuté castky penéz za poskytnuti prava
provozovat franchisingovy podnik, pfipadn€¢ i za poskytovatelem dodavané

zbozi a sluzby,

e) neni obchodni smlouvou mezi holdingovou spole¢nosti a jeji dcefinou
spole¢nosti, ani smlouvou mezi dcefinymi spoleCnostmi jediné holdingové
spole¢nosti, ani smlouvou mezi samostatnym podnikatelem a spolecnosti, kterou

kontroluje.*

Na rozdil od téchto dvou pomérné striktnich definic pouzivanych v Evropé€, popisuje
Mezinarodni asociace americkych franchisori franchising mnohem volné&ji. Pripousti
napiiklad moznost uzavieni franchisingové smlouvy ustné€, naopak se zde ale vibec
nefe$i opravnéni franchisora prib&zné kontrolovat nabyvatele franchisy a moZnost

vynucovat si dodrzovani systémového konceptu. (Rezni¢kova, 2004)

Ceskéa republika pouziva definici franchisingu piejatou od Evropské franchisingové
federace (ifranchising.cz, 2012a), ktera jej v Evropském kodexu etiky franchisingu®

popisuje nasledovné:

,Franchising je ur¢itd forma smluvni spoluprace mezi pravné nezavislymi podnikateli
vytvorena na zaklad¢ rovnopravnosti, kde na jedné strané stoji franchisingovy
podnikatel ,,franchisor a na druhé stran¢é jeden nebo vice podnikatell ,,franchisanti‘.

Franchisor spliiuje nasledujici znaky:

a) podnik nese obchodni jméno, slovni oznac¢eni nebo symbol piipadné ochrannou
zndmku pro vyrobni, obchodni ¢innost nebo ¢innost sluzeb, ale také symbol

zkusenosti, védomosti (know-how) a franchisant je opravnén je vyuzivat;

! Pozn. Blize specifikovano v kapitole 1.4.1 o Evropském etickém kodexu franchisingu
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b) podnik disponuje urcitymi vyrobky nebo druhem sluzeb v pfesné uréeném ramci
a origindlni obchodni koncepci, kterou miZe franchisant vyuZivat. Tato
koncepce je zalozena na specifickych a vyzkouSenych obchodnich technikach.
Protoze ma franchisant K dispozici pravo vyuzivat obchodni jméno, obchodni
koncepci, technologii a know-how franchisora, je tento systém daleko
dokonalejsi neZ jiné systémy, napt. koncesni nebo licenéni.“ (Rezni¢kova, 2004,

str. 6)
1.2  Zakladni pojmy, obecny princip franchisingu

Slovo ,franchising® nema V ¢eském jazyce oficialn¢ pouzivany ekvivalent,
avSak v nekteré Cesky psané literatufe, a to piedevsim z pocatku 90. let (napf. Loebl,
Lukajova, 1994) se velmi casto objevuje pocestélé oznaceni franSizing ¢i frencizing.
Autorka této bakalarské prace se rozhodla pouzivat ustalenou a nejcastéji mezinarodné
uzivanou anglickou terminologii, tedy franchising, franchisa, franchisor, franchisant atd.
Jak uvadi Reznitkova (2004), k této podobé slova se priklonila i Ceska asociace

franchisingu po konzultaci s Ustavem pro jazyk ¢esky.

Piestoze tato forma podnikani v poslednich letech nejen v Ceské republice zaznamenala
obrovsky boom (businessknowhow.com, 2012), ne vSichni ¢tenafi mohou byt S timto
pojmem seznameni nebo mnohdy jen zdanlivé chapat princip jeho fungovani. Z tohoto
dtvodu budou nize vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s franchisingem, které se
budou v praci velmi Casto objevovat. Zaroven tak bude shrnuta i obecna podstata

fungovani tohoto podnikani.

Obecné je franchising charakterizovan jako specialni forma podnikani, ktera je zalozena
na neustalé dlouhodobé kooperaci pravné samostatnych subjektd, z nichz jeden
vystupuje jako franchisor (poskytovatel licence = franchisa) a ostatni jsou oznacovani
jako franchisanti (ptijemci franchisingové licence). (Blair, Lafontaine, 2005) Franchisor
je tedy vétSinou podnikatel, ktery vlastni prosperujici ispéSnou spolecnost, jeho ,,.know
how* je jiz Vv praxi osvéd¢ené a obchodni znaCku spoleCnosti si vefejnost spojuje
s jistou kvalitou a ur¢itym standardem. Franchisor pak za uplatu piedava svoje know-
how jinému, pravné samostatnému podnikateli - franchisantovi formou licence na jeho
doCasné wuzivani. Podstata konceptu je shrnuta a podrobné popsana Vv tzv.
franchisingovém balicku, ktery zahrnuje vSechna prava a povinnosti, znalosti a postupy
umoziujici bezproblémovy provoz franchisy. (Reznickova, 2004) Zaroven si
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vSak poskytovatel licence vyhrazuje pravo napiiklad zasahovat do ¢innosti franchisanta,
pokud jedna Vv rozporu se sjednanym postupem nebo provadét jednotnou marketingovou
komunikaci atd. Aby takovy systém vibec fungoval, musi byt vztah mezi
poskytovatelem a nabyvatelem franchisy, tedy jejich prava a povinnosti, jasn¢ vymezen

franchisingovou smlouvou. (Purvin, 1994)

Charakteristické znaky franchisingu

Z vyse uvedenych definic a nastinéni principu fungovani franchisingu lze vyvodit
n&kolik shodnych znaki. Podle Reznitkové (2004, str. 8): “Pro tento druh podnikéani

jsou charakteristické:
1. dlouhodoba smluvni spoluprace franchisora a franchisanta;
2. vertikaln¢ organizovana struktura systému;
3. pravni a ¢astecné podnikatelska samostatnost franchisanta;

4. poskytovani prava wuzivat ochrannou zndmku, obchodni firmu (jméno)
franchisora, obchodni znacku jeho vyrobkii a /nebo sluzeb a/nebo technologii,
vyrobni a obchodni tajemstvi, know-how, image, zkuSenosti, odbytové a

marketingové programy;,
5. povinnost franchisora jednat stanovenym zptisobem,;
6. pravo franchisora fidit a kontrolovat franchisingovy systém;

7. podpora franchisora pti vystavbé a vedeni podniku.

1.3 Vztahy mezi franchisorem a franchisantem

Vsechna prava a povinnosti, vyplyvajici ze vztahu franchisora a franchisanta, by me¢la
byt sepsana ve franchisingové smlouvé?, kterou kazdy z partnerii podepisuje na zadatku
vzajemné spoluprace. Podpisem se tak kazda ze smluvnich stran zavazuje akceptovat

bez vyjimky veskery obsah ve smlouveé obsazeny.
Ackoliv se jednd o vztah mezi pravné samostatnymi podnikatelskymi subjekty,
franchising je sam o sobé do jist¢ miry podnikdnim zavislym a omezujicim

podnikatelskou suverenitu piijemce licence. Prav¢ tato zdanliva samostatnost podnikani

2 Pozn. BliZe popséno v kapitole 1.3.1 o Franchisingové smlouvé
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je nejcast&jsim zdrojem konflikti mezi poskytovatelem a nabyvatelem licence. (Purvin,
1994)

Franchisant do takového vztahu vétSinou primarné vstupuje S vidinou snadné penetrace
trhu spojené se ziskem ovéfené a v minulosti uspésné koncepce. Néktefi z nich se
postupem casu velmi Spatné vyrovnavaji S neustalym omezovanim a kontrolovanim ze
strany poskytovatele licence. (SooCheong, 2009) V takovém piipad¢ je rozhodujici
pravé obsah a nadefinovdni franchisingové smlouvy, kde by méla byt jasné

formulovana mira zainteresovanosti franchisora v podnikéni pfijemce licence.

Samotna podstata franchisingu vSak, a to predevsim Vv minulosti, kdy byl tento
termin znam pouze Uzkému okruhu odbornikd, svadi K necestnému a podvodnému
jednani ze strany franchisora. Mendelsohn (1994, str. 13) se ktakovému chovani
franchisort, jednajicim v zajmu zvySeni svého zisku na ukor neinformovanych jedinct,
vyjadiuje nasledovné: "Franchising zahrnuje dvé etapy: prvni etapou je poskytovani
sluzeb jesté¢ pred otevienim podniku; druhou etapou je nasledny trvaly vztah. Pokud
tedy poskytovatel franchisy pozaduje pfiliS mnoho V prvni etapé a neni ochoten
poskytnout nic v druhé etapé, pakje ziejmé, ze jde o podvod. Podvodem je také
franchising nevyzkousené a nerozpracované koncepce, ¢imz jsou piijemci franchisy

uctovany poplatky za pravo provozovat podnik, ktery ve skutecnosti neexistuje."

1.3.1 Franchisingova smlouva

Franchisingova smlouva ma za ukol regulovat a usmérnovat dlouhodoby vztah mezi
franchisorem a jeho franchisantem, pfipadné K tfetim subjektim. (Loebl, 1994)
Ackoliv je tato smlouva pro mnoho franchisingovych spole¢nosti naprosto zasadni, jeji
nalezitosti nejsou popsany V zadném Ceském zakoné a nechava tak smluvnim stranam
takika volnou ruku. Je to pfevazné z toho divodu, Ze franchising m4 pomérné velmi
Siroké pole vyuziti napfi¢ vSemi typy podnikani (Murray, 2006), a tak jednotny vzor
franchisingové smlouvy, platny pro vSechna tato odvétvi, nelze takika vibec

nadefinovat.

Cesky pravni fad na tuto smlouvu nahliZi pouze jako na tzv. inominatni kontrakt, tedy
nepojmenovanou smlouvu, a ani nové schvaleny navrh ob¢anského zakoniku, ktery by
mél vstoupit v platnost od 1. ledna 2014, s jakoukoliv pravni upravou franchisingu

zatim nepocita. (Pasurova Zimova, 2012)



A tak jedinym, avsak nezavaznym omezenim franchisingového vztahu i nadale zistava
pouze Evropsky kodex franchisingu, na ktery se ovSem, V ptipadé neshod mezi

partnery, nelze odvolavat, protoze nema pravni vymahatelnost.

Smlouvy o franchisingu vSak mohou obsahovat ustanoveni, jenz naruSuji pravidla
hospodaiské soutéze, jako napf. ujednani tykajici se cen, exkluzivity, zadkazu
konkurence nebo povinnost odebirat od franchisora. Je tedy nutné pifi sepisovani
franchisingové smlouvy brat v iivahu alespont zdkon o ochrané hospodaiské soutéze,

zvlasté pak predpisy odkazujici na kartelové dohody a nekalou soutéz. (Pavlik, 2012)

Vétsina odbornych publikaci i internetovych zdroji (Vojik, 2007, Reznikova, 2004
nebo naptiklad Franchisinginfo.cz, 2012) se vsak shoduje na nasledujicim minimu,

které by kazda franchisingova smlouva méla obsahovat:
1. zasady pristoupeni K systému;
2. pravo na oznaceni, vzhled poboéek a ochranné znamky;
3. doba trvani smlouvy a mozZnost prodlouzeni;
4. prava a povinnosti smluvnich stran (franchisora, franchisanta);
5. ochrana poskytovaného know-how;
6. pravo franchisora nahlizet do Gc¢etnictvi franchisanta;
7. wvztah ke konkurenci a tfetim osobam;
8. Skoleni franchisanta a jeho zaméstnanct;
9. licencni a marketingové poplatky;
10. kontrolni mechanismy ze strany franchisora,

11. ukonceni nebo odstoupeni od smlouvy a vzijemné vypoiradani smluvnich

stran.

Spolu s podpisem franchisingové smlouvy je franchisantovi piedavan i franchisingovy
balik. To je manual, ktery obsahuje popis poskytovaného know-how, véetné navodu na
spravné fizeni a provoz franchisingového podniku. Pfedani tohoto baliku, casto
odkryvajici samotnou podstatu obchodniho tajemstvi, se uskutecfiuje VvV mnoha

ptipadech pravé az po podpisu smlouvy z divodu moznosti zneuziti tieti osobou.



Piechodné obdobi, tedy obdobi od zacatku jednani S potencionalnim franchisantem do
momentu podpisu smlouvy, je velmi ¢asto oSetieno smlouvou o budouci franchisingové
smlouvé, jejimz predmétem je pravé ochrana sdélenych daveérnych informaci
v ptedsmluvnich fazich a zavazek obou stran ve stanovené dobé podepsat tadnou

smlouvu. (Rezni¢kova, 2004)

Doba, na kterou se franchisingova smlouva sepisuje, se u nas pohybuje v rozmezi od
dvou do 20 let. Nejcastéji je mozné se setkat v podnikatelské praxi se stfednédobou
smlouvou podepsanou na 5 let s moznosti jejiho prodlouzeni. Dlouhodobé smlouvy
v trvani od 10 do 20 let pak uzaviraji prevazné sité, jejichz obchodni jednotky vyzaduji
pocatecni investici nad tfi miliony korun a Ssdobou navratnosti tohoto vkladu

presahujici 4 roky. (Kazda, 2008)
1.3.2 Evropsky kodex etiky franchisingu

Evropsky kodex etiky franchisingu je zakladni dokument Evropské federace
franchisingu (EFF), ktery upravuje pravidla franchisingového podnikani. Byl vydan jiz
vroce 1972, ale vprabéhu let, vlivem rychlého vyvoje a rostouciho vyznamu

franchisingu, byl nékolikrat aktualizovan. (franchising.cz, 2012)

Tento dokument obsahuje zasady a pravidla regulujici chovani ucastnika
franchisingového podnikani, neni v§ak zakotven v zadném zakon¢ a proto nema povahu

normativniho aktu. Jeho vSeobecné dodrzovani nelze pravné vynutit.

Rada franchisingovych sdruzeni evropskych statii, které jsou ¢leny EEF, piejala tento
dokument za vlastni a jeho dodrZzovani je podminkou c¢lenstvi Vv takovém narodnim
svazu. Za poruseni etického kodexu jsou mnohdy stanoveny sankce v podob¢ vylouceni
franchisora z asociace a s tim souvisejici ztrata vyhod plynouci ze ¢lenstvi v organizaci.
Vylouceni z franchisingového svazu pro franchisora znamena pfedevsim ztratu dobrého
jména firmy a poskozeni dobré povésti. (franchising.cz, 2012) V Ceské republice tento

svaz predstavuje Ceska asociace franchisingu (CAF)®,

¥ Ceska asociace franchisingu (CAF) je neziskova organizace sdruzujici na narodni trovni poskytovatele
franchisy a odborniky z oblasti prava a poradenstvi zamé&fujici se na problematiku franchisingu za uc¢elem
podpory a rozvoje tohoto podnikani vCR. CAF je ¢lenem EEF a pfijala Evropsky kodex etiky
franchisingu vjeho doslovném piekladu. Za jeho hrubé poruseni nékterym z jejich ¢lent nasleduje jeho

vylouéeni z asociace. (czech-franchise.cz, 2012a)
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Celé znéni Evropského kodexu etiky je pfilozeno K bakalarské praci jako Pfiloha A.

(czech-franchise.cz, 2012b)
1.4 Franchising z pohledu franchisora

Franchisorem se stava zpravidla vétsi podnik, ktery jiz Gspé$né aplikuje svoji koncepci
Vjedné nebo vice vlastnich provozovnach. V minulosti tedy jiz prokazal, ze jeho
obchodni metoda funguje a je o ni na trhu zdjem, coz zajistuje vySs$i miru jistoty a
konkurenceschopnosti i budoucim franchisantim. Jak uvadi Vojik (2006, str. 52) ,,pocet
podnikd, které vznikly na zaklad¢ franchisy a které opét ukoncily svoji Cinnost je velmi
nizkd. V prvnim roce to je okolo 8 % a ve druhém roce existence se tato hodnota
prakticky rovna nule. Naproti tomu pocet podniki, které vznikly jako nové samostatné
firmy zacinajicich podnikatelti a které ukoncily svoji ¢innost V prvnich péti letech, je

témer 70%.

Podle Jittho Krajéa (2011), franchisingového poradce a ¢lena CAF, musi podnikéani
vhodné pro franchising spliiovat nékolik kritérii. Jako hlavni podminku uvadi
jedine¢nost a odliSnost od konkurence, které do budoucna franchisantim zajiti
podnikatelskou pfilezitost na trhu a udrzitelnou konkurenéni vyhodu. Podnikatelsky
koncept by mél byt divéryhodny, jiz ovéteny a téz relativné rychle naucitelny. Krajca
(2011) dale uvadi, Zze aby byl franchisant uspokojeny, musi podnikani piinést
vynos z investice ve vysi 10-20% po odecteni licen¢niho poplatku franchisorovi. Pokud
podnikani spliiuje vySe uvedené podminky, potom je vhodné pro franchising. Kone¢ny
uspéch ¢i netspéch franchisora vsak zalezi na mnoha dalSich internich i externich

faktorech ptisobicich na vlastni spole¢nost i na trh.

Dle Evropského etického kodexu (viz. Pfiloha A) (czech-franchise.cz, 2012b) musi
uspesny franchisor:
a) jiz pred vytvorenim své franchisové sité tspé$né provozovat obchodni ¢innost
po priméfenou dobu S nejméné jednim zkuSebnim objektem;
b) byt majitelem nebo pravoplatnym uzivatelem jména firmy, ochranné znamky
nebo jiného zvlastniho oznaceni své sit¢;

C) zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skoleni a poskytnout mu nepfetrzitou

obchodni a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti.



1.4.1 Vyhody franchisingu pro franchisora
Niz8i potireba kapitalu a rozloZeni rizika podnikani

Profesor Jang SooCheong (2009) za dva hlavni davody, které motivuji spole¢nosti
k vytvateni franchisingovych koncept, uvadi nedostatek finan¢nich, lidskych a
kapitalovych zdroju a za druhé moznost pieneseni rizik spojenych S podnikanim na
druhou osobu - franchisanta. Franchising totiz umoZziuje spole¢nostem vyuzit
jak zdroje, tak i podnikatelské zkusenosti franchisanti ke zvyseni podilu své spole¢nosti
na trhu a k upevnéni své obchodni znacky. Poskytovatel licence vsak neni zodpovédny
za franchisantovy zavazky a pohledavky, ani za celkové Skody, vzniklé jejich

podnikanim.

Vlastnici pracuji vykonnéji

vvvvvv

prece jen povede, neustale hrozi jeho odchod nebo dokonce piechod ke konkurenci.
Stale vice se objevuje tendence zaméstnancii udélat jen pozadované minimum a nic vic.
Placeni zaméstnanci ze sebe vydavaji to nejlepsi jen Vv ptipadé€, kdy se jim to hodi nebo
jsou vysoce motivovani. (Murray, 2006) Vlastni-li v§ak franchisant sviij podnik, a tudiz
do ného jiz vlozil nemalé penézni prostiedky, je mnohem vice motivovany ke zvySovani
vynosnosti & prosperity provozu nez bézné dosazeny vedouci. Piesto je vSak dulezité
jednotlivé franchisanty v nékterych jejich ¢innostech kontrolovat a nespoléhat se pouze

na jejich motivaci.
Jednotna image

I kdyz jsou franchisanti pravné¢ samostatnymi jednotkami, na vefejnosti vystupuji
vSichni ¢lenové franchisingového fetézce pod identickym logem spolecnosti a pod
stejnym nazvem franchisora. Reklama pro jednu franchisu znamena reklamu i pro
ostatni franchisy V celém fetézci. (upsidefranchiseconsulting.com, 2012) Jednotnou
prezentaci konceptu ve vztahu K tfetim subjektim dochazi k posileni vnimani pozice a

image celé spolec¢nosti.

Jednotnd image franchisantii je dokonalym ptikladem toho, kdy se piinos za urcitych
okolnosti miize rychle zménit v hrozbu, ktera dokaze vyrazné poskodit, v tom horsim

ptipad¢ naprosto zni€it celou spolecnost. Diikazem toho je naptiklad piib&h, ktery uvadi
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Spinelli (Spinelli, Rosenberg, Birley, 2004, str. 27): , Kdyz budete délat vSechno, co
mate, mizete spolu dobyt svét. Kdyz ale udélate néco Spatné, vSichni ptjdou ke dnu.
Klasickym piikladem je to, co se stalo franchisingové spolecnosti Jack in the Box
(americkd fast-foodova spolecnost) Vroce 1993. Jeden franchisant naserviroval
zakaznikovi kontaminované maso a ten nasledkem jeho konzumace zemiel. Hodnota
zna¢ky byla touto udalosti natolik poskozena, Ze spoleCnosti trvalo sedm let, nez
dosahla stejnych ziskt, které méla pied incidentem.” Takové nestastné udalosti mohou
mit dalekosahlé nasledky nejen pro konkrétniho franchisanta, ale i franchisora a ostatni
franchisanty zapojené do franchisingové sité. Ne nadarmo se fika, ze fetézec je

tak silny, jako jeho nejslabsi ¢lanek.

Uvadény piiklad se spolecnosti Jack in the Box je samoziejmé extrémni situaci (ale
pfesto naprosto realnou) a pochopitelné existuje mnoho méné zavaznych prohieskl
franchisantt, které téZ dokazou poskodit jméno celé spolecnosti. Zustaneme-li u fast-
foodovych restauraci, jedna se naptiklad o pomalou obsluhu, Sizeni na surovinach,
okradani, Spinavé restaurace. Aby se franchisofi vyhnuli soudnim sportim, snazi se proti
takovému chovani brénit naptiklad pomoci franchisingovych smluv, kde definuji jasny
postup feSeni, vyrovnani se nebo sankce V piipad¢ zjiSténi podobnych situaci a také

pomoci ucinnych kontrolnich mechanismii.
Pienos ¢asti povinnosti na franchisanta

Franchisor se muZe soustiedit pouze na podstatné problémy konceptu, piedevsim
Vv oblasti strategie, nebot’ véci bézného charakteru jsou feSeny samostatné na Urovni
jednotlivych franchisovych jednotek. Franchisorovi tak zanika fada povinnosti jako

napiiklad feseni oblasti personalistiky nebo vedeni ucetnictvi atd. (Kuchatova, 2010)
Franchisantovy znalosti mistniho prostiedi

Vétsina franchisortt ma sviij region, kde plisobi, podrobné zmapovany a na zakladé
podrobné analyzy koncového zakaznika rozd€leny na tzv. teritoria tak, aby vsichni
franchisanti meéli pfiblizn€ stejny pocet potencidlnich zdkaznikli a navzdjem si
nekonkurovali. V kazdém teritoriu pusobi vzdy jen jeden franchisant, ktery zna
dokonale mistni podminky, orientuje se v konkurenci a v dané oblasti ma svoje vazby,
vztahy, zajmy a kontakty. (franchisova teritoria, 2012) Diky témto lokalnim

zkuSenostem nabyvatele licence nachdzi franchisor lep$i wuplatnéni svych
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vyrobkl/sluzeb na trhu, nez kdyby provozovnu ftidila centrdla a manageti, ktefi neznaji

mistni podminky tak dokonale jako franchisant.
Franchisingové poplatky

Poplatky jsou hlavnim zdrojem pfijmu franchisora, odménou za poskytnuti své licence
druhym osobam. Vycet poplatkii a zpisob jejich vypoctu a uhrady by mély byt
stanoveny ve franchisingové smlouvé. Poplatkl je hned nékolik a déli se na vstupni,
prubézné a ucelové.

Vstupni poplatek — Jedna se 0 jednorazovy poplatek franchisorovi za poskytnuti licence,
tedy jde o0 ,,docasny pronajem* franchisy, Know-how a prav pouziti znacky. Dale v sobé&
pocateéni poplatek zahrnuje 1 poskytnuti sluzeb franchisorem na vznik nové
provozovny (napf. analyza mista, projektovani obchodni jednotky, ekonomické

planovani). Vyse tohoto poplatku neni nikde pevné stanovena, ale plati zde jakasi

vvvvvv

(ifranchising.cz, 2012b)

Priibezny poplatek — Vysi i zpasob kalkulace si kazdy franchisor uréuje sam a proto Se U
mnoha systému zna¢né lisi. Nejcastéjsi zpsob vypocétu tohoto poplatku je zaloZen na
pevné stanovené Castce, ke které se pri¢ita podil z (nejéastéji) mési¢niho obratu. Z takto
ziskanych finan¢nich prostfedkii hradi franchisor priabézné vydaje na podpirné a

poradenské sluzby. (ifranchising.cz, 2012Db)

Ucelovy poplatek — Jak jiz sam nazev napovida, tento poplatek se vybira za piedem
znamym ucelem a franchisor vSechny vybrané financ¢ni prostiedky musi na tento tcel
téz pouzit (ifranchising.cz, 2012b). Nejcastéji se jedna o poplatek uréeny na
marketingovou strategii, propagaci podniku a reklamu. Nikdo z franchisantli neni od
platby tohoto poplatku osvobozen, i kdyz tfeba o reklamu nestal a ani se na jeji realizaci
nijak nepodilel, nebot’ se jedna o jednotnou kampan, ze které maji uzitek vSichni

¢lenové franchisingového fetézce.
Jistota odbytu

Franchisor si ve franchisingové smlouvé velmi Casto zajisti, ze franchisant muze
odebirat vyrobky ¢i sluzby piedevsim od ného nebo od jim uréenych dodavateld. Tim si
franchisor zabezpeci neustaly odbyt svych produkti ¢i ziska vyhody od externiho

dodavatele a franchisantovi tak zbude jen velmi maly zlomek vyrobkd a sluzeb, které
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miize odebirat od ostatnich dodavateltl. (Reznitkova, 2004) Tak vyznamné naru$eni
svych rozhodovacich pravomoci nedokazou franchisanti mnohdy dlouho akceptovat a
pozaduji, aby jim poskytovatel franchisy umoznil i prodej vyrobki a sluzeb jiné znacky
a kvality, nez jaké jsou poskytovany franchisorem. Samotna podstata franchisingu vsak
spociva v jednotnosti celého fetézce, jakou ocekdvaji i samotni zdkaznici. Je proto
zadouci, aby franchisor zajistil jednotnou uroven nabizenych produkti i sluzeb ve vSech
provozovnach v fetézci. Z tohoto diivodu je nezbytné diikladné a velmi detailni oSetfeni

ve franchisingové smlouvé, aby se t€émto problémtim piedeslo.
1.4.2 Nevyhody franchisingu pro franchisora
Mensi mira kontroly franchisy

Mira kontroly je v§eobecn¢ povazovana za velmi problematicky bod franchisingu, ktery
vyplyva ze stietu dvou protilehlych zajma obou partnerd tohoto podnikani. Kazdy
franchisor by si jisté ptal mit absolutni kontrolu nad kazdym svym franchisantem a
ovliviiovat vSechna jejich rozhodnuti tak, aby provoz franchis méli plné pod svym
dohledem. (Tesone, 2011) Franchisanti jsou vSak samostatni podnikatelé s vlastni
pravni suverenitou, ktefi sice nejsou svobodi Vv takové mife, jak by si piali, ale stale jim
zustavaji zdkladni prava spojend se samostatnym podnikanim, do kterych franchisor
nemiize zasahovat nebo potlacovat. Najit rovnovazny vztah mezi témito dvéma stranami
je Casto velmi obtizné a komplikované a byva velmi diskutovanou casti franchisingové

smlouvy.
Potencialni budouci konkurence

,Nevdek a zrada, jsou dvé vlastnosti lidské duse, které mohou ¢asem vyplout na povrch
ve franchisingovém vztahu. Franchisor musi mit vZdy na paméti, ze franchisant, ktery
jednou vid¢€l a zazil cely systém zevnitt, a ktery dokonale ovladl jeho ,,know-how*,
mize odejit a zalozit si konkuren¢ni podnik ve stejném oboru. Z tohoto diivodu vétsina
franchisingovych smluv obsahuje konkuren¢ni dolozku zamezujici franchisantovi po
urcitou dobu vykonavat podobnou ¢innost.” (Murray, 2006, str. 44) Toto je vsak riziko,
které s sebou takovy druh podnikéni zdkonité pfinasi, protoze nelze docilit toho, aby
franchisant po odchodu zfetézce zapomnél veskeré informace a zkuSenosti, které

béhem provozovani franchisy nabyl.



Konflikt s lidmi

Zdravy vztah mezi partnery franchisingového podnikani je zakladnim ptfedpokladem
uspésného konceptu. Spoluprace, ustupovani z nékterych svych pozadavku a vzajemna
komunikace mezi partnery se v$ak ne vzdy obejde bez problémi. ,Nektefi piijemci
franchisy si  vytvafeji pocit nezavislosti a Vpfipadé, Zze franchisingovy
podnik prosperuje nad ramec pozadavku franchisora, franchisant za¢ina fesit, zda viibec
poskytnutou franchisu potiebuje, zda tento uspéch neprameni z jeho vlastnich zdroju a
zda viibec poskytovatele franchisy potiebuje. Zacind byt presvédcen, ze divodem jeho
ispéchu je to, ze sviij podnik vede dobie diky své vlastni pili. Reseni téchto konflikti

vyzaduje velmi citlivé jednani a zkuSenosti v fizeni. (Mendelsohn, 1994, str. 17)
Osoba franchisanta

Spolehlivy franchisant je zakladem K uspésnému franchisingovému podnikani. Jeho
vybér je jedna ze stézejnich Casti celé tvorby franchisingového systému. Franchisant
totiz podnika pod znackou poskytovatele licence a ma tak v rukou jeho dobré jméno.
Chce-li si franchisor udrzet svoji dobrou povést, musi zajistit, aby franchisu neziskal
nékdo nevhodny. Kritéria pro takovou volbu si kazdy franchisor nastavuje sam podle
svych pozadavkl a predstav o budoucim vyvoji spole¢nosti. ,,Pfi prvnim kontaktu by
konkretizovan. Statistiky vypovidaji o tom, ze ze 100 dotazujicich 80 pravdépodobné
nikdy neptesahne etapu zakladni komunikace, u deseti dojde na zakladé ptedlozenych
osobnich udaji k zavéru, Ze jsou vhodni, S péti bude stat za to se sejit a projednat jejich
stanovisko k dané véci, dva az tii budou skute¢né vhodni pro nabizeny franchisingovy
koncept.© (Turnerova, 2012, str. 7)

Teoretické mensi zisky

Uspésna franchisa by méla produkovat takovy zisk, aby uspokojila jak franchisanta,
tak i franchisora. Z toho logicky vyplyva, Ze bez vyuziti franchisantli by franchisor
z podnikani ziskaval mnohem vétsi piijmy, protoze by se o né€ ned¢lil s nabyvatelem
licence — franchisantem. (Murray, 2006) V takovych piipadech je nutné individualné
zvazit vyhody a nevyhody takového podnikani, stejné tak jako investiéni moznosti
franchisora. V praxi se mnoho podnikti vydava dvoji cestou, kdy provozuji vlastni

pobocky s dosazenym vedenim a zaroven poskytuji licence formou franchisingu.
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Neuvadéni pravdivych informaci franchisantem

Hlavni podil zisku franchisora na podnikani plyne z pribéznych poplatkt franchisanti,
které se vypocitavaji jako urcité procento z vygenerovanych trzeb franchisy.
Franchisant tak velmi snadno mtize podlehnout pokuseni poskytovat franchisorovi
upravené udaje. (Spinelli, Rosenberg, Birley, 2004) Pokud na takovéto podvodné
jednani franchisor vc¢as nepiijde, mize na poplatcich od franchisanta ziskavat mnohem
mensi Castky, nez na jaké ma podle smlouvy narok. Ztohoto diivodu by kazdy
z franchisort mél peclivé zvazit moznost zavedeni prava castecné kontroly vedeni

ucetnictvi nebo alespon prava do néj pribézné nahlizet.
1.5 Franchising z pohledu franchisanta

Franchising je velmi specificka forma podnikani a neni vhodnym feSenim pro kazdého.
Lidé, kteti jsou samostatni, kreativni, neradi se podfizuji druhym a ktefi si chtéi
ovétovat vlastni napady Vv praxi, rozhodné nejsou vhodnymi kandidaty na franchisanta.
(Krajéa, 2009) Toto postaveni naopak vyzaduje disciplinu, smysl pro potfadek a
dodrzovani pravidel a predevSim ochotu spolupracovat a podiizovat se ustanovenim
piijatych v ramci franchisingové sité.

Stejné tak jako si musi dat pozor franchisor na vybér spravného franchisanta,
i franchisant by si mél dobfe rozmyslet volbu oblasti, v jaké chce franchisu provozovat.
Zde plati — hlavné nic neuspéchat. Rozhodné se vyplati stravit néjaky cas zjistovanim a
provéifovanim vsech dostupnych nabidek. Predevsim by si franchisant mél zazit vybeér
jen na ty oblasti, ve kterych se nejvice odrazeji jeho talent, schopnosti a zajmy. Mnoho
lidi si zvoli franchisu ne proto, ze mu nejlépe vyhovuje, ale proto, ze je prislibem
nejveétsi finanéni navratnosti. Vydat se touto cestou znamend udé€lat zasadni a
eventuelné¢ i velmi nakladnou chybu. (Murray, 2006) Zacit s franchisingem pro
nabyvatele licence mnohdy znamena zavazek na 10 a vice let, a proto by si mél byt
kazdy pred podpisem smlouvy naprosto jisty, ze planuje d€lat néco, co ho bude bavit a
naplnovat. Ackoliv zisk velkého mnozstvi penéz mize kompenzovat to, ze ¢lovek déla
néco, co nenavidi, je pravdépodobnéjsi, ze kdyz bude ¢loveék nenavidét to, co déla,

nebude vydé¢lavat tolik penéz, jak by mohl, pokud by byl ve své praci spokojeny.



1.5.1 Vyhody franchisingu pro franchisanta
Snadnéjsi vstup na trh

Poté, co franchisant podepiSe smlouvu, stadva se soucasti franchisingového fetézce a
ziskava pravo pouzivat franchisoriiv nazev, logo ptipadné i ochrannou znamku. Otevie-
li se naptiklad nova franchisa nesouci jméno znamé spolecnosti, zdkaznici se velmi
Casto domnivaji, ze se jedna pouze o dalsi pobocku majitele celého fetézce. (Spinelli,
Rosenberg, Birley, 2004) Pro nové zacinajiciho podnikatele je proto snazsi tyto
zakazniky oslovit, protoZe u ného nakupuji jiZ ovéfenou znacku, se kterou maji kladnou
zkusenost. Pokud ma tato znacka mezi vefejnosti dobrou povést, okamzité ji tak ziskava
i nové prichozi franchisant, ktery by si, pokud by na trh vstupoval jako zcela samostatny

podnikatel, musel dobré jméno urcitou dobu vytvaret.
VyzkouSeny sortiment

,Franchisor pfed zahajenim franchisingového podnikani na urcitém tizemi provozuje po
urcitou dobu tzv. pilotni projekt, vV jehoZ ramci provadi prizkum tykajici se zejména
nejvhodnéjsi skladby nabizeného sortimentu vyrobkt, sluzeb nebo technologii v dané
oblasti. Franchisant tak jiz nemusi sam vymyslet a sestavovat skladbu sortimentu
vyrobk, sluzeb & technologii ve svém franchisingovém podniku.“ (Reznitkova, 2004,

str. 17)
Poradenské sluzby, Skoleni, vzdélavani

Pfed zahdjenim provozu franchisy je kazdy nabyvatel licence fadné proskolen od
franchisora, aby kvalita celého podniku byla zachovana i po ptfichodu nového ¢lena
franchisového fetézce. ,,Cilem tuvodniho Skoleni je vedle podrobného seznameni
franchisanta s chodem franchisového podniku i napt. ziskavani finan¢nich prosttedka
Vramci zahajeni podnikani, management franchisového podniku, ziskdvani a Skoleni
zameéstnanct, reklamni ¢innost atd. Spole¢né se franchisor zavazuje provadét pro urcity
pocet zaméstnancti franchisanta prubézna Skoleni vedouci ke zdokonalovani celého
systému.“ (Rezni¢kova, 2004, str. 44) Naklady spojené se $koleni novych franchisanti
jsou v drtivé vétsiné pripadi piipisovany na ucet franchisora. K dal§im nabizenym
sluzbam Vv pribéhu provozu patii napfiklad poradenstvi a podpora v oblastech vedeni,
fizeni, marketingu, podpory prodeje, reklamy, public relations, vedeni ucetnictvi a dalsi
prubézna pomoc spojena s provozem franchisy.
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LepSi dostupnost uvéri

Franchisant ziska vstupem do konkrétniho franchisingového fetézce nejen zazemi
znamé a silné spolecnosti, ale také jiz dfive ovéfenou obchodni koncepci, kterd uz

prokazala Gspéch na daném trhu.

Vyrazné nizsi riziko takového podnikani zajiStuje franchisantovi jednodussi pristup
K avérim 1 pojisténi. Stabilni pozice zndmé znacky a v mnoha piipadech i ruceni

franchisora si snadngji ziska divéru bank a pojistoven. (whichfranchise.com, 2012)

Franchisor mize byt v nékterych piipadech bankou jiz tzv. certifikovan. Franchisant
poté jiz nemusi prokazovat kvalitu svého podnikatelského zaméru pii zadosti o aveér, ale
je bankou ptimo kladn¢ hodnocen, nebot’ franchisor jiz bance tento koncept predstavil a
potvrdil, Ze budouci franchisanti budou podnikat podle této koncepce. (ipodnikatel.cz,
2012)

Spole¢na marketingova komunikace

Jen malo zacinajicich samostatnych obchodnikti si muze dovolit financovat velkou
reklamni kampan na celostatni pifipadné I mezinarodni Grovni. Z ekonomického
hlediska by propagace v tak velkém métitku pouze pro jednu samostatnou prodejnu

nem¢la takika zadny smysl. (Murray, 2006)

Vstup do franchisingového fetézce a piijeti spoleCného oznaceni vSak umoznuje
kazdému franchisantovi tézit z jedné spolecné reklamni kampané. Naklady na takovou
marketingovou komunikaci jsou pak hrazeny z prubéznych nebo ucelovych poplatki

franchisantt.
1.5.2 Nevyhody franchisingu pro franchisanta

V mnoha piipadech zde plati jistd analogie mezi vyhodami franchisora a nevyhodami
franchisanta. Dalo by fici, co je vyhodou pro jednoho, je zdroveil nevyhodou pro
druhého partnera franchisingového podnikani. Ztohoto divodu je uzavirani
franchisingového partnerstvi ¢asto pIné kompromisi a vzajemné respektovani nékterych

naroku a pozadavkii.
Kontrola

Ackoliv je franchisant samostatnym podnikatelem, ktery jen podnika pod ,,pronajatou

znac¢kou, kontrola jeho ¢innosti ze strany franchisora je nezbytna k udrzovani kvality
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vyrobkll 1 urovné poskytovanych sluzeb a zajiSténi zachovani hodnoty ochranné

zndmky.

Kontrola je vSak v mnoha franchisingovych systémech velmi opomijenou ¢asti.
Franchisanti kontrolu povazuji za nepatiicny dohled nad jejich c¢innosti a franchisofi
zase casto za nadbytecnou, zdlouhavou a nakladnou ¢innost, jejiz vysledky néktefi ani

nedokazou spravné interpretovat a vyvodit potiebna opatient.

Stale silici tlak konkurence vsak nenabizi jinou volbu nez obétovat kousek svobody za
veétsi konkurencni silu. Kontrola je provadéna predem dohodnutymi postupy, které jsou
vétsinou zakotveny ve franchisingové smlouveé. Nejpropracovangjsi franchisingové
systémy obsahuji jak systém monitorovani (faktory ovliviiujici image spole¢nosti a jeji
vykonnost, vystupovani na trhu, komunikace v ramci systému atd.), tak i zpétnou vazbu
od samotného franchisanta, jeho zaméstnancii i zakazniki. Je vSak nemozné kontrolovat
vSechny ¢innosti franchisanta. Nejen Ze je to pfili§ nakladné, ale také by to mohlo

narusit davéru ve vzajemnych vztazich. (Spinelli, Rosenberg, Birley, 2004)
Omezeni

»Jako piijemce franchisy, nemiize podnikatel uskuteciiovat své vlastni plany
a predstavy. Strategie je dand a franchisant zpravidla nemize dosahnout vyssiho podilu
na trhu ¢i vyrazngjsiho uspéchu vzhledem k pozadovanému riziku. Franchisant nemutize
vykonavat jinou c¢innost nez tu, ke které ho opraviuje franchisingovd smlouva.*

(Kuchatova, 2010, str. 25)

Mnoho franchisantll se s timto omezenim smifuji velmi tézce a v nékterych piipadech
smluvni podminky porusuji a zamérné zvysuji nebo snizuji kvalitu produkta ¢i sluzeb
za ucelem zvySovani zisku. Proto ackoliv jsou tato pravidla a postupy ve vétSiné
pfipadii mezi partnery franchisingového podnikéani jasn€ definovana, musi franchisor
¢innosti franchisantll pravidelné kontrolovat a zajistovat tak dodrzovani smluveného

standardu.
SniZena pfizpilsobivost zménam trhu

V dnes$ni dobé se situace na vsech trzich méni velmi rychle. Pfichazeji novi konkurenti,
objevuji se neustdle nové, lepsi a vykonnéjsi technologie, mlze dojit ke zméndm

v zakonech a mnoho dalsiho. Spole¢nost, ktera si chce udrzet své postaveni Vv takto



neustale se ménicim prostfedi, musi byt velmi adaptabilni a oteviend ptichazejicim

zménam.

,Franchising jiz ze své podstaty nepatii Kk nejflexibilnéjsim systémtm. Je zaloZen na
peclivé stanovenych pravidlech a detailné popsanych manudlech pro zajisténi
jednotnosti celé sité. Avsak tato opatfeni mohou zpusobit snizeni rychlosti reakce na
zménu trhu. Nevyhodou pro franchisanta je pak fakt, Ze on sam nema takika zadnou
kontrolu nad velkymi strategickymi rozhodnutimi centraly, které maji za

nasledek reakci na tyto zmény.* (Murray, 2006, str. 37)

Nemoznost okamzité reakce a provedeni zasadnich zmén ze strany franchisanta je
ur¢itym paradoxem, protoze pravé jednotlivi franchisanti jsou prvnimi, kdo dokazou
meénici se trendy ve spotiebé zachytit. Avsak velmi ¢asto podle dohody s franchisorem
nejsou nabyvatelé franchisy opravnéni jakkoliv svoji prodejni taktiku ménit ¢i
upravovat. (msaworldwide.com, 2012) Tento rozpor v kompetencich lze pozorovat

predevsim u velkych, nadnarodnich franchisingovych spole¢nosti.

ReSeni se nabizi Vv podobé neustadlého kontaktu nejen mezi franchisorem a
franchisantem, ale téz ve zlepSeni komunikace mezi franchisanty navzajem. Naptiklad
poradanim konferenci a pravidelnych seminaiti, kde mohou byt pozorované problémy

s franchisorem prodiskutovany a ptipadné navrzeny postupy feseni.
Neustaly odliv penéz, odlisné pohledy na platbu poplatki

Kazdy, kdo si kupuje prava K pouzivani licence na provoz franchisy musi zaplatit
vstupni poplatek. Vyse tohoto poplatku se vétSinou odviji od velikosti spolecnosti nebo
vyse jejiho goodwillu. Posouzeni, zda je ¢i neni jeho vySe odpovidajici nabyté licenci,
je uz samoziejm¢ na franchisantovi samotném a na jeho rozhodnuti koupit si tuto
franchisu. (Murray, 2006) Franchisant by si vsak mé&l uvédomit, Ze kupuje jiz ovétenou
znacku a cesta K dosazeni takové stability a oblibenosti na trhu stala franchisora

mnohdy obrovské usili i naklady, které franchisant se ziskanou licenci ob&tovat nemusi.

Vétsina jiz zkuSenych franchisantd se vsak ¢asto velmi tézce smifuje S pretrvavajicim
pravidelnym poplatkem za sluzby. Ty se mohou zdat zbytecnym nakladem, zvlasté
v ptipadech, kdy je franchisant jiz natolik samostatny a zkusSeny, Ze jiz nepotiebuje rady

a pomoc od franchisora a jeho sluzby tedy nevyuziva. (Purvin, 1994)



Uskali takto zavedeného franchisingového systému lze nalézt predeviim v konfliktu
mezi stale rostoucim tlakem franchisora na zvySovani obratu franchisy S cilem ziskat
vétsi piijem ze zaplacenych poplatkd a preferenci franchisanta zvysovat ziskovost, ktera
nutné nemusi souviset se zvysujicim se obratem franchisy.

Kapitalova investice

Pocate¢ni investice nabyvatele licence byvaji pomérné vysoké. Franchisant musi na
zaklad¢ podepsané smlouvy investovat nejen do véci, které jsou nezbytné nutné
k provozu podniku, ale také do takzvané, a to v mnoha pfipadech velmi nakladné,
corporate identity — firemniho stylu, image spole¢nosti. (Murray, 2006) Jedna se
predev§im o jednotny vizualni vzhled, vybaveni/technologii, podnikovou kulturu,
komunikaci s vetejnosti atd. Takovéto investice by vétSinou podnikatel ponechal az na
dobu, kdy bude podnik generovat vétsi zisk a Gipravu téchto oblasti si mtize dovolit. Pro
franchisora i ostatni franchisanty je vSak nutné, aby v kazdé nové provozovné byly
pritomny hned od pocatku provozu smluvené spole¢né prvky, které budou zajistovat
jednotnou image spole¢nosti. Tyto prvky jsou daleZitym identifikacnim faktorem pro
zakazniky, ktefi si na jejich zakladé¢ vybavuji minulou zkuSenost s jinou pobockou

V ramci daného fetézce.



2 Zajistovani jednotnosti kvality provozu franchis v gastronomii

Celkova turoven a kvalita poskytovanych sluzeb jsou nastrojem, ktery predstavuje
konkurenéni vyhodu dané sluzby a odlisuji ji tak od sluzeb, které poskytuje konkurence.
Vyznam kvality poskytovanych sluzeb v poslednich letech neustéale roste, vzhledem ke
schopnosti takovych sluzeb odlisit velmi Gspé&$né spolec¢nosti od téch, které jsou pouze

praumérné. (Lapierre, Filiatrault, Perrien, 1996).
2.1 Kvalita sluzeb

Srostouci zivotni urovni obyvatel roste i jejich zdjem o dobré a kvalitni vyrobky.
Kvalitni vyrobek muize sice mit pro kazdého odlisnou podobu a uroven, avsak jeho

identifikace je o mnoho snazsi, nez je tomu u posuzovani kvality sluZeb.

Identifikace kvality sluzeb stdle v mnoha pfipadech pfedstavuje pro zdkazniky velky
problém. Pokud se zakaznik rozhodne pro danou sluzbu, ma vétSinou k dispozici jen

malo hmotnych indikatort, podle kterych mtze jednozna¢né urcit kvalitu dané sluzby.

(Kala, 2010)

Kvalitu sluzeb neni zcela jednoduché definovat, a to predev§im vhledem
k charakteristickym vlastnostem sluzeb, mezi které se obecné fadi — nehmotnost,
heterogenita, neoddé¢litelnost od zdroje, pomijivost a nemoznost vlastnictvi. Palmer
(2001) kvalitu sluzeb zjednodusené popisuje jako prizpisobeni se pozadavkim, uréitou
schopnost sluzby uspokojovat potieby a napliovat oéekavani zakaznika. Jedna se tedy o
individualni ohodnoceni sluzby, které je zalozené na celkovém posouzeni a ocenéni
jednotlivych aspektl sluzeb z pohledu zdkaznika. Vnimana kvalita sluzby zachycuje to,

¢eho se zakaznik vzdal vyménou za to, co obdrzel. (Dabholkar, Sheperd, Thorpe, 2000).

Definovat rozdil mezi objektivnimi ukazateli kvality a hodnocenim, které je zaloZzeno na
subjektivnim vnimani kvality zakaznikem, neni viibec jednoduché. Profesor Christian
Gronroos (1984) popsal dvé zakladni slozky kvality, které maji kliCovy vliv na
zakaznikovo hodnoceni kvality poskytované sluzby. Jedna se o technickou kvalitu,
ktera poukazuje na dopady na koneény vysledek, tedy to, co zakaznik danou sluzbou
ziskava. Muze se jednat napiiklad o chut’ jidla ¢i kvalitu to¢eného piva. Tento aspekt
kvality je mnohem snaze kvantifikovatelny a mize byt méfen jak zdkaznikem, tak i
poskytovatelem, coz z n¢ho vytvari dilezity faktor pro posuzovani sluzby. Pro vétSinu

zakaznika je vSak dalezité i to, jakym zpisobem je technicka kvalita poskytovana. Proto
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Gronroos formuloval i druhou slozku kvality tzv. funkéni kvalitu sluzby. Toto hledisko
je mnohem subjektivnéjsi a odviji se od mnoha faktorut. ,,V souvislosti s poskytovanim
sluzeb je funkéni kvalita chdpana jako citlivé, zdvofilé, laskavé a profesiondlni
vystupovani obsluhujiciho personalu ve vztahu k zakaznikovi. To je spojeno piedevs§im
se zdvorilym a pratelskym pfistupem, kladenim dirazu na pochopeni zakaznikovych
potieb a prani a poskytnuti pohotového servisu.“ (Caceres, Paparoidamis, 2007, str.
843)

Zakaznikovo o¢ekavani zaujima zasadni roli v procesu posuzovani sluzeb jednotlivych
podnikli. Zakaznici hodnoti kvalitu sluzeb prostfednictvim toho, Ze porovnavaji to, co
ocekavaji a co chtéji s tim, co vidi a dostavaji. Kazdy podnik by se tak m¢l snazit zjistit
o¢ekavani svych zakaznikl a snazit se je uspokojit v co nejvyssi mife. Zakaznici jsou
totiZ jedini soudci kvality sluZeb. Vedeni spole¢nosti se miize domnivat, Ze nabizena
sluzba je na dobré urovni, ale pokud ji zdkaznici vnimaji jinak, musi podnik pfistup k ni

zm¢énit tak, aby byli zakaznici spokojeni. (Kala, 2010)
2.2 Kontrola kvality ve franchisingovém podnikani

Sila franchisingovych systémil nespociva v absolutni kvalité nabizenych produkti nebo
poskytovanych sluzeb, ale ve schopnosti nabizet tyto produkty jako jednotny

vyrobek na vice mistech za rozumnou cenu. (Murray, 2006)

Zékaznici védi, co maji ocekavat, navstévuji-li pravidelné rizné franchisy v ramci
stejného fetézce. Pro franchisora je velmi dilezité, aby jednotlivé franchisy dokazaly
tato ocekavani zakaznik naplnit, a to pii kazdé jejich navstéveé. (Murray, 2006)
Vyznam této jednotnosti Ize demonstrovat napiiklad na fast-foodovych restauracich,
jejichz obliba neustale roste. V riznych koutech svéta mohou pfijit lidé do
McDonald’s a objednat si Big Mac. V tu chvili pfesné védi, co dostanou a vicemén¢ i
to, kolik zaplati (ne nadarmo pro paritu kupni sily vyuziva ¢asopis Economist tzv.
BigMac index). Jinymi slovy, je to pravé jednotnost fungovani systému, servisu i

kvality produkce, kterd ptitahuje zdkazniky a ziskava si jejich vérnost.

Stejné jako franchisofi, i franchisanti jsou si pln¢ védomi, jak je pro né dulezité, aby
kazdy z nich dokazal uspokojit zakaznika na stejné tirovni, jako ostatni. Cely problém
vystizné popsal Richard Caves (1976, str. 577) v jiz ponékud star$i, av§ak stale aktualni

publikaci z roku 1976: , Franchisant, ktery snizuje kvalitu prodavaného zboZi nebo
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sluzby a nabizi jej za nezménénou cenu, stanovenou Vv ramci celého fetézce, mize sice
zvysit své vlastni zisky, ale v dusledku svymi zklamanymi zédkazniky mnohonasobné
snizi pfijmy, které mu plynou z goodwillu spole¢nosti, ktery je vyuzivan i ostatnimi

franchisanty.*

Franchisanti vS§ak mohou ublizit franchisovovému fetézci nejen tim, ze snizi kvalitu
produktu nebo poskytované sluzby, ale paradoxné i tim, Ze nabidnou mnohem vice pro
potieby lokalniho trhu, nez je franchisingovym fetézcem nastaveno. Mistni reakce
zakazniki na zvySeni kvality bude mit pravdépodobné pozitivni vliv na
franchisantliv pfijem, a zarovenn mize byt 1 zdrojem novych podnéti pro cely systém.
Nicméné mistni zmeény V nastaveni urovné poskytovanych sluzeb zasahuji do
jednotnosti fetézce, a mohou mit v kone¢ném disledku neptiznivy vliv na celkovou
hodnotu spolecnosti. Zakaznici totiz o¢ekavaji stejné vysokou kvalitu, jakou dobie znaji
zjedné provozovny i ve vSech ostatnich prodejnach — franchisach a jsou zklamani,

pokud takovou kvalitu nedostanou.



3 Predstaveni spole¢nosti THE PUB Franchising, s.r.o.

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Spolecnost The PUB Franchising, s.r.o. vznikla 19. cervna 2006 zapisem do
Obchodniho rejstiiku za Gi¢elem Sifeni unikatniho gastronomického konceptu The PUB,
Pilsner Unique Bar (Obr. ¢. 1) prostiednictvim poskytovani licence zajemcim o
franchisu. Tento koncept navazal na pilotni projekt The PUB Plzen, ktery byl spustén
12. srpna 2005 v Presovské ulici Vv Plzni vpodobé pivniho baru sunikatnimi
samovyCepy S dotykovym terminalem. V soucCasné dobé spolecnost The PUB
Franchising, s.r.o. plni funkci centraly franchisového fetézce a dale vystupuje jako
franchisor a hlavni dodavatel specialnich technologii, které jsou potiebné k vybudovani

origindlni franchisové provozovny.

Obr. €. 1 Logo franchisingového konceptu

FRANCHISING

CONCEPT

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti The PUB Franchising, s.r.o.

3.2 Koncept The PUB, Pilsner Unique Bar

The PUB, Pilsner Unique Bar (dale jen The PUB) je unikatnim typem podniku
pusobiciho v oblasti pohostinstvi a zabavy. Jeho jedinec¢nost je zalozena na pievratném
systému samoobsluzného cepovani, kdy si hosté mohou pivo sami nacepovat pfimo u
svého stolu. Kromé¢ kvalitniho takového piva nabizi The PUB i vina a dalsi alkoholické
napoje, stejné tak si zakaznik mize vybrat ze Sirokého sortimentu teplych a studenych

nealkoholickych napojt, tradi¢ni Ceské 1 mezinarodni kuchyné.



Obr. €. 2 Vycepni hlavice s Obr. ¢. 3 Nahled interiéru provozovny

The PUB Praha 6

terminalem

zdroj: interni materialy spolecnosti zdroj: interni materialy spole¢nosti

Koncept The PUB svoji vyjime€nost samovycepniho systému navic umociiuje
I nadstandardni technologii v podobé dotykového displeje umisténého na kazdé
nerezové vycCepni hlavici (Obr. ¢. 2 a Obr ¢.3), coz vyrazné zvySuje zakaznikovo
pohodli. Tento panel zobrazuje mnozstvi jiz od¢epované¢ho piva a samoziejmosti je i
nabidka na vytvoreni tzv. podicetii, zaznamenavajicich vyto¢ jednotlivca, pokud u stolu
sedi vice osob. Tato funkce je znaénym uleh¢enim nejen pro personal pii kasirovani, ale
predchazi se tim i zbyteCnym dohadim a nejasnostem pii placeni mezi samotnymi

hosty.

Dalsi uzite¢nou funkci, kterou displej umoznuje je moznost, kdykoliv si stiskem tlaéitka
ptivolat obsluhu, ¢imZz dochéazi ke zkraceni doby Cekéni, nez si persondl vSimne, Ze
hosté¢ u stolu maji néjaké prani. Diky této sluzbé se persondlu na barovém pocitaci
zobrazi Cislo stolu, které si u sebe vyzadalo pritomnost obsluhy. Déle si mohou hosté
prostiednictvim digitalnich paneli objednavat jidla a piti z jidelniho eventuelné
napojového listku. Takto provedena objednavka je odeslana obsluze na bar, v ptipadé
objednavky jidla i pfimo ke zpracovani do kuchyné, soucasné je téz automaticky
zauctovana hostovi na ucet. Tim, Ze si host sdm zadava do systému objednavky, se
nejen zkracuje casjejiho vyfizeni, ale personal se tak vyvaruje i vzniku chyb pfi
nespravném pochopeni objednavky nebo Spatnému zadani do pocitatového systému.

(Sampalik, 2011)



Vzijemnym propojenim jednotlivych provozoven The PUB pomoci internetového
serveru a prenosu informaci o aktudlnich vyto¢ich u kazdého piihlaSeného stolu
pak cely koncept dosahuje nového naprosto unikatniho rozméru zabavy v restauracich
V podobé¢ virtualnich soutézi. Diky této aplikaci mohou jednotlivi hosté na projekci
umisténé v prostotdch kazdé restaurace naptiklad porovnavat vyto¢ svého stolu
s mnozstvim odtoeného piva u stolii v jinych restauracich The PUB a to nejen v Ceské

republice, ale i ve franchisach v zahranidi.

Spolec¢nost The PUB Franchising, s.r.o. jako centrala frachisingového fetézce spravuje

nasledujici 4 matetské provozovny:
The PUB Plzen I, The PUB Plzen 11, The PUB Praha 1, The PUB Karlovy Vary

V Ceské republice dale piisobi 7 dalsich provozoven vlastnénych franchisanty, kterym

byla poskytnuta licence na provoz konceptu The PUB a mezi které patii:

The PUB Tabor, The PUB Praha 2, The PUB Praha 5, The PUB Brno, The PUB
Liberec, The PUB Praha 6, The PUB Opava

(8. provozovna v CR — The PUB Praha 8 je v dobé vzniku této prace ve finalnich fazich

pro uvedeni do provozu)

V zahrani¢i se aktualné nachazi 3 franchisingové restaurace The PUB:
The PUB Berlin, The PUB Viden I, The PUB Viden II

Obecné podminky ¢lenstvi v konceptu The PUB, Pilsner Unique Bar

Franchisant musi pfijmout oznaceni provozovny registrovanym logotypem The PUB,
Pilsner Unique Bar. Mimo jednorazovy vstupni poplatek je povinen pravidelné odvadét
tzv. royalties, plynouci z prava na uzivani konceptu The PUB, Pilsner Unique Bar a
veskerych vyhod, které tento koncept piinasi. Dalsi podminkou clenstvi je i dodrzeni
predepsanych standardi vycéepni technologie a kvality ¢epovani piva, stejné tak jako
designovych prvki interiéru a respektovani spoleéné obchodni politiky smérem

k vybranym dodavatelim zbozi. (thepub.cz, 2012)

Nabyvatel licence, umoziujici provoz jedné provozovny The PUB na tzemi Ceské
republiky, je povinen zaplatit centrale jednorazovy vstupni poplatek v hodnot&é 200.000
K¢ a posléze kazdy mésic pravidelné odvadét prispévky ve vysi 2% z mésicniho obratu.

Jednorazovy vstupni poplatek souvisi Sintegraci do struktury The PUB World,
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pfedanim know-how konceptu ve formé Provozniho manudlu, zaSkoleni persondlu a
moznosti adopce ochranné znamky The PUB. Royaltiesjsou pak kombinaci
marketingového poplatku a poplatku za spravy systému. Soucasti pocatecni investice do
spusténi provozu restaurace je 1 investice do uprav prostor, pofizeni nezbytného
vybaveni restaurace ptipadné poradenstvi. Tato ¢astka se pohybuje od 5.000.000 K¢

V zavislosti na naro¢nosti uprav a velikosti budované provozovny. (Sampalik, 2011)

3.3 Vybér nabyvatele franchisy

Vybér kvalitniho franchisanta je pro cely franchisingovy fetézec naprosto zasadnim
krokem. Tato ¢ast rozhoduje nejen o uspéchu franchisora nebo dané¢ho franchisanta, ale
ma podstatny vliv i na ostatni ¢leny fetdzce. Spatné vybrany franchisant totiz miZe
vtom nejhor$sim ptipadé ohrozit i celou existenci konceptu. Z tohoto duvodu je
nezbytné poZadovat pii vybéru nabyvatele franchisy urcité znalosti, dovednosti a také

stabilni kapitdlovou vybavenost do zacatku.

Spole¢nost The PUB Franchising, s.r.o. na své budouci franchisanty klade velmi vysokeé
naroky. Vprvni fadé musi potencionalni zijemce prokdzat jistou uroven
interpersonalnich, komunika¢nich a manazerskych dovednosti. Déle je pozadovana
kapitalova vybavenost z vlastnich zdrojti minimalné 30 procent z celkové investice, coz
je ptiblizn¢ 1,5 milionu K¢&. Jelikoz se smlouvy uzaviraji na pomérné dlouhou dobu, je
nutné, aby franchisant byl svolny k dlouhodobé spolupraci a to minimalné na dobu 10
let a s tim pochopitelné souvisejici ochota dodrzovat standardy v oblasti kvality, cistoty
a servisu. ZkusSenost s podnikatelskym prostfedim, nadSeni pro véc a trestni

bezithonnost nabyvatele licence jsou dal§imi kritérii vybéru. (Sampalik, 2011)



3.4 Analyza soucasného systému kontrol franchisantti v konceptu The

PUB

Kontrola kvality poskytovanych sluzeb, jak jiz bylo vySe mnohokrat zdiraziiovano, je
ve franchisingovém podnikdni z mnoha divodid velmi dulezitd. Udrzeni stejného
standardu a Urovné nabizenych sluzeb V jednotlivych restauracich Vv sobé odrazi
zakladni myslenku celého franchisingu. Vedeni spole¢nosti The PUB si tuto skute¢nost
plné¢ uvédomuje a uspésné se snazi poucit z nékolika chyb, kterych se v kontrole
¢innosti svych franchisanti dopustilo Vv zaatcich fungovani tohoto konceptu.
V minulosti bylo nutné ukoncit spolupraci naptiklad s provozovnami v Hradci Kralové,

a poté i v Pardubicich.

Zaklad kontroly jednotlivych franchis The PUB spociva v provadéni pravidelnych
ohlasenych auditi. Existuji celkem 3 druhy - audit kuchyné, audit provozovny (,,placu‘)
a audit managementu. Po domluvé s majitelem a jednatelem spole¢nosti The PUB,
panem Ing. Martinem Sampalikem, nejsou Vv této praci tyto audity zcela podrobng

popisovany z divodu ochrany citlivych udaji spolecnosti.

Auditu kuchyné se ucastni Séfkuchat zjedné z plzeniskych restauraci The PUB.
Formulaf, ktery je nedilnou soucasti takového auditu, obsahuje celkem 15 hodnoticich
kategorii se zaméfenim na provoz, cistotu a organizaci kuchyné, vcetné jejiho
zasobovani a skladovani nebo technologického vybaveni, a dodrzovani

standardd/postupti.

Audit provozovny provadi proskoleni lidé z managementu spolecnosti, konkrétné
z oddéleni provozu a rozvoje. Tento audit se skladd z 9 kategorii a jsou pfi ném
kontrolovany napftiklad prostory provozovny (vzhled, ¢istota atd.), celkova organizace,

prace personalu a troven poskytovanych sluzeb.

Oddéleni provozu a rozvoje kontroluje auditem i management jednotlivych restauraci,
kde se zamé&fuji na kontrolu organizace provozovny, finan¢ni stranku, administrativu

nebo dil¢i kontrolni mechanismy.

Témito pravidelnymi audity franchisor ziskdva predstavu o provozu 1 cinnosti
jednotlivych restauraci. Kazdy zauditori ma moznost V zavéreCné zpraveé udélit
kontrolované provozovné zavazné tkoly vedouci K napravé zjisténych nedostatkti nebo

pouze podat doporuceni na zlepSeni kontrolovanych prvkt, nejsou-li tyto prvky
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obsazeny ve franchisingové smlouvé nebo neporusuji-li zakladni hygienicka,
bezpecnostni nebo technologicka pravidla. Béhem dohodnuté lhity je nasledné
franchisorem provedena kontrola provedenych krokl K napraveni zjisténych zavad,

chyb ¢i nedokonalosti.

Takto mize franchisor do jisté miry ovliviiovat Groven jednotlivych provozoven a hlidat
dodrzovani smluvenych podminek. Hlavni nedostatek takovych audit vidi autorka této
bakalaiské prace V ohlaSovani téchto pravidelnych kontrol. Auditor tak ztraci
rozhodujici moment piekvapeni, protoze se franchisant mize na kontrolu pfedem
dikladné ptipravit a doCasné upravit nékteré nedostatky tak, aby odpovidaly pfedstavam
majitele konceptu. Podobné jako obsluhujici personal, zaméstnanci kuchyné i vedeni
ma pochopiteln¢ z auditora vétsi respekt a vice se soustfedi na svoji praci, nez je tomu
v dob¢ jeho neptitomnosti. Takto odlisné chovani je zcela logické a z dlouholetych

zkusenosti autorky této bakalaiské prace v oboru gastronomie bohuzel velmi Casté.

V pribéhu budovani nové provozovny prochazi franchisant, ptfipadné¢ manager budouci
provozovny The PUB odbornym Skolenim. V mnoha ptipadech jeho ¢ast absolvuje
v nékteré zjiz zab&hnutych provozoven, kde je pfitomen dennimu provozu po dobu
8 tydnti. Zde by se mél pristi zaméstnanec naucit v§em specifikim konceptu v praxi a
ziskat podrobn¢jsi piehled o fungovani provozu celé franchisy. Hostovani u jiného
franchisanta se tak stava jakymsi pomyslnym odrazovym mistkem pro zajisténi a
upevnéni stejnych standardii ve vSech provozovnach i pro navazovani vzdjemné

spoluprace mezi jednotlivymi franchisanty.

Jako dalsi krok pro zvySeni a udrZeni stavajici kvality poskytovanych sluzeb a pro
ziskani zpétné vazby od zakaznikti byly v prostorach restauraci ziizeny specialni
zakaznické schranky. Hosté sem mohou vhazovat svoje navrhy, postiehy, stiznosti i
pochvaly na danou provozovnu The PUB. Majitelé provozoven se pak témito navrhy

mohou, ale nemusi fidit.

Zpétnd vazba od zakaznikli je =zajiStovdna 1 prostiednictvim webovych i
facebookovych stranek, kde zakaznici mohou sdilet svoje nazory na dané restaurace
s ostatnimi uzivateli. Management fetézce The PUB se snazi pohotové reagovat a
vSechny zde uvetejnéné stiznosti S danymi provozovnami okamzité feSit a popiipadé

sjednavat napravu.



4 Navrh zlepSeni kontroly ¢innosti franchisanti

Evaluace postupu stavajiciho systému kontrol jednotlivych franchisanti spole¢nosti The
PUB, privedla autorku této bakalaiské prace k navrhu, ktery by do budoucna mohl
zvysit celkovou efektivitu soucasné kontroly a zajistit udrzeni stejné kvality

poskytovanych sluzeb ve vSech franchisach The PUB.

Touto navrhovanou moznosti, vedouci ke zlepSeni Uc¢inné kontroly, je navrh na
zavedeni nepravidelnych tajnych kontrol provadénych formou mystery shopping.
Stavajici audity v kombinaci s nize navrhovanymi tajnymi kontrolami mohou vytvofit
kompaktni kontrolni nastroj cinnosti franchisantli S vysokou vypovidaci hodnotou.
Franchisor tak ziska komplexni a ucelenou predstavu o urovni sluzeb jednotlivych

franchisantd.

Metoda mystery shoppingu je zalozena na principu utajeného nakupu. Provozovatelem
povéieny Cloveék se vydava za skute¢ného zakaznika Suréitym nakupnim zamérem.
Podstata vsak spociva v tom, Zze hodnoceny subjekt neni o probihajici kontrole pfedem
informovan, a proto je mozné zachytit jeho bé€zné chovani. Cely proces vzajemné
plisobicich vztahli mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb je fiktivnim zédkaznikem
po celou dobu podrobné zkouman a v zavéru zhodnocen v hodnoticim formulafi.
Prostfednictvim mystery shoppingu ziskdva zadavatel jedinecnou pfilezitost obdrzet

informace o urovni sluzeb, které jsou zdkazniktim skutecné nabizeny.

4.1 Podklady k realizaci mystery shoppingu

V této casti budou popsany zakladni kroky, které v konecném dasledku povedou
k ziskani podklad pro dlouhodobé realizovatelny mystery shopping v ramci konceptu

The PUB a jeho vyhodnocovani.

Vystupem této kapitoly budou definice kliCovych momentd, které maji vliv na
hodnoceni kvality provozoven The PUB. Tato kritéria budou popsana ptedev§im na
zaklad€ pozorovani v jedné z provozoven The PUB a osobnich zkuSenosti autorky prace
z provozu ruznych restauraci. Verifikace navrzenych kritérii bude provedena
kvalitativnim vyzkumem Vv podobé¢ fizenych rozhovori S tzkym vzorkem pravidelnych
zakaznikll popisovaného konceptu. Na zakladé zjisténi plynoucich z rozhovord mohou
byt nadefinovana kritéria zrusSena, upravena nebo nahrazena jinymi, podle nazort

dotazovanych.

36



Po ovéieni spravnosti nadefinovanych prvkt hodnoceni, popiipadé jejich upravach,
bude uskute¢néno dotaznikové Setfeni, kterym bude zakazniky i franchisorem uréena
dtlezitost jednotlivych kritérii pifi jejich posuzovani kvality poskytovanych sluzeb
v provozovnach The PUB. Vysledkem bude rozliSeni vyznamnosti Kkritérii
prostiednictvim vypocitanych vah. Tato diferenciace zajisti ptesnéj$i vystupy pii
kone¢ném vyhodnocovani formulati ziskanych z provadénych tajnych kontrol.

Na zavér kapitoly bude autorkou navrzen hodnotici formulaf, ktery bude po provedeni
tajné kontroly mystery shopperem vypliiovan, a také manudl Spfesnym popisem
postupu pridélovani hodnoceni podle miry splnéni kritéria v hodnocené restauraci The

PUB. Vyse popisovany postup je pro piehlednost shrnut na Obr. ¢. 4.

Obr. ¢. 4 Postup pii vytvareni podkladi pro mystery shopping

Pozorovani v provozovné The PUB Plzeri I

Madefinovani zakladnich kritérii a kategorii

Rizené rozhovory - kvalitativni vyzkum

Owvéreni spravnosti nadefinovanych kritérii

Dotaznikové 3etfeni zékaznikd a franchisora - kvantitativni vyzkum

Stanoveni kriterizlnich a kategoriglnich vah

Mavrh hodnoticihe formulare

Popis hednoticiho manualu

- S el K- G- ¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen

4.1.1 Vymezeni kritérii pro kontrolu kvality poskytovanych sluzeb

Nejprve byla provedena analyza stavajiciho prostiedi ve spolecnosti The PUB a
vzajemnych vztahl jak mezi personalem a zakazniky, tak i mezi personalem navzajem.
Na zaklad¢ provedeného pozorovani vV provozovné The PUB Plzen II v listopadu 2012,
konzultace sjednatelem spole¢nosti panem Ing. Martinem Sampalikem a S vyuZitim
nékolikaletych osobnich zku$enosti z oboru gastronomie a provozu restauraci v Ceské

republice i1 zahrani¢i, byly autorkou této bakalaiské prace nadefinovany klicové
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okamziky pro nakupni rozhodovani zakaznikti The PUB. Momenty pravdy, jak se tyto
vyznamné okamziky nazyvaji, jsou chvile, kdy dochazi K posilovani ¢i
naopak k oslabovani vztahu zakaznika ke znacce. Pravé ztohoto divodu je velmi
dtilezité se na tato kritéria u jednotlivych franchisantli zaméfit a pravidelné kontrolovat
miru jejich dodrZovani.

Celkem bylo autorkou prace pro restaurace The PUB identifikovano 31 zakladnich
kritérii, ktera by mohla byt dalezita pii hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb nejen

z pohledu zakaznikd, ale i franchisora.

Pro lepsi piehlednost byla jednotliva kritéria roziazena do péti kategorii podle
podobnosti svych charakteri — exteriér provozovny, interiér provozovny, personal,
kontakt se zakaznikem a produkty. VSechna kritéria pak vytvati zakladni navrhovany
standard pro kontrolu kvality sluzeb v jednotlivych franchisach The PUB pro mystery

shopping. Jednotlivé kategorie a kritéria jsou shrnuta v Tab. ¢. 1.

Tab. ¢. 1 Navrhovany standard pro kontrolu poskytovanych sluzeb

A) EXTERIER PROVOZOVNY D) KONTAKTSE ZAKAZNIKEM

1. Oznaleniprovozovny 16. Provedenirezervace

2. Cistotaokolnich ploch 17. Pozdravodviech zaméstnanci
3. Vnégjiivzhled 18. Prvnikontakts personalem

B) INTERIER PROVOZOVNY 19. Verbalnikomunikace

4.  Atmosféramista 20. MNeverbalnikomunikace

5. Prostfediprovozovny 21. Kwvalitaobsluhy

6. Cistotaprovozovny 22. Rychlost obsluhy

7. Cistotatoalet 23. Spravnostobjednavky

8. Cistotainventafe 24. Zauctovanipoloiek,vracenipenéz
9. Reklamnipoutade 25. Rozloucenise se zakaznikem

C) PERSONAL E}] PRODUKTY

10. Identifikace personalu 26. Kvalita pokrmi

11. Reprezentativnost personalu 27. Kvalitandpojd (bez piva)

12. Komunikace mezizaméstnanci 28. Kvalitapiva

13. Celkove vystupovani 29. Dostupnost produktd

14. Znalostiobsluhujiciho personalu 30. Doplikovy prodej

15. Cinnostbarmana 31. Otazkana Elenstviv The PUB Club

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen
4.1.2 Definice jednotlivych kriterii kontroly poskytovanych sluzZeb

V nasledujici ¢asti bude detailné rozepsano kazdé z kritérii. Formulace jednotlivych

prvkl odrazi idedlni stav tohoto kritéria a je ptizpisobena specifikim celého konceptu

38



The PUB. Cely navrhovany standard kritérii je popisovan pro jednu provozovnu,
avSak vzhledem k zasadam franchisingového podnikani, odpovida tento standard i vSem

ostatnim franchisam The PUB.
Exteriér provozovny
1. Oznaceni provozovny

Provozovna The PUB je jasné a zietelné oznafena prosvicenym logotypem The PUB
v horni venkovni ¢asti tak, aby byl viditelny z hlavni ulice. Zakaznik nema problém

S nalezenim vchodu do provozovny nebo spravnym otevienim dvefi.
2. Cistota okolnich ploch

Okoli provozovny je upravené a cisté (bez odpadkii, nedopalki atd.). V zimnich
meésicich je odklizen snih z chodniku a zajistén bezpecny pohyb po ptistupové plose. Je

patrné, ze okolni plochy provozovny jsou permanentn¢ udrzovany.
3. Vngjsi vzhled

Externi vzhled mista pisobi pfijemnym dojmem. Cela budova, ve které je provozovna
umisténa, je udrzovana a bez viditelného poskozeni (odpadavajici venkovni omitka
nebo fasada, rozbitd okna/vylohy/dvete a jiné¢). Okna, vylohy, dvete i vn&jsi strana

budovy jsou ¢isté. Fasada neni popsana ¢i jinak poskozena.
Interiér provozovny

4. Atmosféra mista

Prostiedi provozovny pifi vstupu piisobi na zakaznika sympaticky, Gtulné, atraktivné a
pratelsky. Host ma piijemny dojem z celkové panujici atmosféry, a to nejen s dirazem

na prvni dojem, ale po celou dobu navstévy restaurace.
5. Prostredi

Vzduch v provozovné je svézi a Cisty. Neni citit vyrazny a omezujici zapach z kuchyné
¢i cigaretového koute. Hlasitost i vybér hudby odpovida hodiné navstévy. Hudba nerusi

konverzaci u stolu. Pfijjemna teplota v provozovné odpovidajici ro¢nimu obdobi.



6. Cistota provozovny

Podlahy jsou cisté a udrzované. Predevsim Vv zim¢ je dbana zvySend pozornost Cistoty
podlahy. Zdi a stropy provozovny jsou ¢isté bez pavucin, prachu a dalSich nedistot.
Nésténna dekorace neni ponicena, vybledld a odpovidd franchisingovému standardu
(obrazy s pivni tématikou). Bar, zidle i stoly jsou zcela funkéni, bezpecné, Cisté, bez
skvrn, drobeckti a kolecek od napoji. Popelnik (jedna — li se o kufackou restauraci) na
stole je dokonale umyty, bez nedopalkli ¢i zbytkii popela. Vycepni panel, pipa i

odkapavac pod pipou na stole jsou Cisté a umyté.
7. Cistota toalet

Toalety jsou pravidelné, kazdou hodinu, kontrolovany. O kontrole a uklidu jsou na
toaletach dostupné zaznamy tak, aby jej zakaznik mohl vidét. Toalety jsou udrZzovany
hygienicky Cisté a bez zdpachu. VSechny toalety jsou plné funkéni, bez zadvad. V kazdé
kabince je pritomen odpadkovy ko$ a dostatek toaletniho papiru. Zrcadla, umyvadla i
okolni prostory jsou Cisté, bez necistot. Vzdy jsou k dispozici v dostateéném mnozstvi

papirové ru¢niky a ko$ s odpovidajici kapacitou.
8. Cistota inventate

Sklenice jsou cCisté, bez skvrn, otiskl prstd, stop po rténce ¢i jinych necistot, nejsou
rozbité ani nemaji nastipnuté sklo. Donesené piibory jsou neposkozené, dokonale umyté
a vylesténé. Talife jsou Cisté, neposkozené, bez otiskl prsti a jiného znecisténi. Pri
objednani stejného jidla jsou talife totozného druhu. PfisluSenstvi (ubrousky, pivni

tacky, slanky, dochucovadla atd.) jsou kompletni, ¢isté, bez skvrn a poskozeni.
9. Reklamni poutace

Reklamni poutace jsou Cisté, nezaprasené ani nejsou jakkoliv ponic¢ené. Jsou dobie
viditelné, avsak neplisobi vtiravym dojmem a nejsou rusivym elementem navstévy
(naptiklad pfili§ mnoho propagacnich materialu na stole). Plakaty ¢i pozvanky na akce
jsou atraktivniho vzhledu a jsou aktudlni (neodkazuji na akce, které jiz probehly atd.)
Vsechny reklamni poutace souviseji S gastronomii, danou provozovnou nebo

konceptem The PUB.



Obsluha
10. Identifikace obsluhy

Jasna identifikace personalu ze strany zakaznikd. Kazdy pracovnik ma ¢ernou uniformu
S logem konceptu The PUB. Zaméstnanec je obleCen tak, aby nepisobil vystfednim

dojmem.

Autorka této bakalarské prace doporucuje spoleCnosti The PUB zavedeni
cedulek s kfestnim jménem na kazdé uniformé zaméstnance K lepsi identifikaci i
snadné&jsi zpétné vazbé od zdkaznikii. V pfipadé, Ze se jednd o nového zaméstnance,
obdrzi cedulku S nazvem Trénink. V takovém piipadé mu jeho drobné prestupky c¢i

neznalost mohou byt po urcitou dobu tolerovany.
11.  Reprezentativnost personalu

Kazdy zaméstnanec pusobi upravenym a piijemnym dojmem, neni tolerovana vyrazné
extravagantni vizaz. Ma umyté a ucesané vlasy popiipad¢ i decentné upravené vousy,
umyté a Cisté ruce veetné upravenych, zastfizenych a cCistych nehtt. Persondl pouziva
antiperspiranty ¢i deodoranty K eliminaci zapachu v disledku poceni. Oble¢eni neni

viditelné propocené. Pti komunikaci s obsluhou neni citit zapach z Gst.
12. Komunikace mezi zaméstnanci

Zaméstnanci mezi sebou komunikuji tiSe, klidné a efektivné. Nepouzivaji vulgdrni
vyrazy ¢i jiné nevhodné projevy a gesta. Hlasit¢ se nesméji, nehadaji ¢i se
nepomlouvaji. Na pracovisti mezi personalem panuje pratelska atmosféra, bez
vyrazného napéti ¢i stresu. Persondl nefesi osobni problémy pred hosty (naptiklad
telefonaty, smsky, osobni rozhovory). Komunikace se zakaznikem neni naruSena

vstupem do rozhovoru jinym zaméstnancem.
13.  Celkové vystupovani

Zamgéstnanci pusobi pratelsky a sympaticky. Usmivaji se. Chovaji se slusné, piivétive a
vypadaji, ze je prace bavi. Nejsou viditeln¢ unaveni a maji vysoké pracovni nasazeni.
Svoji obsluhou neobtézuji zdkaznika a provoz maji plné pod kontrolou. Personal
ochotné reaguje na jakykoliv dotaz ¢i pfani. Zakaznik ma pocit, Ze je V provozovné

vitany.



14. Znalosti obsluhujiciho personalu

Personal je seznamen S aktualni nabidkou provozovny, polozkami na jidelnim,
napojovém 1 vinném listku. Dokédze uspokojivé zodpoveédét dotaz zakaznika ohledné
vyznamu neznamych slov z listkii ¢i neuvedeného slozeni (naptiklad omacka Demi
Glace, salat coleslaw atd.). Persondl dokaze na prani doporucit jidla a to bez nahlizeni
do jidelniho/mdpojového listku — je tedy seznamen Snéazvy, slozenim i chutémi
vesSkerého nabizené¢ho sortimentu. Dale obsluhujici zvlada Kk objednanému jidlu
Vv ptipad¢ dotazu doporucit vhodny druh vina (napf. grilované kotlety — plné Cervené
vino napiiklad Cabernet Sauvignon). Personal vyslovuje spravné nazvy jidel béhem
pokladani na stil. Alesponn jeden c¢len personalu na obsluhujici sméné dokaze

komunikovat v angli¢tiné nebo ném¢ing.
15. Cinnost barmana

V piipadé, Ze neni obsazen bar a barman nemusi pfipravovat Zzadné napoje, nenudi se.
Bar ptsobi cisté, uklizené a je systematicky organizovany. Obsluhujici baru nesléva
zbytky odtocené¢ho piva ¢i piva z ,odklepnuté pény. Zvlada praci za barem
i komunikaci/obsluhu lidi sedicich za barem. Pracuje rychle, avsak klidné a precizné, je

seznamen S provozem na baru.
Kontakt se zakaznikem
16.  Vyfizeni rezervace

Rezervace mize byt provedena osobné, elektronicky nebo telefonicky. Komunikace
S personalem je rychla, bezproblémova a na odpovidajici trovni. Personal reaguje mile
a ochotné na vSechny dotazy ¢i pfani rezervujiciho a snazi se mu vzdy vyjit vstfic,
pokud je to mozné. Pii telefonické rezervaci piijemce hovoru predstavi restauraci The
PUB, nasledné svoje jméno a piida otazku na piani (napt. ,,Jak vam mohu pomoci...?*).

Po vyfizeni rezervace ¢i jiného ptani personal podékuje a rozlouci se.
17.  Pozdrav od vSech zaméstnanct

Zakaznik je pii piichodu pozdraven od vSech piitomnych zaméstnanci. Pokud jej bude
b&éhem navstévy obsluhovat i jiny zaméstnanec, zakaznik je jim pfi prvnim kontaktu téz

uvitan.



18.  Prvni kontakt S persondlem

Zakaznik je po pozdravu osloven, zda ma Vv provozovné provedenou rezervaci a je
usazen. Do 3 min je mu piinesen jidelni/napojovy listek a je mu poloZena otazka na
znalost ovladani panelu na stole. V pfipad¢ neznalosti je mu systém ochotné vysvétlen.
V piipadé€, Ze osoba vypadajici mladsi 18 let bude chtit konzumovat alkoholické napoje,

je obsluhou poZadana o nahled do jejiho obéanského prikazu.
19.  Verbalni komunikace

Pii komunikaci se zdkazniky jsou personalem voleny spravné fraze, které neplisobi
vtirave, vulgarné ¢i neomalené. Komunikace je vedena na urovni a V odpovidajici

hlasitosti. Obsluha je schopna nabidky.
20. Neverbalni komunikace

Obsluhujici zaméstnanec nepouziva vyrazna gesta, voli adekvatni ton hlasu. Usmiva se.

Z projevu personalu je patrny zajem o hosta a jeho vitanost.
21.  Kuvalita obsluhy

Persondl ma profesiondlni piistup, dodrzuje pravidla servirovani pokrmi/ndpoji a
udrzuje nastavenou podnikovou uroven poskytovaného servisu. Je seznamen se

zakladnimi prvky spravné obsluhy a fidi se jimi.
22.  Rychlost obsluhy

Objednané napoje jsou piineseny do 5 min od objednani (S ohledem na vytizenost
restaurace). Pokrm je na stil donesen do 20 min od objednani. Pokud se pokrm musi
pfipravovat déle nez 20 min, musi byt tato informace uvedena Vv jidelnim listku. Pokud
neni mozné vzhledem Kk vytizenosti kuchyné pokrm piipravit do 20 min, musi obsluha

zakaznika pfedem o vzniklé situaci informovat, popfipadé navrhnout jiné moznosti.
23.  Spravnost objednavky

Objednavka je obsluhou provedena spravné (tj. neni piineseno jiné/podobné jidlo,

nechybi ¢ast objednavky atd.)
24.  Spravné zauctovani objednavek, vraceni penéz
Pii vyuctovani se zdkaznikem je pocitano se spravnym poctem polozek, které

zédkaznik doopravdy zkonzumoval. Na uctence jsou obsazeny vSechny polozky, zadna
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neni dopsana ruéné. Ceny odpovidaji cenam uvedenym V listcich i tehdy, probiha-li na
dany sortiment naptiklad slevova ¢i jind akce. Penize jsou spravné vraceny a obsluhujici

nepusobi zmaten¢ pii pocitani Gtraty ¢i pfi vraceni penéz.
25.  Rozlouceni se s hostem

Persondl se zdkaznika zeptd na spokojenost, rozlou¢i se a pod€kuje za navstévu,
popiipad¢ vyjadii vitanost pti dal$i navstéveé provozovny (napft. ,,TéSime se na Vasi

dalsi navstévu...*). Pii rozlouceni se personal usmiva.
Produkty
26.  Kuvalita pokrmil

Pokrm vypada lakavé a moderné — tzv. moderni food design. Spliiuje ofekavané

vlastnosti v oblastech — vzhled, chut, teplota, barva i vang.
27. Kvalita napojui (nezahrnuto pivo)

Napoje vypadaji lakave a jsou chutné. Nealkoholické napoje jsou podavany vychlazené,
na prani vV normalni pokojové teploté. Kava je pfinesena Spénou a ma pozadovanou
teplotu. Specifické druhy kavy jako naptiklad latté, frappé aj. jsou piipraveny podle
presnych postupti. Michané ndpoje odpovidaji béznému, spravnému postupu slozeni i
ptipravy a maji téz odpovidajici chut. Bila vina se podavaji vychlazena (8 - 12 °C),

¢ervena pri 13-16°C, sekty se potom serviruji pti 4-8 °C.
28.  Kvalita piva

Pivo splnuje ocekavané vlastnosti na Spravnou teplotu, chut, fiz, pénu. V piipadé
objednani piva ¢epovaného barmanem je pivo nacepované na miru — neni to tzv. lidové
feCeno ,,podmirdk®. Kvalita piva se odviji pfedev§im od skladovacich a vycepnich
podminek v dané restauraci. Cistota trubek od tanku K pipé je dulezitym aspektem, ktery
ma vliv na vlastnosti ¢epovaného piva. Pivo ze $pinavych trubek mize mit jinou barvu,

nemusi na ném drzet péna a v aroma je citit kyselost az zatuchlina.
29. Dostupnost produktii

Vse zjidelniho/napojového/vinného listku je dostupné — zakaznik si produkt muize
objednat a je mu piinesen. Pokud neni objednany sortiment momentalné k objednani
(napt. z divodu chybgjicich surovin, nefunk¢nosti techniky v kuchyni nebo na baru), je
zakaznikovi okamzit¢ nabidnuta adekvatni a plnohodnotnd nahrada Vv podobé
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podobného produktu, popiipadé je mu nabidnuta kompenzace v podobé kavy ¢i dezertu
zdarma.

30.  Dopliikkovy prode;j

Béhem navstévy je proveden obsluhujicim persondlem doplitkovy prodej. Jedna se
naptiklad o nabidnuti peciva K salatu, desertu, kavy k desertu, vody ke kavé nebo vinu,

dalsiho napoje pted dopitim. Dopliikovy prodej zédkaznika neobtézuje.
31.  Otazka na ¢lenstvi v The PUB Club

ZakazniK je dotazan na Clenstvi ve vérnostnim programu The PUB Club, popfipadé€ jsou
mu vysvétleny vyhody Clenstvi a nabidnuta registrace (napt. 10. obéd zdarma, Sbire]

litry, Pivni kreditka aj.).
4.1.3 Rizeny rozhovor

Prostfednictvim ftizeného rozhovoru a formou volnych odpovédi byl jako dalsi
krok realizovan rozbor vsech vyse nadefinovanych kritérii se 7 pravidelnymi zékazniky
nékteré zrestauraci konceptu The PUB. Bé&hem piiblizné 30 minutového
strukturovaného rozhovoru byly dotazovanému kladeny otazky v podobé jednotlivych

kritérii a tyto oblasti byly dale podrobné¢ diskutovany.

Cilem bylo zjisténi ndzoru zizeného vzorku zakaznikti The PUB na navrhovana kritéria
(viz kapitola 4.1.1) a hlubsi rozbor jednotlivych oblasti. Dale pak zjisténi vlivu
popsanych momentii na zdkaznikovu vérnost znacce, spokojenost zakaznika

S poskytnutymi sluzbami a dal$i navstévu podniku.

Tento rozhovor byl do prace zatazen z duvodu kvalitativniho ovéfeni spravnosti
formulace vSech kritérii a moznosti pfipadné Upravy formulace, zmény ¢i vyfazeni

nevyhovujicich prvki navrhovaného standardu.

Vybér ucastniktt pro rozhovory byl zamérny tak, aby se ho tcastnili osoby z celého
spektra zakaznické zékladny provozoven The PUB. Ugastnici se lidi nejen vékem,
vzdélanim a povolanim, ale také Cetnosti a divodem pravidelnych navstév. Aby se
zvysila objektivita a vysledky byly relevantni pro cely koncept The PUB, byli vybrani

zakaznici riznych restauraci The PUB.



Host é. 1

Muz, ve véku 24 let, ktery studuje VS a pfi studiu zaroven pracuje V plzefiském
pivovaru. Navstévuje provozovnu The PUB Plzen I a Plzen II pfiblizné 2x mésicné,
pfedev§im z diivodu atraktivniho prostfedi S moznosti samocepovani piva a dobrého

jidla. Podnik The PUB Plzen 11 preferuje predevsim diky plné nekutackému prostredi.
Host ¢. 2

Zena, ve véku 22 let, ktera studuje VS a pii studiu si pfivydélava jako barmanka
vV nocnim klubu. Pravidelné navstévuje The PUB Brno se svymi prateli nebo ptitelem.
Navstéva provozovny probihd zhruba 1x mésicné za Gcelem dobré zadbavy a vynikajici

kuchyné. Preferuje navstévu ve vecernich hodinach.
Host €. 3

Muz, ve véku 42 let s vysokoskolskym vzdélanim. Pravidelné navstévuje The PUB
Praha 2 v dobé obédu. Objednava si poledni menu a je ¢elem The PUB Club programu.
Tuto provozovnu preferuje kvuli blizkosti svého pracovisté. The PUB navstévuje kazdy

pracovni den se dvéma svymi kolegy z prace.
Host €. 4

Pracujici muz ve véku 31 let se stiedoskolskym vzdélanim je pravidelnym hostem
v provozovnach The PUB Plzenn I a The PUB Plzenn II. Oba podniky navstévuje
pfedevSim ve vecernich hodinach s prateli, pfedev§im kvili atraktivit¢ samovycepu a

kvalitnimu tankovému pivu. Do jedné z provozoven zavita alespont 2x mésicné.
Host €. 5

Zaméstnana zena ve véku 40 let se stfedoskolskym vzdélanim pravidelné navstévuje
The PUB Praha 5 v dob¢ obédu. Vybira si vzdy jedno ze tii nabizenych variant jidel
denniho menu a je ¢lenem The PUB Club programu. Tento podnik navstévuje kvili

vzdalenosti od pracovisté a obédva zde se svymi kolegy z prace. Plati stravenkami.
Host €. 6

Podnikatel ve ve€ku 55 let s vysokoskolskym vzdélanim, The PUB Karlovy Vary
pravidelné navstévuje se svymi obchodnimi partnery nebo zaméstnanci spolecnosti
K neformalnim jednanim. Provozovnu navstévuje kvili kvalitnimu servisu, zajimavé
nabidce a moznosti samovycepu piva.
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Host ¢. 7

Pracujici Zena ve v€ku 53 se stfedoskolskym vzdélanim navstévuje The PUB Plzei 11 se
svymi pritelkynémi, a to pfedevsim kvili nekufdckym prostoram. Pravideln€ navstévuje
pouze kavarnu, umisténou V hornim patfe restaurace. Vychutnava si zde predevsim

lahodnou kavu a dobré vino.

Rozhovory probihaly v pribéhu prosince 2012 a byly zaznamenany na diktafon (se
souhlasem odpovidajiciho). Posléze byl kazdy ze zaznamt peclivé zanalyzovan a
vyhodnocen. Pozornost byla soustiedéna predevsim na souhlas odpovidajiciho
s nadefinovanym Kkritériem a Vliv kritéria na utvafeni nazoru na provozovnu a

zakaznikovu spokojenost.

Vysledky téchto rozhovorti ukézaly, Ze dotazovani respondenti ve vétSing piipada
Snavrhovanym standardem souhlasi a Ze kazdé znavrhovanych kritérii ma na
posuzovani kvality restaurace zakaznikem ur¢ity vliv. Jako problematicka se nakonec

ukazala pouze dv¢ kritéria.
Kritérium ¢. 30 — Dopliikovy prodej

Hosté €. 2, €. 3, €. 4 a €. 6 shodn¢ uvedli, Ze jejich nazor na kvalitu poskytovanych
sluzeb neprovedeny doplikovy prodej neovlivni. Avsak vzhledem k zaméfeni této
bakalaiské prace a Uéelu navrhu provadéni mystery shoppingu, kterym je kontrola
nabizenych sluzeb franchisanta poskytovatelem licence, je provedeny dopliikovy prodej
velmi dulezity.

Doplitkkovy prodej vyrazné zvySuje trzby podniku, ze kterych franchisanti plati
poplatek franchisorovi. Je tedy pochopitelné, ze franchisor a vlastné i franchisant budou
mit zajem na zvySovani trzeb, K ¢emuz provedeny doplikovy prodej znaéné piispiva.

Z tohoto divodu je Vnavrhovaném standardu kritérium doplinkového prodeje
ponechano, avSak ve vysledném hodnoceni provozovny bude dilezitéjsi vaha,

odrazejici vyznamnost kritéria, ptidélena majitelem nez samotnymi zakazniky.
Kritérium ¢. 31 — Otazka na ¢lenstvi v The PUB Club

Vsichni dotazovani hosté odpoveédéli, ze otazka na ¢lenstvi v The PUB Club neni pro
jejich posuzovani kvality sluzeb restaurace dulezitym faktorem, a tudiz nema na jejich

nakupni rozhodovani Zadny vliv.



Avsak podle jednatele spolecnosti ¢lenové vérnostniho programu The PUB Club
prokazateln¢ utraci vice a jsou také celému fetézci vérnéjsi. Zaroven prostiednictvim
tohoto programu lze sledovat nakupni zvyklosti ¢lenti a zachycovat tak ménici se
trendy.

Shodné jako u ptedeslého kritéria ¢. 30, bude i u tohoto kritéria pii zavérecném

vvvvvv

Na zékladé¢ provedenych fizenych rozhovora Ize vyvodit zavér, ze vSech
31 preddefinovanych kritérii lze pouzit K hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
jednotnych restauraci vramci konceptu The PUB. Pfi vyhodnocovani miry splnéni
danych kritérii a nasledné interpretaci vysledkt jednotlivych restauraci vsak bude bran
ohled na odliSnost ve vyznamu obou vySe uvedenych kritérii z pohledu zdkaznika a

franchisora.
4.1.4 Dotaznikové Setireni

Kazdé kritérium i kategorie maji rozdilné¢ urovné dualezitosti vV ramci navrhovaného
standardu. Zakaznici jsou ochotni vice tolerovat nedodrzovani jednoho kritéria oproti
nedodrzovani kritéria jiného. Jako piiklad lze uvést naptiklad porovndni vyznamu
dobrého jidla v restauraci s mnozstvim reklamnich poutaci na stole. Oba tyto faktory
maji urcity vyznam pro utvareni nazoru zakaznika na restauraci, av§ak kvalitni a chutné
reklamnich poutacl na stolech. Prave tato odlisna tiroveit vnimani jednotlivych faktort
vedla autorku bakalatské prace k tomu, aby byly kritériim ptidéleny vahy, dle jejich

dilezitosti pro zakaznika (popfipad¢ franchisora).

Pridélené vahy pak budou mit zasadni vyznam pii vyhodnoceni miry dodrzovani
uvedenych kritérii. Méné dulezitym kritériim budou pfidéleny mensi vahy a pii zjisténi
jejich nedodrzovani béhem tajné kontroly, tak bude mit odhaleny nedostatek mnohem
slabsi vlivna vysi celkového hodnoceni, nez by tomu bylo u poruseni velmi
vyznamného kritéria. VySe vah budou vychazet z dotaznikového Setfeni provedeného

mezi zdkazniky The PUB (poptipad¢ franchisora).

Pro zjisténi miry dulezitosti kritérii byl vytvofen dotaznik urCeny S§irsi zakaznické
zakladné navstévniki restauraci The PUB. Kazdy z oslovenych respondentt pridéloval
V dotazniku dil¢im kritériim zndmku 1 — 5 podle vlivu, jaké mé kritérium na vnimani
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kvality restaurace. Jako metoda pro hodnoceni byla zvolena Likertova skala dulezitosti

Vv nésledujici podobé:

Velmi dilezité 5b
Dulezité 4b
Caste¢né dilezité 3b
Nedulezité 2b
Velmi nedilezité 1b

Dotaznik ur¢eny pro zakazniky obsahuje dale informace o pohlavi, véku a frekvenci
navstévy The PUB proto, aby mohl byt vytvofen uceleny profil odpovidajiciho. Pocet
respondentii byl stanoven na 200 dotazovanych z mést Plzen a Praha, ve kterych ma

koncept soustiedéno nejvice pobocek.

Stejné strukturovany dotaznik byl pfedlozen k vypInéni i majiteli a jednateli spole¢nosti
Ing. Martinu Sampalikovi, aby vyjadiil vniméani daleZitosti dodrzovani jednotlivych

kritérii franchisantem z pohledu franchisora.

4.1.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Zakaznického dotazovani se Uucastnilo celkem 201 respondenti. Pfi interpretaci
vysledkt je vSak nutné brat ohled na extrémni odchylky v odpovédich od ostatnich
dotazovanych, které mohou mit zkreslujici vliv na konecné vysledky. V provedeném
dotaznikovém Setfeni se objevilo nékolik extrémnich hodnot, které mohly byt
zpiisobeny bud’ §patnym pochopenim jednotlivych otazek, nebo zamérnym neuvedenim
pravdivych odpovédi. Tito respondenti byli z hodnoceni vyfazeni. Kone¢ny pocet
odpoveédi je tak 196.

Na zékladé¢ zakaznického dotazovani byla kazdému kritériu piidélena pramérna
hodnota, vypocitana ze vSech 196 odpovédi. Tato hodnota tak pIn¢ odrazi vyznamnost

kazdého z kritérii pro zakazniky.

Vysledkem dotazovani u franchisora je vzdy pouze jedna hodnota, a proto neni potieba
hodnoty zprimérovat tak, jako tomu bylo u zikaznického dotazovani, kde bylo ke

kazdému kritériu ptifazeno vice odpovedi.



Porovnani vyslednych hodnot zékaznického dotazniku a hodnot uvedenych
franchisorem je zobrazeno v Tab. ¢. 2. Modfe jsou oznaceny jednotlivé kategorie
standardu, cerven¢ pak kritéria, ktera hodnotil franchisor vyssi znamkou nez zakaznici a
zelené jsou zvyraznéna ta kritéria u kterych franchisor udélil zndmku niz8i nez
zakaznici.

Tab. €. 2 Vysledky dotaznikového Setieni diileZitosti kritérii z pohledu zdkaznika a
franchisora

KATEGORIE er pridéleny E dy Rozdil
Kritéria bodd zakazr franchisorem

EXTERIER PROVOZOVNY I R

INTERIER PROVOZOVNY I R

KONTAKT SE ZAKAZNIKEM I R

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen



Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni jak mezi zakazniky The PUB,
tak u majitele spole¢nosti potvrdily zavéry plynouci ze strukturovanych rozhovort.
Tedy, Ze nadefinovana kritéria — Dopliikovy prodej (¢. 30) a Otazka na ¢lenstvi v The
PUB Club (¢. 31) maji mnohem véts$i vyznam pro osobu franchisora, nez pro zakazniky.
Rozdil ptfidélenych bodl zakazniki a franchisora je u téchto dvou kritérii vétsi nez

3 body.

Pouze u 9 kritérii udélili zakaznici restauraci The PUB vys$si znamku nez franchisor a to
zejména V kategoriich kontakt se zdkaznikem a produkty. Naopak franchisor u kategorii
Poskytovatel licence tak klade vyssi diraz na kritéria souvisejici se vzhledem a

personalem, jejichz dodrzovani se obecné 1épe kontroluje.

V koneéném disledku pak franchisor ud€loval primérné vyssi znamku (4,194) nez

zakaznici (3,622). Mezera mezi témito hodnocenimi pak tvori 0,572 bodu.

Primérné vyssi hodnoceni franchisorem je vtomto piipadé zcela na misté, protoze
majitel by mél pozadovat vys$si poskytovany standard a snazit se o zajiSténi co
nejkvalitnéjsiho servisu. To vyplyva i z konzultace kone¢nych vysledka s franchisorem,

panem Ing. Martinem Sampalikem.

Rozdilné pohledy lze nazorné demonstrovat napiiklad na kritériu ¢. 17 — Pozdrav od
vSech zaméstnanci, které vykazuje mezeru mezi hodnocenim zdkaznikli a franchisora
1,845 bodu. Ackoliv nékteii zakaznici, obzvlasté Cesi, pozdrav pii piichodu do
restaurace znacné podcenuji, neodpovidaji na pozdravy persondlu a Vv mnohych
ptipadech pozdrav ani neo¢ekavaji, uvitani pii ptichodi stale zistava slusnosti. Z tohoto
divodu bude franchisor vzdy klast diiraz na vyznam pozdravu pii1 ptichodu kazdého

zakaznika.

Kritérium oznaceni provozovny se V hodnoceni zdkaznikii a franchisorem lisi témét
ocel¢ 2 body (1,77 b.). Tento vyrazny rozdil mize byt zplsoben faktem, Zze
dotaznikové Setfeni bylo provadéno mezi pravidelnymi, tedy stavajicimi zakazniky
nebo lidmi, ktefi n€kterou z restauraci The PUB jiZ v minulosti navstivili. Oznaeni
provozovny nema proto pro uvadéné slozeni respondentti takovy vyznam, jako bude mit

pro budouci zdkazniky.



Z provedeného dotaznikového Setfeni lze vyvodit zavér, Ze vétSina navrhovanych
kritérii jsou podobné¢ hodnocena jak zakazniky, tak franchisorem - rozdily
v ptfidélenych bodech se pohybuji Vvrozmezi 0 — 0,9. Vyjimku tvoifi pouze jiz
zminovana kritéria ¢. 30 a ¢. 31, ktera ptekrocila hranici 3 bodl Vv rozdilu hodnoceni

mezi zakaznikem a franchisorem a kritéria ¢. 1 a ¢. 17, ktera se li$i o necelé 2 body.

Na zakladé tohoto vyhodnoceni se budou vahy pfidélované jednotlivym kritériim dale
odvijet predevsim od piesnéjsiho vysledku zakaznického Setfeni S ohledem na kritéria

piesahujici bodovy rozdil nazoru zdkaznikl a franchisora o 2body.

4.1.6 Stanovenivah na zakladé vysledka dotazovani

Zakladni vahy pro vyhodnoceni tajné kontroly u jednotlivych franchisanti jsou
stanoveny na zakladé vysledkd zdkaznického dotazovani. Vzhledem k velmi vyraznym
rozdilnym pohledim zakaznikt a franchisora na néktera kritéria budou zv1ast’ stanoveny

1 vahy odpovidajici hodnoceni franchisora.

Vaha kritéria

Kazdému kritériu byl pfifazen urcity pocet bodu (viz Tab. ¢. 2) odpovidajici
prumérnému zdkaznickému hodnoceni (hodnoceni franchisora). Vaha kritéria je

pak stanovena jako procentualni podil vyznamnosti daného kritéria v ramci Kkategorie,

do které je kritérium zafazeno.
Vaha kategorie

Vzhledem k tomu, Ze kritéria jsou zafazena do kategorii, pfi¢emz kazda z kategorii
obsahuje rozdilny pocet kritérii, bylo nejprve provedeno zprimeérovani piidélenych
bodu kritériim v ramci kategorie (zvlast’ u hodnoceni zakaznikti a zvlast' u franchisora),

v

aby doslo Kk odstranéni této nevyrovnanosti a kategorie S vy$sim pocétem kritérii nebyly
zvyhodnény oproti kategoriim S niz§im poctem kritérii. Vaha kategorie tedy vychazi
zprumérné znamky, ktera byla zakazniky (franchisorem) kategorii pfid€lena.
Nevychazelo-li by se z priméri, kategorie S vyS$im poctem kritérii by Vv kone¢ném

disledku pravdépodobné ziskaly vyssi vyznamnost, nez kategorie S méné kritérii.

Vaha kategorie piedstavuje procentudlni podil kategorie (primérna dulezitost kategorie)

na celém standardu (soucet primérnych dilezitosti vSech kategorii).



Vaha kategorie tak vyjadiuje, jak vyznamné se dand kategorie podili, Vv porovnani

S ostatnimi kategoriemi, na celkovém hodnoceni restaurace. Vaha kritérii pak uréuje,

jak velkym podilem se bude dané kritérium tcastnit na kone¢ném hodnoceni kategorie.

V Tab. €. 3 jsou uvedeny konecné piepocitané vahy piidélené jednotlivym kritériim a

kategoriim na zakladé¢ vysledki dotazovani.

Tab. ¢. 3 Stanoveni vah kategorii a kritérii na zikladé dotaznikového Setieni mezi

zakazniky a franchisorem

KATEGORIE
Kritéria

Pramér

pridélenych

bodi

kritériu

ZAKAZNIKY

Procentualni
vyjadfenivah

kategorii a kritérii
ZAKAZNIKY

Body

pfidéleng
kritériu
FRANCHIROREM

Procentudlni
vyjadifeni vah
kategorii a
kritérii
FRAMNCHISOREM

EXTERIER PROVOZOVNY

1. Oznaéeniprovozovny 2,23 22,64% 4 33,33%
2. Cistotaokolnich ploch 3,92 39,80% 4 33,33%
3. Vnéjgivzhled 3,7 37,56% 4 33,33%
Primér kategorie/ vaha kategorie @3,28 17,86% 04 18,99%
INTERIER PROVOZOVNY

4. Atmosféramista 4,25 17,17% 5 18,52%
5. Prostfediprovozovny 412 16,65% 5 18,52%
6. Cistota provozovny 4,525 18,28% 5 18,52%
7. Cistotatoalet 4,9 19,80% 4 14,81%
8. Cistotainventafe 4,745 19,17% 5 18,52%
9. Reklamnipoutade 2,21 8,93% 3 11,11%
Primér kategorie/ vaha kategorie 04,16 22,4% 04,5 21,36%
PERSONAL

10. ldentifikace personalu 3,37 15,00% 4 15,38%
11. Reprezentativnost personalu 3,085 13,73% 4 15,38%
12. Komunikace mezizaméstnanci 3,725 16,58% 4 15,38%
13. Celkové vystupovani 4,875 21,70% 5 19,23%
14, Znalostiobsluhujiciho personalu 4,155 18,50% 5 19,23%
15. Cinnostbarmana 3,255 14,49% 4 15,38%
Primér kategorie/ vaha kategorie @3,74 20,37% © 4,33 20,57%
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

16. Provedenirezervace 3,12 8,25% 4 10,26%
17. Pozdravodviech zaméstnanci 2,155 5,70% 4 10,26%
18. Prvnikontakts personalem 3,935 10,40% 4 10,26%
19, Verbalnikomunikace 4,455 11,77% 4 10,26%
20. MNewverbalnikomunikace 3,175 8,39% 4 10,26%
21. Kvalitaobsluhy 4,895 12,94% 4 10,26%
22, Rychlostobsluhy 4,38 11,58% 4 10,26%
23. Spravnostobjednavky 4,43 11,71% 4 10,26%
24. Zauttovanipoloiek, vracenipenéz 4,705 12,43% 4 10,26%
25. Rozlouéenise se zakaznikem 2,59 6,84% 3 7,69%
Pramér kategorie/ vaha kategorie @378 20,58% @39 18,51%
PRODUKTY

26. Kvalita pokrmi 4,8 23,22% 4 15,38%
27. Kvalita ndpoji (bez piva) 4,39 21,23% 4 15,38%
28. Kvalita piva 4,825 23,34% 5 19,23%
29. Dostupnost produktd 3,665 17,73% 3 11,54%
30. Doplikovy prodej 1,345 6,51% 5 19,23%
31. Otazkana élenstviv The PUBClub 1,65 7,98% 5 19,23%
Primér kategorie/ vaha kategorie @3,45 18,75% ®4,33 20,57%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen



4.1.7 Hodnotici formular a manual

Hodnotici formulat (Obr. €. 5) je Vv podstaté zdkladnim komunikanim prostiedkem
mezi mystery shopperem a osobou, kterd provedenou tajnou kontrolu vyhodnocuje.
Tento formulaf obsahuje vSechna nadefinovana kritéria (viz. kapitola 4.1.2), ktera musi
mystery shopper po navstéveé ohodnotit. Hodnoceni probiha prostifednictvim pfidélovani
bodti vrozmezi 1-5 bodi podle miry splnéni kritéria. V této praci byla hodnotici

stupnice nastavena nasledovné:

Vyborny stav 5b
Velmi dobry stav 4b
Primérny stav 3b
Podprimérny stav 2b
Nevyhovujici stav 1b

Vyplnény hodnotici formular dava franchisorovi klicové podklady pro zhodnoceni
Cinnosti svych franchisanti. Na zaklad¢ vysledkt se franchisor rozhoduje, zda

provozovna dodrzuje smluvenou troven poskytovanych sluzeb.

Hodnoceni, které mystery shopper pfidéluje jednotlivym kritériim, nemiZe byt zcela
subjektivni. Proto je autorkou této prace navrhnut i hodnotici manual (viz. Pfiloha B),
ve kterém je podrobné popsan postup, jakym jsou body danému kritérii pridélovany a
podle kterého se musi kazdy z mystery shoppert disledné tidit. Tento hodnotici manual
ma za Uukol wusnadnit hodnotitelim ptidélovani bodi a zaroven zjednodusit

vyhodnocovatelim interpretaci vysledk.
Objektivita hodnoceni a mozna zpétna kontrola je zajiSténa i doplilujicimi komentafi
pod hodnoticim formulafem (Obr.¢. 5), ve kterych musi mystery shopper vzdy uvést

pfesny diivod sniZeni svého hodnoceni.



Obr. ¢. 5 Hodnotici formular

NAZEV PROVOZOVNY:

Datum kontroly:

Eas kontroly:

Problémy s rezervaci:

Obsazenost:

Obslu

hujici (jméno/popis) :

Pofet Elend persondlu:

EXTERIER PROVOZOVNY KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

1. Oznafeniprovozovny 123145 16. Provedenirezervace 1(2]|3 |45
2. Cistota okolnich ploch 112345 17. Pozdrav od viech zaméstnanc(i 1123 |4|5
3. Vnejsivzhled 112(3|4]|5 18. Prvni kontakt = persondlem 11213 |4|5
INTERIER PROVOZOVNY 19. Verbalni komunikace 1123 )4]5
4. Atmosféra mista 1{2]3]4]|5 20. Neverbadlni komunikace 1(2]3]|4f5
5. Prostiedi 12345 21. Kvalita obsluhy 11213 |4|5
6. Cistota provozovny 112345 22. Rychlost obsluhy 1123 |4|5
7. Cistota toalety 1]12(3|4]|5 23. Spravnost objednavky 1123 |4|5
8. Cistota inventife 1{2]34a|s 24. Zaluétovdni, vracenipenéz 1123 |als
9. Reklamni poutace 112345 25. Rozlouceni s hostem 1123 |4|5
PERSONAL PRODUKTY

10. Identifikace personalu 1(2]3]|4]|5 26. Kvalita pokrm 1123 |als
11. Reprezentativnost persondlu 1|23 ]4]|s 27. Kvalita napojl (bez piva) 1(2]3|4]|s
12. Komunikace mezi zaméstnanci 1|2]|3]4]s 28. Kvalita piva 1(2]|3 |45
13. Celkové vystupovani 123 )45 29. Dostupnost produkti 112[3(4]5
14. Znalosti obsluhujiciho persondlu [ 1|2 3[4 s 30. Doplfikovy prodej 1(2]3|4]|s
15. Cinnost barmana 1{2lzals 31.0Otdzka na ElenstvivThe PUBClub | 1| 2| 3 | 4|5

Pozn.:V pfipadé neudéleni5h, zdivodnéte v doplfujicich komentafich pod formuldfem, vidy uvedte Eislo kritéria

DOPLNUJICI KOMENTARE:

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen

4.2

V ptedchozi kapitole byly vytvoreny podklady pro realizaci mystery shoppingu a jeho
uvedeni do praxe. Vystupem bylo navrZzeni a podrobny popis hodnoticich kritérii,
odvozeni vah K témto kritériim za pomoci dotaznikovych Setfeni, vytvofeni hodnoticiho

formuléfe pro mystery shoppery a nakonec i podrobny popis postupu piidélovani bodi

Realizace mystery shoppingu v praxi a jeho vyhodnoceni

V hodnoceni vzhledem k mife dodrzeni kritéria.

Z vytvorenych podkladii bude navrzen postup mystery shoppingu a nasledné jako
ukazka fungovani navrhovanych krokt v praxi bude provedena autorkou prace skute¢na
tajna kontrola v provozovné The PUB Plzein I1. Na vystupech plynoucich z této kontroly
bude nakonec vysvétlen navrhovany princip vyhodnocovani vysledkli a jejich

interpretace v podob¢ zavéreéné zpravy.

4.2.1 Navrh postupu provadéni mystery shoppingu

Vybér mystery shopperi

Vybér hodnotiteld je velmi komplikovanou a zodpovédnou zéalezitosti. Dulezitou roli

zde hraje hned nékolik faktord. Jedna se pfedevsim o kvalifikaci a divéryhodnost.
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Mystery shopping v oblasti gastronomie by méli provadét lidé, ktefi se v této oblasti
alesponi trochu orientuji a maji zdkladni znalosti ohledné Grovné kvality poskytovanych

sluzeb v této oblasti.

Zasadnim prvkem je celkovy systém vybéru hodnotitell, ktery pochopitelné souvisi
s vynalozenim urcitych nakladid. Existuje nékolik moznosti. Mohou byt vybrani
hodnotitelé z jednoho mésta, napiiklad z Plznég, sidla spole¢nosti, ktefi pak navstivi
ostatni provozovny V jinych méstech (Praha, Brno, Karlovy Vary atd.). Vyhodou
takového systému je to, Ze se bude jednat o stejné hodnotitele, ktefi navstivi vSechny
provozovny. Vzajemné srovnavani jednotlivych restauraci konceptu The PUB pak ziska

mnohem vétsi vahu a celkové vysledky budu mit vyssi vypovidaci hodnotu.

Druhy zpusob, kdy jednotlivé provozovny budou posuzovat jini hodnotitelé pochazejici
Z daného mésta, ma nevyhodu v tom, Ze riizni hodnotitelé maji rizné pohledy na kvalitu
poskytovanych sluzeb a nasledné srovnani jednotlivych provozoven nebude tak kvalitni,

jako v ptipadé prvnim.

Dulezity prvek zpusobu hodnoceni se vsak skryva ve vysinaklad na ob¢ varianty.
V prvnim piipad¢€, na rozdil od druhého, je nutné navic hradit cestovné a popiipadé
pfenocovani hodnotitelt ve vzdalenéjSich méstech. Vybér mezi jednotlivymi variantami

tedy zavisi na vyznamnosti, jakou vedeni spole¢nosti ptipisuje poméru kvalita/naklady.
Skoleni mystery shopperi

Skoleni se kona z diivodu objasnéni ucelu takovych kontrol, seznameni hodnotiteli se
zakladni strukturou hodnoticiho formulafe a sdéleni predstavy vedeni o provadéném

mystery shoppingu.

Skoleni hodnotitelt vzdy provadi zodpovédna osoba, ktera je seznamena s konceptem
The PUB a urovni poskytovanych sluzeb v restauracich The PUB a ma s vedenim
podobnych skoleni zkuSenosti. Vybrani hodnotitelé jsou prostfednictvim této osoby
seznameni se specifiky konceptu a nasledné jsou podrobné probirdna jednotliva kritéria

standardu, na ktera se pii provadéni mystery shoppingu musi pozorovatelé zamgéfit.
Po skonceni Skoleni by mél byt kazdy z hodnotitelti plné obeznamen s povinnostmi,
formou provedeni mystery shoppingu i se vSemi kritérii, na kterd se pfi tajné navstéve

musi soustiedit.



Pro =zajisténi spravného vyplnéni hodnoticiho formulafe je kazdému tajnému
pozorovateli predan i hodnotici manudl (viz. Pfiloha B), ve kterém je detailn¢ popsano,
jakym zptisobem se jednotlivym kritériim body pfid€luji, v jakém mnozstvi a za co

presné se body strhavaji.
Provedeni mystery shoppingu

Navrh tajné kontroly Vtéto bakalafské praci pocitd s kontrolou jedné provozovny
Vv pribéhu 12 tydni. Béhem 3 mésici budou pokazdé v rizném poradi zkontrolovany

vSechny restaurace.

Jako techniky provadéni tajného hodnoceni urovné poskytovanych sluzeb
v provozovnach The PUB budou pouzity Mystery Calling (tajny telefonicky rozhovor) a
Mystery Visting (tajna navstéva).

Kazdy mystery shopper predem (5-7 dni) provede elektronickou rezervaci pies webové
stranky. Druhy den bude uskuteénén telefonicky rozhovor sdanou provozovnou,
kterym je pozadano o zménu Casu rezervace V daném dni. Nasleduje Mystery Visiting.
Béhem navstévy se tajni pozorovatelné musi soustiedit na kritéria, se kterymi byli na
Skoleni seznameni. Hodnotici formulatf poté vyplni ihned po provedené navstéve a to

mimo hodnocenou provozovnu.
Vyhodnoceni, zavéreéna zprava

Vyhodnoceni tajné kontroly u jednotlivych franchisanti je nejdilezitéjsi ¢asti celého
projektu. Spatna interpretace vyplnénych formulafi, nejenze nema zadnou vypovidaci
hodnotu, ale miize 1 trvale poskodit vzajemné vztahy mezi partnery franchisingového

podnikani.

Ptedevsim z tohoto posledniho uvadéného diavodu je pro koncept The PUB autorkou
této bakalarské prace do budoucna navrhovana moznost, ze by se celd navstéva mystery
shoppera nataCela skrytou kamerou. Takto pofizeny zaznam by pozdé&ji slouzil ke
kvalitnéjSimu zpracovani zavérecného hodnoceni, zpctné kontrole jednotlivych
franchisantll v ptipad€ nesouhlasu s jejich vyslednym hodnocenim a Vv neposledni fadé
k dalsimu vzdélavani zaméstnanct. V piipadé vyuziti této moznosti je vSak nutné
podminky pouzivani skryté kamery pii mystery shoppingu pravné zakotvit ve
franchisingové smlouvé, stejné tak jako ve smlouvé pracovni, kterd se uzavira

S jednotlivymi zaméstnanci.



Zaverecna zprava predstavuje konecny vystup celého mystery shoppingu a nachazi se
v ni kompletni pfehled vSech informaci, zjisténych pfi tajné kontrole, zpracovanych do
prehlednych tabulek a grafii. Zprava je zpracovana zvlast pro kazdou kontrolovanou
provozovnu a je urCena jakpro vedeni spoleCnosti (franchisora), taki pro
kontrolovaného (franchisanta). Franchisant mad povinnost tuto zprdvu poskytnout

k dispozici zamé&stnanctim, ktefi byli provedené kontrole ptitomni.

Ze zpravy musi byt jasné zietelné, kolika body bylo jaké kritérium hodnoceno a byt
patrny diivod takového hodnoceni, neni-li pfidélen plny pocet bodi. Tyto informace by

m¢ély byt ziskany z vyplnéného hodnoticiho formulare.

Soucasné zavérecnd zprava obsahuje graf s pfedchozimi vysledky provozovny, ze
kterého je patrny vyvoj urovné poskytovanych sluzeb restaurace Vv pritb¢hu kontrol a
graf vyjadiujici pozici franchisy vzhledem K ostatnim provozovnam Vv daném

kontrolovaném obdobi.

Zaveér zpravy pak obsahuje kratké shrnuti kontroly a Vv piipadé nutnosti jsou uvedena
i doporuceni a navrhy na zlepSeni. Pfi zjisténi zavaznych nedostatkii v kontrolované
franchise, dochazi k osobni konzultaci mezi franchisorem a franchisantem o divodech

takového vysledku a moznostech napravy.

Podminky pro uUspésné absolvovani tajné kontroly musi byt pevné stanoveny ve
franchisingové smlouvé, podobné jako pokuty, které s dlouhodobymi Spatnymi

vysledky tajnych kontrol souviseji.

4.2.2 Provedeni mystery shoppingu

Jako praktickd ukazka fungovani celého navrhovaného postupu provadéni a
vyhodnocovani mystery shoppingu byl v ramci této bakalarské prace autorkou proveden
mystery shopping Vv provozovné The PUB Plzen II dne 26. 3. 2013. Vysledkem této
navstévy je jeden vyplnény hodnotici formulaf, ktery je pro ptehlednost zobrazen na
Obr. ¢. 6. Tento formulédt je dale vyuzit jako podklad pro ndzornou ukazku postupu
vyhodnocovani miry dodrZzovani vSech hodnoticich kritérii a koneénému hodnoceni

provozovny.



Obr. €. 6 Vyplnény hodnotici formular

¥,
NAZEV PROVOZOVNY: 772 AUB IL TL2EN

Datum kontroly: (€. 8. Lo/ st AWV s
Cos oly: 4? o Obsluhuijici {iméno/popis) : l/.J / L//A// 7’?/ TOHNI
[4
Problémy s rezervaci: 2 ADNE Potet tlentipersondlu: 3 (rechiu m@_) e 10 b J

2

EXTERIER PROVOZOVNY KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

1. Oznateni provozovny 1]213]4 16. Provedenirezervece 1[z]3 T4
2. Cistots okolnich ploch 1|2]3 5 17. Pozdrev od viechzaméstnancti | 1 |[(X} 3 ] 4] 5
3. VngjE vzhled 1]2]3]2]|® 18. Pruni kontakt s personzh 1| 2|X]als
INTERIER PROVOZOYNY 19. Verbaini komuniksce 1l2]3s 5
4. Atmosférs misiz 1]12j3|4 20. Neverbaini komunikace 112l s t4

5. Prostredi 12| a5 21. Kvalita obsluhy 1f2]3|(X]s5
6. Cistots provozovny 123 5 22. Rychlost obsluhy 1|2)3]4

7. Cistots toslety 1{2]3 5 23. Sprévnost objednivky 112] 514
8. Cistots inventéfe 1il2]3IX] 5 24. ZeiiEtovéni, vrdceni penéz 1l2135]a

9. Reklsmni poutate 1l2[3]2a 25. Rozloufeni s hostem 1{2]3]@s
PERSONAL PRODUKTY

10. ldentifikace personﬂu 12312 [X] 26. Kvalita pokrmii 11213l 4
11. Rep 11z[3[a 27. Kvalita népojli {bez piva) 1{213(|4
12. Komunikste mezi 123X 5 28B. Kvalita pive 1[{2]@Pla]s
13. Celkové vystupovéni 1{2|&] a]s 29. Dostupnost produkili 12l sls
14. Znalosti obsluhujiciho persondlu | 1 314|5 30. Doplikovy prodej 213|145
15. Cinnost barmanzs 1] 2 4 31. Otézka na Elensivi v The PUB Club 2]3)4als
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen



4.2.3 Postup vyhodnocovani mystery shoppingu

Krychlému a pfehlednimu ur€eni miry dodrzovani hodnoticich kritérii Vv dané
provozovné¢ na zakladé¢ vysledku tajné kontroly, byla autorkou prace vytvorena
interaktivni tabulka v programu MS Excel. Navrhovana aplikace se sklada celkem ze
4 zakladnich tabulek, avSak pro potieby této kapitoly je v textu zobrazena pouze jedna
z nich, na které je vysvétlen princip fungovani aplikace. Kompletni vizualni zpracovani
systému tabulek, jejichz hodnoty Vv zelenych polich odpovidaji hodnoceni provedeného

mystery shoppingu, je Kk praci ptilozen v Ptiloze C.

Zakladni funkci této aplikace je efektivni a jednoduché vyhodnoceni vyplnénych
hodnoticich formulaii od mystery shoppert. Kazdé hodnoceni mystery shoppera je
zadano do jedné z vytvofenych tabulek - zelena pole, a nasledné jsou programem MS
Excel ihned vypocitana procenta piedstavujici miry dodrzeni souboru hodnoticich
kritérii v ramci jednotlivych kategorii - oranzova pole, a zaroven je vypocitana i celkova
uspésnost hodnocené provozovny na zakladé predlozeného hodnoceni tajného hosta —

cervené pole.

Jednotlivé tabulky jsou propojené a zadané hodnoceni Vjedné tabulce se soucasné
prenese 1 do ostatnich. Tyto tabulky obsahuji stejnd hodnotici kritéria zafazena do

stejnych kategorii, ale 1i$i se vahami pfidélenym témto kategoriim a kritériim.

V prvni tabulce jsou pouzity vahy kategorii 1 kritérii vychdzejici ze zadkaznického

dotaznikového Setieni. Postup stanoveni téchto vah je detailné popsan v kapitole 4.1.6.

Druha tabulka obsahuje vahy vypocitané na zakladé hodnoceni diilezitosti jednotlivych
kritérii z pohledu franchisora. Stanoveni vyse téchto vah je obdobné jako u zakaznikt

(viz. kapitola 4.1.6)

Tteti tabulka je kombinaci vah odpovidajicich preferencim zdkaznik a franchisora.
V kapitole 4.1.3 byla podobné¢ specifikovana problematika kritérii ¢. 30 a ¢. 31
Z hlediska rtznych pohledd franchisora a zakaznikt na jejich vyznam pro hodnoceni
urovné kvality. Proto jsou v této tabulce jako zaklad pro stanoveni vah pouzity hodnoty
uvedené zakazniky, avSaku zminénych kritérii jsou tyto hodnoty nahrazeny
hodnocenim franchisora. Vahy jsou stanoveny stejnym zplisobem jako V predchozich
ptipadech u zakaznikd a franchisora. Vysledkem této tabulky by mélo byt presngjsi

celkové hodnoceni, které respektuje pozadavky nejen zdkaznika, ale i franchisora.
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Zustava vsak otazkou, zda by mél franchisor 1pét na dodrzovani téchto dvou kritérii,
pokud jsou pro zakazniky vyrazné nedilezitd a zda jejich disledné dodrZzovani nebude

zakazniky vnimano jako rusivy element.

V posledni tabulce, kterd je soucésti této aplikace, nejsou pro vyhodnoceni zadanych
hodnot pouzity zadné vahy. Kazdé kritérium i kategorie maji tedy stejnou dulezitost.

Koneény vysledek ma proto nejmensi vypovidaci schopnost.

Pro ndzornou ukazku je v Tab. ¢. 4 zobrazena modelovd situace vychazejici
z provedené¢ho mystery shoppingu (viz. kapitola 4.2.2 ). Hodnoceni 78% V této situaci
vyjadiuje optimalizaci vah zakaznikd a franchisora tak, aby konecny vysledek co
nejvice odpovidal nazoru obou stran. Kompletni vysledky provedené tajné kontroly

s ostatnimi vahami jsou pak ptilozeny v Ptiloze C.

Soucasti kazdé vyhodnocovaci tabulky je i1 zestru¢nény piehled vysledku hodnoceni,
kterého kontrolovana provozovna dosahla Vv ramci kazdé kategorie. Tento piehled
zrychluje orientaci mezi dil¢imi vysledky jednotlivych kategorii a soucasné usnadiuje
porovndvani hodnoceni nejen mezi tabulkami Sraznymi vahami, ale 1 mezi
hodnocenymi provozovnami. Pro popisovany piiklad se zdkaznickymi hodnotami je

tento ptehled zobrazen v Tab. €. 5.



Tab. ¢. 4 Tabulka pro vyhodnocovani tajné kontroly dle zakaznickych vah

Nazev kontrolované provozovny: The PUB Plzenlll

Datum kontroly:

26.3. 2013

OPTIMALIZACE VYSLEDKU HODNOCENT KOMBINACI VAH
ZAKAZNIKO A FRANCHISORA (30. A 31. KRITERIUM)

Celkové hodnoceni

provozovny
KATEGORIE/ Kritérium Vahakategorie | Vaha kritéria | HODNOCENI
EXTERIER PROVOZOVNY
1. Oznadeni provozovny 22,64% 5
2. Cistota okolnich ploch 39,80% 4
3.Vnajiivzhled 37,56% 5
VYSLEDEK KATEGORIE 16,79% 92,0%
INTERIER PROVOZOVNY
4. Atmosféra mista 17.17% 5
5. Prostfediprovozovny 16,65% 3
6. Cistota provozovny 18,28% 4
7.Cistota toalet 19,80% 3
8. Cistota inventafe 19,17% 4
9. Reklamni poutace 8,93% 5
VY¥SLEDEK KATEGORIE 21,10% _E
PERSONAL
10. Identifikace personalu 15,00% 5
11. Reprezentativnost personalu 13,73% 5
12. Komunikace mezizamé&stnanci 16,58% 4
13. Celkové vystupovani 21,70% 3
14. Znalosti obsluhujiciho personélu 18,50% 2
15. Cinnostbarmana 14,49% 5
VYSLEDEK KATEGORIE 19,15% j
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM
16. Provedenirezervace 8,25% &
17. Pozdrav od viech zaméstnanct 5,70% 2
18. Prvni kontakt s personalem 10,40% 3
19. Verbalnikomunikace 11,77% 4
20. Neverbalnikomunikace 8,39% 5
21. Kvalita obsluhy 12,94% 4
22. Rychlost obsluhy 11,58% 3
23. Spravnost objednavky 11,71% 5
24, Zanétovani poloZek, vracenipenéz 12,43% 5
25. Rozloutenise se zakaznikem 6,84% 4
VYSLEDEK KATEGORIE | 19,36% 86%
PRODUKTY
26. Kvalita pokrm( 17,34%
27. Kvalita napojd (bez piva) 15,86%
28. Kvalita piva 17,43%
29. Dostupnost produktd 13,24%
30. Dopliikovy prodej 18,06%
31. Otazkana Elenstviv The PUB Club 18,06%
VVSLEDEKKATEGORIE | 23,60% 64%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen
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Tab. €. 5 Struény piehled vysledku hodnoceni vV ramci kategorie

NAZEV KATEGORIE

Exteriér provozovny 92%
Interiér provozovny 78%
Personal 77%
Kontakt se zakaznikem 86%
Produkty 64%

CELKOVE HODNOCENI _

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013, Plzen

4.2.4 Interpretace vysledki

Interpretace vysledkt je dulezitym krokem, ktery Vkonecném dasledku mize vést
Kk zjistovani konkrétnich nedostatkti v hodnocené provozovné a na zakladé kterého
muze franchisor regulovat stejnou kvalitu poskytovanych sluzeb ve vSech

provozovnach.

Prezentace vysledkti Vv zavérecné zpravé vychazi ztabulky, ve které je pouzita
kombinace vah zakazniki a franchisora. Spojenim vah plynoucich ze zakaznického
dotazovani s nékterymi vahami uréenych franchisorem vznikla soustava vah, ktera
umoziuje optimalizaci vysledkii pro potfeby vyhodnoceni S ohledem na nazory

zakaznikl 1 franchisora. Pro popisovanou modelovou situaci se jedna o Tab. ¢. 4.

Ostatni tabulky v navrhované aplikaci vystupuji pouze jako dokresleni celkové situace
V hodnocené provozovné. Naptiklad z tabulky se zakaznickymi vahami lze zjistit, jaké
hodnoceni by provozovna ziskala z pohledu zikazniki. Ve vétSiné piipadl bude
celkové hodnoceni provozovny podle zakaznickych vah vyssi nez to z pohledu
franchisora. Plati zde iméra ¢im nizsi hodnoceni kritéria od mystery shoppera a vyssi
dulezitost kritéria, tim nizsi celkové hodnoceni kategorie, tedy i nizsi celkové hodnoceni
provozovny. Franchisor totiz pramérné udé¢loval vys§i vyznamnosti kritériim, nez
Dostanou-li vsak néktera z 9 kritérii, které zakaznici hodnotili vy$$imi vyznamnosti nez

franchisor nizké hodnoceni a vSechna ostatni kritéria budou hodnocena znamkou



nejvyssi, mize se stat, ze zakaznické celkové hodnoceni provozovny bude Vv kone¢ném

disledku nizsi neZ hodnoceni s vahami uréenymi franchisorem.

Pro piedstavu je vaplikaci pfipravena i tabulka, do které se stejné jako u vyse
zminovanych dopliiuje pouze hodnoceni pridélené tajnym hostem, avsak toto hodnoceni
neni nasobeno zZadnymi vahami. Vystupem je pak celkové hodnoceni provozovny, které
procentualné¢ vyjadiuje miru splnéni uvedenych kritérii bez ohledu na jejich

vyznamnost.

Interpretace vysledki, které vyplyvaji z této aplikace, se zpracovavaji do zavérecné
zpravy, ktera je predkladana franchisorovi i franchisantovi. Autorka této bakalaice prace
pro piehlednost zpracovala, na zakladé¢ provedené tajné kontroly, ukazku jedné
z takovych zavére¢nych zprav pro jednu provozovnu. Tato zprava je piilozena K praci

formou Ptilohy D.

Grafy v zavére¢né zprave, které vyjadiuji vyvoj hodnoceni provozovny v minulosti a
srovnani provozoven navzajem, stejné tak komentare k nim patiici, jsou smyslené. Tyto
informace nemaji mit vypovidaci schopnost, ale do modelového zpracovani jsou
zatazeny pouze pro praktickou ukazku mozného zpracovani zavére¢né zpravy. Autorka
prace totiz v dob¢ ptipravy navrhu neméla k dispozici vysledky z piedeslych tajnych

kontrol a realné grafy tak nebylo mozné vytvofit.

Zamérné¢ byl pak zménén i popis obsluhujiciho persondlu. Zavéreéna zprava je
pfiloZena pouze pro ndzorna ukazka moznosti interpretace vysledki, nikoli z diivodu
realného hodnoceni ¢i zamérného poskozeni hodnocené provozovny ¢i osob v ni
uvadénych.

Zaverecna zprava dava obéma stranam, franchisorovi i franchisantovi, zpétnou vazbu a
informuje 0 nedostatcich hodnocené provozovny, a zaroven navrhuje jejich mozna
feSeni. Je tedy zakladem pro udrzovani stejné trovné kvality poskytovanych sluzeb ve

vSech provozovnach.

Predpokladané naklady, které spolecnosti realizace celého navrhu tajnych kontrol

pfinese, jsou popsany v Piloze E v podobé vzorové kalkulace ndkladu.



Zavér

Franchising je dnes ¢asto spojovan se slovy jako budoucnost, nad&je, uspéch, jistota a
prosperita. Mnoho autor prognostickych praci (napiiklad Alvin a Heidi Tofflerovi )
nezdvisle na sobé vé&sti franchisingu skvélou budoucnost. Pfedpoklada se, Ze formy
podnikani, postavené na sdileni know-how, postupem c¢asu ovladnou trh a stanou se
pievladajici formou maloobchodu. Neni divu, ze tento typ podnikani laka stale vice
podnikatelti. Koupi licence na provoz jiz osvéd¢ené znacky, podle mnohych odbornych
studii, dokaze nabyvatel této franchisy snizit sva podnikatelska rizika az o 80% oproti

osobam podnikajicim samostatn¢.

V souladu se zasadami bakalarské prace byl autorkou vytvoifen ndvrh na zlepSeni
stavajiciho systému kontroly uUrovné a kvality poskytovanych sluZeb jednotlivych
franchis v ramci konceptu The PUB, Pilsner Unique Bar. Tento navrh spociva
v zavedeni nepravidelnych tajnych kontrol provadénych formou mystery shoppingu,

ktery dopliuje stavajici systém pravidelnych ohlasenych auditu.

V praktické Casti byl autorkou detailné popsan jeden z moznych postupti, jakym muze
byt tajna kontrola Vv jednotlivych franchisach provadéna. Soucasti pfedloZzené¢ho navrhu,
je 1 podrobné nadefinovani hodnoticich kritérii, jejichz vyznamnost pro nakupni
rozhodovani byla zjiStovana dotaznikovym Setfenim nejen mezi zédkazniky konceptu
The PUB, ale i samotnym franchisorem. Na zaklad¢ zjisténych vysledk dotazovani
byla jednotlivym kritériim pfidélena rizna vaha. Kritéria Snizsi pridélenou vahou
(naptiklad ,,Reklamni poutace” nebo ,,OznaCeni provozovny*) maji V konecném
jsou napfiklad kvalita piva nebo celkové vystupovani persondlu. Autorka prace dale
navrhla 1 hodnotici formuldf véetné hodnoticiho manudlu, ve kterém je detailné popsan

systém udélovani hodnoceni.

Z duvodu lepsiho pochopeni celého popisovaného systému a ukazky fungovani v praxi
je navrh aplikovan na modelovou situaci, ktera vychazi z provedeni vlastni tajné
kontroly v provozovné The PUB Plzen II. Ziskané vysledky mystery shoppingu jsou
vyuZity pro nastin moZzného postupu vyhodnoceni miry dodrZovani kontrolovanych

kritérii pro hodnocenou provozovnu. Naslednd interpretace vysledkd, vcetné



podrobnych navrhti feSeni, vyplyvajici z provedené tajné kontroly, je zpracovana

formou ukazkové zaverecné zpravy.

Soucasné¢ byla Vv praci navrhnuta i1 aplikace v MS Excel, kterd umoziuje, po zadani
hodnoceni pfidélené tajnym hostem, okamzité vyhodnoceni dil¢ich i konec¢nych
vysledkt pro danou provozovnu. Tato aplikace je k praci pfiloZzena pouze formou
vizualni ptilohy, avsak vedeni spole¢nosti The PUB byla predana i v elektronické

podobeg.
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Piiloha A: Evropsky kodex etiky franchisingu
1. DEFINICE FRANCHISINGU

Franchising je odbytovy systém, jehoz prostiednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo
sluzby a/nebo technologie. Opird se o uzkou a nepietrzitou spolupraci pravné a finanéné

samostatnych a nezavislych podnikd, franchisora a jeho franchisanta.

Franchisor zarucuje svym franchisantim pravo a zaroven jim ukldda povinnost,

provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta opraviiuje a zavazuje uzivat za pfimou nebo nepiimou uplatu
jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou znidmku a/nebo servisni znamku
a/nebo jinad prava z pramyslového a/nebo dusSevniho vlastnictvi, jakoz i know-how,
hospodaiské a technické metody a procedurdlni systém, Vramci a po dobu trvani
pisemné franchisové smlouvy, za timto tc¢elem uzaviené¢ mezi stranami, a za trvalé

obchodni a technické podpory ze strany franchisora.

“"Know-how” je soubor nepatentovanych praktickych znalosti, vychdzejicich
z franchisorem ziskanych a ovéfenych zkuSenosti, jez jsou utajené, podstatné a

identifikované;

“utajené” znamena, ze Know-how, ve své podstaté, struktuie nebo piesném slozeni
soucasti, neni vSe-obecné znamé nebo lehce dostupné; to viak nelze chapat zizené jakoby
kazda individualni soucast know-how musela byt mimo franchisoriv podnik zcela neznama

nebo nedostupna;

“podstatné” znamena, Zze know-how zahrnuje informace nepostradatelné pro pouziti
franchisantem, prodej nebo distribuci smluvné dohodnutého zbozi nebo sluzeb, zvlasté
pro prezentaci zbozi, urCeného K prodeji, zpracovani vyrobku Vv souvislosti
s poskytovanim sluzeb, metody pfistupu K zédkaznikovi, jakoz i fizeni podniku po
administrativni a finan¢ni strance. Know-how musi byt pro franchisanta uzitecné tak,
aby kdatu ukonceni smlouvy zlepSilo jeho konkurenéni postaveni, a to zvlasté

zvySenim jeho vykonnosti a usnadnénim jeho pfistupu na novy trh;

“identifikované” znamena, ze know-how musi byt specifikovano natolik zevrubné, aby

bylo mozno zjistit, zda odpovida kritériim utajeni a podstatnosti; specifikace know-how



muze byt zakotvena ve franchisové smlouvé nebo ve zvlastnim dokumentu, nebo ji lze

zaznamenat jakoukoliv dalsi vhodnou formou.

2. HLAVNI ZASADY

1.1. Franchisor je iniciatorem franchisovych siti, slozenych z franchisora a jednotlivych

franchisantli, o n€z franchisor dlouhodobé pecuje.

2.2. Povinnosti franchisora:

Franchisor musi:

jiz pted vytvorenim své franchisové sité¢ UspéSné provozovat obchodni ¢innost
po primétenou dobu S nejméne jednim zkuSebnim objektem;

byt majitelem nebo pravoplatnym uzivatelem jména firmy, ochranné znamky
nebo jiného zvlastniho oznaceni své sité;

zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skoleni a poskytnout mu nepietrzitou

obchodni a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti smlouvy;

2.3. Povinnosti franchisanta:

Franchisant

bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisového podniku a zachovani spole¢né

identity i dobré povésti franchisové sit¢;

poskytne franchisorovi prokazatelné¢ spravné hospodaiské udaje, aby mu
Vv z4jmu u¢inného managementu usnadnil vyhodnoceni vykonu a hospodatskych
vysledkii, a na franchisorovo pfani umozni V pfijatelnou dobu franchisorovi

a/nebo jeho zmocnénclim pristup do prostor franchisanta a k jeho podkladim;

franchisant nesmi po dobu platnosti smlouvy ani po jejim ukonceni piedavat

tietim osobam know-how, poskytnuty mu franchisorem.

2.4. Dalsi povinnosti obou smluvnich stran:

Ve vzajemnych stycich obou stran bude panovat slusnost. Dojde-li k poruseni smlouvy,

vyrozumi o tom franchisor své franchisanty pisemné a eventudlné stanovi piiméfenou

lhiitu, v niz je tieba zjednat napravu.

Strany budou fesit zaloby, stiznosti a nazorové rozdilnosti bona fide a s dobrou vili,

poctivymi a vécnymi rozhovory a pfimym jednanim.



3.NABOR, INZERCE A ZPRiSTUPNENI INFORMACI

3.1. Inzerce pro ndbor jednotlivych franchisanti bude jednoznacna, bez zavadéjicich
udaji.

3.2. V8echny inzeraty a veskery propagacni material, slouzici naboru franchisantii a
zabyvajici se pfimo nebo nepiimo eventudlnimi budoucimi vysledky, cisly nebo

vydélky, jez jednotlivi franchisanti ocekavaji, musi byt vécné spravné a srozumitelné.

3.3. Aby budouci franchisanti byli pfi uzavirani kazdé zavazné umluvy plné
obeznameni se stavem véci, bude jim v pfiméfené 1huté pred podepsanim této zavazné
umluvy predan jeden exemplai platného Kodexu etiky spolu skompletni a pfesnou

pisemnou formulaci v§ech informaci a podkladii, dilezitych pro franchisovy pomér.

3.4. Pokud franchisor budouciho franchisanta zavaze predbéznou smlouvou, je nutno

dbat téchto zasad:

= pred uzavienim predbézné smlouvy obdrzi budouci franchisant pisemné sdéleni
o jejim ucelu a o vysi thrady, kterou by eventuelné¢ mél zaplatit franchisorovi na
pokryti jeho skute¢nych vydaji, vzniklych v obdobi pied uzavienim smlouvy a

v souvislosti s nim;

= uskute¢ni-li se franchisova smlouva, franchisor uvedenou uhradu musi vratit
nebo eventualn¢ z(ctovat se vstupnim poplatkem, ktery franchisant musi

zaplatit;

= predbézna smlouva musi obsahovat ustanoveni o délce svého trvani a vypoveédni
dolozku; franchisor miize ulozit zdkaz soutézeni a/nebo dolozku o utajeni, aby

chranil své know-how a svou identitu.
4. VYBER FRANCHISANTU

Franchisor by mél vybirat a akceptovat pouze takové franchisanty, ktefi pfi peclivém
prezkoumani prokazali dostateny rozsah potiebnych zakladnich znalosti, vzdélani,

osobni kvality a finan¢ni prostiedky nutné K provozovani franchisového podniku.
5. FRANCHISOVA SMLOUVA

5.1. Franchisovd smlouva musi byt Vv souladu se zdkony a stimto Kodexem etiky

franchisingu.



5.2. Smlouva musi odrdZet zajmy clend franchisové sité tim, Ze chrani franchisorova

prava z

primyslového a duSevniho vlastnictvi a spole¢nou identitu i autoritu franchisové sité.
Vsechny smlouvy a vSechna smluvni ujednani souvisejici s franchisovym pomérem se
sepisuji vV ufednim jazyce zemé¢, V niz ma franchisant své sidlo, nebo je do tohoto jazyka
preklada prisezny prekladatel, a podepsané smlouvy se okamzité¢ predavaji

franchisantovi.

5.3. Franchisova smlouva musi jednozna¢né stanovit pfislusné povinnosti a

odpovédnosti stran a vSechny dalSi podstatné podminky smluvniho poméru.
5.4. Nasledujici smluvni podminky tvofi nepostradatelné minimum:
= prava, pfizndvana franchisorovi,

= prava, pfiznavana franchisantovi; zbozi a/mebo sluzby, jez jsou Kk dispozici
jednotlivému franchisantovi; povinnosti franchisora; povinnosti jednotlivého

franchisanta;

= platebni povinnost jednotlivého franchisanta; délka trvani smlouvy, jez by méla
byt takovéa, aby franchisant mohl amortizovat své pocatecni, specificky

franchisové investice;
= zakladna pro eventudlni prodlouzeni smlouvy;

= podminky, podle nichz jednotlivy franchisant mize franchisovy podnik prodat

nebo prevést, jakoz i franchisorova eventualni predkupni prava v této véci,

= ustanoveni, vztahujici se na pouziti franchisorovych typickych znaki, jména
firmy, ochranné znamky, servisni znacky, firemniho S§titu, loga nebo jinych

zvlastnich identifika¢nich znaki;
= franchisorovo pravo prizpisobit franchisovy systém novym nebo zménénym
pomériim; ustanoveni o ukonceni smlouvy;

= ustanoveni, podle n¢hoz se hmotny a nehmotny majetek, patfici franchisorovi

nebo jinému majiteli, okamzité po ukonéeni smlouvy vraci.



6. KODEX ETIKY A MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM

Tento Kodex etiky se vztahuje na pomér mezi franchisorem a jeho jednotlivymi
franchisanty a stejné tak mezi master franchisantem a jeho jednotlivymi franchisanty.

Nevztahuje se na pomér mezi franchisorem a jeho master franchisanty.



Priloha B: Hodnotici manual

Exteriér provozovny
1. Oznaceni provozovny

Pii ptichodu Kk jakékoliv provozovné The PUB si v§imejte, jak je oznadeni provozovny
viditelné z piistupové ulice. Pfedevsim Vv podvecernich a vecernich hodinach se zaméite
na prosviceny logotyp The PUB, ktery ma byt spravné umistén Vv horni venkovni ¢asti.

Hodnocena by tak méla byt snadnost identifikace provozovny z vétsi vzdalenosti.

Pokud je oznaceni provozovny jasné, zietelné a bez problému identifikuje provozovnu,
ohodnotte ji 5b. Je-li tento stav nedostacujici a doSlo k dezorientaci dle zavaznosti

nedostatku, ptidélte 2b popiipadé 1b.
2. Cistota okolnich ploch

Hodnoti se prostiedi, ve kterém je provozovna umisténa. Zda je okoli upravené a Cisté
(tj. bez odpadkd, nedopalkt atd.). V zimnich mésicich by mél byt odklizeny snih
Z chodniku a zajistén bezpecny pohyb po pristupové plose. Pozornost vénujte i Sir§Simu

okoli provozovny.

5b ohodnot’te prodejnu, pokud je okoli Cisté a upravené. 4b pridélte provozovné, u které
je patrné¢ pravidelné udrzovani ploch, ale Vvdobé¢ navstévy se vyskytlo
nékolik nedostatki (nékolik nedopalkl, odpadky atd.) V opaéném piipade, tedy pokud

nejsou plochy udrzované a jsou Spinaveé, hodnot'te 3b, 2b nebo 1b dle uvazeni.
3. Vng¢jsi vzhled

Zde se hodnoti vnéjsi vzhled, zda neni pomalovand ¢i poSkozena fasada, na vyloze
nejsou otisky a zda nejsou poSkozené dvetfe nebo okna. V piipadé, Zze jsou vSechny
hodnotici prvky Vv poradku (tzn. je vSe Cisté, nepoSkozené, natfené) piidélte 5Sb.
V opa¢ném ptipadé, dle vyznamu nedostatku strhnéte provozovné za kazdy
prohiesek 1 - 2Db.



Interiér provozovny
4. Atmosféra mista

Pfedmétem bodovani je celkovy dojem restaurace. Hodnoti se tedy nejen prvni dojem,
jakym na hosta misto zapiisobi, ale i atmosféra po celou dobu navstévy. Atmosféru
mista ohodnot'te 5b nebo 4b pokud na vas misto pusobilo pfijemné, pratelsky a utulng.
Mén¢ bodu (3b, 2b nebo 1b dle zavaznosti) udélte provozovné V piipadé, Ze na
vas misto pisobilo chaoticky, neptehledn¢ a necitili jste pohodu a pratelskou atmosféru.

5. Prostiedi

V tomto kritériu se hodnoti dychatelnost a Cistota vzduchu v provozovné. Pfitomnost
zapachu z kuchyné a cigaretového koufe. Hlasitost i vybér hudby odpovidad hodiné
navstévy a tak, aby nerusila konverzaci u stolu. A v neposledni fadé je hodnocena i
teplota v provozovné, ktera ma byt piijemna a odpovidajici ro¢nimu obdobi. Za kazdy

nedodrzeny prvek odectéte 1b.
6. Cistota provozovny

Pii hodnoceni Cistoty provozovny se soustfed’te na Cistotu podlah, pfitomnost pavucin
na stropech ¢i sténach, ponicené obrazy, plakaty atd. Prohlédnéte si dikladné vnitini
prostory, zda neni na nabytku prach. Bar, zidle i stoly by mély byt Cisté, bez skvrn,
drobeckti a kolecek od napoji. Popelnik na stole musi byt dokonale umyty, bez
nedopalka ¢i zbytkid popela. VycCepni panel, pipa i odkapava¢ pod pipou na stole by

meély byt Cisté a umyté. Opét mizete hodnotit 5 — 1b dle zavaznosti nedodrzeni kritéria.
7. Cistota toalet

Rik4 se, Ze kvalita restaurace 1ze odhadnout podle ¢istoty toalet. Proto se pii hodnoceni
Cistoty provozovny specialné zameérte i na Cistotu toalet. V idealnim ptipadé by mély
byt persondlem restaurace pravidelné, kazdou hodinu, kontrolovany. O kontrole a
uklidu by mély byt na toaletaich dostupné zdznamy tak, aby jej zakaznik mohl vidét.
Toalety by mély byt udrzovany hygienicky cisté a vSechny zachody plné fungovat
(ptipadné je o zavadé informovano a je vytazen z provozu). V kazdé kabince ma byt
ptitomen odpadkovy ko$ a dostatek toaletniho papiru. Zrcadla, umyvadla i okolni
prostory jsou ¢isté, bez ne€istot. Znamku piidé€lte dle vlastniho uvazeni v rozmezi 5 az

1b podle zavaznosti nedostatkl objevenych Vv Cistoté toalet.



8. Cistota inventare

Pro udéleni hodnoceni tykajici se Cistoty inventare restaurace se zameéite na to, zda jsou
sklenice Cisté - bez skvrn, otiskl prsti, stop po rténce ¢i jinych necistot nebo zda nejsou
rozbité ¢i nemaji naStipnuté sklo. Donesené piibory nesmi obsahovat zadné stopy po
predchozim jidle, ani zaschlé skvrny po umyti. Pfibory by mély byt v dokonalém stavu,
bez znamek koroze ¢i jiného poSkozeni, stejné tak jako talife by mély byt Cisté, bez
zbytkl ptedchoziho jidla, bez otiskl prsti a jiného znecisténi. Ubrousky a pivni tacky
jsou Cisté, bez skvrn ¢i promoceni od napoju, neroztrhané ¢i jinak poskozené. Vyse
hodnoceni zalezi na vasem usudku V piipadé zjisténi zavaznych nedostatkd, piipojte

k hodnoceni komentaf s objasnénim zavad. Piid¢lujte 5 — 1 bod.
9. Reklamni poutace

5 body hodnotte kritérium, pokud jsou reklamni poutace c¢ité, nezaprasené ani
jakkoliv poni¢ené. Jsou dobie viditelné, avsak neptisobi vtiravym dojmem a nejsou
ruSivym elementem navstévy (napf. ptili§ mnoho propagac¢nich materialu na stole atd.).
Plakaty ¢i pozvanky na akce jsou atraktivniho vzhledu a jsou aktualni (napt. neodkazuji
na akce, které jiz prob¢hly atd.) VSechny reklamni poutace souviseji S gastronomii,
danou provozovnou nebo konceptem The PUB. Za kazdy zjistény nedostatek ve vyse

uvedenych prvcich strhnéte provozovné 1b.

Obsluha
10. Identifikace obsluhy

Kazdy zaméstnanec by mél byt na prvni pohled rozeznatelny od pfitomnych hosti.
Jedna se predevsim o pracovni ¢ernou uniformu s logem spole¢nosti, poptipadé cedulku
S kiestnim jménem zaméstnance na uniformé (pouze V ptipadé, Ze je toto kritérium
Vv provozovn¢ zavedeno). Pokud jste bez problémi dokézali identifikovat vSechny
zaméstnance a kazdy na sobé mél piedepsanou pracovni uniformu, hodnotte toto
kritérium 5b. Za kazdého zaméstnance, ktery pracoval V civilnim obleCeni (piipadné

nem¢l cedulku se jménem) snizte pocet boda vzdy o 1b.
11.  Reprezentativnost personalu

Kazdy zaméstnanec by mél plisobit upravenym a piijemnym dojmem, neni tolerovana

vyrazné extravagantni vizdz. Za neupravenou (neumyté, neucesané vlasy, neumyté ¢i



Spinavé ruce nezastfizené a Cisté nehty) nebo extravagantni vizaz nékterého ze
zaméstnancii se od plného poctu bodu odecitaji celé 2 body. 2 body se strhavaji i za

zapachu v dusledku poceni, za viditelné propocené obleceni nebo zépach z ust.
12. Komunikace mezi zaméstnanci

Pfedmétem tohoto kritéria je vzajemna komunikace mezi zaméstnanci. Hovory by mély
probihat tiSe, klidn¢ a efektivné. Za vulgarni vyrazy ¢i jiné nevhodné projevy a gesta se
strhava 1b. Hlasity smich, hadky ¢i pomluvy snizuji hodnoceni o 1b. Pokud na
pracovisti mezi personalem panuje pratelska atmosféra bez vyrazného napéti ¢i stresu a
personal nefesi své osobni problémy pied hosty (napf. telefonaty, sms zpravy, osobni
rozhovory...), hodnot'te provozovnu plnym poctem bodd, tedy 5b. V opacném piipade

za kazdy zjistény nedostatek patiici do tohoto kritéria odectéte 1 bod.
13. Celkové vystupovani

Kazdy ze zaméstnancli by mél plsobit pratelsky, sympaticky a usmivat se. VSimejte si,
zda personal prace bavi, neni unaveny a ma vysoké pracovni nasazeni. Samozi-ejmosti
jsou i ochotné reakce na jakykoliv va§ dotaz ¢i prani. Pokud nabudete z celkového
vystupovani zaméstnanci dojmu, Ze je obtézujete a nejste V provozovné vitani, pridelte
tomuto kritériu 1b. Chova-li se nepfijemné pouze jeden zaméstnanec, strhnéte
provozovné pouze 2b a doplite VvV komentafi, o jakého zaméstnance se jednalo.
V ptipadé, jedna-li se jen 0 jednorazovy prohieSek v ramci tohoto kritéria, strhnéte

provozovné 1b.
14, Znalosti obsluhujiciho personalu

Znalosti personalu jsou velmi dalezitym prvkem pro hodnoceni kvality poskytovanych
sluzeb. Proto je nutné, abyste se bchem navstévy provozovny na toto kritérium
specialné zaméfili a kladli obsluze dopliujici otdzky (napiiklad ,,Jaké jidlo byste nam
doporucil?* ,,Jaké vino se hodi k tomuto jidlu? ,,Co je to omacka Demi Glace“?) a to
v takové mife a na takové urovni, aby personal nepojal podezieni na tajnou kontrolu.
Obsluhujici by mél byt schopen bez problémt odpovédet na jakykoliv dotaz. Pokud ma
s odpovédi problémy snizte hodnoceni o 1b za kazdé zavahani (neznalost nabidky,

Spatné vyslovovani ndzvi, neschopnost nabidky produkti atd.)



15. Cinnost barmana

Ve vétSiné piipadd si predem telefonicky ¢i elektronicky zarezervujete stil, tedy
nebudete sedét pfimo na baru. Avsak i toto kritérium byste méli po navstéveé ohodnotit.
Cinnost barmana miizete pozorovat cestou na toaletu nebo si piijdete na chvili sednout
na kraj baru kvuli telefonatu atd. Barman, stejné jako obsluhujici musi ptisobit upravené
a Cist¢ (soucdst kritéria ¢. 11). Pfedmétem hodnoceni je zde pocindni si barmana za
barem. Z celkového poctu odecitejte po 1 bodu, vSimnete-li si ze barman plsobi
zmatené a jeho pohyby jsou neorganizované nebo za barem nestihd a je vidét mnoho
Spinavého/prazdného skla na baru. Bod doli znamena i to, pokud se barman ocividné
nudi a jen tak postava za barem. 2b se strhavaji u tohoto kritéria, pokud si vSimnete, ze
barman pije alkohol nebo sléva zbytky piva ¢i piva z ,,odklepnuté pény a do této

sklenice dotaci nové pivo, které preda k vydeji.
Kontakt se zakaznikem
16. Vyfizeni rezervace

Rezervace se provadi elektronicky na internetovych strankach www.thepub.cz
u prislusné provozovny. Uvadi se ptidélené udaje (tj. jméno, telefon, e-mail...). Zde se
hodnoti pouze uroven a ochota komunikace ze strany provozovny V piipadé vyskytu
problému. Druhy den se provadi telefonickd zmeéna casu rezervace. Pokud pfi
telefonickém rozhovoru piijemce hovoru predstavi restauraci THE PUB, nasledné
uvede svoje jméno a piida otazku na pfani (napf. ,JJak vam mohu pomoci...?*) a po
vyfizeni zmény rezervace personal podékuje a rozlouc¢i se — rezervace probchla bez
jakychkoliv problém, udélte provozovné 5b. Pokud se S provedenim rezervace objevi
problémy (napf. stdl je po pifichodu jesté obsazeny, malo mista K sezeni nez bylo
uvedeno v rezervaci atd.), hodnot'te niz§im poctem bodd v zavislosti na vaznosti situace

a pfistupu personalu.
17. Pozdrav od vSech zaméstnancu

Kazdy z pritomnych zaméstnancti vas pii pfichodu musi pozdravit a to i V piipadé, ze
ho nevnimate. Pokud vas béhem navstévy obsluhuje nekdo, kdo nebyl pritomny vasemu
ptichodu, nebo vas nemohl vidét, pozdravi vas pifi prvnim kontaktu. 5b hodnot'te, pokud
vas pozdravili vSichni zaméstnanci. 4b pridélte mistu, pokud vas pozdravili pouze ti,

kteti byli pfitomni pfi vasem piichodu. 3b udélte Vv ptipadé, ze vas privitali jen ti



zaméstnanci, ktefi vas obsluhovali. 2b hodnot'te situaci, kdy vas obsluhovalo vice
zaméstnanci, avSak néktery z nich vas nepozdravil. 1b potom pridélte tomuto kritériu,
pokud vas nikdo neuvital. 1b udé@lte restauraci i Vv piipad¢€, Ze vas nektery z personalu

pozdravi naptiklad ,,Dobrej* ,,Zdravim®.
18. Prvni kontakt S persondlem

Prvni kontakt je velmi dalezity, proto si peclivé v§imejte, jak vas personal privita a
jak s vami zahajuje konverzaci. V ptipad¢é nevhodnych otazek jako napiiklad ,,Date si?*
,Co chcete?* nebo Vv ptipadé, ze obsluhujici pfijde ke stolu a ¢eka na vasi reakci bez
polozeni otizky, udélte ihned provozovné 1b. Cekéte-li na prvni kontakt s obsluhou
déle nez 3 minuty strhnéte provozovné 2b, stejné tak uciiite i za nepoloZeni otazky, zda
umite ovladat panel na vycepni hlavici. Pokud si musite obsluhu pro prvni kontakt

pfivolat, strhnéte taktéz 2 body.
19. Verbalni komunikace

Do tohoto kritéria spada styl komunikace zaméstnanec — host. Soustfed’te se na volené
fraze 1 celkovou formalnost komunikace, vcetné¢ volby toénu a hlasitosti. 5 body
ohodnot'te piijemné a nevtiravé vedeny hovor se spravné zvolenymi frazemi. 4-3b
hodnot'te méné formalni ptistup personalu, ktery vsak neptisobil zcela neptijemné. 1b

pak udélte za nevhodnou komunikaci, ktera vam nebyla piijemna.
20.  Neverbalni komunikace

U tohoto kritéria se hodnoti projev zaméstnancti. 5 boda udélte za predpokladu, Ze jste
si nevSimli zadnych vyraznych gest ¢i mimiky ze strany personalu. Snizovani
hodnoceni pak zalezi na zavaznosti nedostatku, avsak 1b pridélte tehdy, tvafi-li se
personal pfi vaSem dotazu nepfijemné a poziva vyraznou mimiku (o¢i V sloup, usklebky

atd.).
21. Kvalita obsluhy

Personal dodrzuje, pokud je to mozné, zakladni pravidla servirovani pokrmu i napoji a
udrzuje nastavenou podnikovou uroven poskytovaného servisu. V takovém piipadé
ohodnotte 5 body, dopusti-li se obsluha zisadnich chyb V servisu nebo neplisobi
profesionalné ve formuléfi, zakrouzkujte pouze 1b. Body snizujte po 1b za mirné

nedostatky v obsluze.



22.  Rychlost obsluhy

Pokud nejsou objednané napoje ptineseny do 5 min od objednani (s ohledem na
vytizenost restaurace) odectéte 2b, taktéz neni-li pokrm na stil donesen do 20 min od
objednani. Ne vsak v ptipadé, Ze se pokrm musi pfipravovat déle nez 20 min a tato
informace je uvedena Vv jidelnim listku. Body se nestrhdvaji ani V ptipad¢, Ze neni
mozné, vzhledem K vytizenosti kuchyné¢ pokrm pfipravit do 20 min, a obsluha

vas pfedem o vznikl¢ situaci informuje, poptipad¢ navrhne jiné moznosti.
23.  Spravnost objednavky

Pokud vam personal ptinese jiné jidlo, nez jste si objednali, oznacte toto kriterium 1b.
Pokud je Spatné pouze cast objedndvky napt. jind piiloha pfidélte 3b. Pokud je

objednavka vytizena Vv poradku hodnot'te plnym poctem bodi.
24. Spravné zauctovani objednavek, vraceni penéz

Toto kritérium je pro mnoho vétSinu zdkaznikd velmi vyznamné pii hodnoceni
poskytovanych sluzeb, proto se pfi placeni dikladné prohlédnéte uctenku a jednotlivé
polozky. Uttenku si schovejte, utrata vam bude proplacena do vyse 500 K¢&. 5b
ohodnot’te stav, kdy vyuctovani vasich objednavek probéhlo bez problémi. Pokud se na
uctence objevily polozky, které jste neméli, a persondl trval na jejich zaplaceni nebo
vam byla omylem piinesena tc¢tenka jiné¢ho stolu a museli jste na tuto vzniklou situaci
obsluhujiciho upozornit, ptid€lte restauraci 1b. Pokud na tuétence naopak néjaka
polozka chybi a personal si toho nevsiml a nechal vas zaplatit mensi ¢astku v pripadé do
50K¢ hodnot'te 3b., nad 50K¢ 1b. 2b strhnéte restauraci V pfipadé, Ze vam poloZku
dopiSe na uctenku ru¢né. Nejniz§i hodnoceni provedeme 1 V pfipad€, ze nam byla

vracena jina castka, at’ uz méné nebo vice.
25.  Rozlouceni se s hostem

Pokud se s vami obsluhujici rozlouc¢i a podékuje za navstévu, popiipadé vyjadii vitanost
pii dalsi navstéveé nebo popieje pekny zbytek dne/ vecera a pii rozlouceni se usmiva,
hodnot’te restauraci plnym poctem bodl. 1 bod se Vv takovém ptipadé strhava pouze za
to, pokud se svami pii odchodu nerozlou¢i ostatni piitomny personal. Pokud
obsluhujici pouze podekoval pii predani penéz, ale nerozloucil se s vami, pridélte 3b. 1b

se opét strhavad za nerozlouceni se ostatnich Clenti persondlu stejné tak, pokud se



obsluhujici neusmiva. 1b pak dostava takova provozovna, ve které obsluhujici pouze
podékuje za predani penéz (popiipadé nepodekuje viibec) a bez rozlouCeni odejde.
2 body se snizuje hodnoceni i v takové situaci, pokud je na obsluhujicim vidét, ze neni

spokojen s vysi spropitného.
Produkty
26.  Kuvalita pokrmil

Toto kritérium je velmi subjektivni, pfesto se snazte o co nejobjektivnéjsi hodnoceni.
Pokud vite, ze vam né&jaky pokrm nechutna a Ze ho nemate radi, neobjednavejte si ho.
V piipadé, Ze znamku snizite, v komentafi uved’te nazevjidla a divod, pro¢ od
vas neobdrzel plny pocet bodi. Hodnoti se zde vzhled pokrmu, zda vypada lakavé a
modern¢ — tzv. moderni food design a zda spliuje vase o¢ekavané vlastnosti v oblastech
— vzhled, chut, teplota, barvy i viné. Dle vlastniho uvazeni udélte bodu V rozmezi

5-1b.
27. Kvalita napoju (nezahrnuto pivo)

Stejné jako u predeslého kritéria plati pfi hodnoceni vysokd mira subjektivity.
| ptes tento fakt se i zde pokuste hodnotit co nejvice objektivné. Zamiete se na to,
jak napoje vypadaji a zda jsou chutné. Nealkoholické napoje by mély byt podavany
vychlazené, na pfani vV normalni pokojové teploté. Objednate-li si kavu je vam
pfinesena S pénou a mad pozadovanou teplotu. Specifické druhy kévy jako naptiklad
latté, frappé aj. jsou pfipraveny podle pfesnych postupti a michané napoje odpovidaji
béznému, spravnému postupu slozeni i pfipravy a maji t€z odpovidajici chut’. Bild vina
se podavaji vychlazena (8 - 12 °C), ¢ervena pti 13-16°C, sekty se piji potom pii 4-8 °C.

Podle splnéni/nesplnéni vyse uvedenym prvku, hodnot'te 5 — 1b.
28. Kvalita piva

Pokud pivo spliiuje o¢ekavané vlastnosti na spravnou teplotu, chut, fiz, pénu udélte
tomuto kritériu 5b. V ptipadé objednani piva cepovaného barmanem je pivo nacepované
na miru — neni to tzv. lidové¢ feceno ,,podmirak* a spliiuje vySe uvedené vlastnosti, téz

ptidélte S5b. Za kazdy zjistény nedostatek odecététe vzdy 2b.



29. Dostupnost produktii

Pokud béhem vasi navstévy bylo vse, co jste si z jidelniho, ndpojového nebo vinného
lisku objednali dostupné nebo jste pfedem byli upozornéni, ze dany produkt neni
momentalné dostupny z divodu, ktery vam byl na ptani vysvétlen, ohodnotte toto
kritérium 5b. Pokud vam byla nedostupnost produktu oznamena ihned po sdé€leni
objednavky, piidélte 3b. Navyseni bodového hodnoceni je mozné o 1b, pokud vam byla
nabidnuta podobnd varianta pokrmu, napoje nebo vina nebo je vdm naptiklad nabidnuta
kompenzace v podob¢ desertu zdarma. 1b pak obdrZi restaurace v pfipad¢, Zze vam je
nedostupnost objednavky sdélena az po odchodu obsluhujiciho od vaseho stolu.

30. Dopliikkovy prode;j

Pod dopliikovym prodejem je mysleno napiiklad nabidnuti peiva K salatu, desertu,
kavy k desertu, vody ke kavé nebo vinu, dal§iho napoje pied dopitim nebo piti/vina
K jidlu. Pokud je proveden doplikovy prodej, pifidélte kritériu Sb. Objednate-li si
U obsluhy salat a neni vam nabidnuto pecivo, strhnéte 2b, stejné tak jako v ptipadech
kdy si po jidle objednate kdvu a neni vdm nabidnut desert atd., avSak za pfedpokladu, Ze
vam byl dopliikovy prodej nabidnut u jiného chodu. 1b pak hodnotte ptipad, kdy neni
doplikovy prodej proveden viibec.

31. Otézka na ¢lenstvi v The PUB Club

Provadite-li mystery shopping, nejste ¢lenem The PUB Club. Zepta-li se vas obsluha na
¢lenstvi v The PUB Club, ptidélte provozovné 3b. Pokud se vas zepta, zda znate vyhody
Clenstvi a zda se nechcete stat ¢lenem, prictéte k témto 3b dalsi 2b. V opacném piipadé
restaurace ziskava pouze 3b. Pokud se personal na The PUB Club nezepta, do formulare

napiste pouze 1D.



Priloha C: Vyhodnoceni mystery shoppingu

OPTIMALIZACE VYSLEDKU KOMBINACI ‘ ¥
ZAKAZNICKE HODNOTY VAH FRANCHISOROVY HODNOTY VAH VAH ZAKAZNIKU A ;:‘ll)lNACHISORA @&30a HODNOCEI\“/IABEZ POUZITI
Celkové hodnoceni Celkové hodnoceni provozovny Celkové hodnoceni provozovny Celkové hodnoceni
provozovny provozovny
KATEGORIE/ Kritérium Viha | HODNOCENI Viha | HODNOCENI Viha | HODNOCENI HODNOCENI
EXTERIER PROVOZOVNY EXTERIER PROVOZOVNY EXTERIER PROVOZOVNY EXTERIER PROVOZOVNY
1. Oznaceni provozovny 22,64% 5 33,33% 5 22,64% 5 5
2. Cistota okolnich ploch 39,80% 4 33,33% 4 39,80% 4 4
3. Vngjsi vzhled 37,56% 5 33,33% 5 37,56% 5 5
VYSLEDEK KATEGORIE 17,86% | DNNNNIAISRNNN 92% |  [18,99% 93% 16,79% TS 2% | [ 9% |
INTERIER PROVOZOVNY INTERIER PROVOZOVNY INTERIER PROVOZOVNY INTERIER PROVOZOVNY
4. Atmosféra mista 17,17% 5 18,52% 5 17,17% 5 5
5. Prostfedi provozovny 16,65% 3 18,52% 3 16,65% 3 3
6. Cistota provozovny 18,28% 4 18,52% 4 18,28% 4 4
7. Cistota toalet 19,80% 3 14,81% 3 19,80% 3 3
8. Cistota inventaie 19,17% 4 18,52% 4 19,17% 4 4
9. Reklamni poutace 8,93% 5 11,11% 5 8,93% 5 5
VISLEDEK RATEGORTE 7241 |NNEARON 5% |  [Zi36% | [z Iz % | [ 5%
PERSONAL PERSONAL PERSONAL PERSONAL
10. Identifikace personalu 15,00% 5 15,38% 5 15,00% 5 5
11. Reprezentativnost personalu 13,73% 5 15,38% 5 13,73% 5 5
12. Komunikace mezi zaméstnanci 16,58% 4 15,38% 4 16,58% 4 4
13. Celkové vystupovani 21,70% 3 19,23% 3 21,70% 3 3
14. Znalosti obsluhujiciho personalu 18,50% 2 19,23% 2 18,50% 2 2
15. Cinnost barmana 14,49% 5 15,38% 5 14,49% 5 5
VYSLEDEK KATEGORIE 20,37% 1% 20,57% 2430 | 8% 19,15% I 2as0 | 7% | | 2480 | 80% |
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM KONTAKT SE ZAKAZNIKEM KONTAKT SE ZAKAZNIKEM KONTAKT SE ZAKAZNIKEM
16. Provedeni rezervace 8,25% 5 10,26% 5 8,25% 5 5
17. Pozdrav od vSech zaméstnancu 5,70% 2 10,26% 2 5,70% 2 2
18. Prvni kontakt S personalem 10,40% 3 10,26% 3 10,40% 3 3
19. Verbalni komunikace 11,77% 4 10,26% 4 11,77% 4 4
20. Neverbalni komunikace 8,39% 5 10,26% 5 8,39% 5 5
21. Kvalita obsluhy 12,94% 4 10,26% 4 12,94% 4 4
22. Rychlost obsluhy 11,58% 5 10,26% 5 11,58% 5 5
23. Spravnost objednavky 11,71% 5 10,26% 5 11,71% 5 5
24. Zaucétovani polozek, vraceni penéz 12,43% 5 10,26% 5 12,43% 5 5
25. Rozlouceni se se zdkaznikem 6,84% 4 7,69% 4 6,84% 4 4
VYSLEDEK KATEGORIE 20,58% 86% 18,51% 84% 19,36% 86% I 40 6% |
PRODUKTY [PRODUKTY ] [PRODUKTY ] [PRODUKTY 1]
26. Kvalita pokrmu 23,22% 5 15,38% 5 17,34% 5 5
27. Kvalita napojii (bez piva) 21,23% 5 15,38% 5 15,86% 5 5
28. Kvalita piva 23,34% 3 19,23% 3 17,43% 3 3
29. Dostupnost produkti 17,73% 5 11,54% 5 13,24% 5 5
30. Doplitkovy prodej 6,51% 1 19,23% 1 18,06% 1 1
31. Otazka na ¢lenstvi v The PUB Club 7,98% 1 19,23% 1 18,06% 1 1
VYSLEDEK KATEGORIE 18,75% |00 20/800 | 79% 20,57% 62% 23,60% 64% 90%




Priloha D: Ukazka zavérecné zpravy

Pozn.: Ackoliv tato zavérend prace vychazi ze skutecné proveden¢ho mystery
shoppingu v provozovné The PUB Plzen II. Grafy (a jejich komentaie) o vyvoji tirovné
poskytovanych sluzeb v minulosti a srovnani vysledki s ostatnimi provozovnami nejsou
pravdivé. Autorka prace nemeéla v dob¢ piipravy ndvrhu potfebna data k vytvoieni
téchto grafl, a proto maji pouze ilustrativni funkci. Popis obsluhujiciho personalu byl
také pozménén. Tato zprdva mé pouze pfiblizit systém interpretace vysledkt, nikoli

poskodit uvedenou provozovnu nebo osoby v ni zminéné.

Zaveérefna zprava

Provozovna: The PUB Plzen 11

Datum kontroly: 26. 3. 2013, 19:00

NAZEV KATEGORIE HODNOCENT
Exteriér provozovny 92%
Interiér provozovny 78%
Personal 7%
Kontakt se zdkaznikem 86%
Produkty 64%
CELKOVE HODNOCEN | 8% |
EXTERIER PROVOZOVNY

1. Oznaceni provozovny 1123415

2. Cistota okolnich ploch 112|3|4|5

3. Vné&jsi vzhled 1/2|3|4]5

Oznaceni provozovny bylo jasné a viditelné a vnéjsi vzhled budovy plisobil piijemné a

chodnik pfed restauraci byl udrzovany. Pfed restauraci v§ak bylo nékolik nedopalkt od



cigaret a par pohozenych papirt, které trochu narusily dojem z exteriéru provozovny,

ale i tak byl stav kritéria ,,Cistota okolnich ploch® hodnocen jako velmi dobry.

Navrh na zlep$eni:

Pravideln¢;jsi kontrola Cistoty okolnich ploch ¢lenem personélu, ktery pracuje v kavarné
V pfizemi a ma tedy prehled o vné&j$im okoli provozovny diky prosklenym dvefim a

snadné&jsi a rychlejsi moznost kontroly.

INTERIER PROVOZOVNY

4. Atmosféra mista

5. Prostiedi provozovny

6. Cistota provozovny

7. Cistota toalet

8. Cistota inventare

e e e e e
NN (NN NN

w (W (W W W w

B I~ I
o1 (o1 o1 |O1 |O1 Ol

9. Reklamni poutace

Jako nedostatek byla v této kategorii oznacena zima v provozovné. Chvilemi se objevil
neptijemny zapach. Za prostifedi provozovné byla ud€lena znamka 3, tedy primérny

stav kritéria.

U stolu tajného hosta byl na zemi pouzity papirovy ubrousek a na stole obtisknuté
kole¢ko od napoje po predchozim zakaznikovi. Cistota provozovny byla jinak na velmi

vysoké urovni. Stav Cistoty provozoven byl ohodnocen jako velmi dobry.

Na toaletach pro damy chybél v jedné z kabinek toaletni papir, avsak jinak byly cisté
bez viditelnych nedostatkd, proto kritérium cistoty toalet za spotfebovany toaletni papir

obdrzelo znamku 4, tedy dobry stav.

Donesené pribory byly ¢isté, ale jeden z ptibort s difevénou rukojeti ji mél nastipnutou.
Jiné nedostatky nebyly zjiStény a proto je Cistota inventdfe odhodnocena dobrym

stavem.



Navrh na zlep$eni:

Vsechny zjisténé nedostatky jsou otdzkou ndhody, mohou se pfihodit kdykoliv. Predejit
jim lze pouze zvySenim pravidelnosti kontrol toalet i inventafe a v§imavosti personalu
K ¢istoté provozovny. Kazdy stil by mél byt po kazdé navstévé vzdy pecliveé uklizen,
otien, i kdyz neni na prvni pohled patrné zne¢istény. Obsluha se tak vyvaruje mimo jiné
i pravé zminénych kolecek od napoji na stolech. Diiraz by mél byt kladen i na teplotu
Vv provozovné, kterd by méla byt v zimnim obdobi veer vyssi nez pres den, ale stile
ptijemna. Je doporuceno se pro jistotu podivat na problém se zdpachem, zda nepochazel

napiiklad z klimatizace, aby se situace znovu neopakovala.

PERSONAL
10. Identifikace personalu 1123415
11. Reprezentativnost personalu 112|3|4]5
12. Komunikace mezi zaméstnanci 112|345
13. Celkové vystupovani 112]3|4]5
14. Znalosti obsluhujiciho personalu 112|3|4]5
15. Cinnost barmana 112|3|4]5

Vsichni ¢lenové persondlu méli uniformy The PUB a nebyl problém s jejich

identifikaci, stejné tak jako s jejich vzhledem a reprezentativnosti.

Komunikace mezi zaméstnanci probihala v pofadku, avsak tmavovlasa obsluhujici
s copem Vjednu chvili za barem posilala sms zpravy a nevénovala se hostim. Proto

bylo kritérium Komunikace mezi zamé&stnanci hodnoceno 4b.

Celkové vystupovani personalu bylo hodnoceno jako primeérné. Tmavovlasa slecna
S copem nepusobila na tajného hosta piijemné, pii obsluze Casto chybél usmeév a
projev ochoty. Blondatd obsluhujici S rozpuSténymi vlasy pusobila nervozné

a rozpacité, coz vedlo K odbyvani zakaznika.

Znalosti personalu nebyly dostatecné. Blond’atd obsluhujici s rozpuSténymi vlasy méla
problémy s doporucenim jidla z jidelniho listku a neznala ani odpoveéd na otazku, co je

to omacka Demi Glace. Pfi servirovani pokrma neznala obsluha nazvy jidla.



Navrhy na zlepS$eni:

ZlepSeni znalosti persondlu z jidelniho, ndpojového 1 vinného listku. Obsluha musi znat
slozeni kazdého jidla. Jako feSeni se jevi pravidelné¢ tydenni schiizky vedouciho
restaurace s persondlem, na které se budou prezkuSovat znalosti obsluhujicich,
pfedevsim ve sloZeni jednotlivych jidel v menu. Blondata slecna byla v provozovné
pravdépodobné nova. Bylo-li tomu skute¢né tak, stalo by za uvahu, zda v provozovné
nezavést systém jmenovek. V takovém piipadé by slecna se jmenovkou Trénink byla

hodnocena mirnéji a jeji prohfesky by byly vice tolerovany.

KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

16. Provedeni rezervace

17. Pozdrav od vsech zaméstnancu

18. Prvni kontakt S personalem

19. Verbalni komunikace

20. Neverbalni komunikace

86 %0
21. Kvalita obsluhy y
22. Rychlost obsluhy

23. Spravnost objednavky

24. Zauctovani, vraceni penéz
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25. Rozloudeni s hostem

Rezervace probéhla bez probléma.

Pii ptichodu zadny z pfitomnych zaméstnanci nepozdravil. Hosty pozdravil pouze

prvni obsluhujici. Urovei pozdravu od viech zaméstnanci je tedy podprimérna.

Z4dny z obsluhujicich se hostd nezeptal na znalost ovladani panelu na vy&epu. Dvéma
hostim byl pfinesen pouze jeden jidelni listek. Z tohoto divodu byly kritériu pridéleny
jen 3 body, a tim hodnoceno jako primérné.

Komunikace se zakazniky probihala na formalni arovni, avsak byla velmi stroha bez

znamky z&jmu o pfani a spokojenost zdkaznika. Kritérium verbalni komunikace bylo

ohodnoceno jako velmi dobré.



K jidlu nebyla pfinesena sldnka. Obsluhou byly soucasné sjednim prazdnym talifem
odneseny i vSechny ubrousky, ackoliv druha osoba jesté nedojedla. O ubrousky si hosté

museli pozadat. Kritériu ,,Kvalita obsluhy* z tohoto divodu byly pfidéleny 4b.

Rychlost obsluhy, spravnost objednavky a zatctovani objednavek vcetné vraceni penéz

bylo bez problémil.

Podékovani od obsluhujici servirky probehlo pfi placeni i pii sdéleni vySe spropitného.

Obsluhujici se rozloudila. S hosty se v8ak nikdo jiny jiz nerozlou¢il.

Navrhy na zlepSeni:

Upozornit personal na nutnost uvitani vSech zakazniktli, bez ohledu na jejich zajem o
tento pozdrav. Stale zlstava obecnou slusnosti, pozdravit prichazejici hosty. Stejné plati
u rozlouceni S odchazejicimi hosty. Uvitani a rozlouceni jsou jednim z projevi vitanosti

hostt v restauraci.

PRODUKTY

26. Kvalita pokrmil 112|3|4|5
27. Kvalita napoju (bez piva) 112|3|4|5
28. Kvalita piva 1/2|3/4|5
29. Dostupnost produktti 112345
30. Doplnikovy prodej 1/2(3|4|5
31. Otazka na ¢lenstvi v The PUB Club 1/2(3/4|5

U piva byla citit mirna kyselost, ktera mohla byt zpisobena pfitomnosti bakterii ve
Spatn¢ procisténych trubkach (tvrzeni neni ovéfeno, pouze domnénka mystery

shoppera). Stav kritéria ,,Kvalita piva“ byl z tohoto divodu oznacen jako pramérny.
Béhem navstévy tajného hosta byly vSechny pozadované produkty dostupné.

Nebyl proveden doplitkovy prodej, ackoliv si tajny host objednal po jidle kavu, nebyl
mu obsluhou nabidnut desert, stejné tak jako k salatu nebyla doporu¢ena rozpecena

bagetka. Za neprovedeni doplikového prodeje byl udélen nejnizsi pocet bodu.

Pii placeni nebyla obsluhou polozena otazka na ¢lenstvi v The PUB Clubu.



Navrhy na zlepS$eni:

Zkontrolovat kvalitu ¢isténi trubek vedoucich ztanku k jednotlivym pipam a zajistit
dodrzovani jejich kazdodenniho ¢isténi.
Vysvétlit personalu vyznamnost doplikového prodeje a otazek na ¢lenstvi v The PUB

Club. Vhodné je motivovat k dodrzovani téchto kritérii, naptiklad odménou za vysoké

denni trzby atd.
ZAVER
Provozovna The PUB Plzen II byla celkové hodnocena 78 %. Toto hodnoceni je

V porovnani S ostatnimi provozovnami ve franchisingovém fetézci The PUB za

sledované obdobi primérné (viz Graf ¢.1).

Graf ¢. 1 Porovnani vysledkti z 1.¢tvrtelni roku 2013 sostatnimi provozovnami
franchisingového fetézce The PUB
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Celkové hodnoceni provozovny snizuje piedevsim neprovedeny doplikovy prodej a
nepolozeni otazky na ¢lenstvi v The PUB Club. Tato dvé kritéria snizila celkovy

vysledek provozovny o 7%.

Oproti predeslé tajné kontrole 2012/12 doslo k mirnému zhorSeni o 2% (viz. Graf ¢. 2).
Toto zhorSeni je z velké ¢asti dusledkem niz§iho hodnoceni Vv kategoriich ,,Kontakt se
zékaznikem a produkty“. Pfedevs§im pak nizké hodnoceni doplnkového prodeje
v kategorii ,,Produkty a prvni kontakt se zakaznikem v kategorii ,Kontakt se

zakaznikem*.



Meziro¢né vsak doslo k vyraznému zlepSeni o 6%, ve vétSiné kategorii, predevsim

pak v kategoriich ,,Kontakt se zakaznikem®“ a ,,Personal”. Nizka troven hodnoceni

produktt (64%) vsak zistala beze zmény (viz porovnani Tabulek ¢. 1 a €. 2).

Graf ¢. 2 Vyvoj celkové hodnoceni provozovny The PUB 2012/3 az2013/3
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Tabulka ¢. 1 Dil¢i hodnoceni v bifeznu 2012 Tabulka ¢. 2 Dil¢i hodnoceni v bieznu 2013
NAZEV KATEGORIE 2012/3 NAZEV KATEGORIE 2013/3
Exteriér provozovny 90% Exteriér provozovny 92%
Interiér provozovny 76% Interiér provozovny 78%
Personal 62% Personal 77%
Kontakt se zakaznikem 72% Kontakt se zakaznikem 86%
Produkty 64% Produkty 64%
CELKOVE HODNOCENI - CELKOVE HODNOCENI -

Pramérny zakaznik by byl s prostfedim i poskytovanym servisem a sluzbami spokojeny

na 82%, nejvice S exteriérem provozovny, nejméné S personalem, jeho znalostmi a

celkovym vystupovanim. Pokud by doslo ke zlepSeni poslednich dvou uvadénych

kritérii, zvysila by se 1 spokojenost zdkaznika, a to o celd 4%.

Franchisor by danou provozovnu ohodnotil 79%. Nejlépe by, stejné jako u zékaznika,

dopadl venkovni vzhled, nejhufe vsak produkty. Pfedev$im jiz zminéna Kkritéria

,Doplikovy prodej“ a ,,Otazka na ¢lenstvi v The PUB Club®“. Pokud by byla tato

kritéria splnéna, franchisor by hodnotil provozovnu 85%, tedy 0 6% vice.



ZAVERECNE DOPORUCENI

Provozovna by se méla v prvni fad¢ zaméfit na vzdélavani svych pracovnikii. Je potieba
zlepsit nejen jejich znalosti jidelnich listkid a servisu, ale také jejich celkové vystupovani

a zvySeni zdjmu o hosta.



Piiloha E
Vzorova kalkulace nakladi na navrhovany mystery shopping

Naklady jsou pocitany pro jednu vinu kontrol. Koncept The PUB ke dni 1. 3. 2013 tvoii
celkem 11 provozoven. Béhem 12 tydnii bude provedena vzdy jedna navstéva v kazdé

Z restauraci, tedy celkem 11 tajnych navstév béhem 3 mésici.

Kazdé¢ skoleni je provadéno ve mésté, kde bude hodnoceni probihat. Celkem tedy
probéhne 7 riznych skoleni. Za jedno provedené skoleni je skolitel ohodnocen prémii
1000 K¢&. V nakladech se promitne ¢astka 1340 K¢, do které je zapocitano socialni a

zdravotni pojisténi zaméstnance.

Skoleni se budou provadét vramci navitévy vedeni spole¢nosti (odpovédného
pracovnika) pfi navstévé daného meésta za ucelem ohlasen¢ho auditu ¢i jiné zalezitosti.
Cestovné proto neni do nakladi zahrnovano. Jako zlevnéni tohoto skoleni se do
budoucna jevi moznost vytvoreni databaze mystery shopperi v dobé navstévy meésta a

jejich postupné kontaktovani nebo také online Skoleni.

Dalsim nakladem je spotfeba materidlti, které jsou pouzity pfi Skoleni, samotné tajné
kontrole a vyhodnoceni jiz vyplnénych formulafi. Jednd se naptiklad o tisk a vazbu

hodnoticich manualu a formulafa.

Kazdé tajné navstéve bude po predlozeni uctenky, jako potvrzeni o provedeni kontroly,

proplacena vzdy ¢astka 500 K¢ bez ohledu na skute¢nou vysi ttraty.

Vyhodnocovani pak provadi jeden ze Clenti odd€leni provozu a rozvoje. Naklady na
vyhodnoceni jsou sloZeny z nakladli na pouZity materidl a z ndkladii na zaméstnance.
Naklady na zameéstnance, jsou slozené¢ ze mzdovych nakladi, socialniho a zdravotniho
pojisténi. Odhadovana doba, kterou zhodnocovatel stravi zpracovavanim vysledki
mystery shoppingu je zhruba 10 hodin za mésic, coZ z jeho platu predstavuje 6280 K¢

za 3 mésice, véetné pojisténi placeného zamestnavatelem.

Celkové néaklady za vyhodnoceni se do budoucna mohou snizit napiiklad vyvojem
softwaru, do kterého by méli pfistup vSichni franchisanti a mohli si zde prohlizet a

porovnavat vysledky on-line.



Vyse popisované naklady jsou pouze soucasti vzorové kalkulace, kterda ma souzit
K hrubé predstavé o celkové cené navrhovaného mystery shoppingu. Tyto naklady jsou

shrnuty v nasledujici tabulce a celkem ¢ini 22 660 K¢.

Pi‘ehled piedpokladanych naklada spojenych s mystery shoppingem

Skoleni 9880 K¢&
Plat skolitele 7 * 1340 K¢
Néklady na material 500 K¢
Mystery shopping 5500 K¢
Proplaceni navstévy 11 *500 K¢
Vyhodnoceni dotazniki 7280 K¢
Naklady na zaméstnance 6280 K¢
(implicitni mzdové naklady/ ZP/ SP)
Naklady na material 1000 K¢
CELKEM 22 660 K¢

Provadéni mystery shoppingu mnoho restauraci fesi prostiednictvim specializovanych
agentur, které stouto formou kontroly a zvySovanim kvality sluzeb maji letité

zkuSenosti.

Napiiklad u specializované spolecnosti TouchQuality, ktera na svych webovych
strankach (touchquality.cz) uvadi standardni cenik svych sluzeb (bez DPH), vychazi
jeden mystery shopping (bez audio nahravky) a jeho zpracovani a vyhodnoceni na
pramérnych 1100 K¢. Za jeden provedeny mystery calling a jeho vyhodnoceni si pak

spolecnost tictuje 300 K¢.

V piipadé zavazné objednavky, by spolecnost The PUB zaplatila ptiblizné¢ 15400K¢ bez
DPH. Jelikoz je vSak tato spolecnost platcem DPH, konecnd cena by se pohybovala
zhruba kolem 18600 K¢. AvSak spole¢nost sama na svych webovych strankach uvadi,
ze se jednd pouze o orientacni ceny, které se zvysuji s narocnosti kontroly. Konkrétni
cenova nabidka agentury nebyla zjiStovana, je vSak pravdépodobné zvyseni ceny,

protoze cenova nabidka agentury se tyka jejich standardniho hodnoticiho formulare o 12



polozkach, ve kterém navic zcela chybi hodnoceni kvality napoji i pokrmu, zatimco

vV navrhovaném feSeni je polozek 31.

V kone¢ném disledku lze tedy konstatovat, Ze jiz pfi zavadéni tohoto systému do
provozu konceptem The PUB budou néklady srovnatelné s cenovou nabidkou
specializované agentury. Do budoucna se navic piedpoklada, oproti outsourcingu
tajnych kontrol, snizeni nakladi v nékolika oblastech navrhu a tim padem snizeni
celkovych nakladi. Vyhodou provadéni tajnych kontrol pomoci vlastnich zdrojt je také
mimo vys$§i vypovidaci schopnosti vysledkid diky zohledfiovani vyznamnosti
jednotlivych kritérii a jejich vliv na spokojenost zakaznika, i fakt, ze spole¢nost bude
mit plnou kontrolu nad celym procesem, ktery je zaroven soucasti know-how celého

konceptu.



Abstrakt

KOMARKOVA, Katefina. Rizeni vztahii mezi partnery franchisingového podnikdni.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 72 s., 2013

Nazev prace: Rizeni vztahii mezi partnery franchisingového podnikani

Abstrakt: Tato bakalai'skd prace se zamétuje na moznosti franchisora kontrolovat
jednotlivé franchisy v dodrzovani smluvené urovné poskytovanych
sluzeb a podnikovych smérnic. Na zakladé provedené analyzy
soucasné situace ve spolecnosti The PUB Franchising, s.r.o., je
Vv praktické €asti vypracovan navrh na zlepSeni stavajiciho kontrolniho
systému. Vystupem prace je detailné rozpracovany postup provadeéni,
zpracovavani 1 vyhodnoceni souboru tajnych kontrol, ktery je dale

aplikovan na modelovou situaci.
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Thesis: Managing of relationships between partners in the franchising
business
Abstract: This bachelor thesis focuses on the franchisors” opportunities to check

whether the franchisees follow an agreed service quality standard and
the company guidelines or not. Based on the analysis of current
situation in the company of The PUB Franchising, s.r.o. the practical
part of the thesis contains a proposal to improve the existing system of
checks in the company. The output of the work is a detailed procedure
for making, processing and evaluating of mystery shopping, which is

further applied to the model situation.
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