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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zabyva franchisingem, zejména analyzou franchisingového trhu
v Ceské republice. Prace je rozdélena do dvou &asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teoreticky
rozbor franchisingu, jehoz pochopeni je potfebné pro praktickou aplikaci. Druhd c¢ést
se zabyva analyzou franchsingového trhu Ceské republiky. Na zékladé podrobnéjsi analy-
zy dat ziskané prostiednictvim dotaznikového Setieni, autorka navrhne takové koncepty,
které by mohly najit uplatnéni na tomto trhu, nebo které by se na trhu mohly vice rozvijet.

Zaveér prace hodnoti dosazené vysledky.

Kli¢ova slova: franchising, franchisor, franchisant, franchisingovy trh, analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis concerns franchising, especially the analysis of franchising market
in the Czech Republic. The thesis is divided into two parts. The first part focuses on the
theoretical analysis of franchising, understanding of which is necessary for practical appli-
cations. The second part deals with analysis of the Czech franchising market. Based on
a detailed analysis of data obtained through the questionnaire survey, the author suggests
such franchise concepts which could find application on the franchise market or have the
potential to develop within this market. The conclusion of the thesis evaluates the achieved

results.

Keywords: Franchising, Franchisor, Franchisee, Franchising Market, Analysis.
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UvVOD

Franchising je podnikatelsky systém fungujici na principu jednou vymyslet a nékolikrat
uplatnit. Je to velmi uspéSnad forma podnikani, zvlast’ pokud podnikatel nemé sviij vlastni
podnikatelsky napad, se kterym by se na trhu mohl prosadit. Podnikatel bez napadu si tak
mize za Uplatu koupit prava k provozovani ¢innosti a nemusi se tolik obavat, zda systém
najiz predem daném principu fungovat bude, ¢i nebude. OvSem s podnikanim jako tako-
vym souvisi riziko. Dané riziko je mozné diversifikovat, pokud podnikatel vi, co jej vyvo-
lava, a které stranky ovliviiuji vysi tohoto rizika. Franchisor tak predava své myslenky no-
vému franchisantovi, které jsou vyzkouseny a funguji. Nicméné neni zaruceno,
ze podnikatel bude diky tomuto systému uspésny. Mlze drzet zlato V ruce, ale pokud sdm

neni schopen vést podnik a zodpovidat za n¢j, uspech se nedostavi.

Vyvoj trhu Ceské republiky naznacuje, e franchising, jako mozna forma podnikani, se
bude ¢im dal tim vice prosazovat a rozsifovat napti¢ vSemi sektory trhu. Dnes na naSem
uzemi najdeme okolo 250 franchisovych konceptu a toto ¢islo kazdoro¢né roste o desitky
dalgich. Systémy s domécimi kofeny jednoznaéné prevazuji nad témi zahrani¢nimi. Ceské

koncepty tvoii vice jak polovinu trhu.

Téma franchising je u nés diskutovéano vice a vice, avSak potad existuje spousta lidi, ktefi
0 ném, jako o jedné z moznych forem podnikani, nevédi nic. Cilem mé prace je poskytnout
pravdivé a co nejvice uplné informace z této problematiky, vymezit vyhody i nevyhody
tohoto systému, popsat jeho vyvoj u nas v Ceské republice v komparaci s vyvojem ve své-
té. V praci jsou blize popsany nalezitosti a pozadavky na franchisingovou smlouvu a s ni

spojena prava a povinnosti jak poskytovatele licence, tak i pfijimatele.

Praktické Gast prace je postavena na analyze franchisingového trhu Ceské republiky, kterou
zpracovavam na podnét spolecnosti Franchise & Retail Academy s.r.o, pod vedenim pana
Ing. Jifiho Kraj¢i. Analyza bude provedena z vefejné dostupnych dat a z dat ziskanych
dotaznikovym Setfenim. Respondenty budou franchisoii provozujici vlastni nebo franchi-
sovou provozovnu na trhu CR. Na zakladé ziskanych poznatki ze zpracované analyzy trhu
Ceské republiky, v zavéru své praktické &asti navrhnu, které stavajici koncepty se

na naSem trhu chtéji dale rozvijet a které koncepty se zde chtéji nové prosadit.
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Bakalaiska prace ma podat informace o situaci na franchisovém trhu v Ceské republice.
Zjistit, jak se tomuto trhu dafi z pohledu odbornikd i z pohledu svého vlastniho. K tomuto
zjisténi budu vyuzivat vefejné¢ dostupnych informaci a informaci ziskanych vlastnim do-

taznikovym Setienim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalaiska prace je zaméfena na podnikani prostfednictvim formy franchisingu a situaci

na franchisovém trhu.

Hlavnim cilem této prace je analyza franchisového trhu a franchisovych konceptt plisobi-

cich na izemi Ceské republiky.

Ke splnéni cile budou vyuzita sekundarni data z Franchising report Ceska republika 2014
od mezinarodni poradenské spole¢nosti PROFIT system franchise services s.r.o (dale jen
"PROFIT system™). A dale budou vyuzita primarni data ziskané dotaznikovym Sefenim.
Toto $etieni bude zaméfeno na franchisory provozujici svou sit’ na uzemi CR. Zjistovani,
které podniky funguji na principu franchisingu, bude provadéno z vefejné dostupnych
zdroju. Kontakty na tyto osoby budou ziskdvany taktéz z vetejn€ dostupnych informaci.

Ziskané poznatky a vysledky dotaznikového Setfeni budou slouzit jako podklad pro navr-

hovou ¢ast mé prace. V ni bude uvedeno, které systémy by na nasem uzemi mohly byt vice

rozvijeny, které¢ se zde chtéji nove prosadit, nebo které se zde chtéji vice rozvijet.
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1 ZAKLADNI INFORMACE O FRANCHISINGU

1.1 Vymezeni pojmu franchising

Prozatim neexistuje jednotna definice franchisingu pro rizné formy franchisingovych sys-
téma V jednotlivych zemich, nebot’ co zemé, to jina legislativa. Obecné vSak plati, ze fran-
chisor poskytuje prava pro provozovani ¢innosti pod vlastnim jménem, véetné piedani

svého know-how a goodwill novym partnerim - franchisantim.

Definice franchisingu dle evropského kodexu etiky franchisingu vydaného Evropskou
franchisingovou federaci (Franchising v Ceské republice, 2008, s. 16) zni takto: ,,Franchi-
sing je odbytovy systém, jehoz prostfednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo sluzby
a/nebo technologie. Opira se o uzkou a nepietrzitou spolupraci pravné a finanéné samo-
statnych a nezavislych podniki, franchisora a jeho franchisantli. Franchisor zarucuje svym
franchisantim pravo a zaroven jim ukladd povinnost provozovat obchodni cinnost
v souladu s jeho koncepci. Toto pravo franchisanta opraviiuje a zavazuje uzivat za piimou
nebo nepfimou uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochranou zndmku a/nebo
servisni zndmku a/nebo jind prava z primyslového a/nebo dusevniho vlastnictvi, jakoz
I know-how, hospodatské a technické metody a proceduralni systém, v ramci a po dobu
trvani pisemné franchisingové smlouvy, za timto ucelem uzaviené mezi stranami, a za tr-

valé obchodni a technické podpory ze strany franchisora.”

e know-how je soubor nepatentovanych informaci pro uréitou ¢innost, které jsou

produktem franchisora. Znalosti jsou vyzkousené, utajené a podstatné.

e utajené znamend, ze know-how neni vSeobecné znamé a uz viibec ne vetejné pii-
stupné. Takové know-how si kazda firma vyviji individudlné na vlastnich potie-

bach

e podstatné znamena, ze know-how obsahuje takové informace, které jsou
pro spravné fizeni aprovozovani ¢innosti franchisantem nezbytné (Franchising

v Ceské republice, 2008, s. 16)

Mendelsohn a Acheson (1994, s. 11) se s definici Evropské franchisingové federace shodu-
je adefinuji systém, jako poskytnuti licence provozovatele napadu (franchisora) franchi-
santovi, kde licence zahrnuje nezbytné informace k tomu, aby i nevyskolena osoba mohla

byt uvedena do podniku, ktery je soucasti franchisingové smlouvy.
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Kdybych méla byt poskytovatelem franchisy, vybirala bych si takové franchisanty, ktefi s
problematikou v oboru maji zkusenosti. Myslim si, Ze rychlejsiho ristu podniku dosahne
ten, kdo o problematice daného odvétvi néco vi. V praxi asi neni piili§ bézné, ze by fran-
chisor dal své vlastni prava a know-how nékomu, kdo s problémem neni obeznamen.
Ba naopak si svého potencialniho ptijemce smlouvy fadné provéii a zjisti si, zda ma sku-
teCn¢ zajem o dany koncept a zda je obeznamen s nalezitostmi této formy podnikani. Men-
delsohn a Acheson svym nazorem chtéli ziejmé fict, ze predavané znalosti by mély byt
takového razu, aby i osoba mimo obor podnikani dokdzala uspésné vést podnik. Za takové

dokonalé informace se pak plati zlatem.

Mendelsohna Acheson dale uvadéji, Ze soucasti obchodnich podminek je celkova koncep-
ce podnikani, ale i trvald pomoc a vedeni, coz je urcité velky piinos, kdyz podnikatel ma
pomocnou ruku na dosah, kdykoliv ji potiebuje, avSak minusem se zda byt mala, spiSe az

zadna rozhodovaci pravomoc.

Jednoduse feceno franchising je forma podnikani, velmi rozsifena v ramci vertikalniho
fizeni malych a stfednich firem. Franchisor jednou vymysli a franchisanti nékolikrat uplat-
ni. Je to velmi efektivni zptisob podnikani, které ma vyhody i nevyhody jak ze strany maji-
tele podnikatelského napadu, tak i ze strany piijemce. Nicméné tento podnikatelsky systém

se stava stale obliben¢jSim, predevsim diky dobrému postaveni mezi konkurenci.

1.2 Zakladni pojmy

Pro spravné pochopeni problému je Zadouci se orientovat vV pojmech souvisejicich s téma-
tem. Uvadim pojmy, které v textu nejsou blize specifikovany (Slovnik CAF, © 2005-2012;
Zéakladni pojmy franchisingu, © 2011):

e, Franchisor - poskytovatel svého podnikatelského napadu, poskytovatel franshisy.

e Franchiser, franchisant - pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera je pfijemcem fran-

chisy. Franchisant podnika na vlastni pést a nese riziko spojené s podnikanim.

e Franchise-licence - smlouva upravujici zakladni vztahy mezi franchisorem

a franchisantem.
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Franchisingova sit’ - vSechny franchisové a vlastni pobocky vytvaiené v ramci ur-
¢itého franchisového systému.
Franchisova koncepce podnikani - formalizovany a v podobé franchisového pa-

ketu zpracovany podnikatelsky zamér.

Master franchising - franchising piesahujici tUzemi statu, tzn. provozovany

V mezinarodnim méfitku.

Master - licence - smlouva, na jejimz zaklad¢ franchisor poskytuje franchisantovi
(dale jen Master franchisant) vyhradni pravo pouzivat jeho franchisovy paket
pro podnikani na daném tizemi. Master franchisant se zavazuje v Ceské republice
vybudovat franchisovou sit’ ve stanovené dob¢ a podle sjednanych podminek. Mas-
ter franchisant hradi naklady na rozvoj sité v Ceské republice, ale také erpa zisk
Z nadboru novych franchisanti. Vymeénou je povinen Master franchisorovi hradit
smluvné stanovené poplatky. Za prodlevy pii vytvafeni franchisové sité v Ceské

republice master franchisantovi muze byt ulozena smluvni pokuta.

Franchisové obchodni systémy - pobocky, které plisobi v téchto sitich, tvoti pro-
dejni mista urcitého zbozi, jejichz dodavatelem ve vét§iné ptipadi je franchisor.
Zbozi prodava V prodejnim misté koncovym odbératelim franchisant nebo jeho
zaméstnanci. Prodejni misto je oznaCeno symboly franchisora aje vybaveno

a zatizeno podle jeho pozadavk.

Franchisové systémy sluzeb - franchisant pii poskytovani sluzeb pouziva know-
how, firemni oznaceni, ochrannou znamku a jind obchodni jména a znacky posky-
tovatele licence. Podnika na Gizemi nebo na misté vymezeném smlouvou (franchi-

sova pobocka).”
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2 HISTORIE FRANCHISINGU

2.1 Vyvoj ve svété

Pojem ,,franchisa” ma ptivod ve sttedovéké Francii, kde toto slovo znamenalo pfedani prav
treti osob¢, ktera mohla v z4jmu statu vyrabét nebo obchodovat za odménu. Pozdéji se
pod pojmem franchising rozumélo komeréni vyuZiti prav tfeti osoby. (Franchising v Ceské

republice, 2008, s. 16)

Systém franchising byl diive ozna¢ovan jako licen¢ni smlouva, kdy na zaklad¢ této smlou-
vy jedna spolecnost s vysokym postavenim na trhu poskytovala jinému subjektu licenci
na prodej jejich produktl a pravo zastupovat ji pod jejim jménem. Tento princip V obdobné

podobé funguje stale. (Rezni¢kova, 2004)

V zadné z odbornych literatur neni mozné se dohledat, kdy pfesné franchising vznikl. Za
kolébku moderniho franchisingu je povazovano USA, kde vzniklo na pfelomu 19. a 20.
stoleti. Za otce je povazovan vyrobce Sicich stroju firma Singer Sewing Machine Compa-
ny. Systém byl postaven na siti distributord, ktefi za Gplatek prodavali produkty spolecnos-
ti v danych regionech. Jednou z prvnich firem, ktera definovala franchisingovou smlouvu,
byla automobilova firma General Motors, kterd pro prodej aut vyuzila této formy podnika-
ni. S rozmachem prodeje aut souvisi vznik novych cerpacich stanic, opravaren a dalSich,
které také fungovaly na principech franchisingu. Taktéz firma Coca-Cola pattila mezi prv-
ni ve spojenych statech, ktera poskytovala franchisingové licence. Druhou vinu rozvoje
franchisingu piedstavuje obdobi po druhé svétové valce v oblasti rychlého stravovani, ty-
pickym piedstavitel svétové znamy a oblibeny fast food McDoald's. V roce 1955 se fran-
chising poprvé dostava do Evropy skrz americky koncept Wimpy hamburger restaurant,
ktery koupila spole¢nost ve Velké Britanii. Tento krok byl ze strany Spojenych stati velmi
promysleny, byl to zptisob jak dostat tento zpisob podnikani na Evropsky kontinent snad-
né bez jazykovych bariér atim tak nedoSlo ke znehodnoceni informaénich toki, ale co
hlavné, Velk4 Britanie se stala hlavni spojkou Sifeni tohoto systému do dalSich zemi
Commonwealthu. Proto se cizi franchisofi zamé&fovali na trhy ve Velké Britanii. (Reznic-

kova, 2004, s. 1-2; Historie franchisingu, © 2008)

Na konci 60. let 20. stoleti vlivem uspécht ve franchisingovém podnikani se spousta vel-
kych podnikil rozhodla zménit svou politiku Vv oblasti vlastnictvi svych provozoven. Napfi-

klad spole¢nosti Kentucky Fried Chicken, McDonald's nebo Holidays Inns zrusily své dce-
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finé spolecnosti jako soucast matefskych a zacaly je pronajimat na zdsadach franchisingu.
Franchising se stal pro malé a stfedni podnikatele skvélou pfilezitosti podnikat s nizkou

mirou rizika a vyhnout se tak bankrotu, ktery je u tdchto podnikatelt bézny. (Reznickova,
2004, s. 3)

Franchisofi v USA rozvijeli své sité rapidné€, proto nejvice franchisingovych subjekti na-
jdeme na tomto uzemi. Lidé zde kazdy tfeti dolar utrati v jednom z franchisingovych fetéz-

ct. (Franchising — co to je?, © 2008)

2.2 Vyvoj v Ceské republice

Pro Ceskou republiku je vyznamné obdobi z hlediska stabilizovani fungujici trzni ekono-
miky 90. 1éta 20. stoleti. Podniky, které¢ fungovaly do 80. let, pfestavaji odpovidat poza-
davkim trhu. Proto stdle vice do z4jml podnikatelii pronikaji pfedem osvédcené
a fungujici metody, styly a napady. Diky tomuto systému bylo schopno mnohem vice zaci-

najicich podnikateli se na trhu udrzet. (Rezni¢kova, 2004, s. VII)

Rok 1991 je milnikem vstupu zahrani¢niho franchisingu na trh Ceskoslovenské republiky.
Jeho rozvoj byl mirny, protoze na trhu chybéla odborna literatura vénujici se tomu tématu,
1 poptavka anabidka poradenskych sluzeb byla mald. Vyvoj také brzdila nezkuSenost
s touto formou spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty, dale nedokonala legislativa,
ale i problémy financovani. (Franchising v CR, © 2005-2012)

Rok od roku se pocet franchisingovych systémi, zejména z EU na uzemi Ceské republiky
zvySuje. Vyplnila se tak prognoéza, Ze po vstupu naseho stditu do EU se zméni nabidka
I poptavka po tomto systému podnikani. V souvislosti s tim se zlepSuji moznosti

a podminky financovani. (Franchising v CR, © 2005-2012)
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3 FRANCHISING V CR

Franchising se t&3i stale v&t$i oblibé mezi podnikateli na uzemi Ceské republiky. Podnika-
telé davaji prednost ovéfenym a zndmym konceptim. V roce 2014 ptibylo na nasem trhu
21 franchisingovych konceptd. Franchisingovy trh Ceské republiky tak s&ita okolo 250
franchisovych podnikil. (Franchising Report Ceské republika 2014, 2015)

Problémem je, Ze za franchisovy systém je povazovan kazdy, ktery to o sobé tvrdi. V Ces-
ké republice neexistuje jedina organizace, ktera by tuto skutecnost proveiovala. Existuje
pouze neziskovéa organizace CAF (Ceské asociace franchisingu), které sdruzuje své &leny
a garantuje jejich fungovani dle pravidel Evropské franchisingové federace. (Franchising
v Ceské republice, 2015, s. 42)

Vice informaci o situaci na franchisingovém trhu Ceské republiky je uvedeno V praktické

Casti této prace.
3.1 Podpora rozvoje franchisingovych systémii

Novy zacinajici podnikatelé v oblasti franchisingu na ¢eském trhu mohou vyuzit sluzeb
a poradenstvi nékolika organizaci, nejznamé;jsi z nich je neziskova organizace CAF (Ceska
asociace franchisingu), nebo dal3i narodni centrum CIFRA (Cesky institut pro franchising)

zabyvajici se pro poradenskou, vzdélavaci a védeckou €innosti ve sférach franchisingu.

CAF je organizace seskupujici franchisory a specialisty z oboru poradenské &innosti
a prava zaméteného na oblast franchisingu. Snahou je vytvéret takové podminky, které
budou vyhovujici pro dalsi rozkvet dnes velmi oblibeného stylu podnikéani. Vice informaci
o ¢innosti CAF je uvedeno v nasledujici kapitole 3.3 Ceska asociace franchisingu. (O nas:
Ceska asociace franchisingu, © 2005-2012)

3.2 Financovani rozvoje franchisingovych systémii

Ceska asociace franchisingu usiluje o spolupraci s finanénimi institucemi, organy statni
spravy adalS$imi subjekty financovani Vv pomoci pii ziskdvani finan¢nich prostiedka

pro nové franchisanty. Je to cesta jak pomoct rozkvétu franchisingu u nas.

Pro ziskani pottebnych financ¢nich prostfedkt je tieba vytvofit podnikatelsky plan a umét
presvédcit instituci poskytujici finan¢ni pomoc, Ze se jedna o spravné vynalozené prostied-
ky, ze jsme schopni je zhodnotit a budeme schopni je splacet dle ptedem danych podmi-

nek. Kolikrat i pro samotné Zadatele je sestaveni business planu uzitecné, nebot’ si dokézou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

ucelit myslenky a odhalit mozné tiskali diive neZ své podnikani rozjedou naostro. Clovék
si mize myslet, ze jeho myslenky jsou zfejmé, spravné a budou fungovat, ale ve chvili,
kdy jej mé prenést na papir dochazi ke kontroverzi, kdy zjistuje, ze existuji hrubé nedo-

statky, které je tieba domyslet.

Franchisant vstupujici do jiz fungujici franchisingové sit¢ ma tuto situaci ulehcenou.
Na vytvatfeni podnikatelského planu spolupracuje s franchisorem, ktery dokaze situaci pre-
dem vyhodnotit jako vyhodnou ¢i nikoliv a zaroven propujcuje cenné rady a typy. Franchi-
sant tak od franchisora, ktery vystupuje na trhu nékolik let, ziskava fungujici a prosperujici
koncept a piedevsim jeho pocatky podnikani nejsou natolik strastiplné, jako je tomu u tzv.
,»no name” podnikateli za¢inajicich s novym Stitem a zamérem, o némz nemaji presveédce-

ni, zda bude perspektivni. (Franchising v Ceské republice, 2008, s. 49)

Podnikatelsky plan je dokument, ktery neni striktné stanoven. Kazdy investor mlize poza-
dovat jiné naleZitosti a formu zpracovani. Co by v§ak nemélo byt opomenutou je nasleduji-

ci (Podnikatelsky plan a strategie: Businessinfo.cz, © 2012):
e .popis podnikatelské piileZitosti;
e cile firmy a vlastnikd;
e potencidlni trhy;
e analyza konkurence;
e marketingova a obchodni strategie;
e realizacni projektovy plan;
e financni plan;
e hlavni pfedpoklady uspé$nosti projektu, rizika projektu;

e prilohy.”

3.3 Ceska asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu (CAF) je neziskova organizace, kterd byla zaloZena roku
1993. Cilem je vytvaieni komunity, jejimiz ¢leny jsou franchisofi a konzultanti zabyvajici
se problematikou tohoto oboru. (Ceské asociace franchisingu, 2008, s. 6)

CAF se chce stat hlavnim pedstavitelem franchisingu u nas, informovat vefejnost o tomto

zpusobu podnikani a prilakat co nejvice novych franchisort a franchisantl, vytvotit komu-
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nitu pro subjekty, které jsou jiz aktivné zapojeny do franchisingovych systémt. Z hlediska
makroekonomického franchising pfinasi pozitivni aspekty a CAF se chce zasadit o vytvo-
feni pfiznivych podminek zdkonné legislativy Vv této oblasti podnikani pro malé a stfedni
podnikatele. Dal§im poslanim CAF je podpora $ifeni uspésnych tuzemskych franchisingo-
vych systému za hranice naseho statu a plati to 1 obracené, tedy ze se bude snazit ptilakat
uspésné zahranicni franchisingové systémy k nam a bude spolupracovat s franchisingovy-

mi subjekty hlavné ze zemi Evropské unie. (Ceska asociace franchisingu, 2008, s. 6)

Nekteré franchisingové koncepty se mohou vydavat za uspesné a pro laika mtize byt obtiz-
né tuto skute¢nost poznat. Novi franchisanti, kteti se chtéji stit soucasti jiz existujicich
franchisingovych systémil, maji vyhodu, Ze vidi, ktefi franchisofi jsou ¢leny CAF a tak
bezesporu splituji podminky dané Evropskym kodexem etiky franchisingu, ktery je i ko-
dexem CAF, anavic mohou ziskat reference jak o franchisorovi atak i jeho konceptu.
(Rezni¢kova, 2004, s. 135-136)
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4 EVROPSKA FRANCHISINGOVA FEDERACE

Evropska franchisingova federace (European Franchise Federation - EFF) je neziskova
organizace seskupujici franchisové asociace z nékolika zemi Evropy, mimo jiné mezi ¢leny
patii i Ceské asociace franchisingu. Kazdy &len EFF spolupracoval na sepsani Evropského
kodexu etiky franchisingu a zavazuje se tak jednat v souladu s nim. Dle webovych stranek
CAF je ¢leny této federace 17 evropskych zemi. Organy kazdého statu do n&j mohou im-
plementovat rozdilné klauzule, ale to je mozné pouze V piipadé, pokud nejsou v rozporu
se zasadami. Coz je velice nezbytné, protoze ne kazdy stat, byt je soucasti Evropské unie,
ktera ma zajem na spole¢ném hospodaiském rastu, tedy dosahovani spolecnych politic-
kych a ekonomickych zajmil, ma jednotné stanovenou legislativu, politiku ¢i makroeko-
nomické cile. Jednotlivé zemé& tak maji do jisté miry ,,volnou ruku” v fizeni franchisingo-
vého podnikani ve svém state. Jednotlivé ¢lenské federace védi sami nejlépe, jak podpofit

tento druh podnikani na svém trhu.

Tato mezindrodni organizace mé vytyc¢eno nékolik cilli, mezi néz patti (Mezinarodni aso-

ciace, © 2005-2012):
e rozvoj a propagace franchisingu v Evropé;
e propagace Evropského etického kodexu;
e pomoc ve spolupraci mezi ¢leny EFF;
e podpora zajmu svych ¢lenil u mezinarodnich organizaci;
e podpora evropského franchisingu ve svéte;
e vytvafeni nestrannych védeckych vyzkumi o franchisingu.

Kazdy c¢len vstupem do EFF se zavazuje plnit povinnosti, jako je striktni dodrzovani Ev-
ropského kodexu etiky franchisingu, ale zaroveit mnohem vice ziskdva, a to velmi kvalitni
reklamu. A dale kazdy franchisovy systém vstupujici do téchto federaci a asociaci, ziskava

stejné kvalitni reklamu. (Ceské asociace franchisingu, 2008, s. 63)

Evropsky kodex etiky franchisingu je sou¢asné etickym kodexem Ceské asociace franchi-
singu, jak jiz bylo uvedeno vyse. Ta jej ve své publikaci (Franchising v Ceské republice,
2008, s. 61) piedstavuje jako souhrn etickych a pravnich norem pro podnikani ve franchi-
singu v Evrop€. Prvni ustanoveni evropského kodexu probéhlo v roce 1972 Evropskou

franchisingovou federaci. Od svého vzniku byl kodex jiz tiikrat aktualizovan, vliv na to
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ma piedev§im nepfetrzity rozvoj franchisingu v Evropé. V tomto kodexu najdeme body

jako jsou (blize specifikovany V pftiloze):

e definice franchisingu;

e hlavni zésady;

e nabor, inzerce a zpfistupnéni informaci;
e vybér franchisant;

e franchisingova smlouva,

e Kkodex etiky a master - franchisovy systém.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

5 FRANCHISOVA SMLOUVA

Jedna se o dvoustranné pravni ujednani spocivajicich v ustanoveni prav a povinnosti obou
stran, v tomto piipadé mezi franchisorem a franchisantem. Kazdy franchisor ma individu-
alni verzi smlouvy, V niz se odrazi cile podniku. Smlouva byvé uzaviena na ptfedem stano-
venou dobu, ¢asto od n¢kolika rokti az po desitky let, vétSinou pisemné (Jakubikova, 1997,

5. 33-34).

Forma franchisové smlouvy, stejné jako v mnoha zemich Evropy, neni upravena zadnou
pravni normou. NOZ dovoluje uzavfit nepojmenované smlouvy pisemné i Ustné: ,,Kazdy
ma pravo zvolit si pro pravni jednani libovolnou formu, neni-li ve volb¢é formy omezen
ujednanim nebo zakonem.” (§ 559, Novy obcéansky zakonik 2014). Franchisova smlouva

ptedstavuje kombinaci vice smluv, které jsou upraveny Novym obcanskym zakonikem.

Franchisova smlouva je jedinym a zasadnim pravnim dokumentem upravujici vztahy mezi
dvéma subjekty, podnikajici samostatné, a proto by méla byt smlouvou dokonalou, aby
nedochazelo mezi nimi k rozporim z divodu chybného zakotveni udaji ve smlouvé. Do-
porucuje se tuto smlouvu uzavirat pisemné, &imz se zaruéi pravni jistota obou stran. Rez-
ni¢kova (Scheeova, M., 1994 cit. podle Reznickova, 2004, s. 37-38) dale ve své knize uva-

di 1 body, které by ve smlouvé chybét nem¢ély:
e stanoveni typu spoluprace smluvnich partnerd;

e predmét smlouvy, véetné prav na oznaceni, vzhled obchodl a provozoven a dalSich

identifika¢nich znaku franchisora;

e rozsah smlouvy a specifikace prodavanych vyrobki a/nebo poskytovanych sluzeb

a/nebo technologii;
e postaveni a prava franchisora;
e postaveni a prava franchisanta;
e opravnéni a povinnost franchisora rozvijet a dale zdokonalovat franchisovy systém;
e povinnosti franchisora;
e povinnosti franchisanta;
e vztahy v ramci franchisové sité, vztahy ke konkurenci a ke tietim osobam;

e dodaci a platebni podminky a vedeni ucetnictvi,
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e Skoleni franchisanta a jeho zaméstnanc;
e franchisové poplatky;

e piedkupni pravo franchisora a podminky prodeje ¢i postoupeni franchisového pod-

niku,
e pravni ndstupnictvi;
e délka trvani franchisové smlouvy a moznosti dalsiho prodlouzeni;
e podminky ukonéeni smlouvy a duvody pro odstoupeni od smlouvy;
e nasledky ukonceni smlouvy a vzajemné vypoiadani.”

Z franchisové smlouvy musi byt zfejmé smluvni strany a jejich role, ten kdo je poskytova-
tel licence - franchisor a ten kdo smlouvu pfijima - franchisant. Ve smlouvé je mozné sta-
novit geografické pole plisobnosti, ale i oblast kde franchisor své sluzby neposkytne jiné
osobé. Ve smlouvé jsou zachyceny poskytované sluzby a zbozi tvorici koncept, poplatky,
Skoleni 1 marketingové nastroje, jejichz aplikaci bude franchisor vyzadovat a franchisant je
povinen tyto nastroje piijmout. Franchisant si musi uvédomovat, ze svych ziskt dosahuje
nejen diky sprdvnému vedeni provozovny, ale i diky peclivé propracovanym navodim
na toto vedeni a implementaci zmén do chodu provozovny. (Franchising v Ceské republi-

ce, 2008, s. 38; Loebl a Lukajova, 1994, s. 35-39)

Novy obcansky zakonik upravuje nékteré nalezitosti tykajici se uzavieni franchisové
smlouvy. Jednd se o pfedsmluvni informacni povinnost. Zakon nepovoluje jednani
,»ha oko”. Cilem je tak regulovat nepoctivé chovani jedné ze stran. Pfed uzavienim smlou-
vy dochazi ke zjistovani idaji nezbytnych pro rozhodnuti o uzavieni smlouvy a zpravidla
mohou byt prozrazeny divérné informace. Franchisor musi poskytnout pravdivé informace
o svém konceptu. Diky této nové upravé v NOZ miize poSkozend strana pozadovat
po smluvnim partnerovi nahradu Skody nebo nahradu 0jmy. (Smluvni pravo: Vyslovna

uprava piredsmluvni odpovédnosti, © 2013-2015)

5.1 Franchisovy poplatek

Vstupni poplatek, ktery je spojen se vznikem nového konceptu, je povinen franchsiant
splatit svému poskytovateli licenci. V cené je zahrnut jednorazovy poplatek spojeny s pod-

pisem smlouvy, pfedavanym know-how a pomoc franchisora pti zahajeni ¢innosti koncep-
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tu. Vyse poplatkt se 1isi v zévislosti typu na franchisingové smlouvy. (Jakubikova, 1997,
s. 37)

Spoluprace mezi franchisorem a franchisantem probiha i béhem c¢innosti. Franchisor je
zavazan poskytovat pribézné sluzby, mezi néz miize pattit prizkum trhu, Skoleni, méfeni
vykonnosti podniku a ziskovosti a dalsi. Jako prostisluzbu je franchisant povinen platit
prubézné, pravidelné poplatky, které jsou vétSinou procentem z obratu zisku nebo fixni
¢astkou. Franshisor ma moznost se zajistit proti neplaceni a to v dobé pi#i podpisu smlouvy.
Moznosti je sloZzeni kauce nebo stanoveni platebniho kalendare a v ptipad¢, ze nebude do-
drzen, dojde k vypovézeni smlouvy. Franchisanti jsou téz povinni platit poplatky za rekla-
mu. Ty jsou vkladany do fondu a tyto prostiedky mohou byt uzity pouze na reklamni
a marketingové aktivity pro celou franchisingovou sit. (Franshicing v Ceské republice,
2008, s. 39)

Poplatky musi byt nastaveny tak, aby pro poskytovatele licence byl tento obchod vyhodny,
ale zaroven, aby nového podnikatele tato investice neodradila od vstupu do podnikani nebo
jej nezruinovala hned na zagatku a piipadné tak neposkodila dobré jméno sits. (Reznicko-

V4, 2004, s. 42-43)

5.2 Franchisovy balik

Ve smlouvé mezi dvéma subjekty franchisingu je zachycen i manudl pro franchisanta, téz
znamy pod nazvem franchisingovy balik. Jedna se o informace nutné pro zajisténi béZzného
chodu provozovny a franchisant se zavazuje tento manual dodrzovat. Jsou to informace
diavérné a odtajnény byvaji az v posledni fadé. Dle NOZ platného od 1.1. 2014 se franchi-
sor muze zajistit proti zneuziti pfedavanych informaci pomoci pfedsmluvni odpovédnosti.

(Rezni¢kova, 2008, s 39)

V manudlu jsou obsaZeny i otdzky na zménu konceptu a zmény béZzného chodu provozov-
ny. Manual se totiz mize snadno ménit. Navrh na zménu miiZe pfijit i ze strany franchisan-
ta. Cilem franchisingového podnikani neni jen zisk franchisora. Cilem je pfedevsim maxi-
malizace trzni hodnoty franchisingové sité, na ¢emz se musi podilet svym dilem jak fran-
chisor, tak i franchisanti. Chti¢ franchisora, obohatit se ve sviij prospéch na ukor druhych,
by v této sféfe podnikani nemél dlouhého trvani. Diive ¢i pozdéji by se poskodilo goodwill
podniku a prestali by do této sité vstupovat novi franchisanti. (Franchising v Ceské repub-
lice, 2008, s. 42)
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Kromé poskytnuti franchisy, licence pro uzivani ochrannych znamek a know-how, miize
byt franchisant povinen odebirat produkty asluzby od franchisora nebo jej odebirat
od smluvnich dodavatelii. Cena vyrobki a sluzeb pro kone¢ného zakaznika musi byt sta-
novena tak, aby odpovidala pravnim piedpisim. (Franchising v Ceské republice, 2008,
s. 40)

5.3 Ukonceni smlouvy

Smlouva je zpravidla uzavirana na piesn¢ stanovenou dobu. Po uplynuti doby smlouva
zanikd, nebo mize byt prodlouzena. Smlouva mize byt vypovézena predcasné. Divodem

mohou byt (Jakubikova, 1997, s. 41; Rezni¢kova, 2004, s. 48-49):
e platebni neschopnost;
e zastaveni obchodni ¢innosti jedné ze stran;
e zakaz vykonu ¢innosti v oboru;
e prohlaSeni konkurzu na jednu ze zac¢astnénych stran;
e poskozeni jména spole¢nosti;
e prodleni dodavek zboZi;
e opakované porusovani smlouvy;
e prodej neopravnénych produkti.

Po skonceni spoluprace franchisant nemd narok na pouzivani loga, obchodniho jména
a dalsich véci, které byly ustanoveny ve smlouvé. Franchisant nesmi prodavat zbozi a/nebo

sluzby a/nebo technologie.

Byvaly franchisant ve svém novém podnikani nesmi uzivat techniky a know-how, které si
osvojil ve franchisingovém podnikéni. Ve smlouvé tyto véci mohou byt upraveny pod po-
jmem obchodni tajemstvi. Ve smlouvé by mélo byt také stanoveno, ze franchisant po jistou
dobu nesmi podnikat v oboru, a tim tak konkurovat franchisorovi a ostatnim franchisantiim

z franchisingové sité. (Rezni¢kova, 2004, s. 48-49)

Franchisant je povinen vyklidit a pfedat provozovnu poskytovateli licence v dobé pifedem
stanovené. Franchisant ma dale povinnost vratit franchisorovi veskeré movité véci, které
nabyl v pribéhu trvani spoluprace. V piipadé poruseni nebo nedodrzeni jakychkoliv pod-

minek mizZe byt franchisant sankciovan. (Rezni¢kova, 2004, s. 48-49)
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6 VYHODYANEVYHODY FRANCHISINGU

Franchisingové podnikani, stejné jako kazdé jiné, s sebou nese piiznivé aspekty, ale ma
I néktera uskali. Tento typ podnikani je vhodny pro konzervativniho podnikatele. Franchi-
sing je vhodny pro toho, kdo chce podnikat, ale postrada napad. Na zacatku je tfeba pocitat
S vétsimi financnimi vydaji (n€kteti franchisofi si své know-how ceni hodné vysoko),
ale uspéch je velmi pravdépodobny. Franchisanti vzajemné spolupracuji, coZ jim pomaha

k efektivnéj$imu a rychlej$imu ristu.

6.1 Vyhody franchisingového podnikani

,Franchising ptinasi vyhody pro podnikani, podnikatele a pro celou spoleénost.” (Franchi-
sing v Ceské republice, 2015, s. 19)

6.1.1 Vyhody pro franchisora

Franchisor m& moznost své uspésné podnikani udélat jest¢ uspesnéjsi. Sviij vlastni koncept
prodava franchisantiim, z ¢ehoz mu plynou zisky. Sviij vlastni ndpad prostrednictvim fran-
chisanti muiZe rozsifit do vice teritoridlnich oblasti. Franchisor by mél dbat na to,
aby o jeho konceptu bylo hovoifeno Vv kladném slova smyslu. ProtoZe nejlepsi reklama je
osobni doporuceni. Dnes se této v zadsad€ neplacené formé reklamy tika ,,word of mouth”.
Je toreklama, kterd md velky vliv na zakaznika, obzvlaSt€¢ dnes Vv dobé internetu
a socialnich siti. Dobra povést podniku je nezbytna pro rist a rentabilitu, ale co predevsim
- podnikatel na ni nemusi vynalozit zadné finan¢ni naklady, nybrz jen usili a chti¢. (Ellis,

2011, s. 71, 309)

Franchisor si sdm vybira franchisanty do své sité. Zalezi tak ¢isté na ném, koho mezi své
¢leny pfijme. Své pozadavky na potencialniho franchisanta jsou stanoveny Vv informacni
brozuie tykajici se daného konceptu. Silnym partnerem se nejcastéji stane motivovany
franchisant, ktery mé svou vizi. Ta se muze od vize samotného franchisora lisit, a tim tak
vnést do podnikani novy rozmér. Pfijimané poplatky z poskytnuti licence franchisantim
mize franchisor vyuzivat na vylepseni know-how, technologie, inovaci, manualu pro no-
vého piijimatele licence a dalsi. Z poplatkli na reklamu franchisor mize zajistit silnou pro-
pagaci sv¢ sité nejen na vnitrostatni arovni, ale i mezindrodni a mtize tak ziskat vyhodnou
pozici v konkuren¢nim boji. Franchisor ma stalé¢ odbératele zbozi ¢i sluzeb - své franchi-
santy. To byva upraveno ve smlouvé individualng. (Rezni¢kova, 2009, s. 15-16

a Franchising v Ceské republice, 2015, s. 19-20)
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6.1.2 Vyhody pro franchisanta

Franchisant za¢ina podnikat s osvédc¢enym konceptem, relativné nizkym rizikem i kapita-
lem. Dostava se mu vysokého vydélku v poméru s vynaloZzenymi naklady. Vyhodou je,
ze franchisant si mize vybrat, v které sféfe chce podnikat. Mlze se vénovat i podnikani
Vv takovém oboru, V némz doposud neabsolvoval zddnou praxi. Franchisant totiz ziskava
know-how acenné rady prostrednictvim S$koleni, které se kona pii zahajeni Cinnosti
a v piipade¢ potieby béhem provozovani ¢innosti. Tohoto $koleni se bézn€ ucastni i perso-

nél franchisanta. (Rezni¢kova, 2009, s. 16)

Franchisant ziskava bezplatné finan¢ni poradenstvi, pomoc pii fizeni a zkusenosti. Z fondu
pro marketing jsou hrazeny naklady na reklamu, podporu prodeje, vyzkum cenové politiky,
komunika¢ni politiky a jiné. Banky jsou ustupnéj$i pii poskytovani Gvéru podnikateli
s perspektivnim business planem, pfipadné franchisor je ochoten upravit podminky plateb-
niho kalendéfe, aby franchisantovi co nejvice vyhovovaly. Franchisovd provozovna ma
niz8i naklady na vstupy do vyroby, nebot” dodavatelem je franchisor nebo jim uréeny do-
davatel, a diky tomu se ceny pohybuji na nizké hranici v porovnani s konkurenci. (Jakubi-

kova, 1997, s. 43)

Franchisant podpisem smlouvy smi vyuzivat popularniho loga celé sité, goodwill, ochran-
né znamky a vS§e co mu pftislusi. Zakaznik tak otevieni nové pobocky vnima jako dalsi pro-
vozovnu franchisora a vi, ze se mu dostane zbozi a sluzeb, na které je zvykly. Na rozdil
od béznych podnikateld, kde panuje velka konkurence, franchisanti maji potiebu si vza-
jemn¢ pomahat a to je jeden z kli¢t, co déla franchisingové podnikani tak uspésnym. Mezi
franchisanty je konkurence omezend zasadou, ve které je usneseno, ze pro dany region
muze byt jen urcity pocet pobocek, aby si franchisanti vzajemné nekonkurovali. (Franchi-

sing v Ceské republice, 2008, s. 17-18)

6.1.3 Makroekonomické vyhody

Vyhodou pro cely systém hospodaistvi je stabilita franchisingovych siti. U téchto konceptl
funguje vzajemna podpora mezi franchisanty, ktera vede k udrzitelnému rozvoji provozo-
ven. To ma vliv na zvySujici se pocet pracovnich mist. Rozvoj franchisingového podnikéni
ma pozitivni vliv na restrukturalizaci hospodéfstvi stdtu. Pobocky provozuji cinnost
na zékladé¢ manualu, ktery franchisor aktualizuje na zakladé aktualnich svétovych trendi

ekonomiky. Jednotlivy fanchisanti tak nemuseji ztracet ¢as vyzkumem, ktery z trendd je-
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jich ¢innost vynese do vySe. Tento vyzkum za celou sit’ provadi franchisor a ziskané po-

znatky uZ jen pfeda svym piijemctim franchisy. (Rezni¢kova, 2009, s. 18-19)

Franchising je vhodny pro malé a stfedni podnikatele. AvSak cela franchisingova sit” doka-
ze konkurovat velkopodnikatelim. Kvalita vyrobka a sluzeb se stava pro zakazniky dulezi-
tym faktorem pro rozhodovani o koupi. Spotiebitelé jsou ochotni si za kvalitni zpracovani
vyrobkl piiplatit. Kontrola kvality u nabizenych produktl a sluzeb je u franchisngu pii-

aby odpovidala pozadavkam trhu. (Franchising v Ceské republice, 2008, s. 18-19)

Shelby D. Hunt, profesor marketingu na University of Wisconsin-Medison, uvadi v knize
od Hoye a Stanwortha (2014, s. 130), ze franchising je jedina moznost rozvoje vertikalni
spoluprace napti¢ vSemi segmenty trhu, V niz i ti mali podnikatelé bez zkusenosti maji San-
ci stat se GspéSnymi. Tim by se mélo eliminovat neefektivni podnikani, které miize skoncit
bankrotem, nasledné propousténim zaméstnanct a vznikem nezaméstnanosti v dané oblas-

ti.
6.2 Nevyhody franchisingového podnikani

6.2.1 Nevyhody pro franchisora

Mendelshon a Acheson (1994, s. 17) za jeden z pal¢ivych problémi uvadéji vysoké podni-
katelské ego piijimatele franchisy. Tim mysli, Ze franchisant diky ziskdni cennych zkuSe-
nosti a rad, spravnému vedeni a korigovani ¢innosti ze strany franchisora dosahuje velkych
uspeéchi. Dokonce mize dosahovat uspéchli vétsich, nez by ocekéval. A v tu chvili se mu
nabizi otdzka, zda svého franchisora 1 nadale pottebuje, nebot’ uspéch z podnikani pfisuzu-
je jen ajen sobé&. Franchisor tak musi byt i na tyto piipady piipraven. Tuto hrozbu muze
odvratit jesté pied samotnym uzavienim smlouvy tim, ze si potencialniho franchisanta rad-
n¢ proveri napiiklad pomoci testu osobnostnich vlastnosti. V pritbéhu provozovani ¢innosti
franchisor musi davat najevo franchisantim, Ze je to pravé on, kdo stoji za jejich Gspé-
chem. Franchisanti tak nebudou mit snahu se v budoucnu osamostatnit a konkurovat celé
siti, ve které¢ dfive pusobili. V praxi se to fe$i ustanovenim ve franchisingové smlouvé.
Pfijimatel licence nesmi po jistou dobu vykonavat jakékoliv konkurenéni ¢innosti vaci

franchisorovi. Byvaly franchisant porusenim pravidel bude sankciovan.

Poskytovatel musi neustale kontrolovat dodrzovani smlouvy a ¢innost nabyvateld, s ¢imz

jsou spojeny jak financni, tak i asové naklady. Ptijemce, ktery nedodrzuje stanové normy
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a standardy, kazi dobré jméno vSem dal§im ucastnikiim podilejicim se na ristu tohoto sys-

tému. (Jakubikova, 1997, s. 44)

Franchisor musi respektovat smlouvu a nesmi franchisantovi nafizovat nic, co by V ni ne-
bylo ustanoveno. Musi byt srozumén s tim, Ze jednaji ve vztahu pravné¢ a ekonomicky sa-
mostatném. O svych navrzich na zménu musi franchisanta presvédcit. Poskytovatel nema
nad provozovnou pfijimatele takovou rozhodovaci pravomoc a odpovédnost, jako by mél,

kdyby ji provozoval on sam. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 21)

6.2.2 Nevyhody pro franchisanta

Franchisant je neustale kontrolovan ,,z vrchu”. Cilem je dodrZzovani pravidel manualu
a poskytovani sluzeb a produktt Vv kvalité, jaka je pozadovana. Franchisant miize nabizet
pouze takové vyrobky, sluzby a/nebo technologie, které jsou soucasti smlouvy. Malokdy je

pfijimateli umoZnéno prodavat zboZi jiné. (Reznickova, 2009, s. 20-21)

Franchisant musi zaplatit vstupni poplatek pii podpisu smlouvy a poté plati pravidelné pro-
cento ze zisku plus piispévek na reklamu do spole¢ného fondu. Pocate¢ni naklady byvaji
vysoké, nicméné jsou V takové vysi, aby pro franchisanta byly unosné. Franchisor nema
zajem jej potopit, ba naopak se mu snazi vyjit vstfic. Navratnost vloZzeného kapitalu je po-

malejsi, ale o to jist&jsi. (Reznitkova, 2009, s. 20-21)

Franchisant i pfes svou snahu mize byt poskozen jinym partnerem ze sit€¢. Diivodem mo-
hou byt danové uniky, korup¢ni a politické skandaly nebo tfeba zdvadné suroviny, které

maji disledek na tieti stranu - zakaznika. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 21)

Franchising neni vhodny pro kreativni lidi jdouci za svym cilem. Podpisem smlouvy pfiji-

matel stvrzuje dodrzovani jistych zasad. (Franchising v Ceské republice, 2008, s. 19-20)

6.2.3 Makroekonomické nevyhody

Z pohledu makroekonomického franchising vykazuje riziko v oblasti hospodaiské souté-
ze. Mezi franchisanty jedné sit€ existuje konkuren¢ni vztah. Soutézni politika by méla sta-
novit, co je povoleno aco naopak vylouceno. I ptesto Ze kazdy franchisant je pravné
i ekonomicky samostatnym subjektem, ze smlouvy vyplyvaji pozadavky na cenotvorbu,
vyhradni odbér zbozi od franchisora, nebo jim stanovenym dodavatelem a dalsi. Franchi-
singové smlouvy se tak &asto stavaji teréem soutézniho prava. (RezniCkova, 2004,

s. 21-22, 101-103)
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7 ANALYZA

Kazda dobra makroekonomickd analyza stoji na mikroekonomickych zakladech. To zna-
mena, ze musime vychazet z behavioralnich zakladi a pokladat si otazku, pro¢ k danému

jevu dochazi. (Slany, 2003, s. 1-2)

Makrookoli zahrnuje vlivy a faktory, které vznikaji za hranicemi podniku. ,,Takové vlivy,
jako je politicka stabilita, mira inflace, dovozni i exportni omezeni, demograficky pohyb
populace v dané oblasti ¢i revolu¢ni technologické inovace, mohou vyznamné pusobit

na efektivnost podnikani i ispésnost.” (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

Mikroprostiedi je okoli firmy, v nasem piipadé bezprostiedni okoli samotného typu podni-
kani, jehoz je soucasti. Toto prostiedi je sndze kontrolovatelné a ovlivnitelné samotnym
subjektem trhu, ale i pfesto zde existuji faktory, kterym se dany subjekt musi podfidit. (Ho-
rakova, 2014, s. 74-75)

7.1 Trh

Vymezeni trhu neni snadné. Pfedstavme si trh Ceské republiky, kdy zname pouze geogra-
fickou rozlohu, ktera vSak v této situaci neni az tak dilezita. Trh neni vymezen hranicemi
se sousednimi staty. Bez potfebnych informaci nejsme schopni urcit, zda se jedna o trh

maly nebo velky. (Kozel a kol., 2006, s. 180)

Z ekonomického hlediska trh ptedstavuje vSechny prodavajici a kupujici, kteti sménuji
vyrobky a sluzby a uspokojuji tak své potieby. Z hlediska marketingového se zajimame o
trh, ktery pfedstavuje kupujici soucasné i potencialni. Prodavajici pak tvoii odvétvi. Veli-
kost trhu je tak dana mnozstvim kupujicich. (Kotler, 2007, s. 426)

Obrazek 1 zobrazuje vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Vnitini okruh zobrazuje sménu

produktii a sluzeb za penize, vnéj$i kruh zobrazuje vyménu informaci.
Obrazek 1 Jednoduchy marketingovy systém

sdeleni

|

. Trh
[soubor
kupujicich)

Produkty/sluzby

Penize

Informace

zdroj: Kotler, 2007, s. 45
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Ve vyspélych spole¢nostech trh nemusi existovat fyzicky. Nemusi existovat misto, kde se
osobn¢ stietava prodavajici a kupujici. Prostfednictvim modernich komunikaci kupujici
vytvoii objednavku a prodéavajici mu nésledné odesle zbozi. To vSe probiha bez fyzického

kontaktu. (Kotler, 2007, s. 45)

7.2 PEST analyza

PEST analyza je strategickym nastrojem slouzicim k urc¢eni vnéjSich vlivi, které na podni-
kani ptisobi. Jsou to vlivy, které v podnikani samotny podnik nemiize zmeénit. Jejich miru
pusobeni miize maximalizovat nebo minimalizovat a vyuzit je ve svij prospéch. Jedna se
o0 faktory politické, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Nékteré faktory spada-
jici do jednotlivych oblasti jsou ptiblizeny v tabulce 1. (PEST analyza, © 2014-2015)

Obrazek 2 Prehled vlivii makroprostiedi

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonapolni zékony Hospodarske cykly
Ochrana zivotniho prostredi Trendy HOP

Ochrana spotfebitele Devizové trhy
Dariova politika Kupni sila

Regulace v oblasti zahraniéniho Urokove miry
obchodu, protekcionizmus

Fracovni pravo Inflace

Paliticka stahbilita MNezameéstnanost

Promeérna mzda

Wyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky wyvoj populace Wladni podpora wzkumu a wvoje
Zmeny zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mabilita Nove objevy

Uroven vzdélani Zmeény technologie

Pristup k praci a volnému casu Rychlost zastargvani

zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006, s. 19

Pii sestavovani této strategie se vychazi z minulého vyvoje trendii vnéjSiho prostiedi
a soucasného stavu. Je predikovana budoucnost vyvoje trendu a na konci strategie se zhod-
noti, zda se jedna o hrozby nebo pfilezitosti pro dany typ podnikani/ organizace/ zaméra.
Je tieba rozliSovat modni trendy od vyvojovych trendii @ megatrendti. Modni trend se do
analyzy nezahrnuje, nebot’ se jedna o kratkodoby faktor, ktery pro naSe rozhodnuti neni

relevantni. (Hanzelkova et al., 2013)
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7.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda pomoci niz se zhodnocuji vnitini a vnéjsi faktory ovliviujici
spojené s Uspésnosti organizace, konkrétniho zaméru nebo v nasem piipad¢ typu podnika-
ni. Do vnitinich faktorti spadaji silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky. Do faktort
vnéjsich patii prilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threats). Pro analyzu vnéjsiho prostiedi
je Casto vyuzivana metoda PEST (viz pfedchozi kapitola). Cilem analyzy je pomoct uvé-
domit si souvislosti, které nam doposud nebyly natolik zfejmé. Dokéazeme si 1épe predsta-
vit mozna uskali, na kterych bude tieba zapracovat anebo naopak ndm pomtiize najit moz-

nosti pro dalsi rust. (Jakubikova, 2008, s. 103)
Obrazek 3 Diagram analyzy SWOT
POMOCNE SKODLIVE

SILNE STRANKY | SLZ

o
o
>
=)
a
=
'
=
=
>

atributy organizace

V)

STFangnis weaknesses

VNEISi PUVOD
atributy prostfedi

ppportunities threats

zdroj: SWOT analyza: Sun Marketing, © 2011-2015

Faktory vnitiniho prostfedi si podnik miize sém ménit. V ramci celého systému podnikani
— franchisingu, to jiz tak snadné neni, protoZe cely systém tvoii vice nez dv¢ stovky kon-
ceptil. Silné stranky jsou ty, ve kterych je organizace lepsi nez jeji konkurence. Naopak
slabé stranky, jak jiz ndzev napovida, pfedstavuji nedostatky, které chce firma odstranit

a vyrovnat se ostatnim. (SWOT analyza, © 2014-2015)

Na druhou stranu faktory vnéjsiho prostiedi jiz podnik ¢i trh nemohou ovlivnit. Tyto fakto-

ry mohou byt regulovany statem nebo asociaci, jsou-ly jejimi ¢leny. Hrozby a ptilezitosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

neni mozné meénit, jako je tomu u vnitinich faktort, lze je pouze snizit a pfi neefektivni
koordinaci i zvysit jejich dopad na podnik. Ptilezitosti je tfeba se uchopit a ziskat moznost

lepsiho postaveni na trhu. (SWOT analyza pro podnikatele, © 2011)

SWOT analyza slouzi jako jeden z pouzivanych postupli pro stanoveni situacni anyzy. Ta
je spojena se sbérem dat pochazejicich jak z vnitiniho, tak i vnéj$iho prostiedi. Tyto data je
tteba nejen shromazdit, ale i analyzovat a nakonec vysledky interpretovat. A pravé jednou

moznosti interpretace téchto dat je SWOT analyza. (Jakubikova, 2008, s. 102)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum vynika svou aktualnosti ziskanych informaci a jedine¢nosti (infor-
mace jsou k dispozici pouze vyzkumnikovi). Informace jsou shromazd’ovany z vice zdroji
a vyhodnocovéany pomoci n€kolika kombinaci. Abychom se vyhnuli problémim vyzkumu,

je tfeba dodrzovat jisté standardy postupu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

Osobné se mi libi citat od Johna Miltona (Kozel a kol., 2006, s. 47), ktery pékné vystihuje
podstatu marketingového vyzkumu - ,,Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi,

kréast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.”

8.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je orientovan na cilovou skupinu zjist'ujici pfi¢iny ,,Pro¢?” nebo
»Z jakého duvodu se néco déje?”, kdezto kvantitativni vyzkum vyzaduje nahodny vybér
vzorku. Kvalitativni vyzkum se uskutecniuje na mensim poctu respondentti. Pomoci metod
kvalitativniho vyzkumu je mozné pfevést ziskand subjektivni data do kvantitativni podoby,
nebo do jiné podobné podoby, ktera ndm umozni je sefadit a vzajemné porovnavat. (Kozel

a kol., 2006, s. 120 - 125)

Kvantitativni vyzkum se pta na otdzku ,,Kolik?” a ziskava tak udaje o ¢etnosti, jedna se o
udaje Ciselné a tedy méfitelné. Pro tento typ vyzkumu je typicky velky pocet respondentt,
ktery lépe zajist'uje statisticky spolehlivé vysledky (Kozel a kol., 2006, s. 120). Kvantita-
tivni vyzkum je jednoduchy a ¢asové 1 finanéné méné naro¢ny. Provadi se pfedevsim po-
moci dotaznikového Setfeni, vysledky jsou pak statisticky zpracovany. Problémy jsou
zkoumény pouze okrajové, nikoliv do hloubky jako u vyzkumu kvalitativniho. (Kvantita-

tivni vyzkum 1, © 2012)

Pro vyzkum je mozné vyuzivat primérni 1 sekundarni data. Postup je takovy, Ze nejprve se
analyzuji sekundarni udaje a v piipad¢, Ze nejsou dostacujici k feSeni naSeho problému,
prechazime na ziskavani dat primarnich. Sekundarni data je mozné shromazdit pii niz§ich
I casovych nakladech. K rozhodnuti ziskani primarnich dat ptrechazime, kdyz nejsme
schopni nalézt nezbytné informace z vetejnych zdroji nebo jsou-li informace v nevhodném
tvaru. Sbér primarnich udaji provadime predev§im pomoci metod dotazovani, experiment
nebo pozorovani. Vyhodou téchto informaci je aktualnost a konkrétnost. (Kozel a kol.,
2006, s. 65
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II. PRAKTICKA CAST
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9 STRATEGICKA ANALYZA FRANCHISOVEHO TRHU CESKE
REPUBLIKY

9.1 PEST analyza

9.1.1 Politické faktory

Stabilni politicka situace Vv zemi je dilezitym voditkem pro rozjezd podnikani. Dokéze

prilakat potencialni podnikatele na trh.

Nastaveni minimalni mzdy zaméstnanclh miize hrat jednu ze zasadnich roli, pti rozhodova-
ni zahrani¢niho franchisora o zalozeni dcefiné spole¢nosti na uzemi statu. Je to moznost
jak dosahnout niz$ich mzdovych nakladd. Vy$e minimalni mzdy v Ceské republice
v komparaci s ostatnimi zemémi Evropy se fadi mezi ty nejnizsi. Ale taktéz zivotni uroven
obyvatel nasi zemé Vv porovnani se zemémi Evropy je niz8i. Vyvoj sektorii franchisingové-

ho trhu je individualni a podnikatel musi zvazit pro a proti té oblasti, do niz chce vstoupit.

Sazba dané z pfijmu pravnickych osob je vymétfena na 19%. V zemich Evropské unie jsou
sazby dan€ o néco vyssi nez u nas. To mize ptildkat zahrani¢ni franchisory, nebot’ ¢im
od pfijimatele licence poskytovateli. VétSina prubéznych poplatki, které je franchisant

povinen pravidelné odvadét franchisorovi je totiz nastavena procentem ze zisku.

9.1.2 Ekonomické faktory

Ceska republika se vymanila z recese. Vykonnost Ceské republiky pomohly zvysit domac-
nosti utracejici za zbozi tuzemské i dovazené a zpracovatelsky priimysl. Ekonomice po-

mohl export do zahraniéi, poptavka po Eeském zboZi se vyznamné zvysila. (CSU, © 2014)

Obdobi expanze ekonomiky je idedlni doba pro vstup nového podnikatele na trh, zejména
pro malé stfedni podnikatele, ktefi se musi podminkam trhu adaptovat. Velkopodnikatelé
a nadnérodni firmy jsou naopak V takovém postaveni, kdy Vv n¢kterych ptipadech jsou to

oni, kdo podminky trhu vytvéateji.

Franchising je forma podnikani, ktera se nejen v nasich podminkach stale rozviji. Na trhu
je mnoho mist pro podnikatele, ktefi chtéji touto formou podnikat, a trh je této formé pod-

nikéani ptizptisoben. Podil nezaméstnanosti dle CSU (k 31. 1. 2015) je 7,7%. V evropském
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srovnani ma CR jednu Z nizSich mir nezaméstnanosti & vV tomto pozitivnim snizovani chce

nadale pokracovat.. Rozvoj franchisingu by tak mohl nabidnout nova pracovni mista.

Riziko pfedstavuje pomalé tempo rastu mezd, které jsou nezbytné pro to, aby spotiebitelé
utraceli za zbozi a sluzby, tim padem aby firmy mély pro koho vyrabét a ¢im vice firmy
budou vyrabét, tim vice budou potiebovat pracovnich sil a to je naznak pro pokles zamést-

nanosti.

Primérna ro¢ni inflace roku 2014 byla na urovni 0,4 % (CSU, 5. 3. 2015), coz je velmi
nizka trove, kdy pfi jejim dalsim snizovani by nastala deflace. Infla¢ni cil CNB je ve vysi
2%. Plati, ze pfi rGstu ekonomiky je inflace vyssi. Je zfejmé, Ze inflace poroste, coZ mize

znacit prilezitost pro nositele tivért.

9.1.3 Socialné - kulturni faktory

Ceska republika méla ke dni 30. zaii 2014 10 528 477 obyvatel (CSU). Pramérny vék oby-
vatel je 41,3 let, cozZ je vk idedlni pro zaméstnavatele, kteti hledaji pracovni silu, kterd ma
zkuSenosti. Nekteti zaméstnavatelé vSak hledaji cerstvé absolventy a do procesu si je chtéji
zaugit podle sebe. Vzhledem k pomémé vysoké nezaméstnanosti v CR ma franchisant vel-
ky vybér z potencidlnich zaméstnancti vhodnych praveé pro jeho provozovnu. Pfi rozhodo-

vani o misté otevieni provozovny si musi stanovit, ktery faktor je pro n¢j nejdilezité;si.

vvvvv

vvvvv

za produkty a sluzby. Téch aspekt, které rozhodnuti frannchisora nebo franchisanta ovliv-
nuji, je nékolik.

Trh pracovnich sil Ceské republiky se vyviji dle mého Vv pozitivnim svétle. Pro zaméstna-
vatele je to dulezité voditko. Roste flexibilita pracovnich sil, znalost cizich jazykd, pocita-

cova gramotnost, mladi lidé upfednostiiuji kariéru pfed zaloZenim rodiny, mladsi generace

se vydavaji za praci do zahranic¢i a ziskavaji cenné poznatky a zkusSenosti.

Vyrobci se musi fidit pozadavky kupujicich, musi byt sezndmeni se soucasnym zivotnim
stylem trhu a museji byt schopni predikovat budouci vyvoj. ,,Vétsina obyvatel travi sviij
volny ¢as kulturnimi a sportovnimi aktivitami mimo domov, dal§im v pofadi je nakupova-

ni, sledovani TV a Cteni typické pro Zeny, na tfetim misté¢ doméci prace a kutilstvi typickeé
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pro muze” (Traveni volného Casu v Ceské republice ve srovnani s evropskymi zemémi,

© 2010).

Od 1. 1. 2015 se zvysila sazba minimalni hrubé mzdy na 9 200 K¢ za mésic. To je naznak
pro rast a zménu zivotni irovné obyvatel. Tento faktor 1ze oznacit jako pftilezitost pro na-
bidku firem na trhu. Ale z pohledu druhého to pro firmy mutze znacit hrozbu, nebot’ s ros-
touci zivotni tirovni obcantl, pracovnici budou pozadovat vyssi mzdy pro jeji uspokojeni.

v

Celkové jsou socidlni faktory ptiznivéjsi dnes nez v rezimu minulém. Existuje v§ak spous-
ta lidi, pfedevsim téch starSich, ktefi totalitni rezim povazuji za lep$i. V jejich hodnoceni se

odrazeji emoce a sentiment.

Cim vice novych podnikateli bude mit snahu proniknout na trh, tim vice bude nabidka
produktii a sluzeb pestiejsi a zakaznici budou mit na vybér z nepteberného mnozstvi. Vy-
hodou franchisingu je, Ze zédkaznik diky franchisingovym pobockém si sviij oblibeny pro-
dukt nebo sluzbu stejné kvality, mize koupit v kterékoliv poboéce spadajici do franchisin-
gove site.

Vyvoj moralky ve spole¢nosti ma vliv na nové podnikatele. Je dulezité, aby vlada zajistila
protikorup¢ni strategii, vytvofila zdkony neumoziujici dailové Uniky a pravni Upravu hos-

podarské soutéze.

9.14 Technologické faktory

Moderni technologie usnadiiuji komunikaci mezi pracovniky, zakazniky 1 subjekty ekono-
micky, pravné nebo jakkoliv jinak propojenymi. Vysledkem je Uspora nakladid, cau
a zvySovani produktivity prace. Napiiklad franchisingové provozovny jedné sité vyuZzivaji
identicky software. Pfi jeho upgradu neni tieba, aby franchisor objiZdé€l jednotlivé provo-
zovny a manualné jim software instaloval. Diky ristu novych technologii Ize novy soft-

ware upgradovat na dalku v jednom okamzZiku do vSech provozoven.

Ne kazdému je Zivotni prostiedi lhostejné. Existuji zakaznici, ktefi nakupuji produkty tam,
kde se vyrabi tzv. environmentally friendly, v ptekladu Setrn¢€ k zivotnimu prostfedi. Tim
se firma miize konkurencné odlisit, disledkem jsou i finan¢ni uspory spojené s ekologic-

kym chovanim a mozZnost ziskani podpory z vetfejnych zdroji EU.

»Moderni technologie mohou pfispivat k ekologizaci a humanizaci prace” (Hanzelkova et

al., 2013, s 63)
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Zakon o danich z pfijmu upravuje vysi a zptisob uplatnéni odpist. Firma kazdoro¢né ode-
pisuje pofizeny majetek, o tento naklad si snizuje zaklad dan¢. Jedna se o interni zdroj fi-
nancovani. Firma si mize vybrat ze dvou moznosti odepisovani - rovnomérné nebo zrych-
lené. Prostiedky mohou byt vyuzity na nakup nového majetku, technologicky vylepSeného.

Stat chce timto eliminovat moralni zastaravani technologii a podpofit inovaci ve firméch.

S rozvojem technologii souvisi i rozvoj obchodovani pfes internet, transformace nékterych
pracovnich tkonli pomoci softwarti na stroje, pomoci ¢ehoz chceme dosahnout vyssi vy-

konnosti a produktivity.

9.2 SWOT analyza

V nasledujici tabulce jsou definovany jednotlivé stranky franchisingového trhu v Ceské
republice. Pfilezitosti a hrozby vyplyvaji ptedevs§im z PEST analyzy, analyzy vné&jsich vli-
vi. Silné a slabé stranky se tykaji franchisingu jako formy podnikani a franchisingu jako

soucasti trhu Ceské republiky.

Tabulka 1 SWOT analyza franchisingu na trhu CR

Silné stranky

stabilita franchisingovych siti,

v

franchising neni hlavni pfi¢inou

zvySovani nezaméstnanosti,

pozitivni vliv na restrukturalizaci

hospodafstvi statu,
nizké podnikatelské riziko,

silna pozice v konkuren¢nim boji,
diky nadregionalnimu i globalnimu

fungovani,

shodna nabidka provozoven spada-
jici do jedné sité,

spole¢né naklady na vyvoj marke-

tingovych nastroj,

Slabé stranky

nevhodné pro kreativni podnikatele,

¢innost usmérnovana franchisorem,

neustala kontrola franchisantt fran-

chisorem,

jiny frannchisant mize poSkodit
dobré jméno sité,

nakup zbozi od franchisora nebo ur-
¢eného dodavatele,

vstupni a pribézné poplatky,
smlouva uzavirdna na desitky let,

po skonceni smlouvy zédkaz vyko-
navani ¢innosti vV oboru po stanove-

nou dobu,
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jednotny design,

ziskani know- how, vyuzivani ob-
chodniho jména a loga franchisora,
preference znamé a zavedené znac-
Ky v socialnim prostiedi,

franchisor a franchisant jsou pravné

a ekonomicky odd¢leni,

franchisor poskytuje bezplatné fi-

nanc¢ni poradenstvi.

nedostate¢na pravni Gprava franchi-

singu,

Prilezitosti
stabilni politicka situace,
niZsi sazba dané z pfijmu PO
v komparaci s EU,
expanze ekonomiky,
snizeni nezaméstnanosti,
rozvoj franchisingu v CR,
flexibilita pracovnich sil,
rast zivotni trovne,
kvalitn€j$i pracovni sila (znalost ja-
zykt, vysokoskolské vzdélani),
nizka inflace (vyhodné pro uvéry),

moderni trendy elektronické komu-

nikace,
vyvoj moralky ve spolecnosti,

informac¢ni a komunika¢ni moderni

technologie.

Hrozby

pomalé tempo ristu mezd mé za da-

sledek nizsi poptavku,
zvySovani sazby dan¢ z pfijmu PO,

vysoka fluktuace (pracovnici jsou

ochotni se za praci st€hovat),

schopné pracovni sily odchazeji do

zahranici,

moderni technologie (inik informa-

ci, know-how, atd.),

zvySovani diichodového véku -
starnouci pracovni tym, nutnd re-

kvalifikace,

franchisingové koncepty mohou ce-
lit nebezpeci plagiatorstvi (ochrana:
registrace ochranné znamky u Uia-

du pramyslového vlastnictvi).
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10 ANALYZA FRANCHISOVEHO TRHU CESKE REPUBLIKY

Hlavnim cilem mé préace je analyza franchisového trhu Ceské republiky. Tuto analyzu pro-
vadim pomoci vefejné¢ dostupnych zdroji a na zaklad¢ informaci ziskanych dotaznikovym
Setfenim.

V nasledujici ¢asti je provedena analyza dat ziskanych spolecnosti PROFIT system fran-
chise services s.r.0. Vzhledem k tomu, ze jsem chtéla vytvofit objektivni analyzu trhu, vy-
uzila jsem informaci ziskanych touto firmou, které se podafilo oslovit vSechny koncepty,
Z nichz vice nez 92 % poskytlo Gplné informace. V piipadé, ze bych se tyto informace roz-
hodla ziskat od franchisord sama, bylo by to nerealné. Dle ovéfenych informaci neexistuje
totiz seznam vSech konceptl fungujicich u nas a neni mozné vlastnimi silami zjistit jejich
jména, natoz tak kontaktni udaje na jejich franchisory. Vzhledem k celkovému poctu pliso-
bicich konceptt na trhu (246 konceptu k 31. 12. 2014), tedy zakladnimu souboru, by sa-
motny vzorek respondent nemohl byt povazovan za dostatecné reprezentativni, nebot

kazdy koncept je velmi individudlni.

Spolecnost PROFIT system jiz patym rokem sbird a zpracovava udaje o vSech franchiso-
vych konceptech ptisobicich na nasem trhu. Udaje, které vyuZivam, byly sbirany v obdobi
od 8. 1. 2015 — 10. 02. 2015. Ve vyzkumu bylo osloveno vSech 246 franchisovych podnika
provozujici ¢innost na uzemi Ceské republiky k 31. 12. 2014, z nichz pouze 7,8 % neposkytlo

uplné udaje.
10.1 Vyvoj franchisového trhu CR

Franchising pfedstavuje pro podnikatele atraktivni zptsob podnikani. Zajem o franchising
je stale vetsi a s jistotou se da fict, Ze nadale poroste. OvSem diky nedostatku franchisantl
tento vyvoj nemusi byt rovhomérny, ale mtze kolisat. Vliv na tuto situaci ma nizké infor-
movanost o franchisingu, jako moznosti zptisobu podnikani. Od roku 2007 na Cesky trh
vstupuje vice nez 10 novych systémil kazdym rokem. V roce 2010 se jich dokonce objevilo

29.
Nicméné vétsina znadek podnikajici na izemi CR prosttednictvim franchisy ma silny kofi-
nek. Coz je jeden z charakteristickych znaki franchisingu - stabilita franchisingovych siti.

Na to se miizeme podivat vV nasledujicim grafu.
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Graf 1 Doba pusobeni jednotlivych franchisovych koncepti na

C¢eském trhu
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zdroj: vlastni zpracovani - Gidaje prevzaty z Franchising report Ceska re-
publika 2014

Ttetinu vSech konceptli, provozujici ¢innost na naSem Uzemi, tvoii podniky s zZivotnosti
20 let avice. V této kategorii najdeme i nejstar$i franchisingovy koncept Kuchyné
SCHMIDT, zalozeny roku 1980, dale Hudy Sport z roku 1990, Ceskéa posta, Steilmann
(1993) a mnohé dalsi. Tyto znacky funguji dodnes.

Dle mého je zajimavé podotknout, Ze bezmala 80 % vSech znacek plisobi na ceském trhu
6 a vice let. Coz je doba, za kterou jsou podniky schopny vybudovat Sirokou, dobie fungu-
jici franchisovou sit’, ziskat si klientelu a svou znackou se vryt do podvédomi zakaznikd.
Mezi takové patii dobfe znamy McDonald's, Teta drogerie, prodejce francouzské kosmeti-
ky Yves Rocher, ovocny bar Fruitisimo a mnohé dalsi popularni. Co se tyce kategorie fi-
rem do dvou let, jejich pocet vzrostl o 4 p.b. vV porovnani s rokem 2013. Vliv na to ma zvy-

Sujici se pocet franchisingovych systému. (Franchising Report Ceska republika 2014, s. 15)

Pocet franchisovych systému stale roste. Jejich vyvoj mizeme vidét v nasledujicim grafu.
Konceptt ke konci roku 2014 bylo 246. Jedna se tak o meziro¢ni nartst o 12,3 %. Oblast
sluzeb vykazuje v roce 2014 o 17 % vice konceptt, nez tomu bylo v roce 2013, v oblasti
obchodu je to narust o 7 %. Sluzby se nadale ukazuji jako vyuzivanéjsi oblast franchisingu.
Mizeme vidét, ze V roce 2013 sluzby nepatrné klesly, ale nasledujici rok zase posilily, za
coz vdeci rozvoji specifickych sluzeb, jako je poradenstvi, bankovnictvi, vzdélavani

a dali. (Franchising Report Ceska republika 2014, s. 9)
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Graf 2 Vyvoj franchisovych systémi dle odvétvi v letech 2011-2014
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zdroj: vlastni zpracovani - udaje ptevzaty z Franchising report Ceska repub-
lika 2014

10.2 Struktura franchisového trhu CR

Franchisovy trh se déli na dv¢ oblasti, a to oblast sluzeb a obchodu. Oblast sluzeb je vice

zastoupena a tvoii 57 % trhu, zbylych 43 % je tvofeno systémy z oblasti obchodu.

Graf 3 Procentualni a hodnotové zastoupeni franchisovych systému

v sektorech
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zdroj: vlastni zpracovani - udaje prevzaty z Franchising report Ceska republika 2014
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Z oblasti obchodu se nejvice rozviji koncepty spojené s Odévy aobuvi a Potravinami.
Koncepty z oblasti sluzeb maji nejvétsi zastoupeni v sektoru Gastronomie a Realitnich

sluzeb, viz graf 3.

Dle udaju spole¢nosti PROFIT system, sektor Odévy a obuv zaznamenal v minulém roce
vyznamny rast franchisingovych konceptti, celkové o 8. Sektor Gastronomie, Potraviny
a Realitni sluzby si pocet systému udrzely. Paté misto obsazuji koncepty z kategorie Sluz-
by rizné, do niz spadaji systémy s origindlnim napadem. Tento sektor se za minuly rok téz
navysil o 8 novych koncepti. Zbylé kategorie rostly iméme, az na Maloobchod
a Bankovni sluzby, jejichz pocet zistal stejny. (Franchising Report Ceska republika 2014,
s. 17)

10.2.1 Struktura sluZeb ve franchisingu v roce 2014

Kapitola se vénuje oblasti sluzeb a jednotlivym kategoriim, které v dané oblasti pasobi.
Nasledujici graf 4 zobrazuje pocty konceptt fungujicich v jednotlivych sektorech této ob-

lasti.
Graf 4 Sektor sluzby v roce 2014
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zdroj: vlastni zpracovani - Gidaje pfevzaty z Franchising report Ceské repub-
lika 2014

Prvni misto v poctu systému Vv oblasti sluzeb zastupuje kategorie Gastronomie. Tento trh za

posledni rok nezaznamenal vyznamny rist. Koncepty z této kategorie, predevsim fastfoo-
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dy, spise udrzovaly svou sit, nez by ji rozvijely. Novy trend Vv této oblasti jsou hospody

a restauracni zafizeni, napt. Bernard PUB.

Velky boom zaznamendvame V oblasti Sluzby razné, ty jsou charakteristické originalnimi
napady. Co se tyce dalSich kategorii v oblasti sluzeb, jako jsou Realitni sluzby, Krasa
a fitness, Vzd¢lavani a Cestovni ruch, drzi si viceméné stejné pozice. V téchto oblastech
sice vznikaji nové sité, ale zaroven nékteré koncepty svou ¢innost ukonc¢uji. Snahou téchto
siti je udrzet se na trhu. Stejné tak je tomu i u trhu Automoto, avSak V poslednich letech

koncepty zaméfujici se na myti aut, roz§ifuji svou sit’.

Oblast obchodnich sluzeb se u nas rozviji. Jedna se o podniky nabizejici finan¢ni poradent-
svi nebo networkingova centra. Mnoho z nich ma ptivod Vv zahrani¢i, zde jsou provozovany
na zakladé master-franchisové licence. (Franchising Report Ceska republika 2014,
s. 19-20)

10.2.2 Struktura obchodu ve franchisingu v roce 2014

Kapitola se vénuje oblasti obchodu a jednotlivym kategoriim, které v dané oblasti plisobi.
Nasledujici graf 5 zobrazuje poéty konceptd fungujicich v jednotlivych sektorech této ob-

lasti.

Graf 5 Sektor obchod v roce 2014
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lika 2014
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V oblasti obchodu nebyl zaznamenan vyrazny rust. Celkovy pocet se zvysil o 7. Kategorie
Odévy a obuv navysila pocet konceptti 0 8, ale jedna se o franchisory, ktefi zatim nemaji
zddného franchisanta. Rozvoj téchto siti je teprve V piipravé. Sektor Potraviny
a Maloobchod ruzné zistavaji stejné jako v roce 2013. Oblast Kosmetika a zdravi, Bydleni
a stavba a Produkty pro déti se taktéz piili§ neméni. (Franchising Report Ceska republika
2014, s. 21-22)

10.2.3 Struktura vlastnich a franchisovych pobocek

Pocet franchisovych konceptu Vv roce 2014 bylo 246, pocet vlastnich pobocek cinil 6 432,
franchisantl 5 722 a franchisovych pobocek 6 364. (Franchising Report Ceska republika
2014, s.9)

Nyni se zaméfime na nasledujici graf. Pomérné vyrazny narast (11 %) v roce 2014 oproti
ptedchozimu roku u skupiny vlastnich pobocek zpisobuje fakt, ze firmy s velkym mnoz-
stvim pobocek plsobici na trhu se rozhodly déale expandovat pomoci franchisy. Takze nam
vznikne jeden novy koncept, spolu s nim n€kolik vlastnich pobocek a prozatim zadna fran-
chisovd pobocka, protoze franchisor je zatim ve fazi hledani svého nového partnera.
Ovsem toto neni jediny fakt, ktery stoji za meziro¢nim pomalym rastem (3 %) franchiso-
vych pobocek. Vliv na to ma 1 optimalizace siti, kdy dochéazi k ukonceni ¢innosti nékterych

provozoven. (Franchising Report Ceska republika 2014, s. 23)

Z nésledujiciho grafu mizeme porovnat udaje ziskané v roce 2011 a 2014. Pocet vlastnich
provozoven se za obdobi 4 let zvysil o bezmala tisic jednotek (nartist o 18 %), za to pocet
franchisovych provozoven se za to samé obdobi navysil o dvojnasob co pobocky vlastni,
tedy o dva tisice jednotek (nartst o 46%). Ted’ se to mize zdat trochu zavadéjici, nebot’
v pfedchozim odstavci jsem uvadéla, Ze vlastni pobocCky rostou rychleji nez franchisové.
To se ale tyka poslednich dvou let a n¢kolika nasledujicich. Je to pfevladajici trend, ktery
jsem popisovala jiz diive. Podniky se zavedenou pozici na trhu prechézeji na podnikdni

a Sitfeni své sit¢ pomoci franchisingu.
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Graf 6 Vlastni provozovny, franchisové provozovny, franchisanti a koncepty
v letech 2011 - 2014
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zdroj: vlastni zpracovani - Gidaje prevzaty z Franchising report Ceska republika 2014

Nejvétsi franchisové systémy dle poctu franchisovych pobocek na ¢eském trhu predstavuji
44% podil vsech franchisovych pobocek (viz tab. 2). Coz je opravdu hodn¢ pfi predstave,
ze 10 konceptt z celkového poctu 246 vlastni "mensi polovinu™ vSech franchisovych pro-
vozoven. Prvni misto zaujima koncept Teta drogerie, jejiz pocet vlastnich i1 franchisovych
provozoven za minuly rok klesl, nebot’ svou sit’ optimalizovala. Hned za ni najdeme sys-
tém od spolecnosti Makro, ktery nedisponuje jedinou vlastni pobockou, avsak jeho rist byl
obrovsky, protoze jesté v roce 2013 bychom ho v Top 10 hledali marné. U této sité piipada
jedna pobocka na jednoho franchisanta. Tteti a ¢tvrté misto soucasné patii spolecnostem
Insia a Jumping. Jumping nachazi své uplatnéni i v zahranici, ¢esky trh uz je plny. Z tabul-
ky vidime, Ze nejvice pobocek na jednoho franchisanta (5,45) ptipada u sit¢ Hudebni skola
Yamaha. Stav, kdy vice nez 3 pobocky jsou fizeny jednim franchisantem je vyjimecny.

Trendem je, Ze jeden franchisant ¥idi jednu az dvé pobocky. (Franchising Report Ceska
republika 2014, s. 26 - 28)
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Tabulka 2 TOP 10 franchisovych systémi v CR

Top 10 franchisovych

systémi

Pocet franchiso-
vych pobocek

Pocet vlast-

nich pobocek

Pocéet franchi-

santu

Pocet pobo-
¢eknal
franchisanta

TETA drogerie 400 359 250 1,60
Mij obchod (MAKRO) 400 0 400 1,00
Insia 290 1 290 1,00
Jumping 290 1 290 1,00
Hudebni skola Yamaha 278 5 51 5,45
FLOP 241 43 241 1,00
BRNENKA 236 0 201 1,17
Hrugka 232 477 180 1,29
Zasilkovna 220 4 210 1,05
Fornetti 190 13 155 1,23
Celkem 2777 903 2268 1,22
Ostatni 3587 5529 3000 1,20
Celkem 6364 6432 5268 1,21

zdroj: vlastni zpracovéni - idaje ptevzaty z Franchising report Ceska republika 2014

Tabulka 3 Franchisové systémy dle po¢tu pracovniki
v letech 2011 - 2014

Pocet sys- Pocet sys- Pocetsys- Pocet sys-
Pocet pra- témiu témiu tému tému
covniki Vv roce Vv roce Vv roce Vv roce
2014 2013 2012 2011
0 1 2 2 0
1-5 152 130 114 91
6-10 40 32 38 32
11-15 6 7 6 7
16 - 20 4 5 3 2
21-30 3 3 2 2
31-40 0 0 2 2
41 - 50 1 1 1 1
51-75 1 2 3 4
neuvedeno 38 37 29 27
Celkem 246 219 200 168

zdroj: vlastni zpracovani - Gidaje ptevzaty z Franchising re-
port Ceska republika 2014
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Z tabulky 3 je patrné, Ze prevladaji franchisové sit¢ uptednostiiujici zaméstndvani mensiho
poctu pracovnikll. Franchising vyuzivaji hlavné¢ mali a stfedni podnikatelé Z celkového
poctu 246 koncepti, 152 zaméstnava maximalné 5 pracovnikli a 40 systémt zaméstnava

6-10 pracovniki. Systémy s 11 a vice pracovniky stagnuji.

Co se tyce oblasti sluzeb, nejvice zaméstnancl na jednu provozovnu piipada v kategorii
Sluzby pro cestovni ruch (20). Druhym primérnym nejvétSim zaméstnavatelem je oblast

Gastronomie (12), nasleduje Krasa a Fitness (6).

Co se tyce oblasti obchodu, zde je primérny pocet zaméstnanci na jednu pobocku rovno-
mérny (2-5). (Franchising Report Ceska republika 2014, s. 29 - 30)

10.3 Pavod franchisovych systémii a zahrani¢ni expanze

V roce 2014 putsobilo na trhu 246 koncepttl, z toho zahrani¢nich bylo 104. Podil zahranic-
nich konceptl se zvysil o 20 %, avSak podil ¢eskych konceptii stale prevazuje a Cini

57,7 % (viz graf 7).

Graf 7 Piivod franchisovych systémii pusobicich na trhu CR
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zdroj: vlastni zpracovani - (idaje pfevzaty z Franchising report Ceské
republika 2014
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Graf 8 Franchisové systémy na trhu CR v letech 2010 - 2014

160 -
142

140 - 132
119

120 -
104

100 - 93 87

81

77
8o { 13 7 E Domaéci systémy

60 - 1 Zahrani¢ni systémy

20 -

2010 2011 2012 2013 2014

zdroj: vlastni zpracovani - idaje ptevzaty z Franchising report Ceska

republika 2014

Pro ¢esky franchisovy trh je typicky ve vSech smérech rostouci graf. Z grafu 8 vidime roz-
lozeni doméacich a franchisovych systému plsobicich u nas. Vyjma rok 2010 domaéci kon-
cepty vyrazné prevazuji. V minulém roce pocet ¢eskym firem rostl nejméné za sledovana
obdobi (pouze o 10). Za to zahrani¢ni koncepty se vySvihly na celkovy pocet 104, coz je
0 17 vice nez Vv roce 2013. Narust je zpisoben vznikem novych origindlnich koncepti, kte-
ré si ziskaly v zahrani¢i dobré postaveni a chtéji si jej vybudovat i u nas. (Franchising Re-
port Ceska republika 2014, s. 31 - 32)

10.3.1 Expanze ¢eskych franchisovych systému do zahranici

Z nésledujictho grafu 9 vidime vyvoj jednotlivych ceskych konceptd fungujicich
Vv zahrani¢i. Posledni 3 roky toto ¢islo spiSe stagnuje. Pti¢inou jsou podniky s ne pfilis
dlouhou tradici, které si chtéji ziskat své postaveni nejdiive na domacim trhu, nebo se jed-
na o firmy, které vyvoj zahrani¢niho trhu zatim pouze sleduji a zkoumaji. Ze 142 domacich

systémd jich 43 ptsobi za hranicemi naSeho statu, jedna se o 33% podil z celkového poctu
246.
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Graf 9 Ceské franchisové koncepty piisobici v zahrani¢i 2010 - 2014
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zdroj: vlastni zpracovani - iidaje pievzaty z Franchising report Ceské repub-

lika 2014

Nejvice ¢eskych konceptu plisobicich v zahrani¢i je z oblasti sluzeb, piesnéji z kategorie
Gastronomie (celkem 8). Konkrétn¢ se jedna o sité Potrefena Husa, Pilsner Urquell Origi-
nal restaurant, Svejk restaurant, Ugova &erstva §tava a dalsi. V nasledujicich letech se oce-

kava rist ¢eskych konceptl v zahrani¢i hlavné z oblasti sluzeb.

Co se tyce oblasti obchodu, zde je pak nejvice zastoupena kategorie Kosmetika a zdravi (5)
a Odévy a obuv (5). Zde najdeme znacky ¢eského plivodu pievazné sportovni povahy, jako
jsou Alpine Pro, Husky, Nordblanc, HUDY sport nebo Botanicus ¢i Manufaktura a mnohé
dals$i znama jména.

Je zajimavé, Ze existuji koncepty, které u nds funguji na principu franchisingu, ale
Vv zahrani¢i se takto nerozvijeji. Pfikladem je Teta drogerie, Exim tours, Oresi kuchyné

nebo Bematech. (Franchising Report Ceska republika 2014, s. 32 - 36)

Nejvice ¢eskych franchisovych koncepti najdeme na sousednim Slovensku, ato celkem
34. Je ziejmé, ze tento trh je velmi oblibeny, hlavné diky podobnosti obou trhti a obou na-
rodnich jazykt. | z divodu nédkladl na logistiku si franchisofi vybiraji své partnery
z okolnich zemi. Dalsi nejvice zastoupenou zemi ceskymi koncepty je sousedni Polsko
a Bulharsko. V obou zemich je zastoupeno na 7 Ceskych siti. Nasleduje Mad’arsko (6),

Rusko (5), Némecko (4), Rakousko (3), Ukrajina a USA (3), Francie a Italie (2). V dalSich
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zemich Evropy i mimo Evropu to pak je po jednom konceptu, napi. Benelux, Cina, Izrael,
Vietnam, Japonsko, Mongolsko, Spanélsko a dalsi. Téméf ve viech jmenovanych zemich
najdeme Gesky koncept Botanicus nebo Jumping. (Franchising Report Ceska republika
2014, s. 34)

10.3.2 Puvod franchisovych systémii

Jak uz jsem uvadéla, na Ceském franchisovém trhu pievazuji zna¢ky domaciho ptvodu.
Zabiraji témet 58% trhu. Co se tyce téch zahranicnich konceptl, dalo by se ocekavat,
ze vétsina konceptli bude pochézet z blizkého Slovenska. Ale opak je pravdou - na ¢eském
trhu funguji pouze 3 systémy plivodem ze Slovenska. Za to cesti podnikatelé si sousedni
trh velmi oblibili arozjeli tam 34 franchisovych konceptii. Otazkou je, jak je mozné,
ze slovenské koncepty se u nas nerozvijeji takovym tempem, jako ty ¢eské na Slovensku?
Pti¢inou je natolik nerozvinuty slovensky franchisovy trh. Dle udaji Slovenské asociace
franchisingu (ke dni 1. 6. 2012) na slovenském trhu pusobilo pouze 91 koncepti, z toho
22 jich bylo domaécich. Dnes je toto Cislo urcité vétsi, ale v porovnani s ¢eskym trhem
v roce 2012, kdy u nas fungovalo 200 konceptd, slovensky franchisovy trh netvotila ani

polovina celkového poctu systémd, co u nas.

Graf 10 Piivod systémii na trhu CR
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zdroj: vlastni zpracovani - udaje prevzaty z Franchising report Ceska republika 2014
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Z grafu 10 vidime, ze nejvice zahrani¢nich systémua pochazi z USA. Vzdyt’ také americké
znacky byly jedny z prvnich, co u néas zacaly podnikat na franchisovém principu. Konec-
koncti USA je kolébkou franchisingu a také plodi nejvice franchisovych firem. Do Ceska
se chce dostat nékolik desitek americkych koncepti, hlavné z oblasti Gastronomie a Sluzeb
pro starsi lidi, ale franchisofi za master-franchisové licence pozaduji obrovské poplatky,
které nechtéji snizovat. Nejvétsi zastoupeni maji podniky z oblasti Gastronomie, jedna se
0 svétoznamy McDonald's, Subway, KFC nebo Burger King. Avsak KFC a Burger King
u nas nefunguji na zakladé pravidel franchisového pondnikéani. (Franchising Report Ceské
republika 2014, s. 37 - 39)

Hned v pofadi za USA je Italie (13), nasleduje sousedni Némecko (12), Francie (11), Pol-
sko (10), které rozjizdi své sité predevsim z oblasti Obuv a odévy a nasleduje n¢kolik dal-

Sich evropskych konceptd.
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11 ANALYZA TRHU POMOCI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro druhou cast analyzy franchisového trhu budu vyuzivat vlastnich dat ziskanych pomoci
dotaznikového Setieni. Cilem je zjistit jaky nazor na franchising a jeho fungovani na trhu
CR maji respondenti. Respondenty budou franchisofi provozujici svou provozovnu na

zemi CR.
11.1 Realizacni faze Setieni

Dle zjisténych a ovétenych informaci neexistuje seznam vSech franchisovych konceptl
pusobicich na trhu Ceské republiky. Informace o pisobicich fracnhisovych konceptech na
nasem Uzemi a kontakty na franchisory, pfipadné jejich zastupce jsem ziskala z vefejné
dostupnych zdrojti, pfedeviim z ro¢enky vydané Ceskou asociaci franchisingu (Franchi-
sing v Ceské republice, 2015), z internetovych stranek franchising.cz a dalsich dostupnych
zdroji. Pro osloveni respondentii jsem vyuzivala e-mailové komunikace, pies niz byl ode-

slan odkaz na internetovy dotaznik, vytvofeny pies aplikaci od spole¢nosti Google.

Dotaznik byl kombinaci otdzek kvantitativniho i kvalitativniho charakteru. Citd celkem
18 otazek, z toho je 10 uzavienych, 3 oteviené a 5 kombinace obojiho. Ze 18 otazek jich je
15 povinnych. Zbylé 3 nebyly vyzadovany v zavislosti na zachovani si anonymity anebo se
jejich povinnost odvijela od odpovédi na piedchozi otazku. Pocet a formu otazek jsem zvo-
lila tak, aby byly jednozna¢né, srozumitelné a respondentim jejich vypliovani nezabralo

prilis ¢asu. Doba vyplnéni byla odhadnuta na maximum 5 minut.

Dotaznikové Setteni prob&hlo v obdobi 23. 3. 2015 - 27. 3. 2015. Jak jsem jiZ uvedla, do-
taznik byl v elektronické podobé¢ §iten prostiednictvim e-mailu a to celkem tfikrat. Dotaz-
niky jsem odeslala 128 franchisovym konceptiim na celkem 145 e-mailovych adres, z toho
5 e-mailt se vratilo s poznamkou ,,out of office” a dalsi 3 dotdzani stru¢né odpovedéli, ze

franchising jiZ neprovozuji v pravém slova smyslu nebo jsou zaneprazdnéni.

Dotaznik vyplnilo 59 franchisovych konceptil. Z poctu 128 konceptl je Gspésnost navrat-

nosti dotaznikl 46 %.
Byly stanoveny nésledujici hypotézy:

1. Vice nez 70 % respondentl pfedpokladd, Ze franchising pfispiva k udrzeni

a zvyseni zaméstnanosti V CR.
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2. 60% respondentii se domnivé, ze franchising zvySuje uroven obchodu, sluzeb
a gastronomie.

3. Mezi potencialem rustu trhu a planem otevfit novou provozovnu neni zavislost.

11.2 Analyza implementace dat

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo vice franchisovych konceptd z oblasti sluzeb (37 kon-
ceptit). I tento vysledek potvrzuje, Ze oblast sluzeb na franchisovém trhu jednoznac¢né pie-
vazuje.

Graf 11 Oblast podnikani
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TaktéZ se potvrdil trend o vy$§im poc¢tu domacich franchisovych siti (celkem 38 domaécich
siti). Prizkumu se Gcastnilo 64 % provozoven s tuzemskym pivodem. U prizkumu spo-

le¢nosti PROFIT system to bylo o néco méné, a to 58 %.

Graf 12 Piivod franchisovych siti

M Doméci

l4 Zahrani¢ni




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Graf 13 Pocet vlastnich a franchisovych provozoven
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Prizkumu se zucastnilo 59 konceptl. Z grafu 13 je patrné, Ze naprosta vétSina franchisort
(38) disponuje s maximalné 20 vlastnimi pobo¢kami. Pfi¢inou je to, ze ¢im vice vlastnich
pobocek franchisor provozuje, tim vice starosti a ¢asu ho to stoji. Dokonce existuji i takové
sit€¢ (8), ve kterych franchisor nevlastni Zadnou vlastni provozovnu a pouze poskytuje li-
cenci dalS$im partneriim. V tomto ptipadé se jedna o bezmala 14 % takovych siti, kde vlast-

ni pobocku nenajdeme.

Obecné plati, ze franchisofi velmi mélo oteviraji vlastni provozovny a preferuji otevirani
franchisovych provozoven. Dle mého zji§téni, franchisofi upfednostiuji ziskdvani novych
franchisantii do sit&, ptfed franchisanty, ktefi jiZ jsou soucasti sité. Takto se jednoznaéné
vyjadiilo 76 % dotdzanych. Coz pro mne bylo piekvapujici, nebot’ jsem si myslela,
zZe franchisofi jsou velmi obezietni v tom, koho zasvéti do svého know-how. Predpokladala
jsem, Ze budou chtit své sité rozvijet prostfednictvim osvédcenych franchisantti. N&kteti se
tak chtéji vyhnout problému, Zze franchisant by nebyl schopen casové i finan¢né zvladat

tfizeni nékolika provozoven soucasné.

Franchisofi zdavodnili své rozhodnuti pro nového partnera tvrzenimi jako: novéa provozov-
na je spjata s velkymi investicemi, proto V pfipad¢ drobnych podnikatell je vhodngjsi zis-
kani nového partnera bez jinych finan¢nich zavazki. Mnozi uvadéji, ze chtéji expandovat
do celé CR, z toho diivodu je vhodngjsi pro kazdy okres novy franchisant. Dali berou pfi-
jeti nového clena, jako jiny thel pohledu na véc. Jini zastavaji pravidlo, Ze novéa pobocka je

vzdy spjata s novym franchisantem.
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Soucasti vice nez 60 % siti je nejvyssi pocet franchisovych provozoven 20. Dle udaji spo-
le¢nosti PROFIT system na jeden koncept pfipada Vv priméru 25 franchisovych pobocek.

Kdybychom vsak hledali hodnotu poétu franchisovych provozoven pomoci statistické

4

hodnoty medidn, kterd ptli soubor na dva stejné velké soubory, ¢islo by bylo v tomto pfi-

SV v

padé jednoznacné nizs§i nez samotny prumér. Je tedy ziejmé, ze sité jsou tvoreny nékolika

malo franchisovymi provozovnami.

Graf 14 Plan na dalsi rok - pocet otevi‘eni novych provozoven
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V nésledujicim roce planuje oteviit novou provozovnu 88 % dotazanych. I tento udaj po-
tvrzuje nazory odbornikii, Ze franchising v CR je stile ve fizi vyvoje a vétiina konceptil
chce svou sit’ rozsifovat vice a vice. Svou sit’ chce rozsifit 65 % respondentli o nejvyse
5 novych provozoven V nasledujicim roce. Dalsich 19 % planuje otevtit 6 - 10 novych po-
bocek a dokonce 4 respondenti odpovédéli, Zze by svou sit’ rozsitili o vice nez 20 novych

provozoven.

Na otéazky:

o Je podle vas trh Ceské republiky perspektivnim mistem pro ziskani partnera do své
franchisové site?”

o Myslite si, Ze franchising prispiva k udrzeni a zvyseni zaméstnanosti v CR?”
ma potencidl ristu na trhu CR?”
zvySuje uroven obchodu a sluzeb?

vétsina respondentt odpovédéla v kladném slova smyslu. Viz néasledujici graf 15.
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Graf 15 Nazor franchisori na franchisovy trh CR
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H Trh CR je perspektivnim mistem pro ziskani partnera do franchisové sité
M Franchising ma potencial rdstu na trhu CR?
I Franchising pfispivé k udrieni a zvy3eni zaméstnanosti na trhu CR

LI Franchising zvySuje uroven obchodu a sluzeb

Franchising jako forma podnikéni, se tak mize zdat z pohledu zkusSenych franchisort jako

ideélni forma podnikéni, nebot’:

e 53 % dotazanych povazuje trh CR za perspektivni misto pro ziskani franchisanta

e 86% respondentti si mysli, Ze franchising ma potencial ristu na trhu CR

e 75 % franchisorl pfedpoklada, Ze franchising pfispiva k udrzeni a zvySeni zamé&st-

nanosti na trhu CR

e 92 % hodnoti franchising jako formu podnikani zvySujici uroven sluzeb a obchodu.
Vyse uvedené body potvrzuji dvé stanovené hypotézy: 1. hypotéza: ,,Vice nez 70 % re-
spondentii predpokladd, Ze franchising pfispivda k udrzeni azvySeni zameéstnanosti.”,
2. hypotéza: ,,60 % respondenti se domnivd, Ze franchising zvySuje urovenn obchodu

a sluzeb.”

Jak jsem uvedla jiz diive ve své praci - franchising ma nespocet vyhod jak pro franchisory,
franchisanty a samotné zakazniky tak i pro makroekonomickou oblast narodniho hospodat-
stvi. Respondenti ¢esky franchisovy trh povazuji za ptiznivy, nadéjny a predpokladaji jeho

dal$i rozvoj ptiznivy pro vSechny ucastniky.
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Odpovédi respondentll na otazku tykajici se hledani nového partnera na Ceském trhu,
se zdaji byt trochu rozporuplné. 34 % dotazanych nedokazalo tuto situaci posoudit, oviem
vetsina je toho ndzoru, Ze si je Z koho vybirat. Osobné si myslim, Ze poptavka po novych
franchisantech pfevazuje nabidku. Dle mého ndzoru informovanost o tomto systému pod-
nikani v CR zatim neni natolik vysoka, aby franchisofi mohli pfebirat z kvanta adepti.
Nékteré zacinajici sité, které se chtéji rychle rozrist, své nové partnery piibiraji do sité
hlava nehlava, aniz by si jej nejdiive provérili. Hlavni pro né je ziskat nové franchisanty.

Zda to ale bude fungovat, nechavaji osudu. A prvni problém je na svéte.

Graf 16 Za uspéchem franchisingu dle dotazovanych stoji:

Osvédéend koncepce | 52

Srovnatelna kvalita produktd a... | 35

Bezpeény zplsob podnikani [ | 17

Ostatni [} 3

U otazky: ,, Co podle vas stoji za uspéchem franchisingu?”, respondenti méli moznost vy-
béru vice odpovédi. 88 % z nich se shodlo na odpovédi ,, Osvédcena koncepce”. Coz je
skute¢n¢ jeden z kli¢ovych diivodi, pro¢ zacinajici podnikatelé vstupuji do franchisovych

systémull. Novi partnefi védi, Ze dany systém funguje a podstupuji mnohem niZsi riziko.

Graf 17 Dopad franchisingu na spole¢nost

Startuje rozvoj malého a stfedniho podnikéni | 48

Vytvafenim konkurence zlepsuje kvalitu.. | 28

Ptispiva ekonomickému rozvoji, vytvari.. | 23

Ni¢i individualitu [ 2
Ostatni || 1

Tvofi nebezpeéi monopolu | 0
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Dopady franchisingu na spolecnost nejsou vnimany pfili§ vV negativnim svétle, ba naopak.
Franchising je zkratka forma podnikani, ve které mnozi vidi prave ty vyhody. Kdyby totiz
prednosti nepfevazovaly, franchising by se nerozsifoval po celém svéte tak rychle.

Franchising startuje rozvoj malého a stitedniho podnikani. Na tomto tvrzeni se shodlo 81 %
respondentl. A skutecné, do franchingu se Casto poustéji drobni podnikatelé, kteti chtéji
byt Gspésni, ale obavaji se nést biemeno sami. Vytvareni siti ma vliv na konkurenéni pro-
stiedi. Konkurence se snazi zlepsit kvalitu svych produktt a sluzeb a je nucena cenu tladit

dolti. S timto tvrzenim souhlasi 48 % dotdzanych franchisort.

Graf 18 Neobsazené a nasycené sektory z pohledu respondenti

Nasycené sektory

Neobsazené sektory —

i Gastronomie
L Krasa a fitness
L Odévy a obuv
i Potraviny

L Ostatni

Vnitini kruh grafu 18 zobrazuje sektory, ve kterych je podle respondentti stale volné misto
pro rist stavajicich systému i pro zcela nové systémy. Naopak vnéjsi kruh predstavuje sek-
tory jiz plné. Z grafu vidime, Zze u kategorie Odévy a obuv jsou nazory rozporuplné.
15 respondentli si mysli, Ze tato kategorie je nasycena, ale dalSich 15 lidi zde vidi moZnost
se uplatnit. I kdyz mnozi odbornici Z oboru tvrdi, Ze tato kategorie vskutku neni pfili$ per-

spektivni pro rozjezd nové franchisy.

Kategorie Gastronomie z oblasti sluzeb se zda byt hojné zastoupena riznymi franchiso-

vymi systémy, nicmén¢ respondenti zde vidi volna mista pro dalsi a dalsi sité. Tato oblast
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je a bude mezi koneénymi zakazniky i zajemci o franchisu velmi oblibena. Spousta z nich

dava ptednost osvédcenym konceptiim pfed neznamymi podniky.

Zdravy Zzivotni styl je pro mnoho lidi nutnosti. V poslednich letech se podniky z oblasti
Krasa a fitness stavaji zadoucimi. Pfedpoklada se jejich dalsi nardst a dotazani v této ob-
lasti vidi dobré vyhlidky do budoucna. Kupodivu v této oblasti trhu prozatim neexistuje

sit’, ktera by méla pobocky po celé CR.

Kategorii Potraviny vybralo 20 respondenti za kategorii neobsazenou. Ptitom tato katego-
rie po dva roky nezaznamenala nartst zadnych novych siti. Novym trendem jsou koncepty,
které pfichazi s kvalitnimi potravinami z kvalitnich surovin. Objevil se i ndzor responden-

t, ze by se mohly vice rozvijet stanky s drobnym obcerstvenim.

411

U otazky ohledné nazoru na volné sektory zaznamenalo moznost "ostatni" 11 respondentd,
avsak tato odpovéd v mnohych piipadech nebyla blize specifikovana. Nékteii hlasovali
pro nové koncepty z oblasti vzdélani, volného casu, personalistiky, rizné specializované
obchody. Naopak velky pocet respondentti (19) oznacil oblast "ostatni" za jiz plnou. Kon-
krétné méli na mysli pfedev§im koncepty ze sektoru realit a obchodnich sluzeb. Mnozi
v§ak svou odpovéd’ blize nespecifikovali. V grafu 13 neni zaznamenéana oblast Sluzby
ruzné (B2C), ktera vsak byla oznacena 35 respondenty jako nejperspektivngjsi oblasti
ze vSech. Tento sektor Vv poslednich letech zaZiva velky boom novych systému. Patii zde
koncepty, které se pysni origindlnimi napady. Ty také stoji za tGspéchem téchto siti.
Pro oblast Realitni sluzby, jako oblast perspektivni, hlasovalo pouze 5 respondentt, je-
jichZ hlasy tvofi pouze 8 %. Proto tato oblast byla vyhodnocena jako nejméné perspektivni.

Je pravdou, ze pocet konceptl v této kategorii posledni rok stagnoval.

11.3 Analyza zavislosti dat

Cilem této kapitoly je zjistit, zda se dvé stanovena kritéria vzajemné ovliviiuji. Byla stano-

vena hypotéza:
Ho: ,,Mezi potencialem rustu trhu a planem otevtit novou provozovnu neni zavislost.”
Hi: ,,Mezi potencialem rustu trhu a planem otevfit novou provozovnu je zavislost.”

Touto analyzou chei zjistit, zda franchisofi planuji oteviit novou provozovnu V zéavislosti
na nazoru, jaky k Ceskému franchisovému trhu zaujimaji. Tzn., jestli se chtéji rozvijet

hlavné franchisofi, ktefi tento trh vidi jako perspektivni.
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K ovéfeni hypotézy jsem vyuzila dat zjiSténych pomoci dotaznikl. Zda existuje zavislost
mezi dvéma proménnymi, zjistime pomoci chi-kvadrat testu o nezévislosti v kombinac¢ni
tabulce. Odpovédi respondentll jsou zaznamenany V nasledujici tabulce 4. U zadného

z respondentii nebyla zaznamenana odpovéd’ "uréité ne" na otazku o potencialu trhu CR.

Tabulka 4 Zadani pro analyzu zavislosti dat

Potencial ristu trhu Plan otevfit novou provozovnu S
Ne Ano
Urcité ano 3 29 32
SpiSe ano 2 17 19
Nevim 2 3 5
SpiSe ne 0 3 3
Soucty n; 7 52 59

pro niz je nezbytné si vypocitat hypotetické ¢etnosti pomoci vzorce:

Tabulka 5 Hypotetické ¢etnosti

Potencial rastu trhu Plan otevrit novou provozovnu ST
Ne Ano
Urcité ano 3,80 28,20 32
Spise ano 2,25 16,75 19
Nevim 0,59 4,41 5
Spise ne 0,36 2,64
Souéty n; 7 52 59

K vypoctu (ne)zavislosti obou proménnych je tieba vypocist charakteristiku chi-kvadrat,

1)

Testové kritérium y? se vypocita jako soucet vSech hodnot. Hodnoty pro kazdé pole tabul-

ky jsem vypocitala pomoci vzorce:

2 = (ny —nj)* ()
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Tabulka 6 Vypo&et charakteristiky 3

njj Ny Njj-Nij* (nii-nip)? (nig=ny) i
3 3,80 -0,80 0,64 0,17
29 28,20 0,80 0,64 0,02
0 0,36 -0,36 0,13 0,36
3 2,64 0,36 0,13 0,05
59 59 0 X X' =4,41

Na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 vypocitame kritickou hodnotu kvantilu y? rozd¢leni:

(r-1).(s- 1) = (4 - 1)*(2 - 1) = 3 stupné volnosti. 3)

Pro vypocitany stupen volnosti 3, pti hladiné vyznamnosti o = 0,05, plati:
X005 (3) =7,81.

V tomto piipad¢ je hodnota testového kritéria x2 = 4,41. Tato hodnota se nenachazi
Vv kritickém oboru hodnot, takZe na hladiné vyznamnosti 5 % pfijimame nulovou hypotézu
0 nezavislosti dvou proménnych, nebot’ jsme nenasli dostatek dikazl pro zamitnuti H,
hypotézy. Z uvedené¢ho vyplyva, ze mezi planem oteviit novou provozovnu a vnimanim

potencidlu ristu franchisingu neni zévislost.

Vypocétena data byla ovéfena v programu XLStatistics (obr. 4). P-value je 0,22035. Pokud

je tato hodnota p-value > 0,05, ptijimame nulovou hypotézu.

Obrazek 4 Vypocet testového kritéria v programu XL Statistics

|_ P5 - . : th

A B c [D]EJF[G[H] I [J
Analysis of r x c tables ﬂE

(Pearson) Chi-square Test
{For independence of V and H)

Hs: Variables are independent (no interaction between variables)
Hi: Variables are dependent (interaction between vanables)

Ph-value = 0,2203

W 00 (=J (N (tn P LD (b =

—h
L=
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Jedina skupina, ktera vybocuje z celku, jsou ti, ktefi nejsou piesvédceni o potencialu trhu
CR a zaznamenali odpovéd’ "nevim". TakZe ti, co nevédi, zda trh ma potencial ristu jsou
spise ti, ktefi novou provozovnu neplanuji otevtit. Tato moznost byla ovéfena v programu

XLStatistics, viz nasledujici obr. 5.

Obrazek 5 Test rozdilu relativnich ¢etnosti

A Bloc. J.0 B T E .6 [ .0 [l J. [

1 Two-sample Tests (for Difference Between Proportions, x4 and x3) | SIC
2
3 Categones and Sample Data
4 H
5 Cat. 1:[H2 v] cat2|m ~
6 V] Nevin - ns2 | n: 7
7 p: 0,057692 p2 0,285714
8
9 Large Sample Tests and Confidence Intervals Small Sample 9.'
10 Tests
11 )
12
13
14 'Hypothesis Tests Confidence Intervals
15 H: zq-x;=0 for-~--;
= e Tye BUL)2
17 m Level 0,95

| Herws Lower Upper
19 714 3 ) 425228 -0,65325 0,197206
20 03
21 ‘ pvalue = 0,041989 > 02
22 g g °:> i
23 Power Analysis 3] §§ 01
24 Sample Size Determination €8 02
2 2s 903

Obrazek 5 predstavuje vypocet rozdilu relativnich Cetnosti v programu XLStatistics (tedy
procento z téch, co volili u potencialu trhu "ano" a zaroven pro otevieni pobocky "nevim"
minus procento Z téch, co volili u potencialu trhu "ne" a pro otevieni pobocky "nevim. Test
ma nastavenou Hj tak, Ze mezi témito skupinami neni vyznamny rozdil. P-value < 0,05,

tudiz zamitame Hy a Ize tvrdit, co fika Hj, Ze proporce jsou u této tiidy vyznamneé rtizné.
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12 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY

Na cCeském trhu existuje okolo 250 franchisovych koncept. Tento trh se dé€li na oblast
sluzeb a obchodu. Systémy z oblasti sluzeb pievazuji a tvoti 57 % vSech konceptl. Nejvét-
S§i zastoupeni V této oblasti maji sektory Gastronomie (29 konceptil) a Realitni sluzby
(23 konceptir), které si pocet konceptti vV roce 2014 udrzely stejny jako Vv roce pfedchozim.
V téchto oblastech sice vznikaji nové sité, ale zaroven nékteré jsou ukonovany. Nejvétsi
boom zaznamenava kategorie Sluzby rtzné (20 koncepti), pro niz jsou charakteristické

originalni napady.

Co se tyce oblasti obchodu, zde najdeme nejvice konceptt z kategorie Odévy a obuv. Tato
kategorie je tvofena 32 koncepty a zaujima nejvetsi ¢ast franchisového trhu (13 %). Kate-
gorie Odévy a obuv v minulém roce zaznamenala vyznamny rust, a to o 8 novych systému.
Nasleduje sektor Potraviny s poctem 29 systémtl. Tento pocet zlstava stejny jako v roce

2013, ve kterém pocet konceptl rekordné vzrostl o 11 novych.

Nejvetsi fracnhisovou siti u nas, dle poctu franchisovych pobocek, je Teta drogerie. Top 10

nejvétsich franchisovych systémii v CR tvoti 44% podil vsech franchisovych pobo&ek.

Podil ¢eskych konceptii na ceském trhu vyrazné prevazuje nad zahrani¢nimi a ¢ini bezmala
58 %. Nejvice zahrani¢nich konceptu pisobicich na ceském trhu pochazi z USA, neni se
co divit, USA je také kolébkou franchisingu. V zahrani¢i funguje vice nez 40 tuzemskych
konceptt, jedna se zejména o systémy z kategorie Gastronomie a Odévy a obuv. Nejvice
Ceskych koncepti najdeme Vv sousednim Slovensku, celkem 34. AvSak Ceské systémy
se rozvijeji napfi¢ celou Evropou i mimoevropskymi zemémi, jako jsou Izrael, Vietnam,

Mongolsko a dalsi.

Vice nez polovina respondentti (53 %) povazuje cesky franchisovy trh za perspektivni mis-
to pro ziskani nového franchisanta do své sit€. Ale vzhledem k tomu, ze 76 % respondentil
se vyjadfilo, ze planuje oteviit novou provozovnu a preferuje do kazdé noveé oteviené pro-
vozovny ziskani nového partnera, tak z toho vyplyva, ze nékteti franchisofi budou hledat
partnery i presto, ze si mysli, ze sehnat nového partnera neni jednoduché. Tteba se nakonec
pfikloni ke stavajicimu partnerovi.

Tii Ctvrtiny dotdzanych hodnoti franchising jako systém pfispivajici k udrzeni a zvyseni
zamestnanosti. Timto se ndm potvrdila stanovena hypotéza: ,,Vice nez 70 % respondentl

predpokladd, Ze franchising pfispivd k udrzeni a zvySeni zaméstnanosti.”. Taktéz druha
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hypotéza byla piijata: ,,60 % respondentd se domniva, ze franchising zvySuje Groven ob-

chodu a sluzeb.” S timto tvrzenim dokonce souhlasi 92 % dotazanych.

V ramci vyzkumného Setieni jsem si stanovila dal$i hypotézu, jejimz cilem bylo zjistit, zda
mezi potencialem rustu trhu a planem oteviit novou provozovnu existuje zavislost. Na za-
kladg statistického vypo&tu - ¥* testu o nezavislosti v kombina&ni tabulce, jsme pfijali nu-
lovou hypotézu. Z toho plyne, Ze mezi rozhodnutim otevfit novou provozovnu a nazorem
franchisorti na potenciél riistu trhu CR, neni zavislost. Aviak test rozdilu relativnich et-
nosti U skupiny respondentd, kteti "nevédi", zda novou provozovnu budou otevirat, Hy za-
mitl. Znamena to tedy, ze u subjektli z této skupiny se da spiSe ocekavat, ze novou provo-

zovnu neplanuji otevfit.
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13 NAVRHOVA CAST

Vysledky dotaznikového Setfeni a zaroven vetejné dostupné informace, predevSim web

franchising.cz, budou hlavnimi zdroji informaci pro mou navrhovou ¢ast a doporuceni.

Oblast gastronomie je oblasti hojn¢ zastoupenou a stale v ni mnozi vidi moznost uplatné-
ni. Tuto oblast nejvice respondentii (29) oznacilo jako zatim neobsazenou, zaroven
ale mnozi dotazani (15) ji povazuji za nasycenou. Vyskytuji se zde velmi protichiidné na-
zory. Avsak z pohledu odbornikli se ocekava nartist novych franchis a rozvoj stavajicich
siti. Novy trend V této oblasti jsou hospody a restauracni zatizeni, napt. nové vznikly fran-
chisovy koncept Bernard PUB Rodinného domu Bernard. Nejznaméjsim konceptem z této
oblasti je Potrefena husa spolecnosti Staropramen, kterd zaznamenava neustdly zdjem
a planuje svou sit’ rozsifovat. Koncepty jsou inovovany tak, aby se hodily jak do ndkupnich
center, mést, tak i sidlist. Budou se soustfedit i mimo velkd mésta. Diky tomu byl predsta-
ven novy koncept NaSe Hospoda, ktery se zaméfuje na modernizaci malych hospod. Potre-
fené husy jsou inspiraci pro ostatni pivovarské firmy, které se rozhodly taktéz ptejit na
tento systém. Sit’ Pilsner Original Restaurant provozuje spole¢nost Pilsner Urquell, ktera
disponuje asi 20 pobockami. V ¢esku prorazi i koncept The PUB, kde si zakaznici Cepuji
pivo sami piimo u stolu. Svou pozici chce posilit hlavné na Moravé, kde hled4 nové fran-
chisanty do své sité¢ ve méstech Olomouc, Zlin, Jihlava, ale také v jinych méstech republi-

Ky a to Kladno, Usti nad Labem, D&¢in, Teplice, Mlad4 Boleslav, Jablonec nad Nisou.

V loniském roce vznikl koncept Parky's spole¢nosti Kostelecké uzeniny. Letos planuje ote-
viit 3 nové pobocky Vv Praze, déale v Kladn¢ a Brné€. V nasledujicich letech je planovano
oteviit 3 az 5 pobocek ro¢né. Koncept Parky's chce prorazit diky shop-in-shop a ma

V planu realizovat az 150 odbérnych mist do roku 2018.

Dalsim trendem se stavaji franchisy z oblasti raw restauraci a bister. Jedna se napiiklad
0 sité¢ BistRAWveg a Secret of Raw, posledni jmenovana nabizi v tuzemsku dva koncep-

ty - Raw restauraci a Raw cukrarnu. Obé tyto znacky hledaji nové partnery do sité.

Novinkou v katalogu franchise je sit’ zmrzlinovych stankd LODOstrefa. Jedna se o polsky
koncept, plisobici na tamnim trhu 8 let, ktery chce proniknout na ¢esky trh a hleda zde
partnery do franchisové sité. Nabidka je od klasickych zmrzlinovych stankt obohacena
vybérem zmrzliny italské ¢i americké, zakaznik muze vyzkousSet i oblibené gofry nebo

granity. Vyhodou pro zdjemce je nizké investice. Neni vybirdn poplatek licencni ani mar-
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ketingovy. Partnefi jsou povinni hradit akorat franchisové fee Vv hodnoté 500 zlotych

za sezonu. Franchisant ziskava od franchisora pln¢ vybaveny stanek.

Sit’ kavaren CrossCafe Original provozujici na naSem uzemi 20 pobocek chce také expan-
dovat. Cilem je pokryt &esky trh. Radu nabidek dostava i z okolnich statd, tam se ale zatim
nechystd. Své usili soustfedi na domaci trh. Zde hledd motivované partnery do své sité.
Franchisové provozovny chce oteviit na mistech s vysokou frekventovanosti lidi, ve més-
tech s vice nez 25 tisici obyvateli. Konkurenci je franchisovy fetézec Costa Coffee, ktery
ma své misto predevsim Vv Praze a sit McCafé spole¢nosti McDonald's. Osobné si myslim,
7e kavarenskych siti s ptisobnosti po celé CR neni mnoho. Nejvétsi teritorialni piisobnost
ma pouze McCaf. Rozsifit se do viech mist celé CR se snaZi ¢eska franchisova znacka
CrossCafe Original. Urcité by nebylo na §kodu, kdyby firma Best Coffee, drzitel franchi-
sové licence pro Costa Coffee, rozsifila sit” kavaren mimo mésto Praha do jinych krajskych
a okresnich mést. Konkurence v hlavnim mésté je velka. Pisobi zde 1 svétoznamy fetézec
Starbucks. Jeho rozsifeni do dalSich velkych mést by uréit¢ uvitalo mnoho zakazniku,

avsak $éf znacky tuto moznost pripustil, na fadé by mélo byt nejprve mésto Brno.

Co se tyce sektoru potraviny, zde se respondenti shodli, Ze se jedna o sektor neobsazeny.
20 dotazanych tuto oblast vidi jako stale otevienou novym konceptiim, pouze 4 responden-
ti ji povazuji za preplnénou. Dotdzani zminili rozSifeni stankd s drobnym obcerstvenim.
Sanci na Gspéch na ¢eském trhu maji koncepty, které jsou zakaznik@im schopni nabidnout
néco originalniho, néco jiného nez najdeme v b&znych fetézcich. Cesi maji radi jidlo
a pozitivni je, Ze ¢im dal Castéji vyhledavame kvalitni potraviny z Kvalitnich surovin. Za-
jem spotiebiteli 0 produkty ekologického zemédélstvi a potraviny od ¢eskych farmaia
stale roste. Do podvédomi vice a vice zdkaznikli se tak dostdva nejvétsi sit’ farmarskych
potravin Na§ Grunt, kde bio tvoii témét polovinu sortimentu. Sit’ tvoii 30 prodejen. Planem
je rozsifit sit, dostat se do vSech krajskych mést CR, oteviit dalsich 20 novych pobocek
anebrani se myslence expandovat i na zahrani¢ni trhy. Spolecnost aktivné hledd nové

partnery.

Cesi jsou mlsni a ochotni zaplatit si za delikatesy. Dvéma slovy - Syrova smrst. Za syro-
vou osvetou stoji franchisové sit¢ jako Réj syrii, Kaas met Smaak a Boutique Gurman.
Boutique Gurman s poctem franchisovych provozoven (30) stale hleda nové franchisanty
bez ohledu na velikost mésta, ve kterém chtéji pisobit. I v malém mésté se prodejna mize
t&sit velkym ovacim, vSe zdlezi na pfistupu majitele. Spolecnost Tiroler nabizejici alpské

delikatesy na rakouském anémeckém trhu, kde provozuje vice nez 40 prodejen, hleda
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master-franchisového partnera pro CR. Od toho se bude odvijet plan po&tu novych franchi-

santd a prodejen, avSak vyhlidkou je ziskat alespon 5 novych franchisantii béhem dvou let.

Kategorie krasa, sport a fitness se stava s dirazem na zdravy zivotni styl stale zajimavéj-
§i. Dotazani zde vidi dobré vyhlidky do budoucna. Tato vize mize byt ddna tim, Ze napfi-
klad kosmeticky trh je velmi roztfistény. Na trhu existuje celd fada mensich kosmetickych
salont, ale nenajdeme zde takovou sit’ provozoven, kterd by méla zastoupeni po celé CR.
Toho si vSimly portugalské znacky Body Concept a Depil Concept, které u nas hledaji

master-franchisového partnera, ktery by tyto znacky rozvijel po celém ¢eském trhu.

Dale se u nas chce rozvijet madarska franchisova sit’ Smilepoint Lips. V Ceské republice
provozuje jiz dvé pobocky, které nabizi béleni zubt a regeneraci rtd pomoci LED lampy.
Revoluci zaziva i fitness. V této oblasti se chtéji prosadit studia BodyBody zalozené

na elektrické stimulaci svall. Na ¢eském trhu ptsobi Gspésné jiz jeden rok.

V odvétvi méda a dopliiky neni snadné se v dnesni konkurencéni dob¢€ udrzet. Trh se zda
byt nasycen. Existuji tisice riznych znacek a vskutku je z ¢eho vybirat, neni problém najit,
co ¢loveék hleda. AvSak co se tyce franchisovych siti, ty by mohly byt vice rozvijeny.
Z pohledu respondentt je nazor na obsazenost/volnost sektoru 50:50. Ceska franchisova
sit’ prodejen s outdoorovym oblecenim Husky si na trhu drzi velmi dobrou pozici. Na tu-
zemském trhu funguje 19 prodejen, z nichz 6 je provozovano na principu franchisingu.
Nekteré zavedené obchody by v letosnim roce mély byt predany do rukou franchisanti,
konkrétné se jednd o prodejny ve Zlin¢ a Pardubicich. V planu je otevfit dalsi franchisové
provozovny, a to v Ostravé, Usti nad Labem a prazském Smichové. Husky chce expando-
vat i do zahrani¢i, aktualné do Litvy. Dalsi obchody provozované na principu franchisingu
jsou italské luxusni znacky: Max Mara, Weekend Max Mara, Marina Rinaldi a Marella.
Vsechny ctyfi uvedené znacky spadaji pod jednoho master-franchisanta. Pro tyto mono-
brandové franchisové butiky je vhodna pozice krajskych mést. Nové partnery pro rozsifeni
prodejen hledaji ve méstech Brno, Ostrava, Karlovy Vary, Plzen, Liberec, Hradec Kralové,

Ceské Budgjovice.

Nejperspektivngjsi oblasti dle odborniki i respondentti dotaznikového Setfeni je oblast slu-
Zeb pro koncové zakazniky (B2C). Ocekava se narGst novych konceptl a rozsifovani siti
stavajicich konceptil v této sféfe. Na Cesky trh se chysta vstoupit polskd sit’ My Travel.
Momentalné zde hledd master-franchisanta, ktery by ji rozsitil po celém trhu Ceské repub-

liky. Plan se zda byt realizovatelny, nebot’ koncepty z oblasti cestovniho ruchu jsou u pod-
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nikatelii oblibené a rozvoj je tak mnohem rychlejsi. Uvidime, jak rist konkurence ustoji
nejvetsi sit’ pobocek spolecnosti Invia a zda si svou dobrou pozici udrzi firma Exim tours,

jejichz nekteré pobocky funguji taktéz na franchisové licenci.

Dalsi znackou z oblasti B2C, ktera se chce na tuzemském trhu realizovat, je polska znacka
Ship Center zabyvajici se outsourcingem sluzeb. Jednd se o sluzby nezbytné pro spravny
chod kancelare, zakaznici zde najdou kuryrni sluzby, virtudlni kanceléai nebo 3D tisk. Fir-
ma zde momentalné hleda master-franchisového partnera. Podle majitele znacky je na ces-

kém trhu misto az pro 100 pobocek. Pobocky chce zacit otevirat jesté tento rok.

Dalsi znacky hledajici partnery do svych siti jsou napiiklad: spole¢nost MaxDrive zabyva-
jici se mobilnim parnim mytim aut, franchisova sit’ z oblasti personalistiky a agenturniho
zaméstnavani Wincott People, netradi¢ni franchisovy koncept samoobsluznych pradelen

QuickWash, ktery je novinkou na trhu a chce se rozsifit do viech vétsich mést CR.
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ZAVER

Franchising nejen v Ceské republice, ale i ve svété se stavé stale oblibengjsim. Tento zpi-
sob podnikani zaznamenava rychly rust. Je velmi oblibeny mezi malymi a stfednimi pod-
nikateli. Rozhodnuti zacit samostatné podnikat s sebou nese fadu vyhod - sbirate zkusenos-
ti, planujete si sviij Cas, jste samostatni, nezavisli, zkratka jste vlastnim panem. Ale existuje
1 fada nevyhod - schopnost ziskat finan¢ni prostfedky pro podnikani, pocatecni tlak a stres,
finanéni riziko, riziko neuspéchu a dalsi. Podnikani je holt jedno velké riziko, které se vSak
da eliminovat. Jednou z moznosti je pravé franchisové podnikani. Kde se vasim partnerem
vV podnikani stdva osoba se zkuSenostmi, dobrym podnikatelskym planem a vizi do bu-
doucna. A pravée tato osoba - franchisor vam za uplatu poskytuje své obchodni jméno,

know-how, ochrannou znacku zbozi/ sluzeb, technické znalosti aj.

Franchising je systém vhodny pro lidi, kteti chtéji podnikat, jsou cilevédomi, zapaleni a

citi, ze je to bude bavit a napliovat, ale postradaji napad. Tento napad si mohou koupit.

Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat franchisovy trh v Ceské republice. Zjistit, jaka
je situace franchisovych konceptli na naSem trhu. Teoreticka ¢ast je koncipovana tak, aby
vystihla problematiku franchisingu a aby ji byl schopen porozumét i laicky ¢tenaf. Pong-
kud vice jsem se zabyvala vyhodami a nevyhodami franchisingu, které jsem pak aplikovala

Vv praktické ¢asti na PEST analyzu a néasledné i SWOT analyzu trhu.

Praktickd Gast je zaméfena na analyzu franchisového trhu CR. Pro splnéni cile mé prace
jsem vyuzivala sekundarnich dat z publikace Franchising report Ceska republika 2014,
od spolecnosti PROFIT system franchise services s.r.o., ktera report vydava kazdoro¢né
ajedna se o nejvétsi a jediny piehled informaci o franchisovém trhu v CR. Dal§im zdrojem
pro analyzu trhu byla primarni data, ktera jsem ziskala od franchisord pomoci dotazniko-
vého Setreni.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na franchisory a cilem bylo zjistit, jaky nazor maji na
Cesky franchisovy trh a jaky k nému zaujimaji postoj. Klicové v tomto ptipadé bylo zjistit,
které podniky u nas funguji na principu franchisingu. Dle ovéfené informace, bohuzel
neexistuje zadny piehled franchisovych konceptl plisobicich na naSem uzemi. K tomuto
zjisténi jsem vyuzivala vefejné zdroje, predeviim ro¢enku od Ceské asociace franchisingu,
nové vydanou na zacatku letoSniho roku, a internetové stranky www.franchising.cz.

Z celkového poctu oslovenych 128, na dotaznik reagovalo 59 respondentd.
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Respondenti se vyjadrili k franchisovému trhu v pozitivnim slova smyslu - 92 % z nich jej
hodnoti jako systém zvySujici iroven obchodu a sluzeb a 86 % ptredpoklada dalsi rast fran-
chisového trhu. TFi ¢tvrtiny dotazanych kladné zhodnotily i vliv franchisingu na udrzeni
a rist zaméstnanosti v CR. Dale pouze 31 respondentt z celkového poétu 59 povazuje trh

CR za perspektivni misto pro ziskani partnera.

Na zékladé¢ dat, ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni, byla provéiena hypotéza o zavis-
losti mezi dvéma proménnymi. Cilem bylo zjistit, zda existuje zavislost mezi planem ote-
viit novou provozovnu a nazorem franchisorti na potenciél ristu franchisového trhu CR.
Chi-kvadrat test ukazal, Ze na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 hypotézu Hy pfijimadme, nebot’
jsme nenasli dostatek ditkazii pro jeji zamitnuti. Tudiz mezi pldnem oteviit novou provo-

zovnu a vnimanim potencialu rastu trhu neni zavislost.

Na trhu CR existuje mnoho znaéek, které chtéji rozsifovat svou sit’ pomoci franchisové
licence, napiiklad: restaura¢ni zafizeni Bernard PUB a Potrefena husa, parni myti aut Ma-
xDrive, samoobsluzné pradelny QuickWash aj. Novym trendem se stavaji franhcisy
z oblasti raw restauraci (Secret of Raw, BistRAWveg) a franchisy nabizejici kvalitni suro-
viny a delikatesy (Nas Grunt, Sklizeno, Boutique Gurman). Existuji i zahrani¢ni koncepty,
které u nas hledaji master-franchisového partnera, ktery by zahrani¢ni osvédc¢eny koncept
rozsifil do celé CR. Jedna se napiiklad 0 polskou sit’ cestovnich agentur My Travel, ktera
bude moct sméle konkurovat nejvétsi soucasné siti cestovnich agentur Invii. Déle zde chté-
ji najit uplatnéni zmrzlinové stanky polské znaCky LODOstrefa, s nimiZ jsou spojeny nizké
investice, poté portugalské kosmetické salony - Body Concept a Depil Concept, které se
chtéji rozsiteny napii¢ celym trhem CR nebo madarska sit” Smilepoint Lips. Na ¢eském
trhu najdeme vSak 1 domaci znacky, které planuji expandovat do zahrani¢i (Husky, Cross-

Cafe Original).
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CAF Ceska asociace franchisingu.
CIFRA Cesky institut pro franchising.

CR Ceska republika.

EFF Evropska franchisingova federace.
NOZ Novy obcansky zakonik.

p. b. Procentni bod.

Tj. To je.

Tzn. To znamena.
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PRILOHA P 1: EVROPSKY KODEX ETIKY FRANCHISINGU

EVROPSKY KODEX ETIKY FRANCHISINGU (dplné znéni)

i. DEFINICE FRANCHISINGLU

Franchising je odbyiovy systém, jeho? prostfednicivim se uvidi na teh 2bod afmebo sluzby alnebo
technologie. Opird se o dekou a nepfetrfiton spoluprdci prived a finandnd samostaingch a nezdvislych
podnikil, franchizsor a jelo franchisantl.

Franchisor zamafuje svym franchisantiim pedvo a shroved jim ukBdd povinnoest, provozovat obchodni
cinnost v sodkadu 3 jehoe koaceped.

Toto prive franchisania opraviuje a zavasge wdval za piimou nebo nepitmou dplaio jmdno
franchizorowvy firmy afmebo jeho ochmannoon smimke a'nebo servisad zndmbu afnebo jid priva 2
primyslovéhe afnebo dufevniho viasmictvi, jakoZ i know-how, bospodifskd a rechnickd metody a
procedurilnd sysiém, v rdmci a po dobo tevind pisernd franchizovéd smlouwvy, za timio dlelem
aEav et e stranamd, a za trvalé obehodnd a teclnicks podpory 2 strany franchisora,

"R ow-how™ je soubor nepatentovanych praktickyeh snalost], vyehdzejicich 2 franchisorem ziskanych
a ovifenych Fosenostl, jed jsou utajend, podstatnd a identifikovand;

“utzjend" mamend, ke know-how, ve své podstaid, siruldufe nebo pfesndm slodend soudisil, nenl vie-
obecnd mimé nebo lebee dosapné; o viak nelee chipal midend jakoby kaddd mdividudlnd soudist
Enow-how musela byt mimo franchizonly podnik zeela nezndmd nebo pedosiapni;

"podstaind” Fnamend, e know-how zahrogje informace neposiradatelnd pro  powditl franchisantem,
prodij nebo distribuct smluvisd dohodnuidho zZhod nebo sludeb, zvlddie pro prezentaci zbod, urtendho
k prodeji, zpracovant vrobkd v souvislost 8 poskyiovanim slokeb, metody pifsope k zdkamikowvi,
jakoz i fzenl podniku po administrativid a finandol strance. Koow-how musd byt pro franchisanta
ukitecnd tak, aby k dain ukondeni smlouvy 2lepiilo jebo konkurendnl postavenl, a o zvlisie maidenim
Jeho wkonnosti a usnadndndim jebho pifstupu na novy trhs

"ulentifikované™ mamerd, be know-how musi bl specifikovano natolik zevrubng, aby bylo modno
Zjistit, 2da odpovidd kritérilm utajent a podstatsosti; apecifikace know-how mide byt zakotvena ve
franchisové smlouve pebo ve zviitmim dokumentu, nebo ji lze zazmamenat jakoukoliv dalii vhodnou
fosrrmou.

2. HLAVNI ZASADY

i.1. Franchisor je inicidtorem franchisovych sitl, slokenych z franchisora a jednotlivich franchisanid,
o ntd franchisor dlouhodobe petuje.

2.2 Povinnost franchisora:
Franchisor musi:

= jiZ pied wyvofenim svid franchisovd it Gepling provozoval obehodnd dinnest po pfiméfenou
diobu 5 nejménd jedndm shutebalm objekien;

= byt iajitelermn nebo pravoplatiim wiivatelem pmdna fiemy, ochrannd sndmky nebo jindlo
#ilddintho ormacend swé qitd:

= zajistit kakdému franchizantovi zikladnl Skolenl a poskyvinout mo nepietriton obehodinl
afnebo techaickou pomoc po celou dobu plainosti smlouvy;

2.3, Povinnosti franchisanta:
Franchisant

= busde trvale usilovar o rozvoj svého franchisového podniku a zachovind spolednd identity i
dobeé poviést franchizové aiid;
= poakytine franchisorovi prokazatelnd spravid hoapodifské Gdaje aby mo v 2djmu Gdinného



prasagementy waadnil vyhodnocenl vwhonu a hospodifskyeh viabedkil, a na franchisorovo
pidnd umodnd v plijaielson dobo franchisorovi afmebo jeho zmocnéncim piistup do prostos
franchisanta a k jeho podiladim;

= franchisant nesmi po dobu plamoss smlouvy ani po jejim ukondend piedivat thetim osobdm
know-how, peskyinuty mu franchisorem.

2.4, Daldl povinnosti obouw smluvnich stran:

Ve vedjernnych styeich obou stran bude panovai sludsost. Dojde-li k porudend smbowvy, vwromuml o
toim franchisor své franchisanty pisemn® a eveniudlng stanovi pfiméfenou i, v ni2 je tfeba zpednat
nipravu,

Strany budou fedit Zaloby, stifnosti a ndzorovéd rozdilnost bona fide a 5 dobrow vil, poctivimi a
vicnyim rozhovory a piimym jedndnim,

3. NABOR, INZERCE A ZPRISTUPNENI INFORMACIH
3L lnzerce pro ndbor jednotlivich franchisantl bude  jednomadsd, bex zavadejicich ddaji.

32 Viechny meerdty a velkery propagafni matendl, sloudced ndboru franchisanth a zabywvajicl se
pifmo nebe nepfimo eventudlanimi budoucimi valedky, Ssly nebo vwwdelky, je? jednotlivi franchisanti
odelkdvajl, musi byt viend sprivnd a sropumitelnd,

31 Aby budowci franchizsanti byli pii weavicind kaddéd mvaend dmluvy plnd obezsdmeni se stavem
vicl, bude jim v pfinéfend lhied pied podepsdnim téio zivaend dmlovy pledin jeden exemplis
plainého Kodexu etiky spolu s komplemi a piesnou pBemnon formulaci viech informac] a podkladi,
dilezitych pro franchizowy pomér.

34, Pokud franchizor budonctho franchisanta zavide pledbefnon smlowvow, je nutno dbdr techio
#hzad:

= pied uzavienim pledbeiné smlouvy obded budowei franchisant pisemné sdelend o jejim delu
a o vyii dhrady, kierou by eveniuelne mél zaplatit franchisorovi na poloryil jeho shutetmpch
wydaji, veniklvch v obdobi pfed uzavienim smlowvy a v souvislosii s ndm: uskutedni-li se
franchisovi smlouva, franchisor uvedenon wheadu musi vedtit nebo eveniudlng sidtoval se
vatupnim poplatkem, ktery franchisant musi zaplatit;

= predbéind smbouva musd obsahovat watanovend o délee swého trvimnd a vipovidnl dolo®o

= franchisor mikke ulodit Zkaz soutefeni afnebo doloFku o utajend, aby cheinil swé know-how a
s identin,

4. VYBER FRANCHISANTU

Franchizor by mel vybimn a akceptoval pouze takové franchisanty, kiefl pfi peclivém piezkounsini
prokizali dostateény rozqah potfebnych mdkladnich malostl, vedéling, osobnl kvality a finastal

prostfedioy muind k provozovind franchisového podniku.

5. FRANCHISOVA SMLOUVA
5_1. Franchisovd smlouva musi byt v souladu se zikony a s timto Kodexem etiky franchisingu.

53 Smlouva musi odeddet =hjmy Clend franchisowé sl tim, %e chrini franchisorova priva z
primyslového a dudevndbo viasmictvi a spoletnou identiia i autorvin franchisové sisd.

Viechny smlouvy a viechna smluvnd wjedndnd souvisejicl 3 franchisovym pomdrem se sepisujl v
dfednim jazyee meme, v ni2 md franchisant své sidlo, nebo je do twhoto jarvka pieklddd pifsedmg
piekladatel, a podepsand smilouvy se okamdite preddvajl franchisantovi.

5.1, Franchisovd smlouva musi pednoznadng stanovii piishnd povinnosii a odpovédposts sfran a
viechny dalil podstaind podminky senluvniho pomén.



5.4, Nasledujicd smluvid podminky tvofi nepostrsdate lné mindmiwm:

priva, plizndvand franchisonowvi,

priva, pfizndvand franchisantovi;

zhod atnebo slukby, jed jaou k dispozici jednotlivému franchisanbovi;

povinnost franchisora;

povinnost jednotlivéhoe franchisanta;

platebnl povinnost jednotlivébo franchizanta;

déllca trvind smlowvy, jed by mila bt takovd, aby franchisant mohl amortizovat své poditecnd,
gpecificky franchisové investice;

zikladna pro eventudlnd prodloadent selouwvy;

podminky, podle nich? jednotlivy franchizant midde franchizovy podnik prodal nebo plevést,
jakio? i franchisorova eventudlnl pledkupal priva v 1éto véci;

usiamovend, vetahojicl se ma pooulitl franchisorovich typickych mmaki, jména firmy, ochrannd
dmky, servisnd znacky, firemniho S, loga nebo jinych zvidimich identifikacnich mnakd;
= franchizorovo privo plizplaobit franchisovy systém novym nebo =mdndnym poméning

= usianovent o ukondend smloavy;

= ustanovend, podle ného? se hmotny a nehmotny majetek, patficl franchisorovi nebo jindmu
meajitell, okamEid po ukondend smbouvy veacl.
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6. KODEX ETIKY A MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM

Tento kKodex etiky se vaiahuje na pomiér mezi franchisorem a jeho jednotlivimi franchizanty a siejnd
tak mezi master franchisaniem a jeho jednotlivimi franchizanny.

Mevziahuje e na poamnér mezi franchisorem a jeho master franchizanty



PRILOHA P 2: DOTAZNIK
Analyza franchisového trhu CR

Vézeni respondenti,
dotaznikové Setieni je zaméieno na franchisory provozujici svou sit’ na izemi
CR. Dotaznik je struény, zabere Vam nanejvy$ 5 minut. Udaje budou pouZity
pro ucely mé bakaléiské prace. Informace budou zpracovany anonymné.
Predem dekuji za V&S Cas.
*Povinné pole

Nazev podniku

—

Oblast podnikani *
o Sluzby
> Obchod

Pivod franchisy *

o Domaci
o © Zahrani¢ni

Pocet vlastnich provozoven *

o © 1-20
o 7 21-40
o 7 41-60
o ° 60avice
o U zadna

Pocet franchisovych provozoven *

o © 0-20
o O 21-40
o U 41-60

o 60 a vice



Planujete v nasledujicim roce otevrit dalsi frachisovou / vlastni pro-
vozovnu? *

o © Ano

of Ne

Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli "ano", kolik provozoven
planujete otevrit?

o 7 1-5

o © 6-10
o © 11-15
o © 15-20
o ¢ 20avice

V pripadé otevieni nové franchisové pobocky mate na vybér
z nasledujicich mozZnosti volby svého partnera, pro kterou z nich se
rozhodnete? *

e

o Franchisant, ktery jiz je soucasti sité
o ¥ Novy franchisant
o ' Jiné: ‘

Svou odpovéd’ v predchozi otazce zde miizete zdivodnit

—

Je podle vas trh Ceské republiky perspektivnim mistem pro ziskani

partnera do své franchisové sité? *

1 2 3 4 5

uréité ano ¢~

-

v~ uréité ne

Miyslite si, Ze franchising prispiva k udrZeni a zvySeni zaméstnanosti

na trhu CR? *

uréité ano ¢ ¢ urCité ne



Myslite si, Ze franchising m4 potencial ristu na trhu CR? *

uréit€ ano « ¢ ¢ ¢ ¢ uréité ne

Miyslite si, Ze franchising zvySuje uroven obchodu a sluzeb? *

uréité ano ¢ v~ uréité ne

Které z nasledujicich podle vas stoji za ispéchem franchisingu? *

o ' Bezpetny zptisob podnikani
o I Osvédeena koncepce

o ' Srovnateln4 kvalita produkti a sluZeb nabizenych viemi pro-
vozovnami

o I Jiné:‘

Jaky je podle vas dopad franchisingu na spole¢nost? *
o ' Prispiva ekonomickému rozvoji, vytvari nova pracovni mista
a generuje dichody
o | Startuje rozvoj malého a stiedniho podnikéni

o I Vytvarenim konkurence zlepSuje kvalitu nabizenych produkti
a luzeb

o ' Tvofi nebezpeti monopolu
o | Niéi individualitu

o I Jiné:‘



V kterych sektorech trhu CR jsou podle vis stile volna misto pro no-
vé franchisy? *

o ' Gastronomie

Realitni sluzby
Sluzby rizné (B2C)
Krasa a fitness

(o]

Odévy a obuv
Potraviny

o
I R R A B

o Jiné: ‘

Naopak které sektory franchisového trhu CR jsou podle vas nasyce-
ny? *

o Gastronomie
Vzdélavani
Obchodni sluzby
Krasa a fitness

@]
@]
Odévy a obuv
Potraviny

(o]

[ I I R AN DR R

o Jiné: ‘

Které franchisové koncepty na trhu CR schazi nebo by mohly byt vice
rozvijeny? *



