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Uvod

Dnesni podnikatelsky svét je pro samostatné maloobchodniky velice nemilosrdny.
Zvlaste v dobé hospodaiské krize kazdy bojuje o své postaveni na trhu, kterého se
nehodla lehce vzdat. Uginny nastroj pro preZiti nejen maloobchodnikd, ale viech
podnikatelskych subjektt, je jejich vzajemna spoluprace, rozsah kooperace. Jen tak je
mozno efektivnéji a uc¢innéji Celit rizikiim a nastrahdm spojenych s podnikanim.

Existuje celd fada podnikatelskych konceptd zalozenych na vzajemné spolupraci. Tato
bakalarska prace se zabyva vzajemnou kooperaci na zdklad¢ franSizingu, kdy
poskytovatel franSizingové licence, neboli franSizor, poskytuje ptijemci licence, neboli
fransizantovi, za Uplatu prava uzivat svoji obchodni znacku. Poskytnuté know-how
snizuje riziko neuspéchu franSizanta v zacatcich podnikani, coz je divodem velké
oblibenosti tohoto druhu podnikdni po celém svété. Spotiebitelé pocituji vyhody

franSizingu ve zvySovani dostupnosti vyrobku a sluzeb, ale také standardu kvality.

Teoretickd Cast této bakalatské prace je rozdélena do dvou kapitol. V prvni kapitole je
blize specifikovan pojem fransizing, jeho souc¢asna situace Vv Evropé a v Ceské
republice, jaké vyhody a nevyhody s sebou franSizing piindsi ¢i jaké nalezitosti musi
obsahovat frangizingovd smlouva. Po roce 1989 fransizing v Ceské republice
nenachazel takové uplatnéni z diivodu malé znalosti tohoto zplisobu podnikani. Jeho
rozvoj nastal az se stale se zvySujici informovanosti a zkuSenostmi s timto druhem
podnikani. Druha kapitola je vénovéana maloobchodu, vymezeni zakladnich pojmt, jeho

nakupu a utvareni dodavatelsko-odbératelskych vztaht.

V praktické Casti je poté predstavena spolecnost G + B Modry racek a jeji zapojeni do
franSizingového konceptu TETA drogerie fizené spolecnosti p.k. Solvent s.r.o..
Vyhodou této spoluprace je vysoka sdilnost dat mezi obéma subjekty, kterd probiha
prostifednictvim pocitacového programu GS-STORE. Skrze tento program se fidi
veskery ndkup, pfijem a prodej zbozi. I pfes vyhody, které plynou firmé G + B ze
vzajemné spoluprace s p.k. Solvent s.r.o., byla v zavéru nastinéna firmé¢ G + B Modry

racek doporuceni pro zlepSeni vlastniho podnikani.

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit efektivitu vzajemné spoluprace mezi
spole¢nosti G + B Modry racek a spole¢nosti p.k. Solvent s.r.o., které pied 11 lety

vstoupily do fransizingového vztahu.



1 Charakteristika franSizingu

Tato kapitola obsahuje zakladni charakteristiku franSizingu, jaké jsou jeho vyhody
anevyhody ¢i jaké nalezitosti by meéla obsahovat fransizingovd smlouva. Z textu
vyplyva, ze fransizing v posledni dobé v Ceské republice stoupa na oblibg, coz doklada

i pfevaha poctu tuzemskych fransizingovych systému nad zahrani¢nimi.
1.1  FranSizingové pojmy

V této praci bude velmi ¢asto pouzivan pojem fransizing, podnikdni na zéklad¢ licence,

a s nim spojena terminologie, ktera je nize uvedena:

e franSizor — poskytovatel licence, vlastnik fransizingové licence,

e franSizant — pfijemce licence, uzivatel fran§izingové licence,

e franSizingova licence — opravnéni franSizanta provadét odbytovou koncepci
franSizora vlastnim jménem a na vlastni ucet,

e franSizingova smlouva — pravni zaklad spoluprace, upravujici vzdjemny vztah
mezi franSizorem a franSizantem,

o franSizingovy soubor — souhrn prav, povinnosti a jejich plnéni, ktery zahrnuje
know-how a pramyslové chranéna prava.

o franSizingové poplatky — platby, které je franSizant povinen platit franSizorovi za
poskytnuti fransizingové licence. DéEli se na jednorazové a prabézné,

e franSizingova sit — sdruzeni vSech podnikatell podnikajicich na zékladé

fransizingové licence od jednoho fransizora.[6]
1.2  Definice franSizingu

Z divodu existence riznych forem fransSizingovych systémi, neustadlému rozvoji
jednotlivych prvka fransizingu, odlisné legislativy riznych zemi, je velmi obtizné nelézt
jednotnou definici. Mezi nejlépe propracované definice fransizingu se fadi definice
Némeckého fransizingového svazu, Mezindrodni asociace americkych franSirozii a také
definice Evropské fransizingové federace. V soucasné dob¢ lze fransizing povazovat za
jednu z nejrozsifenéjsich forem vertikalni spoluprace malych a velkych firem, ktera je

zalozena na vytvateni kooperac¢nich vztaha.

Charakteristické znaky vyplyvajici z jednotlivych definic, fikaji, ze fransizing je

dlouhodob4 smluvni spoluprace. Podstatou fransizingového podnikani je poté Uzka
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a nepfetrzitd spoluprace dvou pravné a financn€¢ na sob& nezavislych subjektd,
franSizora a franSizanta. FranSizor poskytne franSizantovi prava uzivat ochrannou
znamku, obchodni firmu franSizora, obchodni znacku jeho vyrobku, sluzeb
a technologii, vyrobni a obchodni tajemstvi, know-how, image, zkusenosti, odbytové

a marketingové programy. [4]
1.3  Soucasna situace fransizingu

V soucasné dobé€ Ize na franSizing narazit ve vSech zemich svéta. Postupné se rozsitfoval
od mistntho k celonarodnimu trhu a posléze formou master-franSizingu az

k celosvétovému pokryti.[8]

Master-franSizingem Se rozumi strukturovany systém, ktery je tvofen jednotlivymi
podstystémy, které se jesté¢ dale ¢leni. V praxi to probiha tak, ze franSizor poskytne
fran$izantovi moznost vytvofit subfransizing, ktery samoziejmeé obsahuje cely soubor
poskytovatele franSizy. Z takto vytvofeného franSizanta se stavd ve svych pravech
omezeny franSizor, takzvany subfranSizor, v pfesné vymezené oblasti. Prikladem
master-franSizingu miize byt americky fransizor, ktery si zvoli svého subfransizanta pro
Stredni Evropu a jednotlivy franSizanti, se budou nachdzet ve statech stfedni

Evropy. [3]

Dle odhadli mezinarodni fransizingové organizace existuje na celém svété okolo 16 tisic

samostatnych fransizingovych koncepci, znacek a siti. [8]
1.3.1 Fransizing v Evropé

Nezavisla asociace European Franchise Federation zvefejnila koncem roku 2011 udaje
o rozvoji fransizingu v evropskych statech. Tato studie ukazuje, Ze v letech 2007 — 2009
doslo k nartistu poctu frans§izorti v prioméru o 8,1% v 17 statech Evropy vcetné Turecka.
Nejvice aktivni oblasti bylo Svédsko, kde nartist frandizingovych znadek &inil 89%
b&hem tii let. Druhym stadtem s nejvétSim nartistem bylo Polsko o 47,5% a na tfetim

misté skoncila spoleéné s Finskem Francie s 20%.

Zemi s nejvetsim zastoupenim franSizord je Francie. V roce 2009 mélo v této zemi
zastoupeni témet 1400 systémil, coz tvofilo témét 14% vSech fransizort plsobicich v 17
zemich Evropy. Ve srovnani s nékterymi asijskymi staty ¢i USA Evropa stale zaostava,

jelikoz v Ciné bylo evidovano 2800, v Jizni Korey 2500 a v Indii 1800. V USA, z nichz



pochazi velkd Cast fransizingovych koncepti, bylo registrovano 2200 franSizingovych

znacek.

V jednotlivych statech Evropy hraji velmi dilezitou roli ndrodni franSizingové systémy.
S primérem 72% maji zastoupeni v 17 statech Evropy, pti¢emz hodnoty se pohybuji od
55 do 96%. Zemé, které lze oznait za nejméné pratelské vi¢i zahrani¢nim

fransizingovym systémum, jsou Italie, Francie a Velka Britanie. [9]
1.3.2 Fransizing v Ceské republice

Na vzdory ekonomické krizi v poslednich letech se franSizingu na ceském tzemi
pomérné daii. Divody, pro€ se trh fransizingu rozviji n¢kolikrat rychleji nez celé nase
hospodatstvi, lze najit v rizikovosti podnikani. Zacinajici podnikatelé Casto inklinuji
k podnikani, které je zaloZeni na znamém a ovéfeném konceptu. Za dalsi divod se
povazuji finance, které pii startu franSizingového podnikani nedosahuji takové vyse,

jako kdyz podnikatel rozjizdi vlastni podnikani.

Poradenska firma PROFIT ve zprave z roku 2011 uvadi, Ze v nasledujicim roce by mél
pocet franizingovych znadek v Ceské Republice piekro¢it hranici 200. Kdyz tedy
vezmeme V vahu, Ze vroce 2012 dosdhne pocet fransizingovych systémil v Ceské
republice hodnoty 200, jednd se o 19% narlst oproti roku 2011 Jen pro zajimavost,
v roce 2011 byl nariist franSizingovych systémi oproti roku predeslému 12%. Je tedy

patrné, ze fransizingovy trh se neustale vyviji.

Obr. ¢. 1: Vyvoj poétu fransizingovych znacek v letech 2003 — 2012
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131 -
150 -
90
100
50 -

2003 2007 2010 2011 2012*

Zdroj: franchising.cz, 2013
* odhad pro rok 2012

Co se tyce franSizingovych pobocek, jejich pocet se logicky s rostoucim poctem

franSizingovych znacek také stale zvysuje. Pro rok 2011 jejich pocet vzrostl z 3476 na
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4366, tedy o 25,6%. Odhady pro rok 2012 tikaly, ze pocet fransizingovych pobocek by
se m¢l pohybovat okolo 5250. Je tedy patrné, ze jejich pocet opét vzrostl a to priblizné
0 20,2%.

Obr. ¢. 2: Vyvoj poctu fransizingovych pobocek v letech 2010 — 2012

5250
6000 - 4366
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4000 -+
2000
0 T T 1
2010 2011 2012*

Zdroj: franchising.cz, 2013
* odhad pro rok 2012

Podle studii lze ¥ici, Ze od roku 2007 je rozdéleni fransizingu v Ceské republice témét
neménné. Vzhledem K poctu fransizingovych jednotek tvoii 61% trhu sektor sluzeb.
Zbylych 39% spadd do oblasti obchodu. Oblasti s nejvétsi poctem zastoupeni je
gastronomie, kterd pokryva okolo 16% trhu. Nasleduje obor odévy a obuv se 14% a na
tfetim misté se nachdzi realitni sluzby s 12%. I pfes zavirani franSizingovych pobocek
zpusobené hospodarskou recesi se nasly v roce 2011 obory, které zaznamenaly narust
poctu novych fransSizingovych jednotek. Jednd se o odvétvi krasa a fitness, odévy

a obuv, potraviny. Tyto oblasti se mohly chlubit s vice jak 220 novymi pobo¢kami.

Vyraznad zména se odehrala na poli rozd€leni ceskych a zahrani¢nich franSizingovych
znacek na Ceském trhu. Do roku 2011 zabiraly zahrani¢ni systémy vice nez 50% trhu.
Tato skutecnost se ale zacala s postupnym dozravanim ceského fransizingového trhu
postupné ménit. V soucasné dobé jsou to pravé ceské znacky, které zaujimaji vice jak
polovinu trhu. Stouto souvislosti se také poji zvySujici se expanze Ceskych
fransizingovych znacéek za hranice statu. Jen pro porovnani mélo v roce 2010 pobocky

Vv zahrani¢i 31 spole€nosti, V roce 2011 jiz tento pocet stoupl na 38 znacek.[10]

1.4 Vyhody a nevyhody fran§izingu
FranSizing, stejné¢ jako kazdy podnikatelsky koncept, s sebou nese fadu vyhod
a nevyhod. Je pfirozené, ze obé smluvni strany usiluji o maximalizaci svych vyhod
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a zaroven minimalizaci svych nevyhod. Zicastnéné strany by stale mély mit na mysli,
7e se jedna o vzajemny vztah, ktery by mél byt zaloZen na seridznosti a divéie, a ani

jedna by neméla zapominat na spole¢né dlouhodobé cile.
Autorka Reznitkové definuje dlouhodobé cile nasledovng:
e . Vwhodnéjsi pozice na trhu,

o nizsi naklady,

e redlnéjsi financni hospodareni,

e promyslenéjsi organizace rizeni.” [4, S. 15]

Pfed vstupem do franSizingového vztahu je dualezité si uvédomit, jaké vyhody
a nevyhody s sebou tento vztah p¥inasi. Zadny z uéastnikit nesmi byt do tohoto vztahu
nucen. Nedobrovolna ucast zvySuje moznost vyskytu nevyhod. K zmirnéni jejich
dopadu pfispiva dobie definovana fransSizingova smlouva, ve které jsou podrobné

popsana prava a povinnosti obou smluvnich stran.
1.4.1 Vyhody franSizingu

Vyhody plynouci z fransizingového vztahu jsou odlisné pro ob¢ strany. Jejich blizsi

specifikace je popsana nize.
1.4.1.1 Vyhody pro franSizora

Za jednu z nejzasadnéjSich vyhod pro franSizora lze povaZovat vytvoieni vlastni
struktury Siroké odbytové sité a jeji nasledné zhustovani, ¢imz si zajiStuje
odbytovou jistotu. FranSizing je prostiecdkem s minimalnim kapitalovym vkladem,
nebot’ finanéni zdroje poskytuji jednotlivy franSizanti. Dochazi tak zaroven

K vyhodnéjSimu financovani a sniZeni nakladi na otevirani novych podniki.

Frans$izor mize vyuzit regionalnich o prodejnich zkusenosti jednotlivych fansizanta.
Ziska tim atraktivni umisténi franSizingovych podnikii a zdroven se vyvaruje
konkurenénim vztahim mezi jednotlivymi franSizanty. RozSiFi tak sviij podil

a intenzivnéji zpracovava trh.

FranSizant je povinen za poskytnuti franSizingu platit poplatky, které jsou zpravidla

stanovené jako procento z obratu, Casto i prispévek na reklamu. Diky t€émto ptispévkl
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ziskava fransizor finan¢ni prostiedky na dalsi vyvoj svého know-how a jednotlivych
prvki franSizingu.

Fransizor vybira jen urCité typy fransizantli nebo napomaha pii vybéru zaméstnancu, tak
aby bylo kvalitni personalni obsazeni jednotlivych podniki. Jelikoz je franSizant
vlastnikem fransizingové podniku, ma co nejvétsi zajem na jeho fungovani a dobré

prosperité.
1.4.1.2 Vyhody pro franSizanta

Za velkou vyhodu je obecné povazovano sniZeni rizika v zacatcich podnikani.
Podpisem fransizingové smlouvy se fransizantovi dostava moznost vyuzit vyzkouSeny
podnikatelsky projekt ¢i myslenka, takze nemusi zac¢it Gplné ,,od nuly*“ a tim jsou

redukovana rizika zaniku podniku.

Na zacatku kazdého podnikani projde kazdy uchaze¢ o franS$izu uvodim Skolenim
a pottebnym vzdélanim, které je provadéno franSizorem. Tim je zajiSténo potiebné
pfedani aktualniho rozsahlého know-how. Provadi se také bezplatné Skoleni

zaméstnancu na zac¢atku pracovniho poméru, tak i v jeho prabéhu.

Zapojenim do distribu¢niho systému fransizora se franSizantovi oteviraji nové moznosti

V zasobovani. MlZe se jednat 0 vétsi obratové, nakupni a vydajové vyhody.

Jedna z velkych vyhod fransizingu pro franSizanta je relativné jednodussi ziskani
bankovniho Gvéru. Bankovni spole¢nosti jsou mnohem vice ochotny poskytnout uvéry

osobam, za kterymi stoji silné podniky s ovéfenymi podnikatelskymi plany.
1.4.2 Nevyhody fransizingu

Zadny systém neposkytuje viem ucastnik@im jen vyhody. Fransizing neni vyjimkou,
a proto je dulezité, aby kazdy vstupujici do franSizingového systému, byl pfipraven

pfijmout urcité kompromisy, které budou piijatelné pro oba Gcastniky.
Za obecné nevyhody franizingu se dle autorky Rezni¢kové povazuji:

o 0bchodni koncept je fixni a hotovy,

e dilci zmeny jsou mozné jen zridka,

o musi byt bran zretel i na zajmy jinych clenu fransizingového systému,
e fransizant se musi prizpiisobit,
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e fransizor zna vSechna dilezita data, mezi jednotlivymi partnery fransizingového

systemu (tj. mezi fransizorem a fransizantem) existuje velka transparentnost,

e fransizingové systémy s Cetnymi partnery maji tendenci k byrokracii. Vzdy existuje
nebezpeci, Ze mezi fransizorem a fransizantem nevznikne vztah spoluprdce, ale vztah
nadrizenosti a podrizenosti, tj. Ze franSizor nebude fransizanta zajistovat,

ochranovat, vést, ale spravovat a dokonce i primo ridit. “ [4, s. 19]

Vyse zminéné nevyhody pocit'uji oba Gc€astnici fransizingového podnikéni. Samoziejmé

najdeme také fadu nevyhod pro franSizora 1 franSizanta.
1.4.2.1 Nevyhody pro fransizora

FranSizant vystupuje ve franSizingovém vztahu jako samostatny podnikatel, proto je zde
niz$i mira kontroly ze strany fransizora, nez jakou by si sdm piedstavoval. Tim mutze
vzniknout problém, Ze franSizant béhem platnosti franSizingové smlouvy ziska pocit
vEétsi samostatnosti a tudiz snahy osamostatnit se. Takto osamostatnény fransizant
muze predstavovat pro fransizora do budoucna konkurenci. Zpravidla ale fansizingové
smlouvy obsahuji ujednani, Ze se nabyvatel licence zdrzi jakéhokoliv konkuren¢niho
jednani vacéi poskytovateli po urcitou dobu od jejiho skonceni. Pokud nedojde

k dodrZeni tohoto ujednani, nasleduji smluvni pokuta a odSkodnéni.

Osobn¢ za velkou nevyhodu franSizingu povazuji nedodrzovani piedepsanych standarda
franSizantem. Dusledkem toho jednani je ohroZeni povésti a stability celé
fransizingové sité.

1.4.2.2 Nevyhody pro franSizanta

Z ditvodu poskytnuti uspéSného systému podnikani a neposSpinéni podnikatelského
jména musi probihat uréita kontrola vlastni Cinnosti fransSizorem. Tato kontrola
ptfispiva predevSim k udrzeni kvality vyrobkli a nabizenych sluzeb. Diky vyhoddm

vyplyvajici ze spojeni s fransizorem, musi fransizant souhlasit s pravem kontroly.

Obsahem fransizingové smlouvy je mimo jiné urceni ¢innosti, kterou bude podnikatel
vykondvat, v§echna pravidla, kterd musi byt dodrZzovéana, stanovena povinnost odebirat
jen ur€ité vyrobky, poskytovat urcité sluzby ¢i uZzivat né€které technologie. Tyto
povinnosti ptispivaji k ¢asteénému omezeni podnikatelské ¢innosti. Tato omezenost
se také projevuje v nemoznosti rozSitovani svého podilu na trhu a uskutectovani

vlastnich podnikatelskych pland. [4]
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1.5 FransSizingova smlouva

Pravni dokument, ktery vymezuje vztah mezi franSizorem a franSizantem se nazyva
franSizingovad smlouva. Tato smlouva neni obsazena v zadném pravnim fadu, proto
poskytuje obéma zucastnénym stranam relativné¢ velkou volnost pii vymezovani
vzajemnych vztahli. Nicméné i1 pfes chybéjici pfesnou pravni Upravu existuji urcita
pravidla, podle kterych se zhotoveni smlouvy fidi, a ktera podléhaji obchodnimu
zékoniku, obCanskému zikoniku a zvyklostem dané zemé, ve které je smlouva

uzavirana. [11].
Nalezitosti franSizingové smlouvy:

e _podminky udéleni licence,

e prevod know-how, tzn. vétsinou jde o manudl operaci, postupii nebo receptur,

e predmét podnikani,

e doba udéleni licence, zpiisob a cas platby,

e zpusob vybéru dodavatelu,

e Skoleni fransizanta a jeho zaméstnancii,

o zakazky konkurence,

e zpusob a misto Feseni pripadnych sporii, vcéetné stanoveni jednaciho jazyka,

rozhodciho soudu apod.” [6, s. 147]
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2 Charakteristika maloobchodniho prodeje

Cilem této kapitolu je pfiblizit maloobchod a utvafeni dodavatelsko-odbératelskych
vztahil v prib&hu podnikani. Z textu kapitoly vyplyva, ze pfi ndkupu zbozi je kladen

diraz na pohodlnost vybéru, rychlost dodavaného zbozi v potiebné kvalité.
2.1 Pojem maloobchod a jeho ¢lenéni

,,Maloobchod (anglicky retail trade) je podnik (nebo cinnost) zahrnujici nakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani konecnému

spotrebiteli. “ [1, s. 12]

,, Velkoobchod (anglicky wholesale trade) je podnik (nebo cinnost) nakupujici zbozi ve
velkem a ve velkem prodavajici maloobchodnikiim, pohostinskym zarizenim a drobnym

vyrobciim, firmam a zZivnostnikim — a to bez podstatné zmeny. ““ [1, s. 12]

Maloobchod vytvati vhodny prodejni sortiment a poskytuje informace o zbozi, zatimco

velkoobchod zboZi skladuje, rozvazi odbérateliim nebo prodéva formou samoobsluhy.
Maloobchod Ize ¢lenit na (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007):

e potravinatsky (food),

e nepotravinaisky (non-food).

Dalsi pouzivané ¢lenéni maloobchodu je na maloobchod specializovany
a nespecializovany (univerzalni). Tendence jednozna¢né sméiuji k univerzalni formé

maloobchodu, s cilem dosahnout co nejvétsiho uspokojeni pozadavka zakaznikd.
Podle mista uskute¢néni ndkupu a prodeje se rozliSuje maloobchod:

e uskuteciiovany v siti prodejen (store retail) — za hlavni druhy jednotek se povazuji:
specializované a uzce specializované prodejny, smiSené prodejny, samoobsluzné
prodejny, supermarkety, diskontni prodejny potravin, hypermarkety, obchodni
domy, specializované obchodni domy,

e uskuteCiovany mimo prodejni sit — provozovnu (non-store retail) — jedna se

napiiklad o prodej v automatech, zasilkovy obchod nebo elektronicky obchod. [1]
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2.2  Popis dodavatelsko — odbératelskych vztahi

2.2.1 Obchodni logistika

,»Obchodni logistika je védni a pragmaticka disciplina zabyvajici se planovanim,

Fizenim a realizaci toku zbozi a informact tak, aby spravna komodita byla ve spravny

cvvr

Tento typ logistiky nachdzi uplatnéni V retailingu, kde dochdzi k tokim zbozi
smetujicich ke kone€nému spotiebiteli. K zajisténi obchodni logistiky je zapotiebi cela
rada prostiedkl, postupli a metod fizeni zajiStujici prepravu zbozi v€as a SCO
nejmenSimi naklady.

Z pohledu obchodnika obsahuje obchodni logistika problematiku:

e nakupu,

skladovani,

rozvozu,

prodeje.

V duisledku délby prace a specializace presahuje tok zbozi a informaci ramec podniku.
To znamena, ze do logistiky je zapojeno vice subjektu, ktefi utvari takzvany logisticky
retézec. Tento fetézec se sklada z pasivnich a aktivnich prvkl. Pasivnimi prvky se
rozumi veskeré prvky, které prochazi logistickym fetézcem — suroviny, material, obaly
atd. Aktivni prvky poté slouzi k jejich premistovani, napiiklad prostiedky pro

manipulaci, dopravni prostiedky, informaéni technologie a systémy.

V logistickém fetézci vstupuji ucastnici do dodavatelsko-odbératelskych vztahi, kde
prodej zbozi pro jeden subjekt je pro druhy subjekt ndkupem. Kazdy ¢Elanek tetézce
uchovd ¢i ptidd ke zbozi ur€itou hodnotu, proto se také nékdy objevuje nazev

hodnotovy fetézec. [1]
2.2.2 Nakup maloobchodu

., Nakup je proces ziskavani surovin, materialii, polotovaru a vyrobkii odpovidajici
kvality, v odpovidajicim mnoZstvi, za prijatelnou cenu, ve spravném case a od

spravného dodavatele. * [5, s. 23]

Za zakladni pozadavky maloobchodu jsou pozadovany kvalita, cena a druh zbozi.

Avsak existuje dalsi skupina pozadavkl zaméfujici se na zplsob a zajisténi nakupu.
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Pozadavky na zptisob a zjisténi nakupu:

e pohodiny vyber, zejména z hlediska ekonomie casu,
® pocet dodavek a jejich vhodné casové rozdélenti,

e rychla odezva na objednavku,

e potrebna uprava zboZzi,

e prijatelna velikost dodavky. “ [1, s. 93]

Mezi maloobchodnimi podnikateli je velmi rozSifen ndkup u samostatnych
velkoobchodnich podniki, velkoobchodu alianéniho jakoZto ¢len ¢i neclen této aliance

¢1 odbér zboZi u vlastnich retailingovych central.

Podle zplisobu nabizeni zbozi odbérateli ¢i zplisobu uskuteCiiovani samotnych
objednavek se odliSuji rizné formy ndkupu. Po provedeném ndkupu se odbeératel
rozhodne, jakym zplGsobem si zbozi odebere, jestli vlastnim odbérem C¢i zvoli

rozvoz. [1]

Formy nakupu maloobchodu Ize rozdélit do nasledujicich kategorii (Cimler,

Zadrazilova a kol, 2007) :

v v

uc¢inna. Dochazi k aktivni nabidce zbozi, vytvari se osobni kontakty a tim se posiluje
stalost dodavatelsko-odbératelskych vztahi.

e Telefonicka objednavka — zélezi, zda telefonuje odbératel ¢i dodavatel, avSak
U obchodnich firem je vyhodnéjsi telefonat dodavatele, ktery tak miize uspokojit
odbératele na své rozvozni trase.

e Pisemna objednavka — Vv soucasné dob¢ se nejcastéji pouziva e-mail, ktery nahradil
postu a pozdéjsi fax. K usnadnéni komunikace se pouziva predtistény formulaf, tzv.
reglet, obsahujici nabidku zbozi velkoobchodu.

e Objednavky pomoci informacni techniky — zvySujici se obliba, naro¢ny na technické
vybaveni, vyuziti carového kodu EAN (snimdni dat, identifikace, kontrola stavu).

e Nakup ve vzorkovné — Predpokladdna osobni ucast odbératele pifi prohlidce
jednotlivych vzorkl, moZnost okamzité objednavky a sezndmeni se s prichdzejicimi
novinkami, avSak velmi ¢asov€ naroc¢na.

e Nakup v samoobsluZzném velkoobchodé — ZaloZena na zékladé¢ samoobsluzného

vybéru ve velkoprodejnach. [1]
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2.2.3 Uzavirani dodavatelsko-odbératelskych vztahi

Pribéh a uzavieni dodavatelsko-odbératelského vztahu lze naptiklad znazornit pomoci

nasledujiciho schématu (Myslivec, 2006):

poptéavka

A

nabidka

v

objednavka

P
<«

potvrzeni objednavky, uzavieni kupni smlouvy

Dodavatel > Odbératel
dodévka (dodaci list)

v

faktura

v

prevzeti zbozi

A

zaplaceni faktury

<
<

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V obchodnich vztazich se Castéji setkame s poptavkou pisemnou nez Ustni. Vyjadiuje

urcity zajem o koupi vyrobku, zbozi, sluzby apod. ze strany potencionalniho odbératele.

Na poptavku reaguje potencionalni dodavatel pisemnou nabidkou. Obsahem je reakce
na vSechny dotazy z poptavky, zaslani prospektii a katalogii, nabizené¢ vyrobky jsou
popsané, uvedena cena vcetné DPH, dodaci lhtta, poptipadé zaruc¢ni doba. Stejné jako

U poptavky z ni nevyplyva zadna povinnost.

V piipad¢é spokojenosti odbératele se zaslanou nabidkou se ptistoupi k objednavce ¢i
kupni smlouvé. Objednavka ma charakter jednordzového odbéru, u kupni smlouvy se
jedna o dlouhodobgjsi odbér. S dodanym zbozim putuje k odbérateli také dodaci list

s fakturou. Cely vztah poté ukoncuje ptevzeti zboZzi a nasledné zaplaceni faktury. [12]
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3 G + B Modry racek

Tato kapitola blize charakterizuje podnik G + B Modry racek, zac¢atky jeho podnikani,
nabizeny sortiment, jaké sluzby jsou poskytovany zakaznikiim ¢i od jakych dodavatela
je odebirano prodavané zbozi. Cast kapitoly je vénovana category managementu, ktery

vyrazné rozhoduje o prosperité podniku a prodejnosti jednotlivych vyrobki.
3.1 Zakladni informace

Firma byla zaloZena roku 1992 dvéma osobami samostatné¢ vydéleéné ¢innymi, a to pod
nazvem Sdruzeni podnikateli G + B Modry Racek (G + B). Podnikani je
uskutec¢iiovano na zakladé smlouvy o sdruzeni bez pravni subjektivity, firma tedy neni
pravnim ani dafovym subjektem. AvsSak jedna z povéfenych osob ma povinnost vést
spole¢nou danovou evidenci. Pfijmy a vydaje jsou nasledné rozdélovany rovnym dilem

do datlového ptfiznani obou osob samostatné vydéle¢né ¢innych.

Do roku 1998 sidlila firma v Tylové ulici, ¢islo popisné 28, kde platila za vyuzivani
prostori ke svému podnikani najemné. To c¢inilo 300 000 K¢ roc¢né. V roce 1998 se
naskytla moznost koupé vlastnich prostor, ¢ehoz firma vyuzila. Castka za celou budovu
se pohybovala okolo 2 000 000 K¢. Z dlouhodobého hlediska nebyl o vyhodnosti této
koupé€ pochyb a tak firma bez dlouhého otéleni zazadala o avér, ktery nasledné splacela
4 roky. Ptest¢hovanim do vlastnich prostor odpadlo finan¢ni zatizeni v podob¢ najmu,
tudiz v ptipad¢ potfeby nemusi mit firma tak vysoké marze a tim padem muze byt vice
konkurenceschopna. Budova byla koupena ve stejné ulici, ¢imz dosSlo ke snizeni

naroc¢nosti presunu vSech materialti a zbozi potfebnych k podnikani.
Soucasna adresa firmy je: G + B Modry racek, Drogerie Teta, Barvy, laky
Tylova 29, Plzen

Obr. €. 3: Logo spolecnosti G + B Modry racek

Zdroj: www.firmy.cz, 2013
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Firma G + B je rodinny podniky, kde vedle majiteli pracuji jest¢ dvé osoby
V ptfimém piibuzenském vztahu. Tyto dvé osoby nemohou byt zaméstnanci ve firmé
G + B z diivodu danové evidence, takze jsou zde vedeny jako osoby spolupracujici. Po
domluvé obou majitelt se chodu useku Barvy, laky G + B spole¢né se spolupracujici
osobou ujal jeden ze spolumajitelti. Druhy ze spolumajitelii s druhou spolupracujici
osobou ma na starosti provoz drogeric G + B. Firma G + B zaméstnava jednu
zaméstnankyni, ktera zde ptsobi jako prodavacka v drogerii TETA. Za ta 1éta ziskala
dostatek zkuSenosti, co se drogistického zbozi ty€e, takZze pro ni neni problém odborné

poradit ¢i vybrat zbozi hodici se nejvice poZzadavkim zakaznika.

Od pocatku firma odebira zbozi vyhradné od velkoobchodni spole¢nosti p.k.Solvent
s.r.0. (PKS). Touto spole¢nosti bylo pozd¢€ji zaloZzeno sdruzeni drogerii TETA drogerie.
V roce 2000 byla firmé G + B nabidnuta moznost vyuZzivat ochrannou znamku TETA
na zdklad¢ Licen¢ni smlouvy a Smlouvy o obchodni spolupraci, které upravuji prava
a povinnosti obou smluvnich stran. Na zaklad€ rostoucich prodeji a pozitivnich
zkuSenosti bylo G + B nabidnuto pfipojeni do fransizingového konceptu TETA drogerie
podepsanim franSizingové smlouvy. Podminkou bylo rozvazani Smlouvy o obchodni
spolupraci za ucelem uzavieni vysSiho typu spoluprace. Firma nabizenou pfilezitost

akceptovala a v roce 2002 se piidala do stéle se rozsifujici franSizingové sité.
3.2 Sortiment

Sortiment se odviji od pfedmétu podnikani. Od pocatku firma G + B provozuje dva

maloobchody a jeden velkoobchod.

Prvnim maloobchodem je prodejna TETA drogerie zalozena na principu fransizingu.
Zde je nabizen Siroky sortiment drogistickych vyrobku, napiiklad rizné druhy zubnich
past, pracich prostiedkl, barev na vlasy ¢i sprchové gely. Aby se firma odlisila od
konkurence a ptildkala vétsi mnozstvi zdkaznikl, snazi se nabizen i specifické vyrobky,
které nejsou k dostani v béZnych drogeriich, supermarketech ¢i hypermarketech. Jedna
se naptiklad o hydroxid sodny, jed na krysy, kyseliny a dal$i technicky sortiment, ktery
nelze jinde koupit. V poslednich letech se stava stale vétSim trendem v prodejni siti
TETA drogerie zafazovani nejriznéjSich cukrovinek, vitaminovych doplikd, caji

a détské vyzivy do sortimentu.
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Druhy maloobchod Barvy-laky se zaméfuje na prodej barev, lakd, spreji a jinych
vyrobku pottebnych k malifskym, lakyrnickym ¢i zednickym pracim. Jako jedna z mala
firem v Plzni nabizi G + B moznost, nechat si namichat kvalitni barvu dle vlastniho
vybéru. Podminkou pro ziskani michaciho zafizeni bylo odebrani barev a produktt
znacky Dulux v hodnoté¢ 150 000 K¢. Kdyz ale porovname investici a finan¢ni
prostitedky plynouci z této sluzby, mizeme konstatovat, ze investice byla ucelné
vynalozena, jelikoz vlozené penézni prosttedky se mnohondsobné vratily. Trzby
plynouci z prodeje namichanych barev dosahly v roce 2012 téméi 2 500 000 K¢. Sluzba

taktéz poskytuje konkurencni vyhodu a pomohla ptilakat fadu novych zakaznika.

Provozovany velkoobchod nijak nesouvisi s kamennym obchodem. Jedna se
velkoobchodni prodej zéarovek, filtri a oleji do aut, vonnych stromeckii a jinych
autodoplika, které jsou rozvazeny po Cerpacich stanicich v Plzefiském, Karlovarském,
Stredoceském kraji a Praze. Rozvoz se uskuteCiiuje v utery a ve sttedu béhem tii po
sob€ nasledujicich tydna, ¢tvrty tyden v mésici je volny. V piipad€ nutnosti ¢i potieby
se misto utery zvoli ¢tvrtek. Dfive tento druh podnikéani pfinaSel do podniku znaénou
finan¢ni sumu, avSak v soucasnosti zaCinaji majitelé uvazovat o jeho zruseni z davodi

nizké ziskovosti.
3.3 Layoutdrogerie G + B

Vhodné uspotfadani interiéru dovoluje cilené pracovat s pozornosti zakaznika
a pozitivné ovliviiovat jeho nakupni rozhodovéni. Primarni ucel dobrého feSeni
prodejniho interiéru je predevSim podpora prodeje. Zékaznik se musi citit pfi
nakupovani komfortné, mit dostatek prostoru a informaci. Prodejna je uspotadana
jednoduse a pichledné. Koncepce interiéru je uzpusobena tak, aby dala vyniknout
pfedev§im zbozi. To je logicky uspofaddno podle kategorii, viditeln€¢ oznacené

cenovkami.

Drogerie G + B je feSena formou samoobsluhy. Zakaznik se po prodejné pohybuje
ulickami, kde se na obou stranach nachazi zboZzi vystavené na regalech. Ty nesmi byt
ptili§ vysoké, aby zdkaznik snadno dosdhl na vSechny vyrobky. ZboZi by v nich mélo
byt sefazené, bez zbytecné velkych mezer znacici chybéjici kusy, ani by nemély byt

preplnéné.
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Velmi diilezitou roli hraje kvalitni osvétleni prodejny. To podtrhuje celkovou atmosféru
prodejny a je nutnym piedpokladem tspéchu. Na zékladé¢ zkuSenosti maloobchodnikil
ze sit¢ drogerii TETA lze konstatovat, ze investice do kvalitniho osvétleni se vrati
vV podobé vyssiho obratu, spokojenych zékaznikli i uspor energie. Pro obchod neni
dobré, kdyz zakaznik klopyta mezi regaly, v poloSeru lusti cenovky a popisky zbozi. Po
takové zkuSenosti do prodejny uz podruhé nezavita. Osvétleni v drogerii G + B je
feSeno vyhradné zafivkami. Ty pfi stejné zZivotnosti jako klasicka zarovka, tedy 6000

hodin, dokaZou usSetiit az 500 kWh, coz ptestavuje sporu okolo 3000 K¢.

V prodejné se také nachazi jedna akéni a jedna vyprodejova zona, které zakaznik najde
vzdy na stejném misté. Toto zboZi je vZdy dobife oznaceno, takZe na prvnim pohled je

jasné, ze se jedna o specidlni akci.

Cistota prodejny je piirozeny zaklad veskerého prodeje a zpravidla je tim prvnim, co
zakaznik vnima. Proto v drogerii G + B kazdy den po pracovni dob¢ vytiraji podlahu
aVvprabchu tydne cCisti regaly tak, aby na nich nelezel prach. Ptijemné prostiredi

prodejny je pro zakazniky lakavé a vede ke zvySovani navstévnosti a nakupu.
3.3.1 Category management v drogerii G + B

Jednotlivé znacky vyrobkil a jejich rozmisténi ma v prodejné své opodstatnéni, jelikoz
je vdrogerii G + B kladen ddraz na category management. Ten pomaha obchodnikovi
I nakupujicim orientovat se v zaplavé nabidek zna¢ek a vyrobkd. Cilem je vyjit vstiic

nakupujicim, aby prodejna dokazala prosperovat.

,Category management je systém, jehoz cilem je optimalizace marketingového rizeni
a prodejniho usili subjektii v zavislosti na obchodovaném portfoliu produktii. Vytvari
prostiedi pro moznost efektivni spoluprdce retailerii na jedné strané a vyrobcu na
strané druhé. Category management je pristup spoluprdace obchodnika a dodavatele,

zalozené na sdileni dat mezi nimi pomoci systémii elektronické vymeny dat. “ [2, s. 49]

Jednoduse feceno je to proces spoluprace mezi maloobchodniky a dodavateli na
vytvofeni té nejlepsi nabidky pro nakupujici. Dle informaci ziskanych od PKS pomaha
category management obchodnikovi pochopit roli a diileZitost jednotlivych kategorii pro

jeho podnikani.

e Nckteré kategorie obchodnik potiebuje, protoZe jsou nakupujicimi ocekavany
a tvoii diilleZitou ¢ast obchodniho obratu.
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e Jiné mu slouzi k tomu, aby se v nich vymezil vii¢i konkurenci — diivod proc jit praveé
do tohoto obchodu.
e Zbyvajici kategorie pomahaji uspokojit mén¢ frekventované potieby. Je to vlastné

jakysi servis pro zakazniky, aby se citili dobte a do obchodu se vraceli.

Na zacatku spoluprace mezi drogerii G + B a PKS byly podniknuty uréité kroky, které
se podilely na efektivnim vyuziti category managementu. Z diivodu omezené prodejni
plochy, dle hodnoceni PKS se prodejna fadi do skupiny s oznacenim D (prodejna musi
obsahovat jednu kasu a jednu vyprodejovou zénu) symbolizujici velikost prodejny,

musely byt potfebné kroky provedeny s ohledem na velikost prodejni plochy.

Pti realizaci nasledujicich kroku tézila firma G + B ze spoluprace s PKS, které pomohlo

usmérnit zacatky jejiho podnikéni.

e Rozhodnout pro koho bude prodejna urcena, na jakou cilovou skupinu se zamétit
a typ nakupovani.

e Rozhodnuti, jak bude cilova skupina ovlivnéna, aby si vybrala zrovna prodejnu
G + B. To zahrnuje volbu kategorii zbozi, které¢ bude preferovano, hloubka proti
Sifce sortimentni nabidky, ale také komunikac¢ni aktivity.

e Navrhnout celkové uspotfadani prodejny a jak bude na zakazniky pulsobit jeji
celkovy vzhled, nepodcenit umisténi jednotlivych regali, jejich velikost a typ.

e Stanoveni cenové a propagacni politiky.

e Zvoleni mnozstvi, typu a formy komunika¢nich materiald — cenovky, stojany,

letaky, drzaky apod.

Diky vice jak 700 spolupracujicim prodejnam, ma PKS velmi dobrou znalost trhu,
informace o prodejnosti jednotlivych kategorii podle regionu a typu prodejny, vlastni
know-how o vzhledu a uspofadani prodejny, vyhodnocuje uspéSnost jednotlivych
propagacnich aktivit. Na zdklad¢ téchto poznatkh miZe poskytnout jednotlivym
prodejndm tadu uziteCnych informaci a doporuceni, které ptildkaji nové zédkazniky do
prodejny a napomtizou k maximalizaci zisku.

Pro spravné fungovani category managementu je dilezité piekonavani vzijemnych
bariér mezi maloobchodnikem a dodavatelem, v tomto ptipadé¢ mezi G + B a PKS. Pro
jeho efektivni vyuzivani je dilezité, aby obé zGc¢astnéné strany byly k sobé navzajem

oteviené — ochotny sdilet data, schopny kompromisu, vzajemné respektovali sebe
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I zakaznika a zachovavaly disciplinu ve formulovéani nabidky — forma slevy, umisténi

vyprodeje.
3.3.1.1 Shelving

K fizeni category managementu pomaha také systém s ndzvem shelving. Jeho tkolem je
spravné na regalech usporadat zbozi, tak aby co nejvice odpovidalo nakupnim

preferencim spottebitelii a zvysila se prodejnost dané kategorie zbozi.
PKS poskytlo zékladni pravidla shelvingu, podle kterého by se méli prodejei fidit.

e Rozdéleni zbozi na regalu podle segmentace zdkaznikii. Zakaznik velmi citlivé
reaguje na cenu vyrobku, proto by do urovni o¢i mély byt na regdly vystaveny
vyrobky stiedni cenové hladiny. Nejdrazsi vyrobky z dané kategorie umistit nahoru
a na nejspodnéjsi police vystavit levné zbozi.

e Zarovnané vertikdlni bloky znacek — napt. fazeni zleva doprava od nejlevnéjSich
vyrobktl z dané kategorie po nejdrazsi.

e V ramci znacky fazeni podle fad — ndvaznost na okolni znacky, napt. Sampony na
barevné vlasy, Sampony na mastné vlasy apod.

e Razeni podle logické navaznosti, napf. Sampon, balzam na vlasy, special od dané

fady.
3.4 Dodavatelé drogerie G + B

3.4.1 P.k. Solvents.r.o.

Nejvyraznéjsim dodavatelem drogerie G + B je az s 90 procenty dodaného zbozi

spole¢nost PKS, ktera je lidrem v dodavani drogistického zbozi v Ceské republice.

Jeji zacatky se datuji od roku 1992, kdy spolecnost hledala své misto na
velkoobchodnim trhu. Grafické znazornéni postupného prosazovani na velkoobchodnim

trhu viz ptiloha C.

Od roku 2000 se zacala spolec¢nost vice prosazovat i na maloobchodnim trhu se svoji
znackou TETA. Na trhu jsou vidét prodejny TETA klub — Family drogerie, coz jsou
prodejny patfici PKS, TETA Klub — fransizy, které jsou provozovany na zakladé
franSizingu a TETA Klub — star podnikajici diky Licenéni smlouvé a Smlouvé
0 obchodni spolupraci. Prodejny TETA Klub — fransizy se odlisuji od prodejen TETA
Klub — star uzivanim pocitacového systému GS-STORE a stim spojeny vernostni
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program TETA Klub. Vyvoj po¢tu TETA prodejen je zachycen na nasledujicim
obrazku. [13]

Obr. ¢. 4: Struktura maloobchodni sit¢é TETA v letech 2000 - 2012
(pocet prodejen)
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Zdroj: www.pksolvent.cz, 2013

PKS je ryze Ceskou spolecnosti nepodnikajici jen na ¢eském uzemi, ale také tispésSné
pronika na slovensky trh jako p.k. Solvent SK s.r.0. a TETA drogerie SK. Zaklad TETA
drogerie SK tvoii maloobchodni podnikatelé, ktefi tvofi prodejni sit’ ¢itajici kolem 200
prodejen a nové stale piibyvaji. [17] Celkové PKS zasobuje na 5500 maloobchodnim

jednotek a nabizi praci az 1200 spolupracovniktim. [13]

Obr. ¢. 5: Logo spolecnosti p.k.Solvent s.r.o.

Zdroj: www.pksolvent.jobs.cz, 2013
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3.4.2 Ostatni dodavatelé

Zbylych ptiblizné deset procent dodavaného zbozi je distribuovano n¢kolika dodavateli.
Dtivodem pro tak malé procento je, ze vyhodnost odebirani zbozi od PKS pievysuje
veskeré nabidky, které nabizi ostatni dodavatelé. Faktem je, ze PKS nedokaze pokryt
veskeré potieby drogerie G + B a zakaznikt, co se zbozi tyce, tudiz G + B musi navazat

spolupraci s dal§imi dodavateli, tak aby mohly byt uspokojeny pozadavky zakazniki.
Ostatni dodavatelé drogerie G + B:

e Gabriela Salvente a.s. - dekorativni kosmetika,
e Ryor a.s. - pfirodni bylinnd kosmetika,

e MOBE - drogistické a kosmetické vyrobky.
3.5 PC program GS-STORE

Veskeré operace souvisejici s provozem prodejny se uskutec¢iuji pfes program
GS- STORE. Tento systém byl zaptjéen firmou PKS pfi podpisu fransizingové
smlouvy. Zpocatku byl systém ve vlastnictvi pronajimatele, avSak v prabchu 4 let byl na
zéklad¢ odebraného zbozi firmou G + B pfeveden do jejiho vlastnictvi. Z kazdého
povinné nakoupeného vyrobku putovala urcita castky zpatky na konto PKS, ¢imz doslo

ke splaceni sytému a nasledného pievedeni vlastnickych prav.

Jeho prostfednictvim se provadi nédkup zbozi, ktery zaCind vystavenim objednavky
a koncici pfijmem zbozi. VSechny objedndvky musi projit pfes systém, at’ se jedna
0 dodavatele v systému jiz zavedené nebo dodavatelé nové, kteii musi byt do systému
zaevidovani. Prodané zbozi se pomoci carkového kodu zandsi do systému, coz
napomaha k efektivnimu fizeni zasob, b&hem kterého dochdzi k porovnavani

nakoupeného a prodaného zbozi.
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4 FranSizingova smlouva

Obsahem fransizingové smlouvy mezi piijemcem franSizy G + B a poskytovatelem
fransizy PKS je deset ¢lank:

e Uvodni ustanoveni,

e predmét smlouvy,

e préva a povinnosti franSizora,

e prava a povinnosti franSizanta,

e ochrana plnéni této smlouvy a prav fransizora,
e finan¢ni a platebni podminky,

e smluvni obdobi a moznost ukonceni smlouvy,
e mlcenlivost,

e pravni vztahy po ukonceni této smlouvy,

e zavéreéna ustanoveni.

V uvodnim ustanoveni oba ucastnici franSizingového vztahu prohlaSuji jejich

zpusobilost k podnikani na zakladé fransizingu.

Predmétem této smlouvy je poskytovani franSizy. Tim se rozumi soubor prav
obchodniho systému TETA, ktery je zaloZeny na obchodovdni a zejména prodeji
drogistického zbozi v rozsahu predmétu podnikani fransSizanta. Veskera prava jsou ve

vlastnictvi fran§izora, ktery je za Gplatu a po dobu trvani vztahu poskytuje druhé stran¢.

Z prav a povinnosti franSizora vyplyva, Ze po podpisu smlouvy se zavazuje do 90 dni
poskytnout pomoc a veSkeré potiebné informace tykajici se zahdjeni podnikani
a samotného provozu. Tedy umozni uzivani veskerych prav systému TETA ve smlouvé
uvedenych, pfeda soubor pravidel obchodniho systému TETA obsahujici idaje potiebné
pro provoz origindlni sité (vnéj$i vzhled ¢i skladba a kvalita sortimentu), zptistupni
know-how a dle potieby poskytne poradenstvi ¢i provede samotné Skoleni zaméstnancii.
FranSizor je opravnén kdykoliv v béZné pracovni dobie vstoupit do prodejny G + B za
ucelem kontroly pInéni podminek smlouvy, méa pravo kontrolovat veSkeré doklady se

smlouvou souvisejici.

Plnénim této smlouvy vznikaji franSizantovi urcitad prava a povinnosti. Zavazuje se
podnikat jako samostatny pravni subjekt na vlastni naklady a nebezpeci tak, aby nebylo

poskozeno dobré obchodni jméno fransizora. Fransizant je povinen upravit prodejnu dle
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barevné koncepce, udrzovat dostateCnou zdsobu sortimentu nabizeného zboZi
a prodavat ho v bezvadném stavu, podilet se na reklamnich a promoc¢nich akcich,
odebirat a prodavat uréené zbozi. Na vlastni naklady si fran$izant musi sjednat veskera
povoleni souvisejici s podnikanim v oblasti franSizingu, zajistit potfebna pojisténi,
naptiklad proti zivelnym pohromdm, odpovédnosti z provozu podniku ¢i ochrané
majetku, tak aby pojisténi pokrylo takovou ¢ast Skod, Ze nedojde k zaniku podniku.
Béhem podnikani vznikd povinnost plnit zdvazky vic¢i tfetim osobam, predevSim

dodavatelam.

Z poskytnutych prav a dalsiho plnéni této smlouvy se odviji finan¢ni a platebni
podminky. FranSizant zavazuje =zaplatit franSizorovi 1% z nakupniho obratu
u fransizora za poslednich 12 mésict a to nejdéle k 30. fijnu bézného roku. Za rok 2012
tato Castka Cinila 49 502 K¢&. Podpisem franSizingové smlouvy se fransSizor zavazuje
poskytovat fransizantovi finanéni bonus ve vysi 1% k dokladim za zboZi vystavenym
s datem uskute¢néni zictovaciho obdobi za poslednich 12 kalendafnich mésicii. Za rok
2012 dosahl tento bonus 49 369 K¢&. Po odecteni finanéniho bonusu od poplatku
z nakupniho obratu byla firma povinna doplatit ¢astku ve vysi 133 K¢. Pokud by se
jednalo o pteplatek a PKS by bylo povinno uhradit ur¢itou ¢astku G + B, byl by
vystaven dobropis, ktery by byl PKS uhrazen na ucet G + B nebo by doslo k ponizeni
zévazki vaci PKS. Tyto zavazky se vyskytuji v podobé dosud nesplacenych faktur za

odebrané zbozi. Splatnost faktur je nastavena na 14 dni.

Smluvni obdobi je uzavirano na dobu neuréitou a nabyva platnosti dnem podpisu obou
stran. Ukon¢it smlouvu mohou ob¢ strany v piipadé€, pokud druhd strana zdvaznym
zpusobem porusi své povinnosti. Vypovédni lhita trva 12 mésict a za¢ina bézet prvnim
dnem nésledujiciho mésice po doruceni vypoveédi. Bez vypovédni lhiity mize franSizor
odstoupit, jestlize fran$izant nedodrzuje vesSkeré povinnosti vyplyvajici z podstaty
vlastniho podnikani a fransizingové smlouvy. Naptiklad nedodrzuje-li splatnost svych
faktur, nespravné pouzivd znacky TETA a know-how ¢i byl pravomocné odsouzen ze
spachani majetkového trestného ¢inu. FranSizant mlze odstoupit od smlouvy bez
vypov&dni lhity, pokud fransizor porusi jakékoliv ustanoveni této smlouvy, pozastavil

svoji obchodi ¢innost nebo byl na n€j vyhlasen konkurz.

Po ukonceni této smlouvy musi byt dodrzovany urcité pravni vztahy. Dnem ukonceni

smlouvy, zanikaji fran§izantovi veSkera opravnéni, ktera na zéklad¢ této smlouvy ziskal,

29



zejména vSak uzivani loga TETA. Musi na vlastni nédklady odstranit vSechna oznaceni
nesouci logo TETA a pozadat o vymaz oznaéeni prodejny ve spojeni s logem TETA ve
vSech registrech. Dale musi po ukonceni smlouvy vratit veskeré informace, instrukce,
doporuceni, vybaveni, kterd nejsou v jeho vlastnictvi, ale ve vlastnictvi franSizora
(PKYS), vesker¢ kopie, které si béhem svého podnikani pofidil, uhradit veskeré faktury
ke dni zaniku. Pokud tak neucini, na jeho naklady vSe vykona fransizor. Jestlize doslo
k ukonceni smlouvy z diivodid na stran¢ fransizanta, mize fransizor pozadovat smluvni
pokutu, kterd je urcena souctem poskytnutych zpétnych slev a finan¢nich bonust za

obdobi poslednich 4 let.

Zavéretné ustanoveni obsahuje informace doplnujici celou smlouvu. V piipadé
prodeje podniku franSizanta, nepfechazi prava na kupujiciho, ledazeby poskytovatel
fran$izy vyhotovil pisemny souhlas. Pisemny souhlas druhé strany je také zapotiebi,

pokud jedna ze smluvnich stran chce predvést sva prava a povinnosti na tfeti osobu.
Ptilohy ke smlouvé:

e soubor pravidel obchodniho systému TETA,
e zobrazeni loga TETA,

e obchodni podminky,

e plan prodejny franSizanta,

e pfesna specifikace PC systému,

e kopie vypisu z obchodniho rejsttiku a zivnostenské listiny franSizanta.
4.1 Licen¢ni smlouva

Soucasti fransizingové smlouvy je také smlouva licencni, kterd upravuje prava na
uzivani ochranné znadmky TETA. Po uzavieni smlouvy miiZe nabyvatel vyuZivat
znamku v rdmci obchodni a reklamni ¢innosti smétujici k prodeji zbozi. Je uzavirana na
dobu neurcitou s vypovédni lhitou jeden mésic, kterd zacCind bézet prvni den
nasledujicitho mésice po doruceni pisemné vypovédi druhé smluvni stran€. Pokud dojde
K poruSeni této nebo fransizingové smlouvy, je kazda strana opravnéna od smlouvy
odstoupit ke dni doruéeni pisemného odstoupeni. Ro¢ni poplatek ¢ini 1000 K¢ bez

DPH. Je vyhotovena ve dvou vytiscich pro kazdou smluvni stranu.
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3) Rizeni nakupu ve firmé G + B

K tizeni ndkupu firma G + B vyuziva pocitacovy systém GS-STORE. Program slouzi
K pfenosu dat mezi tzv. ,,postovnimi body*, tedy mezi G + B a centralou PKS, pies
internetové ptipojeni. Obsah prendsenych dat a zpisob jejich zabudovani do cilového
systému je uréen tzv. ,typem pienosu®, pro ktery je pripravovan zvlastni datovy balik.
Jeho soucasti jsou data, ktera je mozno pro typ prenosu odeslat. Je-1i navazano spojeni
mezi dvéma postovnimi body, probihd presun ptipravenych datovych balikli obéma
sméry bez ohledu na to, ktera strana spojeni zajistila. Veskery nakup a prodej se
uskuteciluje pres systém, takze mize byt provadéna relativné rychld a jednoducha

zpétnd kontrola vSech operaci.
5.1 Druhy objednavek

V podniku jsou vyuzivany dva zpusoby vytvafeni objednavek. Pro optimalizaci zavozl
na prodejnu jsou vSak objednavky odesilany na centralu fransSizora, jen v uréité dny,
takzvané objednaci dny. Firma se fidila pfedepsanymi standardy centraly a objednaci
dny ponechala na utery a ¢tvrtek. V piipadé potieby Ize tyto dny po dohodé¢ s centralou
upravit dle svych potfeb. Pokud je tfeba poslat objednavku operativné bez ohledu na

objednaci dny, poté firma postupuje nasledujicim zptisobem:
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Obr. €. 6: Postup pri operativnim odesilani objednavky v G + B

vytvoreni ruéni objednavky v
programu GS-STORE

4

odeslani objednavky -> automatické ukonceni programu
GS-STORE

y

spusténi programu Cascada -> automaticky pienos
dat objednavky mezi centralou a firmou G + B
pomoci internetového piipojeni

4

automatické rozttidéni dat objednavky na
centrale -> nabaleni objednaného zbozi ->
expedice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
Zpusob objednavani zbozi miize probihat nasledujicim zptisobem:

e Automaticky — v systému je nastavena minimalni hranice zasob, pod kterou nesmi
klesnout sledovany sortiment. V piipadé poklesu pod stanovené minimum, systém
sam provadi objednavky na stanovené mnozstvi. Automatické objednavky lze

vyuzit na vybrany sortiment dodavany firmou PKS.

e Rucné — na prodejnu se kazdy den ptenasi nabidka zbozi, ze které si prodejce vybere
a nasledné¢ vystavi objednavku. Takto vytvafené objednavky obsahuji zboZzi

dodavané jak externimi dodavateli, tak i firmou PKS.
5.1.1 Automatické objednavky

Firma G + B ma nastaveny automatické objednavky jen na povinny sortiment dodavany

firmou PKS, ktery musi byt neustdle na prodejné. Jsou nastaveny tak, aby nedoslo
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k vypadku a nestalo se, ze by n&jaky den nebyly uspokojeny pozadavky zakazniki.
U povinného sortimentu je stanovena minimalni hranice zasob, pod kterou se zbozi
nesmi dostat. V pripad¢ poklesu pod stanovené minimum systém automaticky objedna
pfedem stanovené mnozstvi. K zasob& na prodejné se piipocitava i zbozi na cesté, aby

nedohazelo k dvojnadsobnému objednavani stejného zbozi.

Celorocné povinny sortiment je vyzadovan u zbozi s nejvetsi frekvenci nakupu. Jedna se
napriklad o sprchové gely a Sampony, cistici a hygienické prostredky, détské pleny ci
kosmetické pripravky. Vedle celorocné povinného sortimentu je vytvaren také
promeénlivy povinny sortiment, ktery se meni v zavislosti na prodejni akci nebo rocnim
obdobi. N léte mohou byt do tohoto sortimentu zarazeny opalovaci a regeneracni krémy,

pripravky na hubeni hmyzu, V zimé napriklad posypova sul.
5.1.2 Rucni objednavky

Ackoliv firma vyuzivda mozZnosti automatického objednavani zbozi od firmy PKS,
jakoZto nejvétSiho dodavatele G + B, Casto nastanou situace, kdy je nutno i u n¢j
vytvofit ru¢ni objednavku. Tato skutecnost se tyka piedev§sim akéniho zbozi, tzn. zboZi,
které mize G + B koupit za vyhodnéjsi cenu ¢i zbozi, které bude prodavano v akci ke
koneénym spotiebitelim. Akéni zbozi byva cCasto stfedem zajmi kone¢nych
spottebitelii. Proto firma reaguje na vzristajici poptavku vytvofenim dostatecné zasoby,
aby mohla co nejvice uspokojit pfani zakaznikd. Obcas nastane situace, ze zakaznik
pozaduje vétsi mnozstvi vyrobku, nez ma firma G + B naskladnéno ¢i zbozi, které firma
obvykle neodebira, ale ma moznost toto zbozi doobjednat. To je opét diivod k vystavéni
ruéni objednavky s tim, Ze doty¢ny zakaznik si piijde do prodejny pro zbozi v den
piijeti objednavky.

Pokud chce firma G + B odebrat zboZi od jiného dodavatele nez PKS, musi byt tento
externi dodavatel v systému zaevidovani. Jen tehdy miize prob&hnout ru¢ni objednavka
pres systém. V opacném piipad€ nelze timto zpisobem objednavku vytvofit a je tfeba
do systému potfebné¢ udaje ohledné nového dodavatele ptidat. Ruéni objednivani

spociva v manudlnim vyberu pozadovaného zbozi od urcitého dodavatele ¢i vyrobce.

V programu GS-STORE se nachazi nasledujici formulaf, ktery pouziva firma G + B
K vytvofeni ruéni objednavky. Ten obsahuje pomocné parametry, které slouzi

k snadnéj$imu vytvoreni objednavky.
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Lze se zaméfrit:

e nadodavatele,

e na vybér zbozi,
e na prodejni akei,
e na artikl,

e na vyrobce.

Obr. ¢. 7: Parametry pro pripravu ru¢ni objednavky

FBe1-12/2012 0 ADMIN i g racek sxx=sx 25 02 2013  9:47:01
] oubor  ditovat kno Dalsi funkce Formular
. Objednavky dodavatelfim - seznam
C.ob.pr. Dodavatel Misto Potvrz.na Sklad $

Druh objednavky

dodavatele [ N ? I ?
vuber zbhozi

prodejni akci

artikl

vyrobce

Objednaci sada
Objednaci plan
« Vuber » < Opust >

< T >» <l > <F2 Zapis> <F3 Pridej> <F& Oprav > <F5 Wyhledej> <F6 Zaznam>
<Esc Zpet> <F7 Serad> <F8 Zrus > <F9 Polozky> <F11 Odeslat> <F12 Opis >

Zdroj: Program GS-STORE, 2013

Po absolvovani vySe zminéného kroku se zobrazi vlastni formulaf objednavky, ktery
obsahuje atributy — nazev, mnozstvi, jednotka, baleni a cena. Do sloupecku mnozstvi
sta¢i vyplnit pozadované mnozstvi. Zde je dilezité si davat pozor na jednotky, zda se
zbozi objednava po kusech ¢i kartonech. Ostatni atributy jsou automaticky vyplnéné.
Pted odeslanim objednavky se jesté systém zeptd na datum objednavky a zapiSe ji do

seznamu objednavek.
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Obr. ¢. 8: Formular objednavky

FPP1-04/2013 0 ADMIN i ) racek s=sx=x=x 08 .04.2013 8:14:06
astroj oubor ditovat kno alsi funkce
Objednaci navrh
Obc Mnozstwi

SYPKvy pudr, 15g

SYPKY pudr, 15g
tuhy pudr ,28g
tuhy pudr ,20g
SYPKy pudr, 1og
SYPKY pudr, 15g
tuhy pudr ,28g
tuhy pudr ,20g

isliglislistislinlinlinll
FIPNIPS NS = = =

Zasoba Objed. /potvr.

Veskery wudej Jen Pozad.dodani
Tyden 15 Neodes.objed.
Tuden 14 Posl .nakup
Tyden 13 Obj.cislo ks 6044305001 ——Marze——
Tyden 12 Obj .cena Sml .
Primér/teden Zasob.dodav. Nak .

Esc: Opust

Zdroj: Program GS-STORE, 2013
5.2 Prijem zbozi

Ptijem zbozi v drogerii G + B provazi fada kroka. Dilezitou roli zde hraje distributor.
Rozdilné kroky se provadi, pokud zbozi dodava vyhradni dodavatel, ¢ili PKS, nebo je

odebirano od ostatnich externich dodavatela.
5.2.1 Prijem zbozi od PKS

Miize se stat, Ze na skladé neni dostupné veskeré pozadované zbozi firmou G + B. T¢,
ackoli nema nastaveno automatické vykryvani objednavek, musi byt povinny sortiment
zaslan v dalS$im objednacim dni, pfipadné¢ az bude zboZi na skladé¢ dostupné.
Automatické vykryvani objedndvek neni u firmy G + B nastaveno z divodu, Ze se
0 provoz drogerie staraji dvé osoby. Poté by nastal zmatek, co ktera z osob objednala ¢i

neobjednala a mohlo by dojit k dvojitému objednani nebo neobjednani stejného zbozi.

Spole¢né s odeslanym zbozim je elektronicky poslan dodaci list v rdmci automatickych
ptenost. Ten si firma G + B nestiskne, slouZi jen ke spradvnému urceni cen v ptijemce.
Po piijmuti zboZzi je prvnim krokem fyzické zkontrolovani dodané¢ho zboZi pomoci
ptiloZzené faktury. Ta slouZi nejdiive jako dodaci list, poté jako doklad do cetnictvi. Je
potieba zjistit, zda v dodavce neschazi zadné zboZi, Zadné zboZzi neni poskozeno ¢i se

v dodavce nachazi zbozi, které nebylo objednano.
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Aby byl piijem zbozi kompletni, musi jesté firma G + B v systému potvrdit piijemku.
Po jejim potvrzeni se zbozi zapiSe na skladové karty pomoci interniho Cisla, které je
pritazeno centralou. Pokud se ovSem vyskytnou néjaké problémy s dodanym zbozi
a firma chce zbozi vratit, je nutné potvrdit celou pfijemku a poté v systému vytvorit

takzvanou vracenku.
Obsahem vracenky je:

e (islo vracenky,
e udaje o dodavateli, ke kterému se zbozi vraci,

e (islo dodaciho listu, ke kterému se vracenka vztahuje.
5.2.2 Ptijem zboZi od externich dodavatelu

Po objednani zbozi od externiho dodavatele je firma nucena udélat v systému piijemku
z ndkupu. Ta popisuje situaci, kdy je zboZi nakupovano od externiho dodavatele
a ocekava se, ze bude nasledn¢ dodavatelem fakturovano. Vytisknuta piijemka je
pfedkladana ke kontrole proti fakturam dodavatell, jestli objednané zboZzi souhlasi
S dodanym. Jednotlivé polozky v pfijemce jsou ocenovany V cenach uvedenych

vV dodacim listu nebo v pfedem dohodnutych smluvnich cenéch.
5.2.2.1 Porizeni nové prijemky

Firma G + B vyuziva dvou zpusobl potfizovani nové ptijemky. V prvnim zptsobu je
nutné v systému vyplnit formulaf, ktery obsahuje nékolik atributt:

e sklad G + B,

e dodavatel,

e (Cislo dodaciho listu,

e (islo pfijmu,

e datum dokladu.
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Obr. €. 9: Porizeni nové prijemky

=ess
Fpp1-12/2612 7 ADMIN i ) racek ssxx= 25 02 2013  9:43:45
3 ] oubor ditovat kno alsi funkce ormular
Prijemka z nakupu od dodayatele - seznam .
Poradi Datum dokl Partner Castka nakl. C.dod.list C.expe

000383 19.12.2012 Michal Némecek 1440.00 2012/681
000384 20.12.2012 PK Solvent s.r.o. 1823.66 3200147280
» 000385 21.12.2012 Cewe color a.s. 107.97 3000730876

Prijemka z nakupu od dodavatele
Na sklod @010  DEGGEEfE HODRVSRATEKISI Al
Dodavatel Rada
1Ico Misto Obdob1
ICP/ICRH /B Ulice Poradi
ména Ke | kurs

. Financni objem v K¢ : v nakladovych cenach
C.dodaciho listu ve vnitropod.cenach
¢.obchodniho pfipadu [N v prodejnich cenach
Cislo pFijmu

Datum dokladu 25.02.2013

<t > <l > <F? Zapis> <F3 Pridej> <F& Oprav > <F5 VYvhledej> <F& Seznam>

<Esc Zpet> <F7 Serad> <F8 Zrus > <F9 Polozky> <F11 Prehled> <F12 Tisk >

Zdroj: Program GS-STORE, 2013

Do pole sklad se vyplni &islo 0010, které naleZi skladu drogerie G + B. Pomoci ICO se
doplni veskeré informace o dodavateli. Cislo dodaciho listu poskytne dodavatel. Cislo
piijmu podava tdaje o tom, pod kterym cislem byla dodavka zaregistrovana v knize

piijma. Na z&vér se musi vyplnit datum dokladu, tedy kdy byl doklad vystaven.

Druhou moznosti je automatické transformovani objednavky do pfijemky, kdy jsou do

vyse zminénych polozek piijemky opsany jednotlivé udaje z objednavky. Kontrola

vvvvvv

objednaného a piijatého zbozi, je tfeba udélat opravy ve vygenerované piijemce.
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6 Rizeni prodeje ve firmé G + B

Tato kapitola ptiblizi pokladni systém pouzivany ve firmé G + B, prodejni akce
probihajici v podniku a s nimi spojené veskeré naleZzitosti, které je tfeba pied zahajenim,

Vv pritbéhu i po skonceni akce vykonat.
6.1 Pokladni systém

Veskeré zbozi sméfujici ke kone€nému spotiebiteli musi projit pokladni systémem.
K identifikaci prodavaného zbozi slouZzi cteCka ¢arkovych kodu, diky které se prodané
zbozi nahraje do systému. Prodej tak mtize byt lehce kontrolovan a jsou snadno ziskany
udaje o jeho vyvoji. Pokladni systém tedy zajistuje prodej zbozi za hotové s identifikaci
prodavaného zbozZi. Jeho hlavni funkci je evidence ziskanych trZzeb a veskerych
manipulaci s hotovymi penézi. Souasné¢ s trzbami je evidovano prodané zbozi
v mnozstvi a podle polozek. Tyto informace jsou vyuzivany pro automatickeé
generovani vydajového dokladu do skladu, ke kterému je pokladni systém ptipojen.
K tomu aby byly pokladny schopny rozpoznat prodavané zbozi, musi byt ptislusné

informace preneseny do jejich paméti.
Préace s pokladnim systémem obsahuje:

e aktualizaci dat v pokladnim systému,
e operativni informace z pokladen,
e pokladni uzavérky,

e souhrnné informace o trzbach, tzv. finan¢ni tisky.
6.1.1 Aktualizace dat v pokladnim systému

Systém dovoluje dva zplisoby posilani dat do pokladniho systému. Oba tyto zplsoby

nalézaji uplatnéni ve firmé G + B.

Prvnim rezimem je posilani dat béhem provozu do pokladniho systému. Tento rezim
slouzi k operativnimu precefiovani a operativnimu dopliovani ¢i odebirani artikli. Ve
vazb¢é na centralni katalog PKS je vétSina zmén pfenaSena na prodejnu z centraly.
V praxi to funguje tak, ze centrala pteceni, zafadi ¢i vyradi uréité zbozi z katalogu
Vv systému. Aby nedochdzelo k odliSnostem pii prodeji, je podnik povinen si stdhnout
veskera data zkatalogu do pokladniho systému. Teprve po pifenosu jsou zmény

pokladnim systémem akceptovany a zbozi tak miize byt bezproblémové prodavano.

38



Obcas nastane situace, kdy je tieba zadat zménu do pokladniho systému rucné. Zde je
jen dulezité vytvoreni skladové karty, pokud tak nebylo dfive u¢inéno. Samotna zména
se projevi stejn¢ jako v predchozim ptipadé, Cili po prenosu zmény do pokladniho

systému.

Druhym rezimem posilani dat do pokladniho systému je po ukonéeni provozu. Slouzi
ke kompletni obnové obsahu paméti pokladniho systému. Umoznuje fesit jakékoliv
problémy s obsahem pokladen a dovoluje redukovat jejich obsah. Pokud by obnova
neprobéhla Uspesné, vznika zde riziko nemoznosti druhy den prodavat, protoze béhem
obnovy dochazi ke smazani pfedchoziho obsahu. Z tohoto divodu firma G + B

obnovuje data ptes noc, aby nedochazelo k omezovani prodejnich aktivit.
6.1.2 Operativni informace z pokladen

Pro ziskani aktudlnich informaci a ptehledu o pribchu prodeje pouZiva firma nékolik
vypisit systému. NejCastéji uzivanym Zz nabizenych vypisi je trzba pokladny. Dale
sleduje, jaké jsou trzby jednotlivych pokladnich ¢i trzby za zbozi. Sortiment zbozi
piedstavuje rozsdhly vypis, ktery nam ukaze seznam vSech Vdaném okamziku
zapsanych polozek, dostupnych k prodeji. V systému jsou jesté dalsi vypisy, které je
mozno sledovat, avSak nejsou v hledacku pracovniki G + B. Jedna se 0 vypis trzby

Vv jednotlivych casovych okamzicich a trzby po prodejnich skupinach.
6.1.3 Pokladni uzavérka

Pokladni uzavérka je povinna operace uzavirajici jeden prodejni den pokladniho
systému. Veskeré informace o trzbach, penéznich tocich a prodeji zbozi se presunou
z pokladny do pokladniho systému a ten je piipraven na dalsi den. Radné provedena

pokladni uzavérka podminuje jak dalsi Gi€etni evidenci tak moznost sledovani marze.

Pokladni uzavérka musi byt spusténa kazdy den po skon€eni prodeje. Jesté pied jejim
spusténim je nutné, aby pokladni zapsala do pokladny nejdiive své odvody trzeb a poté
zustatky do pfistiho dne. Po splnéni téchto krokli miize byt uzéverka spusténa, pricemz

musi byt splnéna podminka, Ze do systému nesmi byt nikdo ptihlasen.

Po skonceni pokladni uzavérky jsou data tykajici se prodeje vynulovéana, avSak udaje
tykajici se nazvu a cen zbozi zistavaji. Data z pokladnich terminalti jsou zanesena do

systému a daji se zobrazit formou finan¢nich tiskd (viz. Finanéni tisky). Na zaklad¢ dat
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o prodaném mnozstvi jednotlivych artikli zboZi je vygenerovana vydejka pies pokladni

systém.
6.1.4 Finanéni tisky

S pokladnimi uzavérkami jsou tzce spjaty financni tisky, nebot’ obsahuji informace
ziskané z uzavérek. V systému je vedena cela fada vypisi, pficemz firma G + B vyuziva
jen nekteré z nich. Jako pfi sledovani operativnich informaci, je i ve finan¢nich tiscich
nejvice sledovany vypis trzby pokladen. Dal§imi tisknutymi piehledy jsou skladové
uzaveérky, jednotlivé marze, trzby pokladnich, ptehled DPH a bezhotovostni platby.
Toto jsou vypisy, které si firma sama zvolila ke svému sledovani. OvSem existuji jesté
dalsi finan¢ni tisky, které firma neshledava tak dtlezitymi a nevidi potfebu je zakladat
V papirové podobé&. V piipad¢ potieby jsou ulozeny v systému k nahlédnuti. Jedna se

0 vypis trzby prodejnich skupin, trzby sortimentu, hodinové trzby a bilance pokladnich.
6.2 Stanoveni ceny

Vysi cen prodavaného zbozi si stanovuji sami majitelé. Zajmem majitelii je co nejvice
vyhovét pozadavkiim konecného spotiebitele 1 co se ceny tyce, coZz znamena udrzet
naklady firmy. Jednd se o naklady na zaméstnance zahrnujici mzdy a odvody na
zdravotni a socidlni pojisténi, provozni néklady skryvajici naklady na spotiebu energie,
vody aplynu, vydaje na kancelaiské potieby, opravy a drobné upravy, vybaveni

provozovny.

I kdyz se majitelé snazi drzet svoji obchodni marzi mezi 30 a 40 procenty, obCas
nastane situace, kdy musi byt marze snizena pod obvyklou uroven. To je zplisobeno
vlivem konkurence, ktera nékdy razantné snizuje ceny svych vyrobki, naptiklad pracich
prostiedkl. Reakce drogerie G + B se projevi ve sniZzeni marZe stejnych pracich
prostfedkil a zvySenim marze u jiného zbozi (napt. sprchové gely), které je zpravidla

vybirano podle jeho prodejnosti.

Zvlastnim ptipadem jsou slevy béhem takzvanych letdkovych akci, kdy jsou ceny
nafizeny centralou, tedy PKS. Jejich vySe je shodnd a zavazna pro vSechny cleny
franSizingové sité. Pokud by nebyly dodrZeny, uplatni se finan¢ni sankce, pii dal$im
zjiSténi nesrovnalosti v pribéhu nasledujici letdkové akce mize dojit az k vylouceni ze
sité.
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6.3 Podpora prodeje

V dne$nim dynamickém svété je velmi dilezité udrzeni stavajicich zékaznikt. Ti do
dané spolecnosti pfinaseji nejvice ziskli. Rovnéz pravdépodobnost jejich nakupu znaéné
prevysuje pravdépodobnost nakupu zakaznika nového. Rada obchodnikil se oviem
nesoustfedi na udrzeni stavajicich zakaznikl,, nybrz se stale snazi oslovovat zédkazniky
nové. Nakupni preference spotiebitelil jsou velkou mérou ovliviiovany vnéjSimi vlivy,
které tak maji negativni dopady na samotnou loajalitu. Proto se sdruzeni drogerii TETA
rozhodlo Kk rozsifeni stavajicich sluzeb, tak aby si udrzelo loajalni zakazniky a byly

uspokojeny jejich potieby.

Kazdy, kdo se podpisem franSizingové smlouvy stal ¢lenem sit¢ TETA drogerie, je
povinen vyuzivat nastroj na podporu prodeje, vérnosti program s nazvem TETA Klub.
Firma G + B neni zadnou vyjimkou. TETA Klub je vérnostni program, ktery byl
zalozen za ucCelem ocenéni loajality zékaznikii. Jeho vyznam spociva v poskytnuti
procentni slevy na cely nakup. Tato sleva se odviji od nakupni tfidy, do které je
zékaznik dle nasbiranych bodi za jednotlivé ndkupy zatfazen. Vice o tomto programu

v ¢asti TETA Klub.

Pokud si zakaznik nevi rady s vybérem vhodného dérku pro své znamé, nabizi se
moznost zakoupeni darkového poukazu Vv hodnoté 300 nebo 500 korun. Ten lze
posléze uplatnit na prodejné, nejdéle vSak do data vyznaCeného na zadni strané.
V piipad¢€, ze datum na poukazce neni vyznaCeno, vyhrazuje si distributor poukazek,
Vtomto piipadé spolecnost PKS, pravo ukoncit platnost poukazi konkrétni série
minimalné¢ 6 mésicti po ukonceni prodeje. Poukéazka slouzi k uhradé zbozi ve vysi jeji
nominalni hodnoty. Pokud si vSak zakaznik vybere zbozi ocenéné niz§i cenou nez je
hodnota poukézky, rozdilnd ¢astka se mu nevraci. V ptipad¢ vybéru drazsiho zbozi,
musi rozdil mezi cenou a hodnotou poukazky doplatit v penézich. V nemalo ptipadech
se stane, Ze obdarovany poukazkou netouZzi nakupovat v TETA drogerii a tak pozaduje
sménu poukazky za penézni hotovost. Tato moZnost ovSem neni povolena. Pro prodejce
spociva vyhodnost poukazky v jejim zakoupeni zakaznikem i bez nasledného uplatnéni.
Prodejna mize mit finan¢ni prostfedky z ndkupu poukéazky, kdy zboZzi neni nakoupeno
a fakticky zustava na prodejné. [16] Ackoliv se na zacatku zdaly poukazky jako chytry

tah ze strany distributora, jejich Gispésnost v praxi nedosahuje ocekavanych vysledkd.
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Jen v drogerii G + B se prodaly od roku 2010, kdy zacaly byt na prodejné poukazky

nabizeny, 4 kusy. Pfehled prodanych kupont je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 1: Rozdéleni prodanych slevovych kuponu v drogerii G + B v letech
2010 - 2012
300 K¢ 500 K¢
2010 2 Kusy 0 kust
2011 1 kus 1 kus
2012 0 kust 0 kust
Celkem 3 kusy 1 kus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z tabulky vyplyva, ze za rok 2010 se prodaly jen 2 poukazky v hodnoté 300 K¢. Po
jedné poukazce v hodnoté 300 K¢ a jedné v hodnoté 500 K¢ se prodalo v roce 2011. Jiz
tak velmi slabou bilanci téchto poukazek podtrhuje rok 2012, kdy se neprodala zddna
poukazka.

Obr. ¢. 10: TETA darkové poukazy

Zdroj: www.tetadrogerie.cz, 2013

Lidé¢ si d¢€laji casto predstavu az na zédkladé reklamniho letaku o tom, co dany obchod
nebo spole€nost nabizi. Obsah letdku TETA drogerie lze rozdé¢lit do dvou rovin.
Objevuje se v ném nabidka, nebot’ se jedna o prodejni letak, ale duraz je kladen také na
formu a prezentaci jednotlivych vyrobkl. Prvnim krokem pro spravné vyuziti letdku je
jeho kvalitni distribuce. Zde padla volba na Ceskou postu. Aby letak skutecné plnil svou
funkci, musi obchodnik védét, jaka je spadova oblast jeho prodejny a kdo je cilova
skupina. K rozieseni této problematiky je nipomocny TETA Klub. V Ceské republice je
roznaseno velké mnozstvi letaki, a tak musi letdk na prvni pohled zaujmout. Zalezi na
formatu letdku a extrémné dilezita je titulni strana. Na letaku TETA je kombinovano
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vzdy pét nejvyraznéjsich nabidek. Musi byt dostatecn¢ atraktivni a fadit se do kategorie
zbozi, které je relevantni pro dostateény pocet zdkaznikli — prasky na prani, péce
umocnéna ilustracni fotografii. Tato pozice ma své opodstatnéni, protoze v naSich
konCinach cteme zleva doprava. Cenovky jsou ukotveny v pravém dolnim rohu
prislusné nabidky, ob¢as doplnéné klubovymi vyhodami. V letdku nenajdeme zadny
tucny ramecek, ktery by zvyraznoval nékterou z nabidek. Takto zvyraznéné nabidky na
sebe strhuji pfili§ pozornosti a zbylé nabidky by mohly byt opomenuty. Z tohoto
divodu jsou v letdku vyuzivany jen slabé vertikdlni a horizontdlni linky. VeSkeré
¢innosti tykajici se vytvareni letakd a jejich nasledné distribuce jsou v pIné kompetenci

PKS. Zluty letidk TETA drogerie viz piiloha A.

Hlavni funkci letdku je bezesporu pfivést zdkaznika do prodejny. Existuji ale 1 dalsi
moznosti, jak s letdkem pracovat, a to pfimo v prodejné. Zakladnim pravidlem je
nabidka letdku pfi vstupu do prodejny jako dopliikovy nakupni seznam. Casto také
pfijdou zdkaznici do prodejny s letdkem, kde uz maji zaSkrtanych nékolik polozZek.
Kdyby letak neméli, tak by tieba ani nepfisli nebo by si nekoupili tolik véci najednou.
Dalsi moznosti je vyuziti letdku jako plakatu. Drogerie G + B ma vylepeny letéky,
které plni funkci plakatti, na vstupnich dvetich do prodejny. Jelikoz se prodejna nachéazi
piimo na trolejbusové a autobusové zastavce, potencionalni zakaznici si tak mohou
zkratit ¢ekaci dobu na dopravni prostiedek ¢tenim letaku, a v ptipadé zajmu rovnou

navstivit prodejnu.

Poskytovatel franSizy, uklada fransizantovi povinnost béhem TETA akci oznacit
zlevnéné zbozi specidlnimi regalovymi cenovkami, které zvyrazni a pomizou upoutat
zakaznikovu pozornost na zlevnéné zbozi. Na modrém podkladu se nachazi oranzovy
oval, do kterého se vyplni pfislusnd sleva. Na dal§im typu slevovych cenovek jsou
predtiSténa digitalni Cisla, na kterych staci jen zabarvit potiebné ¢asti, kdy vysledkem je
cena zbozi po slevé. Déale se vyuzivd mald a velkd cenovka Zlutooranzové barvy

s piredtiSténou akcéni cenou.

V soucasné dob¢ spousti firma G + B internetové stranky S integrovanym e-shopem.
Na uvodni strané¢ se nachazi predstaveni obou prodejen a néasledované zajimavostmi
z prodejny a jednotlivymi vyrobky. Leva strana je lemovéana vyctem kategorii jako

naptiklad informace o firmé, navstévnik si mize na fotkach prohlidnout ob& prodejny,
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kouknout na nejnovéjsi letaky, nahlédnout do katalogu vyrobku ¢i zjistit, jak nakupovat
v e-shopu. Doplnéna je vySe zminénym e-shopem, ktery se vztahuje jen na prodejnu
Barvy-laky. Na pravé strané¢ uvodni stranky se nachazi novinky, zbozi v akci,

nejprodavanéjsi vyroby a kontakty na obé prodejny.

Za vyhodu in-store reklamy lze urCité¢ povazovat, ze neni zakazniky vnimana jako
reklama, ale ptisobi jako souc¢ast obchodu, ktera usnadniuje orientaci, Setfi ¢as a inspiruje

jej. Prvky, které napomahaji prodeji, nalezne zakaznik na:

e podlaze — stojany, modely vyrobku, podlahova grafika,
e regalu — délice, infolisty, vymezovace, poutace, drzaky letaka,

e stén¢ — poster ramy, svételné reklamy, dekorace.

Souhrnné lze tyto prvky oznacit pojmem point of purchase media, zkracen¢ POP. Jsou

pouzity v misté prodeje s cilem podpoftit propagaci urcitého vyrobku.
6.3.1 TETA Klub

TETA Klub je vérnosti program odménujici loajalni zdkazniky, ktefi jsou pravidelnymi
navstévniky prodejen TETA a nakupuji v nich. Jeho vyhodou je neustale zvyhodiiovani
Clend. Kazdy zakaznik se muze stat bezplatné ¢lenem Klubu. Staci jen, aby vyplnil a na
prodejné odevzdal registracni formuléf. Je dilezité, aby byl formuldi vyplnén pravdiveé
a mohly tak byt aktivnimu zakaznikovi bezproblémové zaslany karty vyssich trovni
TETA Klubu. Na zékladé¢ tadné¢ vyplnéného formulafe mu je vystavena zékladni
veérnosti karta, na kterou za kazdy svlij nakup sbird body. V soucasné dob¢ je toto jediny
zpusob piihlaseni se do Klubu, avSak v brzké dob¢ by se zakaznici mé¢li dockat také

elektronické registrace, kterou budou moci provadét z pohodli svého domova. [14]
Podle nasbiranych bodii se TETA Klub rozdéluje do tii trovni:

e klasik — nejnizsi aroven,
e stiibrny — stfedni Grover,
e zlaty — nejvyssi uroven.

cvvr

vvvvv

nakup. Tyto slevy se nevztahuji na jiz zlevnéné zbozi.
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Vyhody téchto karet se mimo jiné vztahuji na nejriznéj$i TETA akce, pfi kterych jsou
drzitelé vérnostnich karet dale zvyhodnovani. Tyto vyhody spocivaji naptiklad v jesté
veétsi slevé na jiz zlevnény produkt, nebo v pripadé nakupu dvou vyrobki je poskytnuta
dalsi penézni sleva ¢i pfi koupi akéniho vyrobku si zakaznik muize odnést druhy

vyrobek zdarma, takzvana akce 1+1.

Pokud je zakaznik ¢lenem TETA Klubu, mize vyuzit nejnovéjsi vyhodu, ktera se
nazyva Web konto. Na zacatku se musi konto jednorazové aktivovat. Pii aktivaci musi
mit zajemce platnou emailovou adresu a znat Cislo svoji TETA karty. Po uspésné
aktivaci se muze ptihlasit do systému, které bude probihat pies jeho registrovanou
emailovou adresu a docasné¢ vygenerované heslo. Toto heslo je tfeba po prvnim
piihlaSeni zménit. Prostfednictvim Web konta mize zdkaznik spravovat svoje kontaktni
udaje, ma piehled o stavu svych bodi ¢i dostdvat specialné piipravené nabidky jen pro
Cleny TETA Klubu. Pokud si ¢len Klubu pieje zasilat letdky v elektronické podobg,
staci si jen tuto moznost na Web kontu nastavit a letaky budou automaticky chodit na

piihlasovaci emailovou adresu. [15]

Pouziti TETA karty je velmi jednoduché. Staci ji vzdy pied nactenim do pokladniho
systému pomoci snimace carkovych kodu predlozit obsluze u pokladny. Jen tak na ni

miize byt nakup zapocitan a zadkaznik tak dostane slevu dle druhu karty.

Dle informaci ziskanych od G + B se mezi spotiebiteli nachazi 1 100 000 karet TETA
Klubu. S timto podet se fadi mezi 3 nejvétsi vérnostni programy v Ceské republice. 10%
z celkového poctu piipada na zlaté karty, 30% na stiibrné a 60% na karty klasik.

Rozdéleni podle poctu je znazornéno v nasledujicim grafu.
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Obr. & 11: Rozdéleni karet TETA Klubu v Ceské republice prosinec 2012

Rozdéleni klubovych karet v CR

120000

pocet drzitelQ
zlatych karet
pocet drzitelQ
stfibrnych karet

310000

M pocet driiteld
karet klasik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Rozdéleni klubovych karet vydanych drogerii G + B se blizi rozdéleni
celorepublikovému. Nejvice registrovanych karet v G + B je opét Klasik, jelikoz
existuji taci zakaznici, ktetfi se zaregistruji do TETA Klubu jen na zadkladé potieby
jednoho vyrobku a prodejnu dale nenavstévuji. Celé rozdéleni vidime na nize

piiloZzeném grafu.

Obr. ¢. 12: Rozdéleni karet TETA Klubu v drogerii G + B biezen 2013

Rozdéleni klubovych karet drogerie G + B

pocet drzitell
zlatych karet

pocet drzitelQ
stfibrnych karet

M pocet drzitelQ
karet klasik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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6.4 Prodejni akce

Jednim z nastrojii fizeni prodeje jsou prodejni akce, které znamenaji ¢asové omezené
zvyhodnéni prodeje na vybrané skupiny artikli. Zvlastnim pifipadem je planované
precenéni, které umoziuje ménit hromadné a v pfedem nastaveném terminu cenikové
ceny. Prodejni akce ve firmé G + B probihaji kazdy tyden, protoze mimo povinnych
akci, které jsou fizeny centralou a nesou oznaceni TETA akce, uskuteCnuje jesté
individualni akce, provadéné z vlastni iniciativy. Hlavni myslenkou pofadani prodejnich
akei je prilakani vétstho mnozstvi zdkaznikd do prodejny, nez pti obvyklém prodeji.
Zmény jednotlivych akci v systému mohou byt provadény pouze hlavnimi iniciatory

akce a jen do té doby, nez bude akce spusténa, tedy ve fazi ptiprav.
Organizovani prodejni akce v sobé zahrnuje 3 kroky:

e pfiprava akce,
e zahgjeni akce,

e ukonceni akce.
6.4.1 Priprava akce

Kritériem uspésnosti celé¢ akce je jeji vlastni dikladna ptiprava. Ta je povazovana za
zékladni ¢innost, béhem kter¢ je tieba si rozmyslet, jakého zbozi se bude akce tykat, jak
dlouho bude akce trvat, zda bude zbozi procentné zlevnéno ¢i spiSe stanovena konkrétni
castka, poptipad¢ udé€lat mnozstevni akci, tzn. pfi vétSim nakupu veétsi sleva. Tyto
veskeré ¢innosti musi byt pfed zahajenim dikladné zvazeny a poté musi byt celd akce

zapsana do predepsan¢ho formulare v systému.
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Obr. ¢. 13: Formulaf prodejni akce

FB01-04/2013 P ADMIN i racek ==xxx 08 .04.2013 8:14:46

astroj oubor ditovat kno alsi funkce ormular P ochazet
Prodejni akce - seznam

T Ident. Popis Zacatek Konec

C 500648 000O64E: .03.2013-13.04.2013 29.03.2013 00:00 13.04.2013 23:59
C 500649 DODOGAT: .04 . 2013-17.04.2013 05.04.2013 00:00 17.084.2013 23:59
C 500650 0000650: .04.2013-17.04.2013 05.04.2013 00:00 17.04.2013 23:59
C 500651 0000651 : .04.2013-01.05.2013 19.04.2013 00:00 01.05.2013 23:59
» C 500652 000BO652: .04.2013-01.05.2013 19.04.2013 00:00 01.05.2013 23:59

Identifikator akce
Popis prod. akce
Datum zahajeni
Datum ukonceni
Denni interval platnosti
Stav prodejni akce:

Cas zahajeni
Cas ukonceni
Tup akce

pFipravena

<t > <l > <F2 Zapis> <F3 Pridej> <F&4 Oprav > <F5 VYuhledej> <F6 Zaznam>

<Esc Zpét> <F7 Serad> <F8 Zrus > <F9 Polozky> <F11 Skladv > <F12 Tisk >

Zdroj: Program GS-STORE, 2013
Formulaf prodejni akce v systému GS-STORE obsahuje:

e identifikator akce,

e popis prodejni akce,
e datum zahjjeni,

e (Cas zahdjeni,

e datum ukonceni,

e Cas ukonceni,

o typ akce,

e stav prodejni akce.

Identifikator prodejni akce je Cislo ptidélované systémem. AKce je V systému
vyhleddvana prostfednictvim tohoto ¢isla. Popis prodejni akce vétSinou charakterizuje
zvolenou akci, nejCastéji ale byva popsana zacatkem a koncem akce. Datum zahdjeni
prodejni akce musi byt vétSi nez aktualni datum a datum ukonceni musi byt vétsi nez
datum zahdjeni. Bez spravného nastaveni obou dat by systém nerozpoznal start a konec
akce, tudiZ by nemohla probé¢hnout. Typ akce je oznafen pismeny, které symbolizuji
prodejni akci (A) nebo planované precenéni (B) nafizené centralou. Informace

0 pfipravenosti prodejni akce podava kolonka stav prodejni akce.
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Systém umoziiuje lepsi kontrolu celé akce, sledovani kompletniho vyvoje v jejim
priabé¢hu a také zaveéreéné vyhodnoceni, které lze provadét za celou akci nebo po
polozkach. B&hem vyhodnocovani za celou akci sleduje firma piehled objemu
prodaného zbozi. V ptipadé vyhodnocovani po polozkach se zajima o stavy zasob pied
zahajenim a po ukonceni akce, objem prodeje v K¢ a objem slev v K¢ pro kazdy druh

vyrobku v akci.

Uz mnohokrat se stalo, Ze se po zapsani akce do systému objevily néjaké nesrovnalosti
¢1 nakonec firma dospéla k nazoru, Ze je lepsi akci zrusit. V téchto pfipadech je moznost
provést v systému opravu, popiipadé celou akci smazat. Pro ukonceni ptipravné faze

jesté musi byt celd akce vytiSténa.
6.4.2 Zahajeni akce

Pokud je cela ptipravna faze kompletni, pfistoupi se k samotnému zahéjeni akce. Zde je
dalezité¢ vytisknout cenovky v akénich cenach. V systému stac¢i zvolit danou akci,
doplnit pocet potiebnych cenovek a ty se nasledné¢ vytisknou. Potom je provedeno
uloZeni ptvodnich cenikovych cen do pomocného souboru a piepis cen v ceniku
akénimi cenami, tak aby ceny na cenovkach odpovidali cendm v systému. Pro
porovnani zasob na zacatku a na konci akce je jesté zapsana skladovd zasoba pii

zahajeni do protokolu o akci.
6.4.3 Ukonceni akce

Po prubéhu akce je samoziejmé nutné vratit ceny akéniho zbozi na ptivodni hodnotu.
Data jsou obnovena z pomocného souboru, do kterého byla ulozena pii zahajeni akce.
Aby nedochdzelo ke zmatkiim na prodejné, je opét nutné vytisknout cenovky
S pivodnimi cenami. Za zminku stoji, Ze pfi tomto procesu by si méla obsluhujici osoba
davat opét pozor na pocet tisknutych cenovek. Systém po skonceni akce zpracuje
informace o prubéhu, které vykazuji, jaké bylo mnozstvi a objem prodeje, objem slev

od zahdjeni po ukonceni akce a skladova zasoba po ukonceni.

6.4.4 Druhy akei

6.4.4.1 Teta akce

Tyto akce jsou ftizené centrdlou. Diive probihaly od patku do soboty nasledujiciho

tydne, €ili 8 prodejnich dnti se ¢tyfdenni pauzou. Od zacatku roku 2013 zacinaji v patek,
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ale délka akce se prodlouzila na 11 prodejnich dnd, ¢ili do druhé stfedy po zahdajeni.
Hned dalsi den akce zac¢ind znovu, ovSem s jinymi akénimi vyrobky. VSechny podniky
spadajici do franSizingového konceptu TETA drogerie, jsou povinny tyto akce
dodrzovat. Priblizné¢ 10 dni pfed zahajenim je do firmy zaslan email s informacemi
a planované akci a soucasn¢ nahrana do systému GS-STORE veskera potfebna akcni
data. Tento Casovy interval poskytuje dostatek Casu se na chystanou akci pfipravit,

stahnout si do svého pokladniho systému pottebné zmény, vytisknout cenovky.

K témto akcim neodmyslitelné patii letaky, proto jsou n€kdy nazyvany jako letdkové
akce. V soucasné dobé jsou pouzivany dva druhy letakt, Zluty a modry. Zbozi ze
zlutého letdku je k dostani v ptivodnich drogeriich TETA. V byvalych drogeriich
Schlecker, nyni také TETA drogerie, jsou dostupné artikly ze zlutého a modrého letéku.
Diive vyuzivala centrala k roznaseni letakti soukromé firmy. Mnohokrat se ale stalo, ze
brigadnici soukromé firmy obesli s letaky jen par domu, zbytek skoncil v kontejnerech.
Je zieymé, ze takto vynakladané prostiedky na reklamu byly velice neefektivni, proto
centrala oslovila Ceskou postou s navrhem spoluprace. Té je 14 dni pied zahajenim
akce zaslan dostatecny pocet letaku, tak aby mohlo byt uspokojeno co nejvice
domacnosti. Vysledek této spoluprace bylo zvysSeni podvédomi o nadchazejicich akcich
a tim padem byla zvys$ena spésnost konané akce. I pies spolupraci s Ceskou postou se
k fad¢ zakaznikti informace o piipravované akci nedostane, proto firma G + B piiklada

kazdému zakaznikovi k nakupu letdk s planovanou akci.

Objednavat akéni zbozi za akéni ceny je mozné uz od pondé€li. To vSak dorazi na
prodejnu az ve ¢tvrtek, aby mohlo byt po pfedani ihned vystaveno do regald. Jednotlivé
artikly této objedndvky jsou automaticky nastaveny v centrale, avSak potfebné mnozstvi
si firma zvoli sama. Je to z divodu, Ze za 11 let zkusenosti s podobnymi akcemi sama
nejlépe vi, kolik zbozi bude piiblizné zdkazniky pozadovéano. V piipad¢ Spatného
odhadu neni problém akéni zboZi doobjednat. Na prodejnu dorazi nésledujici den od

potvrzené objednavky.

Naékupni ceny zboZi se méni v zavislosti na prodejni akci. Aby se zachovala vyhodnost
akce pro G + B, tak nakupni cena od dodavatele se snizuje. V logické ndvaznosti
reaguje i velkoobchod, ktery dodava firmé akéni produkty, jehoz nakupni cena od

vyrobce je také ponizena. I kdyZz firma neutrzi z jednoho vyrobku v pribéhu akce
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takovy vynos jako pied jejim zacatkem, mnozstvi prodanych produkti tuto sumu

dokonce prevysi.
6.4.4.2 Kuponové akce

Casto se stava, ze zakaznik se zaregistruje do TETA Klubu kvili koupi nékolika
vyrobki. Tim ale jeho navstévnost v prodejné konci a nadale zde nenakupuje. Pro tyto
zakazniky probihaji takzvané kuponové akce. Jejich uloha spociva v opakovaném
piivedeni zékaznika do prodejny, zajistit tim urcitou vysi Utraty, zaroven nesnizit marzi

a soucasné zvysit vynos prodejny.

Jednou z akci je prostfednictvim posty zaslani slevového kuponu v hodnoté 50 K¢ pii
nakupu nad 300 K¢. Druhy kupon je zaslan na emailovou adresu a ma slevovou hodnotu
100 K¢ pti ndkupu nad 500 K¢. Pocet rozeslanych kuponu se méni v zavislosti na nové
zaregistrovanych zakaznicich a frekvenci nakupovani ¢lent Klubu. Organizatoii akce
pocitaji s navratnosti piiblizn¢ 30%. Do postovnich schranek a emailovych adres
registrovanych clentt firmou G + B byvd v priméru poslano piiblizné 300

padesatikorunovych a 100 stokorunovych kuponu mési¢né.

Tab. €. 2: Pocet uplatnénych kuponii v drogerii G + B v roce 2012

B <.pon v hodnots 50 K& Kupon v hodnot& 100 K&
Leden 49 17
Unor 75 24
Bfezen 70 20
Duben 110 19
Kvéten 56 7
Cerven 48 7
Cervenec 17 0
Srpen 40 7
Zari 6 1
Rijen 12 5
Listopad 16 6
Celkem 499 133

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z udaji uvedenych v tabulce vyplyvd, Ze navratnost zaslanych kuponli zdkazniklim

drogerie G + B neni takova, jakou uvadi organizatofti akce.

Pti placeni je kupon naéten pomoci snimace carovych kodl. Diky tomu je zanesen do
systému a na konci kazdého dne pfeveden na centrdlu. Ta za¢itkem nového mésice

zasle firm¢ G + B ¢astku ¢itajici souhrn poskytnutych slev za predesly mésic. Z tabulky

51



vyplyva, Ze celkova zpétn¢ poslana Castka za rok 2012 ¢ini z 50 korunovych kuponti
24 950 K¢ a ze 100 korunovych kupont 13 300 K¢&. V prosinci tato kuponova akce

neprobihala z diivodu konani akce s vano¢nimi kupony.

V loniském roce spole¢né s témito kupony probihaly jesté takzvané kuponové pobidky.
Vybér zakaznikli a jim pfipravena nabidka v podobé kuponli jsou uréovany podle
nakupniho chovani zédkaznika a jeho historickych nakupnich ko$ik z dat vérnostniho
programu. Nabidky jsou koncipovany tak, aby zdkaznik pii své navstévé nakoupil

sortiment, ktery bézné v TETA drogerii nenakupuje.

V predvanocnim Case planuji spotiebitelé utratit velké mnozZstvi penéz a tak doslova
nastava boj o kazdého zakaznika. Aby drogerie TETA prilakala vice ¢lentt TETA Klubu
do prodejen, piipravila spole¢nost PKS slevy v podob¢ vano¢nich kuponti, které byly na
zéklad¢ vysledkli prodeje za lonsky rok rozdéleny do tfi skupin. Pokud zakaznik
nakoupil v prodejné TETA v predeslém roce do 200 K¢, mél narok na slevu ve vysi
70 K¢, pii nakupu nad 350 K¢&. Druha skupina v sobé zahrnovala 100 K¢ slevu pfi
nakupu nad 500 K¢ a tfeti slevu 130 K¢ pti nakupu nad 650 K¢. Celkem bylo rozeslano
760 000 kupona aktivnim i1 novym clenim klubu, tedy spotiebiteliim, ktefi v sitich
drogerie TETA pravidelné¢ vroce 2012 nakupovali nebo se nov¢ zaregistrovali.
Diivodem této predvanocni aktivity je ptivedeni vétStho mnozstvi zékazniki, jejich
motivovani k vétSim Utratdm a ukazat jim, ze v drogerii se dd pohodin¢ a dobie
nakoupit. V drogerii G + B této akce vyuzilo celkem 149 zakaznikt, konkrétné 50 se
70 K¢ slevou, 71 se 100 K¢ slevou a 28 se 130 K¢ slevou. Celkova sleva z kuponii

¢inila 14 240 K¢.
6.4.4.3 Individualni akce

Tento druh akci je iniciovan vyhradné majiteli podniku. Neni zde Z4dné natizeni
Z centraly, takZe do téchto akci miize byt zafazen jakykoliv vyrobek, ktery se zrovna
nenachazi v TETA akci. Tomuto druhu akce se také nékdy fika ticha promoce. Jinak
feceno: zakaznik neni s témito aktivitami obeznaimen mimo prodejnu a piichazi s nimi
do kontaktu az pfi navstévé obchodu. Vykonnost téchto aktivit je niz$i nez u letadki

a pohybuje se v fadech od poloviny do dvou tfetin jedné letakové aktivity.

K tomuto druhu akce sahaji majitelé v piipadé, ze se né&jaky vyrobek $patné prodava
ana sklad€ se ho jeSté nachdzi znacné mnoZstvi. Proto se vytvoii sleva na toto zboZi,

ptipadné akce ,kup jeden vyrobek a druhy dostane§ za polovinu ceny®, v krajnim
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pripad¢ se nastavi akce 1+1 ¢i 2+1 zdarma. Pokud se zivotnost néjakého zbozi blizi
k datu spotteby, razantné se snizi jeho cena, nékdy az 70 procentni snizeni, tak aby se

prodalo co nejvice kusi.

Po uskutec¢néni akvizice prodejen Schlecker firmou PKS, se ptivodni TETA fransizy
dostaly do nevyhodné situace. Toto znevyhodnéni se projevuje béhem letakovych akei,
kdy musi nabizet jen zbozi ze zlutého letaku, zatimco v puvodnich Schlecker
prodejnach probiha akce ze Zlutého a modrého letaku. Z toho vyplyva, ze pfejmenované
drogerie maji v povinnych akcich fizenych centralou vyssi pocet akénich polozek, tudiz
jsou zvyhodnény oproti piivodnim drogeriim. Aby bylo toto znevyhodnéni co nejvice
eliminovano, mize byt toto akéni zbozi odkoupeno z centraly za stejnou cenu, za kterou
je dodévano byvalym drogeriim Schlecker. Drogerie G + B se snaZi zabranit odlivu
zakaznikll zatazenim akéniho zboZi z modrého letaku do akce spole¢né se zboZim
zlutého letdku. Tim se rozsiti portfolio akénich vyrobktl a zakaznik si tak snaze vybere

potiebny vyrobek.
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7 Zhodnoceni efektivity zapojeni G + B Modry racek do

franSizingového konceptu TETA drogerie

Zapojeni firmy G + B do franSizingové sit¢ TETA drogerie jednoznacné ptfineslo
majiteldm G + B pocit jistoty. S védomim, ze za firmou stoji silny partner, ji dodalo
sebevédomi, dostatecnou motivaci a vyhodu pro boj s konkurenci. Ptfi podpisu
franSizingové smlouvy se PKS zavazalo poskytovat pomoc pfi zacatcich i v pribéhu
podnikani. Majitelé firmy G + B se velmi vazi praktického poradenstvi, které vychazi

z dlouholetych zkuSenosti, a které pomaha zkvalitnit prodej a nabizené sluzby.

FranSizor si zaklada na velmi silné podpore prodeje, ze které tézi vSichni obchodnici
sité. Tato podpora se projevuje ve formé vérnostniho programu TETA Klub, letaki
s akénim zboZim, reklamy v televizi, radiu a tiskovinach. Pfed Véanoci naptiklad bézela
reklama v televizi, ktera méla za cil ukazat potencionalnim zakaznikim rozsah
moznosti nakupu v TETA drogerii. Pokud by G + B podnikala na vlastni pést, bez

pomoci silného partnera, tézko by takovéto podpory prodeje doséhla.

Pted vstupem do franSizingového systému firma G + B oceniovala veskeré zbozi ru¢né.
Nasledné ho musela ru¢né zadat do kasy. Objednavky provadét telefonicky. Mnohdy
nastala situace, ze v dobé sestavovani objednavky bylo zbozi na skladé¢ fyzicky
pritomno, ale po jejim odeslani jiz bylo vyprodano. Poté dochéazelo k prodlevam mezi
objednanym zbozim a jeho pfichodem, tudiz nemohly byt uspokojeny pozadavky
zékaznikli. Po pfipojeni do systému firma ziskala program na vytvareni objednavek
a uskutecnovani prodeje. V programu se vesSkeré operace provadi pies pocitac
a internetové piipojeni. Prodané zbozi se nafte pomoci ¢tecky carkovych koda do
programu, takze miiZe byt snadno kontrolovano a podle potieby objednano. Odpadly
ptebyte¢né ndklady za telefon, pribézné a rychlé vytvareni objednavek, uSetfeni Casu
pii ocenovani a piecenovani zbozi (vSe se déla v programu a poté se tisknou cenovky),
rychlejsi a Castéjsi uspokojovani zadkaznickych pozadavkl. Vyhodou programu je také,
7e uzivatelé mohou lépe planovat skladové hospodafstvi. Velmi ocetiovanou funkei

majiteli G + B je skute¢nost, Ze tento program generuje podklady pro tcetnictvi.

Pii vstupu do franSizingového vztahu musela firma G + B souhlasit se zavedenim
jednotného vzhledu své prodejny, tak aby odpovidal standardim poZadovanych

franSizorem. Tato jednota pomohla zpocatku prildkat celou fadu novych zdkaznikt. Ti
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si totiz Casto neuvédomi, Ze je prodejna provozovana franSizantem, ale ziji v domnénce,
ze vSechny TETA drogerie jsou provozovany jednim subjektem. Na zaklad¢ tohoto
usudku do prodejny zavitaji a néktefi ji zacnou pravidelné navstévovat. Se zmeénou
vzhledu a silnym partnerem v zaddech vzrostly firmé G + B trzby o bezmala 20%. Pii
prilezitosti dvacetiletého vyro¢i PKS bylo pro rok 2013 vytvoieno nové logo za miliony
korun. S tim bude spojené i sjednocovani vzhledu a uspofadani prodejen. Tyto zmény
budou z velké ¢asti financovany samotnymi prodejci. Firma G + B obdrzi za tplatu od
PKS nové polepy na vylohy, na dvefe, mincovniky, obleceni pro personal, ramy na
plakaty, informacni tabule do prodejny na oznafeni jednotlivych oddéleni, naptiklad
vlasova kosmetika, télova kosmetika, praci prasky, tklidové prostfedky atd., ndkupni
kosiky, regalové listy, stojany na ak¢ni nabidky apod.

Jiz n€kolik let firm¢é G + B klesaji trzby. Tento rok je dokonce dle slov majiteld jeden
S nejvetsi pravdépodobnosti pretrvavajici hospodaiskou krizi, neochotou lidi provadét
vétsi nakupy a omezeni se jen na potfebné véci, prodlouzil fransizor platnost
letakovych akci. Od toho kroku si sliboval ptilakéni vétSitho mnozstvi zakaznikti do
prodejen. | kdyz do drogerie G + B vice zakaznikti béhem akce zavita, hruby zisk
zustava témet neménny jako v predeslych letech, nebot’ na akéni zboZi je uplatnéna
mensi marze. Takze nedoslo ke zvySeni trzeb. Problém letakovych akci spociva v tom,
ze lidé Casto neznaji skute¢nou hodnotu vyrobku, nybrz jen tu akcni. Pokud se n¢jaké
zboZi zrovna nenachazi v akci, odejdou ke konkurenci se slovy, ze jinde nakoupi
levnéji.

Jesté nez se firma G + B stala soucasti fransizingového systému, musela sama jednat
s dodavateli a vyjedndvat si pfipadné slevy na odebirané zbozi. Problém byl v tom, Ze
jako maloobchod neprovadéla velké odbéry, tim padem ani slevy na odebirané zbozi
nebyly nijak vyrazné. Az vstupem do fransizingového konceptu ziskala firma vyhodu
pri odbéru zbozi od PKS. Jako c¢len konceptu ma narok na nejlevnéj$i mozny odbér
zbozi bez ohledu na mnozstvi. Firma PKS také distribuuje privatni znacky jako Helios
Hebr — vlasova a ptirodni kosmetika, Q clean — Cistici a hygienické prostiedky, Q power
— piipravky na prani a myti nadobi. Tyto znacky pfinesly pfesné to, co se od nich
ocekavalo, nebot’ jsou Castym teréem velkého mnozstvi zdkazniki. Jejich vyhoda pro

prodejce spociva ve vyssi marzi i v dob¢ akéni (letakové) ceny.
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Spole¢nost PKS si zaklada na Spickovém servisu a kvalité svych dodavanych vyrobki.
Za vice jak desetiletou spolupraci bylo ze strany G + B zaznamenano minimum
reklamaci na dodavané vyrobky. Nejenze firmé G + B odpadnou starosti s vyfizovanim
reklamaci, ale kvalitu dodavaného zbozi oceni i zdkaznici, ktefi se tak do prodejny

budou opakovan¢ s chuti vracet.

Firma G + B byla jednim z prvnich partnert, ktery se zapojil do pocitacové sité
provozujici program GS-STORE na sdileni dat mezi franSizorem a franSizantem.
S timto zapojenim se také pojil vstup do zakaznického programu TETA Klub. Ten byl
v té dobé na zacatku svého vyvoje a firma G + B, a¢ provozuje malou prodejnu,
pomahala tento program utvaret tak, aby co nejvice vyhovoval pozadavkim PKS
a samotnym zakaznikim. Tim padem se G + B pravem muize povazovat za firmu, ktera
tento projekt pomahala nastartovat. Nicméné po pirejmenovani drogerii Schlecker na
drogerie TETA, které se v Plzni nachazely ctyfi, a silici konkurence ze strany
supermarketii a hypermarketii, se G + B citi ohrozena a obava se o svoji existenci.
Ackoliv to nemusi byt na prvnim pohled zifejmé, firma G + B poskytla PKS velkou
sluzbu pfi utvareni vérnostniho programu, jelikoz je fazen mezi 3 nejlepsi vérnostni
programy v Ceské republice. Za tuto sluzbu by rada ziskala né&jakou vyrazn&jsi
podporu a vstiicnost ze strany PKS. Tohoto kroku se firma G + B nedockala, jelikoz
PKS vychazeji vSechna cisla tykajici se ziskovosti kladnd, tudiz nevidi potfebu zmény
ani néjaké vyraznéjsi podpory.

I ptes pravidelné tydenni navstévy maloobchodniho konzultanta (MOK) je $patna
komunikace mezi G + B a centralou PKS. Ten se sice snazi majitele prodejny
seznamovat s ptipravovanymi novinkami, které PKS chysta, avSak sdm casto dopfedu
nevi detailni informace. Nakonec dojde Kk situaci, ze PKS uvefejni néjakou novinku ¢i
zménu, aniz by o tom byla G + B pfedem informovéna, naptiklad prodlouzena platnost
letdkové akce od nového roku. Firma podava MOK celou fadu navrhii a pfipominek
ziskanych z vlastnich zkuSenosti béhem provozu. Navrhy se tykaji ptildkani vice
zakazniki, zpohodlnéni jejich ndkupu, zvySeni prodejnosti. Bohuzel nejsou ve vét§ing
piipadll vyslySeny. Piikladem miiZze byt Spatn€ nastavend akce na klubovou kartu, pfi
odbéru 2 kust vyrobku sleva 20 K¢, mozno odebrat max. 6 kust. V té samé akci byly
prodavany Kinder vajicka za 19,90 K¢ a pti koupi 4 kust sleva 20 K¢. Smysl by tato

akce méla v tom ptipad€, kdyby byla sleva nastavena pii koupi 3 kusi vajicek 20 K¢,
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tak aby si zdkaznik mohl odebrat 6 kust vajicek za lepsi cenu a bylo to tak pro néj vice
vyhodné. Tento nedostatek ovSem vidi samotni prodejci, nikoliv vSak vedeni

ptipravujici tuto akci.
7.1 Doporuceni pro zlepseni vlastniho podnikani firmy G + B

I pfes zapojeni do franSizingové sité zistavaji majitelé vlastniky svého podniku, proto
by méli mit co nejvétsi zajem na prosperité svého podnikani. Pokud chce firma G + B
udrzZet svoji pozici na trhu, je dilezitym krokem jit s dobou, snaZit se nabizet co nejlepsi
sluzby a zajimavy sortiment, dobfe ho prezentovat, starat se o lakavy vzhled prodejny.
Dulezitym faktorem pro dosazeni nejen téchto krokd, ale i napiiklad uspét v boji

s konkurenci, je mit v zadech silného partnera, v tomto piipadé PKS.

Firma PKS kazdoro¢né pofada veletrhy a seminaie S nutnou davkou kvalitnich
a uzitecCnych informaci z oblasti podnikani. | pies tyto skute¢nosti je ucast ze strany
personalu G + B velmi slaba. Mohou se zde podé¢lit o zkuSenosti a problémy s ostatnimi
prodejci provozujici prodejny TETA, nabyt nové poznatky ohledné provozu prodejny,
ziskat nové kontakty. Majitelé firmy G+ B by méli stile sledovat nejnovéjsi
maloobchodni trendy a hledat stale nové ptilezitosti, jak svoji praci vylepsit. Veletrhy
a seminafe jsou perfektni pfilezitosti, jak zkvalitnit své podnikani a otviraji cestu

akci aktivné ucastnili a nové nabyté poznatky uplatnili ve svém podnikani.

Zakaznik je hlavnim a jedinym zdrojem pfijmi prodejny G + B. Proto by mél byt
kladen zvlastni diraz na osobni p¥istup k zakaznikovi a vytvaret s nim osobni vztah,
taky aby se pfi nakupovani citil pohodlné a mél plnou duvéru v prodejni personal.
V dnesni tvrdé konkurenci by si prodejna méla kazdého zakaznika obzvlast vazit,
nenechat ho odejit bez osloveni ¢i nabidnuti pomoci. Kvalitni personal je vniman jako
zaklad tGspéchu. M¢l by své praci rozumét, délat ji s laskou a neustale se v oboru
vzdélavat. Prodavajici by tedy méli mit co nejvétsi mozné znalosti o produktech, které
se nachazi na prodejné, aby mohli zdkaznikovi odborné poradit, ptipadné mu doporucit
vhodny produkt odpovidajici jeho pozadavkiim. V piipad€ Ze prodejna néjaky produkt
nema a ani neni schopna ho objednat, mize byt zakaznikovi poskytnuta rada, kde dany
vyrobek sehnat. Zakaznik vyciti, kde s nim je dobfe zachazeno a rad se bude do této

prodejny vracet.
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Vnéjsi vzhled prodejny je velice dulezity a Casto urcuje, zda zakaznik prodejnu
navstivi ¢i nikoliv. Diky tomu, Ze se prodejna nachdzi v blizkosti autobusové
a trolejbusové zastavky, vyskytuje se v jeji blizkosti velké mnozstvi lidi. To zap¥iCini,
7ze se na chodnicich c¢asto povaluji odpadky, Spinavou a otlu¢enou omitku od
postavajicich a opirajicich se lidi. Z tohoto divodu by zaméstnanci méli priubézné
kontrolovat stav chodniku a pfipadné ho ocistit. Nikdo s chuti nenavstivi obchod
s povalujicimi se odpadky a necistotami pfed dvermi. Na dvefe samotné by mél byt
kladen zvlastni diraz. Jsou v podstaté jakousi vstupni branou do obchodu, takze jejich
podoba by tomu také méla odpovidat. Dvete prodejny G + B uz vypadaji velmi
opottebovang, proto by neuskodila jejich vyména ¢i alespot novy natér. Ackoliv je
finanéné¢ naro¢na obmeéna omitky, pro cCistotné vypadajici vzhled je jeji obména
minimalné jednou za dva az tii roky nutnosti. Tato investice, kterd je nemald, sice
nepfinese vysledky hned, ale posune obchod zase o kracek dal. Soucésti vzhledu
prodejny jsou vylohy. Je dobré zakaznika vhodné oslovit jiz na ulici profesiondlné
naaranZzovanymi vylohami. Doporucil bych, aby majitelé najali profesiondIni aranzérku,
ktera vyzdobi vylohy podle aktualni tématiky, naptiklad Velikonoce, 1éto, podzim,
Vénoce. VSechny tyto nalezitosti zdkaznik dobfe vnima a mohou v ném vyvolat pocit
dobfe spravovaného podniku. Investice do vzhledu prodejny jsou znamkou stability,
snahy ukazat zakaznikovi, ze to s podnikanim myslite vazn¢€, Ze ti pro n¢j budete i za

nékolik let.

Prodejna G + B se fadi mezi nejmensi prodejny s prodejni plochou 70 m? podnikajici na
zéklad¢ fransSizingové licence poskytované firmou PKS. To ji nuti mit omezeny
sortiment co se do hlouby i Sitky tyce. Jejich zaméfeni se soustiedi na nejvice
pozadované vyrobky S tim, Ze zbozi nenachazejici se na prodejn¢ zédkaznikiim na ptani
doobjedna. Pokud by ovSem doslo K rozsifeni prodejni plochy, mohlo by se na
prodejné nachazet rozsahlejsi portfolio vyrobkli a tim by doSlo k rychlej§imu
uspokojovani pozadavkl zdkaznikl. Dale by mohly byt rozsiteny ulicky mezi regaly,
aby se zékaznici necitili pfili§ stisnéni a zvySilo se tak pohodli béhem jejich nadkupu.
Ackoliv by se nejednalo v rdmci podniku G + B o malou investici, ¢asem by se urcité
vyplatila, protoze zdkaznik dnes uz nehleda jen kvalitni zboZi, ale také kvalitni ndkupni

prostfedi a sluzby na velmi vysoké trovni.
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Jiz tadu let trapi prodejnu G + B casté kradeze. I kdyz jsou ve Spatné
viditelnych ulickach prodejny zavésena vypoukla zrcadla, pocet kradezi se stale nedafi
eliminovat. Zakaznik si vyhlédne moment, kdy se prodavajici nediva ¢i obsluhuje
jiného zdkaznika a zbozi odcizi. Opatieni, které by v tomto ptipadé¢ mohlo snizit pocet
kradezi, bych vidél ve zprovoznéni kamerového systému a dasledném podavani
trestného oznameni. Pokud by majitelé G + B shledavali pfili§ nakladné zavedeni
kamerového systému, mohli by se pokusit snizit pocet kraddezi finanéni motivaci

zaméstnanci na hodnoté uhlidaného zbozi.

Celé firm¢ G + B bych doporucil, aby se kazdy den divali na sviij obchod i zplisob
prodeje o¢ima zakaznika. Tento zplUsob nahledu oceni predevSim samotni zakaznici,
nebot’ se takto veénované usili projevi na poskytovanych sluzbach a nasledné

spokojenosti zakaznik.
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8  Zavér
Cilem této bakaldiské prace bylo zhodnotit efektivitu zapojeni firmy G + B do

franSizingového konceptu TETA drogerie.

Fransizing je charakteristicky zptsob podnikéni s fadou vyhod i nevyhod pro oba
ucastniky vztahu. Podstatou je poskytnuti franSizingové licence s vyuzitim know-how
a image podniku. I pfes jeho dvacetiletou ptsobnost na Ceském trhu, jeho obliba
V poslednich letech vzrostla. Pfi¢iny lze hledat v jeho relativni bezpecnosti v zacatcich
podnikani, kterd je zvlasté ocetiovana podnikateli v dob€ hospodaiské krize. Lidé velmi
siln¢ reaguji na znacku, podle které uzptsobuji své nakupni chovani. Proto je pro
zaCinajicitho podnikatele vyhodné, pokud spoji své sily se silnym podnikatelskym
subjektem. Velky vliv na uspéch podnikdni ma samotny nakup zbozi, béhem néhoz
vstupuji podnikatelské subjekty do dodavatelsko-odbératelskych vztahti. Vstupem do
franSizingové sité zaCala firma G + B soustfedit vétSinu svych ndkupnich aktivit

smérem ke spole¢nosti PKS, ktera distribuuje kvalitni a rozsahlé portfolio vyrobkii.

V hlavni casti bakalarské prace je charakterizovan podnik G + B, pfiCemz pozornost
byla soustiedéna predevSim na ndkup a prodej zbozi. Pti podpisu fransizingové smlouvy
musel podnik pfijmout PC systém GS-STORE, jehoz prostfednictvim se provadi
veskeré operace souvisejici s podnikanim. Na zaklad¢ poznatki ziskanych béhem mého
zapojeni do podnikovych procesii a praci s PC systémem, jsem mohl analyzovat
anasledné popsat implementaci tohoto systému do firemnich procest. Do téchto
operaci se fadi celkovy ndkup zbozi skryvajici vytvaieni objednavek a ptijem zbozi,
prodej zbozi zahrnujici praci s pokladnim systémem. Soucasti tohoto systému je

vytvaieni slevovych akci, vyfizovani reklamaci ¢i generovani ucetnich podkladu.

Vstup do fransizingu pfinesl firmé G + B nesporné vyhody. Piesto jsou to stale majitelé,
ktefi by méli mit co nejvétsi zajem na prosperité svého vlastniho podnikani. Z tohoto
divodu byla v zavéru prace nastinéna ur€itd doporuceni pro zlepSeni vlastniho
podnikani. Tyto navrhy se tykaly zlepSeni vnéjSiho vzhledu prodejny, ktery by pomohl
ptilakat vice zdkaznikd, dilezitosti role kvalitniho persondlu ¢i zavedenim kamerového
syst¢tmu pro eliminaci cetnych kradezi. Navrhovand doporuceni by jist¢ zvysila
celkovou vykonnost podniku, vedla k vy$si spokojenosti stavajicich zdkaznikd

a s nejvetsi pravdépodobnosti pilakala zékazniky nové.
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Zapojenim do franSizingového konceptu a prava uzivat logo TETA drogerie pomohlo
firmé G + B v mnoha aspektech podnikani a rozhod¢ Ize hodnotit pozitivné. Nejenze si
po podpisu fransizingové smlouvy naslo cestu do prodejny G + B vice zdkazniku, ale
také se firmé vyrazné zjednodusilo podnikani diky zavedeni PC systému GS-STORE,
ktery vyrazné urychlil veskeré podnikové procesy. Za velkou vyhodu plynouci ze
vzajemného vztahu povazuji veskeré marketingové aktivity provadéné firmou PKS.
Podporu prodeje citajici televizni a rozhlasové reklamy, reklamy v tisku ¢i slevové

akce, by si firma G + B mohla tézko sama dovolit.

Tato prace poukdzala na fransizing jako velmi stabilni podnikatelsky systém. I pies
drobné nedostatky ve spolupraci mezi PKS a G + B, tykajici se UCinngjSi reakce
franSizora na podnéty franSizanta, 1ze konstatovat, ze spolecnost ma velmi dikladné
propracovany fransizingovy systém se slibnou budoucnosti. Dikazem této kvality je

stale se rozsifujici pocet fransizingovych jednotek.
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Priloha A: Akéni letdk TETA drogerie

i,

A

ové prodiouzend platnost letaku!

DROGERIE

FRiST AR A
FT] FRASI AR




Priloha B: Finanéni tisky firmy G + B

Vyken prodejny - marie
Scuhrnné vysledky prodeje pokladnou
Sklad:

EZe doe 22.04.2013

0010 Drogerie MODRY RACER

Casovy interval: 22.04.2013 Jemnost v¢sledkl: Denni
Obrat s DPH  V pofizovacich Denni korekce Marfe
Datum Cists triba cenach D350  Obrat bez DPH Hrub$ zisk VIM %
22,04,2013 29 705.30 20 311.43 16.836 24 B6E.45 4 255.02 20.95
29 705,30 20 311.43 24 566.45 4 255.02 20.95

16.816

MarZfe véetnd korekénich dokladd : 20.85
i 1
| Pfehled DPH |
| Rozgah gkladil: VEechny |
|  Blengni tdajd: Po dnech |
| Obdobi : 22.04.2013 22.04.2013 Mezisoulty: MEsIZni |
L i
Celk. DPH 0.0% DPH 15, 0% DPH 21.0%
Jen p¥ijem Zaklad Dari Zaklad Dail Zaklad Daii
14.04.2013 23705.30 0.00 000 335.22 50.28 24231 .24 5088 .56
Telkem 29705.30 0.00 0.00 335,22 50.28 2423L.24 5088 .56
T 1
| Prenhled trieb |
| Rozoah skladli: Vechny {
| ClenZni Gdajh: Po dnech ]
| obdonis 22.04.Z013 22.04.2013 mezicoutty: MEsifni |
L J
Giata Vlozero Odevzdans Pofet  Vrdcenmo za lahwe Vracené zhoil  Opravy markowani
Len triba  do pokladen z pokladen prodejl  Podet Giscka  Pobet Castka  Potet Caatka
22.04, 2018 23708.30 500800 30267.30 219 2 0.00 3 424,80 1 9380



Piiloha C: Vyvoj drogistického velkoobchodniho trhu v CR (mil. K& bez DPH)

Opk.Solvent

OVO DAVOS sro.

B |MADROC spol. sr.o.
BFEROS OPAVA sI.O
WJanedeka Lebeda, sro.

B NOVAK'S International s.ro.
85U senis

O.Jan Petrjanos - “Jasmin drogerie”
B Marssova Zdenka - Albrachtice
OMALHVO s.r.0.

BTEMPC Slany, as.

B0 Movy Jigin

B Crnis Jih Kyjov

B Aldo

B Ekgl
B Silvitra Zlin

O ZEMPOMARKET, a.s. (Zempo-Bedvary)

OAE drogerie

ODROGERIE DF TRADE sr.o.
OVELKOSKLAD EVA, spal.s r.o.
BHEVA CZ sro.

Bistr Distribuce

BFrimagra a.s. (ZZN Sedltany)
OTonerRL s.r.o

OZINEST

Bing. Josef Chmelaf- VO drogerie VD
OFROMQUE sro.

OAMDR, spol. sro.

BCEDR centralni drogaris, v.0.5.

BOmis Brandys/L

BPrni pisscky velkoobchod, spol. s 1. o.
BDama- DanaMaretkova - HK
BZglide
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Abstrakt

GRUNER, T. Fransizing v maloobchodnim podnikdani. Bakalaiska prace. Plzeii: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 66 s., 2013

Kli¢ova slova: fransizing, fransizor, franSizant, maloobchod, drogerie
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PredloZzend bakalatska prace na téma ,,Fransizing v maloobchodnim podnikani* se
zabyva specifickou metodou podnikéni nazyvajici se franSizing a jeho uplatnéni ve
fransizingovém konceptu TETA drogerie. Teoretickd cast prace je zaméiena na
charakteristiku fransizingu, popis maloobchodu a jeho ndkupu. Na tento popis navazuje
piedstaveni maloobchodni spole¢nost podnikajici na zéklad¢ fransizingové licence a jeji
zapojeni do franSizingové sité. V této Casti je kladen diiraz na fizeni nakupu a nasledny
prodej zbozi. V zavéru prace je zhodnocena spoluprace mezi ob&éma ucastniky

fransizingového vztahu a nastinéné navrhy pro zlepseni podnikéni fransizanta.



Abstract

GRUNER, T. Franchising in retail business. Bachelor Thesis. Pilsen: The Faculty of
Economics UWB in Pilsen, 66 p., 2013

Key words: franchise, franchisor, franchisee, retail, drugstore

This thesis called “Franchising in retail business” defines one of the techniques,
franchise, which is frequently used in the retail business nowadays. It also specifies role
of this technique in the business model and philosophy of the retail chain TETA
drugstore. The first part of this thesis provides the theoretical background of what the
franchise is, describes the retail as well as the purchasing processes. This is followed by
the introduction of the small retail company doing business in accordance with the
franchise license. Its role in this retail chain of TETA drugstore is also outlined. The
stress is put on the purchasing and sales management. The last part of this thesis is
devoted to the evaluation of the mutual relationship between the franchisee and
franchisor and some proposals for the future improvement and development are

provided as well.



