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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace seznamuje ¢tenare s problematikou vztahu mezi franchisorem a franchi-
santem. V teoretické Casti se vénuje literarni reSerSi na téma franchisového podnikani a

vztahy mezi podnikateli.

Na teoretickou Cast navazuje Cast prakticka, kterd ukazuje soucasny obraz tohoto trhu na
tizemi Ceské republiky. Na zakladé této analyzy jsou posléze uvedené navrhy na lepsi
vznik a udrzeni takového vztahu. Tyto navrhy jsou na zavér podrobeny nakladové, Casové

a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: franchising, obchodni vztah, casové analyza, ndkladova analyza, rizikova

analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis introduces the reader to the problems of relationship between franchi-
sor and franchisee. In the theoretical part it deals with literature search of franchising busi-

ness and relationship between businessmen.

The theoretical part is followed by practical part which shows present picture of market
within the Czech Republic. Based on this analysis there are later introduced suggestions for
better formation and preservation of this kind of relationship. These suggestions are sub-

dues to cost, timing and risk analysis.

Keywords: franchising, business relationship, timing analysis, cost analysis, risk analysis
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UvVOD

Franchising je druh podnikani, o kterém v Ceské republice p#ili§ mnoho lidi nevi. P¥itom je
to mnohdy mnohem pfijatelnéjsi pro mnohé podnikatele otevfit si franchisu nez zacit svoje
vlastni podnikani Gpln¢ od zakladl. Pokud se budouci podnikatel rozhodne pro franchi-
sing, nemusi jiz budovat svoji vlastni znacku a jeji dobré jméno, protoze to vse si pronaji-
ma. Tim padem i klientela je u mnohych konceptt takika pfedem zarucena, protoze kon-

cept znaji z jinych mést, okresl, ¢asti mésta a podobné.

Nékterym se nelibi predstava, ze 1 kdyZz podnikaji, pfesto nejsou svymi vlastnimi pany a
museji se stale zodpovidat svému franchisorovi a odvadét mu piipadné néjaké poplatky.
Pokud se stanou franchisanty nemohou si se svou provozovnou délat, co se jim zlibi, se

v§im se musi radit a dohodnout se svym franchisorem.

Cilem bakalaiské prace je ukazat vztah mezi franchisantem a franchisantem, jeho pozitivni
1 negativni stranky a ukazat, jak to momentalné na ¢eském trhu v oblasti gastronomie fun-

guje mezi obéma stranami.

V teoretické Casti se budu nejdiive zabyvat tim, co je vlastné franchising a jak obecné fun-
guje. Déle se budu zabyvat vztahem mezi franchisorem a franchisantem v teoretické rovi-
né, predstavim organizace sdruzujici franchisové koncepty a zabyvajici se jimi a nakonec
definuji pojem gastronomie, abych vymezila tu ¢ast trhu, kterou se budu zabyvat
Vv praktické ¢asti.

V praktické €asti se zaméfim na analyzu aktudlniho stavu franchisingu na ¢eském trhu a
nasledné navrhnu feSeni na vznik a udrzeni vztahu mezi franchisorem a franchisantem,

které nasledné podrobim nékladové, casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zmapovat aktualni stav franchisového trhu v oblasti
gastronomie a na zéklad¢ ziskanych informaci navrhnout doporuceni, kterd by mohla po-
moci k rozvoji v této oblasti podnikani a ke zlepSeni vztahu poskytovatele a najemce fran-

chisové licence.

Pro potteby analyzy byla pouzita metoda dotaznikového Setieni. Respondenti byli rozdéle-

ni do dvou skupin:

e Franchisofi (poskytovatelé licence)

e Franchisanti (ti, ktefi si licenci pronajimaji)

Distribuce dotaznikti probihala nejprve elektronicky prostiednictvim Dokumenty Google,
které byli vySe zminénym rozeslany mailem. Nekteifi respondenti byli opakované vyzvani
k vyplnéni dotazniku, a pokud ani poté dotaznik nevyplnili, byli kontaktovani jesté telefo-
nicky. Po telefonickém kontaktu se s nékterymi konala osobni schiizka, kterd probihala
formou interview. Z celkového poctu 35 franchisovych konceptu ptisobicich v gastronomii
v Ceské republice jsem ziskala 24 odpovédi od franchisorti. Odpovédi, které mi poskytli

franchisanti nelze vyhodnotit, z divodu velmi nizkého poctu ziskanych odpovédi.

Pfi zpracovani dat znovu pouzito programu Dokumenty Google. Vysledky Setfeni byly

zaznaceny do grafli, které jsou do bakalarské prace vloZeny jako obréazek.
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1 DEFINICE FRANCHISINGU

1.1 Vymezeni pojmu

Franchising je obchodni metoda, kterd se vyuziva v celém svété a pochdzi ze Spojenych
statd americkych. Do Ceské republiky zacal franchising pronikat ale teprve pomérné ne-
davno, po zméné rezimu a tak je zde stale pomérné malo lidi, ktefi se touto metodou pod-
nikani zabyvaji.

Podle Meldensohna (Meldensohn, 1989) je franchising metoda prodeje zbozi a sluzeb.
Pokud bychom pro tento koncept hledali jiné pojmenovani, miizeme pouzit termin licencni
smlouva. To dale rozebiraji Loebl a Lukajova, kteti tvrdi, ze: ,, Nabyvatel licence je oprav-
nén provozovat specifickou podnikatelskou cinnost pod obchodnim ndzvem, ochrannou
znamkou aj., ndlezejicimi poskytovateli licence, a podle nichz poskytovatel kontroluje, jak
nabyvatel podnika, a poskytuje mu pribéznou pomoc a radu tykajici se jeho podnikatelské

cinnosti. Oba podniky jsou nicméné samostatné “ (Lukajova, & Loebl, 1994, p. 8).

Poskytovatel neboli franchisor tedy poskytuje svému nabyvateli- franchisantovi veskeré
své know-how, zaskoleni a pfedevs§sim zavedenou obchodni znac¢ku. Franchisant je pfes to
samostatny podnikatel, ale ze svého jednani se musi zodpovidat franchisorovi, se kterym

ma uzavienou smlouvu.

1.2 Historie franchisingu

Liska (Liska, 1998) ve své publikaci uvadi, ze franchising vznikl koncem 20. stoleti, a to
pravdépodobné v USA. Prvni firma, ktera takto zacala fungovat, byla vyrobni firma na Sici
stroje Singer Sewing Machine Company. Poté se rychle rozsifil témét do vSech sektort:
gastronomie, sluzby, poradenstvi, vyroba, vzd&lavani a dalsi. Podle Rezni¢kové
(Rezni¢kova, 2004) doslo k nejvétsimu rozmachu po 2. svétové valce a to predevsim ve
Spojenych statech Americkych. V 80. letech se franchising stava velice popularnim ve
statech zapadni Evropy a do Ceské republiky piichazi az po roce 1990, tedy po zméné re-

zZimu.
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2 FRANCHISING

2.1 Slovnik pojmii

Podnikani pod cizim jménem, tedy franchising obsahuje nékolik pojmu, které je tfeba nej-

prve stru¢né vysvétlit. Liska (LiSka, 1998) je své publikaci definuje takto:

Franchisor - ten subjekt, ktery je poskytovatelem licence

Franchisant - ptijemce, tedy subjekt, ktery si najima licenci

Franchisa - znacka, podnik, ktery je pfedmétem franchisové smlouvy
Franchisova smlouva - pisemné ujednani mezi franchisorem a franchisantem, upra-

vujici vzajemny vztah a jeho podminky
Franchisova sit’ - spojeni franchisora a vSech jeho franchisantti

Master franchisant - hlavni pfijemce, napf. zastupce v jedné zemi, ktery poskytu-

je franchisové smlouvy dale

Master franchisovd smlouva - smlouva, diky které ma master franchisant opravnéni posky-

tovat franchisovou licenci jednotlivym franchisantim

2.2 Druhy franchisingu
Na franchising lze pohliZet z nékolika hledisek

¢ Historické hledisko

» Historicky starsi typ je tzv. vyrobkovy franchising, ktery predstavoval povoleni na
prodej urcitych znackovych vyrobkil (napt. automobilti, ndpojlt) a franchisant obdr-
zel od franchisora ptfesny popis vyrobniho postupu apod.

» Komplexnéjsi a dnes i Castéjsi formou je podnikatelsky franchising, jinak také zva-
ny odbytovy franchising nebo také package franchisa (business format), ktery je
podnikanim ,,na kli¢*. V rdmci tohoto franchisingu ziskava franchisant ovéteny
podnikatelsky napad, pomoc pii vyhledavani mista k vlastnimu zaloZeni podniku,
pomoc pfi fizeni vlastniho podnikéni a eventudlni finanéni pomoc. Tento typ je
charakteristictéjsi pro oblast poskytovani sluzeb.

¢ Predmét franchisingu
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» Primyslovy franchising, ktery je zaméfen na vyrobu vyrobkd (franchisant je
opravnén vyrabét zbozi podle specifikace franchisora a soucasné je opravnén toto
zbozi pod jeho ochrannou znamkou prodévat).

» Distribuéni franchising, ktery je zaméfen na prodej vyrobkl (franchisant je oprav-
nén prodavat urcité vyrobky ve franchisovém podniku, ktery nese oznaceni franchi-
sora a v souladu se zavedenymi obchodnimi metodami).

» Franchising sluzeb (nékdy také servisni franchising), jehoz predmétem je poskyto-
vani sluzeb (franchisant je opravnén provozovat ur€ité sluzby pod oznacenim fran-
chisora a v souladu s jeho zavedenym a vyzkousenym obchodnim stylem).

» Velkoobchodni franchising, jehoz pfedmétem je podnikani na velkoobchodni tGrov-
ni (franchisantem je opravnén distribuovat ur¢ité vyrobky pouze maloobchodni-
ktim, a nikoli kone¢nym spotiebitelim).

% Osoba franchisanta

» Franchising mezi fyzickymi osobami jako podnikateli

» Franchising mezi pravnickymi osobami

» Franchising smiSeny

¢ Vertikalni ¢lenéni

» Jednostupiiovy franchising, tj. franchisor poskytuje franchising pouze franchisan-
tim na stejné trovni

» Vicestupiiovy franchising, kde existuje vice Grovni franchisantt

% Vztahy ke tfetim osobam

» Master-franchising, ve kterém franchisor poskytuje franchisantovi pravo poskyto-
vat franchising dal§im franchisantim (subfranchising). Franchisant se tak stava
quazi franchisorem, i kdyz s poné¢kud omezenymi opravnénimi, v piesné¢ smluvné
vymezeni oblasti.

» Jednoduchy franchising, ve kterém ma franchisant zakazanou jakoukoliv ¢innosti,
kterd by mohla vést k prozrazeni dilezitych informaci a tidajl tykajicich se franchi-
sového systému tfetim osobam. Franchisant tedy neni opravnén provadét master-
franchising.

¢ Hledisko teritorialni

» Narodni franchising, ktery se uskutecituje mezi franchisorem a franchisantem z té-

hoz statu.

» Mezinarodni franchising, ktery je poskytovan do jiného statu.
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¢ Vyluénost (exkluzivita) vyrobki
» Minifranchising, ktery se pouziva u exkluzivnich vyrobku (uréenych pro maly ok-
ruh spottebitelil) od exkluzivnich firem. Franchisor poskytuje pravo prodeje exklu-
zivnich vyrobkt na pfedem ur¢ené uzemi, specialni franchisovy sortiment, reklam-
ni material, vstupni kapitadlovy vklad, dodrzovani ptedepsanych cen, zatizeni prode-
jen pro optimalni nabidku exkluzivnich firem.

» Franchising tykajici se bézného sortimentu vyrobkd.

Vyse podana klasifikace franchisingu neni samoziejmé¢ komplexni a vycCerpavajici. De-
monstruje urcita hlediska, ktera je mozné v teoretické roviné pouzit pro definici franchi-
singu. Usnadni i neodbornikovi proniknout hloubéji do dané problematiky a bude se ziej-

mé i dale vyvijet (Rezni¢kova, 2004, p. 11).

2.3 Vyhody a nevyhody franchisingu

Jako kazdé forma podnikani i franchising ma své silné a slabé stranky. A vzhledem k to-

mu, Ze ve franchise jsou vzdy dva subjekty, musi byt brany v tivahu pohledy obou dvou.
2.3.1 Vyhody

2.3.1.1 Z pohledu franchisora

Rezni¢kova (Reznickova, 2004) ik, Ze hlavni p¥inos pro poskytovatele franchisy je ex-
panze jeho zna¢ky a rozsifeni podilu na trhu. Dalsi velkd vyhoda je sniZovani nakladd,
protoze kazdou novou franchisovou provozovnu si zZ ¢asti financuje novy franchisant, ktery
na sebe také pfijiméa odpoveédnost za veSkera aktiva a jejich bezpecnost. Dale je to zvySeni
vyrobni sily, propagace znacky a personalni politika, ktera je z veliké Casti pfevedena jako

odpovédnost na jednotlivé franchisanty.

2.3.1.2 Z pohledu franchisanta

Podle Rezni¢kové (RezniGkova, 2004) franchising poskytuje spoustu vyhod predevsim pro
ty podnikatele, ktefi maji obavu z rizika samostatného podnikani; franchising totiZ posky-
tuje jiz zavedenou znacku, sniZeni rizika samostatnosti a mnohem vétsi jistotu Uspéchu.
Navic s sebou pfinasi i velmi rychly vstup na trh, know-how véetné poskytnutého tréninku
a proskoleni od jednotlivych franchisorti. Podnik je soucast velkého celku s ur€itou image

a ma 1 svij marketing, na ktery franchisant pfispiva jen urcitym procentem trzeb, nebo vi-
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bec. Franchisor také poskytuje svym franchisantiim své danové, tcetni, iveérové a poraden-

ské sluzby a tak mé franchisant o dost ulehéenou praci.
2.3.2 Nevyhody

2.3.2.1 Z pohledu franchisora

Rezni¢kova (Reznitkova, 2004) ve své publikaci uvadi, Ze mezi hlavni nevyhody pro po-
skytovatele franchisy je v podstaté vztah s franchisantem. Je velice obtizné najit takového
piijemce, ktery piesné¢ vyhovuje pozadavkim dané franchisy a daného franchisora.
V tomto vztahu je velice dulezita komunikace, a pokud neni na dobré urovni a neexistuje
zde vzajemna divéra a porozuméni, miize nastat spousty problémi. Dalsi nevyhodou je
fakt, ze franchisofi musi své franchisanty neustale kontrolovat, zda dodrzuji vSechny nor-
my (jakost, sluzby). A vzdy je zde urcité riziko, ze si poskytovatel vychovava vlastné své-
ho budouciho konkurenta, protoZze se milize stat, ze franchisant odejde s tim, ze zvlada pod-
nik fidit sdm a zalozi si svij vlastni se vSemi zkuSenostmi a know-how, které ziskal od

franchisora.

2.3.2.2 Z pohledu franchisanta

Ackoli se mize zdat, Ze pro piijemce je tento zpusob podnikéni t¢émét dokonaly, neni tomu
tak. Podle Rezni¢kové (Rezni¢kova, 2004) ma franchisant sice odpovédnost za svoji pro-
vozovnou a spoustu véci si fidi sam, ale pfesto neni zcela samostatny. Franchisor ho neu-
stale kontroluje, musi se fidit jeho rozhodnutimi a platit poplatky nebo platby dle podmi-
nek uvedenych ve smlouvé. Také je stale soucasti jednoho velkého konceptu a tak pokud
se jakymkoli poskodi povést firmy, franchisanta se to tyka také, prestoZze na tom nema
zadny podil. Kazda franchisa ma jasné stanoveny koncept a tak si franchisant nemtize jen
tak roz$ifit ¢innost podnikani podle libosti, ale presné dodrzovat pokyny stanovené

smlouvou, v¢etné odebirani vyrobk, technologii a sluzeb od pieduréenych dodavatelt.

2.4 \/ztah mezi franchisorem a franchisantem

Podle Loebla a Lukajové (Lukajova, & Loebl, 1994), z vyse uvedenych vyhod a nevyhod
vyplyvaji dva opacné pohledy. Na jedné strané piisné dodrzovani jednotnych postupt,
vzhledu provozoven a poskytovani sluzeb a na druhé strané to, Ze je franchisant samostat-
nym podnikatelem, kdy franchisor nema zadny majetkovy podil, vykonéava jen funkci kon-

troly. Toto je jedna ze zakladnich charakteristik franchisového podnikani. Z tohoto proti-
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kladu vSak vyplyva nebezpeci, ze se vztah poskytovatele a pfijemce zméni na vztah jiny,
napiiklad zaméstnavatel — pracovnik, zastupce — zastoupeny nebo dva spolecnici ve stej-

ném sdruzeni. Ty by znamenalo spoustu rizik.

Pokud by byl franchisant povazovan za jednoho ze tii zminénych, veskera skoda a odpo-
védnost za Skodu by spadala na franchisora. Kdokoli by tak mohl na franchisorovi vymahat
odskodnéni. Stejna situace by nastala i ohledné financovani franchisy, a tak by i véfitelé
mohli vymahat své pohledavky od pronajimatele franchisy. Franchisor by také musel od-
vadeét socialni a zdravotni pojisSténi za svého “zaméstnance®, ktery by mél jest¢ k tomu ze

zakona narok na dovolenou.

Samotna smlouva toto ale nezarucuje. Podle obcanského zakoniku § 555 (2) plati ze: ,,Ma-
li byt urcitym pravnim jedndnim zastfeno jiné pravni jednani, posoudi se podle jeho pravé
povahy“ (Elia§, & Svatos, 2012). To co tedy odliSuje pracovni pomér od podnikani, jsou

nasledujici charakteristiky.

Poskytovatel by mél nechat nabyvateli jistou volnost v chodu svého podnikani, i pfes nutné
pravidelné kontroly. Tim je mySleno napftiklad jednou za mésic, jednou za Etrnact dni, ale
rozhodné ne denné. Stejnou volnost by mu mél poskytnout pii vybéru pracovnikii na danou
provozovnu, protoze tito zaméstnanci budou pod vedenim franchisanta, ne franchisora. To
uz nemusi platit pfi pozici vedoucich pracovnikil, u kterych ma franchisor pravo nesouhla-
su, pfipadné je mize vybirat pfimo on. Franchisant by mé¢l mit i pravo na stanoveni ceny.
Zde je obvykle zavedeno, Ze franchisor ma soupis doporucenych cen poskytovanych slu-

zeb ¢i zbozi, ale franchisant si je miize sam piizpusobit v daném procentualnim limitu.

Franchising je podnikdni pod cizim jménem, ale pro vSechny dokumenty, faktury a listiny
musi franchisant uvadét své jméno, protoze se jedna o samostatného podnikatele, provozu-

jiciho podnikani pod cizi znackou.

2.5 Vybér prijemcu franchisy

Jak pise Meldensohn (Meldensohn, 1989, p. 43), tento proces je velice slozity a neni to
jednoduchy tkol, pfedevsim proto, ze vybér vhodného franchisanta v sobé nese klicovou
roli. V praxi se bézné vyskytuje chyba, kdy prvotni franchisanti jsou horsi a vice problema-
ti¢ti nez ti dalSi. Franchisor v takovém piipadé€ udélal chybu v tom, Ze chtél rychle rozhy-
bat sviij franchising a tak podepsal smlouvu i s takovymi piijemci, které neodpovidaji Gpl-

né jeho piedstavam; hlavné aby rychle néjaci byli. Mnohdy se také stane, ze franchisor
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svym prvotnim franchisantim poskytuje zvlastni podminky. Nesmi ale zapominat, ze pra-
vé timto se stdva velice zranitelnym v dobé, kdy musi byt nejsilngjsi. Pti vybéru piijemce
by franchisor nemél délat zadné Gstupky, ani kompromisy. Sit’ franchisantd spolu komuni-
kuje a tak mtiZze nastat i problém, Ze novi pfijemci franchisy budou dotCeni tim, ze oni maji
hor$i podminky a ti prvotni uz na né budou zvykli a budou zvlastni pfistup vyzadovat na-

stalo. Tim samoziejmé vznika cela fada nezadoucich problémi.

Kazdy poskytovatel franchisy by mél mit zhruba promysleny néjaky profil svého budouci-
ho piijemce. MiZe to byt naptiklad muz ve véku 35 — 50 let, zenaty, ktery ma alespon 30
% vlastniho kapitalu, ktery je potfeba na otevieni vlastni provozovny a ma vhodny piistup
a nadSeni pro véc. U takovychto individudlnich pfijemcti je vhodné si také domluvit ale-
spoil jednu schiizku s Zivotnim partnerem v jejich domécnosti. Pravé z prostfedi doméc-
nosti se d4 vy¢ist spoustu véci. Pokud je doma vSe organizované, znamena to, Ze i v podni-
kani bude potencionalni pfijemce organizovany a dasledny. Na takové schiizce je také
mozno odhalit jak se k celé véci stavi zivotni partner. Podnikéni neni lehké a pfijemci se
muze zménit cely zivotni styl, v€etné toho soukromého. Je tedy potieba, aby s tim zivotni

partner pocital a podporoval ho, ptipadné se na franchisingu sam podilel.

Do role franchisantli se mohou postavit i vét$i podniky. S témi ale mohou byt zna¢né pro-
blémy. V prvni fadé¢ je mnohem obtiznéj$i kontrolovat rozsiteni know-how, divérnych
informaci a obchodnich tajemstvi. V druhé fadé muze velky podnik brzy nabyt dojmu, Ze
ma ze svych provozoven vice zkuSenosti nez franchisor a miiZe mit tendence se osamostat-
nit. Franchisor si proto v takovém piipadé musi nejdiiv zabezpecit svoje vlastni silné za-
zemi, aby byl na takové tlaky a problémy dostate¢né pfipraven a jeho podnikani to nesrazi-

lo k zemi.

Shrnuto, franchisor by si mél nechat dostate¢ny ¢as na rozmyslenou, zda se mu potencio-
nalni pfijemce libi, nebo ne, zda v tomto vztahu existuje dostatecnéd divéra a respekt, ktera
je nezbytnd pro tento obchodni vztah. Pokud schézi, jsou tim obé& strany dlouhodobé ne-
pfiznivé ovlivnény. Nesmi Se zapominat, Ze poskytovatel dava v sdzku své dobré jméno,
svoje know-how a sviij budouci tspéch a na druhé strané piijemce ruc¢i svym celym majet-

kem a vzdavé se tak svého dosavadniho zZivotniho stylu.
Postup vybéru se d4 shrnout do né€kolika zakladnich krok.
Postup pro franchisanta:

1. Ziskéni zékladnich informaci o franchisingu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Vybér franchisového konceptu

Provéieni vybraného konceptu a vlastnich moznosti

Podrobné seznameni s konceptem a jednani s franchisorem
Podpis franchisové smlouvy, piedani franchisové dokumentace

Vlastni realizace franchisové provozovny

N g s~ WD

Usp&sné a radostné podnikani podle franchisového konceptu s podporou franchiso-

ra
Postup pro franchisanta:

Analyza podnikatelského zaméru
Vypracovani franchisového projektu/dokumentace
Ptiprava a realizace stolniho projektu

Vyhodnoceni pilotniho projektu

o B~ WD

Dokonceni provozni piirucky, grafického manualu, ndborového materidlu a fran-
chisové smlouvy
6. Realizace franchisové sité

7. Rizeni a expanze franchisového konceptu (, 2008)

2.6 Pilotni provoz

Podle Meldensohna (Meldensohn, 1989, p. 24) je pfi vytvateni franchisového systému nut-
né, aby si franchisor provoz vyzkousSel na tzv. pilotni provozovné. Nékteti franchisofi tuto
skutecnost opomijeji a franchisovy koncept vytvari jen na zaklad€ zkuSenosti ze svych
provozoven, které nejsou franchisové. Tento pfistup ale neni Spravny, protoze provozovna
funguje v jinych podminkach nez budouci franchisova. Mnozi franchisofi, ktefi tak neuci-
ni, poskytuji poté svych franchisantlim zaruku vraceni penéz pokud se néco nepodaii. Toto
chovani je ale na ukor franchisantii, ktefi nejsou proto, aby provozovali pilotni provozy a
zkouseli chyby, ale aby podnikali. Do toho investuji své, mnohdy Zivotni, Gispory a takovy-
to pristup od franchisora mohou lehce povazovat za nespravny. Franchisor by mél tedy
zfidit alesponi jednu pilotni provozovnu, kde si opravdu ovéii funkénost a pfipravenost
svého piipravovaného konceptu. Nejlepsi by bylo zalozit pilotnich provozoven hned néko-

lik, ale to je mnohdy velice ndkladné a Spatné uskutecnitelné.

Pilotni jednotku je velice ¢asto nutné provozovat delsi dobu, obvykle déle nez rok. Na pi-

lotnim provozu si franchisor miize vyzkouset vS§echny mozné situace a problémy, s kterymi
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se budou potykat i samotni franchisanti. VSechny své zkuSenosti musi peclivé zaznamenat,

aby byl schopen je posléze ptedat dal. Pilotni jednotka by méla plnit nasledujici funkce:

e Presveédci zakaznika, ze koncepce takto mize fungovat a je zivotaschopna v praxi

e Identifikuji se problémy v oblastech marketingu, planovani, vybaveni provozovny,
personalu, pfijatelnosti sluzeb nebo vyrobkl a mnoho dalsich

e Nalezeni optimalniho rozmisténi provozovny, pifedevsim vSech zatfizeni, aby nedo-
chézelo k nezbytnym prostojim a v§echno bylo navazné

e Vytvoreni optimalni otviraci doby, ktera zajisti plynuly proud zédkazniki, a také op-
timalizuje smény pracovnikil; tedy nevynakladaji se zbyte¢né naklady na dalsi pra-
covniky, ktefi nejsou nezbytné potiebni

e Zavedeni inventur, kontroly a ucetnictvi

e Sepsani provozni ptirucky, kterd by méla zahrnovat i veskeré zkusenosti plynouci

Z pilotniho provozu.

Poskytovatel musi byt jednoduse vzdy o n¢kolik krokii napied pred franchisantim, mél by
tedy neustdle experimentovat, hledat lepsi feSeni, inovovat a vSechny zmény nejdiive
Vv praxi odzkouSet. Mnohem Iépe se totiz piedava néco, S ¢im jsou jiz né¢jaké zkuSenosti a

co je ovéfeno, ze funguje, nez Ze se néco natidi bez jakékoli zkuSenosti.

2.7 Makroekonomické vyhody a rizika

Jak uvadi Rezni¢kova (Reznitkova, 2004, p. 18), tato forma podnikani samoziejmé ovliv-

fyje 1 své okoli, ekonomiku zemé, spotiebitele, ostatni spolecnosti.

Mezi vyhody které pfinasi pro své makroekonomické okoli, patii naptiklad: tvorba a udr-
Zovani pracovnich mist; podpora stiedniho podnikéni, které¢ vyrovnava bilanci mezi dnes-
nimi velkopodniky. Pro spotiebitele je to predevsim lepsi dostupnost zbozi, garance stabili-

ty kvality a cen.

Hlavni riziko, které franchising pfedstavuje je nebezpeci vzniku monopolu. Franchisové
smlouvy vsak nelze pausalné povazovat za vylucujici nebo omezujici hospodaiskou soutéz
a kazdy franchisant podniké sam za sebe, pfestoze pod jednou znackou. Tato problematika

je tedy velice choulostivé a sporna.
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2.8 Franchisova smlouva

Smlouva o franchisingu je pravni dokument, ve kterém je popsana cela transakce. Musi

piesné odrazet dané sliby a musi byt spravedliva. Soucasn¢ musi zajistit dostate¢né tidici

mechanismy, které¢ ochrani celistvost systému. Smlouva je samoziejmé dulezita, i kdyz se

zda, ze se na ni klade az neodpovidajici diiraz. Smlouva musi spliiovat tyto pozadavky:

2.8.1

Z pravniho hlediska spravné fesit veskera majetkova prava poskytovatele franchisy,
Uvadét podrobnosti o provozu a fidici mechanismy,

Zajistit ptijemci franchisy zabezpeceni podnikéni a moznost vytvéaiet a prodavat ak-
tiva,

V koneéné formé funguje jako ,,pojistna smlouva“ pro obé strany v piipadé, Ze se

néco nepovede (Meldensohn, 1989, p. 60).

Typy franchisovych smluv

,Franchisové licence mohou mit rtiznou formu a strukturu podle toho, jaké jsou zaméry

poskytovatele licence. Franchisova spole¢nost napiiklad:

2.8.2

Mize uzaviit tzv. Master franchisovou licenéni smlouvu s tuzemskou spole¢nosti,
V niz povéti tuto spolecnosti, aby zprostiedkovala uzavieni franchisovych smluv
s dalSimi tuzemskymi spolecnosti

Zaroven muze poskytovatel uvazovat o uzavieni tzv. rozvojové franchisové
smlouvy, kterd za ptiznivych podminek vede k rychlé expanzi, nebot’ umoziuje na-
byvatellim otevirat na ur€eném tizemi vice neZ jednu provozovnu

Poskytovatel se mize rozhodnout k uzavieni tzv. Souborné franchisové smlouvy,
ktera obsahuje celé mnoZstvi rozdilnych obchodnich formatd, napf. souvisejicich
s komplexnim vyuZitim cerpacich benzinovych stanic — myti aut, servis, prodej
specifickych soucastek, obcCerstveni, sménarenské sluzby, loterie, prodej brousené-

ho skla, cestovni kancelaf aj. Nabyvatel ziska prava k t€ém formattim, které si vybe-

re* (Lukajova, & Loebl, 1994, p. 40).

Nalezitosti smlouvy

,»Smlouva obvykle zahrnuje tyto nalezitosti:

Popis vlastnickych zajmi poskytovatele franchisy a jejich urceni
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- Obchodni znacku, znacku sluzby nebo obchodni ndzev a goodwill, ktery je s
nimi spojen

- Formu podniku — systém, ktery je popsan v piirucce — jenz je ve svém celku
tajny a dvérny

-V nékterych pripadech vzorce, predpisy, technické popisy, konstrukéni vykresy
a provozni dokumentaci

- Vlastnickd prava na nékteré z vySe zvedenych aktivit, kterd se vyskytuji v pi-
semné podob¢ a mohou byt chranéna autorskym pravem

e Povaha a rozsah prav poskytnutych ptijemci franchisy,

e Uzemni prava

V praxi byvaji Gizemni prava zdrojem problémi. Ve franchisovych smlouvach je
umoznén institut ochrany Gzemi, na kterém franchisant podnika. Jinymi slovy fece-
no — zakaz konkurence jiné¢ho piijemce stejné franchisy. Je vsak tfeba ptihlédnout
K pravnimu stavu véci, z kterého vyplyva na ustanoveni zakona o zakazanych ob-
chodnich praktikach. Z divodu jejiho povoleni franchisovou smlouvou je tfeba re-

gistrovat na Utadé¢ pro hospodaiskou soutéz

e Termin smlouvy, kde je stanoveno urceni doby trvani smlouvy, kde plati obvykle
zésada dlouhodobé existence. Minimalni doba franchisovych smluv se sjednava
obvykle ne kratsi dobu nez péti let

e Sluzby poskytovatele franchisy, které¢ zahrnuji vstupni a pribézné sluzby poskyto-
vatele od piijeti finan¢niho bfemene spojeného se zalozenim podniku po provozni,
ucetni a dalSi spravni €innosti. Tyto ¢innosti byvaji zpravidla obsahem provozni
ptirucky.

e Vstupni a pribézné povinnosti piijemce franchisy.
norem.

e Prodej podniku
Kiritéria, podle nichz bude poskytovatel franchisy hodnotit potenciondlniho kupce,
by mé¢la byt uvedena ve smlouve. Neékteti poskytovatelé franchisy vkladaji do
smlouvy op¢ni doloZku, podle niZ maji moZnost koupit podnik sami, pokud jej pfi-
jemce franchisy hodl4 prodat. Pokud takovéto ustanoveni ve smlouvé je, melo by

zahrnovat zdsadu, ze zaplacend cena bude alespon takova, jako cena, kterou v dob-
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ré vite nabizi jiny kupec. Je tfeba zabranit tomu, aby poskytovatel franchisy odkou-
pil produkt za nizsi cenu, nez je trzni hodnota

e Umrti piijemce franchisy.

e Arbitraz jako instituce fesici spory mezi obéma stranami mimosoudni cestou. Je du-
lezité, aby se ob¢ strany zavazaly k respektovani rozhodnuti arbitraze

e Ukonceni planosti (vypovézeni) smlouvy a jeho dopady
Kromé ziejmych ustanoveni tykajicich se platnosti smlouvy v ptipad¢ nedodrzeni
podminek obou stran zde bude obsahem i ustanoveni o zakazu konkurence posky-
tovateli franchisy po urCitou dobu, pfipadné jinym piijemcim franchisy* (LiSka,

1998, p. 22).

2.9 Financni a danové aspekty franchisingu

Z charakteristik franchisového podnikani je zfejmé (podle Loebla a Lukajové (Lukajova, &
Loebl, 1994, p. 42), Ze financovani se ocekava predev§im od samotného franchisanta.
Otazkou je, jak je ziskat. Jako odpoveéd’ slouzi tfi moznosti: podnikatel si mize své penize
pujcit od banky, miize sehnat dalsi investory (napf. tiché spole¢niky nebo partnery) anebo
se mize spojit se samotnym franchisorem. V dnesni dobé existuje jiz vétsi povédomi a o

franchisingu nez diive a tomu se ptizpisobuji 1 banky a jejich nabizené produkty.

Co se dani tyce, franchising nema zadnou specialni upravu v daitovych ani ucetnich pied-
pisech, odvozuje se tedy z vS§eobecné platnych zakonnych ustanoveni, pti zohlednéni fran-

chisové smlouvy.

2.9.1 Daiovy rezim poplatku

Zékladnim ptfedpokladem danové uznatelnosti nakladi je jejich vynaloZeni za ucelem do-
sazeni, zajiSténi a udrzeni zdanitelnych piijmi. Jednordzové poplatky za plnéni charakteru
nehmotného majetku jako napt. know-how, ochranné znamky, software a podobn¢; danovée
se uplatnuji pomoci daniovych odpist. Toto se tyké pfedevsim pronajimané licence. Ostatni
poplatky se uplatiiuji do danovych naklad ve zdaiiovacim obdobi, S nimZ ¢asové 1 vécné

souviseji.

2.9.2 Danovy rezim poplatkii u franchisora

Vyuctované poplatky u franchisora piedstavuji zdanitelny vynos, ktery se vaze vécné 1

Casove k danému obdobi. Pokud se jedna o jednorazovy poplatek na dobu urcitou, franchi-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

sor si kazdy rok uplatni pomérnou ¢astku poplatku. Jedna-li se vSak o poplatek na dobu

neurcitou, musi si celou ¢astku uplatnit jednorazove.

2.9.3 Zdanéni poplatki p¥i platbé do zahranici

V tomto piipadé velmi zaleZi na konkrétnim statu, ze kterého pochazi druha strana, a jestli
S tim statem ma nase republika smlouvu o zamezeni dvojiho zdanéni. Zdanéni se také mu-
ze lisit podle typu poplatku. V zasad¢ ale plati, ze jakykoliv druh poplatku podléhd zdanéni

ve stat¢ danové rezidence piijemce. MiiZe ale byt zdanén 1 ve staté zdroje.

2.9.4 Dan z pridané hodnoty u poplatki

Poplatky za sluzby v§eobecné podléhaji DPH. Pokud dojde k vyméné sluzeb mezi dvéma
subjekty v riznych statech, plnéni dan¢ podléha jen ten subjekt, ktery se nachazi v misté
plnéni. Co se franchisingu tyce, vétSina plnéni spadd do oblasti sluzeb, u nichz je misto
plnéni urcuje podle piijemce plnéni. Pokud je piijemce poplatkl registrovan k dani z pfi-
dané hodnoty v Ceské republice, zdatiuje poplatky a DPH odvadi finanénimi tfadu sam
franchisor. Pokud je ale franchisor registrovan v zahranici, franchisant musi DPH ve stan-

dardni procentudlni vysi odvadet sam.

2.9.5 Dainova uznatelnost naklada na financovani

V nasi zemi je vyrazné omezena dafiova odecitatelnost ndkladi vynaloZenych na financo-
vani z cizich zdroji. Toto omezeni se netyka jen urokt a puijcek, ale i jinych souvisejicich

nakladl. Danova uznatelnost se posuzuje podle péti kritérii:

e Test nizké kapitalizace na vSechny uvery

e Test nizké kapitalizace na tvéry od spojenych osob
e Celkovy limit

e Podiizené dluhy

e Uroky vdzané na zisk

2.10 Poplatky

Franchisové poplatky jsou platby, které musi piijemce hradit poskytovateli za poskytova-
nou licenci a sluzby. Konkrétni vySe téchto poplatkii by méla byt zminéna ve franchisové

smlouveé. Mezi hlavni poplatky, které musi poskytovatel platit, patii pfedev§im vstupni
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poplatek, priabézné poplatky, poplatky za marketing, manazerské sluzby, Skoleni apod.
(Odborny portal o franchisingu a podnikéni, 2014)

Vstupni poplatek byva nejcastéji thradou za poskytnuti vstupnich sluzeb franchisora (ana-
lyzy mista, projektovani obchodni jednotky, ekonomické planovani). Vyse vstupniho po-
platku neni chapana pouze jako tthrada za poskytnuté vstupni sluzby, ale i jako poplatek za
umoznéni zapojit se do systému, poskytnuti know-how a prav na pouziti znacky, a s nimi
spojené trzni sily franchisové koncepce. Neexistuji vSak pevné stanovena pravidla - nékte-
ré systémy, predevsim ty, které se v souCasnosti teprve zavadéji, jej nevyzaduji viibec,
mnohé vyspélé a osvédceni zahrani¢ni franchisové systémy si feknou o ¢astku az v fadech

statisicu korun.

Pribézné poplatky se svou vysi i zpisobem uhrady u mnoha systému lisi. Nejcastéji se
plati mé&sicné urcitd pevnd Castka plus podil z obratu nebo se pribézné poplatky kalkuluji
jako pfirdzka na dodavky zbozi od franchisora. Témito poplatky se franchisorovi hradi
poskytovani jeho pribéznych podplirnych a poradenskych sluzeb (portal pro zacinajici
podnikatele, 2011). K tém patii naptiklad marketing, ktery zajistuje vyhradné franchisor

pro vSechny provozovny patfici pod jednu znacku.
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3 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU

Ceska asociace franchisingu (CAF) je neziskova, profesni organizace sdruZujici na narodni
urovni poskytovatele franchisingu a odborniky zaméiujici se na problematiku franchisingu,
napf. v oblasti prava a poradenstvi. CAF vznikla v roce 1993. Cleny Ceské asociace fran-
chisingu jsou jak velké, znamé, mezinarodni systémy, tak i mensi tuzemské franchisové

systemy.

3.1 Poslani asociace

Cinnost Geské asociace franchisingu je zaméfena na podporu rozvoje stavajicich franchiso-

vych systéml a vytvafeni ptiznivéjSich podminek pro rozvoj tohoto zplsobu podnikani.

Hlavnim poslanim CAF je:

e Reprezentovat franchisovou formu podnikani a byt jejim odbornym garantem

e Informovat laickou i odbornou vetejnost o podstaté a vyznamu franchisingu a pro-
pagovat jej

e Sdruzovat podnikatelské subjekty, které aktivng, uspé$né a trvale pusobi v oblasti
franchisingu

e Poskytovat svym €leniim a zdjemclim o franchising informa¢ni podporu a servis a
napomahat pfi ziskavani dilezitych informaci, odbornych znalosti, kontakti a refe-
renci o franchisingu

e Usilovat o srozumitelnou aplikaci zakonné regulace (legislativy) oblasti franchiso-
vého podnikani, v¢etné oblasti hospodaiské soutéze, dani a financovani

e Podporovat a prosazovat znalosti a disledné dodrzovani etickych standardl vyjad-
fenych v Evropském kodexu etiky franchisingu

e Podporovat makroekonomické piinosy franchisingu v oblasti rozvoje malého a
sttedniho podnikani, kvality sluZeb a pracovnich ptileZitosti

e Napomadhat ¢eskym podnikatelskym subjektim pii ,,exportu tuzemskych franchi-
sovych systémtl do zahranic¢i a podporovat ,,import™ osvéd¢enych zahrani¢nich sys-
tému a investic do CR na bazi franchisingu

e Udrzovat kontakty a spolupracovat s institucemi, profesnimi a odbornymi svazy
v CR a s ostatnimi franchisovymi svazy pfedevsim ze zemi Evropské unie s cilem

vytvofit synergické efekty a informovat Cleny téchto instituci o aktivitach.
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3.2 Evropska franchisova federace — European Franchise Federation

Evropska franchisova federace (EFF) je mezinarodni neziskova asociace, ktera reprezentu-
je narodni franchisové asociace a federace, zalozena v roce 1972. Jejimi ¢leny jsou narodni
asociace a federace vzniklé¢ v Evropé. Jeji cile jsou védecké, pedagogické, informacni a

etické.
Poslanim federace je:

e Propagace franchisingu v Evropé

e Hajeni etiky franchisového podnikdni propagaci Evropského etického kodexu

e Ovliviovani a podpora rozvoje franchisingu v Evropé

e Zastupovani z4jmu franchisového podnikani u mezindrodnich organizaci (Evropska
komise nebo Evropsky parlament)

e Podpora a zastupovani evropskych ucastniki franchisového podnikani ve svété

e Poskytovani sluzeb ¢lenskym asociacim

e Koordinace ¢innosti narodnich Francoisovych asociaci, svazil nebo federaci v Ev-
rop¢

e Podporovani vzniku nestrannych a védeckych studii o franchisingu (, 2008).

3.3 Poradci v oblasti franchisingu

Poradci franchisingu mohou byt specidlné vySkoleni lidé v rdmci jednoho franchisového
konceptu, které poskytuje sam franchisor, nebo lidé spolupracujici s Ceskou asociaci fran-

chisingu. Poradci mohou byt uzitelnymi pro:

e Franchisory: zkoumaji moZnosti dalSiho rozvoje a expanze systému, Skoleni,
couching, trénink managementu, hodnoceni kvality sité

e Budouci franchisory: analyzuji celkovou pfipravenost podnikatelského zaméru,
pomahaji pfi budovani franchisové sité, postupné zdokonaluji know-how, manualy,
ptiruc¢ky, pomahaji zhotovit nadvrh budouci expanze a strategicky plan

e Budoucim franchisantim: jak a kde hledat franchisové nabidky, podle ¢eho si vy-
brat tu spravnou, pfiprava na jednani s franchisory a poskytuji informace o franchi-

singu samotném
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3.4 Franchisové veletrhy

Jednou z uloh franchisovych svazi je podle Rezni¢kové (Rezni¢kova, 2004, p. 139) pota-
dat franchisové veletrhy, kde se mohou ptedstavit novy franchisofi, stavajici mohou pied-
stavit své novinky a inovace budouci franchisanti si mohou udélat piedstavu o tom, s kym
by chtéli zahdjit svoji spolupréci. I samotni ¢lenové svazl ¢i asociace se Ucastni v podobé
naptiklad pfednasek a seminaiti a piedstavuji navstévnikim celkové franchising, jeho

aspekty, novinky a dalsi fadu informaci.

Tyto veletrhy netrvaji velice dlouho, ale potfadaji se pravidelné jiz od roku 1990 v riznych
hlavnich méstech v celé Evropské unii. V téchto zemich je jiz franchising na n&jaké trovni
zaveden zptusobem podnikani, ale novym cilem je rozsifit franchising také do dalSich zemi,

které nejsou ¢leny EU, nebo zde neni franchising rozsifeny na vyssi Grovni.

Na téchto veletrzich jsou také kazdorocné vyhlasovany nejlepsi franchisové koncepty toho

daného roku.

V ramci veletrhu se mohou navstévnici setkat s experty vSech oblasti podnikani: obcer-
stveni, hotelnictvi, zdravotnické sluzby, kosmetické a drogistické prodejny, Ucetnictvi,
danové a poradenské sluzby, obuvnictvi a spoustu dalich. Jsou zde ale také zastoupeni

odbornici na oblast financovani a pravni oblasti franchisingu.

Ve Spojenych statech, které jsou kolébkou franchisingu, se kazdoro¢né potrada nejvétsi
takovy veletrh ,,International Franchise Expo“. Zde se navic navstévnici mohou setkat
osobn¢ s hlavnimi piedstaviteli nejvétSich franchisovych systémil na svété, jako je napt.

Steve Easterbrook, feditel McDonald’s.
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4 GASTRONOMIE

4.1 Vymezeni pojmu

Gastronomie je zjednodusené¢ véda o zaludku, v $ir§im smyslu zkouma vztah mezi kulturou
a jidlem. Z dne$niho pohledu se ale na gastronomii pohliZi spise jako na kuchatské neboli
kulinafské uméni. V soucCasnosti se na potravu nehledi jen jako na nezbytnou potiebu ¢lo-
veka k preziti, ale jako na pozitek. Kazdy, kdo jde s dobou, vi, jak spravné grilovat, jaké
vino se podava ke kterému masu a ktery desert je potom nejlépe vhodny, aby byl celkovy
dojem doveden Kk naprosté dokonalosti. Pravé tyto védomosti spole¢né s praktickymi do-

vednostmi jsou skryty pod pojmem gastronomie.

Abych to tedy shrnula, gastronomie je uméni ptipravy ale i konzumace pokrmd, stejné tak

jako napojua (, n. d.).

4.2 Gastronomie v Ceské republice

Nase zem¢, stejné tak jako ostatni, ma svoji vlastni kulinatfskou tradici, tedy tradi¢ni Ces-
kou kuchyni. Riké se 0 ni, Ze neni piili§ zdrava, ale tim se ostatnd moc neli$i od ostatnich
sttedoevropskych kuchyni. S témi se ta naSe také mnohokrat prolind, coZ je dano historic-

kym vyvojem naseho tizemi.

Mezi hlavni ingredience ale stale patii pfedevSim suroviny, které byli vzdy snadno dostup-
né na naSem Uzemi, jako je obili, lusténiny, brambory a maso. Maso je Vv podstaté nejvice
dualezitd slozka nasi kuchyné€. NaSe narodni obsahuji maso veptové, dribezi, hovézi, krali-
¢i, zvetinu a dokonce 1 ryby, tedy ty sladkovodni, jako je naptiklad nejznaméjsi kapr, ktery

se objevuje na Stédrovecerni tabuli mnohych ¢eskych rodin.

Cim je Geska kuchyné jedine¢na, jsou knedliky a omacky, které jsou zpravidla tvoreny
smetanou, moukou a maslem. Knedlikd existuje cela fada; od houskovych pies bramboro-
vé az po ty sladké plnéné nejriznéj$§im ovocem. Dalsi ceskou specialitou jsou tzv. chlebic-
ky, coz jsou v podstaté tenké platky chleba nebo veky, na kterych je vrstva bramborového

salatu, syr, Sunka, salam, vajicko, okurka, paprika nebo jiné pochutiny dle libosti.

Velmi dilezitou slozkou &eské kuchyné je &eské pivo. Cesi na své pivo nedaji dopustit a ve
sveéte ma povest nejlepsiho piva na svété. Tento titul nesou hlavne znacky Pilsner Urquell a
Bud¢jovicky Budvar. Pokud se bavime o ¢eském alkoholu, je zde naptiklad Becherovka,

bylinny likér z Karlovych Varl nebo slivovice (Jeneralova, 2010).
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4.2.1 Ceska kuchyné a franchising

Vétsina franchisovych konceptd, které pisobi na tizemi Ceské republiky, maji ptvod
V zahrani¢i a pfindsi s sebou tedy zahrani¢ni gastronomii. Existuji zde ale i tuzemské kon-
cepty, které se drzi tradiéniho ¢eského kulinafstvi. Mezi nejvétsi patii restaurace Svejk,
které jsou k nalezeni napfic celou republikou a nejen jidlem, ale i prostiedim navozuji sta-

roc¢eskou atmosféru.

V poslednim dobé¢ je velkym trendem, Ze si své vlastni restaurace a nasledné franchisové
konceptu buduji 1 samotné pivovary. Jak jiz bylo zminéno, pivo se skvéle hodi k Ceské
kuchyni, a timto zplisobem je propagace znacky piva mnohem snazsi. Takova restaurace
pak 14ka uz jenom na pivo, ke kterému si mtize zdkaznik objednat naptiklad jen néco ma-
1€ho k pivu, jako tfeba “tatardk®, topinky, nakladany hermelin, “bramboracky* nebo jiné.
Jednim velice zndmym takovym konceptem je u nas Potrefend Husa od Staropramenu, ale

zaéinaji ho aplikovat i mensi pivovary jako napiiklad Satlava.

4.3 Napoje

Jednou velkou kapitolou gastronomie je pfiprava a podavani napoju. Franchisové koncep-
ty, které puisobi v Ceské republice a do této kategorie zapadaji, se zabyvaji ptipravou kavy,

¢aje a ovocnych koktejli.

Piiprava a piti kavy je béZné a velice oblibené po celém svété, proto také vétsina téchto
konceptt ptichazi ze zahranic¢i. Jde v podstaté o model vytvofeni pfijemné a utulné kavar-
ny, s doplitkovym prodejem. Ovocné koktejly, nebo tzv. smoothies jsou trendem posled-
nich par let, ale také jsou rozsifené po celém svété v ramcei celospolecenské potieby kon-
zumovat Cerstvé potraviny bez pfidanych konzervantl a tyto koncepty nabizi pravé to,

S tim Ze pfiprava probiha vétSinou pfimo pied o¢ima zakaznika.

Co je ale celkem ojedin€lé a vzniklo v tuzemsku, jsou ¢ajovny, respektive sit’ ¢ajoven Dob-
rd ¢ajovna. Tato znacka je u nds jedind svého druhu, pfestoze ¢ajovny jsou u nds obecné
pomérné oblibené. Dobra ¢ajovna nabizi velké mnozZstvi exotickych ¢ajii, predstavuje za-
kaznikovi celou kulturu s €aji spojenou a dohromady s relaxacni muzikou slibuje vzdy

velice pfijemny a uklidnujici zazitek.
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4.4 Rychlé obcerstveni

Nejvétsi podil franchisovych konceptli v gastronomii tvofi restaurace rychlého obcerstveni
neboli fast-food. Rychlé obcerstveni je postaveno na filozofii minimalizace ¢asu spojené-
ho s celym stravovacim procesem; tedy zrychleny vybér, ptiprava, prodej i konzumace.
Vsechny produkty restauraci rychlého obcerstveni jsou uzptsobeny tpravou i balenim tak,
aby bylo mozné je pohodIné konzumovat vestoje, a to i v pohybu. Dal§im urychlenim je
samotna priprava jidla, kterd by neméla zabrat vice nez 3-5 minut (zavisi na konkrétnim
typu restaurace). Rychlé obcerstveni s sebou bohuzel pfinasi i spoustu negativ, a to hlavné

co se tyce kvality potravin, které jsou v jednotlivych vyrobcich obsazeny.

Kdyz se fekne fast food, vétSina lidi si dnes pfedstavi McDonald’s, KFC nebo Burger
King. Fast food ale obsahuje vSechny potraviny, které se daji konzumovat ve stoje, tj. i

parek v rohliku, kebab, pizza, klobasa nebo bagety.
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5 BUDOUCNOST

5.1 Budoucnost franchisingu ve svété

Dnesni franchising je vysledkem postupného opousténi tradicni hierarchické organizace
trhli a hledani novych forem trzni kooperace. Tyto nové formy byvaji Casto zalozeny na
smluvni spolupraci typu joint-venture a jinych formach aliance zalozenych na informacich,

znalostech, napadech, patentech, na know-how.

V soucasnosti uz se hodnota podniku neodviji tolik od jeho hmotnych majetki, ale od toho,
jak dokaze nalozit s informacemi, sdilet je dale a vyuZzivat je v praxi. Podle autor nékte-
rych prognostickych vizi (Toffler, & Tofflerova, 2002) se ocekava, ze v naSem stoleti do-
jde jesté k daleko vétSimu propojovani samostatnych podnikatell a to praveé sdilenim
know-how a také ¢im dal, tim lep§im pfekonavanim politickych i geografickych bariér. Da

se predpokléadat, ze franchising postupné ovladne a dominuje celou maloobchodni sféru.

5.2 Budoucnost franchisingu v Ceské republice

Co se tyce Ceského trhu, v nejblizsi dobé se da ocekavat vstup novych franchisingovych
konceptii v oblasti gastronomie. Tyto znacky ptichdzi hlavné z angloamerickych zemi a
jsou to ptredevsim koncepty rychlého obcerstveni. V zahrani¢i jsou to jiz dobfe zndmé a
zavedené znacky jako napf. Dairy Queen, Denny’s, Church’s Chicken — Texas Chicken,
Cold Stone Creamery, Great American Cookies, Pizza Mizza, Go Pasta, BackWerk, The
Coffe Bean & The Leaf a mnoho dalSich.

Zde vyvstava otazka, zdali ¢esky trh jiz neni zahlcen takovymi koncepty, a jestli ma viibec
cesky spotiebitel zjem o dalsi. To ale neni ten hlavni problém. Tim je pfedevsim to ziskat
schopného franchisanta, respektive master-franchisanta, ktery by se schopné ujal ukolu,

pfivést néco nového na Cesky trh a uspét (Poznat, pochopit, pouzit..., n. d.).
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6 SHNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Franchising je poskytovani své znacky a know-how za uplatu pronajimateli, kterému se
fika franchisant. Tento vztah je upraven franchisovou smlouvou, ktera upravuje vztah mezi
subjekty a jejich prava a povinnosti.

Gastronomie je disciplina, ktera se zabyva piipravou, ale také konzumaci pokrmu a napoju.
Ceska republika ma svou specifickou kuchyni vyznaéujici se predev§im knedliky, polév-

kami a pivem.

Na celosvétovém trhu je mnoho franchisovych konceptd, mnoho z nich americkych, které,

jak mizeme ocekavat, v n€kolika pfistich letech vstoupi i na ¢esky trh.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI TRHU

Pro svou analyzu jsem si vybrala Cesky franchisovy trh v oblasti gastronomie, protoze

franchisingovych konceptti je mnoho a zasahuji do mnoha oblasti.

Pro cesky trh je koncept franchisingu pomérné novy a prvni franchisovy koncept se zde
oteviel az v roce 1992, coZ je zptisobenou politickou situaci, ktera v Ceské republice do té

doby byla.

Prvni spole¢nosti, ktera v oblasti gastronomie vstoupila na Cesky trh, a oteviela u nas tak
prvni franchisu viibec, byla americké spole¢nost McDonald’s, ktera jiz byla zndma po ce-

1ém svété. Nasledovali ji dalsi zahrani¢ni a brzy se zacaly ptidavat koncepty Cisté Ceské.

Rok vstupu konceptt do CR
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2010
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2014
2015

Graf 1 — Vstup konceptt na ¢esky trh (vlastni zpracovani)

4

Z grafu lze vycist, ze nejpriznivejsi byli pro vstupy novych koncept zacatky 90. let, kdy
do Ceské republiky vstupovali hlavné koncepty zahraniéni. Dal§i pfiznivy rok byl 2003,
kdy se otevielo 5 novych konceptli. Nekteré dalsi se otevirali jesté v prvnim desetileti no-

vého tisicileti, oviem v poslednich letech se nové koncepty do CR pfili§ nehrnou.

7.1 Zakladni informace

Ptesto, ze kdyz se fekne franchisa, tak se lidem vétSinou vybavi znacky typu McDonald’s,

Burger King a Starbucks, na ¢eském gastronomickém trhu vladnou pfedev§im znacky Ces-
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ké a to s podilem 79 %. Nésleduji americké znacky, které maji 9 % a poté jednotlivé jiné

zem¢, do kterych mizeme zahrnout naptiklad Rakousko, Italii nebo Taiwan.

Podil [%]

4%

m Ceska republika
H USA
B Rakousko

Italie

W Taiwan

Graf 2 — Procentualni podil ptivodu franchis ptisobicich v CR (vlastni zpracovani)

7.2 Sit’ provozoven

KaZzdy franchisor ma jiné pozadavky na vybér novych lokalit pro své franchisanty. VétSina
koncepta vSak pozaduje, aby provozovna byla umisténa ve mésté s uréitym poctem obyva-
tel a na misté s velikou koncentraci lidi jako naptiklad ndmésti, autobusové nebo vlakové
nadrazi. Jiné koncepty zase sazi na velikost prostoru, ve kterém ma byt nova provozovna
oteviena a nékteré koncepty nemaji ohledné€ novych provozoven Zadna pevna kritéria a tim

padem ma franchisant zcela volnou ruku.
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Graf 3 — Kritéria vybéru nové provozovny (vlastni zpracovani)

Co se tyce podilu vlastnich a franchise provozoven, trend je takovy, Ze vétSina franchisort
uptednostiiuje vice franchise provozoven pied vlastnimi, jak vyplyva z grafu. U osmi kon-
ceptit je dokonce podil franchise provozoven 100 % a zna¢ka Zadnou vlastni v Ceské re-

publice ani neprovozuje.
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Graf 4 — Podil vlastnich a franchisovych provozoven (vlastni zpracovani)
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Co se tyké poctu zaméstnanct na jednotlivych provozovnach, vypada to, ze gastronomické
provozovny jsou bud’ velice malé, nebo velké, které vyzaduji velky pocet zaméstnancu.

Pro lepsi zpracovani vysledki jsem provedla rozdéleni do néasledujicich 4 skupin:

Pocet zaméstnanctli na provozovné

7 7
5
4 l
1-5 6-10

- - 11-20 21-50

Graf 5 — Primérny pocet zaméstnancti na provozovné (vlastni zpracovani)

Co se ty¢e primérného ro¢niho obratu, na tuto otazku odpovédélo jen velice malo respon-

dentl a tim padem nebylo moZzné odvodit zadné zavéry.

7.3 Podpora franchisanta

Co se tyce podoby idedlniho franchisanta, 1 na toto téma maji franchisofi né€kolik moznych
odpovédi. Nejvice se vSak shoduji v tom, Ze by méli jejich franchisanté vzit za svou filozo-
fii daného konceptu, aby byli oba partnefi na stejné ving a Iépe se jim spolu tak pracovalo,

protoze budou mit stejné cile.
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Kritéria vybéru idedlniho franchisanta
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oboru se filizofie schopnosti  zapojeni do
provozu

Graf 6 — Kritéria pro vybér idealniho franchisanta (vlastni zpracovani)

Nekteti franchisanté vyzaduji po svych budoucich franchisantech zpracovani projektu, ale

70 % z nich nic takového nevyzaduje.

Podil [%]

Graf 7 — Podil franchisorti vyzadujicich zpracovani projektu (vlastni zpracovani)

Nekteti franchisofi jsou dokonce tak vstficni, Ze novému franchisantovi poskytnou bez-

platné nebo za né&jaké najemné vybaveni provozoven. Toto déla az 65 % franchisorti. Né-
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kteti dalsi uvedli, Ze ptipadné poskytuji jisté slevy na vybaveni nebo vyhodné ptjcky, toto

vSak zélezi na individudlni dohodé¢ s jednotlivymi franchisanty.

Podil [%]

Graf 8 — Podil franchisort poskytujicich vybaveni (vlastni zpracovani)

Dalsi podpora spociva neproklad v marketingu, PR, konzultace, pomoc s designem restau-
race/provozovny, s vybérem architekta, vybérem novych zaméstnanct a vSeobecné se v§im

CO je pro novy provoz zapotiebi.

Kromé vybaveni potiebuji samoziejmé franchisanti i ptirucky s postupy, manudly, tréninky
a podobné. V tomto ohledu jsou franchisort také velice vstiicni a poskytuji vSe, co je
Vv jejich silach. Nejvice vSak Skoleni, které mtze bud’ probihat v jiz zavedeném provozu,

nebo piimo na nové provozovne.
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Poskytovana priprava

Skoleni Prirucky Trénink

Graf 9 — Poskytovana piiprava franchisantim (vlastni zpracovani)

PrestoZe franchisanti projdou Skolenim, jejich podnikani je staly proces zdokonalovani a
tak Casto vyzaduji poradenstvi od svych franchisorl. Z priizkumu vyplynulo, Ze vétSina

Z nich (vice nez 50 %) vyuziva poradenstvi alesponi jednou mésicné.

Frekvence poradenstvi

B Mésicné
m Ctvrtletné

Pololetné
B Rocné

B Méné Casto

Graf 10 — Frekvence poskytovaného poradenstvi (vlastni zpracovani)

Co se tyce standardni doby smlouvy pouzivané v tomto odvétvi franchisingu, nejpouziva-

n¢&jsi délka smlouvy je na 10 let, druha na 5 let.
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Podil franchisori [%]

9% M 2 roky
()
H5let
m 10 let

Vice nez 10 let
W Doba neurdita

M Podle doby najemni smouvy

Graf 11 — Standardni doba Francoisové smlouvy (vlastni zpracovani)

7.4 Poplatky

Ackoliv je franchisové podnikani mnohdy méné nakladné, nez normalni piesto vyzaduje
urcitou vysi pocatecniho kapitalu. Kazdy koncept je samoziejmé rozdilny i v tomto bodé.
Do odvétvi gastronomie spadaji jak bézné restaurace, tak 1 mensi kavarny az malé stanky

S obderstvenim.

V otazce celkovych investic se tak neda jednoznacné urcit, kolik jsou primérné celkové
investice v tomto odvétvi. Vyplyva z toho vsak, ze vétSina franchisovych konceptt se ve-

jde do 10 miliond (viz. Graf 12).
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Celkové investice

H Do 1 mil.

H Do 5 mil.
30%
Do 10 mil.
‘ H Vice

Graf 12 — Celkové investice v mil. (vlastni zpracovani)

Tyto investice v sob¢ zahrnuji kromé jiného i poplatky franchisorovi, napiiklad vstupni.
Z prizkumu vyplyva, Ze vétSina konceptli ma poplatky stanoveni v rozmezi 100-500 tisic
K¢&. Druhd nejvétsi skupina ma poplatky jen velice malé do 10 tisic, které jsou spiSe sym-

bolické.

Vstupni poplatky

B Do 10 tisic
M Do 100 tisic

Do 500 tisic
H Do 1 mil.

H Vice

Graf 13 — Vyse vstupnich poplatkt (vlastni zpracovani)
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Dalsi ¢astku, kterou mohou franchisofi pozadovat je néjaké kauce nebo depozit, za poskyt-
nuté know-how, poskytnuté vybaveni atd. Tato ¢astka mé& na nasem trhu podobny podil
jako vstupni poplatky, jen u kauce ptevlada spiSe nizsi kategorie, tedy do 10 tisic, kterou

vyzaduje necelych 40 % konceptil. Druhé nejvétsi skupina je 100-500 tisic K¢.

Kauce/ depozit

‘ W Do 10 tis.
m Do 100 tis.

Do 500 tis.

H Do 1 mil.

30%

m Vice

Graf 14 — Vyse kauce/depozitu (vlastni zpracovani)
Kromé té€chto investic a pocatenich poplatkil jsou bézné i1 poplatky béhem samotného
provozu franchisy. Zvlasté u téch konceptl, kde jsou veskeré provozovny jen franchisové,
franchisofi vyzaduji prubézné poplatky. V praxi je to nejéastéji néjaké uréité procento
z obratu dané provozovny, to proto, aby nebyli majitelé malych a méné vyd¢lavajicich
provozoven znevyhodnény. 22 % franchisorti v§ak pozaduji néjaky fixni poplatek, ktery
muze byt stejny pro vSechny jejich franchisanty, nebo si je partnefi stanovuji individualné.

13 % dokonce nevyzaduje zadné poplatky.
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PriibéZné poplatky

‘ W Zadny

H 1-5% z obratu
\ 39%

Graf 15 — Vyse pribéznych poplatkil (vlastni zpracovani)

5-10% z obratu

B Fixni mési¢ni poplatek

Dal8imi takovymi poplatky jsou marketingové poplatky, které zahrnuji poplatky za komu-
nikaci, kterou nemusi kazdy franchisant délat sam, ale déla se celoplosné za cely koncept.
Dobra zprava ale je, ze 60 % franchisorii nechce poplatky viibec zadné nebo jen do 3 %

z obratu. Fixni poplatky v této véci pozaduji jen 4 %.

Marketingové poplatky

W Z4dné
m0,1-3% z obratu
3,1-6% z obratu

20% W6,1-10%zobratu

N\

B Individualni

M Fixni

Graf 16 — Marketingové poplatky (vlastni zpracovani)
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7.5 Kontrola

Ackoli by se nejdiive novy franchisant m¢l potadné poznat, jestli je vhodny, pfesto je nut-
né kontrolovat ho i v pribé¢hu samotného podnikani. Vysledkem pruzkumu je, ze vétSina
franchisort své franchisanty kontroluje nejcastéji jednou do mésice, neceld tietina potom

dokonce vicekrat v mésici.

Podil franchisora [%)]

B Vicekrat do mésice
B 1x za mésic
1x za Ctvrt roku
M 1x za pul roku
M 1x za rok

B Neprobiha

Graf 17 — Frekvence provadéné kontroly (vlastni zpracovani)

Zminovana kontrola ma rizné podoby. Nékde probiha formou mystery shoppingu, jinde

testy hmotnosti, zakaznické testy, testy kvality a podobné.

Z dotazniku vyplyva, ze pokud pii svych kontrolach franchisor odhali néjaké drobné nedo-
statky, sankce pro to franchisantovi nehrozi, jen se spolu domluvi na jejich napravé. Fran-
chisor je pfeci jenom takovy mentor a poradce, proto by mél franchisantovi poradit jak

nedostatky odstranit a zamezit prevenci jejich opakovanému vzniku.

Pokud se vSak odhali nedostatky zdvazné, nebo neni franchisant dlouhou dobu schopen
odstranit ty drobné, hrozi mu odebrani licence. V téchto dvou bodech se shodla vyrazna

vetSina respondentd.
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8 NAVRHY NA VYTVORENI A UDRZENI VZTAHU
FRANCHISORA A FRANCHISANTA

Jak je poznat z dotaznikového Setieni, vztah franchisord a jejich franchisantt je velice tz-
ky, nebo by alespoit m¢l byt, aby podnikani §lo dobfe a podle planu. Pravé proto je oprav-
du velice dtlezité si jeden druhého pted jakymkoli zdvaznym krokem opravdu dobte pro-
véfit a poznat.

Franchisora by mélo zajimat, kromé kapitalu, sdileni myslenky podniku a praxe v oboru, i
pokud ma byt zdjemce obchodnim partnerem na nékolik let, myslim, ze se to vyplati ho

1épe poznat, nez se do néceho takového franchisor pusti.

Franchisanti by si zase na druhou stranu méli zjistit co nejvice informaci nejen o franchiso-
rovi samotném, ale 1 konceptu. Pokud je to mozné, kontaktovat naptiklad jiné jiz néjakou
dobu podnikajici franchisanty a zeptat se na jejich zkuSenosti, celkovou spokojenost s tim-
to konceptem. V tomto piipad¢€ neni tolik dilezité, aby franchisant poznal 1épe franchisora,
protoze ten bude jednat vzdy ve jménu dané znacky, na rozdil od franchisanta, ktery jedna

pfedevs§im sam za sebe, za svilj konkrétni provoz.

Pravé proto by mél kazdy budouci franchisant nejprve zacit prizkumem trhu. Zvazit kromé
toho, ktery koncept si mize dovolit, zdali to bude ten spravny vztah pro né&j a jeho posky-

tovatele.

Navéazat prvotni kontakt je mozné bud’ pfimym oslovenim konkrétniho franchisora, nebo
navstévou nekterého franchisového veletrhu. Zde si miZe potenciondlni franchisant na
jednom misté porovnat vice konceptll a dozvédet se spoustu uziteCnych informaci. Pro

franchisory je tedy zaddouci, aby se takovych veletrhti ucastnili.

M¢ doporuceni pro dobry zacatek dobrého vztahu mezi franchisantem a franchisorem Spo-
¢iva v tom, aby si ob¢ strany ud¢lali ¢as a vzajemné se navstivili v rodinném kruhu toho
druhého, tzn. Naplanovat spolecnou vecefi u franchisanta doma a poté jesté tieba u fran-
chisora, aby byl stav vyrovnany. Jak je zminéno V teoretické ¢asti, ze zplisobu, jak se jedi-
nec chova ke své roding, je mozné vycist mnoho jeho vlastnosti a predpokladi pro pozici,
ktera ho ¢eka. To jak ma ¢loveék zatizeny svilij byt a jak je zorganizovany o ném také mno-
ho vypovida. Navstéva tohoto typu by méla probéhnout hlavné u franchisanta, ale aby se

franchisant necitil pod velkym tlakem, Ze je prozkoumavan bylo by vhodné, kdyby ho na
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oplatku franchisor pozval posléze k sobé domt a tak se vytvoftil vztah ptekracujici hranice

stanovené franchisovou smlouvou.

Co se tyCe udrzeni dobrého vztahu mezi poskytovatelem a pronajimatelem, je zde nutné
predevsim dodrzovani vSeho dohodnutého. To znamend, Ze ani jedna ani druhd strana ne-
bude porusovat zadna stanovend pravidla. Franchisant tedy nebude porusovat pracovni
postupy, bude jednat férové, poctivé a pokud nastane néjaky problém, okamzité¢ se o néj

podéli také se svym poskytovatelem, aby ho mohli vyfesit spolecné.

Na druhé strané franchisor by mél dodrzovat stejna pravidla hry. Pokud si franchisant vy-
zada radu nebo pomoc, nevahat a pfispéchat mu na pomoc, coz piispiva nejen k dobrym
vztahtim, ale pfedevs§im k dobré povésti znacky a K jeji kvalité. Dale pozadovat od franchi-
santa jen takové poplatky, které byli smluvné stanoveny a nevyzadovat nic dal§iho, neo-

pravnéného.

Vétsina franchisovych konceptti méa pod sebou vice nez jednoho franchisanta a tak by bylo
jisté pro cely koncept piinosné, kdyby se jednou za urcity ¢as zvoleny po domluvé vSech
ucastnénych, konal n&jaky team buildingovy pobyt. V ramci toho by mohla probihat konfe-
rence nebo piednasky obsahujici informace, které by jinak musel franchisor v§em franchi-
santim tak jako tak poskytnout zvlast’, a zbytek casu by se konali néjaké spolecné aktivity

na podporu tymového ducha.

Takovy pobyt zlepsi vztah nejen mezi franchisantem a franchisorem, ale 1 mezi jednotli-
vymi franchisanty, ktefi si mohou sd¢lovat osobni zkuSenosti, problémy a poradit si navza-

jem s riznymi problémy, které naptiklad franchisor nefesi.

Franchisant by si mél z takového setkani odnést dobry pocit sam ze sebe, 1 ostatnich na
kterych jeho vlastni tspéch také zavisi a jeho chut’ k podnikani by méla byt posilena a
ovlivnéna pozitivnim zpisobem. M¢I by se citit tak, Ze to, co déld ma smysl, Ze ho to bavi

a Zze ma v ostatnich franchisantech, ale ptfedevsim ve franchisorovi podporu.

8.1 Nakladova analyza

V ramci vytvoreni vztahu mezi franchisantem a fanchisorem se naklady promitnou hlavné
na stran¢ franchisora pii nabizeni své znacky. To znamena predevsim ucast na franchisin-

govych veletrzich, tisk propaga¢nich materiali a reklama znacky.

Franchisor se mlze pfihlasit do kazdoro¢ni soutéze franchisa roku, kde je ucast bezplatna a

organizuje se pod zastitou Ceské asociace franchisingu. Dalsi akce potadana CAF je Me-
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zinarodni vystava pro podnikani a franchising, kde je mozné pronajmout si vystavni stanek
ve vyméfe 6m?, s tim Ze vystava trva cely vikend, za poplatek 25 300 K¢& bez DPH. K tomu

si jeste¢ muze franchisor pronajmout zvlast’ vystavni panel, ktery stoji 5000 K¢ bez DPH.

Dalsi formy propagace mohou byt pies socidlni sit€ a hlavné dobrou povésti konceptu,
kterou sice nemd franchisor schopnost jakkoliv regulovat, ale ma nejvétsi vahu. Proto je
vzdy vyhodné mit dobry vztah se svymi franchisanty, aby bezplatné §ifili dobré slovo dal-
Sim pfipadnym zajemctm.

Co se ty¢e team buildingu, je potieba se rozhodnout, zda pfijme franchisor néklady s tim
spojené na sebe, nebo je alesponl z Casti prenese na franchisanty, ktefi ale pravé proto mo-
hou svou ucast odieknout. Ceny dvoudenniho programu se pohybuji mezi 1190K¢ a
1990K¢ za osobu. V cCastce je zahrnuto ubytovani, strava i1 program pfipraveny konkrétni
spolecnosti nabizejici tyto sluzby. Existuji 1 delS$i programy, kde se cena se zvySuje
s poctem dni. Pro ¢astéjsi ale méné ¢asoveé narocna skupinova setkani za cilem utmeleni
kolektivu franchisantl s franchisorem je cela fada aktivit, které se daji spolecné uspotadat

a jejich ceny se lisi s kazdym typem aktivity.

Franchisantim plynou néklady jiz od zacatku ve formé vstupnich poplatkd, investic a dal-
Sich poplatkd, které byli jiz zminény a rozebrany v grafech (viz. Graf 13, Graf 14,Graf 15 a
Graf 16)

8.2 Casova analyza

Co se tyce ¢asového hlediska, je vSe velice individualni. Vytvafeni vztahu by samoziejmé
mélo byt minimaln¢ v fadech mésicti, které budou zahrnovat postupné seznamovani fran-
chisora s franchisantem, rtizna $koleni, vybavovani provozovny, podepisovani smluv, vy-

jednavani podminek a dalSich zaleZitosti nezbytn€ nutnych pro Uspé$né otevieni franchisy.

V moment¢ kdy se nova franchisa otevte, je potfeba vztah nadale udrzovat a to predevsim
formou poradenstvi a kontrol. Frekvenci kontrol by si méli ob¢ strany dohodnout pfedem a
poradenstvi by mélo fungovat nepietrzité, pokud o to franchisant pozada, s predpokladem,

ze v zacatcich bude potieba vice pomahat i kontrolovat, nez se provoz rozbéhne a ustali.

Nadale se takto vztah udrzuje po dobu urcené ve smlouvé, kterd mize byt samoziejmé

prodlouZena.
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8.3 Rizikova analyza

Pti zavadéni jakékoliv nové strategie pro vytvoreni a udrZzeni vztahu existuji i urcita rizika,
které mohou cely vztah negativné ovlivnit, nebo se nemusi vytvofit viibec. Rizikova analy-

Za popisuje mozna rizika, kterd se béhem realizace uvedenych doporuc¢eni mohou objevit.

Tabulka 1 — Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Neochota franchisanta seznamit se 1épe vysoka nizka
Nesdilnost jiz zavedenych franchisantt nizka vysoka
Okopirovani konceptu nizka nizka
Nevhodné charakterové vlastnosti franchisanta vysoka vysoka
Nevhodné charakterové vlastnosti franchisora vysoka vysoka

Riziko: Neochota franchisanta seznamit se 1épe.

Zpusob eliminace: Ptatelsky pfistup ze strany franchisora, ktery sdm bude otevieny.

Riziko: Nesdilnost jiz zavedenych franchisantd

Zpuisob eliminace: Spolecné schlize, team buildingové aktivity, ubezpecCit se, ze
franchisanti nebudou mit strach vyjadrit vlastni ndzor a zkuSenost s konceptem, pro to, Ze

by mohli byt jakymkoliv zpisobem potrestani.

Riziko: Okopirovani konceptu

Zpiisob eliminace: Toto riziko by mé¢lo byt fadné eliminovéano predev§im ve fran-
chisové smlouvé, naptiklad dolozkou, Ze po rozvazani franchisového vztahu si nesmi fran-
chisant n¢kolik let zalozit svou vlastni provozovnu stejného typu, ani svou vlastni franchi-

Su.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Riziko: Nevhodné charakterové vlastnosti franchisanta

Zpusob eliminace: Franchisor by si mél udélat dostatek ¢asu, aby svého franchisan-

ta fadné poznal, poznavat ho i jinym zplisobem, nez jen na obchodnich schtizkach.

Riziko: Nevhodné charakterové vlastnosti franchisora

Zpuisob eliminace: Toto riziko by mélo byt odstranéno ze strany vrcholového vede-
ni jednotlivych koncepti. Mohou napiiklad aplikovat psychologické testy a rizné cviceni
pro své pracovniky, ktefi pfimo komunikuji s franchisanty. Pokud jsou jimi pfimo majitelé
franchisového konceptu, méli by takova cviceni podstupovat sami a zdokonalovat tak svoji

socialni a emo¢ni inteligenci.
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ZAVER

Mit v oblasti podnikéani spravného a spolehlivého partnera je velka cast uspéchu samotného
podnikani. Proto je potfeba si takového partnera nejdiive spravné najit a nadale si hyckat
vztah s nim navazany a snazit se o to, aby se rozvijel a trval co nejdéle. Pokud je obchodni

partner, v tomto ptipadé franchisant, ten pravy a ma nalezité vlastnosti pro tuto formu pod-

nikani, pfinese to ovoce uspechu nejen jeho provozovné, ale celému konceptu jako celku.

Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasny trh franchis v gastronomické oblas-
ti se zaméfenim na vztahy mezi franchisory a franchisanty a nasledné navrhnout zlepSeni

pro jejich navazani a udrzeni.

V préci jsou postupné vysvétleny zdkladni pojmy franchisového podnikani, véetné vztahu
mezi franchisantem a franchisorem. Teoreticky jsou popsdny klady i zapory takového

vztahu z thlu pohledu obou zicastnénych stran.

V praktické ¢asti bylo zkoumano, jak tato teorie vypada v praxi. Je zde ukazan bohuzel jen
pohled franchisort, tedy jen jedna strana mince, z davodd zdrahavosti franchisant. To
mohlo byt zplsobeno velikou vytizenosti konkrétnich franchisantli, neochotou spoluprace

nebo dodrzovanim pokynt franchisora nesdélovat jisté informace vefejnosti.

Na zékladé zjisténych informaci jsem vypracovala navrhy, které by méli ptispét k lepSimu
navazani a dlouhodobému udrZeni vztahu mezi franchisorem a franchisantem. Nicméné
vztahy dokaZou byt velice kiehké a to 1 pfes to, ze jsou na zékladé¢ smlouvy. Komunikace
mezi franchisantem a ostatnimi z vrcholového vedeni, tedy franchisory jsou stale ovliviio-
vany subjektivnimi pocity a lidskym faktorem. Navrhy vSak byly navrzeny tak, aby co
nejvice i riziko lidského faktoru potlacili a aby mohl byt vztah mezi obéma stranami co

nejvice bezproblémovy, co se vztahu samotného tyce.

Pokud se bude franchisant v tomto vztahu citit dobfe, bude spokojeny a bude i 1épe praco-
vat na tom, aby jeho provozovna byla uspésna, a tim bude pfispivat i k dobrému jménu

celého konceptu a bude tim padem spokojeny i franchisor.
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