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1 Uvod

Franchising je v dne$ni dobé hojné vyuzivanou formou podnikéani. Je pouzivan jak
prednimi svétovymi znackami k rychlejsi a jednodussi expanzi po celém svéte, tak podnikateli,
kteti chtéji pasobit pod zndmou znackou a vyuzivat jejiho konceptu. U nds oblibenost

franchisingu vzrostla teprve v poslednich letech, ale ve svéte je bézné vyuzivan uz fadu let.

Cilem bakalafské prace je analyzovat a porovnat franchisovy koncept vybrané

spole¢nosti pomoci nejvhodnéjsich metod, vyhodnotit ziskané vysledky a ovéfit hypotézy.

Pro analyzu byla vybrana spolecnost Kilpi. Tato spolecnost piisobi na ¢eském trhu
teprve par let, ale i tak si za tuto dobu dokéazala vypracovat jisté postaveni ve své kategorii se
sportovnim oblec¢enim. Chloubu spolecnosti Kilpi je specialni material Siberium, diky kterému

patii ke svétové Spicce v technickém obleceni.

Analyza by méla probihat na zaklad¢ vysledki ziskanych z marketingového vyzkumu.
Pro marketingovy vyzkum byly vybrany metody mystery shopping a pozorovani. Vyzkum bude
probihat ve dvou prodejnach Kilpi. V prodejnach Kilpi v Ostravé a ve Frydku-Mistku. Pro
mystery shopping bude stanoven scénat a sledovana kritéria. Hlavnim objektem hodnoceni
bude personal obou prodejen, kdy bude diilezité jeho chovani k zdkaznikovu a vSeobecné jeho
schopnosti prodat zdkaznikovi dany produkt. Podle mystery shoppingu mystery shopper
bodoveé ohodnoti posuzovana kritéria a na zakladé tohoto hodnoceni budou vyvozeny zavéry.
Ziskané vysledky budou nésledné promitnuty do grafi, kde budou porovnany ob¢ prodejny.
Koncem prace budou jako reakce na vysledky vyzkumu navrzeny feSeni a doporuceni, které by

mohly obé prodejny realizovat.
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2 Teoreticka vychodiska franchisingu

V nasledujicich podkapitolach teoretické casti bude predstaven franchising od definic
az po jeho vlastnosti, vyhody a nevyhody. V ramci této kapitoly budou také vysvétleny pojmy
spojené s timto podnikanim. Zavér kapitoly je zaméfen na faktory ovliviiujici ndkup piimo

v prodejnéch.
2.1 Definice franchisingu

Franchising ma mnoho definic, neni vSak ur¢ena jedna univerzalni, a tak kazdy autor
definuje franchising ponc¢kud odlisn€é. Pokud by se mél franchising objasnit jednoduchym
sloganem, tak se ¢asto vyuzivaji nazvy jako je ,,podnikdni pod cizi znackou* nebo naptiklad

,podnikani na kli¢*“. Nebo Ize vyuzit definic z odborné literatury, viz nize.

Franchising je tzv. odbytovy systém, s jehoz pomoci se uvadi na trh zbozi, sluzba anebo
technologie. Cely systém stoji na neptetrzité spolupraci pravné a finanéné samostatnych a

nezavislych podniki franchisora a franchisantd. [10]

Franchising je licence opraviiujici franchisanta k provozovani koncepce franchisora

vlastnim jménem na vlastni ucet. [17]

Podle Rezni¢kové (2009, str.6) se jedna o ,uréitou formu smluvni spoluprace mezi
pravné nezavislymi podnikateli vytvofenou na zakladé rovnopravnosti, kde na jedné strané stoji
franchisovy podnikatel ,franchisor a na druhé strané jeden nebo vice podnikatelil

,.franchisantu*.* [13]

Jinak feceno, jedna se tedy o pronijem prav k podnikéni, jedna strana poskytuje licenci

a zab&éhnutou znacku, zatimco druha strana pod touto znackou podnika. [16]

Ve franchisovém vztahu plisobi dvé strany, franchisor, ktery je majitelem plvodni
koncepce a franchisant, coz je podnikatel, ktery provozuje podnik na zaklad¢ osvédcené
koncepce. Ob¢ strany sepisi po vzajemné domluve franchisovou smlouvu, kterou se musi
nasledné ridit.

2.2 Historie franchisingu

Slovo ,,franchisa“ ma ptivod ve Stredovéké Francii, kde tento pojem oznacoval ,,pfedani
privilegii tfeti osobé*, béhem 19. stoleti se tim rozumélo komeréni vyuziti prav tfeti osoby, coz

je blizko dnesnimu vykladu franchisingu. [10]
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Avsak jako kolébka franchisingu byvaji uvadény Spojené staty americké. Jednou
z prvnich znacek, kterd zacala proptijcovat licence svého produktu byla koncem 19. stoleti
spole¢nost Coca-Cola. Prvni rozmach franchisingu pfiSel pocatkem 20. stoleti hlavné diky
automobilovému prtimyslu, kdy zacal Henry Ford vyrabét prosluly automobil ,,model T
Zacaly tak vznikat distribucni sité provozovatelli Cerpacich stanic, motelii a provozovatela
automobilovych prodejen. Dalsi vlna rozvoje piisla po druhé svétové valce, kdy se franchising
rozvijel hlavné v oblasti stravovani, at’ uz restauracniho, nebo rychlého. Z této doby pochazi
jedna z nejznaméjSich fransizovych siti, McDonald’s. Zaroven se béhem rozmachu v USA
rozsifil franchising i do Evropy, zde viak trvalo déle nez se prosadil. Naptiklad do Ceské
Republiky se tato forma podnikani dostala az koncem 20. stoleti, jelikoz méli z pocatku
podnikatelé strach z licencovaného podnikani, od 21. stoleti vSak zacala rast obliba

franchisingu 1 u nas.
2.3 Zékladni pojmy

Dulezité je vysvétlit par klicovych pojmii, které jsou s franchisingem tizce spjaty a jsou
zéasadni pfi uplatnovani této koncepce podnikani.

Zakladnim pojmem této koncepce je Franchisa. Jedna se o pravo neboli licenci, ktera
umoziuje franchisantovi provozovat koncepci odbytu stanovenou franchisorem a zaroven

vyuzivat jeho know-how, obchodni a technické postupy pod vlastnim jménem na vlastni ucet,

ale to vSe pod znackou franchisora.

Obr. 2.1 Franchise

The right to use a
business model and
know-how

Fees
for the
granted
rights

The right
tousea
corporate
identity

Zdroj The Franchisor’s business
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Franchisor neboli franchisovy poskytovatel je podnikatel, ktery nabizi franchisantim
svij podnikatelsky koncept, vlastni know-how, ochranné znamky a dale pak poskytuje svym

franchisantlim prodejni a technickou podporu.

Franchisant neboli franchisovy piijemce je podnikatel, ktery je na franchisorovi
finan¢né€ a pravné nezavisly a provozuje franchisu. Tato osoba plati za know-how, koncepci a

podporu ze strany franchisora tzv. franchisové poplatky.

Franchisové poplatky jsou platby, které plati franchisant za poskytnou licenci sluzby
franchisorovi, jejich vyse je stanovena na zaklad¢ franchisové smlouvy.

vvvvvv

stranami franchisové koncepce. Ceské pravo umoziuje obéma podnikateliim stanovit si

vzajemné korektni nalezitosti smlouvy.

Know-how je urc€ity souhrn postupt, zkusenosti, dovednosti a metod, které firma nebo

osoba vyuziva. Pfed vefejnosti byvaji utajené.

Franchisovy balik souhrn znalosti, prav, zkuSenosti a sluzeb které franchisor nasbiral
nebo vyvinul béhem budovani svého franchisového systému. Patii z de 1 marketing, Skoleni,

ochrana znacky, komunikace a dals$i, véetné franchisové smlouvy.

Dale rozeznavame viastni pobocku a franchisovou pobocku. Majitelem viastni pobocky
je sam franchisor, ktery na ni testuje vlastni koncepci tohoto systému, kdeZzto majitelem

franchisové pobocky je franchisant.

Franchisova sit je souhrn vSech vlastnich i franchisovych pobocek, které spolu funguji

v rdmci ur¢itého franchisového systému.
2.4 Know-how

Jak bylo uz dfive zminéno, jedna se o franchisorovy zkuSenosti, které¢ jsou utajené,

podstatné a identifikované.

e utajené”znamend, Ze know-how jako celek je soubor znalosti a informaci, které
nemusi byt v§eobecné znamé a lehce dostupné.

e podstatné* znamena, ze know-how obsahuje dulezité informace pro spravny
chod systému, at’ uz co se tyka distribuce, sluzeb nebo napiiklad ptistupu

k zakaznikum.
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e identifikované“ znamena, Ze know-how musi byt piesn¢ specifikovano, aby

bylo mozno zjistit, zda odpovida kritériim utajeni a podstatnosti. [10]

2.5 Vyhody a nevyhody franchisingu

Franchisové systémy piinaseji tak jako kazdé podnikéani rizné vyhody, ale i nevyhody,

at’ uz pro zucastnéné strany nebo pro podnikani samotné.
2.5.1 Vyhody pro podnikani

Franchisové systémy vytvaii vétSinou vyrobci, provozovatelé urcitych sluzeb,
podnikatelé nebo obchodni spolecnosti. Mtize k tomu dochazet naptiklad pokud chce franchisor
rozs§itit rychle a efektivné sviij koncept, ale nema dostatek vlastnich prosttedkil, nabidne proto
svou znacku franchisantim. Navic diky standardizovanym norméam pro cely franchisovy
systém, jako je totozny vzhled prodejny, cenova strategie, nebo vystupovani a oblékani
personalu, 1ze vytvofit jednotny vzhled pro celou znacku, kterym se bude odliSovat a bude lehce
identifikovatelna na trhu. Franchising ma oproti jinym druhiim podnikani vyhodu v tom, ze cely
systém ma vzdy jednotné marketingové a reklamni koncepce, navenek se tak prezentuje
jednotné jako jeden celek. Roz§ifeni celého systému byva taky znacné€ jednodussi a zaroven
rychlejsi, jelikoZz si jednotlivé pobocky financuji a zatizuji franchisanti sami. Cely franchisovy
systém funguje jesté lip, kdyz jsou jeho soucésti spravné motivovani franchisanti, ktefti

ptispivaji ke zkvalitnéni celého konceptu znacky.

Co se tyka hospodaiského vlivu, tak ptfi expanzi franchisové koncepce vznikaji nova
pracovni mista, kterd jsou vzhledem k vysoké stabilit€¢ franchisovych systéml vétSinou
planovand a dlouhodoba. Franchising ma taky dobry vliv na malé a stfedni podnikani. Tyto
podniky se mtizou pfipojit k systému a diky znalostem na trhu a zkusenosti z mistnich pomért
z toho mohou profitovat ob¢ strany. Navic maji mal¢ a stiedni podniky zaru¢enou vétsi stabilitu

prodeje a pusobeni pod jiz zavedenou znackou.
2.5.2  Vyhody pro franchisanty

Tato forma podnikdni je vhodnd napiiklad pro podnikatele, kteti chtcji zistat

samostatni, ale postradaji podnikatelsky napad.

Franchisant mliZe pocitat se stalou podporou franchisové centrdly ze strany franchisora,
ktery poskytuje Skolici programy a zvySovani kvalifikace svym zaméstnancim. Podnikatel si
tak muze vybrat klidn€¢ 1 obor o kterém nema téméei zadné znalosti a nikdy se v ném

nepohyboval, vSe se nauci tréninkem a béhem Skoleni.
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Zatimco pfi samostatném podnikani si jsou podnikatelé navzajem konkurenci, v ramci
franchisového systému si mohou franchisanti vzajemné pomahat a sdilet nabité zkuSenosti.
Franchisant mize dale tézit ze zkusenosti, které nabude v ramci konceptu od franchisora, a

z ustalené pozice znacky na trhu.

Dalsi vyhodou je, ze franchisovy systém funguje jiz n¢jakou dobu a je znamy na trhu,
franchisant tak nemusi fesit poc¢atecni problémy a piekazky, které by pti budovani nové znacky

nastaly. Snizuje se tak riziko vznikajici pii budovéani nové znacky a zvysuje se Sance na uspéch.

Co se tyka financni stranky, tak vyhodou jsou lepsi obchodni podminky a rozdéleni
naklad mezi obéma stranami. Franchisor vét§inou domlouva obchodni podminky s dodavateli
pro celou franchisovou sit’, je tak schopen zajistit lepsi podminky i pro franchisanty nez by byl
schopen zacinajici samotny podnikatel. Franchisor navic mize franchisantovi pomoct napf.
s vybérem mista pobocky nebo mu piedat dilezité zkuSenosti do zacatku, které mohou usettit

pocatecni ndklady franchisanta.

Diky blizkému kontaktu se spotfebiteli miize navic franchisant rychle a flexibilné¢

reagovat na okamzité potieby zakaznik.
2.5.3 Vyhody pro franchisory

Vyhodou pro franchisora miize byt uzké spojeni se zdkazniky skrze franchisanty, diky
kterym zna pozadavky zdkaznikli a ma potfebné informace pro nasledné Upravy a vylepSeni
samotné¢ho systému franSiz. Franchisorovi také ubyvaji starosti spojené¢ se zdkazniky a

personalem, vSechny problémy za n¢j fesi franchisanti.

Franchising umoznuje franchisorovi rychlejsi a levngj$i expanzi na nové trhy. Ziskava
nové pobocky, nad kterymi ma diky tzkému kontaktu s franchisanty dokonaly pfehled. Navic

diky jednotnému marketingu a reklamé roste rychleji sila na trhu a povédomi o znacce.

Jist¢ penéZni prostiedky ziskd franchisor skrze poplatky za licenci a v ramci
franchisovych polatkli od franchisanta. Zaroven usetii naklady pii rozsifovani sit€ pobocek

skrze franchisanty.

Dalsi vyhodou jsou motivovani franchisanti, ktefi do podnikti jakozto vlastnici investuji
své vlastni prostiedky, coZ je motivuje k dosazeni vysledkl vic, nez kdyby franchisant najal

zameéstnance na tyto pozice.
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2.5.4 Nevyhody pro podnikani

Jako vSechno ma i franchising pfes fadu vyhod jisté nevyhody. Prvni z nich je, ze se
zalozenim franchisového systému jsou spojeny urcit¢ naklady, nejedna se pouze o penézni
prostiedky, ale i investovany cas a Usili.

Zéakladem spravného fungovani franchisového systému je kvalitni komunikace a
spoluprace mezi franchisantem a franchisorem.Ob¢ strany si musi navzdjem naslouchat a
pokusit se najit optimalni feSeni. Jistou nevyhodou je, ze za své sluzby (Skoleni, rekvalifikace,

rady, vyhodné obchodni podminky, know-how a dal$i) pozaduje franchisor franchisové

poplatky.
2.5.5 Nevyhody pro franchisanty

Ackoli mé spravu nad provozovnou sam franchisant, tak musi dodrzovat smlouvu a

pravidla v ramci systému. Je tak ¢aste¢n¢ omezovan franchisorem.

Jelikoz koncept patii franchisorovi, tak mé i prdvo na kontrolu franchisantovy

provozovny v ramci ovéteni dodrzovani smlouvy.

Franchisant musi odvadét pravidelné poplatky za sluzby a vyhody poskytované

franchisorem.

S niZz8im rizikem tohoto podnikani je spojena pomalejsi kapitalova navratnost.

Dalsi nevyhodou je, Ze si franchisant nemuze urcit vlastni image, protoZze ta je pro cely
systém stejna.

Franchisant mlze pfijit o zdkazniky chybou jednoho ze ¢lend systému, at’ uz chybou
provozovatele stejné pobocky v rdmci systému nebo chybou samotného franchisora. Dojde
k poskozeni dobrého jména a nésledky pak nese cely systém.

2.5.6 Nevyhody pro franchisory

I kdyz je vlastnikem konceptu franchisor, tak nemliZe nafizovat franchisantim jako

svym zamé&stnanciim, ale musi se je snazit pfesvédcit a najit s nimi spolenou cestu.

Franchisor na provozovnu dohliZi, ale nema Uplnou kontrolu, tu ma franchisant, ktery

roMr

se vSak musi fidit stanovenymi pravidly.

JelikoZ neni franchisant zaméstnancem franchisora, tak mtizou mezi obéma stranami

nastat neshody které vzdy nemusi skoncit uplné tak, jak by si majitel konceptu ptredstavoval.
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Po Case se muze stat, ze se franchisantovi pfestane zamlouvat zavedeny franchisovy
syst¢ém a bude se snazit osamostatnit v hor§im piipadé miize vyuzit know-how a nabité

informace vUci stavajici fransize jako konkurent.

Pro podnikatele, kteii zvazuji zavedeni franchisingového systému mohou byt hlavni
piekazkou néklady na zavedeni franchisového systému, at” uz co se tyka financi, casu nebo

vynalozeného usili.

Franchisant se mtze dopustit uréit¢ho prohtesku nebo chyby, kterou poskodi dobré

jméno spolecnosti a ptipravi ji tak o zakazniky, dodavatele a zisk.
2.6 Typy franchis

Tato podkapitola je zamétena na nejrozsitenéjsi typy franchisingu, podle druhu ¢innosti

a poskytnutych pravomoci, a jejich charakteristické znaky.
2.6.1 Distribucni franchisy

V takovémto typu fran$iz franchisant prodava franchisorovy vyrobky a ma pravo
vyuzivat jeho obchodni znacku a dal$i ochranné znamky. V nékterych piipadech muze
franchisor zavést podminky specidlni podminky (naptiklad pro specifickou lokaci nebo design
prodejny) nebo uvést jistd doporuceni (napiiklad pro chovani a oblékani zaméstnancit), nicméné
z pravidla neovliviiuje cely management prodejny jako celek. Distribu¢ni franchisy jsou
popularni v oblasti znackového obleceni, mddnich doplikii, kosmetiky nebo v automobilovych
fetézcich. Franchisant je opravnén prodavat franchisorovy vyrobky, ale nikoliv v podniku pod

stejnou znackou, ale ve vlastnim podniku. [11] [12]
2.6.2 Obchodni (business) franchisy

Obchodni franchisy jsou nejrozsitenéjSim typem franchisingu a vyskytuji se témét ve
vSech obchodnich oblastech. Obchodni franchisy prodavaji produkty a poskytuji sluzby pod
znaCkou franchisora a jsou opravnény pouZzivat jeho ochranné zndmky. na rozdil od
distribu¢nich fransiz. Nejdulezitéjsim znakem je, Ze franchisant obdrzi plnou podporu a
asistenci franchisora, navic mu také franchisor objasni, jak efektivné spravovat podnik jako
celek a jeho jednotlivé ¢asti. Podporou a asistenci se rozumi, ze mu bude franchisor radit pfi
slozitych situacich a poskytne mu nejnovéjsi pottebné informace pottebné k spravnému chodu
podniku. Jinymi slovy distribu¢ni franchisa obdrzi kompletni model a znalosti umoznujici

vznik a rozvoj vlastniho podniku pod franchisovou smlouvou. [11] [12]
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2.6.3 Vyrobni franchisy

Vyrobni fransizy obdrzi franchisorovo know-how, ovSem obvykle neni poskytnuto
s pravem piimo prodavat vyrobené produkty. Ackoli obcas je toto pravo poskytnuto spolecné
s povolenim pouzivat franchisorovu znacku a vyrobkovy obchodni systém. Tento typ
franchisingu je nejobvyklejsi u spolecnosti distribuujicich potraviny a napoje. V porovnani
s predchozimi typy, je tento typ fransiz nejméné oblibeny kvili komplikovanému poskytovani

know-how. [11][12]

2.7 Rozvoj franchisové sité

2.7.1 Ptimy franchising

Hlavnim znakem pifimého franchisingu je franchisovéd smlouva a pfima komunikace
mezi franchisantem a franchisorem. Pfimy marketing déale d¢lime do tii kategorii: franchising
samotné jednotky, franchising n¢kolika jednotek a franchising teritoridlniho rozvoje. VSechny
kategorie jsou zndzornény na nasledujicim obrazku. [11] [12]

Obr. 2. 1 Kategorie primého franchisingu
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Zdroj: The Franchisor's business

2.7.1.1 Franchising samotné jednotky

V ptipadé samotné jednotky umoziuje franchisor oteviit a ¥idit zde obchod. Casto jsou
takové jednotky prodavany pii spousténi franchisového systému samotnym franchisorem, ktery
je uz je ustalen na trhu, a kupovany samotnymi podnikateli, kteti chtéji spravovat sami vlastni
jednotku. Koupi samotné jednotky ziska podnikatel teritoridlni ochranu, jinymi slovy franchisor
mu zaruci, zZe v blizkosti jeho jednotky nebude oteviena dalsi jednotka stejné znacky. To je
presné diivod, pro€ jsou budouci franchisanti casto omezeni pfi vybéru mista pro svou novou

prodejnu. Prodej jednotky franchisového systému je také tizce spojen s vétsi potiebou lidskych
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zdroji ve franchisorové organizaci, jelikoZz bude muset uzce spolupracovat s franchisantem

spravujicim jednotku. [11] [12]
2.7.1.2 Franchising nékolika jednotek

V piipadé franchisingu nékolika jednotek ziska franchisant pravo a zavazek otevrit
smluveny pocet jednotek do predem stanovené doby v rdmci sjednaného uzemi. VéEétSinou jsou
pusobnosti nebo podnikatelé, kteii chtéji investovat penize a nepldnuji pfimo spravovat
jednotky. Pro tento typ franchisového rozvoje je typicka teritorialni ochrana. Franchisanti by se
m¢éli domlouvat na misté otevieni jednotky s fanchisorem, tak aby v dané oblasti nevzniklo vice

prodejen stejné znacky, které by si navzajem konkurovaly. [11] [12]
2.7.1.3 Franchising teritoridlniho rozvoje

Teritoridlni franchising je ve své podstaté velice podobny franchisingu nékolika
jednotek, protoze jednomu franchisantovi je poskytnuto pravo a zaroven vznika zavazek oteviit
a ptimo spravovat dohodnuté mnozstvi franSiz. Prvni rozdil je vtom, Ze franchisanti
teritoridlniho franchisingu maji pravo nezavisle si v dané oblasti vybrat misto na kterém chtéji
oteviit pobocku. Dal$im rozdilem je, Ze podpisem franchisové smlouvy s franchisorem musi
franchisant na daném tzemi oteviit smluvené minimum jednotek, ackoli mize oteviit i vice
jednotek, pokud dokéze, Ze se mu to ekonomicky vyplati. Vétsinou zaklada podnikatel (budouci
franchisor) franchisovy systém s vidinou expanze pomoci prodeje nékolika jednotek nebo

teritoridlniho rozvoje.

Vramci pfimého franchisingu by si mély franchisanti dobfe pldnovat umisténi
jednotlivych pobocek tak, aby si zdrovei nekonkurovali a zaroven aby pokryli vS§echny oblasti
teritoria (mésta) tak, aby nepfiSly o zisk z neobsazenych oblasti. Franchisanti by méli mit
pozadované manazerské schopnosti, aby zvladli oteviit pozadovany pocet jednotek v Cas a
nasledné se o né dokazali starat, a navic by se méli ujistit, Ze maji kapital potfebny k otevieni
téchto smluvenych pobocek. Z téchto tii kategorii je, co se tyka rychlosti rozvoje franchisové
sité, nejpomalejsi cestou volba franchisingu samotné jednotky, a naopak rychlejsi jsou tedy
dalsi dva zptsoby. [11] [12]

2.7.2 Master franchising

Master franchising je nejslozitéjsi, ale o to vic atraktivni metodou franchisového rozvoje

pro franchisory. Jeho typickym znakem je, Ze franchisor prodava franchisy skrze

zprostiedkovatele, master franchisanty, franchisantim. Tato metoda je podobnd metod¢
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teritoridlniho rozvoje, jelikoz kazdy master franchisant ma prava a zavazky k prodeji fransiz
kone¢nému franchisantovi v piesné definované oblasti. Obvykle je master franchisantovym
pravem a povinnosti prodat minimalni stanovené mnozstvi fransiz do stanoveného data. Muize
prodéavat jak samotnou jednotku, tak nckolik jednotek nebo dokonce celou oblast pokrytou

rozvojovymi franchisami.

Obr. 2. 2 Master franchising
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Zdroj: The Franchisor's business

VétSinou master franchisanti neoteviraji a nespravuji vlastni pobocky, 1 kdyZ by mohli,
ale jejich hlavni naplni prace je rozvoj a sprava franchisového systému v uréené oblasti, nebo
v mesté. Master franchisanti investuji do naboru novych franchisantd, do jejich zauceni a
podpory a vydélavaji na rozdilu mezi ptispevky pro franchisanty a poplatky, které plati fransizy

franchisoram.

Tato metoda je idedlni pro franchisory, kteti maji jiz zkuSenosti a povédomi o trhu a
chtéji rychle rozvinout svou sit’, na druhou stranu tato metoda neni ptili§ vhodna pro franchisory
ktefi se pohybuji v tomto podnikani kratce a nemaji potiebné zkuSenosti ani prostiedky. [11]
[12]

2.7.3 Konverze

Jedna se o dalsi specifickou metodu rozvoje franchisové sit€. VéEtSinou se jedna o
podnikatele a obchodni feditele ptlisobici ve stejné podnikatelské oblasti jako franchisor, tito
podnikatelé se pak mizou stat fran§izou daného franchisora. Tim, ze pfijmou konverzi a stanou

se franchisou miiZou nezavisli podnikatelé dale pokracovat ve svém podnikani, ackoliv ziskaji

prilezitost vyuzivat franchisorovu obchodni znacku, jeho ziskané zkusenosti, a optimalizovany
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obchodni systém. Dalsi vyhodou muize byt levnéjsi materidl nebo vyrobky a SirSi segment

zakaznikd. [11] [12]
2.8 Druhy franchisingu
Podle webové stranky franchising.cz Ize rozd¢lit franchising na nékolik druhii podle 3
kritérii.
2.8.1 Podle druhu ¢innosti

Dle druhti ¢innosti délime franchising nasledovné:

e Distribu¢ni franchising
e Franchising sluzeb
e Vyrobni franchising

e SmiSeny franchising.
2.8.2 Podle druhu know-how ptedavaného franchisantovi
Dle druhu know-how rozliSujeme 2 typy franchisingu:

¢ Franchising distribuce produktu

e Franchising formulace podniku.
2.8.3 Podle organizace systému
Dle organizace rozliSujeme 4 druhy franchising:

e Bezprostfedni franchising
e Mnohonasobny franchising
e Master franchising

e Regionalni zastoupeni. [18]
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2.9 Misto prodeje jako rozhodujici faktor nakupu

2.9.1 Design prodejny

Misto prodeje je jeden z hlavnich faktort, ktery ovliviiuje zékaznika pii nakupnim

rozhodovani. Zalezi také na druhu nakupu a na typu ¢loveéka. Hlavnimi faktory v misté prodeje

jsou tedy design prostiedi, vybér barev, osvétleni a prehledné feseni prodejniho prostoru. [2]

Na faktor lidského vniméni se zaméiuje takzvany smyslovy marketing. Vychazi

z predpokladu, ze zakaznik je schopen stravit vice ¢asu a utratit vice penéz v prostredi, které je

mu piijemné a kde se citi pohodIn€. Smyslovy marketing se zamétuje na vSechny lidské smysly.

Vizualni marketing. Zrak je nejvyuzivanéjSim smyslem v prodejnim prostiedi,
at’ uz se jedna o vyuzité barvy v prodejné, reklamy, systematické usporadani
prodejny nebo vzhled samotnych vyrobki. U tohoto smyslu hraji podstatnou roli
barvy a svétlo v misté¢ prodeje. Barvy maji za ukol pfildkat zédkazniky do
prodejny a spolecné s vhodnym osvétlenim navodit piijemnou atmosféru, ve
které se bude spotiebitel citit pohodIné a zaroven se mu bude dobie vybirat.
Pomoci barev a svétla mize byt ovlivnéno spotiebitelské rozhodovani a vnimani
parametrl samotného produktu, jako je tieba velikost. [2]

Sluchovy marketing. Vliv na nakupni chovani zakazniki miva také napiiklad
pusténa hudba v misté prodeje, u ni pak zalezi na Zanru a také hlavné na tom,
zda ji zékaznik zna. Podle prizkumt popisovanych v publikaci POP in-store
komunikace v praxi (2009), ma hudba vliv na cas vnimany zdkazniky,
predevsim tedy hudba vazna a pokud se jedna o hudbu kterou zakaznik zn4, tak
ta ma vliv na vysi vynalozené ¢astky a na neplanované nakupy. [2]

Cichovy marketing. Pfijemna viing v misté prodeje miize pozitivné ovlivnit
vizualni vnimani zédkaznika a mlze tak ovlivnit jeho ndkupni chovani. Stejné
muZe zapusobit viiné kterd v ¢loveéku vyvola ur€ité vzpominky. Viné mohou mit
taky opacny efekt a na kazdého ptisobi jinak. [2]

Chutovy marketing. Chut’ je dal§im néstrojem, ktery umoziuje firmam odlisit se
od konkurence a zaroven pftilakat zakazniky. Nejcastéjsi formou chutového
marketingu byvéa ochutnavka pfimo v misté prodeje. Spotiebitel tak mize pfimo
pti nakupu posoudit kvalitu a chut’ vyrobku. Chut’ neni spojena pouze s vyrobky

urcenymi ke konzumaci, ale i s vyrobky které se pouze dostavaji k tistim nebo
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do ust zékaznika. MiiZe se jednat naptiklad o zubni pasty, rténky, cigarety nebo
dokonce vybaveni potapéci. [2]

o  Hmatovy marketing. Moznost doteku umoziuje zdkaznikovi vice se sblizit
s produktem a mize mu poskytnout urcité informace o daném zbozi. Nemusi se
jednat pouze o produkty, pokud je pfimo v misté prodeje napiiklad koberec nebo

pohodIné kieslo, miize to u spotiebitele navodit pocit vétsiho pohodli. [2]
2.9.2 Dispozicni feSeni prodejny

Jedna se prakticky o to, jak bude zdkaznik donucen se v obchod¢ pohybovat. Dispozi¢ni
feSeni prodejny je uspotradani uli¢ek a regalii podle toho, jak se zakaznik v obchodé pohybuje,
tak, aby v obchodé stravil vic ¢asu, nez musi a aby prosel vic ulicek se zbozim, nez ptivodné
planoval. Navic musi dojit k jistému sladéni ucelnosti a estetiky. Porozuménim pohybu
zékaznika po prodejné vznika pro provozovatele prilezitost vyuzit nabité znalosti k vylepseni

merchandisingu a dispozi¢niho rozlozeni prodejny.
RozliSujeme dva zakladni druhy dispozi¢niho feSeni:

e Grid layout

e Free-flow layout.
2.9.2.1 Grid layout

Grid layout neboli sitové uspofadani je nejvyuzivanéjSim typem rozmisténi ulicek.
Tento systém, ktery je charakteristicky dlouhymi opakujicimi se ulickami je vyuZivam
pfedevS§im v supermarketech. Nuti jit zdkaznika ur¢itym smérem, coZ pomaha obchodnikovi
pii prezentaci zboZzi. Vyhodou je policovy systém, ktery je dobfe piehledny pro vystaveni
produktt a dalsi vyhodou je maximalni vyuziti plochy. Zbozi je v polickach rozmisténo podle

sortimentu, takze je tento systém dobie ptehledny.
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Obr. 2. 3 Grid layout
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2.9.2.2 Free-flow layout

Typickym modelem pro obchody s oblecenim je Free-flow layout. V tomto systému
nejsou zakaznici nijak vedeni nebo omezovani a pohybuji se podle své vlastni vile. Vznikaji
zcela nové prostory pro prezentaci zboZi. Prodejni prostor tvoii pfedev§im stojany a zavésné
veésaky. Nevyhodou je nizsi vyuziti prodejni plochy. VétSina obchodl vyuzivajici tento systém
ma navic u vchodu oteviené vylohy.

Obr. 2.7 Free-flow layout
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2.9.3 Prezentace zboZi

Dalsi pomérné podstatnou roli pfi ndkupnim rozhodovéni hraje umist'ovani produktu.
Produkty by mély byt umistovany na dobife dostupna mista, tak aby se jich mohl zadkaznik
dotknout a osahat si je. Zakaznik vétSinou potiebuje se produktu dotknout a poradné si jej
prohlédnout, tato ¢innost miize hrat pii nakupu velkou roli. Spatné dostupné produkty, které
jsou umist'ovany naptiklad do nejvyssich pozic regalu, nemusi byt tolik prodavané, jelikoz se
k nim néktefi zdkaznici nedostanou. NejlepSim umisténim vyrobku, nebo reklamy v prodejné

je do vysky oci, jednd se o optimalni prostor pro zacileni na zédkaznika. [14]

Obal produktu je taktéz dilezity, musi zdkaznika zaujmout, jednak svym tvarem, tak i
barevnou kombinaci. Obal musi byt zajimavy na pohled a zaroven prakticky. Zakladnimi

funk¢nimi kritérii pro baleni podle Evropské Unie, dle Vysekalové (2011, str. 174), jsou:

e Ochrana vyrobku

e Funk¢nost v prubéhu baliciho procesu a logistickém fetézci
e Prezentace vyrobku v ramci marketingu

e Zajimavost pro zdkaznika

e Informace na obale

e Bezpecnost

e DodrZeni legislativnich poZadavkd.

[14]
2.9.4 Personal

Piimo v misté prodeje je dileZitym faktorem obsluha prodejny. Obsluha by méla na
zdkaznika pusobit mile a vstficng. Casto dokaze zakaznika k prodeji pfinutit pravé personal
prodejny, hlavné u obchodii, kde je potfeba odborného vykladu o produktu, at’ uz se jedna o
jeho funkce, vlastnosti nebo plivod. Takovyto vyklad muize hrél velkou roli napftiklad

v prodejnéch s elektronikou nebo oblecenim.

Personal by mél navazat kontakt se zakaznikem ihned jakmile vstoupi potencialni
zékaznik do prodejny. VéEtsinou necha obsluha zékaznika, aby si prodejnu prohlédl a pak ho
pfipadné¢ oslovi, zdali nepotfebuje pomoc nebo radu. V ptfipadé¢ z4jmu pomize obsluha

s vybérem a poskytne zakaznikovi veSkeré¢ informace spojené s konkrétnim produktem.
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Ne vzdy je vynalozené usili prodavajiciho spojeno s uspéchem, ale ani v piipadé kdy
nedojde k prodeji by neméla nastat zména v chovani personalu. M¢l by vystupovat stale stejné

privéetive, 1 kdyz si zdkaznik ndkup rozmysli.

Personal mize kromé jiného plnit funkci reklamni nebo propagacni. Personalu si
zékaznik povSimne téméi vzdy v jakékoliv fazi nakupu, a tak by méla byt obsluha daného
obchodu patficné oblecena. Vétsina obchodli ma pro své zaméstnance firemni obleCeni, na

kterém byva logo firmy a piipadné kontaktni informace na obsluhu.

V ramci kontaktu se zakaznikem a s pohybem zékaznika je dilezité¢ umisténi pokladny
v prodejné. Existuje nékolik moznosti, kde 1ze pokladnu umistit. Jednim z nejlepSich feSeni je
nejspis uprostied jedné z bocnich stén, tak aby mél personal prehled o déni v celé prodejné a
zaroven nechal zakaznikovi prostor. Jinou variantou je pokladna po strané hned u vchodu,
umoziuje lepsi kontakt se zakaznikem, jakmile vejde do prodejny, ale zaroven zasahuje do
dilezitého prostoru pro podporu prodeje. Dalsi moznosti je pokladna uprostfed prodejny, tato
moznost je vyhodnd pro dokonaly piehled nad prodejnou, obzvlast pokud mohou byt na
pokladné dva zaméstnanci. I kdyz muze takovyto ostriivek kazit dojem z prehlednosti celé
prodejny. Posledni moZnosti z nejpouzivanéjSich variant je umisténi u zadni stény prodejny.
Toto umisténi je vyhodné ptedevs§im pro personal s ohledem na dostupnost zazemi prodejny.
Nevyhodou je Spatny ptehled nad ptedni ¢asti prodejny a horsi kontakt s pfichozimi zdkazniky.

[6]
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3 Charakteristika vybranych prodejen
3.1 Zékladni informace

Pro analyzu byla zvolena fransiza Kilpi. Kilpi je znackou spolecnosti PONATURE
s.r.0.. Zapsana byla do obchodniho rejstiiku v roce 2012, ale uz diive vystupovala pod ndzvem
ENVY, v roce 2013 ptesla na ndzev Kilpi a od roku 2016 ma sidlo v Ostravé. Jednd se o znacku
outdoorového obleceni a doplitki, kterd v dnesni dobé prodava ve vice nez 30 zemich celého
svéta. Distribuc¢ni sit’ spolecnosti zahrnuje jak staty Evropské unie, tak stdity mimo unii a tvofi
ji dcetiné spole¢nosti a sit” obchodnich fransizovych partnerti a obchodnich spole¢nosti. Firma
se snazi stale expandovat, v roce 2016 se export podilel na celkovych trzbach 47,5 % a celkovy
obrat €inil témét 170,3 miliént korun. [15]

Graf 3.1 Trzby z prodeje zbozi v milionech K¢ za obdobi 2013-1016.

Trzby z prodeje zbozi (v mil. K¢)
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Zdroj: Data byla ziskana z vyrocnich zprav.
Z grafu lze vycCist, Ze po zavedeni nové znacky byly trzby dva roky relativné konstantni
a od roku 2015 zacaly rtst. Pficemz nejvysSich trzeb dosahla firma za rok 2016, kdy trzby

z prodeje zboZi tvotily témét 160 milidoni korun.

Na nasledujicim obrdzku je zobrazena organizac¢ni strukturu spole¢nosti Kilpi. Hlavnim
¢lankem celé struktury je samoziejmé vedeni spolecnosti, podiizené jsou mu oblasti logistiky,

velkoobchodu, e-shopu a maloobchodu a franchisové sit¢. Oddé€leni marketingu uzce
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spolupracuje s oblasti maloobchodu a franchisové sité, zatimco reklamacni oddé€leni spadé pod
e-shop.

Obr. 3.1 Organizacni struktura spolecnosti

VEDENI
SPOLECNOSTI

VELKOOBCHOD & 4 FRANCHISOVA Sif I

REKLAMACNI

ODDELENI

Zdroj: Vyrocni zprava Kilpi (2016)
3.2 O znacce Kilpi

Kilpi znamena finsky §tit a sloganem této firmy je ,,TESTED BY NORTH, neboli
,» Testovano severem®. Obleceni Kilpi je uréeno pro volnocasové aktivity v prirodé, prevazné
pak pro turistiku za kazdého pocasi. Pychou tohoto obleceni je material Siberium, je to funk¢ni
latka, ktera dokaze nahradit n¢kolik vrstev obleCeni diky, mimo jiné, své izolac¢ni schopnosti.
V poslednich dvou letech se spole¢nost zaméfila na oble€eni pro cyklisty a béZce. Pro extrémni
podminky vyvinula spole¢nost material Siberium NANO, viz ptiloha €. 4, tato latka je absolutni

$picka na trhu. Kilpi je sponzorem také n€kolika sportovnich akeci.

Obr. 3.2 Logo Kilpi

@Z@ LI

TESTED BY NORTH

Zdroj: www.sporteden.cz/obleceni-kilpi-nove-nasem-shopu-zavadeci-sleva-15/

Kilpi méd samoziejmé vlastni e-shop a webové stranky, kde prezentuje vSechny své
kolekce. Obleceni je roziazeno do kategorii podle toho, zda se jedné o obleCeni pro muze, Zeny
nebo déti. U kazdé z téchto kategorii je obleceni rozdéleno bud’ podle kolekci anebo podle typu

obleceni (mikina, bunda, tricko atd.) a zaméieni, respektive podle toho, zda se jedna o obleceni
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na zimu ¢i na léto, ptipadné podle specifického zaméieni, pokud se jedna napiiklad o obleCené

ptimo pro cyklistiku nebo béh.

Jako novinku ma od roku 2017 na svych webovych strankach instruktdzni videa
k lyzovani. Jedna se o videa sponzorovana spolecnosti Kilpi kde figurant v nejnovéjsi lyzaiské

kolekei Kilpi predvadi zakladni styly lyzovani a vse okolo n¢;.

Kromé& webovych stranek je spolecnost aktivni i na socidlnich sitich Facebook,
YouTube, Intagram a Pinterest. Na svém profilu na Facebooku informuje o veletrzich, kterych
se ucastni, o kolekcich a soutézich. Zvlastnosti nejsou ani ptispévky ¢lent tzv. ,,Kilpi Teamu*
nebo dokonce informace o akcich pro vefejnost. Pikladem takovéto akce byl lyzatrsky kurz,
ktery probihal pod zastitou Kilpi v Malenovicich v bieznu tohoto roku. Na dalSich socialnich
sitich si pak mohou lidé prohlédnout fotografie a videa naptiklad z reklamnich akci, nebo

udalosti, kterych se Kilpi tcastnilo.
3.3 Strediska Kilpi

Kilpi sponzoruje i nékolik stiedisek po celé Ceské Republice. Mezi nejzndméjsi
sponzorovana stiediska patii Skiareal Klinovec, Skiresort Bukova hora nebo dokonce Skiresort
Cerna hora, ktery je nejvétsim lyzafskym stiediskem u nas. Krom sttedisek podporuje Kilpi i
rizné sluzby, jako jsou naptiklad Psi spieZeni v Peci pod SnéZkou nebo Paragliding Cerna
Hora. Kilpi se navic ucastni a podporuje mnoho sportovnich akci v Ceské Republice. Od
cyklistiky pfes béhani az po bézecké lyzovani.

Pro mista, jako jsou hrady, zdmky, riizné atrakce, sportovni resorty, hotely a dal§i ma
Kilpi zvlastni nabidku, viz ptiloha €. 5. Pokud se urcité misto stane takzvanym ,,Kilpi Pointem*,
neboli bude-li poskytovat slevu 10 % ¢leniim Kilpi klubu, zatadi Kilpi toto misto do svého
bonusového programu a bude ho propagovat mezi svymi zakazniky, danému mistu se tak na
oplatku zvysi navstévnost.

3.4 Kilpi Team

Se sportem je spojen i takzvany Kilpi Team. Cleny tohoto tymu jsou piedev§im
adrenalinovi sportovci, ktefi testuji obleceni Kilpi v nejdrsnéjSich podminkéch, s jakymi se
mohou lidé setkat. Proto je jednim ze slogant firmy ,,Testovano severem, provéieno lidmi. .
Zkusenosti nabité pfi tomto naro¢ném testovani pomahaji pti dal§im vyvoji obleceni, a o jeho

vylepSeni o rtizné vychytavky. Pokud jde o ¢leny tymu, tak se jednéa predevSim o horolezce,
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lyzate, skialpinisty, cestovatele, cyklisty a dalsi. Rada z tdchto ¢lent patii k absolutni ¢eské

Spicce v daném sportu.
3.5 Porovnavané fransizy

Pro konkrétni porovnani byly zvoleny dvé prodejny Kilpi, prodejna ve Frydku-Mistku,
na ulici T. G. Masaryka, a prodejna v Ostravé v obchodnim centru FORUM Nova Karolina.
Ob¢ prodejny jsou, co se tykéd designu, ladény podobné, jelikoz maji franSizorem stanovené
barvy, které musi pouzivat. Logo firmy je modro ¢erno bil¢, stejné barvy jsou pak vyuzivany

v celém interiéru.
3.6 Odlisnost prodejen Kilpi

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o prodejny stejné znacky, které maji fransizorem
stanovené podobné podminky, at’ uz co se tykd interiéru nebo slevovych akci, tak jsou si obé
prodejny v téchto oblastech velice podobné, avs§ak ne stejné celkoveé. Na prvni pohled jde videt,
ze prodejna v Ostravé je témer dvakrat vétsi nez frydeckd pobocka, proto bude mit i Sirsi
sortiment zbozi, roli bude patrn¢ hrat i to, Ze se jedna ptimo o franchisorovu pobocku. Oteviraci
doba je taky odlisnd, jelikoz je ostravskd pobocka soucasti centra, tak je oteviraci doba
pfizplsobena oteviraci dob& obchodniho centra, zatimco pobocka ve Frydku—Mistku ma
oteviraci dobu stanovenou samostatné. Frydecka prodejna je oteviend kazdy vSedni den od 9
hodin do 17:30 a v sobotu pouze dopoledne. Ostravska pobocka ma otevieno kazdy den od 9
do 21 hodin. Od oteviraci doby a rozlohy prodejny se odviji i po€et zaméstnancti, kteti jsou

potieba k zajiSténi provozu obou obchodu.
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4 Metodika shromazd’ ovani dat

Pro shromazd’ovani dat byly z nejriiznéjSich typt marketingového vyzkumu vybrany
dvé metody, metoda pozorovani a metoda mystery shoppingu. Tyto metody se zdaji byt pro
tento ucel nejvhodnéjsi.

Samotny marketingovy vyzkum miva vétSinou tii zédkladni faze. Prvni je faze ptipravy,

druha je faze realizace a zdvéreCnou fazi je analyza a vyhodnoceni vysledkt vyzkumu.
4.1 Ptipravna faze
4.1.1 Definice cilt vyzkumu a stanoveni hypotéz

Cilem toho vyzkumu by mélo byt detailni porovnani pobocky franchisora a fransizy
spadajicich pod stejny franchisovy systém. Porovnani by se mélo tykat predevsim ptistupu
persondlu, vzhledu a umisténi obou prodejen a samoziejmé 1 zplsobu prezentace zbozi. Od

téchto faktori se bude nejspis odvijet 1 ndvstévnost, obou prodejen.
Hypotéza ¢. 1
., Existuji rozdily v profesionalité persondlu téchto pobocek.

Hypotéza ¢. 2

3

~Persondl ve franchisorove prodejné je zkusenéjsi a lépe proskolen nez persondl franchisanta.
4.1.2 Pozorovani

Pozorovani je zpusob ziskdvani primarnich informaci vyskolenymi pracovniky,
pozorovateli. Pozorovatel zaznamenava chovani pozorovanych subjekti a na zéklad¢ téchto
informaci poté vyhodnocuje vysledky pozorovani. Pozorovatel by mél byt objektivni a
nezavisly na subjektech, aby bylo dosazeno odpovidajicich vysledkli bez vlivu pozorovatele.

Podle zapojeni pozorovatele do vyzkumu rozeznavame nékolik typli pozorovani. [4]

Nezucastnéné pozorovani je takové pozorovani, kdy je pozorovatel oddélen od

sledované situace a nijak se ji neti¢astni.

Zucastnéné pozorovani se uziva tehdy, je-li nutné, aby se pozorovatel zapojil do
vyzkumu, ale zaroven je dulezité, aby ziistala jeho role utajena. Pozorovatel je soucasti
pozorované skupiny a samotné vysledky jsou tedy ovlivnény jeho plsobnosti. Piikladem

zucCastnéného pozorovani miize byt naptiklad mystery shopping.
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Skryté pozorovani se pouziva tehdy, kdyz je mozné, ze by piitomnost pozorovatele
mohla ovlivnit priibéh pozorovani a tim i nasledné vysledky. Pozorovatel tedy ptisobi mezi

pozorovanou skupinou, ale taji svou roli.

Zjevné pozorovani se pouziva tehdy, kdyz se predpokladd, ze samotnd pfitomnost
pozorovatele nijak neovlivni vysledky pozorovani. Pozorovatel tedy ptisobi mezi sledovanymi

subjekty a svou roli netaji.

Déle se rozliSuje tzv. standardizované a nestandardizované pozorovani.
Standardizované pozorovani je takové pozorovani, kdy mame piesné urCeny sledované jevy,
zpusob pozorovani a zpisob zaznamenavani dat. Naopak u nestandardizovaného pozorovani je
uréen pouze cil pozorovani, pozorovatel se mize sam rozhodnout, jak bude postupovat, aby
doséhl daného cile. Hlavni nevyhoda nestandardizovaného pozorovani je, ze jej musi vzdy

provadét stejné pozorovatel v rdmei zachovani stejnych podminek vyzkumu. [3]
4.1.3 Mystery shopping

Mystery shopping je jednou z metod marketingového vyzkumu vyuzivanou Sirokym
spektrem komerénich a vladnich organizaci, vietnd ostatnich organizaci. Ugelem této metody
je pomoct takovymto organizacim zlepsit sluzby které poskytuji zékaznikiim v porovnani se
standarty a se sluzbami které poskytuje konkurence. Provadi ji vyzkumnik neboli mystery
shopper, ktery ziskdva pro poskytovatele sluzby informace o kvalité jejiho poskytovani
z pohledu zdkaznika. Mystery shopper vystupuje jako bézny zdkaznik a zkoumd procesy
spojené se sluzbou, jak je s nim zachdzeno a zda je spokojen s kvalitou sluzby. Jedna se o formu

zucastnéného pozorovani. 1]

4.1.4 Scénaf mystery shoppingu

Mystery shopping a pozorovéani bude probihat v obou vybranych prodejnach Kilpi. Do
prodejny ptijde mystery shopper, ktery se svym chovanim a vystupovanim nebude nijak liSit
od bézného zakaznika. Nejdiive si prohlédne celou prodejnu a bude sledovat v§echny aspekty,
které ho budou zajimat (rozmisténi prodejny, chovani personalu, kdyz vejde do prodejny atp.)
a pocka si az jej oslovi obsluha prodejny. Mystery shopper bude hrat roli zdkaznika, ktery si
pfisel vybrat jarni bundu pro nadchézejici jaro. Vybere si tedy dvé bundy, které ho zaujmou a
mezi nimi se bude rozhodovat. Necha si od obsluhy poradit a sdélit specifické vlastnosti obou
produkti. Dle rozhovoru bude hodnotit vystupovani personalu a jestli se jej snazi premluvit

k nakupu. Mystery shopper si bude chtit koupi pofadné rozmyslet, a tak odejde z prodejny bez
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zakoupeni jakéhokoliv produktu. Poté sleduje, jak se zachova obsluha prodejny a zda se

nezméni jeji dosavadni chovani.
4.2 Faze realizace

Vyzkum probihal ve dvou prodejnach spolecnosti Kilpi, OC Karolina v Ostravé a ve
Frydku-Mistku. Uskutecnil se v ptiblizné stejné dobg, tak aby byly podobné podminky pro obé

prodejny, co se tykd pocasi a aktualni nabidky sortimentu na prodejné.

Mystery shopping prob¢hl dne 13.4.2018 ve Frydku-Mistku a pak nasledn¢ 16.4.2018
v Ostravé. Mystery shopper mél po dobu vyzkumu u sebe mobilni telefon na ktery pofizoval
audio zaznam. Pro jistotu vSak byly vysledky po vyzkumu ihned zaznamenavany do navrzené

tabulky v programu Microsoft Excel 2016 (dale jen Excel).
4.2.1 Idealni pribéh mystery shoppingu

Jak by mél probihat idedlni nakup, tak aby prodejna splnila vSechny kritéria mystery

shoppera?

Zakaznik by m¢l byt pii vstupu do prodejny piivitdn personalem. Poté by mu méla dat
obsluha chvili na to, aby se mohl po prodejné porozhlédnout. Tato chvile by vSak neméla trvat
déle nez 3 minuty. Poté by méla obsluha zdkaznika oslovit a zjistit jeho potieby. Béhem
komunikace se zékaznikem je velice dulezita fe¢ téla a celkovy styl vystupovéni. Prodejce by
m¢l stat Celem k zakaznikovi, mél by navazat o¢ni kontakt a usmivat se. Po zjisténi potieb by
mél prodejce nabidnout nekolik alternativ feSeni a poskytnout zakaznikovi odborny vyklad
k uvedenému zbozi (ptipadné predat propagacni letak), dlileZité je op&t aby prodejce vystupoval
profesionalné (naptiklad aby mluvil spisovné). Kromé& dilezitych vlastnosti produktu by mél
prodejce uvést 1 vyhody a ptipadné vlastni nazor, nebo radu. Samoziejmosti by méla byt
nabidka nejnovéjsi kolekce a nabidka dopliki hodicich se k vybranému produktu.
Nejdulezitéjsi je, aby Sla vidét snaha prodejce prodat, respektive aby se snazil pfimét zakaznika
k nakupu. Jako posledni (vSak neméné dllezity) se fesi vzhled prodejny a propagacni materidly

na prodejné a ve vyloze.
4.3 ZavéreCna faze

Vysledkiim vyzkumu byly v programu Excel pfifazeny patficné body a nasledné se
vypocetlo procentudlni hodnoceni za jednotlivé kategorie a celek. Na zaklad¢ dat z tabulky pak

byly vytvofeny grafy a dalsi zavéry. Vyhodnocenim dat se zaobira dalsi kapitola.
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V pribéhu vyzkumu nenastaly zadné zasadni problémy, pouze audio nahravky byly

pon¢kud nekvalitni, a tak je dobte, ze byly vysledky radéji ihned zapsany do tabulky.
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5 Analyza a vyhodnoceni dat

Tato kapitola pojednava o vysledcich mystery shoppingu a pozorovani v pobockach
spolecnosti Kilpi a ndsledném zpracovani ziskavanych dat. V ramci zpracovani dat byly

vyhodnoceny vSechny pozorované aspekty a stanovené hypotézy.

5.1 Prehled

Tab. 5.1 Prehled zdkladnich informact

Zakladni informace o vyzkumu
Pobocka Frydek-Mistek Ostrava - OC Nova Karolina
Odhadovana velikost prodejny 50 m? 100 m?
Datum navstévy 13.4.2018 16.4.2018
Cas néavitévy 09:45 13:40
Téma ndvstévy Nakup jarni bundy

Zdroj: Vlasmi zpracovani

V tabulce mizeme vidét zékladni informace z obou vyzkumi, které byly zaznamenany
pted vstupem do prodejny. Jedna se tedy o prodejny stejné spole€nosti, vyzkum byl realizovan
v rozmezi nékolika dnii a téma navstévy bylo v obou piipadech stejné. Zajimavé je, Ze prodejna

v obchodnim centru je zhruba dvakrat vétsi nez pobocka ve Frydku-Mistku.
5.2 Kritéria

Cely vyzkum probihal na zéklad¢ pfedem stanovenych kritérii viz pfiloha ¢. 1, které
byly ur€eny na zéklad¢ nabytych zkuSenosti mystery shoppera. Hlavnimi oblastmi, které byly

v prubéhu vyzkumu hodnoceny jsou:

e Piivitani/jednani — v této kategorii mystery shopper pozoroval chovani
personalu a samotné vystupovani. Dil¢i ¢asti této kategorie byly aspekty jako je
ptivitani u vchodu, usmév, znalosti o produktu nebo odbornost vykladu.

e ZjiSténi potieb — mystery shopper pozoroval, zda mu personal nabidne sam od
sebe pomoc a pokusi se mu poradit s vybérem zbozi.

e Snaha prodat — hodnoti se snaha prodejce prodat neboli tzv. tah na branku.

e Nabidka feSeni — v této oblasti hraji roli ndzory a postoje personalu, hodnoti se,
zdali ndm prodejce nabidl alternativu, zdtiraznil vyhody produktu, sdélil vlastni
nazor a dalsi.

e Vzhled prodejny — zde nehraje roli ani tak persondl jako spiSe piehlednost

prodejny, propagacni materidly a Cistota prodejny.
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Zaveérem pridal jesté osobni hodnoceni mystery shopper na zaklad¢ svych poznamek,

postieht a kritik.

Mimo hodnoceni byly zaznamenany udaje spojené s ¢ekaci dobou, kdy jsme pozorovali
za jak dlouho po vstupu do prodejny nas oslovi personal, kolik je obsluhujicich na prodejné,

kolik je v prodejné zékazniki a kolik je zde pokladen (viz nasledujici tabulka).

Tab. 5.2 Cekact doba a dalsi faktory souvisejici s cekanim na obsluhu na pobockdach

Cekaci doba
Pobocka Frydek-Mistek Ostrava - OC Nova Karolina
Cekaci doba del$i nez 3 minuty ne ne
Zakaznikd v prodejné 1 0
Pocet pokladen 1 2
Pocet obsluhujicich 2 2

Zdroj: Vlasmi zpracovani
Hlavni sledované kritérium této tabulky bylo, zda bude ¢ekaci doba na obou prodejnach
krat§i nez 3 minuty, vzhledem k dalS§im okolnostem. I pfesto, Ze byl na prodejné¢ ve Frydku
zéakaznik, tak se nam v obou pfipadech zacala obsluha vénovat v ptijatelném ¢ase od vstupu do
prodejny, vétsSinou to bylo do ptl minuty az minuty. V obou pfipadech nam dala nejdiive

moznost porozhlédnout se po prodejné.
5.3 Ostravska prodejna

Pro navstévu prodejny si mystery shopper (dale jen ,,shopper) vybral pondé€lni
odpoledne. Pfed vstupem do prodejny si prohlédl vylohu, zapnul nahravani audia a vstoupil do

prodejny. Zde zacala prvni ¢ast hodnocené ¢asti vyzkumu.

Jelikoz je pokladna az v zadni €asti obchodu, tak je ve vstupu do prodejny umistén
senzor, ktery pfi vstupu zakaznika do prodejny uvédomi personél zvukovym signalem. Personal
pozdravil a nechal shoppera projit si prodejnu, dokud se nezastavil u vystavenych bund. Poté
byl shopper osloven piijemnou obsluhou. Tento rozhovor umoznil vyhodnoceni prvniho
kritéria.

Tab. 5.3 Posuzovana kritéria souvisejici s privitanim a jednanim personalu

Privitani / jednani
kritéria komentar | bodové hodnoceni | maximum bodu
Zakaznik byl pti vstupu pfivitan ano 10 10
Usmév ano 5 5
Prodejce pozdravil ano 5 5
Prodejce zahdjil konverzaci ano 5 5
Oc¢ni kontakt ano 5 5
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Znalosti o produktu ano 5 10
Odborny vyklad ne 3

Prodejce predal propagacni material ne

celkem 38 50

Zdroj: Viastni zpracovdni
Jak lze z tabulky vy¢ist, shopper byl patfi¢né privitan a osloven. Co se tyka jednani, tak
nebylo téméf co vytknout, mensi problémy nastaly v oblasti znalosti produktu. Obsluhujici
sleCna pusobila ponékud zmatené a nemohla na prodejné najit dalsi typ pozadované bundy,
musela se zeptat kolegyné. Informace o produktu se shopper dozvédél az po doptani a vyklad
slecny nepusobil pfili§ profesionalné. Celkové v této kategorii ziskala prodejna 38 boda

z celkovych 50, jsou patrné jisté nedostatky.

Dal$im kritériem bylo, zda se bude persondl zajimat o zédkaznikovy potieby. V tomto
ptipadé byly potieby shoppera jednou z prvnich véci, na které se obsluha vyptavala. Na zaklad¢
naSich pozadavkli ndm obsluha nabidla pomoc. V této oblasti nebylo co vytknout, shopper

udélil 10 z 10 bodu.

Zasadni ¢asti vyzkumu je snaha prodejce prodat, proto ma toto kritérium bodovy rozsah
20 bodti. V piipadé¢ ostravské prodejny nebyla snaha pfili§ patrnd. Obsluha ukazala shopperovi
letni bundy, které byly cilem jeho nakupu, avSak kromé zékladnich informaci, na které se sdm
zakaznik zeptal, ho nijak k nakupu nepfiméla. Misto toho obsluha doporucila, aby pfisel

shopper za tyden, jelikoZ méla dorazit nova kolekce. Proto shopper udé€lil pouze 5 bod.

Nyni bylo diilezité posoudit nabizena feSeni a dalSi postupy obsluhy, jako je nabidka

alternativ, nabidka nejnov¢jsi kolekce nebo nazor prodejce.

Tab. 5.4 Posuzovana kritéria souvisejici s nabidkou resent zakaznikovi

Nabidka reseni
kritéria komentar bodové hodnoceni maximum bod0
Prodejce nabidl alternativu ano 5 5
Prodejce zdlraznil vyhody ne 3 5
Vlastni nazor prodejce ne 0 5
Prodejce nabidl nejnové;jsi kolekci ne 3 5
Byly nabidnuty doplriky ne 0 5
celkem 11 25

Zdroj : Vlastni zpracovani
Dle vysledkt lze vidét, ze v tomto kritériu prodejna neuspéla, ziskala pouze 11 bodu
z moznych 25. Jedina ¢ast, ktera byla splnéna, byla nabidka alternativy, ty ndm obsluha nabidla,

avSak na vyhody se musel shopper sam doptat. Vlastni nazor prodejce byl pouze ten, ze
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doporucil vyckat na dodavku nového zbozi. Nejnovéjsi kolekce nabidnuta nebyla, jelikoz
nebyla na prodejné k dispozici, ale informace o ni jsme obdrzeli. Co se tyka doplikd, tak na ty
se nedostalo, je vSak mozné, Ze by byly nabidnuty az po kone¢ném rozhodnuti o ndkupu. Ani
potom co se shopper rozhodl si prozatim nic nekoupit se chovani obsluhy nezménilo, obsluha

se se zakaznikem rozloucila a tim skon¢ila dalsi ¢ast hodnoceni.

Poslednim kritériem hodnoceni byl vzhled prodejny. Posuzovala se jak ptehlednost, tak
propagacni materialy na prodejné nebo také zda ma prodejna zkusebni kabinky. V této Casti

ziskala prodejna plny pocet bodli a nebylo asi nic co by se dalo vytknout.

Tab. 5.5 Posuzovana kritéria souvisejici se vzhledem prodejny

Vzhled prodejny
kritéria komentar bodové hodnoceni maximum bod
Prehlednost ano 5 5
Propagacni materialy ve vyloze ano 5 5
Propagacni materidl v prodejné ano 5 5
Propagacni letdky v prodejné ano 5 5
Zkusebni kabinky na prodejné ano 5 5
Cistota prodejny ano 5 5
celkem 30 30

Zdroj: Vlasmi zpracovini
Poslednim bodem vyzkumu bylo osobni hodnoceni mystery shoppera, ktery mohl ohodnotit
prodejnu 0 az 5 body. V ptipadé ostravské prodejny udélil mystery shopper 3 body. Shopper
nebyl spokojen s tim, ze obsluha neméla piehled o tom, kde se viibec dané zbozi nachazi na

prodejng, chybél mu samotny vyklad o produktu a snaha prodat nebyla pfili§ patrna.
5.4 Frydecka prodejna

Navstévu frydecke fransizy si shopper naplanoval na patecni dopoledne. Pied vstupem
do prodejny si zdokumentoval vzhled prodejny z ulice, poté zapnul nahravani audia a vstoupil

do prodejny.

Ve frydecké pobocce se nachazi pokladna hned u vstupu po levé strané, takze byl shopper
uvitan ihned ve vstupu do prodejny. Jelikoz je franSiza oproti ostravské prodejné zhruba o
polovinu mensi, tak nepotieboval shopper tolik ¢asu na prohlédnuti prodejny a zhruba do

minuty k nému pfistoupila obsluha.

Prvnim posuzovanym kritériem bylo opét pfivitdni a jednani personalu. Shopper byl
obsluhou osloven a obsluha zahajila konverzaci. Tim zacalo hodnoceni prvni Casti. Vse

probihalo tak, jak by m¢lo, jediné kritérium, které nebylo splnéno bylo pfedani propagacniho
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materidlu. Zvlast prekvapen byl shopper vykladem o produktu, dozvédél se naprosto vse, co

o produktu potieboval vedét.

Tab. 5.6 Posuzovana kritéria souvisejici s privitanim a jednanim persondlu

Privitani / jednani
kritéria komentar bodové hodnoceni maximum bod(

Zakaznik byl pfi vstupu ptivitan ano 10 10
Usmév ano 5 5
Prodejce pozdravil ano 5 5
Prodejce zahdjil konverzaci ano 5 5
Oc¢ni kontakt ano 5 5
Znalosti o produktu vynikajici 10 10
Odborny vyklad ano 5

Prodejce predal propagacni material ne

celkem 45 50

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jako druhy byl vyhodnocen zajem persondlu o potieby zdkaznika. V tomto kritériu
obsluha taktéZz vyhovéla, na zacatku rozhovoru se seznadmila s potfebami mystery shoppera a

na zékladé téchto informaci rozhovor déle pokraoval. Shopper tedy udélil 10 bodt z 10.

Klicova ¢ast vyzkumu, snaha prodat, byla naplnéna z ¢asti. Obsluha nabidla nejrizné;si
velikosti a pomoc s vybérem, avsak tzv. tah na branku mohl byt diiraznéjsi. Shopper tedy udélil

12 bodl z 20 moznych.

Dal8im neménég diileZitym kritériem byla nabidka feSeni. Prvnim bodem této oblasti bylo
nabidnuti alternativy, tu sice prodejce nabidl, ale pouze jednu. V dalSich bodech prodejce
vyhovél az na chybéjici nabidku nejnovéjsi kolekce, ktera vSak ani nebyla na prodejné, ale ani
se o ni persondl nezminil. Navic nebyly nabidnuty dopliiky. Proto shopper ohodnotil jednotlivé

body nabidky feSeni nasledovné (viz tabulka).

Tab. 5.7 Posuzovana kritéria souvisejici s nabidkou reseni zakaznikovi

Nabidka rfeseni
kritéria komentar bodové hodnoceni maximum bod
Prodejce nabidl alternativu ano 3 5
Prodejce zddraznil vyhody ano 5 5
Vlastni nazor prodejce ano 5 5
Prodejce nabidl nejnovéjsi kolekci ne 0 5
Byly nabidnuty doplriky ne 0 5
celkem 13 25

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ani v tomto pfipad¢ se chovani obsluhujiciho nezménilo, potom co si zakaznik rozmyslel
nakup prozatim neuskutecnit. Obsluha se se zdkaznikem rozloucila a tim skoncila tato ¢ast

hodnoceni.

Posledni ¢asti vyhodnoceni mystery shoppingu byl vzhled prodejny, zde dosahla fransiza
plného poctu bodii ve vSech kritériich krom zkusebni kabinky, ktera sice na prodejné je, ale je

pon¢kud mala.

Tab. 5.8 Posuzovana kritéria souvisejici se vzhledem prodejny

Vzhled prodejny
kritéria komentar bodové hodnoceni maximum bod
Prehlednost ano 5 5
Propagacni materidly ve vyloze ano 5 5
Propagacni material v prodejné ano 5 5
Propagacni letaky v prodejné ano 5 5
Zkusebni kabinky na prodejné ano (1 mensi) 3 5
Cistota prodejny ano 5 5
celkem 28 30

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5 Vyhodnoceni vysledki mystery shoppingu

Bodova hodnoceni vSech kritérii za ob€ prodejny byla shrnuta v Excelu do vyslednych

tabulek.

Tab. 5.9 Celkové hodnoceni ostravské prodejny

Hodnoceni prodejny v Ostravé
kritéria body max. hodnoceni (%)
Ptivitani / jednani 38 50 76
Zjisténi potreb 10 10 100
Snaha prodat 5 20 25
Nabidka reseni 11 25 44
Vzhled prodejny 30 30 100
Osobni hodnoceni 3 5 60
Celkem 97 140 69

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ostravské prodejna ziskala na zéklad¢ vyzkumu 97 bodi z celkovych 140, dosahla tak
69% uspésnosti ve sledovanych kritériich. Procentudlné nejvic bodl ztratila ve oblasti Snaha
prodat, kde nebyl znat Zadny tah na branku, personal ndm rad¢ji doporucil at’ piijdeme jindy.

S tim souvisi 1 nabidka feseni, kterych moc nabidnuto nebylo.
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Tab. 5.10 Celkové hodnoceni frydecké fransizy

Hodnoceni fransizy ve Frydku-Mistku
kritéria body max. hodnoceni (%)
Ptivitani / jednani 45 50 90
Zjisténi potreb 10 10 100
Snaha prodat 12 20 60
Nabidka Feseni 13 25 52
Vzhled prodejny 28 30 93
Osobni hodnoceni 5 5 100
Celkem 113 140 81

Zdroj: Viastni zpracovani

Frydecka fransiza obdrzela 113 bodl a procentudlné tak dosahla 81% uspésnosti ve
sledovanych oblastech vyzkumu. Stejné jako u ostravské prodejny, tak i frydecka pobocka
ztratila nejvic bodu v sektorech Snahy prodat a Nabidky feSeni. V tomto ptipadé€ se persondl

snazil alespont pomoct pii rozhodovani a vybidl shoppera, aby si obleceni vyzkousel v kabince.

Na zaklad¢ téchto vysledki lze fict, ze se potvrdila hypotéza ¢.1, tedy ze ,,Existuji
rozdily v profesionalité personalu obou prodejen.”. A zaroven se zamitla hypotéza ¢.2 ze
»Persondl ve franchisorové prodejné je zkusenéjsi a lépe prosSkolen nez persondl

franchisanta. “, jelikoZ zkuSené&ji a profesionalnéji plisobila obsluha v pobocce franchisanta.

Z nasledujiciho grafu miizeme vycist, ze ob¢ prodejny jsou si ve vSech sektorech velice
podobné, i kdyz vétSinou mé navrch frydecka fransiza. Jediny vétsi rozdil je ve Snaze prodat,
zde obdrzZela frydecka pobocka zhruba dvakrat vice bodi. Osobni hodnoceni do grafu zahrnuto
nebylo, jelikoZ bylo vytvofeno na zakladé mystery shoppera a nejednd se o zjiStované

kritérium.
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Graf 5.1 Srovnani celkovych vysledkii vyzkumu obou prodejen
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6 Srovnani trzeb

Dale byly zjistény trzby obou prodejen za celou dobu jejich existence. Trzby obou
prodejen byly zaneseny do tabulek a porovnany mezi sebou. Na zaklad¢ tabulek vznikly

nasledujici grafy.

Graf'5.2 Trzby frydeckeé fransizy za celou dobu provozu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak lze vidét v grafu, tak nejvyssich trzeb dosahla fransiza hned v prvnim roce provozu
pod znackou Envy, kdy se trzby vySplhaly téméf na 3,5 milionu korun. Déle Ize vycist, Ze po
pfechodu na znacku Kilpi (v roce 2013) trzby v roce 2014 klesly az téméf na 2 miliony korun
korun. V poslednich letech trzby vzrostly a aktualné ke konci roku 2017 piekrocily hranici 2,4

milionu.

Graf'5.3 Trzby ostravské prodejny za celou dobu provozu
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Zdroj: Viastni zpracovani

Naopak ostravska prodejna kazdym rokem dosahuje vysSich trzeb oproti predeslym
obdobim. Nejnizsi trzby méla v roce zaloZeni, kdy byly trzby tésn€ nad hranici 2,6 milionu
korun. NejvysSich trzeb dosahla v roce 2017, kdy se trzby dostaly nad hranici 6 milionu korun

a dal si tak drzi rostouci tendenci trzeb.

Co se tyka trzeb jsou ob& pobocky témét nesrovnatelné, zatimco pobocka v ostravské
Karolin€ prosperuje od svého zalozeni, tak o frydecké pobocce lze fict, ze ji pfechod na znacku
Kilpi spiSe uskodil.

vvvvvv

nav§tévovanym mistem, a tak ma i1 prodejna mnohem vice zakaznikl nez ta frydecka. Jen pro
zajimavost jsme pozorovali v ramci mystery shoppingu kolik potencidlnich zakaznik( navstivi
ob¢ prodejny ve stejnou dobu ve stejny den. Zatimco ostravskou prodejnu navstivilo béhem

hodiny 12 zakaznikd, tak ve frydecké to byli pouze 2. Je pravda, Ze oba zakaznici ve frydecké
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pobocce nakoupili, zatimco v ostravské ani jeden, ale tato skutecnost je pouze nahodnd a

nenavstévuji zdkaznici tak mize jen s t€zi prodavat.

Dal$im podstatnym faktorem je skuteCnost, Ze ostravskd prodejna patii piimo

franchisorovi, a tak by méla byt podle ptedpoklada 1épe zasobovana a propagovana.

Takovychto faktort existuje celd fada, ale poslednim, ktery stoji za zminéni je nejspis
velikost prodejny a jeji samotné rozmisténi. Ostravska prodejna je témér dvakrat vétsi, a tak
muze pfimo na prodejné prezentovat vice druhii a kusti obleceni. Velikost prodejny taky

umoziuje zdkaznikovi nerusen¢ si prodejnu prohlédnout.
5.7 Distribucni feSeni prodejen

Jednou zneméné dulezitych skuteCnosti, kterou mystery shopper pii vyzkumu
vypozoroval bylo uspofadani prodejen. Ob¢ prodejny jsou podobné uspofadané, ob¢ feseni jsou
prikladem takzvaného free-flow layout, ale dilezitym faktorem, kterym se prodejny lisi je

umisténi pokladny.

Rozmisténi prodejen typu free-flow layout je pomérn€ bézné v obchodech s oble¢enim.
Zakaznikim je umoZnén volny pohyb po prodejné€ a nejsou ni¢im fizeni ani smérovani. Vésaky
s obleCenim ve stojanech umisténé do prostoru jsou pro tento typ prodejny nejspis
nejvhodnéj§im feSenim. Krom obleceni na prodejné jsou u pokladen umistény stojany na

drobnéjsi sortiment a dopliiky jako jsou slune¢ni bryle, ¢epice, celenky nebo rukavice.

V ostravské prodejné je pokladna umisténa na zadni sténé prodejny, viz pfiloha €. 3.
Zakaznikim je proto umoznén prichod celou prodejnou od vchodu piimo k pokladné. Toto
umisténi pokladny je velice vyhodné pro persondl, jelikoZ ma v zadni ¢asti zfizen sklad, takze
ma ke skladu velice snadny pfistup. Horsi je toto feSeni pro komunikaci se zakaznikem.
Personal nema takovy ptehled nad zédkazniky. Tento problém v prodejné Kilpi vyftesili tak, ze
maji u vchodu ¢idlo, které personal zvukovym efektem upozornuje, kdyz do prodejny vejde
zékaznik. Jelikoz tohle umisténi pokladny zhorSuje ptehled obsluhujicimu nad prodejnou, mél

byt jeden obsluhujici vZdy nékde v prostoru, aby byl zdkaznikim nablizku.

Ve frydecké prodejn€ maji pokladnu umisténou hned u dvefi, viz ptiloha €. 2. Takze ma
obsluha dokonaly piehled o nové ptichozich zakaznicich, a navic s nimi mize ihned po vstupu
do prodejny navazat kontakt. Nevyhodou je horsi piehled nad vzdalenéjSim rohem prodejny.
Tento problém je v prodejné vyteSen tak, ze je v rohu zavéSeno ze stropu vypouklé zrcadlo tak,

aby 1 obsluha stojici u pokladny vid€la do této ¢asti prodejny. Umisténi pokladny u vchodu
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mozna nemusi byt piijemné pro zakazniky, jelikoz ihned po vstupu navaze oc¢ni kontakt
s obsluhou, ale je vhodnéj$i pro komunikaci se zakaznikem. Dalsi nevyhodou je horsi
pristupnost skladu, ktery je umistén v zadni Casti, pro persondl, avSak v pifitomnosti dvou

prodejcti neni tato skutecnost problémem.
5.8 Konkuren¢ni prostiedi

V této kapitole je popsano okoli prodejen a nejvétsi konkurenti v blizkosti obou

prodejen.
5.8.1 Prodejna ve Frydku—Mistku

Prodejna Kilpi ve Frydku-Mistku se nachéazi na jedné z nejvice frekventovanych tras
v celém mésté. Na této ulici stoji rizné obchody at’ uz s oble¢enim, kosmetickymi dopliky nebo

s potravinami. Déle jsou zde mimo jiné restaurace, fastfoody, ordinace a dalsi podniky. Fransiza

sidli pfimo na okraji této tfidy. Pobocka zde vznikla v roce 2009.

) o s E
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Obr. 5.2 Prodejna Kilpi ve Frydku-Mistku

Zdroj: Viastni zdroj

Nejblizsi konkurenci, hlavné co se vzdalenosti tyka, jsou pfedevsim obchody: Molo,
Sportisimo, Hervis, Hannah a Alpine pro. VSechny tyto obchody jsou od prodejny Kilpi
vzdaleny maximélné 5 minut jizdy automobilem. Byly urceny jako konkurence, vzhledem
k tomu, ze prodavaji také sportovni obleceni, at’ uz co se tykd funkéniho obleceni, zimniho

obleceni nebo cyklistickych doplikd.

45



Molo je firma orientovana piedev§im na znackové sportovni obleceni, obuv a dopliiky.
Firma nema svou vlastni znacku obleceni, ale prodava obleceni znacek jako je napiiklad Nike,

O’'Neil, Vans a podobné.

Sportisimo je maloobchodni firma prodavajici veSkeré sportovni vybaveni. Kromé
obleceni a obuvi tedy prodava i vSechny komponenty potfebné pro dany sport. At’ uz se jedna
napiiklad o brusle, hokejky, mice nebo lyze. Na rozdil od Molo, ma Sportisimo stejné jako
Kilpi vlastni znacku obleceni, ale prodadva i renomované znacky typu Nike, Puma, Atomic,

Head a dalsi.

Hervis je takovou kombinaci obou zminénych konkurenc¢nich firem. Nemé vlastni
znacku, prodava renomované znacky, ale zaméfuje se na kompletni vybaveni stejn¢ jako

Sportisimo.

Hannah vyrabi podobné druhy obleceni jako Kilpi. Zamétuje se na sportovni obleceni
a vybaveni. M4 vlastni kolekce oble€eni, technické obleceni a podporuje podobné adrenalinové
sporty jako Kilpi. Hannah v§ak nema mnoho vlastnich kamennych obchodt, vétSinou pouze

dodava zbozi do obchodt jako je Hervis nebo Sportisimo.

Alpine Pro je momentalné mozna nejlepsi spole€nosti s outdoorovym oblecenim na
ceském trhu, navic vlastni nejvétsi sit’ autorizovanych prodejen a fransiz v tomto odvétvi. Krom
vlastni znacky sportovniho obleceni a doplikil vytvari kolekce nejen pro bézné zdkazniky, ale
1 kolekce pro ceské olympioniky. Stejn€ jako Kilpi se zaméfuje na technické obleceni a
adrenalinové sporty, avSak na rozdil od Kilpi vyrdbi i svou vlastni specidlni obuv. Alpine Pro

je nejspis nejvetsim konkurentem Kilpi na ceském trhu.

Vsechny obchody mohou konkurovat Kilpi, avSak Alpine Pro predstavuje vzhledem

k sortimentu a vzdalenosti nejvétsi hrozbu.
5.8.2 Prodejna v Ostravé

Prodejna Kilpi v Ostraveé, v obchodnim centru FORUM Novéa Karolina, sidli
v nejvysSim patfe tohoto centra mezi konkurenénimi znaCkami jako je D-SPORT,
INTERSPORT nebo A3 SPORT. V obchodnim centru se nachdzi rtizné druhy obchodt a
zabavy, krom toho tudy prochézi lidé sméfujici na vlakovou ¢i autobusovou dopravu. Pobocka

je zde od otevieni obchodniho centra, tedy od jara roku 2012.
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Obr. 5.2 Prodejna Kilpi v Ostravé

kilpi

TESTED BY NORTH

Zdroj: Vlastni zdroj

Nejblizsi konkurenci ostravské prodejny byly zvoleny vSechny obchody se sportovnim
oblecenim nachdazejici se v obchodnim centru, jedna se o obchody: A3 Sport, Alpine Pro, D—
Sport, Intersport, Molo, Rock Point, Salomon, 4F a Nike. VSechny tyto prodejny prodéavaji
obleceni vlastni, nebo obleceni renomovanych znacek. V nasledujicich odstavcich budou

uvedeny informace o konkurencnich prodejnach, které nebyly rozvedeny v predchozi kapitole.

Obr. 5.2 Nejblizsi konkurence obchodu Kilpi (modre je zndzornéna prodejna Kilpi a cervené pak nejblizsi
konkurence)
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Zdroj: Webové stranky OC Nova Karolina (upraveno)
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A3 Sport a D-Sport jsou pouze prodejci sportovniho obleceni, doplitkkli a bot znacek
jako je Nike, Puma, Adidas a dalsi. V jistych oblastech, jako je béhani nebo micové sporty,

muze obleceni konkurovat Kilpi, ale ne v oblastech technického obleceni a vlastnich kolekci.

Intersport je nejvétsim prodejce sportovniho obleceni a vybaveni na svété, takze stejné
jako piedchozi dvé spole¢nosti pouze prodava, ale kvalitou obleceni je urcité konkurenci pro
Kilpi. Navic prodava kromé béznych svétovych znacek i produkty tizce specializovanych firem,

které nejsou jinde k dostani.

Rock Point se specializuje na obleceni a vybaveni spojené s turistikou, lezenim a
lyzovanim. Sice se jedna taky pouze o prodejce jinych znacek, ale jednd se o specializované

znacky na vybrané ¢innosti.

Salomon je svétové znama znacka zamétena na obuv, obleceni a taky predevsim lyze.
Spole¢nost vyviji vlastni funk¢ni obleCeni a tim se z ni stdva samoziejmé velky konkurent pro

spolecnost Kilpi.

4F je spolecnost velice podobna Kilpi, ma vlastni technické obleceni a vyrabi obleceni
pro podobné aktivity a prilezitosti. Také navrhuje obleceni specialné pro cyklistiku, béhani a
lyzovani.

Nike je stejn¢ jako Salomon jedna ze svétovych znacek. Specializuje se pfedevSim na

obuv a bézecké obleceni. Spolecnosti Kilpi miize konkurovat tedy v oblasti letniho a bézeckého

obleceni.

Kazda z téchto spolecnosti ma néco, ¢im je konkurence schopna. Spole¢nost 4F ma
dokonce tém¢ert stejné zaméteni. Vzhledem k tomu, ze se nachazeji vSechny tyto obchody ve

stejném nakupnim centru, tak predstavuji pro Kilpi redlnou hrozbu.
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6 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola uvadi par navrhli a doporuceni na zakladé vyzkumu vyhodnoceného v ptedchozi
kapitole. Jednd se pouze o teoretické navrhy, k jednotlivym posuzovanym kritériim a

vypozorovanym skute¢nostem, které by mohly byt teoreticky proveditelné a splnitelné.
6.1 Personal

Jak bylo na zdklad¢ mystery shoppingu zjisténo je jednani a ptivitani zakaznika na obou
prodejnach relativné v potadku. Pouze na obsluze v ostravské prodejné bylo znat, Ze nema
v této oblasti tolik zkuSenosti a ze je zde nejspiS nova. AvSak persondl by mél byt pofadné
proskolen a mél by mit zékladni ptehled o zbozi na prodejné, nez zacne obsluhovat zdkazniky.

Ptipadné by mél novy ¢len personalu sledovat zkusenéjsi kolegy a od nich ziskavat zkusSenosti.

Ani na jedné z prodejen nebyl zédkaznikovi nabidnut propaga¢ni material. Propagacni
materialy jsou vSak na oboru prodejnach umistény u pokladen, a tak je mozné, ze by pii platbé
obsluha propagacni letdk nabidla. Mystery shopper navrhuje, aby byl letak pfeddvan i
zéakaznikim, ktefi si sice zatim nic nekoupili, ale o nakupu uvazuji, mohl by jim ptipadné

pomoci behem rozhodovani.
6.2 Komunikace

Zjisténi potieb zakaznika probéhlo piesné podle piedstav a vylepsit by jej mohla pouze
lepsi fec téla. Persondl by se mél béhem rozhovoru se zakaznikem usmivat, mél by navazat o¢ni
kontakt a byt k zakaznikovi otoCen ¢elem, nikoliv stat bokem. Obsluha se v obou ptipadech

téchto bodl viceméné drzela aZ na malé vyjimky.
6.3 Tah na branku

U tohoto kritéria byly zjistény nedostatky v obou ptipadech, a tak si mystery shopper

ptipravil nékolik navrhd, jak by se dala zvysit snaha prodejcti prodat.

V ptipad¢ ostravské pobocky se obsluhujici nesnazila prodat zbozi, které méla
k dispozici, ale radé€ji chtéla pockat na novejsi kolekci. Persondl by se mél snazit pracovat s tim
co ma a prodavat co ma. Bylo by v pofadku, kdyby upozornil zdkaznika na bliZici se novou
kolekci, ale neméla by ho prakticky odradit od ndkupu s tim at’ si pocka. Personal by tedy mél
1 v pfipadé nedostatku zboZzi (coz neni tento piipad) navrhnout zadkaznikovi feSeni a piipadné
moznosti a podpofit ho v nakupu, pfipadné¢ ho néjak k ndkupu piimét. At uz vlastnim

(odbornym) nazorem, nebo poskytnutim dodatecnych informaci o produktu.
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V piipadé frydecké fransizy pouze chybél tzv. tah na branku. Personal by se m¢l za
kazdou cenu snazit zdkaznika pfimet k ndkupu, vSemi prostiedky, kterou jsou v jeho silach.
V piipad¢€ Ze by zdkaznik véhal, tak by ho mél n¢jakym smérem nasmerovat nebo mu poradit a

poskytnout potiebné informace, které by mohly ovlivnit jeho rozhodnuti.
6.4 Reseni potieb zakaznika

Co se tyka sledovaného kritéria Nabidka feSeni, tak v této oblasti mely obé prodejny
jisté nedostatky. Ani v jedné z prodejen nebyla nabidnuta nejnovéjsi kolekce, jelikoz ani jedna
prodejna nemeéla tuto kolekci k dispozici. V ostravské prodejné ndm bylo doporuceno, abychom
pockali na novéjsi kolekei, aniz by se obsluha snazila doprodat zbyvajici sortiment na prodejné.
V idealnim ptipad¢ by méla obsluha sezndmit zakaznika se skutecnosti, ze kolekce dorazi az
ptisti tyden a nabidnout mu podobné zboZi z dostupného zbozi a pokud mozno ho piimét
nakupu. Az na zaklad€ zékaznikova rozhodnuti, neuskute¢nit zatim nakup, by mu méla obsluha

navrhnout at’ ptijde az bude nova kolekce k dispozici.

Ve frydecké prodejné ndm nebylo o nové kolekci sdéleno viibec nic, obsluha nabidla
pouze jednu alternativu ze star$i kolekce. V idedlnim piipad€ by ndm méla obsluha nabidnout
vice alternativ a sdélit Ze v blizké dobé& bude k dispozici nova kolekce a predat ndm propagacni

letdk nebo katalog.

Prodejce by mél navic kromé poptavaného zbozi nabidnout i dopliiky, které¢ by mohl
zakaznik vyuZit spole¢né s poZadovanym produktem. Ac¢koli nebyly doplitky nabidnuty ani na
jedné z prodejen, tak je mozné, Ze by je prodejce nabidl az pii placeni u pokladny. Mystery
shopper navrhuje, aby personal nabidl nebo aspofi zminil dopliky jiz béhem zakaznikova
rozhodovani, 1 pfesto Ze by si zdkaznik rozmyslel svlij primarni nédkup, tak by mohl zakoupit

alesponl dopln€k (napftiklad k jiz vlastnénému zboZi).

Na ostravské prodejné personal poskytl informace o zboZzi az na zaklad¢ zakaznikova
dotazovani. Zékladni informace by méla obsluha poskytovat sama od sebe, uleh¢i tim
zékaznikovi rozhodovéni. Spole¢né s timto vykladem by méla obsluha uvést vlastni nazor,

ktery by mohl zdkaznika presvédcit o spravnosti jeho vybéru.
6.5 Rozmisténi prodejny

Vzhledem k tomu, Ze je pokladna v ostravské prodejné umisténa az v zadni ¢asti, tak
musi byt v piedni ¢asti prodejny persondl, aby se staral o nove ptichozi zdkazniky. Vzhledem

k tomu, Ze je prodejna dosti velkd a jsou na prodejné jen dva ¢lenové personalu, tak by bylo
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mozna vhodnéjsi premistit pokladnu napiiklad do prostfedni ¢asti prodejny na nékterou
z krajnich zdi. Sice se personalu prodlouZzi cesta do skladu, ale vzhledem k velikosti prodejny,

ktera pojme vice kusi sortimentu, by ani tento fakt nemél byt problémem.

V piipadé frydekcé fransizy je umisténi poklady nejspis nejvhodné;jsi, vzhled k velikosti

celé prodejny.
6.6 Dalsi doporuceni

Vzhledem k trzbam frydecké spole¢nosti a jejimu umisténi, by nebylo od véci zamyslet
se nad zménou umisténi prodejny. Prodejna je sice na hlavni tfidé, ale vétSina obchodii a
konkurence se s vystavbou ndkupniho centra Fryda ptesunula praveé zde. Sice by se s pfesunem
prodejny zvysily naklady na najem a samotny piesun prodejny by byl nakladny, ale piesun
prodejny by mohl pozitivné ovlivnit navstévnost prodejny a samotné trzby. Po ivaze nad touto
variantou je jasné ze by se zvedly trzby na provoz (platy, sluzby, dalsi personal atd.), jelikoz
ma nakupni centrum otevieno 7 dni v tydnu, tak by musela prodejna ptizptisobit provozni dobu.
A s informacemi, které mame k dispozici nelze fict, zda by byla tato investice rentabilni a zda

by se tato razantni zména promitla na trzbach.
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7 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo porovnat franchisovy systém v prodejnach stejného
franchisového konceptu. Objektem zkouméni byly dvé pobocky, pobocka franchisora a
pobocka franchisanta spolecnosti Kilpi. V ptipadé, ze byly nalezeny nedostatky nebo rozdily
mezi prodejnami, tak byla navrzena doporuceni, jak tyto nedostatky odstranit nebo alespon

omezit tak, aby prodejny ptsobily co nejlepsim dojmem a dosahovaly co nejlepsSich vysledkt.

V prvni kapitole prace byla shrnuta teorie tykajici se franchisingu a franchisového
konceptu v¢etné historie franchisingu. V zavéru této kapitoly je popsana teorie tykajici se mista
prodeje. Jedna se pouze o informace potiebné k analyze prodejnich mist a o skutecnosti, které

jsou dulezité pii ndkupnim rozhodovani.

V nasledujici kapitole byla charakterizovana spolecnost Kilpi, ktera je objektem
vyzkumu bakalafské prace. Charakteristika byla zaméfena jak na spolecnost Kilpi a jeji historii,
tak na jeji vysledky prodeje a zakladni informace o nabizenych produktech, zvlasté pak na
specidlni material Siberium, ktery patii svymi vlastnostmi ke Spi¢ce na trhu. Dale byly
predstaveny a popsany ob¢ porovnavané prodejny, prodejna Kilpi v Ostravé a prodejna Kilpi

ve Frydku-Mistku, véetné viditelnych odliSnosti, jakou je naptiklad velikost prodejny.

Piedmétem dalsi kapitoly bylo vybrat a popsat metody vyuZivané v naSem vyzkumu
véetné cilll vyzkumu samotného. JelikoZ jsme porovnavali dvé prodejny a jejich fungovani, tak
byly zvoleny metody mystery shopping a pozorovani, pficemz pozorovani bylo zahrnuto do
scénafe mystery shoppingu. Kapitola je rozdélena na jednotlivé faze vyzkumu, na fazi

piipravnou, fazi realiza¢ni a fazi zdvérecnou.

Nasledovala kapitola vyhodnoceni ziskanych dat vyzkumu. Vysledky vyzkumu jsou
uvedeny prostiednictvim tabulek a grafli, pozorovana kritéria jsou poté v ramci tabulek bodové
ohodnocena. Dale jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy a porovnany vysledky obou prodejen.
Predpokladalo se, Ze prodejny budou, co se tyka porovnavanych kritérii velice podobné, nebo
ze bude mit lepsi vysledky prodejna franchisora. Z vysledkii vyzkumu je vSak patrné, Ze 1épe
dopadla pobocka franchisanta, pfi¢emz nejvyssi rozdily byly patrné v pfistupu persondlu
prodejny. Zavérem kapitoly je popsdno konkurencni prostfedi prodejen vcetné nejvétSich
konkurenti prodejen Kilpi, nejvétsi konkurenci jsou pro Kilpi momentalné bezesporu

spole¢nosti Alpine Pro a 4F.

Zavérecna kapitola uvadi doporuceni a navrhy pro jednotlivé vybrané oblasti, které by

na zéklad¢ vyzkumu potiebovaly zménu. Jedna se o navrhy a doporuceni samotného mystery
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shoppera, ktery na zakladé svého pozorovani navrhuje mozna proveditelna vylepseni a feSeni.
V ramci doporuceni se mystery shopper zamétil predevsim na persondl, kde popisuje oblasti,
ve kterych by se mél personal zachovat jinak a ptipadné jak by se mél zachovat, v¢etné toho,
jak by m¢l zvysit svou snahu prodat. Na konci kapitoly je uvedeno feSeni, které by mohlo zvysit

navstévnost a samoziejme i trzby prodejny Kilpi ve Frydku-Mistku.

Zavérem bych chtél pod€kovat spolecnosti Kilpi, ktera mi poskytla v§echny informace

potiebné k charakteristice spolecnosti.
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tzv. — takzvany

56



ProhlaSeni o vyuziti vysledki bakaldiské prace
Prohlasuji, ze
- jsem byl seznamen s tim, Ze na mou bakalafskou prici se plné vztahuje zdkon ¢. 121/2000

Sb. — autorsky zikon, zejména § 35 — uZiti dila v rimci ob&anskych a nabozenskych obfadi,

v ramci $kolnich pfedstaveni a uZiti dila 3kolniho a § 60 — 3kolni dilo;

- beru na védomi, e Vysoka $kola bafisk4 — Technicka univerzita Ostrava (dale jen VSB-
TUO) ma pravo nevydélegné, ke své vnitini potfebé, diplomovou (bakalafskou) praci uzit
(§ 35 odst. 3);

- souhlasim s tim, Z¢ bakaléfsk4 prace bude v elektronické podob& archivovéna v Ustfedni
knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho bakalafské prace. Souhlasim
s tim, Ze bibliografické idaje o bakalafské praci budou zvefejnény v informa&nim systému
VSB-TUO;

- bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v pFipadé zdjmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu s
opravnénim uZit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zikona;

- bylo sjednéno, Ze uzit své dilo, diplomovou (bakalafskou) praci, nebo poskytnout licenci k
jejimu vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, kters je opravnéna v takovém piipadé
ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na thradu nakladi, které byly VSB-TUO na
vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse).

V Ostravé dne /
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| 74 a 1441 AP
Wi AR

jméno a pfijmeni studenta
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Ptiloha €. 1: Kritéria hodnocena béhem mystery shoppingu

Zéakladni informace o vyzkumu

Pobocka

Odhadovana velikost prodejny

Datum navstévy

Cas navstévy

Téma navstévy

Hodnoceni fransizy ve Frydku-Mistku

kritéria

body

max.

hodnoceni (%)

Privitani / jednéni

Zjisténi potreb

Snaha prodat

Nabidka reseni

Vzhled prodejny

Osobnihodnoceni

Celkem

Posuzovana kritéria

Cekaci doba

Pobocka

Cekaci doba del3i nez 3 minuty

Zakaznikl v prodejné

Pocet pokladen

Pocet obsluhujicich

Privitani / jednani

kritéria

komentar

bodové hodnoceni

maximum bodd

Zakaznik byl pfi vstupu ptivitan

Usmév

Prodejce pozdravil

Prodejce zahdjil konverzaci

Oc¢ni kontakt

Znalosti o produktu

Odborny vyklad

Prodejce predal propagacni materidl

celkem
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Zjisténi potreb zakaznika

Pracovnik nabidl radu/ pomoc

Snaha prodat

Snaha prodejce prodat

Nabidka reseni

kritéria

komentar bodové hodnoceni

maximum bodd

Prodejce nabidl alternativu

Prodejce zduraznil vyhody

Vlastni nazor prodejce

Prodejce nabidl nejnovéjsi kolekci

Byly nabidnuty doplriky

celkem

Vzhled prodejny

kritéria

komentar bodové hodnoceni

maximum bodd

Prehlednost

Propagacni materialy ve vyloze

Propagacni material v prodejné

Propagacniletaky v prodejné

Zkusebni kabinky na prodejné

Cistota prodejny

celkem
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Ptiloha €. 2: Dispozi¢ni feSeni prodejny ve Frydku-Mistku

Kabinka Zavésneé vesaky

< - N

0 wn (D¢

é
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Ptiloha €. 3: Dispozi¢ni feSeni prodejny v Ostravé

2

Stojan

Stojan s vésaky Stojan s vésaky
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Ptiloha €. 4: Princip Siberium NANO

SIBERIUM

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Kilpi
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Ptiloha €. 5: Specialni nabidka Kilpi

CHO kilpi

TESTED BY NORTH

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Kilpi
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