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ABSTRAKT

Cilem této prace je analyzovat Cesky franchisovy trh v oblasti rychlého obcerstveni. V
teoretické casti je definovan pojem franchising a pojmy s nim souvisejici, popsana pozitiva
a negativa spojené s podnikdnim touto formou a nastinéna stru¢na historie franchisingu.
Druha &ast je zaméfena na informace o franchisingu v Ceské republice a posledni kapitola
se vénuje celkovému trhu s rychlym obcerstvenim. V tvodu praktické Casti je obecné
posana situace na ¢eském franchisovém trhu. Dalsi kapitola uz se vénuje konkrétni analyze
trhu s rychlym obcerstvenim — popisuje existujici firmy na trhu, analyzuje jejich trzni
potencial a rozmisténi po Ceské republice. Poté je situace na trhu s rychlym ob&ersvenim
vyhodnocena také SWOT analyzou. Na zakladé provedenych analyz je celkovym
vysledkem prace posouzeni o moznosti vstupu nového konceptu na trh a uréeni kritérii za

jakych je vstup na trh mozny.

Kli¢ova slova: franchising, fransizing, franchisové koncepty, rychlé obcerstveni, analyza

trhu, restaurace rychlého obcerstveni, kavarny, juice bary, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of my thesis is to analyze Czech franchise market in the area of fast food restau-
rants. The term franchise and terms connected to it are defined in theoretical part, pros and
cons connected with doing business and brief history of franchising is described in theoret-
ical part as well. The second part of the theory is concentrated on information about fran-
chising in the Czech Republic. The last part is focused on the fast food in general. The in-
troduction of the practical part is dealing with the situation of franchise on the Czech mar-
ket. The concrete analysis of the market with fast food is described in the next chapter —
there are existing companies on the market, analysis of their market potential and place-
ment all over the Czech Republic. SWOT analysis evaluates situation of the franchise mar-
ket. On the basis of made analysis, there is a result about appraisal of a new concept into

the market and defining criteria under what circumstances is entry into the market possible.

Keywords: franchising, franchise concepts, fast food, market analysis, fast food restau-

rants, coffee bars, juice bars, SWOT analysis
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UvoD

Bakalaiska prace na téma ,,Analyza franchisového trhu v oblasti rychlého obcerstveni
byla zvolena z divodu neustale naristajici popularity franchisingu jako formy podnikani
na nadem trhu. V Ceské republice stale roste pocet franchisovych koncepti, at’ uz mistnich
nebo zahrani¢nich, pod jejichz jménem nachézi svoje misto stale vice podnikateli neboli
franchisanti a pravé franchising v oblasti rychlého ob&erstveni patii v Ceské republice

mezi jednu z nejrozsifenéjSich oblasti.

Kolébkou franchisingu jsou Spojené staty americke, kde fransizy tvoii daleko vétsi
procento z celkového poétu firem na trhu neZ je tomu pravé v Ceské republice a vytvaieji i
znacnou ¢ast hrubého domaciho produktu USA. Jelikoz franchising na naSe uzemi piisel
desitky let po jeho vzniku na americkém kontinenté a jeho vyvoj zde byl pomaly, lze
tvrdit, ze Ceska republika je v souasné dobé neustale zakem, ktery se v tomhle zptisobu

podnikani rozviji.

Zpocatku pusobeni franchisingu v Ceské republice zde hledaly misto pfedev§im zahraniéni
koncepty, jejichz pocet znaéné pievysoval ty ¢eské. V dnesni dobé, i diky zaziti systému u
nas, zde zacinaji pfevySovat systémy mistni, jejichZ pocet rok od roku nartsta. Otazkou je,
na jak dlouhou dobu muize nartst pokracovat, jestli je zde stale misto pro nové koncepty
nebo také jestli stavajici franchisové sit¢ mohou nadale rozsifovat svou pusobnost do

dalsich mist Ceské republiky.

Problémem v dnesni dobé je, Ze franchisovym systémem se stava kazdy systém, ktery to o
sobé prohlasi, protoze kromé CAF neni v Ceské republice zadna organizace, ktera by
systémy provéfovala a garantovala jejich principy franchisingu definované Evropskou
franchisovou federaci. Z tohoto diivodu prace neobsahuje vSechny koncepty, které se na
franchisovém trhu v oblasti rychlého obcerstveni momentalné nachazeji, ale jsou zvoleny

pfedevsim koncepty, které v této oblasti hraji dalezitou roli.

Ukolem této prace bude dostatecnd analyzovat Gesky franchisovy trh s rychlym
obcerstvenim, tak, aby bylo nasledn¢ mozné posoudit, zda je zde misto pro noveé
franchisové koncepty, anebo naopak usoudit, ze je trh v této oblasti jiz piesycen a nové
koncepty tak maji velmi malou Sanci na Gspéch vzhledem k vysoké konkurenci. Na zavér
budou na zékladé¢ analyz stanovena kritéria, ktera jsou nezbytna pro vstup nové franSizy na

na Cesky trh.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cile prace je analyzovat Cesky franchisovy trh s rychlym obcCerstvenim a na

zéklad¢ analyz doporucit kritéria pro vstup nové fransizy na trh.

Cilem teoretické c¢asti prace je po provedeni vhodné literarni reserSe definovat pojmy
souvisejici s franchisingem, popsat pozitiva a negativa spojené s podnikanim touto formou,
déale zpracovat informace o franchising v Ceské republice, jeho historii a soucasnost a
V neposledni fadé se v teoretické Casti zaméfit na celkovy trh s rychlym obcerstvenim
v CR.

Cilem praktické casti prace bude nejdiive obecné popsat soucasny stav na ceském
franchisovém trhu, aby bylo napiiklad zitejmé, jak se celkovy trh vyviji v poslednich

letech, anebo také jaky je vztah vybrané oblasti k jinym franchisovym oblastem na trhu.

Nasledn¢ bude analyzovan konkrétné franchisovy trh v oblasti rychlého obcerstveni.
K tomu, aby byla analyza pifesnéjs$i, bude oblast rychlého obcerstveni rozdélena do tii
kategorii a to Restauraci rychlého obcerstveni, Kavarnen a Juice bar. Toto déleni bylo
zvoleno z divodu ruznorodosti konceptit v dané oblasti. Kazda kategorie bude tedy
analyzovana oddélené. Nejdiive budou vyhledany systémy, které jednotlivych oblasti na
trhu pisobi a analyzovan jejich soucasny stav, nasledné budou koncepty Vv danych

kategoriich srovnavany a na zaklad¢ srovnavani bude analyzovan jejich trzni potencial.

Dalsi provedena analyza bude zameéfena na rozmisténi jednotlivych pobocek po ceské
republice. Budou analyzovany kraje a vztah mezi po¢tem obyvatel a poftem pobocek

rychlého obcerstveni, které se v nich nachazeji.

Pro aktualnost analyz je nezbytné sesbirat co nejnovéjsi data zvetejiiovana jak v tisténych,
tak elektronickych podobach. Jelikoz je internet ve vétsiné piipad aktualnéjsi zdroj nez

tisténé publikace, byly voleny informace pro praktickou ¢ast predevsim z ng;.

V zavéru prace bude na zakladé nacerpanych informaci o franchisovém prostiedi firmy
spracovana SWOT analyza, kterd bude zobrazovat silné a slabé stranky franchisového

podniku s rychlym obcerstvenim na naSem tizemi a také jeho prilezitosti a hrozby.

Hlavnim vysledkem prace by méla byt dostatena analyza franchisového trhu v Ceské
republice; takova, aby bylo nasledné mozné posoudit, zda je zde misto pro nové koncepty
v oblasti rychlého obcerstveni, anebo naopak usoudit, ze je trh v této oblasti jiz nasycen a

nové koncepty tak maji velmi malou $anci na uspéch vzhledem k vysoké konkurenci. Na
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zakladé tohoto posouzeni budou uréena kritéria pro vstup nové franchisy na trh s rychlym

obderstvenim.
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1 FRANCHISING

Vyraz ,franchising neboli ,,fransizing® (tj. ¢esky ekvivalent) je obecné a zjednoduSené
chapan jako dlouhodoba smluvni spoluprace mezi franchisorem (poskytvatelem franchisy)
a franchisantem (pifijemcem franchisy). Franchisant za ptedpokladu dodrzovéani podminek

souvisejicich s konceptem franchisora obchoduje pod jeho obchodni zna¢kou.

V nésledujicich podkapitolach bude piesnéji popsan pojem franchising a také pojmy s nim
spojené, bude definovano, jaké druhy franchisingu existuji a také budou nastinény vyhody
a nevyhody podnikédni touhle formou pro obé zucastnéné strany a také z

makroekonomického hlediska.

1.1 Definice franchisingu

Jak uvadi Rezni¢kova (2009, s.5) pojem franchising nema jednu obecnou definici, proto je
mozné se setkat v ruznych publikaci s jinym vykladem tohoto pojmu. V informaénich
materidlech franchisovych asociaci riznych zemi a mezinarodnich  franchisovych
asociacich byvaji pouzivany nejcastéji definice Evropské franchisové federace,
Némeckého franchisového svazu (DFVe.V.) a Mezinarodni asociace americkych

franchisoru.

1.1.1 Definice Evropského etického kodexu franchisingu

»Franchising je odbytovy systém, jehoz prostiednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo sluzby
a/nebo technologie. Opira se o uzkou a nepretrzitou spolupraci prdavné a financné

samostatnych a nezavislych podnikatelii - franchisora a jeho franchisantil.

Franchisor zarucuje svym franchisantium pravo a zaroven jim uklada povinnost provozovat

obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta opraviuje a zavazuje uzivat za piimou nebo nepiimou uplatu
jméno franchisorovy firmy a/nebo ochrannou znamku a/nebo servisni zndmku a/nebo jina
prava z priumyslového a/nebo dusevniho vlastnictvi, jakoz i know-how, hospodarské a
technické metody a proceduralni systém v ramci a po dobu trvani pisemné franchisové
smlouvy, za timto ucelem uzaviené mezi stranami, a za trvalé obchodni a technické pod-

pory ze strany franchisora.” (Ceska asociace franchisingu, 2003, s.45)
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Know-how je soubor praktickych znalosti, ktery je nepatentovany a vychazi ze ziskanych
a oveéfenych zkuSenosti franchisora. ZkuSenosti jsou utajené, podstatné a identifikované.

(Ceska asociace franchisingu, 2003, s.45)

V této spojitosti utajené znamena, ze know-how nam jako franchisantovi poskytnuné neni
ve své podstaté, struktuie nebo presném slozeni soucasti lehce dostupné nebo vSeobecné
znamé, avsak kazda individudlni soucdst know-how muiize byt mimo franchisortiv podnik

znama nebo dostupna. (Ceska asociace franchisingu, 2003, s.45)

Podstatnymi jsou mysleny informace, které franchisant nezbytné potiebuje k tomu, aby
smluvni vyrobky nebo sluzby byly pouzity, prodany nebo opétovné prodany. Jsou dale
nezbytnymi pro prezentaci zbozi, které prodavame, k postupu pfi jednani se zakazniky, ke
zpracovani vyrobki, které budeme nabizet nebo také k fizeni administrativy a financi pod-
niku. Smyslem poskytnuti know-how franchisantovi je, aby jeho konkurenéni postaveni
bylo k datu ukon&eni smlouvy lepsi neZ tomu bylo piedtim. (Ceska asociace franchisingu,

2003, 5.45)

Identifikované vyznacuje specifikaci know-how ve franchisové smlouvé, zvastnim doku-
mentu nebo v jakékoliv dalsi vhodné formé, tak, aby bylo mozno zjistit, zda odpovida

kritériim utajeni a podstatnosti. (Ceska asociace franchisingu, 2003, s.45)

Definice Evropského etického kodexu franchisingu vznikla vroce 1972 Evropskou
franchisovou federaci a je povazovana za jednu z nejpfesnéjsich a je pouzivana i Ceskou

asociaci franchisingu (CAF). (Rezni¢kova, 2009, 5.7)

1.1.2 Definice Némeckého franchisového svazu

Némecky franchisingovy svaz popisuje franchising jako vertikalné-kooperativné
organizovany odbytovy systém, ktery funguje na bazi smluvnich dlouhodobych zavazka
mezi pravné samostatnymi podnikateli. Systém je tvofen prostfednictvim vzajemného
plnéni partnert jednoho systému a kontrolnim systémem, vstupuje tak na trh jednotné.
Franchisant vstupuje na trh vlastnim jménem a na vlastni ucet za ptedpokladu dodrzeni
podminek franchisora. Tyto podminky jsou souhrnné oznacovany pojmem franchisovy
balik, ktery je poskytovan franchisantovi za tplatu a ten ho ma pravo a zaroven povinnost
uzivat. Franchisovy balik tvofi: ndkupni, odbytovy a organiza¢ni koncept, vyuZzivani

ochrannych prav, vychova franchisanta, zavazek franchisora podporovat aktivné
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franchisanta a prubézné rozvijeni koncepce. Vykonnostnim piispévkem franchisanta je

prace, kapital a informace. (Rezni¢kova, 2009, s.5)

1.1.3 Definice Mezinarodni asociace americkych franchisori

Mezinarodni asociace americkych franchisori definuje franchising jako ustni nebo
pisemnou dohodu nebo smlouvu mezi dvéma a vice partnery. Franchisant ma pravo
poskytovat sluzby a/nebo prodavat vyrobky podle marketingového planu, ktery franchisor
sestavil. Aby byli jednotlivi franchisofi nebo smluvni podnikatelé rozeznatelni je
podnikani tizeno podle ur¢itych pland nebo systému a je Spojeno S ozna¢enim vyrobkd,
symbolt jak reklamnich, tak obchodnich, sluzeb a obchodniho jména. Za poskytnuti
franchisingu se zavazuje franchisant pifimo nebo nepfimo platit konkrétni castku.

(Reznitkova, 2009, s.5,6)

1.2 Pojmy souvisejici s franchisingem

Pro lepsi orientaci v problematice franchisingu vyli¢im zakladni pojmy souvisejici s timto

tématem:

Franchisovy system — systém fungujici na zakladé jednotnych standarti, ktery se rozviji
pomoci franchisingu nebo sité¢ samostatnych hospodaiskych subjektl fungujicich pod

spole¢nou znackou. (PROFIT system franchise services, 2011) D¢lime ho na:

a) Domaci systém - je systém, ktery vznikl na ¢eském podnikatelském konceptu nebo
¢eskym podnikatelem na bazi zahrani¢niho konceptu, za ptredpokladu usplisobeni
¢eskému trhu. Takhle vznikly systém musi byt fadné otestovany a vypracovany tak,
aby m¢l prepoklad stat se funkénim licencovanym systémem.

b) Zahraniéni systém — je systém, krery nevznikl v Ceské republice a na nasem

uzemi pusobi témito formami:

* Narodni/regionalni franchisova centrala (Dcefina spole¢nost) — spole¢nost je
zcela ovladana zahrani¢nim franchisorem, ten ma 100% podil na kapitalu. Strategie
je pouzivana pro dilezité trhy, které maji perspektivu. Centrdla pfesné¢ a do
disledku plni tkoly a poZadavky zahrani¢niho franchisového poskytovatele.

« Joint Venture - spolecnost neni zcela ovladana zahrani¢nim franchisorem, nybrz

funguje na jeho spolupraci s ¢eskym partnerem. Podil partnerti ve spolecnosti se

muze lisit, avSak zahrani¢ni partner miva zpravidla obchodni podil vyssi jak 51%,
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aby m¢l stale dostate¢nou kontrolu nad podnikem. Strategie je vétSinou pouzivana

pfi expanzi na vzdalené a/nebo diilezité trhy.

» Master-franchising — je v posledni dob¢ nejcastéjsi formou expanze. Funguje na
zakladé master licence, (smlouvy), kterou franchisor umoznuje franchisantovi pod-
nikat na daném uzemi za pouzivani jeho franchisového paketu. Franchisant s mas-
ter licenci je oznaCovan jako master franchisant a zavazuje se tak podepsanim
smlouvy k vybudovani franchisové sité na ur¢itém tzemi, ve stanovéné dob¢ a po-
dle dohodnutych podminek. Master franchisant je povinen master franchisorovi, (tj.
poskytovatel master licence), platit smluvné dohodnuté poplatky. Naklady na
rozvoj sit€¢ v daném uzemi si master franchisant hradi z vlastnich zdroji. Ziskem
mu jsou poplatky piijaté od franchisantti. Master-franchisor si musi velice peclivé

vybirat svého master-franchisového partnera, protoze ten je jeho nejdilezitéj$im

faktorem uspéchu.

» Regionalni zastupce (Area Developer) — vystupuje na daném Uzemi jménem zah-
rani¢niho franchisora, pro kterého vyhledava mistni franchisanty. Je také
zprostiedkovatelem smlouvy mezi zahrani¢nim franchisorem a tuzemskym franchi-
santem, vykonava i ¢ast kontrolnich a podptrnych povinnosti franchisanti. Metoda
expanze pies regionalniho zastupce je vhodna spiSe pro testovani trhu nebo pro

pocatek aktivit na novém trhu.

* Bezprostiedni franchising (Direct Franchising) — smlouva je uzavirana ptimo
mezi zahrani¢nim franchisorem a lokalnim franchisantem. Tato strategie je vhodna
pii rozSifovani pasobnosti na kratkou vzdalenost, naptiklad do sousedni zemé& nebo
u velkych statd do sousednich regionti. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s.44-

45; PROFIT system franchise services, 2011)

Daéle Ize franchisingové systémy podle PROFIT system franchise services (© 2008-2015)

délit na:

a) Franchisové obchodni systémy — systémy zahrnujici pobocky, které jsou
prodejnim mistem urcitého zbozi.
b) Franchisové systémy sluZeb - systémy zahrnujici pobocky, na kterych jsou za-

kazniki poskytovany sluzby.

Franchisor —poskytovatel franchisy (vlastnik know-how, ochrané zndmky a franchisového
paketu). (PROFIT system franchise services, 2011)
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Franchisant — piijemce franchisy (pravnick& nebo fyzicka osoba podnikajici na zakladé¢
ptijatého konceptu). (PROFIT system franchise services, 2011)

Franchisova smlouva — smlouva, ktera ma dlouhodoby charakter a na jejimz zakladé
probiha spoluprace mezi franchisorem a franchisantem. (Ceska asociace franchisingu,
2008, s.70)

Franchisové poplatky — platby, které pravidelné odvadi franchisant franchisorovi za

poskytnutou licenci a sluzby jim poskytované. (Ceska asociace franchisingu, 2008, s.70)

Franchisové poplatky se obvykle skladaji z nasledujicich dil¢ich poplatki (Reznikova,
2009, s.42):

a) Pocatecni (vstupni) poplatek — jednordzova platba za poskytnuti franchisové li-
cence a za pocatecni sluzby od franchisora.

b) Prubézny polatek — je vétSinou stanoven procentualné v zavislosti na velikosti
hrubého piijmu za urcité obdobi, které je stanovené smlouvou.

c) Marketingovy poplatek (prispévek na reklamu) — jsou povinni ho platit vSichni
franchisanti, je obvykle vypocitan jako procento z hrubého ptfijmu franchisanta za

smluvné dané obdobi.

Franchisovy balik — souhrn know-how, prav a dalsich plnéni poskytovanych franchisan-

tovi, které mu umozuji podnikat formou franchisingu. (Ceska asociace franchisingu,

2008, 5.70)

Franchisova sit’ — veskeré pobocky piisobici v ramci jednoho franchisového systému. Po-

dle PROFIT system franchise services (2011) jsou déleny na:

a) Franchisova pobocka — je provozovna, prodejni misto, které na zakladé¢ smlouvy
vlastni franchisant a je tudiz soucasti franchisového sytému. Franchisant muze
vlastnit i vice franchisovych pobocek.

b) Vlastni poboc¢ka - provozovna, prodejni misto, které vlastni franchisor. Vlastni
pobocky plni i funkci pilotni, franchisor si tak testuje svou vlastni koncepci, aby ji

poté mohl v co nejlepsi formé poskytnout formou licence jinym franchisantim.

1.3 Struéna historie franchisingu

Poc¢atky moderniho franchisingu se datuji do 19. stoleti, kdy v USA podnikali na bazi

franchisingu vagoénovi pendlefi, ktefi méli vyhradni pravo k prodeji urcitych produkti na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

urCitém misté a méli pojisténo, ze v daném misté to samé zbozi nikdo ostatni prodavat
nebude. Prvni firmy uZzivajici franchising jako formu podnikéani jsou uvadéné firmy Singer
Sewing Machine Company, ktera ho za¢ala pouzivat v roce 1865 a firma General Motors,
ktera na zakladé n€ho zacal podnikat v roce 1898. (Jakubikova, 1997, s. 13-17)

Obrovské rozsifeni franchisgu nastalo po druhé svétové valce, kdy rostla konkurence na
trhu, byly vétsi naroky na sluzby a celkové se trh rychle ménil. Pro firmy na trhu plisobici
formou franchisingu do roku 1950 to byla piedevs§im ucinna metoda distribuce produkti a
sluzeb. Franchising zobrazoval novou marketingovou techniku, ktera naplinovala mnohym
Ameri¢anim jejich zivotni sen. V padesatych letech v USA formou franchisingu také
vznikly celosvétové znamé firmy jako Holiday Inns of America (dnes Holiday
Cosporation), sit’ rychlého obc&erstveni McDonald’s a dalsi. (Jakubikovd, 1997, s. 13-17)

V Sedesatych letech se franchising dostal i do Evropy, kde se zacal rozvijet pfedevsSim ve
Velké Britanii, kterd je povazovana inovatora franchisingu. Sedmdesata a osmdesata léta
byla 1éta rozkvétu pro franchising ve Velké Britanii. Malé a stfedni podniky v té¢ dob¢
bankrotovaly a tak nachazely jistotu ve franchisingovém systému. (Jakubikova, 1997, s.
13-17)

V soucasné dobé je franchising nejvice rozsiten v USA, Kanad¢, Francii, Japonsku a
Austrdlii. V Austrélii je franchising obzvlasté popularni, koncentrace franchisingu je tam
dokonce ¢tyti krat vyssi nez v USA, pusobi tam piiblizné 1 200 franchisovych koncepti a

pres 92% z nich je mistnich. (Ceska asociace franchisingu, 2015)

1.4 Vyhody a nevyhody franchisingu

U franchisingu jako formy obchodni spoluprace se obé smluvni strany snazi minimalizovat
nevyhody, které z jejich spoluprace plynou a naopak se snazi co nejvice maximalizovat
vyhody ze spole¢ného podnikani. V zésad¢€ by ale obé strany nemély opomijet cile, které si
spolupraci urcily a mezi které patii pfedevsim vyhodné;si postaveni na trhu, nizsi néklady,
realn¢j$i financni hospodafeni a v neposledni fadé¢ promySlenéjsi organizace fizeni.

(Reznickova, 2009, s.15)

1.4.1 Vyhody pro franchisora

Mezi vyhody pro poskytovatele franchisy patii pfedevSim to, Ze je majitelem vlastni sité
podnikd, ziskava tak SirSi distribuéni moznosti a navic do podnikd nevklada téméf zadny

vlastni kapital, protoze vétSinu naklada pfi zfizeni podniku nese franchisant. Franchisor
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muze pomoci franchisingu pokryt trh s minimalnimi naklady a zarovenl mize své podniky
rozdelit do riznych, od sebe vzdalenych oblasti tak, aby si vzdjemné nekonkurovaly.
V jednotlivych oblastech ma franchisor mistni franchisanty, ktefi znaji prostiedi v dané
lokalité a maji vétSinou prodejni zkusenosti v daném okoli, proto neni potieba vynakladat
finan¢ni prostiedky na prizkum trhu, coz je pro franchisora také beze sporu velkou
vyhodou. (Jakubikovéa, 1997, s.43; Rezni¢kova, 2009, s.15; Sbornik piispévki z 1.

mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, 5.43;)

Franchisor piijima z podnikani franchisanta pravidelné poplatky, ktery se obvykle
stanovuji jako pravidelné procento z obratu, diale mu mohou byt placeny i napiiklad
marketingoveé poplatky. Franchisant je sice samostatnym podnikatelem a plynouci vyhodou
pro franchisora z toho je, ze ma daleko vét$i motivaci nez zaméstnanci, protoze ma zajem
na co nejvetsim hospodarském vysledku podniku, ale i pfes to nad nim ma franchisor na
zakladé smlouvy neustalou kontrolu, (mad pravo napfiklad nahlizet do ucetnictvi
franchisanta nebo obecné kontrolovat dodrzovani obchodniho systému). (Reznitkova,
2009, s.15-16; Shornik piispévki z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR,
2001, s.43;)

Dalsi vyhodou plynouci z funkce poskytovatele franchisy je odbytova jistota, kterou
franchisor ma na zakladé¢ uzaviené franchisingové smlouvy, kde je povinnosti pro
franchisanta odebirat vyrobky nebo sluzby vyhradné od poskytovatele franchisy a nebo jim
uréenych dodavatelii. Dale je vyhodou, Ze franchisant ma povinnost, kterd opét plyne
z uzaviené franchisingové smlouvy, vystupovat na vefejnosti pod stejnym logem,
ochrannou zndmkou a vzhledem jako franchisor, maji spolecné reklamy a tak ma celkova
propagace znacky daleko siln€jsi ucinek nez by tomu bylo, kdyby stejné prostredky na
propagaci byly investovany jednotlivé. (Rezni¢kova, 2009, s.15-16; Sbornik piispévki

z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, 5.43;)

1.4.2 Vyhody pro franchisanta

Podnikani formou franchisingu pfinasi franchisantovi spoustu vyhod, jednou z hlavnich
vyhod je silné postaveni na trhu ihned pfi zalozeni provozovny a diky ,,podnikani pod
cizim jménem* (Rezni¢kova, 2009), které je jiz na trhu znamé. Tato vyhoda je spojena
s tim, Ze se snizuji veskera rizika v podnikani pii vstupu podnikatele na trh, jelikoz piejaty
systém je jiz osvéddeny a po néjakou dobu usp&iné funguje. (Reznitkova, 2009, s.16-18;

Sbornik ptispévki z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, s.45;)
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Velké vyhody plynou franchisantovi z disledku uzaviené smlouvy s franchisorem, ktery je
mu napomocen V nejrizngjSich situacich. Pfed zahajenim Cinnosti dostava franchisant
uvodni Skoleni a potfebné vzdélani, které je po dobu spoluprace neustale prohlubovano a
aktualizovano a také franchisantovi zameéstnanci jsou na zacatku, ale i1 v prubéhu
spolupréace Skoleni. Diky franchisingu franchisant nema témet zadné néklady na vyzkum a
vyvoj novych vyrobkl a sluzeb, o to se stara franchisor, ktery zajist'uje nasledné dodavky,
takze franchisant nefeSi ani zadné problémy s logistikou. Sam franchisant nevytvari
marketingove akce, ani nedéla trzni prizkumy svého podniku, na v§em spolupracuje spolu
s franchisorem a z toho mu plynou daleko mensi naklady, nez kdyby investoval do
stejnych prostfedkd sam. Posledni mou uvedenou vyhodou je zvySena kreditni schopnost
podniku fungujicim formou franchisingu. Ta je dana tim, ze banky ochotnéji poskytuji
uvér osobam s ovéfenymi podnikatelskymi plany, za kterymi ve franchisingovém systému
stoji franchisor, ktery garantuje silnou a znamou spoleénost. (Rezni¢kova, 2009, s.16-18;

Sbornik prispévki z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, s.45;)

1.4.3 Nevyhody pro franchisora

Jednou z nevyhod, kterd ze spoluprace prameni je ta, Ze franchisor nemize mit aplnou
kontrolu nad franchisantem, jako je tomu naptfiklad ve vztahu mezi nadfizenym a
podfizenym. Franchisant je samostatny podnikatel a jeho podnikani s franchisorem je na
bazi spoluprice. Ze statusu svobodného podnikatele Casto ale prameni dal§i problém
z pohledu franchisora. Problém nastava v dobé, kdy si franchisant za¢ind vytvaret pocit
nezavislosti a snaZzi se prosazovat zmeény v prodeji vyrobkl a/nebo sluzeb a/nebo
technologii, nez kter¢é mu franchisor poskytuje. Celkové nedodrzovani dohodnutych
obchodnik pravidel franchisantem mutze ohrozit fungovani celé franchisingové sité.
(Acheson, Mendelsohn, 1994, 5.17-18; Rezni¢kova, 2009, s.19-20)

Franchisor si musi peclivé volit své franchisanty, kterym svéfuje své know-how a dalsi
davérné informace, protoze vzdy je tady moznost nebezpeCi jejich zneuziti, které
symbolizuje poruSeni pravidel franchisové. AvSak se muze stat, ze franchisant pouzije
ziskané znalosti a dovednosti zcela pravné a beztrestné¢ a to po ukonceni spoluprace
s franchisorem, kdy se muze stat jeho konkurentem na trhu a pozivat tak dovednosti a
informaci, které b&hem spolupréace s franchisorem ziskal. (Rezni¢kova, 2009, s.19-20;

Sbornik piispévki z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, s.44;)
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V obecném hledisku, pokud je franchisingova sit' franchisora pfili§ rozlehla, mohou
nastavat problémy v komunikaci anebo také jazykové bariéry. Franchisor musi brat zfetel
na zajmy vsech subjektl, coz muze byt n¢kdy velice komplikované a naptiklad ptipadné
zmény mohou byt v rozsahlé ucelené siti velice nakladné. (Reznitkova, 2009, s.19-20;

Sbornik piispévkii z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, s.44;)

1.4.4 Nevyhody pro franchisanta

Jednou velkou nevyhodou pro franchisanta je jeho omezenost plynouci z franchisové
smlouvy, na zakladé které ma franchisor pravo kontrolovat jeho ¢innost, aby si udrzel
kvalitu vyrobkd a sluzeb. Omezenost spo¢iva i v tom, ze presny manual, ktery je dan
franchisovou smlouvou a plati pro celou franchisovou sit’ ipln€ nevyhovuje lokalnimu trhu
franchisanta, ten ale nema piili§ velkou moznost uskutecfiovat podnikatelské zmény v
systému a prosadit si své podnikatelské napady. Zaroven musi odebirat jen ty vyrobky
a/nebo sluzby a/nebo technologie, které jsou smlouvou ureny. Jeho ¢innost musi byt
zkrétka v souladu s franchisovou smlouvou, kterou podepsal. (Rezni¢kova, 2009, s.20-21;

Sbornik ptispévki z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, s.46;)

Vstupni investice do podnikdni byva obvykle velmi vysokd a jeji navratnost byva Casto
zdlouhava. Navic musi franchisant franchisorovi odvadét pravidelné platby za imagi firmy,
jeho pomoc, Skoleni a rtizné zdokonalovaci prosttedky pro firmu. Mimo to odvadi
franchisant 1 poplatky za sluzby, urcité procento ze zisku, pfispévky na reklamu a jiné
poplatky plynouci z franchisové smlouvy. (Rezni¢kova, 2009, s.20-21; Sbornik piispévki

z 1. mezinarodni konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, s.46;)

V piipadé $patného povédomi o firmé, nese i on dusledky z toho plynouci, muze tak platit
za chyby, které nezavinil, jen proto, Ze je soucasti systému a vystupuje pod stejnym
jménem jako franchisor. (Reznitkové, 2009, s.20-21; Sbornik piispévki z 1. mezinarodni

konference o rozvoji fransizingu v CR, 2001, 5.46;)

Franchisant 1 franchisor by méli pted uzavienim spoluprace formou franchisingu dikladné
zvazit, jestli je tato forma podnikani pro né ta prava a jestli v kone¢ném duasledku prevysuji

vyhody v jejich podnikani nevyhody, které z franchisového vztahu plynou.
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1.45 Obecné vyhody a nevyhody plynouci z franchisingu

Vyhodou pro spolecnost s rozvojem franchisingu je dostupnost kvalitnich vyrobkl a/nebo
sluzeb a/nebo technologii i v menSich méstech, kde by se nevyplatilo zfizovat fadné
pobocky. Franchising podporuje malé a stiedni podnikani a celi tak na trhu
velkopodnikateltim, produktivnéji a hospodarnéji vyuziva lidské a podnikové faktory, které

jednoduse rozgifuje s nartistem svych poboéek. (Reznickova, 2009, s.18-22)

Nevyhodou systému se muze zdat moznost monopolizace urcitych vyrobkli nebo sluzeb,

tato problematika je vSak pravné redukovana. (Rezni¢kova, 2009, 5.18-22)
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2 FRANCHISING V CR

Jak jiz bylo feceno v ptedchozi kapitole, moderni formou franchisingu zacaly firmy v USA
podnikat jiz v 19. stoleti. Obrovské rozsifeni nastalo po druhé svétové valce a v padesatych

letech zacaly vznikat dodnes svétoveé znamé firmy jako je tieba McDonald*s.

V Sedesatych letech pronikl franchising i do Evropy, kde se zacal rozvijet pfredevSim ve
Velké Britanii. V Ceské republice se objevil az o desitky let pozdgji. O tom, pro¢ tomu tak
bylo, jak se nasledné franchising u nas vyvijel a co jeho rozvoj u nas podporuje, budou

pojednavat nasledujici podkapitoly.

2.1 Vyvoj franchisingu v CR

Pro rozvoj franchisingu v Ceské republice byl kli¢ovy rok 1989, kdy nastaly v zemi,
(tehdejsim Ceskoslovensku), hospodaiské a politické zmény. Trh se oteviel pro nové
domaci 1 zahrani¢ni podnikatele a v roce 1991 vstoupily na €esky trh prvni franchisové
systémy. Do té doby bylo podnikani takovym zpusobem nemyslitelné, politicky systém to
nepodporoval. Mezi prukopniky franchisingu na naSem tzemi lze uvést sité jako McDon-
ald’s, YVES ROCHER anebo OBI. (PROFIT system franchise services, 2008)

Zpocatku se ale franchisingu na Ceském (Ceskoslovenském) trhu pfiili§ nedafilo a jeho
rozvoj probihal velmi pomalu. Pfi¢inou toho byla mal4 vzdélanost podnikatelti v jeho fun-
govani, chybéla zde odborna literatura zaméfujici se na problematiku franchisingu,
nekonali se Zddné seminafe a ani poradenska ¢innost v tomhle oboru neexistovala, je proto
pochopitelné, ze podnikatelé pfili§ tomuto systému nevéfili, byla to pro né velka neznama.

(Ceska asociace franchisingu, 2008, s.28)

Pomaly vyvoj byl i pfi¢inou problémi s financovanim tohoto zpiisobu podnikani, S
nevyvinutou podnikatelskou kulturou na ¢eském trhu, s nedokonalou legislativou, se $pat-
nou kvalitou managementu a jinymi problémy, které brzdily rist této formy podnikani u
nas. Ceskym podnikatelim chybély zkusenosti s mezinarodni spolupraci a také znalost
cizich jazykii u podnikatel nebyla v té dobé piili§ velka. (Ceska asociace franchisingu,

2008, 5.28)

Rok 1993 byl dilezity meznik pro urychleni rozvoje franchisingu v Ceské republice, v
tomhle roce vznikla Ceska asociace franchisingu, ktera zacala podporovat stavajici sys-

témy na trhu a zaroven zacala vytvaret ptiznivejsi podminky pro vstup novych systému na

trh jak mistnich, tak zahrani¢nich. (PROFIT system franchise services, 2008)
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O devét let pozdgji, v roce 2002, v Ceské republice podnikalo jiz bezmala 80 franchi-
sovych systému, pificmz 55 z nich bylo mezinarodnich. Ve stejném roce se také v Praze
uskute¢nila prvni vétsi konference o franchisingu s ndzvem Franchising Forum 2002. V
roce 2008 se na Ceském trh vyskytovalo jiz témét 150 franchisovovych konceptli nebo

konceptti se zakladnimi prvky franchisingu a pocet systému se stupniuje az do dnesni doby.

(PROFIT system franchise services, 2008; Reznic¢kova, 2009, s.3)

2.2 Postaveni franchisingu na ¢eském trhu

Franchising je jednou z vyvojovych moznosti firmy na trhu. Je zatazen do Kooperace, coz
je forma tzv. spoleéného podnikani bez kapitalové spoluucasti, tedy volna forma
spole¢enského podnikani. Je to dobrovolna smluvni spoluprace mezi dvéma nebo vice
podniky, které i nadale zustavaji pravné a hospodatsky samostatné. (Synek, Kislingerova,
2015, s.417-418)

Kooperace existuje v Sesti formach a mimo franchising do ni patii (Synek, Kislingerova,
2015, s.417-418):

e Prace ve mzd¢ — objednatel dava k dispozici zakladni material a nékdy technické
pomtcky a dodavatel zabezpeci zhotoveni poZadované produkce.

e Préce na objednavku — kratkodobé smlouvy na dodavky dohodnutého mnoZstvi
hotového zbozi nebo polotovart.

e Vyrobni kooperace — kazdy partner vyrabi dily nebo komponenty finalniho
vyrobku nebo se kazdy partner specializuje na jinou ¢ast vyrobniho programu.

e Kooperace Vv administrativé — Vv oblasti spravy (spole¢né ucetnictvi), nakupu
(kumulace nakupu za U¢elem sniZeni ceny) nebo odbytu (doprava).

e Projek¢éni kooperace — dva ¢i vice partneri pracuji spolecné na zdkladé

jednoduchého konsorcia na ¢asové omezeném projektu.

Podniky jsou spojovany do vétSich celkii ptfedevSim z diivodu jejich nasledné vyssi
rentabilité, vyssim ziskim a celkové lepsim vysledkiim v jejich podnikatelské Cinnosti.
Mezi procesy, které v podnicich probihaji, z tohoto divodu patii vedle Kooperace také

Koncentrace a Specializace. (Zame¢nik, Tuckova a Novak, 2008, s.246-248)

Koncentrace je soustied'ovani podnikatelskych ¢innosti i vyrobnich faktora do stale
vétsich podnikatelskych celki. Koncentrace miize byt vécna a Stava se ji v pripadé, kdy se

koné v ramci mistné vymezeného podniku jako vnitini rist jeho podniku. Dale mize byt
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koncentrace organiza¢ni a ta nastava spojenim mistné odlouc¢enych podniki do nového
organizovaného celku pies flize nebo akvizice. Vysledkem koncentraci jsou velké podniky.

(Zamec¢nik, Tuckova a Novak, 2008, s.246-248)

Specializace je zalozena na spoleCenské délbé prace, kde lidé soustiedi své usili na urcity,
Casto uzky soubor ukoni. Sahou je tak co nejvyhodnéji vyuzit vSechny specifické rozdily

v dovednostech a zdrojich. (Zameénik, Tuckova a Novak, 2008, 5.246-248)

2.3 Podpora franchisingu v CR

Se vznikem franchisingu v Ceské republice a s jeho postupnym rozsifovanim na na$em
Uzemi se spolu s nim rozviji i nejriznéjsi sdruzeni, které se jeho rist snazi podpofit. Jejich
¢innosti se podnikani formou franchisingu stadva mnohem vice dostupné a srozumitelné pro
potencionalni franchisanty na ¢eském trhu, pomahaji tedy nejen poskytovat ptilezitosti pro
podnikéni, ale zaroven spravuji podnikdni touhle formou na naSem uzemi a zasluhuji se o
vzdélavani §iroké vefejnosti v tomhle sméru, tak, aby pojem franchising nebyl uz jen cizim

slovem.

Mezi nejvyznamné&jsi organizace pusobici na narodni urovni patii franchisové svazy.
Franchisové svazy poskytuji svym ¢leniim spoustu vyhod a sluzeb a také spolupracuji s

odborniky z oblasti prava zaméfujici se pravé na franchising.

2.3.1 Ceska asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu vznikla v roce 1993 a snazi se na ¢eském trhu podporovat
rozvoj stavajicich franchisovych systémi jak mezinarodnich, tak tuzemskych a také se
pokousi o vytvafeni €O nejpiiznivéjSich podminek pro dal$i rozvoj podnikani timto
zptsobem. CAF také spolupracuje v ramci projektu Skola franchisingu. Prezidentem CAF
je pan Jan Gonda, zastupujici v Ceské republice také spole¢nost Naturhouse. (Ceska aso-

ciace franchisingu, © 2005-2012)
Clenem CAF se mize stat fyzickd nebo pravnicka osoba, za predpokladu jejiho piijeti
Spravni radou CAF a soudasné splnénim podminek stanovenych Stanovami CAF. Ceska
asociace franchisingu (© 2005-2012) rozdé€luje své ¢leny do tii skupin a to na:

1. Radné ¢leny — podnikatelské subjekty ptisobici v Ceské republice nejméné jeden

rok, musi mit nejméné dva ndjemce franchisové licence nebo byt na Gzemi CR
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drzitelem master-franchise licence. Zarovenn spliiuji podminky Pfijimaciho tadu
CAF.

2. Mimofiadné ¢leny — subjekty v jejiz podnikani pusobi franchising jako odbytovy
systém nebo osoby, které se snazi o fadné clenstvi, avSak prozatim nesplnili
vSechny predpoklady k pfijeti.

3. PiidruZené ¢leny — instituce zpravidla podporujici ¢innost CAF.

V prosinci 2014 tvotilo zékladnu CAF 29 fadnych, 11 piidruZenych a 1 &estny &len,
kterym se stala byvala vykonna feditelka CAF pani Ing. Hana Juragkova. (Ceské asociace

franchisingu, 2015, s.6-7)

Ceské asociace franchisingu je &lenem Evropské franchisové federace (EFF) a také

Svétové franchisové rady (WFC).

Evropska franchisova federace vznikla v roce 1972. Byla zalozena vyspélymi evropskymi
franchisovymi svazy a asociacemi z Francie, Velké Britanie a Némecka. EFF reprezentuje
narodni franchisové federace a asociace vzniklé na Uzemi Evropy. V dne$ni dobé ma tato
federace 17 Clent zastupujici 17 stath Evropy a ma predevSim pedagogické, védecké,
informacni a etické cile. Pro podporu etickych vizi rozvoje franchisingu sestavila EFF
v roce jejiho vzniku Evropsky kodex etiky franchisingu. (Ceska asociace franchisingu, ©
2005-2012)

2.3.2  Cesky institut pro franchising

Cesky institut pro franchising (CIFRA) vznikl vroce 2005 scilem vzd&lavani,
popularizace, poradenstvi, publikace a védeckych <¢innosti v oblasti franchisingu a
v oborech s nim souvisejicich. DR. Jaroslav Tamchyna, managing partner CIFRA ligi
vznik nasledovné: ,, Cesky institut pro franchising (CIFRA) vznikl proto, aby co nejvice
podnikatelii, zejména téch mensich, mohlo tuto po celém svété osvedcenou metodu pod-
nikani snadno poznat, dobie pochopit a rychle pouzit.”(Cesky institut pro franchising, ©
2006-2009)

Hlavni Cinnosti této instituce je piedev§im pofadani odbornych konferenci, prednasek,
provadi vyzkumy a sleduje trendy ve franchisingu. Mimo to se i zamétuje na popularizaci

franchisingu v médiich. (Cesky institut pro franchising, © 2006-2009)
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CIFRA poiada klubové vedery pro &leny Franchise klubu, kterymi jsou fyzické osoby,
nikoli firmy. Diskuzi se Gi¢astni vyznamné manazerské a podnikatelské osobnosti. (Cesky

institut pro franchising, © 2006-2009)

2.3.3 Ostatni

Mimo zminované sdruzeni pusobici na naSem Uzemi je franchising podporovan a

popularizovan i nésledujicimi prostiedky.

» Veletrhy a ostatni akce

Franchisové veletrhy a nejriznéj$i akce s franchisingem spojené potadaji franchisové
svazy a instituce. Veletrhy spojuji franchisory a franchisanty z riznych oblasti nebo
dokonce zemi. Ukolem veletrhii je seznamit navitévniky detailngji s franchisingem pomoci
stinkii a pofadajicich seminaiti. Jednim z veletrhii potadanym na tizemi CR byl veletrh
FRANCHISE Meeting Point 2013, ktery se konal v Brné. Dale jsou v CR potadany akce
jako naptiklad Mezinarodni vystava pro podnikdni a franchising, Master franchise
konference, mezinarodni konference FRANCHISING FORUM a jiné. (Ceska asociace
franchisingu, 2015, s.12; Rezni¢kova, 20009, s.139-140)

Spoleénost Franchise & Retail Acedemy poskytuje Skoleni v oblasti franchisingu skrz

projekt Skola franchisingu.

> Tisk

Na ¢eském trhu jsou k dostani také periodika, které podporuji rozsifovani franchisingu.
Jednim znich je c¢tvrtletnik Vlastni firma FRANCHISING, jejimz vydavatelem je
spolecnost PROFIT system®. Na strankach tohoto Casopisu se Ize blize docist o franchis-
ingu, ale mimo jiné zde také najdete uziteCné podnikatelské rady, tipy na vlatni byznys
nebo zajimavé rozhovory s uspé$nymi podnikateli. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s.
66)

Dal$im magazinem, ktery vychazi ¢tvtletné je magazin START pro podnikéni a franchis-
ing, ktery nabizi zdjemctim o franchising nejnovéjsi trendy, tipy na prileZitosti, rozhovory
a mnohé dalsi, zajimavé, ¢lanky z okoli franchisingu. (G.B.C. a.s., © 2015)

Diky wvzestupu franchisového trhu se o franchising zacinaji zajimat 1 dalsi,

nespecializovana média. Vénuji se jemu i celorepublikova periodika jako naptiklad E15 ¢i

Hospodaiské noviny. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 66)
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> Internet

Internet je také bezpochyby nedilnou souc¢ésti informatorti o franchisingu, novinky a tipy
z oblasti franchisingu jsou zde pravidelné aktualizované. Mnoho informaci Ize ziskat
napiiklad na portdle Ceské franchisingové asociace: czech-franchise.cz, dale na portale
franchising.cz, ktery provozuje spole¢nost Profit system franchise services, ktera ptisobi i
v dalSich zemich stfedni a vychodni Evropy anebo strankach ¢asopisu Start pro podnikani

a franchising: franchising-start.cz.

» Poradci

Franchisovy poradci neboli konzultanti spolupracuji s CAF a jsou nedilnou soudésti
spravné a bezproblémoveé fungujiciho franchisového systému a to z disledku jeho
naro¢nosti a specifikim. Mezi nejvyznamngjsi poradce v Ceské republice patii Ing. Jiri
Krajca (Franchise & Retail Acadamy), RNDr. Jiii Lost'ak (Franchising LOSTAK.cz), Ing.
Ales Tulpa (AVEX systems s.r.0.) a Ing. Martin Jonas (Ad-vise s.r.0o. — Communication &

Franchise). (Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 68-69)


http://www.czech-franchise.cz/
http://franchising.cz/
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3 TRH S RYCHLYM OBCERSTVENIM

Kapitola popisuje pojem rychlé obcerstveni a zabyva se celkovym trhem s rychlym
obcerstvenim v Ceské republice, jeno vyvojem a také vyvojem vztahu obyvatel CR ke
sluzbam v oblasti gastronomie, pod kterou rychlé¢ obcerstveni spada. Posledni Cast se

zaméfi na postaveni rychlého obcerstveni na trhu z pohledu konkurence.

3.1.1 Rychlé obéerstveni neboli ,,fast food*

Rychlé obcerstveni je Cesky pieklad anglického spojeni fast food, které je také hojné

pouzivano v ¢eském jazyce a lze ho také podle pravidel ¢eského pravopisu sklonovat.

vers

Nejspis kazdy ¢lovek zijici v moderni civilizaci 21. stoleti si pod pojmem fast food néco
predstavi. Podle internetového slovniku Merriam-Webster.com (© 2015) je spojeni fast
food uzivéno roku 1951 a je definovano nésledovné: ,,Pokrm, ktery je rychle pripraven a
naservirovan“ a zaroven je ,rychle dostupny ¢i pripraveny ke konzumaci, s malym

“«

diirazem na kvalitu-.

Pobocky s rychlim obcerstvenim se od klasickych restauraci v mnohém lisi. Ikdyz je Vam
formou sluzby v obou zafizenich vydavano jidlo, formy jeho vydavéni se vyrazné rozcha-
zeji. V prodejné s rychlim obcerstvenim Vas napfiiklad nikdy neobslouzi servirka nebo
¢isSnik, obsluha v téchto prodejnach neexistuje. Jak uz anglicka verze pojmu napovida, jidlo
je vydavano rychle, tedy ¢ekaci doba na Vami zvoleny pokrm je bud’ Zadna a nebo velice
kratka, platba probih& ihned s objednanim. Pokrmy jsou baleny do papirovych krabicek a
obald, (které jsou zpravidla na jedno pouzit) a jsou vydavany bez ptibort. Pii platbé je
Vam obvykle kladen dotaz jestli budete jist na misté nebo jestli si jidlo vezmete s sebou.
Nékteré fastfoodové pronejny, které se nachdzeji v blizkosti silnic také nabizeji sluzbu
“drive-through”, ktera umoznuje fidicim koupit si jidlo pfimo z vozu skrz okinko s ob-

sluhou.

! Definition of FAST-FOOD: of, relating to, or specializing in food that can be prepared and served quickly
. designed for ready availability, use, or consumption and with little consideration given to quality or signifi-
cance.


http://www.merriam-webster.com/info/copyright.htm
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3.1.2 Trh s rychlym ob&erstvenim v CR

oy ee

Zpocatku se zde vyskytovaly tradi¢ni ,,stanky s parky v rohliku”, které dnes jiz trosku
zastinuji Koncepty, které k nam zacaly ptichazet po roce 1989 pievazné z USA a na jejihz
bazi vznikaji i eské sité.

Pad komunismu v Ceskoslovensku a nasledna liberalizace podnikového prostiedi a vstupy
spole¢nosti z jinych zemi umoznili lidem v tehdejsim Ceskoslovensku kupovat a ochut-
navat pokrmy a napoje, které¢ do té¢ doby neznali. S pfichodem zapadni fastfoodové kultury
k nam se pocet prodejen s rychlym obcerstvenim zacal rapidné zvySovat a jejich nartst

pokracuje i v dnesni dobé. (ASAMOAH, CHOVANCOVA, 2013, s. 66)

S postupem &asu se i poptavka po kvalitnich sluzbach v oblasti gastronomie v Ceské
republice zvySuje. Obyvatelé ¢im dal vétsi ¢ast svého rozpoctu urceného na jidlo vydavaji
za pokrmy vytvofené mimo jejich domovy. Naptiklad v roce 2001 bylo obyvateli CR
praimérné 4.7% piijmu vydano za sluzby v oblasti gastronomie a v roce 2010 procento
stouplo jiz na 6.5%. Hlavnim diivodem tohohle rostouciho tempa je zrychleni tempa Zivota
obyvatel - stale vice lidi pracuje intenzivné&ji, nez tomu bylo diive, proto maji stale méné
Casu si vytvaret své vlastni pokrmy v prostfedi domova. Dnes se tak konzumace jidel ve
fastfoodech stala &asti stravovacich ndvykih mnoha obyvatel Ceské republiky.

(ASAMOAH, CHOVANCOVA, 2013, s. 66)

Potravinaisky primysl v Ceské republice ukazal silu a odolnost v mnoha nepfiznivych
Casech, naptiklad v dob¢, kdy ceska ekonomika byla nestabilni, prodeje siti s rychlym
obcerstvenim rostly. Jejich reakci na ekonomicky upadek bylo predstaveni novych
produkti v podob& malych ,,snack® velikosti a také rtizna menu v malych velikostech,
ktera jsou zakaznikum poskytovana za velmi vyhodnou cenu. (ASAMOAH,
CHOVANCOVA, 2013, 5.66-67)

Report firmy Euromonitor International ze zafi 2010 uvedl, Zze se mezi lety 2004 a 2009

vyskytly v prodejnéach s rychlym obgerstvenim v Ceské republice nasledujici trendy:

a) Sité¢ rychlého obcerstveni se zaméfuji vice na zdravi — nabizeji vice zeleniny,
salatd, ovoce, dzusu, bezkofeinové kavy, sendvice,...
b) Vétsina z nejvétsich fastfoodovych fetézct predstavila snidanové menu a celkova

nabidka poloZek, které fetézce nabizeji, se u vétSiny rozsifila.
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¢) Retézce se zaméfuji i na cilovou skupinu déti — nabizeji détska menu a nékteré
pobocky maji ve svych prostorech i détské koutky. (ASAMOAH,
CHOVANCOVA, 2013, 5.66-67)

3.1.3 Franchising v rychlém obcerstveni z pohledu konkurence

Franchisové fastfoody funguji jako monopolistickd konkurence coz je, da se fici, stupen
mezi monopolem a dokonalou konkurenci. Monopolistickd konkurence je definovéana

nasledujicimi znaky:

1) Mnoho prodavajicich a nakupujicich v odvétvi
2) Kazda firma v odvétvi nabizi jiny produkt

3) Volny vstup do odvétvi

Kli¢ovym rozdilem, kterym se model monopolni konkurence lisi od dokonalé konkurence,
je ten, Ze kazda firma prodava jiny produkt. IkdyZz se produkty fast foodi jevi stejné -
hamburger jako hamburger, hranolky jako hranolky, avsak stejné nikdy nebudou, ale jsou
si blizké a to je dulezitym znakem. Kazdy zakaznik tak preferuje jinou sit’, nékdo napiiklad
uptednostiuje hamburger od spolecnosti Burger King, jind osoba by zase nezvolila jinou
prodejnu s hamburgery nez McDonald’s a v tom se nachazi smysl tohoto modelu, kazdy
zékaznik si voli zdanlivé stejny produkt tak jak jemu nejlépe vyhovuje. (BAYE, PRINCE,
2014)
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4 POUZITE ANALYTICKE METODY

K analyze franchisového trhu bude pouzita Srovnavaci analyza pro urCeni trzniho po-
tencialu konceptt na trhu a také SWOT analyza, ktera nastini vztah franchisového podniku

rychlého obcerstveni k vné&jsimu okoli.
» SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich analyz prostfedi. Cilem SWOT analyzy je
zjistit, do jaké miry je soucasna strategie firmy a jeji silnd a slaba mista relevantni a

schopna se vyrovnant se zménami v prostiedi. (Jakubikovd, 2013, s.129)

SWOT analyza je analyzou silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats). Doporucuje se nejdiive zacit analyzou OT — tedy
analyzou prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho okoli. Po dikladne OT analyze

nasleduje analyza SW, ktera analyzuje vnitii prostfedi firmy. (Jakubikova, 2013, s.129)

Tab. 1: SWOT analyza obecné

Silné stranky Slabé stranky

- vyhody jak pro z&kazniky, tak pro firmu -> skutecnosti, které firma ned¢la dobre,
konkurence si v nich vede lépe

Prilezitosti Hrozby

-> skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku - skute¢nosti, trendy a udalosti, které mohou

nebo vice uspokojit zdkazniky a pfinést firmeé | snizit poptavku a nabo zptsobit nespokojenost

uspéch zakaznikl

Zdroj: Jakubikovd, 2013, s.129; Vlastni zpracovani

VVyhodou SWOT analyzy podle Jakubikové (2013, s.130) je to, Ze muze byt velice uzite¢na
pfi sumarizaci mnoha analyz firmy a pfi jejich kombinovani s vysledky analyzy prostfedi.
Mize byt také vyuZita k identifikaci moZnosti dalSiho vyuziti zdroji nebo kompetenci

firmy.

Jakubikova (2013, s.131) tvrdi, ze nevyhodou SWOT analyzy je to, Ze je staticka a vysoce
subjektivni. Je sice oblibena, ale jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych plant

neni piili§ velky.
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5 CESKY FRANCHISOVY TRH

Na tizemi Ceské republiky se stale vice podniki rozhoduje pro strategii rozvoje s vyuzitim
franchisingu. Franchisové vazby se vyskytuji v rostoucim pocétu odvétvi a neustale také
prichazi na trh nové koncepty. Odbornici navic predpokladaji, Zze podil sektoru franchisy se
v ¢eské ekonomice bude v blizkém obdobi stale zvySovat. Podle Jana Gondy, prezidenta
CAF franchising se stava oblibengjsim diky pribé&zné podpofe podnikatele ze strany
frachisora, ale také diky neustale se zvétsujici nabidce ovéienych napada. A takeé statistiky
ukazuji, ze podnikdni formou franchisingu je az Sestkrat méné rizikové nez podnikéni

samostatng. (Ceské asociace franchisingu, 2015, s. 40-41; Mlada fronta a. s., 2015)

Franchising se na tizemi Ceské republiky vyskytuje v nejriznéjich odvétvi od
gastronomie, realitnich sluzeb, maloobchodnich prodejen, ptes fitness, autoservisy az po
nejriznéjsi sluzby ve vzdélavani .

I pfes neptiznivé ekonomické podminky se v roce 2013 podnikéni na bazi franchisingu
dafilo. Pocet franchisovych systémil se zvysil na 219 s meziroénim naristem novych
franchisovych systémid o 9,5%. A také vroce 2014 byl odhadovan rist franchisovych
koncepti na podet kolem 235 projektd. (Ceskd asociace franchisingu, 2015, s. 40-41;
Mladé fronta a. s., 2015)

Nésledujici graf znazoriiuje vyvoj poétu franchisovych systémii v Ceské republice v letech
2010 az 2014.

Obr. 1: VYvoj franchisovych systémii v CR
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0
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 40-41; Mlada fronta a. s., 2015;

Vlastni zpracovani

*rok 2014 je pouhym odhadem.
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Oblasti franchisingu na Ceském trhu

Obecné¢ je rozd€lovan franchisovy trh na dvé oblasti a to oblat Obchodu a oblast Sluzeb.
Nasledujici graf znazorfiuje vyvoj poétu franchisovych koncepti v CR dle oblasti, ve

kterych koncepty ptisobi.
Obr. 2: Vyvoj poctu franchisovych konceptit dle oblasti
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 40-41; Vlastni zpracovani

5.1.1 Oblast obchodu

V oblasti Obchodu ptibylo v roce 2013 pies 22 franchisovych systému (zejména v oblasti
Potravin a v Maloobchodu mimo potraviny).

Podle poradenské spole¢nosti PROFIT system, vzorstl pocet konceptli s potravinami na
Ceském trhu v roce 2013 o 21% a ptredbéhl dokonce franchisové oblibenou Gastronomii,
kde rlst v poslednich letech stagnuje. Jednim z divodii ndrustu koceptt v kategorii Potrav-
in je rozvoj obchodii s Gerstvymi a zdravymi potravinami. Cesi jsou v dnesni dob& ochotni
si za takové potraviny i pfiplatit, co pomaha napiiklad konceptim Nas grunt, Sklizeno
nebo Svét bedynek. (PROFIT system franchise services s.r.0., © 2008-2015)

Dal$im trendem je také ndvrat zdkaznikli do menSich obchodl. Mnozi nakupy v nich
uptednostnuji pred zdlouhavymi ndkupy v hypermarketech, a proto se momentalné¢ dati
konceptiim jako je Zabka, Brnénka, Hruska &i Mij obchod. (PROFIT system franchise
services s.r.o., © 2008-2015)

Cast konceptll piisobicich na ¢eském trhu v oblasti obchodu zobrazuje graf v piiloze (P II).

5.1.2 Oblast sluzeb

Na rozdil od oblasti Obchodu se oblasti sluzeb az tak nedafilo. Pocet franchisovych
systémt v této oblasti klesl mezirocné o 6%, a to ze 124 systémd, které zde ptsobily v roce

2012 na 121 systémi pusobicich na nasem Uzemi v roce 2013. Podle Marka Halfara to
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bylo zpusobeno velkou konkurenci, kterd s rozvojem sluzeb na ¢eském trhu vznikla,
neuspésné koncepty tak zacaly trh opoustét. Na trhu uspély naptiklad spolecnosti jako
iDry, ktera se zabyva suchym mytim vozidel a spole¢nost BK Solutions, ktera se zabyva
reklamami na taSky na pecivo, jedna se tak o koncepty s originalnimi napady, které na trhu

chybély. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 40-41)

Z dtivodu trendu zdravého zivotniho stylu mizeme v dne$ni dobé v oblasti sluzeb sledovat
narust franchisovych konceptti vénujicich se zdravi, krase a kondici zakazniku. Kategorie
Krasa, sport a fitness nartsta pozvolné, coZ muze poukazovat na rozvahu franchisort pii
vstupu na nas trh, kazdopadné tém konceptim, které se na trhu nachdzeji se dafi. Dle
priazkumu spolecnosti PROFIT system se na naSem Uzemi nachéazi 1300 pobocek této

kategorie. (PROFIT system franchise services s.r.o., © 2008-2015)

Vybrané koncepty pusobici na ¢eském trhu zobrazuje graf v piiloze (P I11).
5.2 Obecna situace na ¢eském franchisovém trhu

Sristem franchisovych systémi na tzemi Ceské republiky vzrostl také podet
franchisovych provozoven na nasem tizemi. V roce 2012 na naSem uzemi pisobilo 5 299
provozoven a Vv roce 2013 pocet narostl az na 6 152. Nové pobocky vznikly predevs§im
Vv oblasti Bankovnich sluzeb, kde byl jejich meziro¢ni nartist o 382 pobocek a také oblasti
Potravin, kde se pocet navysil o 193 jednotek. Ackoliv celkovy pocet pobocek v roce 2013
meziro¢né vzrostl o 16%, pocet novych vlastnich pobocek na trhu se zmenSil o 3%.
Vlastnich pobocek je stale mén¢, protoze podnikatelé véfi franchising a pobocky tak méni

na franchisové. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 40-41)

Obr. 3: Vyvoj poctu franchisovych provozoven a
franchisantii v CR
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 40-41; Vlastni zpracovani
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Na ¢eském trhu franchisingu roste podil predevsim ceskych znacek, kdy nejveétsi nartst byl
meziroén¢ zaznamenan v roce 2012, kdy dosahl 30% a na ¢eském trhu tak pusobilo 119
¢eskych znacek, v dal§im roce narlst nebyl uz tak razantni, ale stale ¢inil 11% oproti roku
pfedchédzejicimu; na naSem tuzemi tedy pusobilo 132 konceptii, které vznikly na
uzemi Ceské republiky. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 40-41)

Nasledujici graf zaznamenava pivod franchisovych systémt na ceském trhu v tech 2010 az

2013.

Obr. 4: Vyvoj poctu franchisovych konceptii v CR dle

jejich piivodu
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2015, s. 40-41; Vlastni zpracovani
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6 ANALYZAFRANCHISOVEHO TRHU SRYCHLYM
OBCERSTVENIM

V soucasné dobé probiha konsolidace gastronomického trhu. Trendem dnesni doby je Zzit
zdravé a to se odrazi i v poptavce po zdravych potravinach. Fastfoodim nezbyva nic jiného
nez na to reagovat a investovat své prostiedky do zdravéjSich a kvalitnéjSich surovin.

(PROFIT system franchise services s.r.o., © 2008-2015)

Jak tvrdi Adam Rezek ze spole¢nosti PROFIT system, gastronomické koncepty v soucas-
nosti uz nejsou, co se franchisingu tyc¢e, tak v popiedi jako tomu bylo dfive. Jejich pozice
zadinaji prebirat systémy s originalnim napadem, ale i pfesto Se gastronomickeé koncepty

na prednich pozicich stale drzi. (PROFIT system franchise services s.r.o., © 2008-2015)

Kvuli odlisnosti jednotlivych restauraci rychlého obcerstveni co se produktd tyce jsem

oblast rozdélila na 3 skupiny, které budu oddé€lené€ analyzovat. Jedna se o skupiny:

1. Restauraci,
2. Kavaren,

3. Juice bart.

6.1 Restaurace rychlého obcerstveni

Tato kapitola bude analyzovat restaurace rychlého obcerstveni pusobici formou
franchisingu na Geském trhu. Bude je srovnavat a zkoumat na jakych mistech CR se
nachazeji a jaky je jejich pocet na obyvatele v jednotlivych krajich. Cilem kapitoly je
dostate¢na analyza k zavéretnému posouzeni, zda je na trhu misto pro novou restauraci

rychlého obcerstveni, anebo nikoliv.

6.1.1 Subway

Prvni restaurace spole¢nosti Subway byla oteviena v roce 1965 v Connecticutu v USA.
V roce 1989 pokryvala sit' prodejen jiz celou USA. Vroce 2003 byla v Amstrdamu
oteviena evropska centrala firmy. V dnesni dobé¢ je spole¢nost Subway svou siti pobocek
po celém svéte nejvetsi. Pocet restauraci po svété piesahoval v roce 2013 hodnotu 40 000.
Je to také diky nizkym vstupnim nakladiim, které jsou pottebné k otevieni nové pobocky.
Znacka Subway je také pravidelné hodnocena jako nejlepsi fransiza podle samotnych
fransizant. (SUBWAY, © 2015)
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Na uzemi CR byla prvni prodejna oteviena v zafi 2003 v centru Prahy. Pavodni plany
z roku 2007 — otevieni az 50 pobocek po celé republice se ov§em nekonaly. Dnes, 11 let po
vstupu na trh, piisobi koncept pouze na 16 mistech Ceské republiky, coz znaéi o jeho
pomalém rozvoji u nas. I pies to je cilem spole¢nosti piekonat poctem pobocek na
tuzemském trhu fetézec McDonald’s, ktery ma po celé Ceské republice momentalné 95
provozoven. Developer koordindtorka konceptu Subway pro region stfedni a vychodni
Evropy Irena Schlosserova tvrdi: ,,Nase vize se neméni. Radi bychom byli jednickou v
ocich zakaznikii i v poctu restauraci na kazdém trhu, kde jsme pritomni." (Economia, a.s.,

© 1999 - 2015;
SUBWAY, © 2015)

Aby spolecnost splnila sviij cil, musi zacit expandovat ve velkém a to se také chystd. Firmu
uz nezajimaji jen velka mésta nad 100 000 obyvatel, ale za¢ina pusobit i v mensSich més-
tech. Pro rok 2015 planuje spole¢nost otevieni 4 novych restauraci a stejny nebo vyssi
nartst planuje také pro néasledujici roky. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s.160; Eco-

nomia, a.s., © 1999 — 2015)

6.1.2 McDonald’s

Retézec McDonald’s je synonymem pro dlouhodoby podnikatelsky tspéch. Jeho historie
sahd do roku 1953, kdy syn ¢eského emigranta Raymond Albert Kroc objevil tuto
restauraci, kterou vlastnili bratii McDonaldovi. Raymond Albert Kroc v roce 1962 koupil
firmu McDonlad’s a ve stejném roce pod jeho vedenim na trhu funguje uz 500 restauraci.
V 60. A 70. letech se pusobnost firmy rozsifovala do Kanady, Japonska, Australie, ale také
do Némecka a Velké Britanie. Do stiedni a vychodni Evropy zacala firma expandovat

v 90. letech. (McDonald’s Cesk4 republika, © 2015)

V dnesni dobé¢ existuje jen malo zemi na svété, kde nema McDonald’s svoji restauraci.
Jejich pocet je ptes 32 tisic, s tim, Ze v jejich prostorach je kazdodenné obslouzeno asi 60
milioni zakaznikd z celého svéta. Paradoxni je, ze i pfes svoji pozici trhu s rychlym
obcerstvenim a nejveétsimi trzbami ze vSech firem puisobicich franchisingem (89 126 mil-
ionll americkych dolari), McDonald’s neni fetézcem s nejvétsim poctem provozoven na

svéts, ale je ,,a7” druhy za spole¢nosti Subway. (McDonald’s Ceska republika, © 2015)

V Ceské republice byla prvni restaurace McDonald’s oteviena 20. bfezna 1992 v centru

Prahy. V dnesni dobé je jich po celé CR 95 a dle firmy ma &esky trh v budoucnosti
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potencial na 150 pobocek. (McDonald’s Ceska republika, © 2015; PROFIT system fran-
chise services s.r.o., © 2008-2015)

Z 95 pobocek McDonald’s, obsahuje 50 také kavarnu McCafé. Diky sluzbé McDrive si
zdkaznici McDonald’s mohou na 53 mistech CR koupit produkty McDonald’s otevienim
okynka z jejich vozu a také déti si pfijsou na své, protoze v 51 prodejnach jsou tzv.
Playlandy - prostory, kde si mohou déti hrat. (Investicniweb.cz, © 2015; McDonald’s
Ceska republika, © 2015)

6.1.3 KFC

Pocatky znacky Kentucky Fried Chicken sahaji do roku 1940, kdy v americkém staté Ken-
tucky byla Harlandem Sandersenem vytvorena unikatni kombinace jedenacti bylin a
koteni, diky které dostalo kufe unikéatni chut’ a stalo se tak tolik oblibenym. V roce 1952
byla oteviena prvni KFC restaurace, kterd fungovala formou franchisingu. V soucasné
dobé¢ se nachazi ve 109 zemich po celém svéte pies 16 000 restauraci KFC. (AmRest, ©
2014)

V Ceské republice byla prvni restaurace KFC oteviena v roce 1994 v centru Prahy, kousek
od konkuren¢ni poboc¢ky McDonald’s. Dnes ma KFC na naSem uzemi 69 pobocek, které
patii spole¢nosti AmRest Holdings, kterd na naSem uzemi, ale také v Polsku, Mad’arsku,
Bulharsku, Rusku, Srbsku a na Ukrajiné vlatni také prodejny siti Burger King, Starbucks,
Pizza Hut, Fresh Point a Rodeo Drive. (AmRest, © 2014; MAFRA, a. s., © 1999-2015)

Zajimavosti o KFC je, Ze kazdy rok se v jeho restauracich po celéme svété proda kolem 5,
89 bilionu porci kuieciho masa. Kdyby se vedle sebe polozily snézena kufata v KFC za

rok, vznikla by fada, ktera by ovinula 8 a pil krat zemsky rovnik. (AmRest, © 2014)

6.1.4 Burger King

Znacka Burger King vznikla vroce 1954 v Miami na Floridé. V Evropé byla prvni
restaurace Burger King oteviena v roce 1975 ve Spanélsku. (Burger King CZ, © 2015)

V Ceské republice znacka ptisobi od roku 2008, kdy byla prvni restaurace oteviena v Praze
na Zli¢ing. V souc¢asné dobé je v Ceské republice 13 restauraci, které vyhradné vlastni
spolenost AmRest Holdings. (Burger King CZ, © 2015)
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6.1.5 Bageterie Boulevard

Bageterie Boulevard je ¢sky koncept, ktery vznikl v roce 2003 a vychézi z archetypu
paiizské brasserie. Prodejny této znaéky se nachazeji na 20 mistech CR a mimo Ceskou
republiku také ve slovenské Bratislavé anebo V polské VarSavé. Hlavnim produktem
prodejen jsou kiupavé bagety, které se na misté¢ pfipravuji se surovinami na prani

zékaznika. (Crocodille, © 2015; Ceska asociace franchisingu, 2015, 5.110)

Planem spolecnosti pro pfisti rok je 6 az 8 novych provozoven a uvazuje také o expanzi do
sousednich statt jako je Rakousko, Némecko, Polsko a Slovensko nebo také do Mad’arska.

(Ceska asociace franchisingu, 2015, s.110)

6.1.6 Paneria

Paneria je Ceska sit’ rychlého obcerstveni s plnénymi bagetami, sendvici, dezerty a dalSim
sortimentem. Jesté v roce 2012 byla sit’ Paneria se 70 pobo¢kami po McDonald’s druhym
nejvétsim prodejcem rychlého obderstveni v Cesku. Retézec vSak zadal mit problémy s
ucetnictvim a s platebni schopnosti a pocet prodejen na nasem tizemi, misto toho, aby rostl,
zacal rapidn¢ klesat. V roce 2014 klesl pocet provozoven na 24 a novym majitelem Panerie
se stala spole¢nost Forester. Pokles pokracoval i nadale a v roce 2015 ma znacka pouhych
16 provozoven v CR. Pro¢ tyto skute¢nosti u diive Gisp&sné sité ryvhlého ob&erstveni nas-
taly, neni dosud zifejmé a osud Panerie je momentalné nejasny. (Economia, a.s., © 1996-

2015; FORESTER GROUP, a.s.; Mlada fronta a. s., © 2015)

6.1.7 Parky’s

Parky’s shop-in-shop je ¢esky hot dogovy koncept od spole¢nosti Kostelecké uzeniny a.s.
Momentalné se stanky Parky’s nachazeji na &tyfech mistech CR, ale je piedpokladano
dalsi rozsifovani sité. (Parky’s, © 2015; PROFIT system franchise services s.r.o., © 2008-
2015)

6.1.8 Srovnani restauraci s rychlym ob¢erstvenim

V soucastnosti je mozné se na nejvice mistech v CR obgerstvit v restauracich McDonald’s,
které se nachazeji na 95 mistech naseho uzemi. Dalsi vyznamnou americkou znackou na
nasem trhu je KFC, které sva kufata prodava na 69 mistech. Oba koncepty na nasem tzemi
piisobi uz pres 20 let - od doby, kdy franchising byl pro mnohé obyvatele CR neznamym

slovem a da se se Fici, ze Cesky trh s rychlym obcerstvenim ovladaji.
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Dalsimi koncepty ze zahrani¢i, konkrétné¢ z USA, které u nas pusobi, jsou Subway a
Burger King. Tyto koncepty nemaji takovou tradici na nasem tGzemi jako dva piedchozi a

ani jejich rozs§ifenost neni na nasem tzemi tak velka.

Bageterie Boulevard a Parky’s jsou ¢eskymi koncepty koncepty, které si buduji postaveni

na ¢eském trhu, a je predpokladano jejich dalsi rozsifovani.

Koncept Paneria ma za sebou usp&s$nou historii v CR, avsak vzhledem k problémiim,

kterym spolecnost momentaln¢ ¢eli, nelze ocekavat optimistické prognodzy pro spolecnost.

Obr. 5: Pocet restauraci rychlého obcerstveni dle znacek na trhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Koncepty, které jsou nabizené novym franchisantim a maji tendenci rust na naSem trhu,
srovnava nésledujici tabulka. Vzhledem k situaci v Panerii, kdy za posledni roky Klesl

rapidné jeji po€et pobocek, tato spolenost neni zahrnuta do srovnani.

Tab. 2: Srovnani restauraci rychlého obcerstveni nabizenych franchisantiim

McDonald‘s Subway Bageterie Parky‘s
Boulevard
Délka smlouvy 20 let 20 let 10 let + opce -
(bezplatné
prodlouzeni)
Celkova 30% z celkové ceny 500 000 — 3000 000 — -
investice 2 500 000 K¢ 15 000 000 K¢
Kauce/ Depozit | 15000 USD ( = cca - Ano 0Od 80 000 K¢&
366 900 K¢&)
Vstupni 40000 USD (=cca | 7500EUR (=cca 15000 Eur (= 0Od 30 000 K¢
poplatek 978 400 K&) 205 725 K&) cca 411 450 K¢)
Pribézny 5% 8% 6% 2-4%
poplatek z odebranych
surovin
Marketingovy 5-6% 4,5% 2% 2-4%
poplatek z odebranych
surovin
Néavratnost pro ROI cca 20% - ROI 20-25% 10 - 15%
franchisanta (cca 3-5 let)

Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2015, s.117; FORESTER GROUP, a.s., © 2015;
PROFIT system franchise services s.r.o., © 2008-2015; Vlastni zpracovani
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Jak z tabulky vyplyvé, celkova investice by méla byt nejnizsi pro franchisanty pfi otevieni
nové prodejny Subway a podle dil¢ich poplatkii Parky’s by investice pfi otevieni této
pobocky nem¢éla byt také ptilis velkd. Otazkou je jak velké trzby pobocky téchto koncept
u nas mohou mit a tedy i jaka z toho plyne navratnost pro franchisanta.

6.1.9 Rozmisténi restauraci rychlého obéerstveni v CR

Na nasledujici mapé je mozné vidét rozmisténi restauraci rychlého obcerstveni po celé

Ceské republice. Barevné jsou rozli§eny jednotlivé znacky piisobici na trhu.

Obr. 6: Rozmisténi restauraci rychlého obcerstveni
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Zdroj: Cesky hydrometeorologicky ustav, © 2015; Vlastni zpracovani
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Nasledujici tabulka zndzorfiuje vztah mezi poctem obyvatel dle kraji a poctem
franchisovych restauraci rychlého obcerstveni v nich. Zamétuje se také na nejvetsi mésta

dle poctu obyvatel v daném kraji a pocet prodejen, které se v daném mesté nachazi.

Tab. 3: Restaurace rychlého obcerstveni dle krajii CR

Kraj Pocet obyvatel | Pocet Pocet obyvatel | Mésta nad 50 000
restauraci | najednu obyvatel, pocet pobocek
celkem prodejnu

Jihomoravsky 1172 853 23 50 993 Brno (6)

Olomoucky 635 711 8 79 463 Olomouc (7)

Zlinsky 585 261 3 195 087 Zlin (3)

Ostrava (12), Karvina (1),

Moravskoslezsky 1217 676 16 76 104 Havitov (0), Opava (2),

Frydek-Mistek (1)

Vysodina 509 895 8 63 736 Jihlava (4)

Jihocesky 673 300 7 96 185 Ceské Budgjovice (4)

Kralovéhradecky 551 590 9 61 287 Hradec Kralové (7)

Karlovarsky 299 293 3 99 764 Karlovy Vary (2)

Liberecky 438 851 6 73141 Liberec (6)

Pardubicky 516 372 3 172 124 Pardubice (3)

Stfedodesky 1315 299 118 11 146 Praha (105), Kladno (3)

) Usti nad Labem (4),

Ustecky 823 972 15 54 931 Most(3), Teplice (2), Dé&¢in

(0)

Plzenisky 575 123 13 44 240 Plzei (10)

Zdroj: Cesky statisticky uiad, © 2015; Vlastni zpracovani

6.1.10 Nové prichozi koncepty
Primérny pocet obyvatel na jednu poboc¢ku v kraji je 86 163.
V soucasnosti je nékolik znafek restauraci rychlého obcerstveni ze zahranic¢i, které by
mély zajem vstoupit na Cesky trh. Patii mezi né:
» Mr. KEBAB

Mr. KEBAB je slovenska sit’ kebabu, ktera vznikla v roce 2005 v Kosicich. Momentalné
pusobi 1 v Madarsku a spolecnost mad v planu rozSifovat svoje plisobeni pomoci

franchisingu i do ostatnich statii Evropy, mimo jiné i do CR. (Ceska asociace franchisingu,
2015, 5.148)

» Angus Burger

Angus Burger je koncept, ktery pochazi z Plzné, kde vznikl v roce 2007 a ma tam zatim
jedinou svou pobocku. Koncept spoléhd predevsim na silu Cerstvych potravin, ze kterych

jsou pokrmy piipravovany a nabizi moznost rozsifeni sit€¢ novym franchisantim. (ANGUS

BURGER, © 2015)
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» Burger me

Burger me je némecky koncept, ktery se obycejny prodej hamburgra snazi obohatit tim, Ze
cely sortiment, ktery nabizi, rozvazi objednanim pies telefon nebo internet. (Master fran-

chise konference 2014, © 2015)
» Palmie bistro

Palmie bistro je koncept rychlého ob&erstvent, ktery vznikl v Recku v roce 1966. Koncept

je v Recku velice usp&$ny a ma v planu expandovat do dal§ich zemi Evropy, mimo jiné

také do Ceské republiky. (Master franchise konference 2014, © 2015)
» Denny’s

Denny’s je americka sit’ samoobsluznych motorestd. V. USA ma tento koncept dlouholetou
tradici a mél by zajem mimo jiné vstup i na ¢esky trh, kde by pasobil podél dalnic a silnic
24 hodin denné. (Economia, a.s, © 1999 — 2015)

6.1.11 Shrnuti kapitoly

Dle ptedchozich analyz lze vidét, ze franchisové restaurace rychlého obcerstveni jsou
celorepublikové rozsifené. Nachazi se ve viech méstech CR na 50 000 obyvatel

s vyjimkou Havifova a Dé&Cina, také v nékolika mensich méstech a podél dalnic.

Logicky nejvice prodejen rychlého obcerstveni se nachazi v kraji StfedoCeském a

konkrétné v Praze, kde je 105 prodejen analyzovanych systému

Naopak krajem, kde je nejméné pobocek rychlého obCerstveni na obyvatele je kraj Zlinsky.
Nachazi se zde jen tii pobocky a to ptimo v krajském mésté Zlin. Je tedy mozné uvazovat
o expanzi 1 do jinyh mést v kraji jako je napiiklad Krométiz, ktery je 1 turisticky

atraktivnim mistem v kraji.

Dalsim krajem, kde se nachazi pouze tfi pobocky francisovych systému s rychlym
obcerstvenim je kraj Pardubicky, kde stejné jako ve Zlinském kraji se nachazi pouze tii
prodejny Vv krajském mést¢ Pardubicich. V Pardubickém kraji se kromé Prardubic ale
nenachéazi mésta s pocem obyvatel vétSim jak 25 000 proto expanze do tohoto kraje neni
piiliS objektivni.

Jelikoz ve velkych méstech CR maji rychla ob&erstveni v nejriizngjsi podobéach jiz své
zastoupeni, volila bych pro expanzi i mensi mésta s potencial Gspéchu a vhodnym mistem

pro prodejnu.
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6.2 Kavarny

Tato kapitola bude popisovat, porovndvat a analyzovat kavarny fungujici na bazi
franchisingu na ¢eském trhu. Budou srovnany franchisové podminky konceptl, které jsou
nabizeny novym franchisantim a také bude analyzovéno rozmisténi kavaren po Ceské
republice a jejich podet na obyvatele v jednotlivych krajich CR. Cilem kapitoly je

dostate¢na analyza situace na trhu, kterd bude podmétem pro zavér prace.

6.2.1 CrossCafe Original

CrossCafe je sit’ nekufackych kavaren, ktera vznikla v roce 2007 v Plzni. Kazda z kavaren
CrossCafe se lisi od ostatnich, ale vSechny maji své vlastni kouzlo, jedine¢ny design a

pratelskou atmosféru. (CrossCafe original s.r.o., © 2015)

K roku 2013 méla sit’ v Ceské republice 16 poboéek a v roce 2014 podet vzrostl jiz na 19
pobocek ve &tyfech méstech Ceské republiky a to v Praze, Plzni, Hradci Kréalové a
Chomutoveé. Vsechny pobocky provozuji franchisovy partnefi. V roce 2015 se tento
koncept kavaren chysta rozsifit svoji plisobnost na Moravu a to konkrétn€ do Olomouce a
do Havifova, kde spole¢nost chysta oteviit své pobocky. (Ceska asociace franchisingu,

2015, s.117, PROFIT system franchise services s.r.o., © 2008-2015.)

I presto, ze spole¢nost dostava fadu nabidek ze statii jako je Némecko, Polsko, Slovensko a
dalsich, se chce spole¢nost soustiedit predevsim na domaci trh. (PROFIT system franchise
services s.r.o., © 2008-2015)

,wUvedli jsme na trh origindlni Cesky franchisovy koncept kavaren, ktery svoji kvalitou je
minimalné srovnatelny se zahranicnimi, ale diky lokdlnimu puvodu v leccem tyto zah-
ranicni koncepty prekondvd,” pronesl Petr Tobia§ s pfipominkou, Ze dokud znacka
dostate¢né nepokryje mistni trh, do zahrani¢i se nechysta. (PROFIT system franchise ser-
vices s.r.o., © 2008-2015)

6.2.2 Starbucks

Koncept Starbucks vznikl jiz v roce 1971 v americkém Seattlu. V dne$ni dobé Starbucks
pusobi v 55 statech po celém svété, ve kterém ma cca 17 000 kavaren. (Starbucks Corpora-
tion, © 2015)

V Ceské republice byla prvni kavarna Starbucks oteviena 22. 1. 2008 na Malostranském

namésti v Praze a funguje zde na zdkladé master-franchisové smlouvy skrz spole¢nost
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AmRest Coffee s.r.o0., kterd je ¢lenem koncernu AMREST a na naSem tzemi zpravuje také
koncepty jako je KFC nebo Burger King. V souc¢asnosti je mozné si kavu této znacky kou-
pit pouze ve tfech méstech CR a to v Praze, Bmé a Ostravé. (Starbucks Corporation, ©
2015)

6.2.3 Costa Coffee

Spole¢nost Costa Coffee vznikla stejné jako spole¢nost Starbucks v roce 1971. Jedna se
koncept pochazejici z Velke Britanie, kde v roce 2011 fungovalo 1000 pobocek této
znacky. (Costa Coffee, © 2015)

V Ceské republice byla prvni pobocka oteviena 6. 11. v2008 v Praze, v obchodnim centru
Flora. Dnes Costa Coffee u nas ptsobi na 28 mistech, mimo Prahu také v Liberci, Ostravé,
Pardubicich, Plzni a Teplicich. Kavarny Costa Coffee jsou u nas provozovany master-
franchisantem — spole¢nosti HDS Retail, Czech Republic. (Costa Coffee, © 2015;
MAFRA, a. s., © 1999-2015)

6.2.4 Coffeeshop Company

Koncept Coffeeshop Company vznikl v roce 1999 v Rakousku, jeho prvni pobocka byla
oteviena ve Vidni. Spole¢nost je soucasti mezinarodni korporace Schéirf Group, kterd pod-
nika v oblasti kdvového businessu vice jak 60 let. V dnesni dobé se koncept nachazi ve 28
statech a ¢ita sit’ 293 pobocek. Nejvice se jich nachazi v Rusku, Rakousku, USA, v Egypté
a také na Slovensku, kde spole¢nost provozuje 23 kavaren. (Coffeeshop Company, ©
2014; PROFIT system franchise services s.r.o0., © 2008-2015)

V Ceské republice koncept piisobi od roku 2007. V dnesni dobé se nasem uzemi
nachazi v Sesti méstech a to v Brné, Jihlavé, Liberci, Opavé, Ostravé a v Praze. Funguje
zde pies spolecnost Tizia spol. s.r.0., ktera ziskala exkluzivitu na pisobeni také na Slov-

ensku, v Polsku a Mad’arsku. (Coffeeshop Company, © 2014)

6.2.5 McCafé

McCafé je kavarna v restauracich McDonald’s. Prvni kavarna byla oteviena v roce 1993
v australském Melbourne a v Evrop¢ byla prvni kavarna McCafé oteviena v Irsku na konci

90. let. Dnes jsou kavarny McCafé po celém svété.


http://profitsystem.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

V Cesku byla prvni kavarna oteviena 1. Gervence 2009 v restauraci McDonald’s Priihonice
na D1. V sou¢asné dobé ma McCafé 50 kavaren po celé Ceské republice. (McDonald’s
Ceska republika, © 2015)

6.2.6 Srovnani kavaren

V Ceské republice jsou nejvice rozsiteny kavarny McCafé a to z diivodu, Ze jejich otevieni
v jiZ pusobici restauraci McDonald’s je mnohem snazsi nez otvirat zcela novou pobocku.
Dalsim celosvétovym franchisovym konceptem kavaren, ktery ma u nas nejvice pobocek je
Costa Coffee s28 prodejnami. Dale se také daii ¢eskému konceptu Cross Cafe, ktery
pusobi na 19 mistech a v roce 2015 se chysta otevtit dalsi 4 prodejny a to v Havitové, v
Olomouci a pro zbylé dvé teprve hleda misto. Kavarna Starbucks u nds nema jesté tak
velké rozsifeni, divodem muze byt, Ze spolecnost AmRest s.r.0., kterd u nés tuto sit’ ka-
varen provozuje, se zamétuje do investovani spiSe do KFC nebo Burger Kingu, protoze
tyto dvé znacky jsou u nas rozsifeny mnohem vice. Také Coffeshop Company, kterd u nas

pusobi z uvedenych konceptli nejdéle, zatim nema takové rozsifeni na nasem uzemi, jako

je tomu naptiklad v sousednim Slovensku, kde mé spole¢nost 23 pobocek.

Obr. 7: Pocet kavaren rychlého obcerstveni dle znacek
na trhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz McCafé plisobi vyhradné v restauracich McDonald’s a pobocky Starbucks a Costa
Coffee funguji na naSem Uzemi zase pouze skrz jednotlivé spolecnosti a nikomu jinému
franchising téchto znafek na naSem tzemi neposkytuji, budou srovnany v nasledujici
tabulce pouze dva koncepty, které jsou poskytovany k expanzi nasem uzemi i jinym

zajemcum, a to jediny cesky koncept Cross Cafe a sit’ Coffeeshop Company.
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Tab. 4: Srovnani kavaren rychlého obcerstveni nabizenych franchisantiim

CrossCafe Coffeeshop Company
Délka smlouvy 10 let -
Celkova investice 20 000 — 120 000 EUR
Cca 3 000 000 K& (=549 100 — 3 294 600 K¢)
dle typu pobocky
Kauce/Depozit ne -
Vstupni poplatek 100 000 K& 5000 — 25 000 EUR

(=137 275 — 686 375 K&)

PriibéZny poplatek 3,5% 2% obratu
Marketingovy poplatek 1,2% -
Navratnost

pro franchisanta Z4visi na lokalité kavarny -

Zdroj: Coffeeshop Company, © 2014; Ceska asociace franchisingu, 2015, s.117; Vlastni

zpracovani

6.2.7 Rozmisténi kavaren v CR

Na map¢ Ize vidét celkové rozmisténi franchisovych kavaren uvedenych 5 znacek po

Ceské republice.

Obr. 8: Rozmisténi kavéiren v CR
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Zdroj: Cesky hydrometeorologicky ustav, © 2015; Vlastni zpracovani
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Nasledujici tabulka znazorfiuje vztah mezi poctem obyvatel dle krajii a po¢tem pobocek
kavéaren, kteé se v kraji nachazeji. Zamétuje se také na nejveétsi mésta dle poctu obyvatel v

daném kraji a pocet prodejen, které se v daném mésté nachazi.

Tab. 5: Kavarny rychiého obcerstveni dle krajit CR

Kraj Pocet Pocet Pocet obyvatel Mésta nad 50 000 obyvatel,
obyvatel | kavaren na jednu pocet pobocek
celkem prodejnu
Jihomoravsky 1172 853 6 195 475 Brno (6)
Olomoucky 635 711 2 317 855 Olomouc (2)
Zlinsky 585 261 2 292 630 Zlin (2)
Moravskoslezsky Ostrava (7), Karvina (0),
1217 676 10 121 767 Haviiov (0), Opava (2), Frydek-
Mistek (1)

Vysocina 509 895 2 254 947 Jihlava (1)
Jihocesky 673 300 2 336 650 Ceské Budgjovice (0)
Kralovéhradecky 551 590 4 137 897 Hradec Kralové (4)
Karlovarsky 299 293 1 299 293 Karlovy Vary (1)
Liberecky 438 851 5 87 770 Liberec (5),
Pardubicky 516 372 3 172 124 Pardubice (3)
Stiredocesky 1315 299 64 20 551 Praha (61), Kladno (0)
Ustecky Usti nad Labem (1), Most(1),

Y 823972 6 137328 Teplice (2), Dé&¢in (0)
Plzernisky 575 123 15 38 341 Plzefi (14)

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, © 2015; Vlastni zpracovani

Primérny pocet obyvatel na jednu pobocku v Kraji je 163 076 obyvatel.

6.2.8 Nové prichozi koncepty
» Cafe frei

Cafe frei je sit’ kavaren, ve které jsou zastoupeny vSechny hlavni svétové kavové kultury:
italskd, francouzska, africka, arabska, americka a latino. Kavarna vznikla v roce 2007
v Budapesti, v Mad’arsku a dnes franchisovou sit’ tvofi 30 kavaren v 5 zemich svéta. Cafe
frei hleda nové partnery také v Ceské republice. Moznym zprostiedkovatelem mize byt
spole¢nost AVEX systems, ktera na svych strankach koncept nabizi ve svém Kkatalogu.
(avex, © 2012)

6.2.9 Shrnuti kapitoly

Kavarny rychlého obcerstveni jsou rozmistény po celém tizemi CR. Na nejvice mistech CR
muzeme najit kavarny McCafé, které se diky restauracim, ve kterych psobi, maji moznost

snadno roz§ifovat. Ostatni kavarny jiZ nemaji tak celoplo$né zastoupeni.


http://profitsystem.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Nejvice obyvatel na jednu pobocku franchisové kavarny se nachazi v JihoCeském kraji.
V Ceskych Budgjovicich, které jsou nejvét§im a zaroven krajskym méstem, neptisobi ani
jedna z analyzovanych siti, proto bych v tomto mésté vidéla potencial pro novou pobo¢ku

kavarny jedné z jmenovanych znacek.

Olomoucky kraj je druhym krajem, ve kterém je nejméné franchisovych kavaren na
obyvatele. Plisobi zde pouze McCafé ptimo v krajském mésté¢ Olomouc, ale v tomto roce
zde ptibyde i pobocka Cross Cafe, ktera pocet snizi na 211 903 obyvatel na pobocku

v Kraji.

6.3 Juice bary

Rychla obcerstveni s ovocnymi §tavami a dzusy jsou obrovskym trendem poslednich let.
V soudasnosti prozivaji rychly rozvoj a jejich podet v Ceské republice dosahl jiz stovky.
Nejvétsimi hraci na trhu jsou v této oblasti spole¢nosti Ugo a Fruitisimo, ktefi v letoSnim a
pristim roce chystaji expanzi. ,, Stdle se rozsiruje skupina lidi, kteri preferuji zdravy Zivotni
styl a zajimaji se o to, co jedi a piji. Cesi zarover zjistuji, Ze neni vidy nutné délat kom-
promis mezi zdravym a chutnym®.  Konstatuje mluvéi Kofoly Jarmila Musilova.
(KUTNER, Dusan, 2015)

Tato kapitola bude analyzovat Juice bary piisobici na naSem tizemi — popisovat jednotlivé
koncepty, srovnavat je, znazoriiovat jejich rozmisténi po CR a zkoumat jejich pocet

v jednotlivych krajich ve vztahu k po¢tu obyvatel kraje.

6.3.1 Fruitisimo

Fruitisimo je ¢esky koncept, ktery vznikl v roce 2003. Fruitisimo nabizi ve svych barech
mimo Cerstvé $tavy a ovocné koktejly také produkty jako ru¢né vyrabénou kopeckovou

zmrzlinu, dorty a nebo také Gerstvou kavu. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s.126)

Fruitisimo v soucasnosti provozuje 41 prodejen a v roce 2015 ma naplanovano otevieni
desiti novych prodej. Zacatkem dubna 2015 otevie dvé nové pobocky a to v Brné a v Os-
travé. (KUTNER, Dusan, 2015)

Od dubna také vyrazi do ulic nova pojizdna prodejna Fruitisima s ndzvem Juice Bus.
Béhem roku 2015 uvazuje firma o koupi jest¢ jedné pojizdné prodejny a v roce
nasledujicim by jejich poc¢et mél stoupnout az na trojnasobek. Tyto prodejny by se mély
nachazet v Praze, Brné a Bratislavé. (KUTNER, Dusan, 2015)
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6.3.2 Ugova Cerstva §t'ava

Ugova Cesrstva $t'ava je Cesky koncept, ktery vznik v roce 2006 a jeho prvni provozovna
byla oteviena v nakupnim centru Avion v Ostravé. (Ceskd asociace franchisingu, 2015,
5.167)

wev

Suroviny Cerpaji vyhradné od mistnich péstiteld. Ugova Cestva St'ava se snazi ispirovat lidi,
aby zili zdravéji. Mimo Cerstvou Stavu nabizi ve svych barech 1 zmrzlinu z Cerstvého
ovoce, kterou vyréabi dle vlastnich receptur a také na mnoha mistech Ceské republiky jsou
prodavany Ugovi lahvicky, které jsou oSetfeny vysokym tlakem a ndpoj uvnitt tak zistava
nutriéné hodnotny po dobu nékolika tydnt. (Ceska asociace franchisingu, 2015, s.167,

Kofola a.s., ©2014)

Ugova cCerstva Stdva patii spolecnosti Kofola. V listopadu roku 2014 se znacka UGO
spojila se siti freshbart a salaterii Mangaloo a diky tomu se jeji sit’ rozrostlana 49 poboc¢ek
a Kofola se tak stala nejvétsim provozovatelem bart s Serstvou §tavou v CR. Znacka UGO
se chce vroce 2015 zaméfovat piedevSsim na rozvoj salaterii. Podle Jana Marka ze
spole¢nosti UGO Trade se chysta spole¢nost v roce 2015 oteviit sedm novych provozoven
Ugovy cerstvé §tavy a sedm Ugovych salaterii. Salaterie se vSak nerozviji pomoci
franchisantii jak je tomu praveé u juicebard. (PROFIT system franchise services s.r.o., ©
2008-2015, Kofola a.s., ©2014)

6.3.3 Srovnani Fruitisima a Ugovy ¢erstvé §t’avy

Oba franchisové koncepty plisobi jak v Ceské republice, kde oba vznikly, tak také ve
velkych méstech na Slovensku. Prodejni mista u obou spolecnosti jsou koncentrovana na
frekventovana mista jako jsou nakupni centra, centra mest, mista dopravnich uzld,

kancelatské komplexy nebo naptiklad zdbavni a volnoc¢asova centra.
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Nasledujici graf srovndva pocet provozoven Fruitisima a Ugovy Cerstvé §tavy v roce 2014.

Obr. 9: Srovnani poctu viastnich a franchisovych provozoven

v roce 2014
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22 27
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Vlastni provozovny Franchisové provozovny
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2015; Vlastni zpracovani

Oba koncepty maji v planu v roce 2015 rozsifovat svou pasobnost. Koncept Fruitisimo ma
v umyslu otevtit 10-15 novych prodejen a svou pusobnost chee také rozsitit do sousednich
statd jako je Polsko, Rakousko a Némecko. Koncept Ugovi Cerstvé §tavy uvadi cca 10

novych pobocek pro tento rok.

Nasledujici tabulka porovnava nalezitosti spoluprace mezi franchisorem a franchisantem u

vybranych konceptt.

Tab. 6: Srovnani Juice barii nabizenych franchisantiim

Fruitisimo UGO

Délka smlouvy 5 Jet Dle doby trvéni_néjemné
smlouvy s pronajimatelem

Celkova investice Cca 1 200 000 K¢ 1 000 000 — 1 600 000 K&

Kauce/Depozit Dle podminek 250 000 K¢

Vstupni poplatek 150 000 K¢ 100 000 K¢

PriibéZny poplatek 12% (mize byt individualni dle lokality) 0-12%

Marketingovy poplatek 3% 3%

Navratnos‘f Dle lokality a vySe investice, cca 1,5 roku -

pro franchisanta

Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2015; Vlastni zpracovani

6.3.4 Rozmisténi prodejen

Na mapé Ceské republiky je znazornéno umisténi prodejen Fruitisima a Ugovy &erstvé
§tavy. Lze vidét rozsifenost obou znacek po celé v CR a nasledné soustiedéni spise do

vétsich mést Ceské republiky.
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Obr. 10: Rozmisténi Juice barii v CR

. Pobocky

Fruitisimo

Pobocky
® o

Zdroj: Cesky hydrometeorologicky ustav, © 2015; Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka znazorfiuje vztah mezi poctem obyvatel dle krajii a po¢tem pobocek

juice bard v nich. Zobrazuje také pocet pobocek v nejvétsich mestech jednotlivych krajt.

Tab. 7: Juice bary dle krajii CR

Kraj Pocet Prodejny | Prodejn | Pocet Mésta nad 50 000 obyvatel,
obyvatel Fruitisi y Ugo obyvatel na | pocet pobocek
mo prodejnu
Jihomoravsky 1172853 2 3 234 571 Brno (5)
Olomoucky 635 711 0 2 317 856 Olomouc (3)
Zlinsky 585 261 0 2 292 631 Zlin (2)
Moravskoslezsky Ostrava (4), Karvina (0),
1217676 1 6 173 954 Havifov (1), Opava (1),
Frydek-Mistek (1)
Vysocina 509 895 1 0 509 895 Jihlava (1)
Jihocesky 673 300 2 0 336 650 Ceské Budgjovice (2)
Krélovéhradecky | 551 590 2 1 183 863 Hradec Krélové (3)
Karlovarsky 299 293 0 0 - Karlovy Vary (0)
Liberecky 438 851 2 0 219 426 Liberec (2)
Pardubicky 516 372 2 1 172 124 Pardubice (3)
Stredocesky 1315 299 15 10 52 612 Praha (21), Kladno (0)
Ustecky Usti nad Labem (0),Most(1),
ky 823972 1 1 411 986 Teplice(1), D&cin (0)
Plzenisky 575 123 1 4 115 025 Plzen (5)

Zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2015; Vlastni zpracovani
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6.3.5 Nové prichozi koncepty
> Revive Juice Bars

Revive Juice Bars je sit’ prodejen rychlého obcCerstveni s revitalizujicimi dzusy a koktejly.
Jedna se o jednicku v barovych fetézcich na anglickém trhu a v soucasné dobé hojné
expanduje na evropsky trh a hleda partnera také v Ceské republice. Koncept uvadi ve své
nabidce server http://www.lostak.cz. (Franchising LOSTAK.cz, 2015)

6.3.6 Shrnuti kapitoly

Ackoliv koncepty Ugovi Cerstvé Stavy a Fruitisima nemaji totozny sortiment nabizenych
produktii lze mluvit o vysoce konkurencnich znackach, které maji totoznou skladbu
Klientely a je tedy za potiebi pii dal§i expanzi brat v tivahu i konkurenéni spolecnost a

misto otevieni nové prodejny peclivé zvolit.

Je zfejmé, Ze obé& spolednosti se zamé&fuji na nejvétsi mésta v Ceské republice, ve kterych
oteviraji své pobocky. Jak z ptedchozi analyzy vyplyva nejvice poboéek juice barti na
obyvatele se nachazi v Praze, coz je vzhledem k cestovnimu ruchu a obrovské cirkulaci lidi

v hlavnim mésté¢ logické.

Ani jedno z mést, ve kterych juice bary Ugova Cerstva §tdva a Fruitisimo plsobi nema
méné nez 50 000 obyvatel a je pouze 5 mést nad touto hranici, ve kterych se ani jeden z
konceptli nevyskytuje. Mezi tyto mésta patii Karvina, ktera sice nema svij vlastni juice
bary jedné ¢i druhé spolecnosti, ale je nutné fici, Ze v jejim okoli se nachazi 3 mésta, ve
kterych jedna nebo druha znacka ptsobi. Dalsim z velkych mést, které nema sviij juice bar
Ugo nebo Fruitisimo je Usti nad Labem, do kterého chce vsak Ugo momentalnd

expandovat.

Karlovarsky kraj je krajem, ve kterém se nenachézi ani jeden z popsanych koncept a je
mozna na misté uvazovat o expanzi pravé do této oblasti a to tieba ptimo do krajského
meésta. Samoziejmé neni pro expanzi rozhoduji pouze fakt, ze se v kraji koncept Ugovi
Cerstvé §tavy a Fruitisima nenachazi, je nutné brat také v Gvahu i to, jestli neexistuji jine
firmy nefranchisového charakteru, které v oblasti psobi a které tyto dvé spoleCnosti

zastupuji a spoustu dalSich okolnosti.

V kraji Vysoc€ina se nachizi pouze jedna pobocka juice baru. Divodem jsou mald mésta
ktera se v kraji nachazi a s ohledem na soucasny rozvoj jest¢ tak mald mésta nejsou cilem

ani jedné znacky pro jejich rozvo;j.
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Potencial pro mozny tspéch novych poboéek bych vidéla ve mésté Déin a v Kladné. Obé
mésta nepatii mezi uplné nejvetsi, ale vzhledem k rostouci expanzi obou znacek bych tyto

mésta vidéla jako mozné kandidaty pro dalsi rozvoj.
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7 SVETOVY FRANCHISOVY TRH

Jak jiz bylo uvedeno v prede$lé Casti prace, kolébkou franchisingu jsou Spojené staty

vvvvvv

siti za rok 2014 na prvnich 10 mistech figuruji americké franchisy. Zebtitek tisp&snosti

franchisovych konceptu dle trzeb pro rok 2014 je nasledujici:

Tab. 8: Svetovy zebricek uspésnosti franchisovych konceptii

Umistén | Franchisov | Oblast Svétové | Pocet Franchisovyc | Narist | Narudst
i y podnikani prodeje | prodej | h prodejen prodej | pobo¢
koncept ($M) en (%) t (%) ek
1 McDonald‘s Rychle 1 99196 | 35429 81% 09% | 2.8%
obcerstveni
2 7-Eleven | Maloobchodn | o) \on | g3 g5g 77% 04% | 86%
i prodej
3 KFC Rychlée 1 53550 | 18875 73% 20% | 3.7%
obcerstveni
4 Subway Rychle | 18800 | 42296 100% 39% | 10,4%
obcerstveni
5 BurgerKing | RYSMe 1 4e301 | 13667 100% 20% | 52%
obcerstveni
6 Hertz Hotelnictvi | 14172 | 11555 34% 27% | 9.0%
7 Ace Maloobchodn | 15 057 | 4829 98% 43% | 2.5%
Hardware i prodej
8 Circle k| Maloobchodn |5 55, | g 549 61% 124% | 6,3%
i prodej
9 Pizza Hut Rychle 1 15000 | 14967 87% 34% | 42%
obcerstveni
10 Wendy*s Rychle 1 9400 | 16557 82% 16% | 00%
obderstveni

Zdroj: Franchise times, 2014; Vlastni zpracovani

I ptes to, ze se McDonald’s v letoSnim roce moc nedafilo, ziistal s trzbami 89 126 milionil
americkych dolart ( = cca 2, 264 424 bilioni ¢eskych korun) a poctem 35 429 pobobocek

nejvetsim franchisovym konceptem na svété. Toto prvenstvi si McDonald’s drzi jiz od

roku 2000. (PROFIT system franchise services s.r.o., © 2008-2015)

Dle Zebticku je ziejmé, ze koncepty v oblasti rychlého obcerstveni jsou, co se oblasti tyce,

vvvvvv

pfic¢ee se v prvni desitce koncepti nachézi i KFC, Subway, Burger King, Pizza Hut a Wen-

dy’s, které ve stejném odvétvi pusobi.
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8 SWOTANALYZA FRANCHISOVEHO PODNIKU S RYCHLYM
OBCERSTVENIM

Ze ziskanych poznatkii o franchisovém trhu v CR bude zpracovana obecna SWOT analyza

franchisového podniku s rychlym ob¢erstvenim na ¢eském trhu.

Tab. 9: SWOT analyza franchisového podniku s rychlym obcéerstvenim v CR

Silné stranky Slabé stranky

- silné postaveni na trhu jiz od vzniku provozovny | = omezenost kvili franchisové smlouveé
- ovéiené podnikatelské plany - kontrola od franchisora

—> mensi rizika v podnikani pii vstupu na trh -> 7adna kreativita a nové napady nelze zrealizovat
> 74dné naklady na vyzkum a vyvoj novych -> vysoka vstupni investice do podnikani
vyrobku a sluzeb pro podnik -> pravidelné platby franchisorovi

- vys§i kreditni schopnost podniku

PrilezZitosti Hrozby

- tradice konceptu -> znacka si udéla spatné jméno na trhu
- moznost ochutnat produkty pochazejici ze -> konkrence

zahranici - vysoké ceny nastavené franchisorem
- sez6nni nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani
> Silni stranky

Rozhodujici silnou strdnkou a davodem pro¢ se podnikatelé stavaji franchisanty je
skutecnost, Ze se tak stanou soucasti znacky, kterd jiz ma silné postaveni na trhu. Za¢nou
J1Z ma néjaké zakazniky, které si tak sam franchisant pfi otevieni nové pobocky nemusi

pracné ziskavat. Tato skute¢nost snizuje i miru rizika pfi otevieni nové prodejny.

Dalsi silnou strankou je vyssi kreditni schopnost podniku otevieného na bazi franchisingu,

protoze mu banky snadné&ji poskytuji ivéry jak béznému podniku, ktery neni soucésti site.
» Slabé stranky

Slabé stranky podnikani touto formou jsou spojeny se zavislosti na smlouvé s

franchisorem. Franchisant je neustale kontrolovan, jestli dodruze naleZitosti smlouvy a

jeho povinnosti je také pravidelné platit poplatky franchisorovi vyplyvajici ze smlouvy.

Franchisant nemuze byt v jeho podniku kreativni a realizovat napady pro podporu jeho
podniku, jak on sam chce, vSe musi konzultovat s franchisorem a je jen mala moZznost

prosazeni si svého napadu v celem systemu.
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Dalsi slabou strankou je vétSinou obrovsky kapital, ktery je nutny pro zalozeni franchisové
prodejny. Tato slaba stranka je vSak trochu potlacena skute¢nosti, ze banky franchisovym
podnikiim poskytuji snadné€ji uveér nez je tomu u jinych podnika, u kterych nemaji takovou
jistotu splaceni.
» Prilezitosti

Prilezitosti, kterou podnikateli franchisovy podnik mtize pfinést je tradice konceptu, kterou
ocenuji zakaznici. Déale to mohou byt sezénni nabidky, které stanovuje vétSinou franchisor
a mohou tak nalakat zakazniky na produkty, které nejsou Kklasickou nabidkou konceptu.
Dalsi prilezitosti je skrz franchisovou sit’ dodavat zakaznikim produkty, které maji pavod
tteba na opacné stran¢ zemékoule. Diky smlouvé mezi franchisorem a franchisantem by

totiz hlavni produkty mély byt téméf totozné, anebo upraveny dle kultury, ale stile by si

znacka méla zachovat na zédkladé¢ smlouvy svou tvar.
» Hrozby

Franchisant je s jeho poboc¢kou/ami pouze soucast systému, ktery patii pod uréitou znacku.
Pokud nékdo jiny v systému poskodi dobré povédomi o spolecnosti, nasledky nese cely

systém.

Je déle nezbytné peclivé uvazit pied vstupen na dany trh, zda je to vhodné misto pro
potencialni uspéch konceptu a neni v daném prostiedi piili§ velka konkurence obdobnych
konceptt. Jelikoz je ziizeni pobocek vétSinou velice nakladné, ptipadny netspéch by byl

velkou finan¢ni zatéZi pro podnikatele, kterou by nemusel unést.

Hrozba plynouci opét ze statusu franchisanta je ta, Ze jeho prodejnu fidi zpravidla n€kdo
upln€ jiny nez je on sdm. Samoziejmé na zakladé¢ smlouvy ma spoustu pravomoci chod
prodejny ovlivnit, ale velky vliv ma stale franchisor, ktery napfiklad miiZze nastavit sazby
cen produktd, které v dané oblasti zékaznici neuseji pfijmout. Zalezi vSak na upravé
smlouvy mezi obéma stranami, do jaké miry je podnikatel samostatny a do jaké ho

ovlivituje jeho franchisor.
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9 DOPORUCENA KRITERIA PRO VSTUP NOVE FRANCHISY

I kdyz se da fici, Ze v soucasné dobé je trh s rychlym obgerstvenim nasycen a v této oblasti
nejspiSe obecné nelze predpokladat v blizkém obdobi néjaky narhst konceptd, ale spise
stagnaci nebo jejich pokles, nevylucuje to vstup nové znacky na trh. Tato sit’ vSak musi

splitovat urcité kritéria, aby na trhu uspéla.

Je nutné fici, ze na trhu nejsou pouze koncpty plsobici na bazi franchisingu, které jsem
analyzovala, ale nachazi se zde spousta nefranchisingovych znacek, které konceptim
v danych oblastech konkoruji. Ov§em znacka, kterou franchisingova sit’ nese, poboc¢kam
rychlého obcerstveni dava mnohem vétsi rozmér. Spousta lidi ma v povaze oblibit si
urcitou znacku a poté ji vyhledavat i v mistech, které nezndji. Divod je takovy, ze vi jaké
produkty jim dand znacka nabizi a tedy maji jistotu, Ze dostanou to, na co jsou zvykli a
vtom je dle mého nézoru obrovska sila franchisingu. Z tohoto duvodu se franchisové
pobocky soustied’uji v prvni fadé na mista s obrovskou fluktuaci lidi — na velka mésta, kde

je spousta turistd, na dalnice, po kterych projizdi kazdy den jina vozidla, anebo do

------

vvvvvv

dileZitosti jsem sestavila obecna kritéria pro koncept, ktery chce v soucasnosti vstoupit na
Cesky franchisovy trh v oblasti rychlého obcerstveni a byt na ném uspéSny. Takovy

koncept tedy musi spliiovat dle mého nazoru aspon néktera z nasledujicich kritérii:

1) Originalita — lidé chté&ji zkouset néco nového a umi to ocenit, koncepty fungujici
na podobné bazi jako koncepty, které zde existuji téZko uspé&ji pfi konkurenci
tradi¢nich znacek na trhu.

2) Tuzemsky puvod — osobné si myslim, Ze daleko vét$i Sanci na uspéch maji
napadité koncepty mistni nez zahranici, také z divodu rostouciho poctu konceptii
¢eského plvodu na naSem Uzemi. Z pohledu franchisanta je tak komunikace s
franchisorem mnohem jednodussi, neni mezi nimi zadna jazykova bariéra a také je
franchisant mnohem blize pivodu systému, ve kterém podnikd a mize tak mit
celkové vétsi prehled o fungovani konceptu a site, které je soucasti.

3) Silny marketing sité — silny marketing konceptu je ve franchisinhgu velice
dalezity. Jelikoz cilovou skupinou téchto koncepti jsou piedevSim lidé v

produktivnim v€ku a déti, marketing hraje vyznamnou roli, jelikoz tito lidé reklamy
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jak v televizi, tak na socidlnich siti nebo na billboardech podél cest silné vnimaji.
Marketing sit€¢ je uzce spojen i s originalitou, kterd soucasti marketingu musi
bezesporu byt.

4) Nizké néklady — Vzhledem ke konkurenci, ktera se na trhu nachazi Ize
prepokladat, ze o koncepty s velkymi celkovymi néklady nebude zdjem, ¢im delsi
je totiz celkovd navratnost investice do podnikani, tim vét$i riziko to pro
podnikatele ptfinasi. I z divodu, ze koncepty, do kterych je tfeba vice investovat,
nemohou byt az tak origindlni vzhledem ke konkurenci, ktera tady je, myslim si, ze

je pro franchisanty lepsi volit systémy celkové levnéjsi.

Juice bary UGO a Fruitisimo, které na nasem uzemi pulsobi nabizi zajemcim o
franchising témét totozné podminky, které jsou cenové pfijatelné a vzhledem k soucasné
rozifenosti konceptii po CR si myslim, Ze pro novy koncept v této kategorii tady misto
neni. Soucasné koncepty jiz Usp&$né puasobi po celé CR a miZou pokraovat v dalsi
expanzi i do mens$ich mést, kde vzhledem k trendu zdravého zivotniho stylu bezesporu také

najdou své misto.

Kategorie franchisovych Kavaren je na trhu nejvice zastoupena kavarnami McCafé, které
pusobi v restauracich McDonald’s a myslim si, ze pocet téchto kavaren bude mirng risti v
dalSich letech. Nejvétsi potencial bych z analytizovanych konceptli na naSem trhu vidéla u
konceptu CrossCafe, ktery je Ceskym konceptem, ale svym kouzlem a atmosférou se
podoba konceptim zahrani¢nim jako je tieba Starbucks. Divodem pro¢ vidim potencial v
tomto systému je ¢esky pivod a to z divodu nasazenych cen produkti, které jsou naptiklad
v prodejnach Starbucks nebo Costa Coffee o néco vyssi, ale ¢esti zdkaznici na to reaguji. U
konceptt jako je Starbucks nebo Costa Coffee, které jsou celosvétové znamé a oblibené
néjaké velké rozSitovani nepfedpokladam, myslim si, Ze tyto znacky maji misto pouze v
téch nejvétsich méstech CR. Domnivam se, Ze misto pro novou franchisovou sit’ kavéaren
na ¢ekém trhu neni vzhledem k tomu, Ze neni prakticky moznost pfijit v této kategorii s
nec¢im originalnim.

V kategorii analyzovanych Restauraci rychlého obéerstveni je daleko vice moznosti co
se produkti spole¢nosti tyka. Nelze tvrdit, Ze napiiklad spolecnost KFC, ktera se
soustied’uje na prodej kufeciho masa je pfimym konkurentem McDonald’s, ktery prodavy
nejriznéjsi verze hamburgert. Proto si myslim, Ze v této oblasti je misto pro novy koncept,
avSak musi spliiovat prvni z mnou uvedenych kritérii a tim je originalita. Pfijit s né¢im, co

tady neni to je dle mého ndzoru kli¢ k Gspéchu, protoze té¢zko bude nova sit’ s hamburgery
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konkurovat siti, kterd na trhu jiz GspéSne funguje pres 20 let. Lidé sice radi zkousi nové
véci, ale vzhledem k postaveni McDonald’s jina obdobna sit” potencial na velky rozvoj na
nasem uzemi nema. Mozny potencial rozvoje bych u prodejcti hamburgru vidéla u
spolecnosti Angus Burger, coz je Cesky koncept, plisobici zatim pouze v Plzni. Tento
koncept ma potencial z diivodu, ze se svym zakaznikiim snazi nabizet Cerstvé potraviny a
jelikoz je koncept Cesky, je ptedpoklad, ze 1lidé budou vice vétit tomu co jedi nez je tomu u

jinych konceptl, které prodavaji produkty z polotovart.

Co se tyka restauraci rychlého obcerstveni s bagetami jako je Cesky koncept Bageterie
Boulevard nebo zahrani¢ni Subway, myslim si, Ze nartst konceptl v této oblasti mé mozny
potencidl mirného rdstu, protoze trh s témito produkty u nas neni zaplnén a z divodu
trendu zit zdravé maji moznost bagety z Cerstvych potravin moznost na Gspéch. A¢ je
Subway celosvétové ispésnym konceptem a ma v CR vysoké ambice piekonat podtem
pobo¢ek McDonald’s, domnivam se, Ze tato vidina spole¢nosti je nerealna z davodu
vys§ich cen produktdl a stravovacich navykd ob¢anti CR. Nelze tedy predpokladat, ze
poboc¢ky na nasem uzemi budou tak rozsifeny jako je tomu ve statech Zapadni Evropy a to
i pies relativné nizké naklady na otevieni nové pobocky. Bageterie Boulevard méa dle mého
minéni opét jako Cesky koncept vétsi potencial pro Uspésnéjsi expanzi, protoze z divodu
znalosti ¢eskych zakaznika koncept dokaze piizpusobit sviij sortiment dle jejich chuti a i

spoluprace pro franchisanta bude dle mého nazoru vyhodnéjsi nez by tomu bylo u Subway.

Parky v rohliku maji na naSem uzemi tradici a t&si se oblibenosti po dlouh leta. Napad dat
parkim v rohliku znacku, pokladam za velice dobry a proto si myslim, Ze spole¢nost
Parky’s, ktera také ru¢i za pivod parkl z tradicni ceské masny ma velky potencial pro

uspéch predv§im na mistech jsou nadrazi a nebo popiipad¢ obchodni centra.

Potenciél ve velkych méstech CR vidim v novych napadech, které na trh prostiednictvim
franchisovych konceptli pfichazeji. Jednim z napadii jsou mraZené yogurty ceského
konceptu Yogoterie, u jehoz vzniku se zakladatelé inspirovali v zahrani¢i a momentalné
provozuji dvé poboCky v Praze. I z toho divodu, Ze je souCasnym trendem zit zdrave,
vidim v konceptu velky potencial, protoze to co nabizi je zdravé a zaroven chutné.
Obdobny koncep s mrazenymi yogurty Tutti frutti, ktery ptisobi jiz ve 48 zemich svéta ma
také z4jem expandovat na Cesky trh a je tedy otazkou jak silnou pozici na trhu si ¢esky
koncept Yogoterie vytvoii a jestli zde necha obnobnému konceptu ze zahranici prostor

nebo trh pokryje on sam.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat ¢esky franchisovy trh s rychlym obcerstvenim
a na zakladé provedenych analyz vyvodit zavér, jestli se v této oblasti nachazi misto pro
nove koncepty, anebo je franchisovy trh s rychlym obéerstvenim nasycen. Z nasbiranych

poznatkii byla také vyvozena kritéria, kterd jsou nezbytna pro potencial tspéchu nové

prichoziho konceptu na trh.

Bakalafska prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti byla

vypracovana literarni reSerse, ktera slouzila jako odborny podklad pro dalsi ¢ast prace.

Prakticka cast se jiz konkrétné vénovala soucasné problematice trhu. Nejdiive byl popsan
obecné stav na ¢eském franchisovém trhu a dale uz se prace vénovala piimo franchisingu v

oblasti rychlého obcerstveni.

V praktické ¢asti jsem si, pro lepsi prehled a presnéjsi analyzu, oblast rychlého obcerstveni
rozdé¢lila do tii kategorii — Restauraci rychlého obcerstveni, Kavaren a Juice barti. Tyto
kategorie byly néasledné analyzovany oddé¢lené. U kazdé z nich byly zjistovany plisobici
koncepty na trhu a ty byly nasledné srovnavany. Dale bylo analyzovano rozmisténi
poboéek (vlastnich + franchisovych) po CR a vztah mezi jejich podtem v krajich CR a
poctem obyvatel, ktefi v ném Ziji.

Pro celkovy piehled uspéSnosti franchisovych siti s rychlym obcersvenim ve svété byla

vvvvvv

Na zaklad¢ poznatkii o franchisingu a trhu s rychlym obcerstvenim byla sestavena také
SWOT analyza, ktera shrnuje silné a slabé stranky, ale také prilezitosti a hrozby obecné

franchisového podniku s rychlym obcerstvenim na ¢eském trhu.

Na zavér celé prace, po provedenych analyzach, byla uréena Kritéria, v soucasnosti
nezbytna, pro tsp&$ny vstup nové franchisy na trh s rychlym obcerstvenim. Kritérii jsou
originalita, tuzemsky puvod, nizké naklady a silny marketing. Tato kritéria nemusi

splitovat koncept vSechna, ale kazdé z nich zvySuje jeho potencial ispéchu na trhu.

Déle byla také zhodnocena situale v jednotlivych Kkategorii rychlého obcerstveni; bylo
posouzeno, zda se tam nachazi misto pro novou sit’, anebo je trh v dané kategorii nasycen.
Na zakladé kritérii ispé$ného konceptu byla urc¢ena prognoza, ktera uvadi, jaké koncepty

konkrétn& maji potencial na uspéch a moznou expanzi v CR.

Véiim, ze celkovy cil bakalaiské prace byl, v ramci moznosti k jeho uskuteénéni, naplnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CAF Ceska asociace franchisingu.

CIFRA Cesky institut pro franchising.

CR Ceska republika.

EFF Evropska franchisové federace.

KFC Kentucky Fried Chicken

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Treats.

USA United States of America.
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EVROPSKY KODEX
ETIKY FRANCHISINGU

a soucasné

ETICKY KODEX

PRO CLENY CESKE ASOCIACE
FRANCHISINGU

Kodex je praktickym souborem hlavnich zasad
slusného jednani pro ucastniky franchisingu v
Evropé.

Tento Evropsky kodex etiky je posledni verzi
Kodexu, vypracovaného v roce 1972 Evropskou
franchisovou federaci (European Franchise
Federation - EFF)

Kazdy narodni franchisovy svaz - ¢len EFF - se na
sepsani Evropského kodexu etiky franchisingu
podilel, pfejima ho jako ¢estny kodex pro své ¢leny a
zajistuje jeho dodrZovani.

Schvédleno  ustavujicim  shromazdénim  Ceské
asociace franchisingu dne 26. 10. 1993 ve znéni
pozdéjsich zmén a doplrikd, v dplném znéni dne 4. 3.
2004.

© Ceska asociace franchisingu

1. DEFINICE FRANCHISINGU

Franchising je odbytovy systém, jehoz prostfednictvim
se uvadi na trh zboZi a/nebo sluzby a/nebo technologie.
Opird se o Uzkou a nepretrzitou spolupraci pravné a
finanéné samostatnych a nezavislych podnikd, fran-
chisora a jeho franchisantu.

Franchisor zarucuje svym franchisantim pravo a
zaroven jim ukladd povinnost, provozovat obchodni
¢innost v souladu s jeho koncepci.

Toto prévo franchisanta opraviiuje a zavazuje uzivat za
pfimou nebo nepfimou Uplatu jméno franchisorovy firmy
a/nebo jeho ochrannou zndmku a/nebo servisni znamku
a/nebo jind prava z primyslového a/nebo du$evniho
vlastnictvi, jakoz i know-how, hospodarské a technické
metody a proceduralni systém, v rdmci a po dobu trvani
pisemné franchisové smlouvy, za timto U¢elem uzaviené
mezi stranami, a za trvalé obchodni a technické podpory
ze strany franchisora.

"Know-how” je soubor nepatentovanych praktickych
znalosti, vychazejicich z franchisorem ziskanych a
ovéfenych zkuSenosti, jez jsou utajené, podstatné a
identifikované;

"utajené” znamend, Ze know-how, ve své podstaté,
struktufe nebo presném sloZeni soucasti, neni vse-
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obecné zndmé nebo lehce dostupné; to vSak nelze
chéapat zUzené jakoby kazda individualni soucast know-
how musela byt mimo franchisoriv podnik zcela
neznama nebo nedostupna;

"podstatné” znamend, ze know-how zahrnuje informace,
jez franchisant nezbytné potiebuje pro pouZziti, prodej ¢i
opétovny prodej smluvnich vyrobkd nebo sluzeb, zvlasté
pro prezentaci zbozi, uréeného k prodeji, zpracovani
vyrobku v souvislosti s poskytovanim sluzeb, metody
pristupu k zékaznikovi, jakoz i fizeni podniku po
administrativni a finanéni strance. Know-how musi byt
pro franchisanta uzitecné tak, aby kdatu ukonceni
smlouvy zlepSilo jeho kon-kurenéni postaveni, a to
zvlasté zvySenim jeho vykonnosti a usnadnénim jeho
pfistupu na novy trh;

"identifikované” znamend, Ze know-how musi byt
specifikovano natolik zevrubné, aby bylo mozno zjistit,
zda odpovida kritériim utajeni a podstatnosti; specifikace
know-how miize byt zakotvena ve franchisové smlouvé
nebo ve zvlaStnim dokumentu, nebo ji Ize zaznamenat
jakoukoliv dal$i vhodnou formou.

2. HLAVNi ZASADY

1.1. Franchisor je inicidtorem franchisovych siti, sloze-
nych zfranchisora a jednotlivych franchisantl, o néz
franchisor dlouhodobé pecuje.

2.2. Povinnosti franchisora:

Franchisor musi:

B2 jiz pred vytvofenim své franchisové sité Uspé&sné
provozovat obchodni ¢&innost po pfiméfenou dobu
s nejméné jednim zkuSebnim objektem;

® Dbyt majitelem nebo pravoplatnym uzivatelem jména
firmy, ochranné znamky nebo jiného zvlastniho oznaéeni
své sité;

B2 zajistit kazdému franchisantovi zakladni $koleni a
poskytnout mu nepfetrzitou obchodni a/nebo technickou
pomoc po celou dobu platnosti smlouvy;

2.3. Povinnosti franchisanta:
Franchisant

B2 bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisového
podniku a zachovani spole¢né identity i dobré povésti
franchisové sité;

B2 poskytne franchisorovi prokazatelngé spravné
hospodarské Udaje, aby mu v zajmu ucinného mana-
gementu usnadnil vyhodnoceni vykonu a hospodarskych
vysledku, a na franchisorovo prani umozni v pfijatelnou
dobu franchisorovi a/nebo jeho zmocnéncim pfistup do
prostor franchisanta a k jeho podkladim;

B franchisant nesmi po dobu platnosti smlouvy ani po
jejim ukonceni predavat tfetim osobam know-how,
poskytnuty mu franchisorem.

2.4. Dalsi povinnosti obou smluvnich stran:

Ve vzajemnych stycich obou stran bude panovat
slusnost. Dojde-li k poru$eni smlouvy, vyrozumi o tom
franchisor své franchisanty pisemné a eventualné
stanovi pfiméfenou Ihatu, v niz je tfeba zjednat napravu.

Strany budou fesit Zaloby, stiznosti a nazorové roz-
dilnosti bona fide a s dobrou vili, poctivymi a vécnymi



rozhovory a pfimym jednanim.

3. NABOR, INZERCE A ZPRiSTUPNENI INFORMACI

3.1. Inzerce pro nabor jednotlivych franchisantti bude
jednoznaéna, bez zavadéjicich tdajd.

3.2. VSechny inzerdty a veskery propagaéni materidl,
slouzici néboru franchisantli a zabyvajici se pfimo nebo
nepiimo eventudlnimi budoucimi vysledky, ¢isly nebo
vydélky, jez jednotlivi franchisanti ocekavaji, musi byt
vécné spravné a srozumitelné.

3.3. Aby budouci franchisanti byli pfi uzavirani kazdé
zavazné Umluvy plné obeznameni se stavem véci, bude
jim vpfimé&Fené |hité pred podepsanim této zavazné
Umluvy predan jeden exemplaf platného Kodexu etiky
spolu s kompletni a pfesnou pisemnou formulaci vSech
informaci a podklad, dalezitych pro franchisovy pomér.

3.4. Pokud franchisor budouciho franchisanta zavaze
predbéznou smlouvou, je nutno dbét téchto zasad:

¥ pfed uzavfenim predbé&zné smlouvy obdrzi budouci
franchisant pisemné sdéleni o jejim Gcéelu a o vysi
Uhrady, kterou by eventuelné mél zaplatit franchisorovi
na pokryti jeho skuteénych vydajd, vzniklych v obdobi
pred uzavienim smlouvy a v souvislosti s nim; uskute¢ni-
li se franchisova smlouva, franchisor uvedenou Ghradu
musi vratit nebo eventuadlné zictovat se vstupnim
poplatkem, ktery franchisant musi zaplatit;

¥ predbézna smlouva musi obsahovat ustanoveni o
délce svého trvani a vypovédni dolozku;

B franchisor mlZe uloZit zékaz soutéZeni a/nebo
dolozku o utajeni, aby chranil své know-how a svou
identitu.

4. VYBER FRANCHISANTU

Franchisor by mél vybirat a akceptovat pouze takové
franchisanty, ktefi pfi peclivém prezkoumani prokazali
dostateény rozsah potiebnych zdakladnich znalosti,
vzdélani, osobni kvality a finanéni prostfedky nutné
k provozovani franchisového podniku.

5. FRANCHISOVA SMLOUVA

5.1. Franchisova smlouva musi byt v souladu se zékony
a s timto Kodexem etiky franchisingu.

5.2. Smlouva musi odrazet zajmy €&lend franchisové sité
tim, Ze chrani franchisorova prava z primyslového a
dusevniho vlastnictvi a spoleénou identitu i autoritu
franchisové sité.

VSechny smlouvy a vSechna smluvni ujednani
souvisejici s franchisovym pomérem se sepisuji
v Ufednim jazyce zemé, v nizZ ma franchisant své sidlo,
nebo je do tohoto jazyka preklada pfisezny prekladatel, a
podepsané  smlouvy se  okamzité  predavaji
franchisantovi.

5.3. Franchisovad smlouva musi jednoznaéné stanovit
prislusné povinnosti a odpovédnosti stran a vSechny
dals$i podstatné podminky smluvniho poméru.

5.4. Nasledujici smluvni podminky tvofi nepostradatelné
minimum:

®2  prava, pfiznavana franchisorovi;

B prava, pfiznavana franchisantovi;

¥ zboZi a/mebo sluzby, jez jsou
jednotlivému franchisantovi;

k dispozici

povinnosti franchisora;
povinnosti jednotlivého franchisanta;

platebni povinnost jednotlivého franchisanta;

anaan

délka trvani smlouvy, jez by méla byt takova, aby
franchisant mohl amortizovat své pocateéni, specificky
franchisové investice;

¥ zéakladna pro eventualni prodiouZeni smlouvy;

B podminky, podle nichZ jednotlivy franchisant miize
franchisovy podnik prodat nebo prevést, jakoz i
franchisorova eventualni predkupni prava v této véci;

¥ ustanoveni, vztahujici se na pouZiti franchisorovych
typickych znakd, jména firmy, ochranné znamky, servisni
znacéky, firemniho $titu, loga nebo jinych zviastnich
identifikaénich znakd;

B2 franchisorovo pravo pfizplsobit franchisovy systém
novym nebo zménénym pomértim;

¥ ustanoveni o ukonéeni smiouvy;

®5  ustanoveni, podle néhoz se hmotny a nehmotny
majetek, patfici franchisorovi nebo jinému majiteli,
okamZité po ukonéeni smlouvy vraci.

6. KODEX ETIKY A . .
MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM

Tento Kodex etiky se vztahuje na pomér mezi
franchisorem a jeho jednotlivymi franchisanty a stejné
tak mezi master franchisantem a jeho jednotlivymi
franchisanty.

Nevztahuje se na pomér mezi franchisorem a jeho
master franchisanty.

Vydala Ceska asociace franchisingu, Praha I, 110 00, Opletalova 6, tel.: 24 2 444 509
e-mail: caf@czech-franchise.cz, www.czech-franchise.cz



PRILOHA P II: FRANCHISOVE KONCEPTY PUSOBICI V OBLASTI
OBCHODU V CR + POCET POBOCEK

Twin-set Simona Bartieri - MODA A DOPLNKY
Woolrich John Rich & Bros. - MODA A DOPLNKY
Max Mara - MODA A DOPLNKY

Levi Strauss - MODA A DOPLNKY

Husky - MODA A DOPLNKY

Affinage - SPECIALIZOVANE OBCHODY
Electro World - SPECIALIZOVANE OBCHODY
Teta - SPECIALIZOVANE OBCHODY

Rodas - SPECIALIZOVANE OBCHODY

Husse - SPECIALIZOVANE OBCHODY
Legowear - PRO DETI

Modry slon - PRO DETI

Little Things for little poeple - PRO DETI
Coccodrillo - PRO DETI

Bematech - BYDLENi A DOMACNOST
Kuchyné Gorenje - BYDLENi A DOMACNOST

Potten Pannen Cook Shop - BYDLENI A...

Marvel mobilni domy - BYDLENi A DOMACNOST
Orion - BYDLENi A DOMACNOST

Yves Rocher - LEKARNY, ZDRAVIi, KOSMETIKA
Svét zdravi - LEKARNY, ZDRAVI, KOSMETIKA
Proticare - LEKARNY, ZDRAVi, KOSMETIKA
Naturehouse - LEKARNY, ZDRAV{, KOSMETIKA
Konopna lékarna - LEKARNY, ZDRAV{, KOSMETIKA
Fitness Food Menu - LEKARNY, ZDRAVI, KOSMETIKA
Doktor Klain - LEKARNY, ZDRAVI, KOSMETIKA
BENU lékarna - LEKARNY, ZDRAVI, KOSMETIKA
Bon Bon - POTRAVINY

Boutique Gurman - POTRAVINY

Fornetti - POTRAVINY

Kaas Met Smaak - POTRAVINY

MUj Obchod - POTRAVINY

N43 Grunt - POTRAVINY

Norbi Update - POTRAVINY

Okay Market - POTRAVINY

Oxalis - POTRAVINY

Pont Market - POTRAVINY

R&j Syrtl - POTRAVINY

Sklizeno - POTRAVINY

Svét Bedynek - POTRAVINY

Tiroler - POTRAVINY

Zabka - POTRAVINY
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PRILOHA P III: FRANCHISOVE KONCEPTY PUSOBICI
V OBLASTI SLUZEB V CR + POCET POBOCEK

LZQ - BANKOVNICTVi A FINANCE

Partners - BANKOVNICTVi A FINANCE

Gepard Finance - BANKOVNICTVi A FINANCE
Coldwell Banker Czech Republic - REALITY
Century 21 - REALITY

RE/MAX Ceska republika - REALITY

EZ Trade Center - OBCHODNI SLUZBY

Uniglobe Trevel - OBCHODNI SLUZBY

Lead Solutions - OBCHODNI SLUZBY

SlGné svét jazykd - OBCHODNI SLUZBY
Business for Breakfast - OBCHODN/ SLUZBY
Mortimer English Club - VZDELAVAN({

Hudebni §kola Yamaha - VZDELAVANI

Orange Academy - VZDELAVANI{

Helen Dorot Early English - VZDELAVANI{
EMPIRE jazykova $kola - VZDELAVANI

Euro Master - SLUZBY PRO KONCOVE ZAKAZNIKY
Zasilkovna - SLUZBY PRO KONCOVE ZAKAZNIKY
Invia - SLUZBY PRO KONCOVE ZAKAZNIKY
54Sec - SLUZBY PRO KONCOVE ZAKAZNIKY

Novodobd Sanitka - SLUZBY PRO KONCOVE...

iDry - SLUZBY PRO KONCOVE ZAKAZNIKY
Vibrostation - KRASA,SPORT, FITNESS
Hany Bany - KRASA,SPORT, FITNESS

Systém asistovaného hubnuti - KRASA,SPORT,...

Expreska - KRASA,SPORT, FITNESS
Body Body - KRASA,SPORT, FITNESS
Svejk restaurant - GASTRONOMIE
Ambiente - GASTRONOMIE

Burger King - GASTRONOMIE
Yogoterie - GASTRONOMIE

Ugova Cerstva stava - GASTRONOMIE
Parky's - GASTRONOMIE

KFC - GASTRONOMIE

Fortys Pizza - GASTRONOMIE
Coffeeshop Company- GASTRONOMIE
Angus buger - GASTRONOMIE
Fruitisimo - GASTRONOMIE
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