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Uvod

V tivode mojej bakalarskej prace by som chcela popisat’ dovody, ktoré ma viedli k vyberu
tejto témy a tiez ciel’, ktory urcuje obsah mojej prace.

V devitdesiatych rokoch stale viac narastal vyznam globalizécie, vznikali obrovské
korporacie, ktoré¢ zacinali ovladat’ trh, stdvali sa monopolmi, a preto boli mensi a stredni
podnikatelia nliteni proti tomu nieco robit’, ak si chceli udrzat’ konkurenciuschopnost’. Zacinali
sa vytvarat’ podnikatel'ské siete, ktoré sa vytvaraju dodnes. Vznikaji na zéklade kooperacnych
dohod. Tym, Ze sa moze zdruzovat viac samostatnych podnikov (tieto podniky zvycajne
ostavaju samostatne pravne a hospodarsky samostatné), tak moze vznikat tiez mnozstvo
problémov, ¢i uz pri stanovovani spolo¢nych ciel'ov, alebo pri deleni dosiahnutych vysledkov.

Téma zakladania podnikatel'skych sieti je stale aktudlna, a to je jeden z dovodov, pre¢o som
sa rozhodla o nej pisat. Aktudlna je preto, Ze kazdy podnikatel sa snazi udrzat
konkurenciuschopnost, chce sa udrzat’ na trhu, chce byt UspeSny, chce ¢o najviac znizovat
néklady a jedna z moZnosti, ako to dosiahnut’, je byt &lenom ur¢itej podnikatel’skej siete. Dal§im
dévodom, ktoré¢ ma viedli k vyberu tejto témy je to, Ze som sa chcela o podnikatel'skych siet'ach
(a hlavne o franchisingu, ktorému som sa venovala v praktickej Casti) viac dozvediet, pretoze
nas obklopuju zo vsetkych stran.

Ciele sa dosahuji pomocou nastrojov. V mojej praci sa tomuto prostriedku pre dosiahnutie
ciela venujem v teoretickej Casti a je nim popisat’ rézne formy kooperacii (strategické aliancie,
klastry, joint venture, destinatny management, franchising). Jedna z foriem kooperacii je
franchising, ktorému sa venujem podrobnejsie. Popisujem jeho znaky, r6zne formy franchisingu,
vyhody a nevyhody a tiez sa venujem najdodlezitejSim dokumentom franchisingového vztahu —
franchisingovej zmluve a prevadzkovej prirucke.

Cielom mojej prace je ukazat' fungovanie franchisingu na jednom konkrétnom priklade
(vybrala som si spolo¢nost’ Yves Rocher). Tento ciel’ som si vybrala preto, aby si Citatelia vedeli
predstavit’ fungovanie franchisingu trosku realnejSie — ¢o vSetko obndSa samotné zalozZenie
spolo¢nosti, v ¢om franchisant svojim franchisorom poméha a v ¢om naopak nie. V uvode
aplikacnej Casti predstavujem spolocnost’ Yves Rocher a tiez jej vyrobky a sluzby, d’alej sa
venujem tejto spolo¢nosti v Ceskej republike, aké si podmienky pre zaloZenie tohto podniku
v tejto krajine. Na zaver prevadzam analyzu, v ktorej sledujem, ako je spolocnost’ Yves Rocher
v povedomi mladych l'udi, kol'ko znich tieto vyrobky pouziva a ako st spokojni s tymito
vyrobkami alebo sluzbami. Prevedenie analyzy som si vybrala pomocou dotaznikov.

Verim, ze tato praca bude prinosom pre jej Citatelov, ktori sa chci viac dozvediet
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o podnikatel'skych sietach, franchisingu alebo o spolo¢nosti Yves Rocher a podmienkach
k otvoreniu tejto spolo¢nosti v Ceskej republike. Taktiez verim, e vysledky dotaznikov méozu
byt’ zaujimavé pre 'udi zo spolo¢nosti Yves Rocher.

Zaver mojej prace je venovany celkovému zhrnutiu aj prvej — teoretickej Casti aj druhej —
aplikacnej casti. Taktiez sa venuje zhrnutiu ziskanych odpovedi z dotaznikov, celkovym
vysledkom a samozrejme ndvrhom opatreni, ktoré smeruji k zlepSeniu postavenia firmy Yves
Rocher na trhu. V tejto praci sa snazim poukéazat' na to, ze franchisa je vhodny, atraktivny,

efektivny, vyhodny a konkurencieschopny spdsob podnikania pre malé a stredné podniky.
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Teoreticka cCast’

1 Vytvaranie podnikatel’skych sieti

Na zaciatku devdtdesiatych rokov sa zacina vyskytovat' pojem ,,podnikatel'skd siet™.
V tomto obdobi narasta celosvetova globalizacia, ktord rozSiruje moznosti medzinarodnej del'by
prace, umoziuje presivanie kapitalu a tiez pomaha znizovat’ transakéné néklady. Podniky boli
natené zabezpecCit' si konkurencieschopnost’, znizovat’ naklady, vyvijat nové inovécie a zaistit’ si
dostatocné zdroje pre d’alsi rozvoj firmy.

Podnikatel'ské siete vznikaju hlavne vo vyspelych ekonomikach na zaklade kooperacnych
dohod medzi malymi a strednymi podnikmi. ,,Pre kooperaciu je charakteristickd dobrovol'na
spolupraca, podniky zostavaju spravidla pravne a hospodarsky samostatné, a to v tych oblastiach,
ktoré nie su zmluvne dohodnuté. Kooperacia ma za ciel’ zvysit’ vykon a konkurencieschopnost’

participujtcich podnikov.*!

1.1 Dovody vytvarania podnikatel’skych sieti

Jednym z dovodov vytvarania podnikatel'skych sieti je snaha o obmedzenie konkurencie a
usilovanie sa o ziskanie co najvyhodnejsieho postavenia na trhu. Jedna sa hlavne o boj
s monopolom priemyselnych gigantov, a preto malé podniky vyuzivaji rozne formy
organizovania kooperacie.

Dalsie Gasté dovody vzniku kooperacii st spojené so zmenami, ktoré veda k nutnosti
reorganizacie firiem: *

- Odpovedajiica forma kooperacného partnerstva moze byt reakciou na prevedenie
reorganizacie z dovodu rastu firmy. Toto rieSenie nachddza uplatnenie v réznych formach
napr. vertikalnych kooperaciach, ktorych cielom je prispdsobit’ sa ¢o najviac potrebam
zakaznika. Vhodnym prikladom tohto typu je spolupraca formou franchisingu alebo aliancie.

- Pokles ekonomickych ukazovatelov firmy — pokles alebo stagnacia predaja, zisku
spolo¢nosti — moze byt opdt dévodom pre volbu niektorej formy kooperacie. V tejto
stvislosti je zvySenie efektivnosti hospodéarenia spolo¢nosti spojené s aktivitami, ktoré maji
znizit' ndklady spolo¢nosti. Vhodnymi typmi kooperacnych foriem mozu byt formy
alian¢nych kooperacii. V niektorych oboroch su kooperacie jedinym spdésobom vlastného

prezitia na trhu.

1 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.0. 2005, str. 3
2 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.0. 2005, str. 27-28
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1.2 Problémy vznikajuce pri kooperaciach

Velmi dolezité v ramci kooperacnych vztahov je zvladanie konfliktov (najskor ich
rozpoznanie a potom vyrieSenie). Konflikty a problémy mozu byt definované ako dovody proti
kooperacii alebo ako néklady na kooperaciu.

Konflikty mozu vznikat' pri:’

e definovani spolo¢nych cielov,

e zhode spolo¢nych nastrojov (aby tieto ciele boli dosiahnuté),
e deleni vysledkov spolocnej prace,

e vyuziti zdrojov pre sledovanie individualnych cielov.

Ked’ spolupracuju dva subjekty, tak ¢asto prichadza ku konfliktu pri definovani spolocnych
cielov, a to z toho dovodu, ze kazdad strana sa snazi o nezavislost. Taktiez prichddza ku
konfliktom v priebehu spoluprdce, pretoze niektori Gcastnici sa snazia zlepSit' svoju poziciu
v kooperécii alebo zvysit’ svoj podiel na vynose. Konflikty v spolupréci vznikaju predovSetkym
vtedy, ak chyba to najdolezitejSie — dovera. Ak sa konflikty spolo¢ne produktivne riesia, tak
vztah medzi partnermi sa méze aj upevnit.

Kazda kooperacia ma svoj model Zivotného cyklu a v tomto modeli konflikty vystupuju
v roznych fazach. Vo faze vzniku vystupuji konflikty s velkou pravdepodobnostou, pretoze
musia byt odsuhlasené rozdielne zaujmy a ciele a formulovand zmluva. Vo faze rastu sa
spolupraca zlepsuje, pretoze je podmienena narastajicim uspechom. Vo faze zrelosti sa zda, Ze sa
spolupraca zastavila, predaj je stagnujtci alebo klesajuci, a preto pravdepodobnost’ konfliktu

narasta. Vo faze upadku odbyt kles4, a to je dovod, ze pravdepodobnost’ konfliktu je vysoka.

5 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.0. 2005, str. 29-31
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2 Vybrané formy kooperacii
2.1 Strategické aliancie®

Aliancia je definovana ako ,,spojenectvo dvoch alebo viacerych Statov obycajne k urcitému

13

politickému, vojenskému alebo inému ucelu.“ Vodcami vo vytvarani aliancii st najméi
medzindrodné firmy, ktoré st v konkuren¢nom vztahu (mimo aliancie), ale ich vztah je
rovnocenny. Tieto spolo¢nosti si plne zachovavaji svoju prdvnu a majetkovi samostatnost’.
Dalsi znak aliancii je spravidla predom neuréena doba trvania.

Zakladné vyhody plynuce z vytvorenia aliancie:

e zvysuje sa rychlost’ vSetkych procesov a zrychl'uju sa reakcie na meniace prostredie,
Yy Yy

e spojenim zdrojov sa zvySuje objem disponibilnych prostriedkov,
e zlepSuje sa postavenie partnerov na trhu,
e klesaju celkové naklady na zasoby, logistiku a informacie.

Kladné stranky aliancie so sebou prindsaju i negativa:
e aliancie navizuje hocikto, preto niektoré vznikaju ako show pre investorov a akcionarov,
e nevyvazenost partnerov — jeden z partnerov nemd zdroje a kompetencie na Urovni
druhého,

e partner chce alianciou vyriesit’ svoj, napr. ekonomicky problém.

2.2 Klastry ako forma koopericie’

Klaster je definovany ako ,,geograficka koncentracia vzédjomne prepojenych spolo¢nosti,
Specializovanych dodavatel'ov, poskytovatel'ov sluzieb a firiem zo suvisiacich priemyselnych
odvetvi a pridruZzenych institacii (napr. univerzity, obchodné zdruzenia...), ktoré si navzajom
konkuruju, ale zaroven i kooperuju, aby zlepsili svoje postavenie na trhu.

Stratégiu klastru vytvaraju kl'ucovi Ucastnici klastru na sérii pracovnych seminarov, nie
externé poradenské firmy ¢&i rozvojové agentiry. Prvou tlohou je stanovit’ ciele klastru. Uspech
firmy zéavisi na schopnosti ochranit’ svoje technologické postupy a tspech taktiez zavisi
na pristupe k inovaciam a informaciam a vedl'ajSich produktoch novych firiem.

Jadro (zaklad) klastru tvoria vysoko Specializované firmy z rovnakého odvetvia. Medzi
firmami v ramci klastru existuje silna konkurencia a zaroven pevna spolupraca. Ako jeden celok

potom konkurujii ostatnym firmam, ktoré su mimo klastru. Medzi podporné firmy patria

6 HEJ SKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o. 2005, str. 59, 65, 66
7 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o. 2005, str. 80, 84-88
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dodévatelia surovin, vybavenia ¢i sluzieb, banky, finan¢ny poradcovia, pravnici atd’. Mdkku
(socialnu) infrastrukturu tvoria skoly, technické univerzity, Specializované vycvikové strediska
atd’. Tieto subjekty podporuji doveru medzi roznymi subjektami a rychly prenos informécii. Ako
priklady vysoko Specializovanej tvrdej (hmotnej) infrastruktury sa najCastejSie uvadzaju firmy
s manipulac¢nou technikou v pristavoch a na letiskach.

Jednotlivé determinanty konkurenénej vyhody st zhrnuté do tzv. diamantu konkurencnej
vwhody. Zakladné Styri zlozky diamantu su firemné stratégie, Struktira a rivalita, podmienky
dopytu, suvisiace a podporné priemyselné odvetvia, podmienky faktorov. Tieto prvky su
podstatné pre pochopenie, preco su klastry konkurencieschopnejSie ako firmy, ktoré st

od druhych izolované.

__-> Stratégia a Struktira, rivalita
B Existencia stratégie a riadenia
podporujuceho inovacie.
Individualne a firemné ciele,
[ ktoré podporuju trvalé investicie.
~~ . Silné miestna konkurencia medzi firmami.
RSN A

Podmienky faktorov “-_ ~~. Podmienky dopytu
Pritomnost’ §pecializovanych < - S »  Pritomnost’ naro¢nych miestnych
vyrobnych faktorov: ~ Tl A zakaznikov, ktori ,tlacia*
-kvalifikovana pracovna sila, AN firmy do inovacii.
-technika a infrastruktira, N

-systém priebeznej obnovy. .

v "\

Pribuzné a podporné odvetvia

Kritické mnozstvo medzinarodne
konkurencieschopnych dodavatelov.
Konkurencieschopné miestne firmy

v odvetviach pribuznych svojou technolégiou,
poziadavky na pracovné sily alebo zédkaznikov.

Obr. 1: Diamant konkurenénej vyhody

Firemna stratégia, Struktura a rivalita: Tento prvok diamantu sa vztahuje k riadeniu korporatne;j
organizacie. Pokial’ sa firmy v klastre rozhodnu nepretrzite modernizovat’ a investovat’, zostant
konkurencieschopné.

Podmienky dopytu: Pritomnost vyspelych a naro¢nych lokalnych zédkaznikov nuti firmy
nepretrzite inovovat. Podniky klastru musia spolupracovat’ so svojimi zédkaznikmi, aby mohli
uspokojit’ ich potreby.

Suvisiace a podporné priemyselné odvetvia: Treti prvok suvisi s pritomnostou schopnych,
v mieste sidliacich dodavatel'ov a konkurencieschopnych priemyselnych odvetvi.

Podmienky faktorov: Zahriiuju vyrobné faktory, ako je kvalifikovana pracovna sila,

8
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Specializovand infrastruktura, vzdeldvacie institacie, na ktorych mézu stavat’ vSetky firmy.
Uloha vlady: Zakladnou ulohou je podnecovat’ firmy k zvySovaniu vykonu, stimulovat’ prvotny
dopyt po zdokonalenych produktoch, zamerat' sa na vytvaranie Specializovanych faktorov a
stimulovat’ lokalnu rivalitu obmedzenim priamej spoluprace.
Prinosy klastrov:

e poskytuju Gspory z rozsahu a znizuju néklady,

e znizuju obmedzenie mensich firiem a zvySuja Specializaciu,

e zvySuju miestnu konkurenciu a rivalitu,

e zvySuju rychlost’ prenosu informadcii a technologii,

e zvySuju moc a hlas mensich firiem,

e podnecuju vladu k investiciam do Specializovanej infrastruktiry.

2.3 Joint venture®

Termin joint venture moézeme volne prelozit’ ako spolo¢ny rizikovy podnik. Ide o pravny
subjekt vytvoreny spolo¢ne dvoma alebo viacerymi samostatnymi podnikmi na zaklade
spolo¢nej dohody. Tato forma podnikania byva cCasto uc¢elovo zamerand — napr. vyvoj nového
vyrobku, realizdcia investicného projektu, preniknutie na trh a pod. Mo6zZe nastat’ situacia, Ze
cudzia vlada kladie ako podmienku pre vstup do zeme zalozenie spolocného podniku s domacou
firmou.

Podniky vytvarajuce zoskupenia za ucelom spolo¢ného podnikania vznikali na nasom
uzemi uz od 70. rokov minulého storocia (odborové podniky, koncerny a trusty). Po roku 1989
zacali vznikat’ sikromné spolocné podniky i so zahrani¢nou ucast'ou. V stcasnosti je znamym
prikladom joint venture na Ceskom uzemi automobilka TPCA v Koline, kde sa vyrdbaju
automobily troch znaciek — Toyota, Peugeot a Citroén. Jedné sa o ,,franctizsko-japonsky joint
venture s ¢eskymi zamestnancami a s jednacim jazykom anglictinou, ktord pre nikoho nie je
materskou®.

Vytvoreniu spolo¢ného podniku spravidla predchadza dokladny pravny audit, ktorého
zmyslom je zaistit’ zistenia a preverenia pravneho, ekonomického, technického a podobného
stavu pre investora.

Joint venture sa vyskytuje v dvoch formach. Jedna sa o tzv. zmluvny joint venture, tj.
spolo¢né podnikanie zalozené na zmluvnom zaklade bez majetkovych vkladov a majetkovy joint

venture, tj. podniky so spolo¢nou majetkovou tucast'ou.

8 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o0. 2005, str. 93-97
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Spolo¢né podnikanie ma 1 svoje nevyhody. Partneri mézu mat odlisSné nazory
na investovanie, marketing alebo taktiku. Jeden z partnerov moéZze chciet’ reinvestovat’ zisky
s cielom zabezpecit rast spolocnosti, zatial’ co druhy z partnetov mé zaujem na odcerpani ziskov
zo spolo¢ného podniku.

Vstup do partnerského vztahu so zahrani¢nou firmou je v Ceskej republike upraveny na
zéklade Obchodného zékonniku a je vytvorena zmluva o spolo¢nom podnikani — joint venture.
Joint venture méze mat niekol’ko podob:

e pravnickou osobou zaloZeny a existujici podl'a ¢eského prava (napr. s.r.o. alebo a.s.),
e zmluvny joint venture (napr. zdruzenia),

e pravnickou osobou zalozeny podl'a cudzieho pravneho poriadku.

Zaujem spolupracovat

v

Ochota podriadit’ sa
spolocnému rozhodnutiu

v

Preverenie stavu — audit
(oblast’ pravna, ekonom.)

v

Pokracovanie v spolo¢nom usili
podnikatel’'sky uspiet’ na trhu

v

Del’ba ¢innosti
(financovanie, know-how, atd’.)

Pravnicka osoba Pravnicka osoba
zriadena podl'a ZdruZenia zriadend podla
cudzieho prava ceského prava

(s.r.0.,a.s.)

l

Zmluva o vytvoreni
joint venture

Obr. 2: Joint venture
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2.4 Destinaény management’

Vyznam cestovného ruchu je v poslednej dobe stale viac spojovany s priamym rozvojom
regionov. Jednou z novych disciplin, ktoré mézu nastartovat’ regionalny rozvoj, je aplikacia
destinacného managementu a marketingu. Destinaény management a marketing predstavuje
stbor Cinnosti na vybranych urovniach riadenia a kooperécie, strategické pldnovanie, rozne
formy spoluprace na tirovni mikroregionov a regiéonov, vyuzivanie podpornych fondov.

Prax potvrdzuje, ze zakladnym predpokladom k aplikacii destinacného riadenia je
schopnost’ zainteresovanych subjektov spolupracovat’.

Management destinacii je oznacovany ako proces vytvdrania a riadenia silnych, trzne
orientovanych a systémovo riadenych jednotiek — destinacii. DestinaCny management je
suborom riadiacich opatreni a nastrojov, ktoré su vyuzivané pre oblasti: planovanie,
organizovanie, promotion a rozhodovacie procesy. Prax vyspelych destinacii cestovného ruchu
ukazuje, Ze management destinacii je U¢innym prostriedkom pre zaistenie existencie malych a
strednych podnikov, ktoré na rozvoji cestovného ruchu participujua predovsetkym.

Destinacie vznikaju spravidla z regiénov so silnym potencidlom cestovného ruchu,
tvorenym ubytovacimi kapacitami a dalSou infrastruktirou, cestovnymi kanceldriami,
informa¢nymi centrami a inymi podnikatel'skymi subjektami.

Zékladné okruhy ¢innosti rieSené destinaCnym managementom:

e trvale udrzatel'ny rozvoj,

e vytyCenie ekonomickych cielov (napr. z oblasti dani a miestnych poplatkov, podpora
malého a stredného podnikania, stimulacia investicii do infrastruktury),

e socialne-kultirna sféra (tvorba pracovnych miest, zvySovanie vybavenosti sidiel,
udrzovanie kultirnych tradicii, historie, tradicie remesiel),

e vnutorna a vonkajsia komunikacia organizovana destinaénym managementom.

Zakladné¢ rozdiely medzi klasickym riadenim podnikov a aplikdciou riadenia
v podmienkach celej destinacie su:

e ucast’ Sirokého spektra subjektov na riadeni (vlastna pravna subjektivita jednotlivych
ucastnikov a relativna nezavislost’),

e zlozitost’ koordinacie ¢innosti rozdielnych partnerov,

e rozne finanéné moznosti jednotlivych partnerov,

e odlisna tvorba ponuky produktového portfolia formou organizovanych balikov sluzieb a

komplexnych produktov.

9 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o. 2005, str. 99-103
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Podmienkou fungovania kooperacie a partnerstva subjektov je vyber ¢innosti (produktov),
v ktorych si podnikatel'ské subjekty nekonkurujii, naopak sa vzajomne dopinajii. Zmyslom je
ponukat’ komplexné destina¢né produkty, zdruzovat’ finan¢né prostriedky pre moznost’ uchadzat’

sa o grantové podpory.

2.5 Franchising

Franchising ma svoj povod v Spojenych Statoch americkych, kde sa objavil uz koncom 19.
storo¢ia. Prvym uZivatel'om bola spolo¢nost’ s priemyselnym odbytom Sijacich strojov znacky
SINGER. Dalsiu franchisingovi formu predaja zaviedla v roku 1898 firma General motors, ktora
predavala automobily. Najviac preslavil franchising Ray Kroc (Ameri¢an ceského pdvodu),
ktory v roku 1955 zalozil spolocnost’ zaoberajiicou sa s rychlym obcerstvenim — McDonald's.
Rozvoj zacal najmé po 2. svetovej vojne a to nielen v USA, ale i v zdpadnej Europe, ako reakcia
na zmenené podmienky konkurencie a odbytu. Pogiatok rozvoja franchisingu sa v Ceskej
republike datuje do roku 1991, kedy zadali do CR vstupovat’ prvé zahraniéné franchisingové
systémy.

V stcasnosti je franchising rozsireny po celom svete. Tato forma sa uplatiiuje v oblasti
malého a stredného podnikania. M&ze sa pouzit’ pre osoby pravnické, ale aj pre osoby fyzické.
Vytvaraju sa retazce, ktoré maju iba niekol’ko lokalnych prijemcov, ale taktiez retazce, ktoré
maju aj tisic ¢lenov. Franchising sa rozsiril takmer do vSetkych krajin sveta a takmer do vSetkych
¢innosti podnikania, napr. v hotelovej sieti, v obchode s elektronikou, s nehnutelnost’ami,
v doprave v podobe dopravnych agentur, v prendjme aut, v kozmetickej starostlivosti, v odievani
a mdédnych doplnkoch, v poskytovani podnikatel'skych a odbornych sluzieb a pod.

V budtcnosti bude vyznam franchisingu neustéle sttpat’, a to z toho dovodu, Ze franchising
a dopyt nie su iba ,,mdédnou zalezitost'ou, ale logickou konsekvenciou zmien na europskom a
¢eskom trhu. Podla Statistik a skiisenosti zo zemi EU je franchising 6 krat Uspesnejsi ako

podnikanie ,,na vlastna past™.

2.5.1 Teoretické vymedzenie a znaky franchisingu
TEORETICKE VYMEDZENIE FRANCHISINGU:

Franchising je metdda predaja tovaru a sluzieb. D4 sa definovat' ako ,stbor prav
k priemyslovému alebo dusevnému vlastnictvu vztahujucim sa k ochrannym znédmkam,
obchodnym menam, oznacenym obchodom, k uzivatel'skym vzorom, projektom, autorskym

pravam, know-how alebo k patentom, ktoré maju byt vyuzité k d’alSiemu predaji tovaru alebo

12
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k poskytovaniu sluzieb kone¢nému spotrebitelovic."

V praxi to znamend, Ze prijemca franchisy je opravneny pri svojom podnikani vyuzivat
obchodnt znacku, meno alebo cely subor nastrojov, ktoré ponuka poskytovatel’ franchisy v ramci
podmienok stanovenych v zmluve.

Franchisa je licencia (pravo) opraviujuca franchisanta k prevadzkovaniu odbytovej
koncepcie franchisora vlastnym menom na vlastny ucet.

Franchisor je poskytovatel' franchisy, podnikatel'sky subjekt, ktory predava osvedcenu
koncepciu podnikania a vyuzitie svojich skusenosti.

Franchisant je prijemca franchisy a partner franchisora, podnikatel'sky subjekt, ktory
prebera koncepciu a tak sa stava d’al$im ¢lankom ret’azca.

Franchisingové poplatky st platby, ktoré plati franchisant franchisorovi za licenciu a
sluzby. Moze obsahovat niekol’ko druhov poplatkov: jednorazovy poplatok za vstup
do franchisingového ret'azca, pravidelné poplatky za vyuzivanie poskytnutej koncepcie, poplatky
za niektoré d’alSie dohodnuté ¢innosti a sluzby.

Predpokladom tspechu je, aby bol franchisor ekonomicky silny a zaroven skuseny partner,
ktory dobre pozna trh a tzv. know-how (,,jedné sa o subor praktickych informacii, nechranenych
patentom a vyplyvajucich zo skusenosti a su vysktSané poskytovatelom franchisy. Tieto
informécie st doverné (nie su verejne zname alebo l'ahko dostupné), podstatné (know-how
obsahuje informacie, ktoré sa tykaju podnikania a su uzitocné tym, Ze vylepSuju
konkurencieschopnost’ franchisanta) a identifikovate'né (know-how je presne popisany a je
sGiéastou franchisingové zmluvy))''.

CHARAKTERISTICKE ZNAKY FRANCHISINGU:"

e pravna a podnikatel'skd samostatnost’ kazdého ¢lena franchisingového retazca (v tomto
systéme je kazdy Clen samostatnym pravnym subjektom. Podnika pod svojim vlastnym
menom a na vlastny ucet. Do svojho podnikania vklada svoj vlastny kapital, vlastn
iniciativu a sam nesie riziko za svoje podnikanie.)

e pravo na predaj tovaru a poskytovanie sluzieb, pouzivanie mena retazca, znacky a
sktisenosti (poskytovatel' franchisingu spravidla postupuje prijemcovi svoje prava na
vyrobu a predaj produktu, pouzivanie obchodného mena, znacky, vyrobnej technologie,
obchodné a technické sktsenosti, skusenosti s vedenim podniku a pracovného tymu,
marketingové stratégie atd’.)

e jednotna prezentacia, spolocna image (cely franchisingovy retazec sa prezentuje na trhu

10 MALY, Milan, DEDINA, Jifi: Organizacni architektura. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1996, str. 69
11 MALY, Milan, DEDINA, Jiti: Organizacni architektura. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1996, str. 69-70
12 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.0., 2005, str. 69-70
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pod spoloénym menom a znackou. Jednotnym vonkaj$im a vnitornym vybavenim a
upravou — jednotnym pouzitim farieb na fasadach budov a vo vnutri objektu, rovnakym
oble¢enim personalu, typizovanym sortimentom tovaru a sluzieb, Groviiou cien — vytvara
spolo¢nu image, ktorou sa presadzuje u svojich zakaznikov a odliSuje od ostatnych
konkuren¢nych subjektov na trhu.)

e intenzivna a dlhodobd spoluprdca medzi poskytovatelom a prijemcom (poskytovatel
franchisingu podporuje prijemcu pri vstupe do retazca, pred otvorenim svojho podniku i
pocas celého obdobia trvania zmluvy)

e kontrolné¢ prava poskytovatela, povinnost prijemcu vykondvat cinnost v ramci
poskytnutej koncepcie (prijemca franchisingu mé pravo, ale tiez povinnost’ vykonéavat’
svoju Cinnost’ v sulade s programom poskytovatel'a. Poskytovatel’ si preto vyhradzuje
urCité pravo kontroly voc¢i prijemcovi, ktory je povinny predlozit’ prislusné informacie
o dosahovanych vysledkoch — obrat, ndklady, kvalita, sortiment aj.)

e poplatky prijemcu poskytovatel'ovi

e zmluva (dalsim znakom je spoluprica na zaklade zmluvy. Franchising spravidla
predpokladé dlhodobé, niekol'’korocné obchodné spojenie, ¢o zavisi na druhu ¢innosti a

rozsahu poskytnutych prav.)

2.5.2 Formy franchisingu”
V hospodarskej praxi sa jednotlivé formy casto prelinaji. Pozname roézne formy
franchisingu a najCastejSie Clenenie vychadza z kritéria predmetu Cinnosti (vyroba a predaj,

predaj, poskytovanie sluzieb).

Cinnost Forma franchisingu
Vyroba a predaj jedného alebo viacerych produktov Franchising vyrobny
Predaj jedného alebo viacerych produktov Franchising odbytovy

Poskytovanie sluzieb Franchising sluzieb

13 HEJSKOVA, Marie a kol.: Kooperace. 1.vyd. Praha: Profess Consulting s.r.o. 2005, str. 71-74
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2.5.2.1 Franchising vyrobny

Niekedy sa oznacuje ako franchising priemyslovy, remeselny alebo pol'nohospodarsky.
Jeho charakteristickym znakom je to, ze prijemca franchisingu uskutociiuje operacie vyrobné aj
predajné. Prijemca vyrdba produkty sam, podl'a ndvodu poskytovatela a predava ich pod jeho
znackou. V niektorych pripadoch poskytovatel’ (vyrobca) vyraba podstatu produktu, ktort doda

prijemcovi, ten produkt dokon¢i podla presného navodu a predava ho pod znackou vyrobcu.

Vyrobca Vyrobca — prijemca
- poskytovatel »| (vyroba, prica, > Predaj
dokoncenie)

Obr. 3: Vyrobny franchising

2.5.2.2 Franchising odbytovy
Tato forma franchisingu sa vyskytuje v dvoch podobach:
1. Vyrobca sa stdva poskytovatel'om franchisingu maloobchodnikovi, ktory predava jeho

produkty. Jeho cielom je predovsetkym zabezpecit’ odbyt.

Vyrobca Maloobchodnik
- poskytovatel —> - prijemca i Spotrebitel

Obr. 4: Odbytovy franchising poskytovany vyrobcom

2. Poskytovatel’ nie je vyrobcom, nevyraba produkty, ale sustred’uje produkty a zostavuje
kolekciu  produktov, ktoré  potom  predava  prostrednictvom  prijemcov
(maloobchodnikov). V tomto type mdze byt poskytovatel'om vel'koobchodnik, ale moze
to byt i1 poskytovatel, ktory nevykonava klasické funkcie velkoobchodu, ako je napr.
skladovanie, ale jeho know-how spociva predovSetkym v skusenostiach v ndkupe a

zostavovaniu sortimentu pre svojich prijemcov.

Vyrobci — » Poskytovatel Prijemca Spotrebitel’

A 4

Obr. 5: Odbytovy franchising poskytovany vel’koobchodom
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2.5.2.3 Franchising sluZieb
Franchising sluzieb spoc¢iva hlavne v prenose konceptu sluzby, know-how alebo sposobe
poskytovania sluzieb. M6zu to byt
1. Sluzby vyzadujuce velké investicné prostriedky (franchising hotelovy, reStauracny,
prenajom aut a zariadeni).
2. Sluzby materiadlneho charakteru vyZadujuce nizsie investicné prostriedky (opravy, tpravy
materidlu, adrzba domov, zahrad, kozmetické sluzby, sluzby ochrany a ostrahy).
3. Sluzby charakteru osobného, vzdeldvacieho alebo zdravotnickeho (zoznamovacie
agentury, vzdelavacie institicie, poradenské sluzby, salony krasy).
Pre image retazca a spokojnosti zakaznikov je prvoradé prostredie a okolnosti, za ktorych
sa sluzby poskytuju. Dve identické sluzby mozu byt v skutocnosti poskytnuté vel'mi rozdielne v
zavislosti na pracovnikovi poskytujucim sluzbu a atmosfére v danom prostredi. Preto je vel'mi

dolezité presne dbat’ na dodrzovanie poskytnutého know-how.

Sluzby Sluzby
- poskytovatel’ > - prijemca > Spotrebitel
Obr. 6: Franchising sluZieb
2.5.2.4 Mini-franchising

Jedna sa o formu franchisingu, kde prijemca franchisingu moéze byt zacleneny
do franchisingového retazca iba niektorym oddelenim. Obchodnik vyhradi nejaka mala cCast’,

v ktorej predava vyhradne tovar zvlastneho sortimentu. Ide hlavne o exkluzivny sortiment.

2.5.2.5 Master-franchising

Trendy internacionalizacie a globalizacie sa prejavujil i vo franchisingovom podnikani.
Silné franchisingové retazce prenikaji na zahrani¢né trhy prostrednictvom master-franchisingu.
Tento systém sa tvori tak, Ze franchisingova centrdla v jednej zemi poskytuje povolenie
prijemcovi v inej zemi, ktory sa stdva master prijemcom a je sicasne centralou pre vymedzené
uzemie. Na tomto Uzemi prebera vSetky typické prava a povinnosti franchisingového

poskytovatel’a, tj. na vlastné naklady a riziko rozsiruje franchisingovu koncepciu.

Master
> & re .
Poskytovatel > poskytovatel > Prijemcovia

Obr. 7: Master-franchising
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2.5.3 Vyhody a nevyhody franchisingu

2.5.3.1 Vyhody franchisingu

,Franchising je predpripraveny a vSeobecne zndmy spOsob podnikania, ktory profituje
z vlastnej image a podpory poskytovatela. VyskuSané prevadzkové metddy a trhom preverené
obchodné znacky zniZuju riziko podnikania a znamenaji rychlejsiu moznost vytvorenia zisku.«"
VYHODY PRE POSKYTOVATELA:

e rychly rozvoj retazca podla vlastnych predstav poskytovatel'a franchisy,

e poskytovate] mé relativne nizSie naroky na vlastny kapital, pretoze kazda otvorena
prevadzka vyuziva vlastné finan¢né zdroje,

e mensie riziko podnikania,

e prienik na nové trhy prostrednictvom prijemcu, ktory ma véc¢sinou lokalnu pdsobnost,
lepsie pozna trh, m4 v miestnych podmienkach lepSie skusenosti ako manazéri z centra,

e poskytovatel franchisy, ktory je sticasne vyrobcom alebo vel’koobchodnikom, ziska SirSie
distribu¢né moznosti a zaisti rychlejsi odbyt vyrobkov,

e poskytovatel' rieSi menej persondlnych problémov, pretoZze problémy, ktoré vznikaju
v jednotlivych prevadzkach, sa ho netykaju.

VYHODY PRE PRIJEMCU:

e samostatnost’ a priestor pre vlastnl iniciativu,

e istejSi vstup na trh a menSie riziko podnikania,

e pomoc pri Starte, pretoze poskytovatel’ jedna s velkymi koncernami, ktoré maja velky
pocet tovarni v zemi a vyjedna pre kazdého miestneho franchisanta moznost’ vykonévat’
pracu, ktora sa tyka tychto miestnych prevadzok v ramci jeho franchisingovej oblasti,

e jednoduchsi pristup k Giverom,

e moznost nakupovat’ od priameho vyrobcu za niZSie ceny,

e ziskanie know-how, ktoré by inak prijemca nadobudol az po niekol’kych rokoch praxe,

e rychle naviazanie kontaktov s d’als$imi podnikatel'mi.

2.5.3.2 Nevyhody franchisingu

wJednym z prvych problémov je, ze prijemca franchisy si zacne mysliet, Ze nepotrebuje
poskytovatela franchisy. Domnieva sa, Zze uspech v podnikani je iba jeho uspechom, a tak uz
nepovazuje za nutné platit’ relativne velké poplatky poskytovatelovi franchisy. Jednoducho

povazuje poskytovatel'a za zbytoéného .«

14 PRAZSKA, Lenka a kol.: Globalizace a obchod. 1.vyd. Praha: Vysoka §kola ekonomicka, 2000, str. 97
15 MALY, Milan, DEDINA, Jiii: Organizacni architektura. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1996, str. 71
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NEVYHODY PRE POSKYTOVATEI’A:

e riziko neuspechu prijemcu,

e poskytovatel’ si musi byt isty, ze vybrana osoba je vhodna pre urcity typ franchisingu a
ze je schopna uniest’ zodpovednost’ a riziko vyplyvajuce z toho, Ze bude mat’ vlastny
podnik,

e vychova budiceho konkurenta v prijemcovi, prijemca franchisy sa moze so ziskanym
know-how osamostatnit’, a tak vytvarat’ konkurenciu, avSak prax ukazuje, Ze sa to stava
iba zriedkavo (do franchisingovej zmluvy sa daji zabudovat i pravne sankcie takéhoto
jednania),

e riziko prezradenia tajomstva poskytovatela.

NEVYHODY PRE PRIJEMCU:

e obmedzenie samostatnosti,

e podriadenie sa kontrole centraly,

e zavislost na poskytovatelovi,

e povinnost odvadzat’ poplatky.

2.5.4 Franchisingova zmluva a prevadzkova prirucka

2.5.4.1 Franchisingova zmluva

»Zmluva o franchisingu je pravny dokument, v ktorom je popisand celd transakcia. Musi
presne odrazat’ dané sl'uby a musi byt spravodliva. Sti¢asne musi zaistit' dostato¢né riadiace
mechanizmy, ktoré ochrania celistvost’ systému.«'®
PRVKY FRANCHISINGOVEJ ZMLUVY:"

Popis vlastnickych zidujmov poskytovatela franchisy a ich urcenie. Ide o obchodné
znacky, ndzvy, materialy, obchodny systém, know-how atd’.

Povaha a rozsah prav poskytnutych prijemcovi franchisy. PredovSetkym prava uzivat
obchodné znacky, autorské prava, know-how.

Uzemné prava. Poskytovatel' franchisy tak zaruCuje prijemcovi franchisy, Ze nevyda
dal$ie licencie pre toto Gizemie inym zaujemcom.

Doba trvania zmluvy. Zmluvy sa vd¢Sinou neobmedzuji a maju trvaly charakter, ale daji
sa zjednat’ taktiez na dobu urcitu.

Sluzby. Tento prvok sa tyka sluzieb vstupnych — ako je zaSkolenie, vybavenie technickymi,

propagacnymi prostriedkami, popr. i finanénymi, ale aj priebeznymi sluzbami, ako su

16 MENDELSON, M. a kol..: Franchising-mod. forma prodeje.1.vyd. Praha: Management Press, 1994, str. 60
17 MALY, Milan, DEDINA, Jiti: Organizacni architektura. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1996, str. 72
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marketingové ¢innosti, zaistovanie materialu alebo modernizacie prevadzky.

Povinnosti prijemcu franchisy. Medzi inymi uctovnictvo, platit dohodnuté poplatky
poskytovatel'ovi franchisy, starat’ sa o kvalitu produkcie, dodrzovat normy a postupy. Uchovavat’
v tajnosti zverené know-how a informacie.

Predaj podniku. V zmluve sa uvadzaju kritéria, podla ktorych sa budu pripadny
zaujemcovia posudzovat. To preto, aby nedochddzalo k sporom medzi prijemcom a
poskytovatelom franchisy, pretoze poskytovatel' franchisy méd pravo rozhodovat, kto moze
vystupovat’ pod jeho menom.

Umrtie prijemcu franchisy. Je vhodné prijat’ ustanovenie, kedy poskytovatel' franchisy
bude v takejto situdcii ndpomocny udrzat’ podnik do jeho predaja alebo prevzatia dediCom.

Ukoncenie platnosti zmluvy a nasledky. Poskytovatel’ uvadza ustanovenie, ze v pripade,
ze prijemca nebude dodrziavat svoje povinnosti, zmluva prestava platit. Pri menSich
prehreskoch sa mdze ustanovit’ doba na odstranenie.

Osobné vztahy. Zmluva sa vacSinou odvolava na ndborovi literatiru, kde je
charakterizovany charakter a povaha vztahu, rozsah pociato¢nych, priebeznych i ostatnych
sluzieb, ktoré sa daji ocakavat’.

Niéklady. Vstupné ndklady zahriuji vSetky polozky, ktoré su k otvoreniu podniku
potrebné. Je na poskytovatelovi franchisy, ¢i s prijemcom uzatvori zmluvu o poskytnuti
zakladného zariadenia a vybavenia prevadzky. Priemerny udrzovaci poplatok sa pohybuje okolo
11%. Franchisingové poplatky st v svojej podstate platbami prijemcu za sluzby poskytovatela.

St hrubym prijmom, ktory poskytovatel’ dostdva za poskytovanie franchisingovych sluzieb.

2.5.4.2 Prevadzkova prirucka

Prevadzkova prirucka je ,,jeden z najddlezitejSich dokumentov franchisingového vztahu.
Obsahuje pisomne vyjadrené know-how, ndpady a obchodné tajomstvo. SG v nej spisané
kazdodenné cinnosti franchisingového podniku. Na priru¢ku sa vztahuje ochrana autorskych
pra’w“.18

Kazda prirucka by mala obsahovat’ tvodné poznamky vysvetlujuce zakladny charakter
podniku, produkty alebo sluzby a obchodnt filozofiu.

Dalej je tu charakterizovany prevadzkovy systém a metody, prevadzkové instrukcie
(napr. otvaracia doba, poziadavky na vzhl'ad zamestnancov — uniformy, formy vybavovania

reklamdacii, cenovd politika, normy tovaru, Skolenie zamestnancov, nakupna politika,

uctovnictvo, poistenie, postupy inventarizacie atd’.).

18 MALY, Milan, DEDINA, Jifi: Organizacni architektura. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1996, str. 73
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Dalsou stgastou mozu byt’ vzory Standardne uZivanych formulirov (pracovna zmluva,
faktura, dohody, reklamacné protokoly atd’.).

Nemal by tu chybat’ ani zoznam najCastejSie pouzivanych a dolezitych telefonnych Cisiel
(servisné strediska, dodavatelia atd’.) a adries.

Uvédza sa tu napr. i popis prevadzky, jej usporiadanie, aranzérske techniky a pod.
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Aplikacna cast

3 Franchisingovy obchod Yves Rocher

V koncerne Yves Rocher na 1. mieste vzdy stoji Zena a ucta k nej, ¢o vyjadruje ustredné
heslo celej firmy: "ESte nikdy sa natol’ko nereSpektovala prirodzenost’ Zien."
EXISTUJU 3 SYSTEMY PREDAJA VO SVETE:
e vlastné obchody - Centra krasy Yves Rocher,
e zasielkovy systém konecnému zékaznikovi na dobierku,
e cez poradkyne krasy Yves Rocher. Tento systém predaja existuje len na Slovensku, v

Portugalsku, Mexiku, Grécku a v Juznej Korei.

3.1 Historia a sucastnost’ spoloCnosti

Historia Yves Rocher sa viaze s neobyCajnym zivotnym pribehom c¢loveka, ktory svojou
celozivotnou huzevnatou pracou vybudoval takmer z ni¢oho jednu z najvacsich kozmetickych
firiem na svete. Zakladatelom zna¢ky je pan Yves Rocher (Iv Rosé), ktory cely svoj Zivot
zasvitil prirode a bohatstvu obsiahnutom v rastlinkach.

Yves Rocher sa narodil v roku 1930 v malej dedinke s ndzvom La Gacilly, ktord sa
nachadza v Bretonsku (zapadna cCast’ Francuzska) v rodine sedliaka. Jeho rodina nebola vel'mi
majetnd, takze uz od mali¢ka bol Yves Rocher vychovavany vel'mi skromne. Do tajomstiev
prirody ho zasvitila ista stard dama, ktord ho naucila spoznavat’ a zbierat’ rastlinky. Tak si maly
Yves od detstva vStepoval do pamiti to najzékladnejSie, a to Ze priroda ma obrovski moc a
rastliny vzacne vlastnosti. O uc¢inkoch rastlin sa mohol presved¢it’ na vlastnej kozi vtedy, ked’
vel'mi ochorel a Zena z dediny, ktora ho ucila, ho bylinkami vyliecila. Tak dostal ndpad venovat’

sa lieCeniu pomocou rastlin. Mal aj politickej$i dovod: ozivit’ svoju rodna dedinu.

1959. Uvedenie prvych vyrobkov na rastlinnej baze.

Yves Rocher uz v roku 1956 spolu so svojim priatel'om lekdrnikom na povale rodného domu
vyrobil svoj prvy krém a la ficaire z blyskaca jarného, ur¢eného na liecenie hemoroidov. V roku
1959 uviedli do povedomia l'udi svoje prvé vyrobky. KedZe nemali peniaze na otvorenie
obchodu, zverejnili maly oznam s kupdénom v miestnych novinach. Krémy zaznamenali velky
ohlas, objednavky pribudali, I'udia boli s krémom spokojni a zacali si ho objednavat’. Tak sa

zrodil systém predaja postou - na dobierku.
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1965. Vydanie prvej Zelenej knihy krasy.

Yves Rocher chcel byt svojou kozmetikou blizko k Zenam, tito mySlienku sa mu podarilo
zrealizovat’ v roku 1965 prostrednictvom Zelenej knihy krasy (katalég kozmetickych produktov),
kedy sa pripravky Yves Rocher dostali k Zzendm vo vSetkych kutoch Francuzska a neskor i
v inych krajindch sveta. V sucastnosti vychadza kazdy rok vo vsetkych svetovych jazykoch

v takmer 90. krajindch sveta. V tomto roku mali velky tspech taktiez kamilkové a lipové mlieka.

1969. Otvorenie prvého obchodu Yves Rocher na bulvari Haussmann v Parizi.

1981. 7 milionov Kklientiek na svete.

1987. Sprava Brundtland: ,,Nasa buducnost’ pre vSetkych*.

Této sprava prvykrat v historii definuje dlhodobo udrzatel'ny rozvoj.

1989. Stop testovaniu na zvieratach.
Spolo¢nost’” Yves Rocher ako prva na svete zastavila testovanie svojich vyrobkov na zvieratach.
Testuju sa na proteinoch rastlinného pdévodu, pretoZze dnes je uz zname, ze rastliny reaguju

m

podobne ako ¢lovek a st schopné "imitovat™ reakcie pokozky.

1990. Nahradenie freonu stlacenym vzduchom.
Firma Yves Rocher ako prvé na svete nahradila vo svojich dezodorantoch skodlivy C.F.C. plyn

(fredn) stlacenym vzduchom, ktory neohrozuje a neposkodzuje ozénovi vrstvu.

1991. Zalozenie Nadacie Yves Rocher.

1992. Konferencia Spojenych narodov v Rio de Janeiro.
Na tejto konferencii 182 narodov schvalilo Agendu 21 — je to program akcii dlhodobo

udrzateI'ného rozvoja pre 21. storocie.

1993. Prednost’ recyklovate’nym obalom.
Yves Rocher stéle pokracuje v ochrane Zivotného prostredia, v tomto roku prispela tak, ze dava

pri zasielkach prednost’ recyklovatelnym obalom.

1996. Uvedenie prvej eko-nahradnej naplne.
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1997. Ziskanie certifikatu ISO 14001 (Certifikat biologického pestovania).

Yves Rocher ako jeden z prvych vyrobcov kozmetickych pripravkov obdrzal certifikat ISO
14001, medzinadrodni normu, ktord zaruCuje ochranu zivotného prostredia v priemyselnych
mestach. Vo vsetkych tovarinach Yves Rocher sa nielen dodrziavaja prisne predpisy na ochranu
zivotného prostredia, ale 96% odpadu sa bud’ opdt vyuziva alebo recykluje. Pouzivanim
recyklovatelnych obalov, biologicky odburatelnych latok, bezodpadkovych technologii,
vysadzanim arboret, otvorenim Vegetaria - 1. muzea rastlin v Eurdpe atd’. sa spolocnost’ Yves

Rocher vo Francuzsku pravom oznacuje za ekologickt znacku.

2001. Prvé vyhlasenie nominacie na Ocenenie Zem Zien.
Za 20 rokov sa pocet klientiek zvysil o 23 miliénov (zo 7 miliénov na 30 miliénov) a ich pocet

neustale rastie.

2002. Svetovy Summit dlhodobo udrzite’'ného rozvoja v Johannesburgu.

V tomto roku bolo k dispozicii 1350 Centier krasy v takmer 90 krajinach sveta.

2003. Yves Rocher: Svetova znacka ¢€.1 v rastlinnej kozmetike.

2004. Cim viac veda napreduje, tym viac dava za pravdu prirode.
Jednym z najkrajSich prikladov je novy Cisto rastlinny rad s ADN, uvedeny v tomto roku - ako
nova generacia pripravkov starostlivosti o plet’. Je vysledkom najnovsich vedeckych vyskumov

v samom jadre zivota buniek, s optimdlnou u¢innostou v boji proti starnutiu.

2005. 40. vydanie Zelenej knihy krasy vo Francuzsku.

Rok 2005 sa v spolo¢nosti Yves Rocher povazuje za skutocny prelom v ich historii. Hovoria:
,ESte nikdy sme tolko netvorili, nevynaliezali, nevymyslali. Veda a priroda eSte nikdy
nespolupracovali v takom sulade s jedinym cielom: vytvorit ucinné a skvel¢ pripravky

za dostupné ceny, vd’aka ktorym budete vzdy krajsia.*

2006. 64,8% francizskych spotrebitel’ov uprednostiiuje znacky vyznavajice skutoénu
etiku.
Toto Cislo potvrdzuje, Ze vo Francuzsku je kozmetika Yves Rocher na prvom mieste medzi

spotrebitel'mi.
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3.1.1 Filozofia - ReSpekt k prirode

Zékladna filozofia firmy by sa dala zhrnut” ako: ,,ReSpektovat’ prirodu a angazovat’ sa pre
prirodu.* Zakladatel’ Yves Rocher sa uz viac ako Styridsat’ rokov aktivne venuje ochrane prirody.
Produkcia vyrobkov podlieha prisnej kontrole, vSetky rastlinné kultiry st preverené a tiez
certifikované. Firma vyuzivd vyhradne recyklovatelné obaly a pripravky omyvatelné vodou
vyraba s biologicky odburateInym zlozenim a vSetky jej vyrobné zavody maji nazov "Cisté
ekologické tovarne". V roku 1996 boli aktivity spolocnosti v tejto oblasti odmenené cenou
Trophée Enterprise Environnement. Na testovanie svojich findlnych produktov vyuziva
spolo¢nost’ vyhradne alternativne metddy (Ziadne zvieratd).

Okrem toho sa spolo¢nost’ vyhyba i1 vyuzivaniu rastlin, ktoré patria medzi vzacne alebo
ohrozen¢ druhy. Ekologické snahy spolo¢nosti Yves Rocher boli ocenené viackrat. Jednou z cien
bola v roku 1999 francuzska cena za zivotné prostredie od Pricewaterhouse Cooper a d’alSou
cenou bola cena casopisu Enjeux-Les-Echos. Dobre vyskoleni musia byt hlavne pracovnici
firmy, ktori absolvuju Speciadlne Skolenia, kde sa uc¢ia pojmom ako bezpecnost, kvalita a Zivotné
prostredie.

Nadécia Fondation Yves Rocher, ktord vznikla zac¢iatkom 90. rokov, ma za ciel’ podporovat
akcie, ktoré¢ sa aktivne zasadzuji o ochranu riSe rastlin. V roku 1991 nadécia svoje aktivity
rozsirila o projekty venujuce sa vychove mladych l'udi v skolach v prospech prirody. Nadacia
vo Francuzku organizuje akcie "jedna Skola, jedno arboretum" a technicky, pedagogicky
1 finan¢ne podporuje ucitel'ov a Ziakov v rozvoji aktivit v teréne, vd’aka ktorym sa ucia poznavat’

a reSpektovat’ svet rastlin. Nadacia Yves Rocher zalozila spolok Terre des femmes - Zem Zzien.

3.1.2 Vyskum rastlin

Vyskum nikdy neprestdva. Yves Rocher priebezne skiima nové a nové rastliny v snahe
ziskat' d’alSie uc¢inné latky. Stoc€lenny tim odbornikov z celého sveta vyuziva znalosti vedy
a vyvija kozmetické pripravky, ktoré najlepsie spiiajii poziadavky modernej Zeny. Vo vedeckom
tyme st renomovani biologovia, chemici, fyzici, dermatoldogovia, farmaceuti a botanici, ktori
spolupracuju na rozlicnych projektoch. Rastliny maju totiz schopnost’ prispdsobit’ sa roznym
poveternostnym podmienkam a dokazu si zachovat’ svoje dolezité funkcie.

Vyskumnici spoloc¢nosti Yves Rocher Studuju tieto rastlinné mechanizmy a porovnavaju
ich s mechanizmami buniek l'udskej koze. Na zaklade ziskanych poznatkov vyvijaji vysoko
aktivne komplexy latok, ktoré vyuzivaju pri vyrobe novych, eSte ucinnejsSich produktov. Mnohé
ucinné latky st dokonca patentované. Od vzniku firmy v roku 1959 bolo spolo¢nosti Yves

Rocher schvélenych pétdesiat patentov na rozne objavy.
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3.1.3 Mestecko La Gacilly

Dnes zname mestecko La Gacilly, patri medzi vyhl'adavané turistické atrakcie. Dovodov je
viac. Jednym je, Ze je to rodisko Yvese Rochera a tym druhym dovodom je Vegetarium, prvé
muzeum rastlin na svete. Na 650 metroch Stvorcovych a na troch podlaziach je tu prezentovany
svet rastlin zo vSetkych kontinentov. NavsStevnici maju moznost’ oboznamit’ sa s vyvojom rastlin
za poslednych niekol’ko milionov rokov. Modernd technika umoziiuje vizualizovat rdzne
procesy v ich vyvoji.

V La Gacilly ¢akéd na svojich navstevnikov aj Botanicka zahrada Yves Rocher, v ktore;j
rastie az 1000 druhov rastlin. M6Zeme tu najst’ jedinecné, ale aj bezné druhy byliniek, ktoré sa
vd’aka vOni alebo u¢inkom pouzivaji na vyrobu kozmetiky. S medzi nimi aj bylinky s lieCivymi
ucinkami alebo bylinky vyuzivané v gastronomii.

Zakladatel’ Yves Rocher pred navstevnikmi nezamykd ani dvere svojej tovarne Villes
Geffs, odkial pochadza vicSina vyrobkov. NavStevnici maji moznost spoznat, ako sa
"obyCajna" rastlinka premeni na u¢innu latku v kelimku samotného produktu. Téato prehliadka je
tiez zamerana na zivotné prostredie. Na zaujemcov o histériu firmy ¢aka este jedno prekvapenie
- napodobenina povaly domu rodi¢ov v La Gacilly, kde mlady Yves v roku 1956 vyrobil prvy
kelimok krému. Stoja tu tiez nadobky a pomocky, ktoré pouzil pri vyrobe svojich prvych
produktov.

3.2 Yves Rocher v CR

3.2.1 Pobocky a kritéria umiestnenia

V stéastnosti sa v Ceskej republike nachadza 26 obchodov a kozmetickych salénov Yves
Rocher. V jednotlivych mestach mozeme najst’ obchody alebo obchody so salémni sucastne.
Takychto obchodov so salomni sa v CR nachadza iba 6.

Kozmetika Yves Rocher nepatri medzi najlacnejSie v porovnani s konkurenénymi
vyrobkami, a preto st pobocky rozmiestnené podl'a toho, akd Zivotna Uroven v urCitom kraji,
alebo meste vladne. Obchody spoloénosti st rozmiestnené takmer po celej CR, Ziadnu pobocku
nenajdeme iba v troch krajoch, a to v Zlinskom, Padubickom a na Vysocine. Najviac pobociek
rastlinnej kozmetiky sa nachddza v hlavnom meste CR v Prahe a v Brne.

Predajne st umiestnené v obchodnych, ndkupnych centrach, alebo ich mdzeme najst’

priamo na ulici (to plati pre Prahu a Brno).
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3.2.2 Otvaracia doba

Otvaracia doba prevadzok sa 1iSi podl'a toho, kde je predajiia umiestnena. Predajne, ktoré
sa nachddzaju v obchodnych alebo ndkupnych centrach, maji svoju otvaraciu dobu prispdsobenu
otvaracej dobe centra, to znamena, ze si otvorené 7 dni v tyzdni od 9:00 do 21:00 hod.

Otvaracia doba prevadzok, ktoré¢ nie su zavislé od inej otvéaracej doby, sa vyrazne liSi.
Zmeny moézeme vidiet v tom, Ze maju inu otvaraciu dobu pre dni pondelok az piatok, int
pre sobotu a taktiez inu pre nedelu. Je to spdsobené tym, Ze sa snazia Co najviac vyhoviet

potrebam svojich zdkaznikov.

3.2.3 Ponukané produkty

Vo vsetkych Centrach krasy Yves Rocher po celom svete si moézeme vybrat’ z viac ako 700
vyrobkov starostlivosti o plet, telo, opalovacie pripravky, toaletné vody a parfumy, pripravky
na licenie, pripravky na vlasy. VSetky vyrobky st cenovo dosazite'né, ucinné a prispdsobené
kazdej Zene aj kazdému muZovi.

Kazda Zena ma iny typ pleti, kazda pouziva iny krém, kazda je nie¢im vynimoc¢na. Vedci
objavuju latky a vyrabaju sa také produkty, aby si kazdd zena naSla produkt vhodny pre fu,
bez ohl'adu na jej vek alebo Zivotny Styl.

e PLET

Pripravky na starostlivost’ o plet sa rozdel'uju do troch kategorii: zékladna starostlivost,
starostlivost’ proti vraskam, starostlivost’ o pery.

Do produktov ,,zdkladnej starostlivosti* patria najmd denné a nocné hydratacné krémy,
vitaminové gély, Cistiace vyrobky (pletové vody) a odliCovacie vyrobky.

Kategoriu ,, starostlivost proti vraskam* vypinajia podobne kategorizované pripravky ako
v zékladnej starostlivosti. Taktiez sa jedna o denné, no¢né a ocné krémy, Cistiace a odlicovacie
vyrobky ardzne séra. Rozdiel je v tom, ze tieto produkty bojuju proti vzniku vrasok, alebo
vrasky vyhladzuju, podporuju obnovu buniek, zvySuju odolnost’ pleti, regeneruju, vyzivuja
a omladzuju pokozku.

Poslednt skupinu tvoria produkty ,,starostlivosti o pery“. Sem sa radi balzam na pery
v r6znych prevedeniach (hydratacny, vyzivny, zZiarivy).

e TELO

Aj v pripravkoch tejto skupiny si kazda Zena ma moznost’ vybrat’ to najlepsie pre fiu. Siroka
Skala produktov pokryva ,starostlivost o hydrataciu pokozky“ (telové mlieka a krémy),
»zoStihlovacie vyrobky* na vytvarovanie, premodelovanie, alebo spevnenie pokozky (rdézne

krémy a séra), ,,starostlivost o ruky a nohy“, ktoré si kazdy den vystavované pdsobeniu vody,
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vetra, chladu a chemickych prostriedkov (hydratacné krémy, balzamy, oleje na ruky a nechty,
deodoranty na nohy). Vd’aka pravidelnej starostlivosti pomdzu tieto produkty vratit' rukam
a noham jej elasticitu, mlady vzhl'ad a odstraiiuji odumrelé buriky.

e OPALOVACIE PRIPRAVKY

Tieto pripravky zarucuji bezpe¢ny pobyt na slnku, poskytuju dvojiti ochranu pred slnkom
(vonkajSia ochrana je filtrom proti ziareniu UVA a UVB a vnitornd ochrana podporuje
prirodzeny proces ochrany pokozky).

Do Sirokej ponuky opalovacich pripravkov patria opalovacie mlieka (s vysokym UVA
a UVB ochrannym faktorom od 15 do 40), oleje, pripravky na ochranu pokozky pre deti, mlieka
aoleje po opalovani (ukl'udiiuja, rehydratuji a vyhladzuji pokozku) atiez samoopal'ovacie
mlieka a spreje na telo a tvar.

e TOALETNE VODY A PARFUMY

Cuch je jediny zmysel, ktory je neustale v pohotovosti. Parfumy a emécie su od Zivota
neoddelitel'né, a preto v nds vyvolavajii spomienky.

Medzi tieto produkty zarad'ujeme okrem parfumov a toaletnych vod tiez parfumové
deodoranty, sprchové gély a parfumové telové mlieka.

e LICENIE

Kazda zena chce byt krasna aYves Rocher ponuka farby jemné, syte, kontrastné
a in$pirujuce sa prirodou. Tieto farby plet’ rozjasnia a reSpektuji zodpovedajucu starostlivost’.

Zéaujemkyne si mozu vybrat s liiacich pripravkov na plet’ (make-up, sypky puder, korektor
na o¢né vacky), o€i (Spirala vodeodolnd, oddel'ujuca riasy, dodavajica objem, ceruzka na obocie,
prirodné krémové o¢né tiene, piidrové ocné tiene, o¢né linky), pery (riz na pery, hydratacny lesk,
konttrovacia ceruzka) alebo nechty (lak na nechty).

e VLASY

Pripravky na vlasy, ktoré pontka spolo¢nost’ Yves Rocher su urené na vlasy oslabené,
jemné, mastné, poSkodené, suché, ale tiez na vlasy normalne.

Druhy vyrobkov: Sampony na vlasy, vlasové kondicionéry, mlie¢ny vyhladzujaci koncentrat,
vlasové masky, kura proti vypadavaniu vlasov, tuzidlo na vlasy.

e MUZI

Yves Rocher nezabtida ani na muzov, pretoze aj muzi potrebujui svoju starostlivost’, a preto
vyvinula niekol’ko pripravkov, ktoré pokozku chrania, hydratuju a dodavaju jej energiu.

Muzi si mozu vybrat’ z tychto produktov: hydratacna starostlivost’ (chrani plet, bojuje proti
vysuSeniu, ukludnuje palenie pokozky po holeni), pena na holenie, ukl'udiiujici balzam

po holeni, Cistiaci gél na tvar, starostlivost’ proti starnutiu.
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3.2.4 Ponukané sluZby

Spolo¢nost” Yves Rocher ponuka svojim zdkaznikom na vyber z niekolkych sluZzieb:
konzultacie, kozmetické salony a samotny nakup vyrobkov.

Konzultacie (tzv. diagnosticky kutik) slizia najma pre zaujemcov, ktory si nevedia vybrat’
zrady produktov a chcli svoje potreby lepsSie definovat. Diagnosticky kutik je miesto, kde
kozmeticka na zaklade profesionalnej diagnostiky pleti poradi kazdému individualne, ¢o je pre
jeho typ pleti vhodné, aké vyrobky by mal vyskusat’, aby bol spokojny.

Sucastou niektorych Centier krasy su taktiez kozmetické salony, ktoré ponukaji svojim
zakaznikom Specidlnu kozmeticki starostlivost s produktami Yves Rocher. Ciel'om
kozmetickych salonov je priviest’ zdkaznikov do sveta kl'udu, pohodlia a profesionality. K tomu
napomaha rastlinna vyzdoba, ticha hudba atlmené osvetlenie, ktoré zaroven pripravuji
na relaxaciu anavodenie pocitu, ze sa o vas niekto stara. Tieto salony predstavuji intimne
kozmetické kabiny, kde sa o vas postaraju profesionali s vlastnou metodikou Yves Rocher,
vyskusSate starostlivost’ s preukdzanymi uCinkami, ato vSetko pri absolitnom reSpektovani
hygienickych pravidiel.

Pri samotnom ndakupe vyrobkov sa o zédkaznikov tiez staraju Skolené kozmeticky, ktoré

davaju odborné rady pri vybere vyrobku.

3.2.5 Cena za produkty a sluzby

Kazdy vyrobok vyzaduje iné zlozenie, na kazdy druh vyrobku sa vynalozi iné mnozstvo
prace a spotrebovaného materidlu, velkost” tuby (popripade flakonu) sa tiez meni od kazdej
skupiny vyrobkov, a to vSetko posobi na cenu konkrétnych produktov.

Uvediem niektoré rozmedzia cien, v akych sa produkty pohybuju:

e PLET — najbezne;jsi produkt z tejto skupiny je hydrataény krém (rézne druhy). Ceny tychto
krémov sa pohybuji od 180 K¢ do 450 K¢ a velkosti balenia su od 40 ml do 125 ml.
Dal§im pouzivanym vyrobkom je plefova voda, ktora je k dispozici v 150 ml flasticke
za cenu 220 K¢ az 240 K¢.

e TELO — k starostlivosti o telo neodmyslite'ne patri hydratacny krém, ktory si zdujemci
mozu vybrat® z niekol’kych druhov atiez z niekol’kych cien. Tieto ceny sa pohybuju
od 240 K¢ do 300 K¢ a balenie je 200 ml. K tymto produktom patri tiez sprchovy gel,
vybrat’ si moézeme s mensieho (200 ml), ale aj vacsieho (400 ml) balenia a cena je od 99
K¢ do 159 K¢.

e OPAI’OVACIE PRIPRAVKY - pri tychto vyrobkoch sa ceny dost’ li§ia. V tomto pripade

neplati, Ze ¢im je cena vysSSia, tym vac¢Sie mnozstvo obdrzime. Ceny rasti podl'a toho
b 9 b
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aky ochranny faktor vyrobok obsahuje. Cim je vyssi, tym je vys§ia aj cena. Dalej su
vyrazne drahSie pripravky pre deti. Opal'ovacie mlieka mo6zeme dostat’ za cenu 399 K¢ az
629 K¢ vbaleni 50 ml az 150 ml. Pri opalovani nemdzeme zabudnit' na mlieka
po opal'ovani, ktoré firma Yves Rocher tiez ponika. M6zZeme si vybrat’ z balenia 100 ml

az 150 ml a cena je medzi 249 K¢ az 390 K¢.

e PARFUMY - zakaznici maji na vyber z mnozstva parfumovanych vod, zo Sirokej Skaly

vOni a tiez baleni (od 30 ml do 100 ml). Cena parfumovanych vod sa pohybuje od 525 K¢
do 1500 K¢ za flakon. Parfum Comme une Evidence je dostupny v baleni 30 ml

a za cenu 1350 K¢.

e LICENIE — medzi najviac pouZivané vyrobky patri make-up, $pirdla alest na pery.

Z kazdého vyrobku maji zakazni¢ky na vyber z viacerych druhov, podla ich osobnych
potrieb. Make-up je k dispozici v 30 ml baleni za cenu od 275 K¢ do 290 K&. Maskara je
dostupné za 199 K¢ az 240 K¢ a mdzeme si vybrat’ z 8,5 ml alebo 10 ml balenia. Ceny

od 115 K¢ do 199 K¢ za 4,5 ml alebo 10 ml su za lesk na pery.

« VLASY - starostlivost’ o vlasy vyzaduje najmd Sampon. Opédt si mdzeme vyberat

z niekol’kych druhov, ceny sa pohybuji od 95 K¢ do 215 K¢ za 150 ml az 200 ml
fasticku. Dalsim krokom starostlivosti o vlasy je kondicionér. Tento vyrobok firma Yves
Rocher tiez ponutka, velkost’ flakonu je od 150 ml do 200 ml a za cenu od 115 K¢ do 215
K¢.

« MUZI — produkty pre muzov st v baleniach od 50 ml do 150 ml a st dostupné za ceny

od 215 K¢ do 390 K¢.

3.3 Podmienky poskytnutia franchisingovych prav

Mnoho zacinajicich podnikatelov ma strach z prvotnych problémov a chyb, ktoré mdzu

viest’ az k zaniku podniku. Pre takychto I'udi je najvhodnejSou formou podnikania franchising.

Spolo¢nost” Yves Rocher dava taktiez moznost stat’ sa jej sucastou. Tato moznost je

otvorend pre kazdého, kto sa chce venovat’ predaju kozmetiky od firmy, ktord ma celosvetovu

posobnost’ a mad mnoho znalosti a dovednosti. Franchisanti mozu ocakéavat’ odbornii pomoc

od franchisora vc¢etne distribucie a reklamnej kampane pre vyrobky.

V CR st na vyber dva typy franchisy (v oboch pripadoch je vstupny poplatok 100 000 K&):

Viazana franchisa, ¢o znamena, ze franchisant si prenajme uz zariadeny obchod Yves
Rocher. Ked’ sa franchisant rozhodne pre tento typ franchisy, tak musi mat’ k dispozicii
1 milién K¢ — je to pociatocnd investicia na prvy zadvoz tovaru (tato investicia sa moze

menit’ v zavislosti od toho, ako vel’ky je obchod a tieZ aka vel’ka je predajna plocha). Co
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sa tyka ostatnych nakladov ako stavebné tupravy predajne, vybavenie predajne nabytkom
alebo vybavenie kozmetickej kabiny, tak o tieto ndklady sa stard franchisor.

e Cista franchisa opraviuje franchisanta byt samostatnym podnikatefom. To prinasa
vyssie vydavky, okrem investicie na prvy zdvoz musi tiez pocitat’ s investiciami na nakup
nabytku, prestavbu a upravu obchodu a ak franchisant otvara aj salon, tak aj s vydavkami
na vybavu salénu.

Yves Rocher ma pre svojich franchisantov tiez niekol'’ko doporuceni, kde podnik otvorit’.
Otvorenie sa doporu¢uje v meste, ktoré ma viac ako 60 000 obyvatel'ov. Co sa tyka miesta, kde
by mala byt predajila umiestnena, tak sa odporuca bud’ obchodné centrum, alebo hlavna ulica
alebo namestie, kde prechiadza maximum ludi. Priestor musi mat miniméalne 60 m”> a dizka
fasady musi byt aspoil 6 metrov.

Kazdy, kto sa zaujima o otvorenie franchisy, tak eSte pred poskytnutim vsetkych prav musi
predlozit’ franchisorovi hrubu ekonomicktl rozvahu fungovania podniku (pldnovany obrat,
naklady, vynosy a navratnost’ investic) a tiez prieskum konkurencie v okoli (tiez popis typov
obchodov, ktoré sa v okoli nachddzaju). Ve'mi dolezité je vypracovanie Statistiky frenkvencie
pohybu l'udi v oblasti, kde by mala byt predajina umiestnena a to v réznych dennych dobach.
Dalsi dokument, ktory sa od zaujemcu pozaduje st fotky a plany samotného obchodu a zaroveii

aj miesta, kde sa predajna bude nachadzat’.

3.4 Podpora a pomoc franchisora

3.4.1 Pomoc s marketingom

Franchisor sa snazi svojim franchisantom poméhat odborne, ale aj materidlne.
Z Francuzska — zkolisky vzniku spolo¢nosti Yves Rocher - sa dodavaju roézne plagaty
na marketingové akcie — jedna sa o plagaty do predajni a taktiez plagaty do vykladov. Tato
marketingovd pomoc je velmi aktivna, pretoze marketingové akcie su zaroven stratégiou

spoloc¢nosti, a preto sa snazia na 'udi Co najviac zapdsobit’ a zaujat’ ich pozornost.

3.4.2 Skolenia

Spolo¢nost’ Yves Rocher sa vyznacuje svojim odbornym personalom, ktory dokaze svojim
zékaznikom pomdct’ pri vybere vhodného druhu kozmetiky. Pre novoprijatych zamestnancov
organizuje uvodné Skolenia, ktoré st velmi obsiahle, zamestnanci musia ziskat poznatky
o vSetkych vyrobkoch. Franchisor poskytuje Skolenia aj pre stalych zamestnancov. Tieto Skolenia

sa konaju dvakrat do roka a tykaji sa novych produktov, ktoré¢ prichadzajt na trh.
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3.4.3 Nabytok a usporiadanie, uniformy

Nabytok pre svojich franchisantov dodéva firma Yves Rocher priamo z Francuzska.
Nébytok je striktne dany, a preto prijemcovia franchisy nemajii moznost’ zaobstarat’ si nabytok
vlastnymi zdrojmi. V predajniach Yves Rocher mé vsetko svoju logiku: rozmiestnenie nabytku
(urcity nabytok na ur¢itom mieste), ale aj rozmiestnenie vyrobkov (urcity vyrobok na ur¢itom
mieste).

Co sa tyka uniforiem, tak franchisor si ddva podmienku, Ze zamestnanci musia nosit’ biele
uniformy a kazdy musi mat’ menovky. Tieto uniformy sa v jednotlivych predajniach mézu lisit,

pretoze kazdy franchisant si ich zaobstarava z vlastnych zdrojov, od svojich dodavatel'ov.

3.5 Reklama

Je mnoho spdsobov, ako moze franchisant svoje vyrobky zviditelnit’.

e Jednym zo spdsobov je reklama v novinach a ¢asopisoch. Takuto reklamu spolo¢nost’
Yves Rocher vyuziva iba obcas, apreto tieto produkty mézeme najst na strankach
rdznych ¢asopisov alebo novin.

e Dalsie média mozné pre reklamné udely su televizie, ale v Ceskej republike sa takato
reklama pre vyrobky Yves Rocher nevyuziva.

e Ako reklamny prostriedok moézu tiez sluzit' darcekové poukazky, ktoré darujeme tym
I'ud’om, ktori tuto kozmetiku este nepoznaju a tymto sa dostane do ich povedomia (Seky
v hodnote 200, 500 a 800 K¢), ktoré mozu byt pouzité na ndkup vyrobkov a taktiez
na kozmetick starostlivost’ v saléonoch.

e Mnozstvo uzitocnych informacii o vyrobkoch poskytuje katalég vyrobkov — tzv. ,,Zelena
kniha krasy*, ktora je k dispozicii zdarma na kazdej predajni. Je dblezité¢ spomenut’, ze
na vyrobu Zelenej knihy a taktiez na vyrobu plagitov na reklamné akcie firma Yves
Rocher pouziva papier, ktorého vyrobné techniky bert v tivahu ochranu Zzivotného
prostredia a metddy pri bieleni hmoty k vyrobe papiera zarucujt iba zanedbatelny odpad.
Tiez drevo, ktoré sa pouziva k vyrobe papiera pochadza ztazby, ktora je urcena
k presvetleniu lesa, zaisteniu vzduSnosti a zdravej kultivacie stromov. Tymto sa Yves
Rocher snazi dosahovat’ jedného zo svojich cielov: ochranovat’ rastlinné prostredie
ateda aj lesy, a preto mozeme usudit, Ze Yves Rocher pre ucely svoje reklamy lesy

nenici.
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3.6 Marketingové akcie — vyrovnavanie dopytu

V kazdom odvetvi obchodu sa vyskytuju silné a slabé obdobia dopytu po tovare, niekedy
'udia maju potrebu nakupovat’, inokedy zase nie. To isté plati aj pre spolocnost’ Yves Rocher.

Marketingova stratégia firmy Yves Rocher je zalozend na marketingovych akciach. To
znamend, ze marketing vie, kedy moze ocakévat’ silné a kedy slabé mesiace (je to vysledok
sledovania pocas niekol'kych rokov, kazdoro¢ne sa opakuju v priblizne rovnakych obdobiach),
apodla toho nastavuje marketingové akcie. Tato spoloCnost’ je zaujimava tym, Ze akcie
na vyrobky ma permanentne, pocas celého roka a menia sa priblizne kazdych Strndst’ dni.
So zmenou akcii na vyrobky sa taktieZ menia vyklady, v ktorych cast’ akciovych vyrobkov

mozeme njst’.

3.7 Sposob predaja

Kazda krajina, kazdy franchisant si sam urc¢i, akym sposobom chce vyrobky Yves Rocher
svojim zakaznikom ponukat’ a sprostredkovat’.

Co sa tyka Ceskej republiky, tak tu je mozné tieto produkty ziskat v znatkovych
predajniach — v Centrach krasy Yves Rocher. V tejto krajine tiez existuje predaj ,,na dobierku®,
ale franchisanti tento systém predaja hodnotia skor ako svoju konkurenciu, pretoze franchisant,
ktory vlastni predajnu, nevlastni aj moznost’ predaja ,,na dobierku. Jedna sa o dve rozdielne
spoloCnosti, ktoré si navzdjom konkuruji v ponuke av predaji. Pre mnohych pohodiny
a vyhovujuci nakup cez internet nie je mozny a spoloc¢nost’ tento spdsob predaja v blizkej dobe
ani neplanuje.

Napriklad na Slovensku je systém predaja odlisny od Ceskej republiky. Tu maj zakaznici
moznost’ obl'ibené produkty ziskat’ dvoma spdsobmi - cez poradkyne krasy Yves Rocher a druhy

spdsob ziskania vyrobkov je prostrednictvom obchodov — Centier krasy Yves Rocher.
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3.8 Dotaznik

3.8.1 Uvod k prieskumu

Stcastou mojej bakalarskej prace je tiez dotaznik, ktorého cielom bolo zistit, ako je
v povedomi l'udi (hlavne mladych, Studentov) firma Yves Rocher, kol’ko z nich vyrobky tejto
spolo¢nosti pouziva a ako st spokojni s tymito vyrobkami poprip. sluzbami. Cielom bolo aj
zistenie rozdielu medzi muzmi a zenami v pouzivani tychto vyrobkov.

Hypotéza prieskumu: Zakaznici poznaju, kupuju a su spokojni s kozmetikou Yves Rocher,

pretoze je kvalitnd a cena prijatelna.

Pri zostavovani dotaznika som vychéadzala najmé z tedrie ,,marketingového mixu®, otazky
som zostavovala tak, aby som dostala odpovede na samotné vyrobky (ich kvalitu), cenu (v
porovnani s kvalitou 1 s konkurenciou), marketingové postupy a distribu¢né cesty (rozmiestnenie
predajni).

Predtym, ako som dala dotaznik vyplnit, urobila som pretest. S tymto pretestom mi vel'mi
pomohla pani Ing. Slechtové, ktora dala dotaznik vyplnit $tudentom VSE na jednej hodine
Managementu. Takto sa mi podarilo ziskat' 19 pretestovych dotaznikov. Cielom pretestu bolo,
aby sa Studenti vyjadrili k tomu, ¢1 im v dotazniku nejaka otazka chyba, poprip. nejaka otazka
nedava vobec zmysel. Podl'a odpovedi som dotaznik upravila v dvoch otazkach a dala vyplnit’
studentom VSE, kamaratom a znamym. Koneény podet, ktory sa mi podaril ziskat, je 111
vyplnenych dotaznikov.

Dotaznik som tvorila formou testovych otdzok, ku kazdej otazke st mozné tri odpovede,
iba u otdzok ¢. 6, 9 a 10 st na vyber mozné odpovede Styri. Dotaznik obsahuje 11 otazok, avSak
nie kazdy opytany odpovedal na vSetky. Zalezalo na tom, ¢i kozmetiku Yves Rocher pozna,
pouziva, tiez na tom, i pozna sluzby tejto spoloCnosti, alebo ¢i je nespokojny s predajcami.
Pocet 11 otazok sa mi zdal vhodny, pretoze sa mi podarilo v nich obsiahnut’ vSetky 4 body
marketingového mixu (st v iom otazky, ktoré s na tieto body zamerané) a aj preto, Ze vyssi

pocet otdzok by mohol dotazovanych odradzovat’ od vyplnenia, mohol by ich ¢asovo zdrzovat'.
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3.8.2 Vyhodnotenie dotaznika — ziskanych odpovedi
Vyhodnocovanie dotaznika som zacala tym, Ze som si spocitala vSetky ziskané odpovede,
ktoré som upravila do tabuliek. Z tychto tabuliek som spravila vyseCové grafy a v tejto Casti tieto

grafy a zistené vysledky okomentujem.

1. otazka: Znate kosmetiku Yves Rocher?

14%

37% OANO, pouzivam jejich vyrobky

B ANO, ale jenom jsem o ni slySel/a

ONE, nikdy jsem o ni nesly3el/a

Graf: Otazka ¢. 1

V prvej otazke mali opytani na vyber ztroch moznosti. Ako vidime v grafe, takmer
polovica zo 111 opytanych kozmetiku Yves Rocher sice pozna, ale nepouziva. 14% opytanych
kozmetiku vobec nepoznd — z toho je vel'mi velky pocet muzskych odpovedi (az 15 z 29 muzov
tuto kozmetiku nepozna. Co sa tyka Zien, tak iba 1 Zena z 82 o kozmetike Yves Rocher vobec

nepocula.). Kozmetiku pouziva 37% - 41 opytanych (z toho 1 muz a 40 Zien).

1. otazka: Znate kosmetiku Yves Rocher? (porovnanie Zeny/muZzi)

Graf: Otazka ¢. 1 Zeny Graf: Otazka ¢. 2 muZzi

Vel'mi zaujimavé je porovnat’ znalost’ kozmetiky Yves Rocher z pohl'adu Zien a muzov.
Najvicsi rozdiel je v odpovedi a)pouzivam vyrobky — u zien je to az 49%, u muzov iba 3%

a u odpovedi c)nikdy som o kozmetike Yves Rocher nepoc€ul/a — u zien iba 1%, u muzov az 52%.
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1. otazka: Znate kosmetiku Yves Rocher? — odpoved’: a) ANO, pouzivam jejich vyrobky

47%

2%

12%

Omuzi

EZzeny 19-21
OZeny 22-24
OzZeny 25-30

39%

Graf: Otazka ¢. 1, odp. a)

Tento graf zobrazuje, kol'ko T'udi odpovedalo na prva otazku odpovedou a). Kozmetiku

Yves Rocher zo 111 opytanych pouziva 41 l'udi, z toho muzi 2%, zeny od veku 19 do 21 tvoria

druhti najmensiu skupinu, kozmetiku pouziva 12%. Cim st Zeny stardie, tym tato kozmetiku

pouzivaju viac. V pripade Zien od 22 do 24 rokov je to 39% a u Zien od 25 do 30 rokov az 47%.

2. otazka: Jak/odkud jste se dozvédéli o této kosmetice?

31%

Ood pratel
W vidél/a jsem reklamu a zkusil/a jsem ji

Onahodné jsem 3el/Sla kolem prodejny

Graf: Otazka ¢. 2

V tejto otdzke som sledovala, akil reklamu maji vyrobky Yves Rocher. Iba 3%

dotazovanych na zédklade reklamy skusila vyrobky. Z toho vyplyva, ze reklama tejto spoloc¢nosti

je velmi nizka, spolocnost by mala zacat' investovat do reklamy (Co sa tyka televizie,

casopisov...), mohlo by im to priniest’ viac zdkaznikov a zvySenie obratu. Na druhej strane az

63% opytanych si v§imlo obchod Yves Rocher. To znamena, Ze vyklady a reklamné predmety

v nich dokédzu l'udi zaujat’.
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3. otazka: Jste spokojeni se sortimentem vyrobka?

39%

7%

54%

O ANO, poskytuji vSechno, co potfebuiji

B ANO, ale po urcité dobé by jsem
uvitala rozsSifeni sortimentu

ONE, maji nedostatek vyrobku

Graf: Otazka ¢. 3

Na tretiu a zvySné otazky uz odpovedali iba ti, ktori kozmetiku Yves Rocher pouzivaji

(bolo to 41 T'udi, z toho iba 1 muz). Viac ako polovica opytanych je so sortimentom vyrobkov

spokojnd, 39% by casom uvitala rozSirenie sortimentu aiba 7% je nespokojna. Z tychto

vysledkov vychadza, ze spolo¢nost’ poskytuje svojim zakaznikom dost’ §iroky sortiment, takmer

kazdy si moéze vybrat’ to, o potrebuje (ako som sa neskor dozvedela, spolocnost’ uvadza na trh

nové¢ vyrobky kazdého pol roka).

4. otazka: Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Yves Rocher?

98%

2%

O1 krat mésicné

M vicekrat

potfeby

Oneda se pfesné urcit, nakupuji podle

Graf: Otazka ¢. 4

Ako cCasto sa nakupuje kozmetika? Takmer u vSetkych dotaznikov bola odpoved’ rovnaka —

neda sa presne urcit’, ako ¢asto sa kozmetika nakupuje, I'udia nakupuji kozmetiku podl'a potreby.

2% opytanych nakupuje kozmetiku 1krat za mesiac.
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5. otazka: Jaka je podle Vas cena vyrobkii?

2%

@ je porownatelna s konkurenéni

44 kosmetikou
0

mje wsS8i nez cena konkurencnich
vyrobk

54%

Oje pomérné nizka

Graf: Otazka ¢. 5

Sledovanie ceny produktov Yves Rocher v porovnani s konkurenénymi vyrobkami ukazuje
tento graf. Vel'mi malé percento opytanych si mysli, Ze cena je pomerne nizka (iba 2% - t.z. iba 1
dotazovany). 44% oznacuje cenu produktov za porovnatelnu s konkurenénou kozmetikou (takto
odpovedali hlavne Zeny vo vekovej kategorii od 22 do 30 rokov, naopak slecny od 19 do 21
rokov si myslia, Ze cena je vysSia ako konkurencné vyrobky. Podl'a mna hlavnym dévodom je
hlavne to, ze tieto mladSie slecny st eSte Studentky anemdzeme porovnavat ich prijem

finan¢nych prostriedkov s tymi, ktoré uz pracuja.).

6. otazka: Odpovida cena vyrobki jejich kvalité?

OANO

E spiSe ANO
Ospise NE
ONE

Graf: Otazka €. 6

V tejto otazke som sa zamerala na kvalitu vyrobkov Yves Rocher v porovnani s ich cenou.

Podarilo sa mi ziskat’ takéto odpovede: 27% opytanych potvrdzuje, Ze cena odpoveda kvalite (to
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znamend, ze ak je cena vyrobkov vysokd, tak kvalita je tiez vysoka. Tato odpoved moze
znamenat’ aj inll variantu — cena vyrobkov je priemerna aaj kvalita je priemernd.). 71%
dotazovanych si mysli, Ze cena sice odpoveda kvalite, ale v tejto odpovedi sa vyskytuje urCité
vahanie. Toto vdhanie moze byt sposobené dvoma faktormi. Prvym je, Ze cena je oproti kvalite
vyssia a ten druhy faktor je opacny — cena je oproti kvalite nizsia. Na otazku, ¢i cena odpoveda

kvalite iba 2% dotazovanych odpovedali, ze neodpoveda.

7. otazka: Jste spokojeni s rozmisténim prodejen?

OANO, protoze se nachazeji v centru
17% méstaa v obchodnich centrech

10%

B NE, protoZe se nachazeji v centru
mésta a v obchodnich centrech

73% Onezalezi, kde je prodejna umisténa

Graf: Otazka ¢. 7

Umiestnenie predajne je jeden znajddlezitejSich krokov potrebnych k tispechu. Uz
franchisingovd zmluva nariad’uje, Ze predajia musi byt umiestnena v obchodnom centre,
na hlavnej ulici alebo na namesti. Co sa tyka vysledku dotaznika, tak 73% opytanych je
spokojnych s rozmiestnenim predajni a dovodom je to, Ze sa nachadzaju v obchodnych centrach
alebo v centre mesta. Nie vSetci I'udia obl'ubuji nakupné centré a to sa prejavilo aj v niektorych
odpovediach, ale iba v malom pocte. 10% dotazovanych nie je spokojnych s umiestnenim sieti
predajni Yves Rocher v obchodnych centrach. Nemo6zeme zabudnut spomenut’ tych, ktorym
nezalezi na tom, kde predajiiu Yves Rocher ndjdu. Takto odpovedalo 17% opytanych, boli to
zeny, ktoré patrili do vysSej vekovej kategorie z opytanych. Z toho usudzujem, Ze to boli
zakaznicky, ktoré tito kozmetiku pouzivaji dlhSiu dobu a st ochotné si pre fiu prist’ tam, kde

predajia bude umiestnena.
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8. otazka: Znate kromé kosmetiky taky nabidku sluzeb?

2%

17%

OANO, znam a sluzby vyuzivam

B ANO, znam, ale kvli vysoké cené
jich nevyuzivam

ONE, nikdy jsem o sluzbach firmy
Yves Rocher neslySel/a

Graf: Otazka ¢. 8

Niektoré predajne Yves Rocher pontkaju okrem nakupu vyrobkov tiez iné sluzby —
konzultacie a kozmetické salony. Tieto sluzby pozna iba niekol’ko zo zédkaznikov, podl'a mna je
najvacsi dovod neznalosti je hlavne nizka reklama. 81% opytanych nikdy o tychto sluzbach ani
nepocula, 17% sice sluzby poznd, ale nevyuziva. Dovodom je vysoka cena sluzieb. Iba 2%

dotazovanych sluzby pozna a aj vyuziva.

9. otazka: Které sluzby vyuzivate nejvice?

0%

O péci o oblicej
Epédi o télo
Ojemnou depilaci
Oliceni

50% 50%

0%

Graf: Otazka ¢. 9

2% opytanych (1 sle€na) poznad a vyuziva sluzby spolo¢nosti Yves Rocher. Tato sle¢na

vyuziva dve z pontukanych sluzieb a to liCenie a starostlivost’ o telo.

39



Vytvaranie podnikatel'skych sieti (franchising) Ivana Vandlickova

10. otazka: Jste spokojeni s prodejci a poradci pri nakupu?

10% 0%

22%

OANO
EspiSe ANO
Ospise NE
ONE

68%

Graf: Otazka ¢. 10

K celkovej spokojnosti zékaznikov taktiez patri ich spokojnost’ pri ndkupe. Vel'mi dolezité

je, aby pri ndkupe vedeli predajcovia poradit’ s vyberom vhodnej kozmetiky. Z odpovedi vidime,
ze 22% opytanych je spokojnd s predajcami, 68% je skor spokojna. Ked’ to zhrniem, tak az 90%
dotazovanych je spokojnd pri svojom ndkupe stym, ako dokdzu predajcovia poradit.

V odpovediach sa tiez objavili také odpovede, Ze nie su spokojni, ale to iba v pripade 10%.

11. otazka: Co je podle Vas divodem Vasi nespokojenosti?

O nedostate¢né proskoleni
pracovniku

Bl neochota pracovniku

50% 50%

Ovysoka navstévnost nedovoluje
0% pracovnikim vénovat kazdému
dostatek ¢asu

Graf: Otazka ¢. 11

10% nespokojnych zdkaznikov s predajcami predstavuji 4 opytani. Dvaja oznacili ako
dovod nespokojnosti nedostatocné preskolenie (je mozné, ze sa stretli s novymi predajcami, ktori
eSte nemali tol'ko sktisenosti, ale kazdy novy zamestnanec je vyskoleny, takze nedostatky by sa
nemali objavovat)). Dalsi dvaja si myslia, Ze dovodom nespokojnosti je vysokd navitevnost’ (je

mozné, ze navstivili predajiiu, do ktorej chodi vela l'udi a preto mohli mat’ takyto pocit).
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3.8.3 Zistené vysledky vyskumu

Na zaver kazdého vyskumu je potrebné, aby sa zistené vysledky zhodnotili. Ciel'om celého
prieskumu bolo, aby som potvrdila, alebo na druhu stranu vyvrétila hypotézu, ktord som si
stanovila na zacCiatku (hypotéza: Zdakaznici poznaju, kupuju a su spokojni s kozmetikou Yves
Rocher, pretoze je kvalitnd a cena prijatelna.).

Po spocitani vSetkych odpovedi a vyhodnoteni 111 dotaznikov sa ukazalo, ze moja
hypotéza sa potvrdila iba Ciastone. Nepotvrdila sa v tom zmysle, Ze kozmetiku Yves Rocher
I'udia kupujt. Sice az 49% tato kozmetiku pozna, ale kupuje a pouziva ju iba 37% opytanych, ¢o
je podl'a mna nizky pocet. Taktiez sa medzi vysledkami objavili odpovede takych T'udi, ktori
kozmetiku vobec nepoznaji a nikdy o nej ani nepoculi (jednalo sa o 14% opytanych a takmer
vSetci, ktori takto odpovedali boli muzi). Dévod neznalosti tejto kozmetiky sme sa mohli
dozvediet hned’ v otazke €. 2. Iba 6% opytanych videlo reklamu na kozmetiku Yves Rocher a to
je takmer zanedbatel'ny pocet. Pokial’ chce spolocnost’ zvysit’ pocet svojich zakaznikov, tak by
urcite mala venovat’ viacsiu pozornost’ marketingu, pretoze reklama v médiach moze byt vel'mi
efektivna ato z toho dovodu, ze média sleduje Siroka verejnost. Reklama by mohla pomdct
zviditelnit' aj ostatné sluzby, ktoré¢ tito spolocnost’ ponuka (nielen samotny predaj, ale aj
kozmetické salony alebo konzultacie).

Ti, ktori kozmetiku Yves Rocher poznaju, tak su s fiou spokojni. Spokojnost’ je aj na strane
vyberu z dostacujuceho mnozstva vyrobkov, aj srozmiestnenim predajni (nachadzaji sa
v obchodnych centrach alebo v centre mesta) av neposlednej rade aj s predajcami, ktori
pomahaju zakaznikom pri nakupe.

Co sa tyka porovnania cien s vyrobkami konkurencie, tak vi&§ina opytanych si mysli, Ze je
vysSia, ako cena konkuren¢nych vyrobkov, ale hned’ z d’alSej otazky pri porovnani ceny a kvality
vyplyva, ze cena kvalite odpoveda. Takze aj ak si opytani myslia, Ze cena je v porovnani
s konkurenciou vyssia, tak vyrobok ma stale taku cenu, ako je kvalitny.

Na zéaver by som tuto kozmetiku oznacila za kvalitnu a cenovo prijatelnu. Rada by som
vyzdvihla pomoc franchisora pri Skoleniach, ktoré su pravidelné a informuji kazdého svojho
zamestnanca o novych produktoch. Tym sa zvySuje kvalita sluzieb, ktoré predajcovia poskytujua
zakaznikom. Jedind vec, ktorej by sa mala spolo¢nost’ viac venovat, je reklama a zviditeI'nenie

sa §irSej verejnosti.
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Z.aver

Praca ,,Vytvaranie podnikatel'skych sieti (franchising) ako foriem podnikania®“ uz zo
samotného ndzvu naznacuje, ¢oho sa tyka.

Prva cast - teoreticka oboznamuje cCitatela s dovodmi, preco st podnikatel'ské siete
vyhodné pre podnikanie, tiez hovori o r6znych druhoch podnikatel'skych sieti (podrobnejsie sa
venuje franchisingu). Oboznamuje ho aj s vyhodami a nevyhodami tychto sieti pre franchisora
a franchisanta pri zakladani a samotnom fungovani.

Druhé cast’ — aplikacnd sa venuje konkrétnemu prikladu franchisingu, firme Yves Rocher.
Popisuje samotny vznik spolo¢nosti, jej historiu a taktiez posobenie na ceskom trhu. Rozober4 aj
podmienky pre zaloZenie tejto spolo¢nosti v Ceskej republike.

Stucastou druhej Casti je aj dotaznik aanalyza ziskanych odpovedi. Najskor som si
stanovila hypotézu prieskumu: ,,Zdakaznici poznaju, kupuju a su spokojni s kozmetikou Yves
Rocher, pretoze je kvalitna a cena prijatelna. “ Cielom dotaznika bolo tuto hypotézu na zéklade
ziskanych odpovedi potvrdit’, alebo vyvratit.

Ziskala som 111 vyplnenych dotaznikov. Vzhl'adom k takémuto vysokému poctu som
mohla v niektorych otdzkach porovnavat’ odpovede samostatne z pohl'adu muzov a zien. Pocet
vyplnenych dotaznikov mi dovol'oval tiez niektoré odpovede skimat’ z pohl'adu Zien v réznych
vekovych kategoériach (zeny som rozdelila do troch vekovych kategorii).

Na zaklade ziskanych odpovedi sa mi hypotéza nepodarila potvrdit’ Uplne. Dotaznik ju
potvrdil v tom zmysle, Ze st spokoni s touto kozmetikou, je kvalitna a cena prijatelna. Hypotéza
sa nepotvrdila v prvej Casti, a to ze zakaznici kozmetiku poznaji a kupuju. Ako pricinu uvadzam,
ze dotaznik bol vypliiovany prevazne Studentami a mladymi 'ud’'mi, ktori nie vzdy si moézu thto
kozmetiku, ktora je vo vyssej cenovej hladine, dovolit’ (nemdzeme zabudnuat na to, Ze vSetci tito
mladi 'udia st buducimi potenciondlnymi zakaznikmi).

Co sa tyka zakladania podnikatel'skych sieti, tak pocas $tudia tejto problematiky som sa
dozvedela, ze maju mnoho vyhod — pomahaji v boji s konkurenciou, pomahaji zniZzovat
naklady a taktiez podnikatel'ské rizik4, pomahaji udrziavat stdlych zdkaznikov a oslovovat
novych.

Na zaver tejto prace mozem povedat’, Ze ciele, ktoré som si stanovila v tivode, boli splnené.
Taktiez verim, Ze praca priniesla mnoho uzitocnych informacii pre svojich Citatel'ov a tiez je

inSpiraciou pre spolo¢nost’ Yves Rocher, hlavne ¢o sa tyka vysledkov dotaznika.
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Prva verzia dotazniku

Yves Rocher —- DOTAZNIK

[Zena [[Muz Vék:

1) Znate kosmetiku Yves Rocher?
a) ANO, pouzivam jejich vyrobky
b) ANO, ale jenom jsem o ni slySel/a
¢) NE, nikdy jsem o ni neslysel/a

2) Jak/odkud jste se dozvédéli o této kosmetice?
a) od pratel
b) vidél/a jsem reklamu a zkusil/a jsem ji
¢) ndhodné¢ jsem Sel/Sla kolem prodejny

3) Jste spokojeni se sortimentem vyrobka?
a) ANO, poskytuji vSechno, co potiebuji
b) ANO, ale po urcité dobé by jsem uvitala rozsifeni sortimentu
¢) NE, maji nedostatek vyrobkl

4) Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Yves Rocher?
a) 1 krat tydné
b) 1 krat mési¢né
¢) vicekrat
d) neda se presné urcit, nakupuji podle potieby

5) Jaka je podle Vas cena vyrobka?
a) je porovnatelnd s konkuren¢ni kosmetikou
b) je vyssi nez cena konkurenénich vyrobku
¢) je pomérn¢ nizka

6) Odpovida cena vyrobkii jejich kvalité?
a) ANO
b) spiSe ANO
¢) spiSe NE
d) NE

7) Jste spokojeni s rozmisténim prodejen?
a) ANO, protoze se nachazeji v centru mésta a v obchodnich centrech
b) NE, protoze se nachdzeji v centru mésta a v obchodnich centrech
¢) nezalezi, kde je prodejna umisténa
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8) Znate kromé kosmetiky taky nabidku sluzeb?
a) ANO, znam a sluzby vyuzivam
(pokracuj otazkou €. 9)
b) ANO, znam, ale kvuli vysoké cen¢
jich nevyuzivam (pokracuj otazkou €. 10)
¢) NE, nikdy jsem o sluzbéch firmy Yves Rocher neslysel/a (pokracuj otazkou ¢. 10)

9) Které sluzby vyuZivate nejvice?
a) péci o oblicej
b) péci o télo
¢) jemnou depilaci
d) liceni

10) Jste spokojeni s prodejci a poradci pii nakupu?
a) ANO
b) spise ANO
¢) spiSe NE (pokracuj otazkou €. 11)
d) NE (pokracuj otazkou €. 11)

11) Co je podle Vas diivodem Vasi nespokojenosti?
a) nedostatecné proskoleni pracovnikii
b) neochota pracovnikli
¢) vysoka navstévnost nedovoluje pracovniklim vénovat kazdému dostatek ¢asu
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Konec¢na verzia dotazniku

VoS
Rg(her

Yves Rocher —- DOTAZNIK

[Zena [[Muz Vék:

1) Znate kosmetiku Yves Rocher?
a) ANO, pouzivam jejich vyrobky
b) ANO, ale jenom jsem o ni slySel/a
¢) NE, nikdy jsem o ni neslySel/a
(d€kuji za odpoveéd’:)

2) Jak/odkud jste se dozvédéli o této kosmetice?
a) od pratel
b) vidél/a jsem reklamu a zkusil/a jsem ji
¢) ndhodné¢ jsem Sel/Sla kolem prodejny

[1 NA DALSI OTAZKY NELZE ODPOVEDET (NEMAM DOSTATEK INFORMAC{)

3) Jste spokojeni se sortimentem vyrobka?
a) ANO, poskytuji v§echno, co potiebuji
b) ANO, ale po urcité dobé by jsem uvitala rozsifeni sortimentu
¢) NE, maji nedostatek vyrobkl

4) Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Yves Rocher?
a) 1 krat mésicné
b) vicekrat
¢) neda se presn¢ urcit, nakupuji podle potieby

5) Jaka je podle Vas cena vyrobka?
a) je porovnatelnd s konkuren¢ni kosmetikou
b) je vyssi nez cena konkurenc¢nich vyrobku
¢) je pomérné nizka

6) Odpovida cena vyrobkii jejich kvalité?
a) ANO
b) spise ANO
¢) spiSe NE
d) NE
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7) Jste spokojeni s rozmisténim prodejen?
a) ANO, protoze se nachazeji v centru mésta a v obchodnich centrech
b) NE, protozZe se nachdzeji v centru mésta a v obchodnich centrech
¢) nezalezi, kde je prodejna umisténa

8) Znate kromé kosmetiky taky nabidku sluzeb?
a) ANO, znam a sluzby vyuzivam (pokracuj otazkou €. 9)
b) ANO, znam, ale kviili vysoké cené jich nevyuzivam (pokracuj otazkou ¢. 10)
¢) NE, nikdy jsem o sluzbach firmy Yves Rocher neslySel/a (pokracuj otazkou €. 10)

9) Které sluzby vyuzivate nejvice?
a) péci o oblicej
b) péci o télo
¢) jemnou depilaci
d) liceni

10) Jste spokojeni s prodejci a poradci pri nakupu?
a) ANO
b) spise ANO (d¢kuji za odpovédi)
¢) spise NE (pokracuj otazkou ¢. 11)
d) NE (pokracuj otazkou €. 11)

11) Co je podle Vas divodem Vasi nespokojenosti?
a) nedostatecné proskoleni pracovnikll
b) neochota pracovnikli
¢) vysoka navstévnost nedovoluje pracovnikiim vénovat kazdému dostatek casu



Prilohy

Tabulky

1. otazka: Znate kosmetiku Yves Rocher?

.. zeny zeny
muzi spolu
19-21 22-24 25-30|SPolu
ANO, pouzivam jejich vyrobky 1 3 133 )] 4 |40 41
IANO, ale jenom jsem o ni slysel/a 13 | 14 | 25 2 | 41| 54
INE, nikdy jsem o ni neslySel/a 151 0 1 0 1 16
29 17 | 59 6 82 | 1M1
2. otazka: Jak/odkud jste se dozvédéli o této kosmetice?
muzi zeny Szeglﬁ spolu
19-21 22-24 25-30 5P
od pratel 4 3 | 21 1 25 | 29
vidél/a jsem reklamu a zkusil/a jsem ji 1 31205 6
nahodné jsem Sel/Sla kolem prodejny 9 | M |3] 5 |51] 60
14 17 | 58 6 81 95
3. otazka: Jste spokojeni se sortimentem vyrobkt?
- zeny Zeny
muzi spolu
19-21 22-24 25-30|SPolu
ANO, poskytuji vSechno, co potiebuji 1 3|17 1|21 22
IANO, ale po ur¢. dobé by jsem uvitala rozsifeni sortim. 0 O |15 1 ]|16] 16
INE, maji nedostatek vyrobku 0 0 1 2 3 3
1 3 33 4 40 | 41
4. otazka: Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Yves Rocher?
muzi zeny zenly spolu
19-21 22-24 25-30|SPOY
1 krat mési¢né 0 1 0 0 1 1
vicekrat 0 0 0 0 0 0
neda se piesné urcit, nakupuji podle potieby 1 2 | 33| 4 |39] 40
1 3 33 4 40 | 41




Prilohy

5. otdzka: Jaka je podle Vas cena vyrobkii?

. zeny zeny
muzi spolu
19-21 22-24 25-30|SPolu
je porovnatelnd s konkuren¢ni kosmetikou 0 0O |15)] 3 | 18| 18
je vyssi nez cena konkurencnich vyrobkl 1 3|17 1121 22
je pomérné nizka 0 0 1 0 1 1
1 3 33 4 40 | 41
6. otazka: Odpovida cena vyrobki jejich kvalité?
muzi zeny zenly spolu
19-21 22-24 25-30|SPOU
ANO 0 o 10| 1 | 11| 1
spiSe ANO 1 3 122 3 |28 29
spiSe NE 0 0 0 0 0 0
INE 0 0 1 0 1 1
1 3 33 4 40 | 41
7. otazka: Jste spokojeni s rozmisténim prodejen?
muzi zeny Szecl;lly spolu
19-21 22-24 25-30|5P°'!
ANO, protoze se nachdzeji v centru a v obch. centrech 1 3 |24 2 | 29] 30
INE, protoZe se nachazeji v centru mésta a v obch. centrech| 0 0 3 1 4 | 4
nezélezi, kde je prodejna umisténa 0 0 6 1 7|7
1 ] 3|33 4 |40] 41
8. otazka: Znate kromé& kosmetiky taky nabidku sluzeb?
muzi zeny zenly spolu
19-21 22-24 25-30|SPO
ANO, znam a sluzby vyuZzivam 0 1 0 0 1 1
ANO, znam, ale kvilli vysoké cené jich nevyuzivam 0 01 6 1 7 7
INE, nikdy jsem o sluzbach firmy Yves Rocher neslysel/a | 1 2 127 3 |32] 33
1 3 33 4 40 | 41




Prilohy

9. otdzka: Které sluzby vyuzivate nejvice?

- Zeny zeny
muzi I spolu
19-21 22-24 25-30| 5P
[péci o oblicej 0 0 0 0 0 0
[péci o télo 0 |05] O 0 |05]| 05
jemnou depilaci 0 0 0 0 0 0
liceni 0 |]o5] 0 0 |05] 0,5
0 1 0 0 1 1
10. otazka: Jste spokojeni s prodejci a poradci pii nakupu?
muzi zeny zenly spolu
19-21 22-24 25-30|SPOM
ANO 0 0 9 0 9 9
spise ANO 1 3 20| 4 | 27 | 28
spiSe NE 0 0 4 0 4 4
INE 0 0 0 0 0 0
1 3 33 4 40 | 41
11. otazka: Co je podle Vas diivodem Vasi nespokojenosti?
muzi zeny zenly spolu
19-21 22-24 25-30|SPO
nedostatecné proskoleni pracovnikti 0 ol 2] 0[] 2 2
neochota pracovnikli 0 0 0 0 0 0
vysoka navstévnost - nedostatek casu pracovniki 0 01 2 0 2 2
olo|la|o]al]a




