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1.UVOD

e

Rizeni je jedna z nejdezitgjSich lidskych ¢innosti. Od doby, kdy lidé Z2ali
vytvaret skupiny, aby dosahli il kterych nemohli dosahnout jako jednotlivci, salast
fizeni nezbytné pro zabezjeai koordinace individualnich asili. Jizgol mnoha tisici lety
fidili cisaové a faraoni rozsahli@éSe. Vyuzivali pitom zkuSenosti radg prenaseli ukoly
na statni tedniky, zajimali se o vysledky, které realizacefejidicich opateni ginaSela.

Rizeni vychéazi z ekonomické teorie. Vyuziva pozaatkpsychologie, sociologie
a dalSich spoteenskych ¥d. Vzhledem, k tomu Zerpdmétem tizeni je podnik, ktery ma
sloZitou strukturu, je nezbytné vyuZzit systémovyfstupi. P analyze zkoumaného
objektu vyuZiv&izeni statistickych meto, opeérd analyzu, aj.

Rizeni mizeme povazovat jak za praktickou, taksdgckoucinnost. Praxe vizeni
je umeni, které v dnesni délovlada jen malo lidi.

V dnesni dob je na trhu nefeberné mnoZstvi firem, které nalébapotebuji
strategie. Musi mit dité strategické cile a formulovany 8mkterym by se firma #a
dat. Firmy musi &dét, co chgji delat, pro koho to chji délat a hlave nabizet tco
jedingného, jiného nez konkurence.V minulosti nebylorha tolik firem a proto si firmy
vyst&ily se strategiemi benchmarkingu (strategiemi napogicimi jinou GspSnou
firmu). Dnes s takovymtoifstupem rozhodhneusgjeme.

Musime neustale sledovat &ny a pruzg na ré reagovat. Pro sgasny s¥t je
charakteristické, Zze zny jsou staletastjSi a dramatitéjSi, stale mé# predvidatelné, je
to swt velké nejistoty.

Nemizeme se divat na budoucnost jako na pmkrani minulosti, ba naopak.
Uz dnes je ieba d@lat weci, které nam v budoucnufipesou Usgch a ne jen pasi¥n
piihlizet atikat si, Ze to §ak dopadne. Pro budoucnost je rozhodujici schdpwidst

a vnimat pilezitosti a byt na &ipati¢né pripraven.

Cilem této prace je zhodnotit systéireni, vypracovani moti¢aiho programu pro
obchodni zastupce a manazery s@ubsti a v poslednitadd bych po provedeném

pozorovani, navrhla dalSi rozvoj firmy.



2. LITERARNI P REHLED

2.1 Malé a stedni podnikani

Definice malého a stedni podnikani:

Podle Ministerstva obchodu a dgpmyslu (2006) se za drobného podnikatele
povazuje podnikatel, pokud z&stnava mé& nez 10 zarkstnand a jeho aktiva/majetek
nebo obrat/fjmy negesahuji korunovy ekvivalent 2 mil. EUR.

Za malého podnikatele pak povaZzujeme podnikatédey lkkangstnava médanez 50
zamestnand a jeho aktiva/majetek nebo obrdtffmy negesahuji korunovy ekvivalent 10
mil. EUR.

A za stedniho podnikatele pak povaZzujeme podnikatele yktanestnava mé#
nez 250 zarstnand a jeho aktiva/majetek nggsahuji korunovy ekvivalegtistky 43 mil.
EUR nebo ma obratfpmy nepesahujici korunovy ekvivalent 50 mil. EUR.

2.2 Konkurence

Trzni konkurence je proces, ve kterém detévaji tizné zajmy fiznych subjekt
trhu, @icemz dochazi ke konkurenci na strarpoptavky, na stran nabidky
a mezi nabidkou a poptavkou ( miggrhem).

Cenova konkurence — za snahou ovladnout trh vyraddnliv snizuji ceny,
aby [ilakali spotebitele pra¥ k sok®. Vyrobci se tak snazi odlakat poptavku od svych
konkurenti k sok& s cilem konkurenty z#it. Druhou formou je necenova konkurence.
| jejim cilem je pilakani poptavky, ale jinymi metodami — rfapistem kvality vyrobk,
sluzeb, ale také reklamou, obalovou technikou, yosi&nim fiznych slev, prodejem
na O\Nr, dokonalejSim servisem a sluzbami ve spojenbdggem apod. (MACAKOVA,
2003).



2.3 Franchising

2.3.1 Co je to franchising?

FRANCHISING - je odbytovy systém, jehoz préestinictvim se uvadi na trh zbozi
a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opird se o Uzkmepetrzitou spolupraci praen
a finartné¢ samostatnych a nezavislych podnikatelfranchisora (poskytovatel franchisy)
a jeho franchisaft (franchisingovy pijemce). Franchisor zatuje svym franchisafim
pravo a zaroue jim uklada povinnost provozovat obchodtihnost v souladu s jeho
koncepci (viz. filoha - Evropsky kodex etiky franchisingu). Frarsthg je systém, ktery
umoZiuje za&inajicim podnikatéim ziskat hodnoty, které traaii formou podnikani
buduji cestou "pokus-omyl".

2.3.2 Zakladni pojmy

Franchisa - licence (pravo) oprawjici franchisanta k provozovani odbytové koncepce
franchisora vlastnim jménem na viastsétl

Franchisor - franchisovy poskytovatel, poskytovatel franchisy.

Franchisant - franchisovy pijemce, nabyvatel franchisy.

Franchisovd smlouva - dlouhodoba smlouva upravujici zakladni vztahy
mezi franchisorem a franchisantem.

Franchisovy balik - souhrn prav, znalosti a dalSich glh poskytovanych franchisorem
umoziujici provozovat franchisu.

Franchisové poplatky - platby, které plati franchisant franchisorovi lm@enci a sluzby
franchisova s1- obchodni a organizZai propojeni franchisora a vSech jeho franchisant
koordinované a podporované piesinictvim franchisové centraly.

Master - franchising - franchising pesahujici Gzemi statu, tzn. provozovany
v mezinarodnim @fitku.

Master - franchisa - franchisova licence pro Uzemi ciziho statu (zioita pro celé uzemi).
Master - franchisor - vlastnik franchisového konceptudlgici franchisu do zahragii
Master - franchisant - tuzemsky drzitel franchisové licence élaané zahragnim

franchisorem.



Master - franchisova smlouva- (master - hlavni) smlouva upravujici zakladnfaty
mezi master-franchisorem a master-franchisantemvpjici master-franchisanta uzavirat

jako franchisor franchisové smlouvy s dalSimi fl@santy.

2.4 Marketing

Marketing je filozofickou kategorii s polydnim zakrem. Snad nejvysti&si
definice marketingu jako pojmu prezentovala Ametickarketingova spataost (AMA)
v roce 1987. Podle jeji definice je marketing de¥ién: ,Marketing je procesem planovani
a naphovani cileg zkonstruované koncepce, gogani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkia a sluzeb, ktera sffuje ve svém souboru poznatk uskuténovani vyneény
produkty, jejich snény, uspokojujici paeby jedind i organizaci* CICHOVSKY, 1997).

Marketing ma slouzit a pomoci tomu, aby poZadovai@i nebo sluzba nebo jiny
hmotny a nehmotny produkt byly nabidnuty pré& skupig zakaznik, ktera si jej Zada,
koupi, a to v pravy¥as a na pravém mést za adekvatni cenu, kterou jsou vzhledem
k vyhodam produktu ochotni zaplatit.
vyjadiuje urity postoj, mySleni i zfisob jednani, které jsou marketingovou filozofii
popisovany a vnimany v Sirokém kontextu souvisjosizajicich se k sép marketingu -
produktu a prodeje. Jde tedy o koncepci podniketefmlitiky, ktera zasahuje nejenom
funkce blizké trhu, ale i jeho okoli. A jestlize drokatelska politika je marketingem
vidénym z realizaniho okruhu, pak marketingova koncepce zahrnuj@azby na tento

vhimany okruh zvenku.

Marketing obchodu iedstavuje Siroky komplex¢innosti a hodnoceni,
jejimz vysledkem je fiprava a realizace obchodu¢ewre proplaceni ceny za zboZzi
v daném objemu &ase.

Marketingova koncepce prodeje = zakladem této koreeje ta skutanost,
Ze firma nejprve zjisti na podkladhkeru informaci o teritoriu, konkurenci a konkutench
produktech zasadni poznatky, které analyzuje aejiehjbézi stanovi cilovou skupinu
potencialnich zakaznik jejich paiet a zajem o produktiesré stanovenych vlastnosti. Ty

jsou zobecény do vyhod, jako moti pro koupi. Sodasre firma ziskava i pehled, kolik



je potencialni kupujici ochoten za vyrobek, sluzbobecs za hmotny nebo nehmotny
produkt zaplatit. Takto vyzbrojena firma zvoli svatrategii a rozhodne se o svém
vyrobnim programu. Tato koncepce vychazi z pozadawdakaznika (na rozdil

od koncepce prodejni’(CHOVSKY, 1997).

2.5 Strategickérizeni

Strategickétizeni gedstavuje soubor aktivit zatienych na formulaci séna
dalSiho rozvoje podniku v poddistrategie podniku. Strategie &mje k dosazeni souladu
mezi vnitnimi zdroji podniku a v&Sim okolim podniku a k zaji&i celkové prosperity
a usgsnosti podniku. Strategickiézeni se uskut#uje pra¥ prostednictvim formulace
a implementace strategie.

Strategické&izeni je mimaadre slozity proces, jehoz cilem je rozvijeni a udradva
Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji podniku trarg jedné a minicimi se podminkami
trznich gilezitosti na strah druhé. Strategickéizeni zahrnuje identifikaci fpezitosti
a navazujici strategické rozhodnuti tykajicich le&ace zdraj a zpisohi jejich vyuziti.
V ekonomické terminologii a sfé fizeni podniku to znamena, Ze strategiedstavuje
postup k dosazeni @il pri kterém se uplatni fpdnosti podniku — ziskani konkuter
vyhody (SEDLACKOVA, 2000).

2.5.1 Strategicka analyza

Zakladem pro formulovani strategie podniku je nahézsouvislosti mezi podnikem
a jeho okolim. Proces formulace strategie je sjogibces, ktery vyjadije systematicky
piistup pro identifikaci a analyzu ¥8ich faktofi pasobicich na podnik a jejich
konfrontaci se zdroji a schopnostmi podniku.

Zakladni vychodisko pro formulaci strategie vyplyjva vysledki strategické
analyzy. Tato analyza zahrnujézné analytické techniky vyuZivané i pro identifikac
vztahi mezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, &tii, konkuregni sily, trh,
konkurenty, a zdrojovym potencialem podniku.

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyab a ohodnotit vSechny

relevantni faktory, o nichZ Izefgdpokladat, Ze budou mit viiv na kéneu volbu cii



a strategie podniku. Velmiutezité je posoudit vzajemné vztahy a souvislosteré

mezi faktory existuiji.

S ohledem na cile strategické analyzy lze vymexia @akladni okruhy jeji
orientace, a to analyzu orientovanou n&jsinokoli podniku a analyzu viitich zdroji
a schopnosti podniku. Nejedna se @ dezavislé roviny, ale naopak, jelba zdraznit

vzajemnou propojenost a souvislosti meziroh okruhy (SEDLAKOVA, 2000).

Obr. 1 — Schéma strategické analyzy
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Zdroj: Sedlékova, H.: Strategicka analyza. C.H.Beck pro Prarkaha 2000

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je standardni metodou pouZivanou wiRodém a veéejne-
spravnim managementu. Jednd se o komplexni metedlitakivniho vyhodnoceni
veskerych stranek fungovani firmy (goprobléni, reSeni, projekt atd.) a jeji sokasné
pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou analyztinich i vrejSich ¢initela a v podstat

zahrnuje postupy technik strategické analyzy.



SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, kodnép ramcem pro systematickou
analyzu, zaenym na charakteristikiady faktofi ovliviujicich strategické postaveni
podniku. SWOT analyza vyuziva zé&wu predchozich analyz tim, Ze identifikuje hlavni
silné a slabé stranky podniku a porovnava je sritav vlivy z okoli podniku, resp.
s pilezitostmi a ohroZenimi a siifuje k syntéze jako vychodisku pro formulaci straeg
(SEDLACKOVA, 2000).

A co vlastrg znamena slovo SWOT? Je to zkratka slov z &gy, ktera postuph
znamenaji : Strengths Fqunosti, silné stranky, Weaknesses = nedostatigé stranky,
Opportunities = filezitosti a Threats = hrozby.

Analyza SWOT vychazi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategického
uspchu maximalizaci f@dnosti a filezitosti a minimalizaci nedostdtla hrozeb. Analyza
SWOT je pro turce strategickych pldnuzitena v mnoha s#rech :

* Poskytuje manazém logicky rAmec pro hodnoceni sagné a budouci pozice
jejich organizace;
* Z hodnoceni mohou manaéesoudit na strategické alternativy, které by myohl
byt v jejich situaci ty nejvhodijsi;
Analyza miZze byt provadna periodicky, aby managery informovala o tom, dter
interni nebo externi oblasti nabyly nebo naopakatiyr na vyznamu vzhledem

k podnikovym¢innostem.

Tabulka 1 - Schéma SWOT analyzy

S —silné stranky| W-slabé stranky

O - piilezitosti | Strategie SO Strategie WO

T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:

SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody
WO - pgrekonat slabiny vyuZzitimifiezitosti
ST — vyuZit silné stranky ngeleni hrozbam
WT — minimalizovat naklady &elit hrozbam

Zdroj: www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloda=2002041701 — ekonomie, management, 2006



Obr. 2 — Diagram analyzy SWOT
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Zdroj: Sedlékova, H.: Strategicka analyza. C.H.Beck pro Prakaha 2000

2.7 Motivace

Dnes, kdy podnikdme v prdstli stale rostouci konkurence, je pro kazdou
organizaci, kterd chce dosahnout dobrych vysledkotré dulezité, aby v ni pracovali
vysoce motivovani za#stnanci. Proto je pro manaZery podstatné, aby s@linaotivovat
nejen své padizené, ale i sami sebe.

Co je to motivace? Uami motivovat lidi z&ina studiem toho, jak ovlivnit jejich
chovani. Motivace jeile kéinu. Kdysi se pedpokladalo, Ze motivace mudijip zevrg,
ale tel’ uz vime, Ze kazdy ma motimich zdrofi vice.

Organizace maji zajem, aby se projevil veSkerymét zangstnané. Protocasto
piechazeji od stylu ,f&uj a proiuj® k motivacnimu stylu ra’ a bul’ pro”.
Zamestnavatelé si totiz wdomili, Ze odrmdna za dobrou praci jecinnéjSi, nez trest

za praci Spatnou.



Motivace se tive chapala jednostra&injen snérem dofi — nadizeny motivuje
podizené. To uz v dnesni dblmest&i. V dokie fizené organizaci, v niz ptideni claji
vice, nez jen pini rozkazy, mohou mniaéni také pdtbovat motivaci, aby byli stejn
aktivni (HELLER, 2001).

Lidé jsou motivovani celotadou fiznych poteb v praci, ale i v soukromém Zig¢ot

KdyZz pozname tyto p&tby a uspokojime je, paibe nam to dostat z lidi maximum.

HELLER (2001) uvadi, Zé¢ada motivanich teorii pedpoklada, ze kdyz dame
nékomu gilezitost a spravh ho nastimulujeme, pracuje deb ManaZzer by si #h
ale uv¥domit, co vlasta je stimulace, neboli co jsou ,motisai sily“. Teoretik Abraham
Maslow je rozdlil do 5 stupii — Maslowova pyramida. Podle Maslowa serigoy
objevuji postupé — vzdy kdyZz se naplni jeden okruh, dostava prodalSi, vySSi.

Jakmile je gktera poteba uspokojenajfpstava byt stimulem.

Obr. 3 — Maslowova pyramida pofeb
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Zdroj: Khelerov4, V.: Komunik&ni dovednosti manaZzera. GRADA Publishing, Praha
1995




Obr. 4 — Motivaéni faktory
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Zdroj: Khelerov4, V.: Komunikéni dovednosti manaZzera. GRADA Publishing, Praha
1995

2.7.1 T¥i Urovné potreb (teorie EVR)

V rdmci této teorie jsou pouzéi tirovré poteb: existetni (E), vztahové (V)
a ristové (R).
Existertni poteby se tykaji existence aqiiti, jsou to psychologické peby,

které maji materialni povahu — jidlo, vodaéisgresi (prvni d¥ urovre z pyramidy paieb).
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Vztahové patkeby se tykaji vztaha socialni struktury, ptgba lasky a uznéniréti
actvrta urove v pyramict potieb).

Rastové pateby se tykaji osobniho vyvoje aistu, poteba seberealizace
a sebeaktualizace. Tato teorie se od teorie Masliivaim, Ze neuspokojeni¢které
z vys8Sich patb nmuze byt kompenzovano touhou po uspokojeniigimt, ktera je

hierarchicky nize. Tim nabyvaji hierarchicky nipdtreby na dlezitosti.

Pravidlo motivace: ,O co pozadate, to budelado. To, co zr¥ite, bude HS&
udélano lépe. To, co odénite, bude udlano nejlepSim moznym apobem.” Motiv&ni
instrukce musi byt vzdy SMART :

» Specificka;

* Meiitelng;

* Akceptovana;
* Realisticka;

e Terminovang;

DalSi mozné teorie, které lze pouzit pro motivadeerie slasti, teorie pohlazeni,
teorie dosazeni cile, socialni teorie, teonistu (dvoufaktorova teorie — satisfaktory
a hygienické faktory), teorie McGregora — teori@(EGGERT, 2005).

2.8 Komunikace

Komunikace zaujimatdezitou roli mezi jednotlivymi spolupracovniky adenim,
managementem. Pojem komunikace pochazi z latingeajdj pekladat jako séeni,
spojovani, spolou (ast na wWité  skuténosti. V sodasné praxi fedstavuje
komunikace zakladni spojovacilanek mezi lidmi. Stala se podstatou veSkerych
mezilidskych vztah, sowasti kazdé spoteé lidskécinnosti. Svou nezastupitelnou roli ma

i v procesuizeni podniku.

11



Komunikace se vytvia jako vztah mezi minimathdwema subjekty, ktd o sol
védi a spoléné sdileji, prozivaji a reaguji na ditou objektivni situaci. Objektem
komunikace je potom to, jak tuto situdesi, jak na ni spoke¢ reaguiji.

Proces komunikace obsahuje dvdedité okamziky, v nichZz jeden je &dvatel
a posléze fliemce nucen vybirat z moznych komuriikkch prostedki. Prvni tak
.Koduje* své sdleni, které musi druhy ,dekdédovat‘. Proces komuogahapany jako
vymeéna jakychkoli vysledi lidskécinnosti nize probihat imo nebo zprogedkovan.

NejlepSi komunikani vztah je pimy — dochazi zde kipdani informaci mezi ge
lovatelem a Hjemcem, nefiguruje tu Zadny zpriesitkovatel, nedochazi k inforra@m

Sunmum. Informace je fedana v nezkreslené podob

Pti nepimém komunikanim vztahu jde informace t@s dalSi osoby -
zprostedkovatele a five dojit k ,znehodnoceni* informace. Tento druhavmt je
problémem v kazdé firtp hlavre tam, kde maji &Si paet zamtstnand. Fi predavani
informaci tu pak dochazi rgsgji k prekrouceni informace, k pohlceni¢kterych
informaci (jednotlivec obdrzel vice informaci, nedlik statil vnimat), k nevhodné forth
piedavani zprav (forma by seéha volit s ohledem na poslucte na jeho inteligenci,
jazykové schopnosti — nérbeme chtit po olejném @lnikovi, aby gedal zpravuieba
o financovani nového projektu svému fiadnému), ale také i k neschopnosti naslouchat,

tedy slySime pouze to, co chceme.

Vnittni komunik&ni kanaly umo#uji realizovat sdileni informaci uvhipodniku
a predstavuji tak rozhodujici podminku pro jeho existeNnéjSi komunik&ni systémy

umoziuji realizovat propojeni podniku s jeho okolim.

Dale mizeme rozliSit komunikaci formalni a neformalni. ia@tni komunikace
plyne z organizéni struktury podniku. Komunikace pak probihagkalika snerech :

» Komunikace srrem doh — prikazy pro potizené a nastroje zafigjici
jejich vyplreni;

» Komunikace srirem nahoru — velicetdezita, bohuzel v mnoha firmach
zanedbavanaast komunikace, je to totiz gebna zptna vazba,
piedstavuje proud informaci o vykone&hproblémech, tyto informace
jsou pak dlezité pro managery vSech arovni pro sledovaniaséu

ve firme a jeji dalSkizeni;
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Horizontélni komunikace — tedy komunikace mezi ftimymi Gtvary
podniku na stejnédici Grovni. Myslim si Ze tento komunikai kanal je
ve firméch také velice tdezity, umozuje koordinaci vSecRinnosti,
které by n&ly smetovat k dosazeni vytgnych cilt daného podniku;

A nakonec diagonalni komunikace — komunikace mea@nymi
arovrémi raznych Gtvai podniku (KHELEROVA, 1995).
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3. CILE A METODIKA

Hlavnim cilem bakal&ké prace je analyza s@sného systémiizeni firmy.

Tento hlavni cil je mozné dale ratitldo n¢kolika diktich cila :

» v liter&rnim gehledu objasnit pojmy, tykajici se dané problenyatik

» zhodnoceni salasného systému;

» vypracovani motivéniho programu pro obchodni zastupce;

* navrh dalSiho rozvoje firmy (pro udrZeni se na @HapsSi konkurenceschopnost);

* popsat a ekonomicky zhodnotit sasnou urove nabizenych sluzeb (cena a kvalita);
* na zaklad zjisttnych informaci pipravit navrh feSeni zlepSeni sluzeb, gggad nové

sluzby.

Pracovni hypotézy:

Je sodasny stavtizeni firmy efektivni a jeji postaveni na trhu proanagement
uspokojujici?

Jsou obchodni zastupci delmotivovani?

Metody a techniky

e analyzy - strategicka analyza, Porterova analyZaSTP analyza — wjSi vlivy
a SWOT analyza;

* rozhovor s majitelkou spalaosti a gkolika obchodnimi zastupci;

* metoda analogie — srovnani s podobnou firmou (prikerenceschopnost);

* navrh rozvoje firmy.
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Metodika prace a skér dat

Pred zahajenim vlastni prace jsem se &#en na studium literatury, ktera je
zpracovana v literarnimiehledu, tedy teorii, kterd se daného tématu tykau jzde
vyswtlené pojmy, o které se tato prace opira.

Po vytidéni teoretickych poznatk jsem se zagtila na vylEr vhodné firmy.
Upozonuji predem na skut@ost, Ze jméno firmy neni nargmi majitelky spolénosti
uvedeno, aby nedoSlo k nezddoucimuieweni diavérnych informaci, které mi byly
poskytnuty nejen samotnou majitelkou, ale také oboimi zastupci a manazery dané

firmy.

Jednotlivé pouzité analyzy:

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyab a ohodnotit vSechny
relevantni faktory, které budou mit vliv na kéneu volbu cili a strategie podniku. Také
se zabyva vzajemnymi vztahy meamito faktory.

Porterova analyza identifikuje 5 viiykteré mohou ovlivnit firmu. Mezi tyto vlivy
pafti konkurence mezi firmami, hrozby vstupu novyclefiir, ohroZeni ze strany substiitut
sila dodavatél a sila odbratel.

PEST analyza se zabyva makrookolim kazdé firmy. &am se pedevsim
na faktory, které by fy vliv na pasobeni firmy na trhu a na jeji konkurenceschopnost.
Za klicové lze oznét faktory politické a legislativni,ekonomické, socialni a kulturni,
technické a technologickeé.

A nakonec pozith SWOT analyza, ktera je &8mna na charakteristiku kbvych
faktoni, které ovliauji strategické postaveni podniku. Tato analyzdisoe dw stranky
podniku a to — vniti situace podniku— tedy silné a slabé stranky&svokoli — ohrozeni

a [ilezitosti pro firmu.

Pokud jde o metodiku ziskavani paiinych informaci, bylo vyuZito osobniho
jednani s jednotlivymi pracovniky, poznavaci probglsdovrSen nejenom na¥sbu dané
firmy, ale vyuZila jsem také nabidky od majitelkyapovat v této firmi. Nekteré dalSi
potrebné informace byly ziskany studiem dostupnych npigeh dokumerit, tj.

spole&enské smlouvy, franchizingové smlouvy a dalSichemglt.
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Z pouzitych metod se mi vSak nejvice &dilo oddlené jednani s majitelkou
a pracovniky a nasledné porovnavani jejich nazbvelice ginosna byla i konfrontace
raznych nazal se zamstnanci.

DalSi ¢ast je ¥novana samostatné vlastni praci, kde charaktergdanou firmu,
uvadim druh jejEinnosti a historii vzniku.

Déle je provedena analyza gaaného staviizeni, SWOT analyza a v z&u této
¢asti prace uvadim navrhy na zlepSeni metiao programu pro obchodni zastupce
a také dalSi mozny rozvoj firmy, ktery by upevnibspaveni firmy na trhu a zajistil
dostaténou konkurenceschopnost.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 Historie firmy

Firma za&ala fungovat Weské republice vroce 2001. Zecatkku to nebyla
franchiza, jako je to dnes.te firma fungovala na multileviovém @gobu. Zakladatel
firmy, pozcji poskytovatel franchizy, ziskal pro tuto firmurpiganazer ze znamych
spole&nosti. Ti pro gho z&ali pracovat a postugrvytvéreli network marketing — tvdi si
vlastni strukturu, vlastni tymy. Tyto tymy G&§oe prodavaly nabizeny produkt, ktery nebyl
v z&atcich tak vyvinuty a tak mnohostranny, jako jesinl¥ive to bylo spiSe o tom,
jak utvait co nej\&tsi tym a mit z jejich prace co nejvic gen

Kazdy nEsic se konalaizna Skoleni a semifg, na kterych si navpiichozi lidé
osvojovali filozofii této firmy, dili se, jak produkt prodat, jak vést obchodni rozbny
a jak dosahnout ugphu.
posluch&m své zkuSenosti, radili jim, kterych chyb se vpxat a svym zfisobem jim
davali navod, jak jednat s lidmi, aby si produkufii nebo se stalileny jejich tymu.

Takto to fungovalo asi dva roky a poté se struktommostla i na Slovensko. Zala
se konat Skoleni, kterych se&astnili¢clenové z obou stat

Po urkité dok& vSak nastaly problémy. Mnoha lidem se nelibilo,tiZzeco jsou
nejvySe postaveni maji nejen takovy &dp ale i ¥tSi zisk z toho, jak se jim tymy
roznistaji a to s mensim pracovnim usilim.c8tajim udélat pouze 50% prace, zbytek jim
vyvazil tym.

Lidem na nizSich pozicich to uz tak demeslo. Nastaly jim problémy tim, Ze jiz
nebylo tolika lidi, kt& by mely zajem o roz§eni jejich tymi.

V roce 2004 byla situace neunosna. Cela strukteirzhsoutila, Sgikovi manazg
této struktury si za zady majitele vyilo svoji vlastni firmu, ktera rla Uplrg stejny
systém, pevzala stejné metody Skolicich progtamVytvarili i podobny produkt, ktery
ale trochu rozéili, tedy nabidli svym z&kaznikn trochu vice za stejné penize.
Samozejm¢ se jim podalo pietahnout si do této nové firmyetginu usgsSnych lidi

Z pavodni struktury.
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To zbytku struktury nepomohlo, naopak, celou zbipfagtrukturu to zrilo.
Najednou tu nebyl nikdo, kdo by famlal Skoleni a ved! jednotliv&sti seminge, nekonaly
se ani véejné prezentace, na kterych by s&aldnabor novych lidi do tyih Zhroutilo se
prakticky vSechno, co se budovalo ceéléaky.

Majitel firmy z Rakouska byl touto situaci Sokovémetusil, Ze to bude mit takové
nasledky a hlawh nikdy newiil tomu, Ze lidem, kterym pomohl ziskat takové &ladi
a tim i zajistit @tsi piijmy, by ho nakonec podvedli. Nemohl je ani zavatawa zneuZiti
a okopirovani filozofie, protoZe pro tentfigmd s nimi smlouvu uz&enou nenyl.

Pouwen svymi chybami se majitel spolmsti rozhodl usp@dat posledni meeting
pro zbyly tym, kde vysitlil soucasnou situaci a své rozhodnuti s&brs touto firmou

naceském trhu.

Na tuto situaci zareagovala jedna manazerka ¢pp@ecjSi majitelka této firmy)
navrhem na vytv@ni franchizy a fetvarenim pivodni filozofie jeho zarru. Tak vnikla
tato spolénost, ktera dodnes be#tsich problém funguje dal naceském trhu, zatim tedy
v Jihateském kraji, ale s vyhlidkou proniknuti i na dahiy ostatnich regian pripadré

i na trhy sousednich stét

V sowasné dob pracuje pro tuto firmu 1 director manazer, ktersg ma starosti
jednotlivé obchodni zastupce a manazery, zodpox@lgejich praci a také za jejich
Skoleni. Déale je zde administrativni pracovniceer&ktma na starosti veSkerou agendu,
tykajici se chodu spaleosti, zodpovida i za pisemnou komunikaci s jedngtii
produktovymi partnery, za vigovani telefo.. Pripadré je zodpo¥dna za komunikaci
s majitelem spokosti v Rakousku (poskytovatelem franchizy) ohkeddministrativnich
véci. Firma ma také vlastnicétni firmu, kterd se star4 o vedertetni evidence a ma
na starosti placeni veSkerych poptatkteré souvisi ginnosti této spotsosti. Nakonec je
pro poteby této spoknosti také vytvéen promotym, ktery se stara o veSkeré aktivity
spojené s reklamou a to nejen reklamou samotnéy fiate také reklamou jednotlivych
produktovych partndr(organizéni struktura uvedena v 5. kapitole).

Pracovni n4plni obchodnich zastlipe uzavirdni smluv s klienty, Kiechtji
vyuZivat vyhod¢lenskych karet a dita administrativa spojena s toutonosti. Musi se
také &astnit Skoleni, které prampripravuje director manazer.

NaplIni ¢innosti manazdr je pak uzavirani kontrakts produktovymi partnery

a nutnd administrativa. MandZese ‘astni samazjmé také pravidelnych Skoleni,
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zangienych na vedeni obchodniho rozhovoru a zdolavagunaentace ze strany
produktovych partnér Dale jsou ptadané pravidelné stbky t€chto manazéra director
manazera, na kterych geSi gipadné ppominky ke smlouvam, navrhuji mozné amy

nebo zlepSeni titych podminek apod.

4.2. Reklamni¢innost

Tato firma tedy funguje na zaklkadranchizy. Zabyva se prodejem zakaznickych
karet a hlavniast jejicinnosti tvai reklamnic¢innost. Za timto €elem uzavira smlouvy
s produktovymi partnery (ve franchize stanovenkg jaroduktové partnery mé vybirat —
hotely, restaurace, penziony, fitness, solariaJngek aktivity), kterym za tmi poplatek
deéla reklamu ve vSech médiich a jsouimjeeni i na firemnich internetovych strankach.

Toto je zejména vyhodné pro mensi firmy nebdirzgici firmy, které by musely
vynalozit daleko ¥tSi finartni prostedky na reklamu, nez je poplatek za podepsani
smlouvy u této spotmosti. Na druhou stranu jim za to firma slibuje Zegi pdtu

klientely, ktera bude vyuzivat sluzeb dané firnakZe i zvySeni obratu.

Pro tyto produktové partnery pak zéjige celor@éni reklamu, prezentuje je
na vSech firemnich akcich a promo akcich. Po cekyse firma stara o to, aby dany
produktovy partner byl vigt, dostal se do p@domi lidi a take, aby jeho sluzeb vyuzivalo
vice lidi. Firma sestavuje pro zakazniky, poteméiakakazniky takovou nabidku
produktovych partnér ktera odpovida jejich pigbam a aby poté sjednanym
produktovym partné&m opravdu zajistila takovyifsun klienti, ktery jim pivodns slibila.

Pokud by firma vybrala produktového partnera, perdin by nebyla poptavka,
tézko dostoji svym zavadkn a firme zvySi pdet zakaznik. Pak by se nevyhnula
negativni reklaré praw ze strany produktovych partiiekteri by o této firng mluvili jako
0 nesolventni, ktera nedostoji svym zawemka pouze jen ,taha“ penize za poplatky.

Tuto powst si nendze firma dovolit a proto sitkladné a strategicky fpravuje
seznam potencialnich partdefaké dba na ditou kvalitu €chto produktovych partnér
Za produktového partnera si nezvoljaky podadny hotel, do kterého by pak negtht
chodit zakaznici. Ti ¢gekavaji ugity komfort, kvalitu a penize, které za zakazniclkautu

zaplati.
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Z poplatki z uzavenych smluv pak firma géda tizné reklamni akce, na kterych
tyto produktové partneryipdstavuje. Neustale také informuje zakazniky o ifozani
nabidky produktovych partnier

Jednotlivym  produktovym partnian také ve smlowv firma zarduje,
Ze v nejblizS§im okoli {sobeni daného produktového partnera netgzasmlouvu
s podobnym partnerem. Tim zajisti, Ze klienti tdtony budou vice nav8vovat
produktového partnera a ne podobnéfizami vokolii Ten tak bude vice

konkurenceschopny.

Témto produktovym partném se investice do takovéto ¢rd spoluprace
mnohonasobh vyplati. Za celkem nizké poplatky (jejich vySe jisée pro vSechny
produktové partnery,tauz jsou velcti mensi) maji zajighou rani propagaci, o kterou se

oni starat nemuseji a také se jim zvednottyppakaznik.

4.3 Clenské karty a vyhody pro klienty této firmy

Firma nabizi moznost koupit 8lenské karty a po dobu jednoho roku vyuZivat
veSkerych vyhod, které tato karta nabizi a to neeme(Tim je mySlen péet navstv
jednotlivych produktovych partnéer Coz je uéita vyhoda oproti konkuremim firmam,
které zde psobi. Ti nabizeji jen omezenydmt navstv).

Karet mohou vyuZivatuzné segmenty lidi. Karta nenicena jen pro uité
zdjemce, coz je také&qunost této firmy. Tato firma e nabidnout g\ produkt SirSimu

okruhu zajemd.

Jaké vyhody tatélenskd karta finasi? Je to sleva za kazdy nadkup nebo vyuZiti
sluzeb, které zdkaznik uskdtmé u produktovych partnér Ve franchize je stanoveno
minimalni procento, které musi byt zakaZmik poskytnuto a to ve vysi 20% z celkové
ceny. Individualg se pak ve smlowvs ugkitym produktovym partnerem dohodne vyse
slevy. Nektefi produktovy partnié poskytuji slevu pouzesth 20%, jiny poskytuji i $Si
slevy. Jeden produktovy partner této firmy poskgtdpkonce slevu pro zakazniky ve vysi
50% a je s vysledky této spoluprace spokojen. ililechabizel slevy, ale vysledky nebyly

tak znatelné, jako po spolupraci stouto firmouniPe, které diky této firgh uSetfil
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na vydajich za reklamu, mohl investovat do poskitriu slev pro z&kazniky. Tento
partner dokonce zaznamenal za dobinitwo trvani této spoluprace dvojnasobné zvySeni
poctu Klienti.

Téchto vyhod mohou dale vyuZivat rodinn§ighusnici zdkaznika.

Zakaznici prakticky #&aji pordd stejné #ci, vyuZivaji stejnych sluzeb, jen
s jedinym rozdilem a to, Ze E&etpenize. A investice do této karty se jim za rok

mnohonasobhivrati na uséenych penzich.

To, jak spoluprace s produktovymi partnery a klietdto firmy funguje a jaké
piinasi vysledky, je kontrolovano majitelkou spmiesti. Po ufité dolE si sjedna s danym
produktovym partnerem sébku, na které zhodnoti vysledky spoluprace, nawhdalSi
postup reklamy, fipadré vymysli pro klienty novou formu slevy, nové vyhody pripact,
Ze by produktovy partner nebyl spokojen gtpm klienfi, musi firma vymyslet zisob,
jak k tomuto produktovému partnerovi nasovat alespn ¢ast svych klient.

Firma se snazi uspokoijit jeby jak produktovych partnirtak gedevsim pdeby
zakaznik. Coz se firmd zatim UspSre dai a spokojenost je jak na stéaproduktovych

partneti, klientd, tak i na stratisamotné firmy.
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5. ANALYZA SOU CASNEHO SYSTEMU RiZENI

5.1. Formarizeni

V této spolénosti se uplatuje liniova struktura. NejvySe stoji majitel
franchizingové firmy v Rakousku, jemu jsou paiknpo odpo¥dni jednotlivy franchizanti
z riznych stai. Dale je mu zodpadna &etni, marketingové odteni a také pravni
poradce, ktery ma na starosti veSkeré smlouvy.

Samotnd struktura v kazdém stabk vypada nasledo¥n

Franchizor - Rakouskd

Majitel/-ka franchizy

. ' ’ ,

Admin. pracovnic acetn Director manaat Promo tear
—» manade — | obchodni zastup
> -
N obchodni zastup
—»| manaze
—>» | obchodni zastup
__»| manaze
—» | obchodni zastup
—» | manaze

Tuto strukturu budu ve své praci popisovat fteskou republiku. Majitelka
a zarové jednatelka spotamosti zodpovida za chod celé sgolesti,ieSi otazky tykajici se

investic, veSkeré naklady a vydaje s ni musi bytzkitovany. Podepisuje pebnou
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dokumentaci — &etni agendu, smlouvy s produktovymi partnery, swyjyos obchodnimi
zastupci a manazery. Také veSkera rozhodnuti pgomot— tedy tymu, ktery ma
na starosti propagaci firmy, reklamni kampam reklamni meetingy pro produktové
partnery, musi byt s majitelkou konzultovany a sdémy.

Majitelka spolénosti uplatiuje participativni styltizeni. Je to styl vedeni,
kdy manazer, nebo nédeny umoZzni pracovnikn podilet se na rozhodovani. Vysledky
prace jsou hodnoceny jako velmi kvalitni a tym duga zn&né inovativnostiClenové
tymu jsou spokojeni jak s praci samotnou, tak i ezitidskymi vztahy. ManaZer
nebo na#izeny podrobé& informuje své pofizené a své nazory logicky idiuje.
Nepouzivd metodyifkazi a sankci. Ve skupénprobihajicasté otekené a konstruktivni
diskuze a salee, na kterych ma kazdy moznost vyjdde. Manazer nebo ndgeny se
opira o svou neformalni autoritu. Sarfejm¢, Ze v zavazjSich otazkach tykajicich se
firmy rozhoduje sama majitelka nebo tento problé@mzultuje s majitelem franchizy.

V této firm¢ se ofizeni stara majitelka spd@leosti spolén¢ s director manazerem.
Zabyvaji se tedy problémy, spojenymi s planovarorganizovanim, vedenim lidi a také
kontrolou. V8echny tyto aktivity jsou nedilnou géstitizeni a jsou vzijengrpropojeny.

Majitelka ma na starostifpdevsim strategické&zeni, marketingfizeni financi,
fizeni kvality, které spgova ve vhodném vydsu produktovych partnér(aby nabizeli
kvalitni sluzby), krizové&izeni a v neposlediiad takéfizeni zn¢n a inovaci — vytvieni
nového produktu nebo sluzby.

Director manaZzer ma potom na starastieni informaci,fizeni lidskych zdrdi,
time managementigenicasu),fizeni vztafi k verejnosti, gipravuje take dlezita Skoleni
pro pracovniky firmy, zodpovida za jejich vedeafinnost a vysledky. Tak&sSi gipadné

nesrovnalosti v tymu.

PrestoZe je tato firma svym @gpobem zaloZena na licenci, jednotlivi majitelé
ve vSech statech maji dost volné ruce v pravomocleding, co je licenci stanoveno
a musi se dodrzovat, jsou: oZeai firmy, logo, interni systém komunikace, jedmotn
stranky na internetu, firemnifgdmety s logem firmy, typy smiluv, ceny za poskytované
sluzby a produkty. Licenci je také stanoven okrubni, ze kterych se mohou vybirat
produktovi partni — a to: hotely, restaurace, penziony, fithnesstregrsolaria, wellness

aktivity. V ostatnich oblastech se produktovi paitaybirat nemohou.
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5.2 Odmeénovani obchodnich zastupé a manazef

Obchodni zastupci jsou odifovani za praci, kterou @hji a to tak, Zze jsou placeni
za kazdou uzaenou smlouvu — firma je fingné zavisla na tom, kolik se uzgsmluv
za kazdy msic. Nema totiz jiny zdroj ifiimi a pokud se nebudou uzavirat smlouvy,
nebude mit firma finafmi prostedky ani na vyplaty pro obchodni zastupce, manazery
ani na propagaci firmgi jiné aktivity, které provozuje.

Takovyto zfisob odngnovani neni moc motivujici. @has se stane, Ze se néda
Ve firm¢ je par obchodnich zastupa manaZzér, ktefi jsou ,dravi“ a maji vysoke asiéni
vydélky, ale ostatni jsou opati, zdrahawjSi a pro ty uz finaéni odneény nejsou az tak
dobré. Nkteti dokonce po par #sicich z firmy odesli.

Director manazer je od¥tiovan procentem ze vSech ugawych smluv za dany
mesic a dostava také prémie za kazdé Skoleni, ktgreapi pro své poidzené.

Administrativni pracovnice je v této fiknzaméstnand na hlavni pracovni pé&m
a za svou odvedenou praci dostava fixni plat. Npaguk, Ze vykona praci nad stanoveny
ramec, dostane odimy.

Firma by se rmda zamyslet nad moZnostmi oditovani a umoznit i mén
zdatrgjSim ,obchodnikm“ vydélat si tolik, aby byli spokojeni a pro firmu &dli
maximum prace. Své navrhy na to, jak by to firmahlaoprovést, uvadim v navrhu

motivatniho programu — kapitola 6.

5.3 Postaveni na trhu, konkurenceschopnost

V souwasné dob zaujima tato firma vyznamné misto na trhu — za#imv regionu
Jizni Cechy. Tato firma ma z marketingového hlediska eeliplfe rozpracované 4P —
velice @izniva cena za produkt, sluzby. Produkt je zajimangni uéen pouze pro jeden
segment trhu. Kazdy si z pestré nabidky této fimybere. Co se t§e distribuce, je
vyuzivan pedevsim internet (v dnesni dopro mnoho lidi pohodIlna forma komunikace
s okolim), karty a veSkeré gebné informace, smlouvy jsou rozesilany postoutdiedy
place, méa firma také strategicky zvolené — firma sidlo na namsti vCeskych
Budgjovicich, kde je frekventovany pohyb potencialnzdtkazniki, a v neposledrniact je

to reklama. Firma vyuziva reklam v dennim tisku,difeh, ale hlavaa doporieni
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znamych, coz je v dnedni dobej&inngjsi forma reklamy a také nejle§i8i - firmu tato
forma reklamy nestoji Zzadné penize.

Ani s konkurenci nema zatim tato firma zadné vslisosti. Na trhu v Jilk@ském
kraji dosud v této oblasti podnikantigobi jenctyti firmy. V porovnani s nimi ma tato
firma velice dobrou konkurenceschopnost. Do budauby tato otazka vSak mohla
znamenat pro tuto firmu ¢&ité ohrozeni — pokud se nebude neustéliepfisobovat
poptavce a také p@bam zakaznik nebude mit Usggh, na trhu bude ztracet na svém
postaveni a uz nebude schopna konkurenceschomiostistatnim firmam. A do tohoto
odwtvi v budoucnu vstoupi mnoho firem a budou nabfmetobné produkty a budou se

snhazit prosadit se.

5.4 SWOT analyza

V tétocasti se budu zabyvat analyzowjgiho a vnitniho prostedi firmy. VyuZila
jsem velmicasto pouzivané SWOT analyzy, ale také i Porteemalyzu trhu, respektive

odwetvi.

5.4.1 Silné stranky podniku

Z predchozi analyzy vyplynuly nasledujici silné strapkylniku:
e pruznost na vyvoj na trhu;
* znalost lokalnich tnir
» zamestnanci — jejich stugedosazené kvalifikace;
* prizptsobivost;
= Siroké spektrum specializace;
= praktické zkuSenosti;
= vlastni motivace (vysoka motivace k vykonu);
= administrativa — ve firka je vedena velice iphledr
a systematicky péébnd agenda, je zde vypracovan
piehled o veSkerych produktovych partnerech a také
klientech této spolmosti, data jsou pbezne

aktualizovana;
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* manazé - vysoka urova jejich odborné kvalifikace;
» schopnost &it se novym ¥cem;
= schopnost &t se na svych vlastnich chybach
a predchozich neusgich;
» komunik&ni schopnosti;
» prizpisobivost novym podminkam;
* materialni vybaveni;
* nizké naklady na zahajetinnosti a také nizké naklady na provoz firmy
a také nizké ceny za produkty;
e zajimavy a vicestranny produkt (pro vice segrinéri);
» kvalita poskytovanych sluzeb;
» dobrd komunikace se zakazniky (jejickasné informovani o roz&ni
nabidky vyuziti zakaznické karty ai@olanych akcich);
 vyhodna poloha centraly na nésti vCeskych Budjovicich;

» solidni a dobe zapamatovatelny nadzev spolesti.

5.4.2 Slabé stranky podniku

Mezi slabé stranky podniku v této fignpati predevsim:

» strategické planovani;

* je kladen malydraz na vytveéeni vnignich formalizovanych norem;

e asi nej¢tsSi slabou strankou zatim v této spgolesti je komunikace
(budu se tomuto tématuemovat pozdji) a to jak mezi obchodnimi
zastupci a manazery, tak i manazery a majitelkou;

* vnitini kontrolni systém;

* omezeny rozsah zkuSenosti a znalosti managementu;

» nedostaténa kapitédlova vybavenost.
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5.4.3 Ohrozeni podniku (hrozby pro podnik)

OhrozZenim jsou vlivy, které mnohdygquistavuji pro firmy velké nebezfie Muze

ho predstavovat pokles ptu zakaznilt, zvySeni prodeje konkuré&nich vyrobki, zmeny

v kvalité¢ a konkurenceschopnosti vlastnich produkivedeni novych technologii, a;.

Mezi ohrozeni, ktera by mohla mit vliv na tuto sgabst by paila:

nariistajici konkurence v regionu;

neochota potencialnich produktovych partnespolupracovat s touto
firmou;

sniZzujici se p&et mladych lidi v obyvatelstvu (musel by se potom
vymyslet produkt, ktery by vyhovoval gebam starsSich lidi a senigy
neochota potencionalnich zakaznkupovat tento produkt;

jiny vyvoj nakladi a poptavky v budoucich letech;

nesolventnost odipatel: i dodavatel sluzeb;

nedostatek pracovnich sil (odchod vysoce kvalifé&ojch pracovnik
do zahranii);

nedostaténa podpora investiich aktivit.

5.4.4 RFilezitosti podniku

Prilezitosti pati k vlivam, které podnikové vedenitde ovlivnit jen v malé nié

a proto je musi neustale pozérsledovat a vyhodnocovat. Musi také brat ohled

na celkovou situaci firmy a jeji postaveni na taumoZznosti pronikani na nové trhy.

Priznivé stranky mohou obsahovat &mg v zakonech, které zvySi konkurenceschopnost

podniku, zavedeni novych technologii, vyvoj novyghobka, aj.

K prilezitostem, kterych by firma mohla vyuZzit veipprosgch a zvysit tak svou

konkurenceschopnost a posilit své postaveni nalshpatily:

moznost proniknout na trhy i do daldich oblastiR/ (cely stat) a také
moznost roz$eni produkd i do ostatnich sousednich zemi — spoluprace
s ostatnimi franchizanty (moznost ziskani trznitadilp v ostatnich
regionech, kde neni tak velka konkurence, nebo matim Zadna

konkurence);

27



* pozorné sledovani oblibenosti produktu a poptaveyngm a rychlé
zareagovani na znu;

» otewveni dalSich center — kanc#la ostatnich ¥tSich néstech;

* moznost rozit produkty, gipadré poskytovat nové sluzby;

e smluvre zajiSény odkEr zakaznickych karet ve ét8ich a velkych
firmach pro zamsstnavatele a jejich zatstnance;

e pita se s vySSimi ndklady na reklamu a propagaci;

e VvyuZiti podmirnych programd - vyuZiti prostedki z EU — strukturalni
fondy — program OPPI.

5.5 Vngjsi vlivy

Mezi vrgjSi vlivy, které ovliiuji tento podnik, pdi neustalé zrny, & uz
politické a legislativni faktory, ekonomické fakyorsocialni a demografické faktory,
technické a technologické faktory, tak i vstup ndvypodniki na trh, které pro tuto firmu
piedstavuji konkurenci.

V roli majitelky bych se osolinvic snazila fenéstéastridicich a rozhodovacich
pravomoci, tykajicich se vmitiho procesu, na jiné pracovniky, abych si vitaovétsi
¢asovy prostor pravpro sledovani a analyzovani moznyckjsfch viivi. Jedi tak se

d& eliminovat na nejniZ8i moznou miru nebegperozici ze strany \#si konkurence.

5.6 Analyza odwtvi

Pro tuto analyzu pouZiji Porterovu analyzu trhuof@sor M. Porter z Harvardu
v souvislosti s analyzou identifikoval 5 vliyvkteré mohou ovlivnit firmu a to konkurence
mezi firmami, hrozba vstupu novych firem, ohroZeeistrany substitiif sila dodavatél

a sila odbrateh.

Konkurence mezi firmami

Jedna se o konkurenci mezi jiz existujicimi achdymi firmami.
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V tomto gipac se jedna o firmu, kteratipobi zatim v Jizniclechach, kde je
celkem 627 766 obyvatel (dle statistiKU). V tomto kraji existuji doposud 4 firmy,
které provozuji podobnatinnost. Mezi ty d¥¢ vétSi a znargySi by patila firma Safe Max,
a dale Call centrur@eské Budjovice. Druhé d¥ jsou v porovnani s touto firmou ngsi
a mensi.

Celkow je vokoli (budu-li brat v uavahu jen Jikesky kraj) porarné velka
konkurence, firma by se d&a snazit pilakat co nejvice klierit, pripadré proniknout
do dalSich regiain vCeské republice a také do Prahy, kde neni zatim apkat
po produktech tohoto typu stale uspokojena.

Hrozba vstupu novych firem

Tato hrozba spiva vtom, Ze na trh hodla vstoupit novy subjekt,uz now
vytvoieny podnik nebo roz&ni ¢i preména) rekterého ze stavajicich podiik

V souwasné dob neni znamo, Ze byjaka nova firmai jiny subjekt chél vstoupit
na tento trh, ani zde neni vyvijen tlak ze stradyzavedenych podnik které maji své
pozice.

Vaznost hrozby vstupu novych konkunentlo tohoto odstvi zavisi zejména
na dvou faktorech, a to na vstupnich bariérach @ekévané reakci ostatnich konkutent
Nizké bariéry vstupu do tohoto aflvi by pak pedstavovaly vyznamnou hrozbu vstupu
potencialnich konkureaitdo odwétvi.

A co se t¢e acekavané reakce ostatnich konkutertta mize byt bd’ pasivni,
nebo aktivni — tedy Ze si kazdy bude hdjit vlapimdici na trhu progednictvim sniZzovani

cen, zvySenou reklamou, zlepSovanim svych praddkfinymi prostedky.

Ohrozeni ze strany substituti

Toto ohrozZeni se firmy zatim netykd. Nenasla jseokoli firmy jinou spolénost,
ktera by nabizela substituty k tomuto produktu.dSagitym druhem substitutu by mohly
byt stravenky, které dostav&itsina lidi ke svym pldm, které pak mohou uplatnit
pii nadkupech potravin v supermarketech apod. neban@hou utratit v restauracich
za menu. Svym Zsobem to tedy substitut je, ale pouze v oblasivstrani.

Pokud by se ale na trhu objevila firma, ktera biginala substituty, které by byly
diky své cea a kvalig pritazlivejSi, pak budou &kteri zakaznici od této firmy odchazet

a z&nou vyuZivat substitat Pak by této hrozb mela firma wnovat zvySené pozornosti.
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Sila odbératelua

Pro tuto firmu neni az takitezita. Nijak firmu neovlivni.

Sila dodavatel

Sila a vliv dodavatél zdroja (v pripadt této firmy — vyroba a potisk zakaznickych
karet) a svym zjsobem dodavatelé sluzeb mohou byt pro tuto firmiezitym
ekonomickym faktorem, protoze ube vést ke snizovani ziskovosti této firmy tim,

Ze budou zvySovat ceny vstupebo snizovat jejich kvalitu.
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6. HODNOCENI A RiZENi VYKONU

Pro manaZzery #dici pracovniky je vzdyidezité, aby jejich poddzeni podavali co
nejlepsi vykon. Mli by se proto soustd’ovat na to, jak &inn¢ motivovat své padzené.

Tento Ukol je vSak obtiZnsplnitelny. Nekteré organizace nebo man&zsouzivaji
narainy a slozity proces hodnoceni vykonu zatnance, ktery pak misto pocitu
motivovani niize zamdstnance naopak sdrdemotivovat.

Hodnoceni vykonu je jednim ze igwmhi, jak poskytnout zagstnanci zptnou
vazbu o jeho praci. Hodnoceni dava moznost ceéllsevpodivat na zatizenost a mnozstvi
prace, kterou za#stnanec vykonal, také umiife zgtny pohled na toceho bylo
v hodnoceném obdobi dosazeno, které cile to pomudghinit a také moznost dohodnout
se na cilech budoucich.

Naopakiizeni vykonu je proces, kterym zlepSuji maiieiebo vedouci pracovnici
vykon organizace, tymu nebo jednotlivce a kterfaje pouzivan ,liniovymi vedoucimi®

k fizeni.

Co se tge odneény za vykonanou praci — v dnesni doke snazi mnoho firem
motivovat pomoci odny za vynikajici vykon a to n&stji formou pEnézni odnény.

Podle mého nézoru je nejlepsi hodnotit vykon matdd80O (tedy management by
objectives) a znamena ftizeni podle cil. Aby nedoslo k tomu, Ze kazdy zé&sinanec
¢i podiizeny bude hodnocen rozdila nemohl si poté &ovat. Na kazdou pracovni pozici
by mely byt stanovené dité povinnosti, které by sedly vykonavat a cile, kterych by&h
doty¢ny doséhnout. # zpétném hodnoceni by se potom hodnotilo to, jak povtina cile
splnil, pripadré ocenit praci, kterou vykonal nad stanoveny raniada by tak oce#na
vlastni iniciativa zamstnance nebo poideného a myslim si, Zze by to pro danou

organizaci, firmu fgineslo &tsi uzitek.
Jednim ze zjsohi, aby lidé pracovali co nejefektigm a nejlépe, je pouzivani

vhodného systému odiifiovani, ktery by zagstnance nebo péidené, vlasté i samotné

managery &idici pracovniky povzbudil a motivoval pkak vy$Sim vykoim.
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Organizaceii firma maze mit fizné systémy od#fovani, existuje jich celéada.

NejbeznejSimi jsou vSak tyto:

¢asova mzda;

individualni¢asova mzda,;

skupinova ukolova mzda;

meiena denni prace;

celopodnikové systémy odiifiovani prace — dnes uz ni&fasty systém;
podil na zisku;

mzda odrazejici vykon nebo oditovani podle vykonu;

flexibilni pergzni hodnota.

Tato firma vyuziva pro obchodni zastupce a manafigngho platu a vyplaceni

peréznich prémii. Pro od#fiovani director manazera je vyuzit podil (stanoveastentem)

z produkce celé struktury. Administrativni pracaaije odmdnovana fixnim platem

(¢asova mzda),fiezitostre jsou ji vyplaceny také prémie.

V dnesni dob stéle vicetastji voli firmy i neperézni odngny. Lidé mohou byt

motivovanifadou fiznych faktofi, motivaci nemusi byt jen stal€t$i mzda. Prayvtato

forma odnény miZze mitc¢asto étSi motivani efekt. Jde o zvlastni odmu uznavajici

dobrou préaci. Naiklad podtkovani je v mnoha firmach iehlizenou formou této

neperzni odnény.

Mezi nejvice pouzivané nepgmi odngény v dnedni dobpati:

uznani;

zahranéni cesty (dive vyuzivany pro obchodni manazery zgelém

zvySit prodej, dnes spiSe jako forma dovolené, nebadlouzena
business cesta — za&stnanec pojede na pracovni &gku do ciziny —
trvala by teba dva dny a od zastnavatele dostane moznoéstat tam

o par dni déle, jako odinu za dobré jednani a praci);

incentivni cesty nebo ¢ast na Skolenti vzdeélavacim kurzu, kterou
zantstnanci pl& hradi zamstnavatel — &elné investuje penize
do svych zamstnand, aby je motivoval, tim tak za¥stnanci umozni
zUCastnit se pdebného vzélavaciho kurzuieba na exotickém mist
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« darky, firemni pedmety, aby n€l pocit sounalezitosti k firkha mohl ji
na kazdém kroku reprezentovat a byt pySny na tou Zané firmy
pracuje;

e Kkupony nebo stravenky na zboZi — vyhodna forma &dwani —

zanestnanec ma moznost skéé volby zbozi, sluzby.

Vtéto firm¢ se dosud nevyuzivalo nehmotnych &dm obchodni zastupci
a manaz@ byli motivovani pouze hmotnymi odinami, jako nafiklad: dostali prezentace
na CD, néli k dispozici notebook, ktery ovSem museli fifgact odchodu z firmy vratit
a za mensSi poplatek & moznost poidit nékteré firemni pedmeéty. Nehmotné odrny
hraji také svou roli a mnoho mana%¥éobchodnich zastufdy to v této firn¢ motivovalo
daleko vice. Po osobnim rozhovoruékalika zastupci a manazeryghem rehoz jsem
zjistovala, které odrny by je motivovaly a které z nich by oni sami z@diygsem navrhla

mozné zjisoby nehmotného odifiovani (viz nize — kapitola 6.3 Bonusy).

Co se tye flexibilniho zmisobu odminovéni, dnes se pouzivd odborny pojem
.Kafeteria gistup“ je pro mnohé zatstnavatele také vyhodny. Z&stnavatelé maji
moznost vytvét ,balicky odmeén®, které budou vyhovovatiznym potebam zaréstnané
(a uz jsou to muzi nebo Zeny, pracovnici na hlavnboneedlejSi pracovni poin

nebo lidé, kté pro firmu pracuji exter).

6.1 Plat

Nikdo by nechil délat ve firme, kde by za svou praci nebyl dostate financné
nasemu usili a vynalozené praci, vySe platu \yjgdpostaveni zaéstnance a to nejenom
ve vnitnim uspeadani firmy, ale také ve vztahu k sous®d prateiim a dalSim skupindm
v nasem okoli.

Valna WtSina z nas chape zvySeni platu jako potvrzeni gordch uspchi,
ohodnoceni toho, coéthme. Proto je pro dkteré z nas vysSi plat motivaci k préci.
Motivaci k tomu, abychom byli lepSi nez ostatnit¢iidokazat ®co vic nez druzi, davali

si vySSi cile nez jini (ostatni).
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Ovsem na druhou stranu neni plat tdkeditym motiva&nim faktorem. Jestlize je
plat dost vysoky na to, aby pokryl naSeipby (najem, zalohy na energie, nakupy,
potraviny, aj.) a jestk tomu zbylo par pefz na dovolenou, ma zvySeni platu jen maly vliv

na pracovni Usili zaéstnance.

Vtéto firmé¢ je plat obchodnich zastupci manazek zavisly na platbach
za uzavené smlouvy, které sed&sicné uskuté€ni. Zalezi tedy z velkéasti na nich, jak

budou Uspsni a pracoviti.

6.2 Odmeny

Primo pro tuto firmu bych navrhla nasledujici konkiéhoZnosti odrénovani:
Nejprve bych uvedla moznosti odiovani pro obchodni zastupce (ti byl
opravreni uzavirat smlouvy s klienty, ktechli vyuzivat vyhod zakaznické karty:

e ¢ast platu obchodniho zastupce by byla stala (s&ejmz by musel
za mésic uzavit alesp@ 5 smluv — aby nedostal penize zadarmo, to by
pak nic nedlal a pro firmu by to ne&to Zadné pinosy. A jak jsem jiz
uvedla, firma ziskava penize na vyplaty pro obchad@stupce prav
Z paitu uzawenych smluv s produktovymi partnery a se zakazrteyi
chtji vyuzivat slev, které jim zakaznickd karta napiicast by pak
dostaval ve forprémie a to za kazdou prodanou kartu;

e za 10 karet — 19 karet, které proda zésim by dostal
prémii 100,- K z kazdé karty;

e za 20 — 29 karet by ¢hprémie 150,- K za kazdou;

» Za 30 avice karet by &hprémii 200,- K za kazdou;

* nebo druhou moZnosti je odhovani pouze za mnoZstvi uzamych
smluv o nakupu zékaznickych karet. Saiegné zde by musely byt
provize z kazdé prodané karty dalekedV nez v prvnim fipact;

e Vvpiipadt, Ze by obchodni zastupce ugglv smlouvu
na hromadny odiv vétSiho p@tu karet, dostal by jest

odmenu ve vysi 10% z celkové ceny karet.
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Méla jsem moznostdakou dobu pracovat ve fiknabych si gkteré \&ci osvojila
a musin¥ict, Ze tento stanoveny ¢g&t smluv, ktery by rél obchodni zastupce uzatvneni
nesplnitelny. Kazdy se de&irpotkavame se spoustou lidi a také nasS okruh zni&regc
neustale roz#ije. Obchodni zastupci maji moznost datangé reklamy a inzeraty ¢kt
prezentace, na kterych vysh pro¢ mit kartu a jak ji vyuzivat. | kdyby uzgal jeden
obchodni zastupce jednu smlouvu deanpracoval jen 5 dni v tydnu, na konaisite se
dostane na celkovy pet 20 karet. Nemluvo tom, Ze fijde kartu nabidnout kamaradovi
a ten si s sebouipede dalSiho zndmého a budou z toho smlouwy dv

Tento produkt je velice zajimavyganorody, mé Siroké moznosti vyuZiti, debse
nabizi a mnoho lidi o moznostech vyuziti tohotodpikdu zatim nevi, produkt j@Sheni
tolik rozSkeny. Také nabidka mist, kde mohou zakaznici sliglatnit se den&irozsiuje
zasluhou manazérspolé&nosti. Kazdy klient si zde najde své oblibené mikte slevu
uplatnit.

A odnmgnovani promanaZzery? Tedy pro ty, co uzaviraji smlouvy s produktovymi
partnery a staraji se tak o razsiani nabidky pro klienty?
Opet bych tu uvedla dyvvarianty :
* pausalni odrmovani (podminkou by vSak bylo uz#@vminimalre 5

smluv za misic) a pak za kazdou uzamou smlouvu nad tento limit

prémie : 5-15 smluv/ssic ....... prémie 200,- Kza kazdou smlouvu
16 - 30 smluv ............. prémie 250,-¢kza kazdou smlouvu
3lavice ..................prémie 300,-&za kazdou smlouvu;

* nebo druhd moznost — byt placen za kazdouienaw smlouvu, zde by
opet byly vySe provizi vysSi nez urgrdchozi moznosti (tak 500 — 800,-
K¢ za kazdou smlouvu);

e vpiipadt, Ze by se manazerovi pdda uzawit kontrakt setzcem
restauraci, hoté| ¢i obdobnych z&zeni, dostal by 15% z celkové vyse

kontraktu.

Samozejme vSechny tyto Udaje by musely byt obsazeny v pracemlou.

V pocéatcich se smlouvy budou ,uzavirat samy“ az do ehviez se nasyti poptavka
i nabidka. Pak bude obtigai produkt dale prodavat. Bylo by pak vhodné zabyse

néjakou inovacigi vytvorenim nového produktu nebo jen nové déphé sluzby.
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6.3 Bonusy

| pro udrzeni¢i zvySovani motivace, jak u obchodnich zastypek manaZér,
bych uvedla mozné formy odm nad ramec jejich platového ohodnoceni, které jsem
uvedla vySe. Firma fize vyuZit nejen hmotnych odm, ale i nehmotnych od¥n, které se
v posledni dob uplatiuji ¢astji.

Mezi hmotné odriny, by samoiejme krome pergzni odnény, navic paily :

* sluzebni telefon;

* sluzebni auto - mozZnost vyuZivat ho, nebo ho adyfi dostat
za opravdu kvalitni praci;

o firemni prednety (propisky, propagmi material, dalSi if@dméty
s logem firmy pro reprezentaci, apod.);

» prezentaci firmy a jejiho produktu na CD (aby firmeprezentovali
i na veejnych prezentacich, aby ty prezentacglymméjakou uUrove
a stejnou formu);

« firemni notebook (ktery obchodnimu zéstupci nebonawarovi pak

zistane).

A mezi nehmotné odémy Ize uveést:

» Ucast na Skolenich a semiiéh — bylo by to hrazeno zastnavatelem,
obchodni zastupc& manazer by se nadhto seminéich vzdlavali,
ucili se novym prodejnim technikam a ,tfikn“, ucili by se zdolavat
argumenty potencialnich klightzdokonalovali se ve svém jednani, aj.;

e (c¢ast na teambuildingu — firma by dvakrat do rokalanuspdadat
spol&né akce, s witym zanttenim — feba na sport nebo jiné aktivity,
kterych by se &astnil cely tym této firmy. Navzajem by se pozngval
posilili vztahy mezi sebou a spote by mohli také navrhnoutéake
moznosti zlepSeni nebo dalsi cile, kterych by <spolst mohla
dosahnout a pak spéleymi silami dojit k naplani téchto cili;

* moznost dosadhnout na vysSi pozici — vtomigpaat je to mozna
motivace jen pro obchodni zastupce, rktby se po ufité dokE,

kdy pracuji pro firmu, mohli vypracovat na manaZerymohli tak
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uzavirat kontrakty s produktovymi partnery &lintomu odpovidajici
plat;

* manazé se vys uz dostat nemohou, nad nimi je uz jen
majitelka spolénosti, eventueka by mohli mit moznost
stat se manazerem¢itého kraje v CR, ve kterém by
zodpovidal za uzavirani smluv s produktovymi pastne
a mel mozZnost vytvéit si vlastni tym obchodnich
zastupé;

slevy na dovolené.
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7. NAVRH ROZVOJE FIRMY

Komunikace

Jak jsem se jiz zminila o komunikaci ve SWOT analyjako slabé strance, rada
bych ji v této kapitole &novala vice pozornosti. Jen malo lidi — hlawe vedoucich
pozicich si ugdomuje, Ze je komunikace jednou z velicéleditych proces, které

ve firm¢ museji probihat, aby byla firma @&Sma a dosla k napini stanovenych dil

V této firme jsem si pi své praxi vSimla, Zze komunikace nefunguje ani imez
spolupracovniky na stejné uarovni, ani &em ze zdola nahoru — jako &pa vazba.
Komunikuje se pouze sirem z vedoucich mist na mista piagna. Komunikace sfrem
nahoru - na vedouci se spiSe omezuje naiddstni projevy, jako je pozdrav, apod. nebo
nutnou komunikaci fp odevzdani smluv.

Z mého pozorovani vyplyva i dopaeni pro majitelku spot@mosti a director
manazera, aby se vice snazili o komunikaci a Klagby ze strany pdizenych dostali
urcity ,fit back®” neboli zgitnou vazbu. Ta je v tomto #pobu prace v tymu velicaikbzita.

Kazdy obchodni zastupa# manazer seip jednanich s lidmi setkava gzanymi
reakcemi, Bkdy i pripominkami tykajicich se produktu. Pokud by mu bymoZréno
pohovdit o téchto zjiSenych informacich s vedoucimi, nézenymi a mohl svym
vlastnimieSenimci ptipadnym navrhemigspét k zlepSeni, bylo by to pro firmu daleko
piinosrEjSi a myslim si, Ze by i valn&tsina byla motivovana k tomu, snazit séspet
k zlepSeni situace firmy. Sami by sedihtasadit o to, Ze bude mit firma kvalitni produkt
ktery bude odpovidat p@bam potencialnich zakazhikSami by se snazili hledat dalSi
moznosti, jak vylepsit dosavadni nabidku, abymegrodukt snadno prodaval.

To mohou jen vfipad, Ze budou moci své navrhy prodiskutovat sgmie
i s nadizenymi a spoknymi silami pak dojdou k z&wim, stanovi si uité strategie,

apod.
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Navrh rozvoj firmy

Doporuila bych této firng, aby se zé&ala zangfovat i na trhy ostatnich regidn
v Ceské republiceCim diive vstoupi na tyto trhy, kde zatim neni praktickidna
konkurence, tim budou mit do budoucr&Sv vyhodu oproti firmam, které teprve budou
na trhy vstupovat. Firma uz bude v pdemi a radji daji lidé p‘ednost firng, ktera uz je
znama a ¥di, Ze ma opravdu takoveé produkty, jaké nabizi,i@& nova firma, u které si
¢lovek nemize byt jisty, jestli se udrzi na trhu nebo Vam deakové produkty, které si

piejete.

DalSim krokem je rozfni moznosti vyru firem, coby produktovych partner
Tzn. zamgiit se na dalSi oblasti podnikani, nejenom hotedgtaurace, fitness, wellnes,
solaria. Samadzjmg tato opateni by se musela projednat s poskytovatelem fragchi

Pro tyto @ely bych doportila vyzkum u stavajicich zakazrikkteré oblasti jim
v nabidce chybi (ndp prodejny s obkenim, kulturni a sportovni akce, elektronika,
autoservisy, aj.) a vysledky bych potéeglozila pra¥ poskytovateli franchizy. Nebo se
aspa snazila dohodnout, zda by tato firma mohla mitusviastni nabidku produktovych
partneti, mimo tu hlavni, ktera je zavazna v kazdémeéstidiery ma licenci, kde by pak
mohla nabizet takové produkty, které by byly akiigbro poteby obyvatelCeské
republiky.

DalSi moznosti je vytuit nové poboky — kancel&e ve ¢tSich néstech, aby rlo
vice lidi pistup kinformacim, mohli se fijit zeptat na dotazy, vifpact zajmu
o zakaznickou kartu by nemusedikat, nez je oslovi obchodni zastupce, ale molsasii
dojit podepsat smlouvu a zazadat o kartu. Pak isefa byt zaji®ha i komunikace mezi

jednotlivymi pob@&kami a centralou.

V neposlednitack by rozvoj firmy ginesl i poZzadavky na rozghi vedouciho
tymu, majitelka by uz nemohla zvladat tolikcv najednou. Starala by se pouze o chod
centrdly a vyizovala by administrativni a fin&ni véci a také by pravideth poradala
schizky s vedoucimi jednotlivych pobek, kde by hodnotili vyvoj, navrhovali &ité

strategie, cile do budoucna apod.
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Otazky tykajici se ostatnichési by el na starosti no¥ vytvoreny tym director

manazei z kazdého kraje.
Firma by také mohla pro rozéhi a rozvoj vyuzit finamich prostedki z dotaci

EU — ze strukturalnich forid Jednalo by se o program OPPI (vice o tomto arogr
podpory v piloze).
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8. ZAVER

Proces strategickéhtizeni chapeme stale vice jako snahu sladitinvinizdroje
a schopnosti podniku se Zmami, které probihaji v jeho okoli. Schopnost festout
piilezitost se stava vtomto procesuckliou. Pro usfch firmy bude rozhodujici jeji

schopnost ziskat podil néilezitostech.

Systémiizeni v této firng je efektivni, jednotlivé kompetence jsou rélethé mezi
majitelku spolénosti a director manazera. Oba dva se spdleodileji na kazdodennim
feSeni situaci a rozhoduji éldzitych wcech tykajicich se firmy.

DuleZitou roli v tomto procesu hraji také ostatni eugdi. Méli by byt inspirujicimi
osobnostmi uplaujicimi tvarci styl fizeni a vedeni lidi, to vSak samo o Solest&i. M¢li
by také undt podpdit tvorivost a dosahovani inovacitadach obchodnich zastuipdv¢li
by je donutit, aby sami hledali mozr&seni zkvaliténi produkfi a vymyslet navrhy, které
by posilily postaveni této firmy na trhu. Jeslipak miZe takto pruzé reagujici firma,
piipravena na zgmy v sokasné dob byt vysoce konkurami a mit v sotiasné usgchané

doke uspch.

V souwtasné dob mé tato firma velice dobré postaveni na trhu, koekce v tomto
odwetvi je zatim mala. Do budoucna by se vSak toutakatd n€lo vedeni zabyvat a snazit

se upevnit si své postaveniiep rostouci konkurenci, ktera bude do budoucna wt#i.

Dale jsem ve své praci uvedla soubor névpgno dalSi rozvoj. Jsou to ditd
doporieni, nad kterymi by se tato firma takélenzamyslet a zhodnotit jefipadré z&iit
na rekterych pracovat a implementovat je ¢kiera jsou rozhodujici i pro jejich udrzeni se

na trhu.

Firma ma velice dale rozpracované 4P, tedy product, price, place agtion.
Cena produkt odpovida jejich kvali. Produkt je vhodny pro&si okruh lidi, firma svym
produktem oslovi vice segmémnta trhu (mladi lidé, aktivh¢inni lidé, business zakaznici,
ale i dichodci a dalsi). V sa@asné dob takovychto produki vyuzivd hodg lidi
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a do budoucna si myslim, Ze oblilatto nabizenych produkbude fist. Lidé budou stale
délat to, co je bavi, budou na¥gbvat své oblibené provozovny, vyuzivat sluzebkteaé
jsou zvykli, ale diky zakaznickym kartam budou x&tona €chto aktivitach Séit.

DalSi konkuretni vyhodu, kterou produkt této firmy m4, je moZznpavstvovat
dané produkty neomez&rbéhem celého roku. U konkurémich firem maji zakaznici
moznost navstivit jejich produktové partnery dvakiia trikrat, vice navéyv uskuteénit

nemohou.

Ve své praci jsem zminila, jakoditou vyhodu, jednotné ceny —dami poplatky pro
produktové partnery. Nejtsi vyhodu bych vida vtom, Ze je to svym Zgobem
jednoduché z administrativni stranky — jednotnéoswy, jednotné fikazy k Uhrad,
snadna kontrola zaplacenych poptatia &tech.

Tato firma si v8ak rwe dovolit stanovit vySSi ceny pro potencialndtsv
produktové partnery. PE¢oby mely platit stejré jako ty menSi podniky, které teprve
z&inaji, ¢i nejsou tak znamé. Navrhla bych takové cenovédtzkteré by se flexibil&
prizpusobilo velikosti produktovych partneri tomu, jaké maji postaveni na trhu.

Firma by tim ziskala vice finanich prostedki pro propagaci, Sy provoz a také
by v neposlednitad® mohla nabidnout vice p&n svym manazém a obchodnim
zastup@dm. Pro ty to bude samigmé predstavovat witou motivaci a budou se snazit
oslovit nejen ty malé, ale i¢tsi firmy. Zajisti tim pro klienty opravdu kvalitniyber
produktovych partndra firma si tim zajisti i postaveni na trhu. Pokudle mit kvalitni
a zajimavy produkt, zakaznici budou této firgvérni“, budou vyuZivat jeji nabidky

a budou tuto firmu dopotovat dale.

Na za¥r této prace bych céla podtkovat majitelce spolmosti a celému tymu,
ktery se mi ¥noval, jednotlivi zastupci a mandZemi zodpovidali mé dotazy,
konzultovala jsem s nimi &ité problémy. UmozZnili mi také na kratkou dobu preat
v této firmg, abych si osvojila @ité ¢innosti. Pomohlo mi to k lepSi orientaci ve firm
a proniknuti do této problematiky.

Prace s celym tymem proéniyla velice pinosna. Nejenze jsem se seznamila se
spoustou zajimavych lidi, také spousttaediteli jednotlivych produktovych partnir
Ucastnila jsem se takéékterych jednanich, tha jsem moZnost vid, jak jednotlivi
manazé a obchodni zastupci vedou sva jednani a pohoyakym zpisobem uzaviraji
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smlouvy. Také jsem se ndla, jak vést obchodni jednani a jak dosledovatazakka,
abych n¢la velkou pravépodobnost, Ze i) obchod bude usgny.

Veskeré mé poznatky a zkuSenosti jsem se snalapatit v této praci.
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9. SUMMARY

Management is one of the most important human iactit goes out from
the economy theory and it uses information fromghkgchology, sociology and the other
sciences.

System assessment of publicity agency managementhgamain purpose of this
work. | proposed how to reward the managers androlbrkers in this company, too.

And I drew up the system of the motivation.

This company belons to the group of small compariibe head of this company is
one owner who manages all managers and workersmEmagers look for new product
partners and close contracts with them for a saoiefge. For these product partners make
this company promotion whole year .for free". Thecend type of workers in this
company is business representatives. They must clmstracts with customers.

After closing the contract, the customer get a mamdard. This card authorizes
the owner (the member) to reduction price by prodoartners. It means they use

the services of product partners but for lowergsithan ohter people.

| made SWOT analysis - | analysed some strengtleskmesses, opportunities
and threats for this company and also Porter syaisadnd PEST analysis, which identify
outside (external) surrounding. | found that thg@geist problem in this company is
communication between owner and managers, busiepsssentatives. The important fit

back does not exist here.

Managers and business representatives get fixtatysaometimes they get some
commission more. They do not have the motivationdto this job. So | proposed
the system of the material and immaterial rew&at. example to get some company
advertising products and things, use the businessbook and may be company’s car

and others.
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For the development this company is good to exganahother market in Czech
republic and extend the offer of the product pagn&he other possibilities are in my

work.

System assessment of publicity agency managemenhisncompany is very
effective and these days the company’s positiothenmarket is also very satisfactory.
There are only four small companies, which canatam this position. So the competition
is very low. But for the future it can be a biggoplem, so the owner must follow

the trends and changes and respond to ech of them.
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FRANCHISEVERTRAG

abgeschlossen am unten angesetzten Tage zwischen

.............................................................................. , in der Folge kurz
Franchisegeber (FG) genannt und der

XY in der Folge kurz Franchisenehmer (FN) genannt fovg:

PRAAMBEL

Grundlage dieses Franchisevertrages und somit &bebenstand der vorliegenden
Vereinbarung ist das aufgrund der Erfahrungen deshtwickelte besondere Verkaufs-
und Vertriebssystem und den damit zusammenhangddigastieistungen, wobei fir das
System der Name, die Einrichtung und Ausstattumg,Qtganisation des Betriebes, die
Zusammensetzung der Produkte, die Ausbildung desoR&ls sowie das Marketing- und
Werbekonzept, das Vertriebssystem sowie das elgktioe Datenverarbeitungssystem
inklusive dem Internetauftritt typisch sind.

Das System (ein Internet portal www.crammer-pathis)) wird unter der Bezeichnung ,,

............................................. betrieben, welches im folgenden kurz als ,
CPOSys" bezeichnet wird.

Produkte und Dienstleistungen werden im EU-Raumauich in Teilen des europaischen
Auslandes unter dem Namer; mit einem speziellen als Wort-
Bildmarke registrierten Logo von diversen Franché&enern sowie vom FG direkt
vertrieben und angeboten. Vom FG wird beabsichtigie Erweiterung der
Geschéftsbeziehungen und der Entwicklung des dammémmenhéngenden Netzwerkes in
den oben genannten Regionen durch den Abschlusg-ranrchisevereinbarungen zum
Zweck des Vertriebes der Produkte und Dienstlegguntber andere Gesellschaften
durchzufihren. Nachdem der FN von den Vorteilenridagt ist, welche ihm der
gegenstandliche Vertrag durch die damit verbunddeatifizierung mit den Symbolen
und Handelsmarken sowie dem Image des FG bietérerttlen Wunsch gedulRert, in das
Netzwerk als FN einzusteigen.

Die Vertragsparteien erklaren, im Interesse desdhigesystems die Regelungen dieses
Vertrages und des Geschéftsordnungssystems sirddalten.



1. VERTRAGSGEGENSTAND

Der FG bietet dem FN die in der Anlage (wie im inttportal crammer-pattis.com)
ersichtlichen Produkte und Dienstleistungen an wedreibt dieser Uber den oben
genannten FN, welcher als selbststandiger Geweibetrder auftritt.

Das gesamte vertragsgegenstandliche Franchisesyssémeinheitlich, wie folgt
gekennzeichnet:

a) den Namen

b) den Systemvertrieb

c) das Firmenlogo

d) das besondere Know-how und Dienstleistungsservice
e) die Organisation

f) die Elektronische Datenverarbeitung

g) die Personalschulung

h) das besondere Marketing- und Werbekonzept

Der FN wird die in der Anlage bezeichneten Produktd Dienstleistungen im Rahmen
dieser Franchisevereinbarungen fur den FG wahren®duer dieses Vertrages fuhren.

|!\J

System(CPOSys)

(CPSC)

Der FN wird den Franchisebetrieb in seinem Gesslukial in ZZ fihren, welches
nachfolgend als CPSC bezeichnet wird.

Dieses CPSC wird ausschlie3lich als Franchisegémmhsm Sinne dieses Vertrages
benutzt.

Eine Standortverlegung ist innerhalb der Tschebtl@isdRepublik mdglich, bei Einhaltung
der CPOSys Standards.

Der FG sichert dem FN das exklusive, ausschlie8|ialleinige Vertriebsrecht als FN flr
das Staatsgebiet XX zu. Dies beinhaltet die gesafatwaltung der Mitglieder (Member)
des FG. Der FG ist jedoch unter Nichteinhaltung deter Pkt. rom. 6 aufgefuhrter
Umsatzplanung, berechtigt weitere Vergaben vondfiaen durchzufthren.

Die Er6ffnung eines oder mehrerer weiterer CPSCHduten FN im gegenstéandlichen
Vertragsgebiet gemald Punkt IV. dieses Vertragesarbeldr ausdricklichen Zustimmung
und Genehmigung durch den FG und des Abschlusses @ieuen Franchisevertrages
zwischen den Vertragsparteien.

Alle in diesem Vertrag festgelegten Rechte undcRféin beziehen sich ausschlief3lich auf
das in diesem Vertragspunkt bezeichnete CPSC rerohGPOSys und gewéhren dem FN
dartiber hinaus kein Recht zur Er6ffnung und Fuhmuaigerer CPSC nach diesem System
und keinen Anspruch auf Abschluss weiterer Framsieidrage. Derartiges bedarf der
ausdrucklichen schriftlichen Zustimmung und Genejung durch den FG.



3. EXKLUSIVITAT/WETTBEWERBSVERBOT

Wahrend der Laufzeit des Vertrages ist es dem ENt gjestattet selbst oder durch Dritte
ohne ausdrickliche vorherige Zustimmung des FGaetderes Unternehmen zu betreiben
oder sich daran direkt oder indirekt zu beteiligen.

Dies gilt nicht, soweit die Beteiligung an einemteéhmehmen, das nicht zur Branche des
CPOSys gehort, im Rahmen der ordentlichen Vermagewsltung erfolgt und die
wirtschaftliche Leistungsfahigkeit des FN dadurathhgefahrdet ist.

Das Wettbewerbsverbot gilt hinsichtlich eines B#des, der in seiner Art nach in

unmittelbarer aber auch mittelbarer Konkurrenz ZLROSys steht, auch nach Beendigung
des Vertrages fur die Dauer von einem Jahr. EirtedBAdigung fur die Unterlassung von
Wettbewerb im Sinne dieser Vertragsbestimmung rizebndigung des Vertrages wird

nicht gewahrt. Besteht aus zwingenden rechtlicheiin@n ein Anspruch des FN auf

Entschadigung wegen des nachvertraglichen Wettliswerbotes, so gilt die gesetzlich

mindestens zu vereinbarende Entschadigung alsnben¢i Der FG kann in diesem Fall

auch auf das (nachvertragliche) Wettbewerbsverbaichten.

Das Wettbewerbsverbot des FN gilt nicht, wenn agegstandliche Vertrag aufgrund far
den FN zur Auflosung berechtigten Fehlverhaltenfl@saufgeldst wird.

4. FRANCHISEGEBUHR

Es ist keine Franchisegebihr zu entrichten.

5. BEZIEHUNGEN ZWISCHEN DEN VERTRAGSPARTEIEN

Mit diesem Vertrag wird kein Vertretungsverhaltnkgin Angestelltenverhéltnis, keine
Partnerschaft, keine Treuhandschaft, aber auch kaim-venture und dergleichen
begriindet. Keine der Parteien erhalt dadurch dashtRém Namen des Anderen zu
handeln. Mit der Einschrankung auf die durch dies®¥ertrag erforderliche

Gleichférmigkeit der Tatigkeit und mit Ricksichtfaldie Symbole, Handelsmarken und
Handelsnamen des Netzwerkes ist der FN als eine W@nvollkommen unabhangige
Partei zu betrachten.

6. PFLICHTEN DES FRANCHISENEHMERS

Der FN ist verpflichtet, das mit diesem Vertragagdrerte technische und kommerzielle
Know-how ausschlie3lich im Rahmen des Betriebes@ROSys zu verwenden. Der FN
hat das CPOSys streng gemall dem CPOSys zu beireilebohes von Zeit zu Zeit
revidiert bzw. modifiziert wird.



Um die Gleichwertigkeit des Netzwerkes zu gewakbtdsi, verpflichtet sich der FN das
nach den Richtlinien des FG systemtypische Warénsemt und Dienstleistungen nur
vom FG, von diesem namhaft gemachten oder von miegebilligten Lieferanten zu
beziehen.

Der FN verpflichtet sich weiters, die CPProduktel ubienstleistungen ausschlie3lich an
Endverbraucher anzubieten und/oder zu verkaufemdakundenbenétigen Zustimmung
des FG.

Die FN ist verpflichtet, die vertragsgegenstandictHandelsnamen, Handelsmarken und
andere kennzeichnende Symbole des Netzwerkes &aB8ch im Rahmen dieses
Vertrages zu verwenden und das Image und die Giéeroigkeit des Franchisesystems
aufrecht zu erhalten. Ohne Einschrankung der olatjgemeinen Regelung hat der FN die
Zeichen, Symbole und Handelsmarken im Inneren un@efen des CPOSys im Sinne der
Anordnungen des FG anzubringen und zu prasentigrgmgsondere auf den Etiketten und
Verpackungen der Produkte, auf Rechnungen undlkumf Arten von Werbedrucksachen
und offentlichen Mitteilungen sowie Materialien.eDvorhin beschriebenen spezifischen
Maflinahmen des FN kénnen nur nach ausdricklichémzimsing des FG erfolgen.

Der FN ist verpflichtet, alle Modifikationen unt@nleitung des FG durchzufthren. Es ist
ihm untersagt, wesentliche Designverdnderungen irRO®ys ohne schriftliche
Zustimmung des FG vorzunehmen.

Dem FN ist es gestattet, den Handelsnamen und alelélsmarken, welche im Eigentum
des FG stehen, ausschliel3lich gemaR den Bedingutigees Vertrages und zum Zweck
des damit verbundenen Geschéftsbetriebes zu veemnemtm FN ist es nicht gestattet,
die Handelsmarken und Handelsnamen weder im eigemam im Namen Dritter
registrieren zu lassen. Er ist verpflichtet, dem B@ort Uber allféallige marken- und
firmenrechtliche Verletzungen, von welcher Seitehaummer, Mitteilung zu machen.

In allen Aufzeichnungen und in allen Beziehungen Britten, beim Geschaftsmaterial
und bei allen Rechnungen, etc. soll der FN seinbargkter als vom FG unabhéngiges
Unternehmen klar darlegen, jedoch in der Art undsé&/jedass die Gleichartigkeit und das
Image des Franchisesystems nicht beeinflusst wird.

Dem FN ist es nicht gestattet, als Eigentimer derdelsmarken und Zukunftsmarken des
CPOSys aufzutreten.

Dem FN ist es untersagt, die Handelsmarken und @ftdmarken des CPOSys als
Bestandteil der Firma des FG oder mit der Firmandgines anderen Unternehmens
einzeln oder in Verbindung mit anderen zu verwenden

Der FN wird die Regeln des lauteren Wettbewerb<litea und zu den anderen FN des
CPOSys ein kooperatives Verhéltnis anstreben. Bd wiem FG ferner Uber die

Geschaftsentwicklung, die regionale Marktsituationnd die Tatigkeit von

Konkurrenzunternehmen im Vertragsgebiet mindes&nmal halbjahrlich sachgerecht
berichten und sachdienliche Auskinfte erteilen. BBr nimmt zur Kenntnis, dass das
Exclusivrecht betreffend das Vertragsgebiet, bgnef das technische und kommerzielle
Know-how sowie die Betriebsgeheimnisse dem FG hesteDem FN ist es untersagt,



dieses Know-how sowie die Betriebsgeschaftsgeheseni weder wahrend der
Vertragsdauer noch nach Beendigung derselben atte Dau verbreiten bzw. diesen
zuganglich zu machen.

Der FN verpflichtet sich gegentuber dem FG auf eeg&losten samtliche Pflichten zu
erfillen, die die Beachtung aller dem Betrieb dNsuRmittelbar oder mittelbar treffenden
gesetzlichen Bestimmungen, Verordnungen und/odefUylengen o6ffentlich-rechtlicher
oder zivilrechtlicher Art und Natur mit sich bringt

Hauptpflicht des FN ist es, die in diesem Vertraggeraumten Rechte mit der Sorgfalt
eines ordentlichen Kaufmannes persoénlich unterdEmseiner gesamten Arbeitskraft in
vollem Umfang auszuiiben und zu nutzen.

Der FN ist aufgrund der durch das CPOSys vorgegabaktualisierung des Produkt- und

Dienstleistungsprogrammes verpflichtet, neue Prtelukd Dienstleistungen des CPOSys

zu Ubernehmen und in der Angebotsmappe zu prassmtieim eine entsprechende

Kundenversorgung mit der gleichartigen -Produktlinie aller
-Anbieter sicherzustellen.

Der FN hat daflr zu sorgen, dass stets ausreichendd gut ausgebildetes Personal
vorhanden ist, das vom Ausehen, Auftreten, Kleidund Sachkunde her in der Lage ist,
die Kunden entsprechend dem Qualitdtsimage des @PSbedienen. Zu diesem Zweck
ist der FN verpflichtet, das von ihm beschéaftigerdenal fir das CPOSys gemal den
Bedingungen dieses Vertrages an Schulungen durchF@ teilnehmen zu lassen. In
diesem Zusammenhang ist der FG berechtigt, Zeit Ond des Schulungsseminars
festzulegen und die Anwesenheit des Personals NeguFverlangen, wobei die damit
zusammenhangenden Kosten ausschlie3lich vom FNagert sind. Die Kosten sind
jedoch im Voraus mit dem FN abzustimmen. Dies giich fur die Schulung von
Mitgliedern der Geschéftsleitung des FN.

Der FN wird dem FG ausnahmslos alle Verbesserumgeduge der Ab- und Entwicklung
des gegenstandlichen Franchisesystems mitteilen.

Der FN Ubernimmt die lokale auf sein Geschéft beregWerbung. Er hat sich dabei an
die vom FG hierfur zur Verfugung gestellten Vorlageayouts u. dgl. zu halten. Soweit
der FN von den Vorlagen des FG abweicht, ist epfliehtet dem FG von beabsichtigten

Werbemalinahmen zu informieren. Der FG ist bereglaigveichende Werbemal3nahmen
Zu untersagen, wenn diese seine Interessen uneénidjep des Franchisesystems
beeintrachtigen kénnten. Dies gilt insbesonderé duc alle werblichen Mal3nahmen des
FN im Zusammenhang mit Ab-, Aus- sowie Schlussugfi@ und Sonderaktionen. Die

Kosten fur die lokale Werbung tragt der FN selbst.

7. UMSATZVORGABEN

Der vom FG dem FN fur das erste Geschéftsjahr (20@0{gegebene Mindestumsatz
betragt

12.000 (in Worten zwolftausend) Karten. Dem FN wwdm FG fur die weiteren
Geschaéftsjahre auf der Basis des Umsatzes desgegangenen Geschaftsjahres jeweils



ein neuer Mindestumsatz vorgegeben werden, wobe @&estsetzung dieses
Mindestumsatzes sowie eine allféllige Umsatzsteiggreweils 2 Monate vor Ablauf des
jeweiligen Geschaftsjahres durch den FG erfolgen.vidie Abstimmung des jeweils flr
das neue Geschaftsjahr geltenden MindestumsatZéstusdichst im Einvernehmen

zwischen den Vertragsteilen erfolgen, wobei jedadels letztliche Entscheidungsrecht
ausschliel3lich dem FG zukommt. Der FG verpflichgieh jedoch, eine Erh6hung der
Mindestumsatzvorgabe  gemessen an die  wirtschadtlich Rahmen-  und

Marktgegebenenheiten und in Relation zu den Fidtosind Aufwendungen des FN
festzusetzen. Die gegenstandliche Umsatzregeluslly sinen wesentlichen Bestandteil
dieses Vertrages dar.

Erreicht der FN ohne eigenes Verschulden die jegeellmsatzvorgabe nicht, wird der FG
dem FN bei der Bearbeitung des Vertragsgebietes giben abzustimmenden Zeitraum
nach Moglichkeit behilflich sein, die angestrebtadatzsteigerung zu erreichen.

Liegt jedoch die Stagnation oder Umsatzrickgangean Person des FN begrindet und
liegt der Umsatz fiir ein ganzes Geschéftsjahresnetmr als 20 % unter dem Umsatzplan,
so ist der FG berechtigt, den Vertrag unter Einimgteiner Kindigungsfrist von drei

Monaten zum jeweiligen Ende des Kalenderjahresukiifzdigen. Diese Regelung gilt

nicht fir das Erste Jahr der Zusammenarbeit.

8. BETRIEB DES FRACHISENEHMERS

Der FN ist Eigentimer/Mieter der unter Punkt Il.zéehneten Raumlichkeiten. Die
Vertragsparteien haben, vorbehaltlich der behdrdlic Genehmigung, Ubereinstimmend
die Eignung der Raumlichkeiten zum Einbau eines@CR&h dem CPOSys festgestellt.

Unverziglich nach Abschluss des Vertrages hat dérirF Ubereinstimmung mit den
Richtlinien des FG allfallige notwendige behdrdechGenehmigungen fir die
Umgestaltung des Betriebes fur den Vertragszwetkigene Kosten einzuholen.

Der FN ist berechtigt, auf eigene Kosten die ihmtwemdig erscheinenden
Offentlichkeitsarbeiten und Werbeaktivitaten inrebhseines Vertragsgebietes zu setzen,
sofern er hiefur die vorherige Zustimmung des Hkr

Der FN hat die fur den Betrieb eines Einzelhandsf®rderlichen gesetzlichen und
behdordlichen Vorschriften beziglich Offnungszeitaulichkeiten, etc. einzuhalten.

Zur Sicherung des Fortbestandes des Franchisdiedrieach diesem Vertrag, auch im
Falle von Betriebsstorungen gleich welcher Art imelchem Umfangs, hat der FN alle
gesetzlich vorgeschriebenen sowie zusatzlich ezftiothen Versicherungen abzuschliel3en
und fuor die Dauer des Vertrages aufrecht zu enhali®ie Deckung ist dem FG
nachzuweisen, bevor der FN mit seinen Investitionsaben begonnen hat.

Etwaige Anderungen von Richtlinien und Planen,die FG zur Anpassung des auReren
und inneren Erscheinungsbildes und der GestaltesgBetriebsablaufes an den jeweiligen
Erkenntnisstand und Anforderungen des Wettbewarbsidtwendig erachtet, hat der FN
auf eigene Kosten durchzufihren. Die Interessen udg wirtschaftliche



Leistungsfahigkeit des FN sind unter Beachtungldentitat und Integritat des Systems
angemessen zu bertcksichtigen.

9. EMPFOHLENE PREISE

Der FG ist berechtigt, dem FN die ihm aufgrund seiMarktkenntnisse geeignet
erscheinenden Verkaufspreise fur die -Produkte zu empfehlen.

Die vom FG herausgegebenen Preislisten sind letiginverbindliche Preisempfehlungen
und als solche gekennzeichnet.

Eine Entlohnungsregelung zwischen dem FG und FN wireinem separaten Dokument
festgehalten. Sollte eine Einigung fir weitere @eitode durch einvernehmliche Einigung
nicht moglich sein, so gilt die letztglltige Entlaingsregelung bis tber die neue ein
Richter der Wirtschaftskammer im Sitz des FN Uliee solche entscheidet.

10.PFLICHTEN DES FRANCHISEGEBERS

Vertragliche Hauptpflicht des FG ist die Einraumuthgr in diesem Vertrag genannten
Rechte fur das im Punkt Il. angeflihrte CPOSys i des vertragsgegenstandlichen
Franchisesystems.

Der FG Uubergibt dem FN ein ,schlusselfertiges” [Erasepaket. Dieses Franchisepaket
enthalt das malRgeschneiderte, organisatorischémianische und technische Know-how
des CPOSys.
Der FG sorgt gemeinsam mit dem FN fir die Orgaimieader im CPOSys angebotenen
Waren und Dienstleistungen.
Der FG Ubermittelt dem FN das Know-how des CPOSyshd

a) Bildmaterial

b) Vermittlung von Partnerfirmen

Der FG unterstutzt den FN vor Erdffnung des CPS®be. durch:
a) Standortsuche
b) Beratung bei behordlichen Genehmigungen
c) Sortimentsplanung
d) Organisation der Waren und Dienstleistungen
e) Organisation der Logistik
f) Organisation der sonstigen Arbeitsbehelfe
g) Serviceaufbau und Einschulung in die Dienstleissonganisation
h) Training on-the-job: Schulung des FN und seinerieiter

Die laufenden Aufgaben des FG sind:
a) Erstellung eines Konzepts fur Verkaufsforderungsmaahen
b) Periodische Geschéaftsbesichtigung zu ortsublichiému®gszeiten
c) Hinweise flr Verdnderungen und Verbesserungen
d) Markt- und Konkurrenzbeobachtung
e) Den FN Uber sdmtliche Produkte und Designs am talgie zu halten



f) Kontrolle der in den Geschaftsbedingungen beschneb Einhaltung des
Systemstandards bei samtlichen FN betreffend dgocate-identity, Qualitat und
Service, etc.

Fur den Fall, dass der FN zusatzliche Unterstitzanbenétigt, sind die in diesem
Zusammenhang auflaufenden Kosten vom FN zu bezahlen

Der FG stellt dem FN die bestehenden und zukumftiggstungen des Systems und/oder
der systeminternen Einrichtungen in der Form undeém Umfang zur Verfigung, wie er
sie allen Ubrigen FN gewahrt.

Es ist dem FG gestattet, Rechte und Pflichten asenoh Vertrag durch geeignete Dritte

auszulben bzw. ausliben zu lassen, ohne dass ddadi@ch aus seiner vertraglichen
Verantwortung entlassen wird.

11. UBERTRAGUNG VON RECHTEN AN DRITTE

Verkauf, Verpachtung, Abtretung oder sonstige Vgufigen tatsachlicher oder rechtlicher
Art Uber den Vertrag in seiner Gesamtheit sowie digertragung tatsachlicher oder
rechtlicher Art einzelner Rechte und/oder einer Mahl von Rechten auf Dritte sowie die
Vergabe von Unterfranchisen durch den FN ist uatgrs

12.LAUFZEIT

Das Vertragsverhaltnis beginnt am XX.YZ 2004 unddwiir die Dauer von 3 Jahren
abgeschlossen.

Das Recht der vorzeitigen Auflosung dieses Versames wichtigem Grund bleibt davon
unberdhrt.

13.BERICHTSWESEN UND KONTROLLRECHTE DES FRANCHISEGEBER S

Dem FG ist es gestattet, vor und nach der Eroffmach angemessener Vorankindigung
das Geschaftslokal zu besichtigen, um die Erfilldeg vertraglichen Vereinbarung zu
Uberprufen.

Es ist im ferner gestattet, nach Absprache Einsichie Buchhaltung, Rechnungen sowie
Kundenlisten zu nehmen.

Auf Verlangen hat der FN dem FG alle Daten undrimfationen tber den Betrieb, dessen
wirtschaftliche Lage, die Personalsituation uneé albnstigen nach billigem Ermessen des
FG bedeutsamen Vorkommnisse in zumutbarer Art undis®/ unverziglich zu
Ubermitteln. Der hat dazu seine betrieblichen Afzeungen nach den Grundsatzen der
kaufménnischen Buchfuhrung (doppelte Buchhaltunggugertigen und im Sinne der
gesetzlichen Bestimmungen aufzubewahren.



Der FN hat dem FG jeweils auf dessen VerlangeereBericht zukommen zu lassen, der
die Gewinn- und Verlustrechnung, statistische Amgabiber den Waren- und
Dienstleistungsabsatz und sonstige Angaben enthéltiiir den FG und das System von
Bedeutung sein kdnnen.

Mindestens einmal jahrlich findet in Form eines @éashes zwischen FG und FN eine
Zusammenfassung aller in der vergangenen Periodeffgaen Feststellungen im Bezug
auf den Betrieb des FN statt. Die Ergebnisse weideainem schriftlichen Protokoll
festgehalten, dass vom FN und FG gemeinsam urtigtferrd.

In diesem Zusammenhang hat der FN eine jahrlicaeupigsrechnung zu erstellen.

14. HAFTUNG DES FRANCHISEGEBERS

Der FN betreibt den Franchisebetrieb nach diesemrafe auf eigene Rechnung und
Gefahr. Der FG haftet daher insbesondere nichdigiRentabilitdt des Betriebes des FN.
Er hat diesbezuglich keinerlei Zusagen gemacht. B@rhaftet ebenfalls nicht fir die

Aufrechterhaltung des ununterbrochenen Betriebes Fld, es sei denn, dass er die
Unterbrechung vorsatzlich oder grob fahrlassig reacht hat. Der FG haftet gleichfalls
nicht fir Sach- und Rechtsméngel, gleich welchér Ar

Der FG haftet fur den Bestand der gemaf? diesemragedem FN Ubertragenen Rechte.

15.VORZEITIGE BEENDIGUNG DES VERTRAGES

Das Verhaltnis kann von jedem Vertragsteil ohneh&itung einer Kundigungsfrist vor
Ablauf des Vertrages aus Grinden wie folgt angefait sofortiger Wirkung beendet
werden:

Beide Vertragsparteien verpflichten sich bei Feditstg einer solchen groben Verletzung
des Vertrages, wie folgt aufgefuhrt, auf diesealieite Vertragspartei schriftlich auf letzt
bekannte Adresse aufmerksam zu machen mit einest Mon 14 Tagen fur in
Ordnungsetzung der Verletzung.

Wichtige Grunde fur die aul3erordentliche Beendigseitens des FG sind:

a) Die Verletzung der vom FG aufgrund dieses Vertragefgestellten Richtlinien
und Grundsatze fur die Fihrung des Betriebes, @mballer Waren und
Dienstleistungen und Bedienung der Kunden;

b) Verst6Re gegen Wettbewerbsverbot und Geheimhaltengftichtungen,;

c) Behinderung oder Beeintrachtigung der Informatiamsd Kontrollrechte des FG.

d) Eroffnung eines Insolvenzverfahrens tber das Veandtes FN oder Abweisung
eines diesbezlglichen Antrages mangels kostendeéekelermdgens sowie im
Falle der Liquidation des Unternehmens des FN.

e) Zahlungsverzug des FN von mindestens mehr als 3fenrdrotz einmaliger
schriftlicher Mahnung Verletzung der Verschwiegatsgpdlicht durch den FN oder
seiner Erfullungsgehilfen.



f) Beteiligung Dritter am Franchisebetrieb ohne Zustumg des FG.

g) Bezug und Verkauf von nicht autorisierten Produkikal/oder Dienstleistungen,
und/oder Bezug von nicht genehmigten Lieferanten.

h) VerstoR gegen die Bestimmung des Vertragspunktésieffend die Ubertragung
des Vertrages von Einzelrechten etc.

1) Verletzung der den Betrieb des CPOSys betrefferidrordlichen Vorschriften
und Auflagen.

]) Mangelhafte oder nicht durchgefiihrte Kooperation dan Franchisemitgliedern
des CPOSys.

k) Gefahrdung des Rufes des CPOSys durch mehrfachéungskerweigerung
unbestrittener Forderungen von Lieferanten, Vemnietoder sonstigen mit dem
CPOSys in Geschaftsbeziehung stehenden Drittern diemc FN.

l) Verletzung der vertraglichen Mitwirkungs- und Fdnaegspflichten im Hinblick
auf die Forderung des Systemzusammenhaltes unchédgendes Verhalten oder
AuBerungen beziiglich des Systems und seiner Migligegentiber Dritten

m) Versagung, Widerruf oder Rucknahme etwa erfordeglic (behordlicher)
Genehmigungen zur Auslbung des Franchiseunternehnsefern dadurch der
Franchisebetrieb vortubergehend oder auf Dauer nhtgenommen oder
fortgefuhrt werden kann.

n) Standortwechsel ohne schriftliche Zustimmung des FG

Wichtige Griunde fur eine au3erordentliche Beendigsgitens des FN sind insbesondere:

a) Einstellung der geschéftlichen Tatigkeit durch &€

b) Nachhaltiger Verzug oder Nichterfillung der in @mes Vertrag vom FG
ubernommenen Verpflichtungen;

c) Eroffnung des Konkurs- oder Ausgleichsverfahrensridlas Vermoégen des FG
oder Abweisung eines diesbezuglichen Antrages nisngiestendeckenden
Vermogens sowie Liquidation des Unternehmens des FG

d) Zahlungsverzug des FG auf Rechnung des FN um mishi3@ Tage trotz
einmaliger schriftlichen Mahnung.

e) Nichtlieferung der im Internetportal angebotenen
Produkten und Dienstleistungen fur mehr als 30 Tage
f) Betriebsstorung des Internetportais fur mehr als 10

hintereinander gehende Tage

g) Sollte der FG auf eine schriftiche Mahnung auf ditztbekannte Adresse uUber
nichtfunktionsfahigkeit des Internetportals, nitigferfahigkeit bei Produkten und
Dienstleistungen fur mehr als 30 reagieren, saestFG berechtigt sein Betrieb
weiter zu fuhren und ist nicht mehr bei schriftechKiindigung durch diesen
Vertrag in keinem Punkt mehr gebunden.

Trift dem FN ein wie immer geartetes Verschulden der Beendigung des
gegenstandlichen Vertragsverhaltnisses, so isE@eberechtigt, ungeachtet eines dartber

hinausgehenden Schadens eine Konventionalstraf@é.200.- € geltend zu machen.



Trift dem FG ein wie immer geartetes Verschulden der Beendigung des
gegenstandlichen Vertragsverhaltnisses, so isE@eberechtigt, ungeachtet eines dartber

hinausgehenden Schadens eine Konventionalstraf@é.200.- € geltend zu machen.

Die Geltendmachung eines dartber hinausgehendesd&at bleibt ausdriicklich durch
die gegenstandliche Konventionalstrafe unberuhrt.

16. GEWAHRLEISTUNGSAUSSCHLUSS

Der FG gewahrleistet nicht die Richtigkeit und Behlerfreiheit des Ubermittelten Know-
hows und der technischen Unterlagen. Ebenso wenig wine Gewéahr fur die
Vollstandigkeit der technischen Daten und die Usagigkeit der Vertragsgegenstande
von Schutzrechten Dritter Gbernommen.

17.FOLGEN DER VERTRAGSBEENDIGUNG

Nach Beendigung des Vertrages ist der FN nichtdhigt, die vom FG gehandelten oder
hergestellten Produkte zu vertreiben.

Bei Beendigung des Franchisevertrages aus welchemdGauch immer, insbesondere
aufgrund der Bestimmungen der Punkte XI. und Xksds Vertrages hat der FN dem FG
unverzuglich alle ihm vom FG zur Verfigung gesggllt Unterlagen, Prospekte,

Broschiren, Preislisten etc. sowie davon gefertigietokopien sowie alle zur

Kennzeichnung des CPOSys verwendeten Ausstattuggssiinde herauszugeben und
von der Verwendung der ihm gemalR Punkt I. diesedrages zustehenden Rechte,
insbesondere der Verwendung von Firmennamen, Weaigten und sonstiger genannter
Merkmale der Produkte und Dienstleistungen und eallgin des Franchisesystems
Abstand zu nehmen.

Der FN hat ferner alle Zeichen, Beschriftungen wwhstigen Kennzeichen aus dem
Geschaéftslokal zu entfernen, die auf den FG odeiGROSys hinweisen.

Der FN ist verpflichtet, umgehend mit BeendigungroAuflosung des gegenstandlichen
Vertragsverhaltnisses samtliche offenen Forderuagesen FG zu bezahlen.

Unbeschadet eventueller  Schadenersatzanspriche nweggob  schuldhafter

Vertragsverletzung seitens des FG erhalt der FEich der Beendigung des Vertrages
keinen wie immer gearteten Ausgleich.

18. SCHADENERSATZ DURCH DEN FRANCHISENEHMER

Der FN verpflichtet sich, den FG hinsichtlich all8chaden, Forderungen, Anspriche,
Verluste, Kosten, etc. welcher dieser aufgrund Vertragsverletzungen des FN wahrend
oder nach der Vertragsdauer erleidet, vollkomméadcund klaglos zu halten.



19.ALLGEMEINE REGELUNGEN

Bestandteil dieses Vertrages ist das von beidentragmparteien (FG und FN)
unterzeichnete Organisationshandbuch fir die Abwickdes CPOSys.

Dieser Franchisevertrag ersetzt alle vor Abschludss Vertrages getroffenen
Vereinbarungen und Absprachen und regelt das Merkakzwischen den Parteien
abschlie3end, soweit nicht schriftliche Ergdnzungendiesem Vertrag vorgenommen
werden, die zum Bestandteil dieses Vertrages enkigmden.

Die Unwirksamkeit einzelner Bestimmungen dieser eidyarungen beridhrt die
Wirksamkeit der Gbrigen Bestimmungen und des Vgesaals ganzen nicht. Die
Vertragsparteien verpflichten sich in diesem Fativerziiglich eine rechtswirksame
Regelung herbeizufihren, die dem wirtschaftlich giéen Zweck der Regelung mdglichst
nahe kommt.

Alle Anderungen und Erganzungen dieses Vertragesl walle sonstigen das
Vertragsverhaltnis betreffenden Erklarungen derttdgsparteien haben schriftlich zu
erfolgen und sind an die dem Vertragspartner zulbekanntgegebene Anschrift zu
richten. Auch eine Vereinbarung, die dieses Erfordeder Schriftform aufhebt, hat
schriftlich zu erfolgen.

Das gegenstandliche Vertragsverhaltnis unterlieghtensteinischem Recht.
Erfullungsort und Gerichtsstand ist der Sitz des FG

Samtliche mit der allfalligen Vergeblhrung diesegrtkages verbundenen Kosten,
Abgaben, Steuern, etc. tragt der FN.

Die Kosten der rechtsfreundlichen Vertretung tigder Vertragsteil fur sich selbst.

Schaan,

Licensee



EVROPSKY KODEX ETIKY FRANCHISINGU

1. DEFINICE FRANCHISINGU

Franchising je odbytovy systém, jehoZ pfedhictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo
sluzby a/nebo technologie. Opira se o Uzkou &etgitou spolupraci pra¥na finartné
samostatnych a nezavislych podnikranchisora a jeho franchisént

Franchisor zartuje svym franchisa@tn prdvo a zarove jim ukldda povinnost,
provozovat obchodmriinnost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta oprayje a zavazuje uzivat zaimou nebo nejmou
aplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho oclm@un znamku a/nebo servisni znamku
a/nebo jind prava z fmyslového a/nebo duSevniho vlastnictvi, jakoz i vidimow,
hospodéské a technické metody a proceduralni systém, eiramo dobu trvani pisemné
franchisové smlouvy, za timto¢€élem uzavené mezi stranami, a za trvalé obchodni
a technické podpory ze strany franchisora.

"Know-how” je soubor nepatentovanych praktickychalosti, vychazejicich
z franchisorem ziskanych a d&wenych zkuSenosti, jeZz jsou utajené, podstatne
a identifikované;

* utajené” znamena, Zze know-how, ve své podstttuktde nebo pesném
sloZeni sotasti, neni vSe-obeérznamé nebo lehce dostupné; to vSak nelze
chapat zuzen jakoby kazda individualni s¢ast know-how musela byt
mimo franchisolv podnik zcela neznama nebo nedostupng;

* ’podstatné” znamena, Ze know-how zahrnuje informaepostradatelné
pro pouziti franchisantem, prodej nebo distribsgiluvre dohodnutého
zbozi nebo sluzeb, zvl&Stpro prezentaci zbozi, ¢ggného k prodeji,
zpracovani vyrobk v souvislosti s poskytovanim sluzeb, metodistoipu
k zakaznikovi, jakoZz tizeni podniku po administrativni a firtam strance.
Know-how musi byt pro franchisanta uZi@ tak, aby k datu ukoéeni
smlouvy zlepsSilo jeho konkuréni postaveni, a to zvlatvySenim jeho
vykonnosti a usnadmim jeho pistupu na novy trh;

* "identifikované” znamena, Ze know-how musi byt sfileavano natolik
zevrubrg, aby bylo mozZno zjistit, zda odpovida kritériim ajeni

a podstatnosti; specifikace know-howida byt zakotvena ve franchisové



smlouw nebo ve zvlastnim dokumentu, nebo ji Ize zaznamj@kaukoliv

dalSi vhodnou formou.

2. HLAVNI ZASADY

2.1. Franchisor je iniciatorem franchisovych sétgZzenych z franchisora a jednotlivych

franchisanti, o néz franchisor dlouhodabpe&iuje.

2.2. Povinnosti franchisora:

Franchisor musi:

jiz pted vytvadenim své franchisové 8&itusgsre provozovat obchodniinnost
po @imérenou dobu s nejménednim zkuSebnim objektem;

byt majitelem nebo pravoplatnym uzivatelem jménamyi, ochranné znamky
nebo jiného zvlastniho ozéeni své sk,

zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skolenipaskytnout mu negetrzitou

obchodni a/nebo technickou pomoc po celou dokngdé smlouvy;

2.3. Povinnosti franchisanta:

Franchisant

bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisovélamnku a zachovani spdieé
identity i dobré powsti franchisove sit

poskytne franchisorovi prokazatélrspravné hospodgké udaje, aby mu v zajmu
a¢inného managementu usnadnil vyhodnoceni vykonu spduidiskych vysledk,

a na franchisorovo igni umozni v pjatelnou dobu franchisorovi a/nebo jeho
zmocréncam pristup do prostor franchisanta a k jeho poditad

franchisant nesmi po dobu platnosti smlouvy anijggon ukorteni gedéavat tetim

osobam know-how, poskytnuty mu franchisorem.

2.4. DalSi povinnosti obou smluvnich stran:

Ve vzajemnych stycich obou stran bude panovat ehkiSrDojde-li k poruseni

smlouvy, vyrozumi o tom franchisor své franchisapigemi a eventual& stanovi

piiméienou Ihitu, v niz je teba zjednat napravu.



Strany budoueSit Zaloby, stiznosti a nazorové rozdilnosti béida a s dobrou

vali, poctivymi a ¥cnymi rozhovory a imym jednanim.

3. NABOR, INZERCE A ZRISTUPNENI INFORMACI

3.1. Inzerce pro nabor jednotlivych franchisabiude jednozrima, bez zavéiicich

adaj.

3.2. VSechny inzeraty a veSkery propagamaterial, slouzici naboru franchisant
a zabyvajici se ifmo nebo neffmo eventualnimi budoucimi vysledkyjsly nebo

vydélky, jez jednotlivi franchisanti@kavaji, musi byt&cné spravné a srozumitelnée.

3.3. Aby budouci franchisanti bylfipuzavirani kazdé zavazné amluvy glsbeznameni se
stavem ¥ci, bude jim v pm¢rené lhit¢ pred podepsanim této zavazné umluvgdan
jeden exemplaplatného Kodexu etiky spolu s kompletni i@gnou pisemnou formulaci

vS8ech informaci a podkladdalezitych pro franchisovy poén.

3.4. Pokud franchisor budouciho franchisanta zapég@iEznou smlouvou, je nutno dbat

téchto zasad:

» pied uzavenim gedbEZné smlouvy obdrzi budouci franchisant pisemiéendo jejim
Gcelu a o vysi Uhrady, kterou by eventuemel zaplatit franchisorovi na pokryti jeho
skute&nych vydafi, vzniklych v obdobi ped uzavenim smlouvy a v souvislosti s nim;
uskute&ni-li se franchisova smlouva, franchisor uvedendwadu musi vratit nebo
eventuald z(ctovat se vstupnim poplatkem, ktery franchisant raapiatit;

» predlEZnd smlouva musi obsahovat ustanoveni o délce strghai a vypowdni
dolozku;

» franchisor niiZe uloZit zakaz so&teni a/nebo doloZzku o utajeni, aby chranil své know

how a svou identitu.

4. VYBER FRANCHISANTU

Franchisor by rl vybirat a akceptovat pouze takové franchisantyerik
pii peclivém prezkoumani prokazali dostatey rozsah pdebnych zakladnich znalosti,
vzaélani, osobni kvality a finami prostedky nutné k provozovani franchisového podniku.



5. FRANCHISOVA SMLOUVA

5.1. Franchisova smlouva musi byt v souladu se maka s timto Kodexem etiky

franchisingu.

5.2. Smlouva musi odrazet zajrlgna franchisové sétim, Zze chrani franchisorova prava
z puumyslového a duSevniho vlastnictvi a sgaleu identitu i autoritu franchisové &it
VSechny smlouvy a vSechna smluvni ujednani souvissej franchisovym pogmem se
sepisuji v iednim jazyce ze# v niz ma franchisant své sidlo, nebo je do tolatgka

pieklada pisezny pekladatel, a podepsané smlouvy se okahm#adavaji franchisantovi.

5.3. Franchisova smlouva musi jednagwastanovit pislusné povinnosti a odpésnosti
stran a vSechny dalSi podstatné podminky smluvodngru.

5.4. Nasledujici smluvni podminky t¥mepostradatelné minimum:

e prava, piznavana franchisorovi;

e prava, piznavana franchisantovi;

» zbozi a/nebo sluzby, jez jsou k dispozici jednétinu franchisantovi;

e povinnosti franchisora;

» povinnosti jednotlivého franchisanta;

» platebni povinnost jednotlivého franchisanta;

« délka trvani smlouvy, jez by #&a byt takova, aby franchisant mohl amortizovat své
pocateEni,

» specificky franchisové investice;

» z&kladna pro eventudlni prodlouzeni smlouvy;

e podminky, podle nichz jednotlivy franchisanttize franchisovy podnik prodat
nebo evest, jakoz i franchisorova eventualiégkupni prava v tétodei;

e ustanoveni, vztahujici se na pouziti franchisorbviygpickych znal, jména firmy,
ochranné znamky, servisni zZR§, firemniho Stitu, loga nebo jinych zvlastnich
identifika¢nich znak;

» franchisorovo pravoijzpasobit franchisovy systém novym nebo&wnym pongram;

e ustanoveni o ukamni smlouvy;



» ustanoveni, podle¢hoz se hmotny a nehmotny majetek,jgétfranchisorovi nebo

jinému majiteli, okamz# po ukorteni smlouvy vraci.

6. KODEX ETIKY A MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM

Tento Kodex etiky se vztahuje na p&mmezi franchisorem a jeho jednotlivymi
franchisanty a stefntak mezi master franchisantem a jeho jednotliviyamchisanty.

Nevztahuje se na pammezi franchisorem a jeho master franchisanty.



partnerské hotely

Tajemstvi Usgchu sp@iva v tom, Ze vyuzijemerpezitost, jakmile se naskytne.

PIréni partnerskymi hotely

- dost&ujici profesionalni podklady, co se tyka internétgwblikace (obrazovy
material, popis hotelu atd.)

- 30 % sleva na rezervaci hotelu, hagna penze, polopenze nebo nocleh se snidani.

- plnéni plati procleny véetre partneti (manzelka, druh,di). Neni mozné, aby
¢len prevedl toto pl&ni na jinou osobu.

- sleva se netykéa zvlastnich sluzeb jakornamsaze, kosmetické sluzby, napoje.

- hotel je ozn&en nalepkou, podobnou jaka se pouziva u kreditcacst.

- ¢len neni povinen se hlasitlgd z&atkem svého pobytu v hotelu jakten

- svoji kartu gedloziclen C&P teprve f placeni @tu.
- hotel se stara o to, abyripptipadném gidani personalu, byl tento personal
informovan o doho#l mezi firmou a hotelem a

odpovidajicim zfisobem proSkolen.

Délka smlouvy

- délka smlouv¥ini jeden rok, pop tti roky. Smlouva se automaticky neprodluzuje.

Naklady
- ro¢ni poplatekgini pii dobe trvani jednoho roku euro (bez da¥) a je nutné jej
zaplatit i podpisu smlouvy.
- U doby trvaniit let ¢ini ro¢ni poplatek euro (bez daf) a je nutné jej uhradit
v pIné vysi na celou dobu trvari ( euro). Cenové zvyhodni ¢ini  euro.
Zacatek
- abychom mohli fedlozit konkrétni potencial, je nutnééanas internetovy portal
s 20 partnerskymi hotely.

- to znamena, Ze oficialni z@tek je moznéaekavat v I1&.



Navrh partnerské smlouvy

Zakladni ustanoveni a obchodni podminky

10.

11.

PredloZeny navrh slouZi Kigeti spoluprace mezi firmou ,
Schaan, déle jen , “a navrhovatelem, dale jen ,PH"
(partnersky hotel).
Podpisem navrhu partnerské smlouvy PH se stava téntrh uzakenou a pravé
zavaznou dohodoui&i se podle & spoluprace mezi PH a .
Zakladnimi ustanovenimi obchodnim vziale pedloZzeny navrh partnerské
dohody.
Partnerska smlouva se uzavira na dobu 1 rokui. (ofet a llita plyne ode dne
podpisu PH aifjetim  a prodluzuje se piseima zadost PH o jeden rok gop
3 dalsi roky.
Rocni poplatekéini v pripact jednoleté smlouvy ,- euro bez DPH a musi se
uhradit @i podpisu smlouvy. V fipad tiéileté smlouvycini roéni poplatek -
euro bez DPH a musi byt uhrazen v plné vySi naamildobu 3 let { ,- euro bez
DPH).
Partnersky hotel ozgaPH samolepkou
vypracuje spokny, databankou podpeny internetovy portal pro vSechny
piipojené PH s integrovanym vyhled&em k cilenému vyhledavani PH podle
raznych kritérii (vybaveni, oblast, sportovni vyzdény atd.)
se zavazuje, Ze vypracuje pro PH internetové lsgréwa profesionalni Urovni
podle podklad, které obdrzi od PH (viz 12.) a tyto podklady rahido -
portalu.
Pokud budou potba geklady pro ne &mecky hovaici zeng, prebira tutotinnost
, aniz by tim PH vznikaly naklady.
Dale je firma  povinna zvat vSechny PH na akce (klubovéevg, seminge,
promoakce).
zdarma pebird Skoleni personalu, co se tyka vedeéetnictvi procleny

pop. poskytne PH naipni odpovidajici podklady.



12.PH d4& kdispozici dostatmé, profesiondlni podklady k vytieni internetovych
stranek. Ty zahrnuji obrazovy material, detailyealm vybaveni, regionu, ceniku a
kratkého popisu PH.

13.PH se stara o to, zgippiipadné zniné persondlu, bude novy personal, pokud
pifichazi do styku svystavovanim faktur, bude odpaytdin zpgisobem
informovan o doho&gls  a proskolen.

14.Clenové  obdrzi od PH 30 % slevu na plnou penzi, paloivpenzi nebo nocleh
se snidani.

15.PH poskytne toto cenové zvyhauhi ¢lenovi véetn® doprovodu. Doprovodem
rozumime pouze manzela/manzelku, ip@puha/druzku adi. Ostatni osoby jsou
z tohoto pravidla vyjmuti.

16.Na jidlo a napoje, pokud nejsou zahrnuty v plnégippoloviéni penzi, se sleva
nevztahuje. Totéz plati pro nadstandardni sluzly jsou maséze, kosmeticka
oSeteni, vylety aj.

17.Cenové zvyhodini se poskytne pouz#genaim , kteri vlastni platnou klubovou
kartu a pedloZi ji pri vystavovani faktury.

18.Clen  neni povinen se v PHgu vystavovanim faktury ohlasit jakten

19.Program firmy pro partnerské hotely a veSkeré odpovidajici
publikace jsou chrémy autorskymi pravy. VSechny prava tisku i#kdadu jsou
vyhrazena.

20.Pokud se PH provini proti sjednanym zakladnim wstanim a obchodnim
podminkdm, mé&  pravo, ¢init PH odpo¥dnym za veSkeré vzniklé materialni
nebo nematerialni Skody. PH nese v souvislosti wgnprovintnim vzniklé
naklady.

21.Kazda zmdna této dohody vyzaduje pisemnou formu a musi bgiepsana atma
smluvnimi stranami.

22.Na tuto smlouvu se aplikuje pravo a zakon kniZechichtenstejnska.

Kompetentnimi jsou soudy ve Vaduzu, kniZectvi Lécttejnsko.

misto/datum pisdazitko PH podmagitko CP

Partnersky hotel — Zadost



Udaje tykajici se hotelu

Partnersky hotel Kategorie
Adresa s Misto Zens
Telefon Telefax

e-mail internet

kontaktni osoba provolba

kratky popis hotelu

Gdaje tykajici se smlouvy
zacatek smlouvy doba trvamdk (  euro bez DPH)

konec smlouvy dobaatri 3 roky {  euro bez DPH)

Informace ohled&ihotelu budou dodany v nasledujici fém

Obrazovy material pisema digitalg (CD-Rom)
Detaily ohled® vybaveni pisemn digitalgé (CD-Rom)
Cenik pisentn digitélg (CD-Rom)

Kontrolni seznam partnerského hotelu

jinak
jinak
jinak



Nazev hotelu
]
telefon a fax
Adresa e-mail
P /misto internet

rozhovor veden s:

kontaktni osoba:

konzultace vyZzadana: ano/ne
nasledujici termin:

uzaweni smlouvy:

placeno: dne:
podklady obdrzeny:

zvlastni poznamky:

Vyhody pro nas partnersky hotel

kazdy hotel/podnik musi v souvislosti se situacirha vynaloZit velké investice do

marketingu a reklamy. U obvyklych mozZnosti tiskozhlasu a televize neexistuje

Zadna kontrola nad U&ghem.

Firma nabizi svym partnerskym hoieh marketingovou

mysSlenku se stoprocentni kontrolou nadagtem. To znamena, Ze firmz
prevezmecast marketingu a reklamy a da k dispozici jak md¢ové

stranky tak i celkovy zakaznicky potencial.

Partnersky hotel poskytne gim ve forn€ slevy, kdyz je host na mésa hotel ma

zaruweny gijem.

PIréni ze strany

jak internetové publikace, tak itgklady do vSech neémecky mluvicich zemi
piejima

mesicni reklamy ve vSech zemich



klubové veéery
seminde
promoakce

zaskoleni a podpora personalu



Produktovy partner ( dale jen PP)

Nazev:

Uzaviraji

1.

Navrh na produktové obchodni partnerstvi

Tento predmétny navrh slouZi ke spolupraci mezi ,
Wien, v dalSim textu dale jen a zadatelem, v dalSim textu

dale jen

2.

3.
4.

No

10.

ve zkratce PP (produktovy partner).

Podpisem navrhu produktovym partnerem, prechazi tento navrh v uzavienou a pravné

zavaznou smlouvu a Fidi spolupraci mezi PP a CPOSys.

Zakladem obchodniho vztahu je tento pfedmétny navrh na produktové partnerstvi.

Toto ujednani potrva nejdfive jeden rok od data podpisu PP a souhlasem CPOSys. Tato dohoda

se neprodluzuje automaticky.

Roc¢ni poplatek, za zvefejnéni nabidky PP zboZi / sluZzeb v internetovém obchodné
obnasi € ,-- vCetné DPH a je k zaplaceni pfi uzavieni smlouvy.

PP oznaci svij obchod nalepkou PP.
CPOSys se zavazuje, ze profesionalné pfipoji nabidku zbozi / sluzeb PP do internetového
obchodu na zakladé jim dodanych podkladl. PP poskytne CPOSys

dostatecné, profesionalni podklady k vytvoreni jeho internetové prezentace. Toto obsahuje
obrazovy material, detaily o vybaveni, regionu, ceniky stejné tak jako kratky popis PP. PP
zarucuje, Zze predané podklady nejsou zatiZzeny autorskymi pravy tretich osob.

Pokud budou zapotfebi preklady pro ne Cesky hovofici region, prevezme tuto ¢innost CPOSys,
aniz by PP vyvstali naklady.

Dale je CPOSys povinna vSsem PP poskytovat reklamu pfi akcich v regionu (napf. Events,
klubové vecery, promocni akce atd.).

CPOSys prebird bez naroku na odménu zaskoleni personalu ohledné vyuctovani pro  -Cleny,
respektive da PP k dispozici na prani odpovidajici materialy.



Operd&ni Program Podnikani a Inovace (OPPI)

Ministerstvo obchodu a pmyslu p@edstavuje v ramci Opemaiho programu

Podnikani a inovace (OPPI) 15 novych progkgmadpory v podod v jaké byly schvaleny
viadouCR v lednu 2007.

Po schvéleni Opetaiho programu Podnikdni a inovace vladoiediozilo

Ministerstvo pfimyslu a obchodu v souladu se zakoném47/2002 Sb., o malém

a stednim podnikani, do vlady ke schvaleni i 15 prograpodpory, kterymi jsou

naphovany cile Operamiho programu. Programy jsou pliv souladu s Lisabonskou

strategii a jako takove se za&mji zejména na nasledujici oblasti podpory:

* Infrastruktura pro grmyslovy vyzkum a vyvoj;

e Vyuziti tzv. "brownfields";

e Zavacdni inovaci v podnicich, zejména malych i&dhich;

» Spoluprace mezi podniky a vyzkumnymi institucemi;

» Podpora transferu technologii;

» Podpora malého aistiniho podnikani;

» Podpora prarstovych projeki malych a dednich podnikatél v regionech se
soustedEnou podporou statu;

* Podpora obnovitelnych zdfognergie.

Ministerstvo pamyslu a obchodu Zae vyjednavat OPPI po oficialnim vyzvani

Evropskou komisi (fedpoklada se ken 2007).

2.

Opera¢ni program Podnikani a inovace zahrnuje tyto prograny podpory:
PROGRES— cilem programu je umoznit realizaci rozvojovycldpikatelskych

projekti malych podnik s kratSi historii.

START — program podph realizaci podnikatelskych zami fyzickych
I pravnickych osob vstupujicich do podnikani popmébo s delSimcasovym
odstupem.

ZARUKA — program pouziva zvyhodnych zaruk k usnadni realizace

podnikatelskych projektmalych a stednich podnik zamétenych na investice.



4. ROZVOJ — cilem programu je zvySeni konkurenceschopnostiechaa stednich
podnikii prostednictvim podpory zav&di progresivnich technologiDnem 1. k‘ezna
2007 byla MPO vyhlaSenataso® omezena vyzva pro podani zadosti o podporu
do programu ROZVOQOJ.

5. ICT_A STRATEGICKE SLUZBY — cilem programu je pomoci dotaci po#ipo

konkurenceschopnost dst ICT sektoru vCeské republice a podpora vybranych

strategickych sluzeb.

6. ICT V_PODNICICH — program usiluje o zvy3eni konkurenceschopnostiycha

a stednich podnilk prostednictvim kvalitativi vySSiho vyuZiti jejich potencialu
v oblasti p#izovani a rozgovani inform&nich systén.
7. EKOENERGIE — cilem programu je stimulovat aktivitu podnikdteV oblasti

snizovani energetické nd@rwsti vyroby a vysSiho vyuZziti obnovitelnych a dstriych
zdroja.

8. INOVACE — cilem programu je stimulovat a zvysit inéwa aktivitu MSP i velkych
podnikil v oblasti vyroby i sluzeb.

9. POTENCIAL — cilem programu je posilit vyvojové kapacity pddni(zejména
MSP) a posilit spolupréaci podriils vyzkumnymi a vyvojovymi institucemi.

10.SPOLUPRACE — program je zagfen na podporu vzniku a rozvoje koopariah

odwtvovych seskupeni — klasdtrpoli excelence, technologickych platforem a dalSich
kooper&nich projeki.
11.PROSPERITA — program podporuje zakladani a dalsi rozvoj subjekrastruktury

pro primyslovy vyzkum, technologicky vyvoj a inovace z#genych zejména

na realizaci novych technologii a konkurenceschopmwjrobki a sluzeb.
12.SKOLICI ST REDISKA — cilem programu je zakit investice do infrastruktury

pro rozvoj lidskych zdrdj v podnicich a také v institucich, které poskytsijizby

pro podnikatelské subjekty v oblasti dalSiho profies vzdlavani.
13.NEMOVITOSTI — program poskytuje podporu na projekty zéaemé na zkvaliténi

infrastruktury pro podnikani.

14.PORADENSTVI — cilem programu je zlep3eni kvality a dostupnpstiadenskych,

informanich a vzdlavacich sluzeb pro malé aedni podniky a tim i zvy3eni jejich
konkurenceschopnosti.

15.MARKETING — program je zagfen na podporu vzthvacich, asistamich

a informa&nich sluzeb a poradenstvi v oblasti mezinarodnilhchodu. Dnem



1. brezna 2007 byla MPO vyhlaSen&asow omezena vyzva pro podani Zadosti

0 podporu do programu MARKETING.



