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Zhodnoceni akvizice vybranych ¢eskych
franchisingovych koncepti

Souhrn

Tato prace se zabyva moderni a celosvétové dynamicky se rozvijejici obchodni
metodou, kterd se nazyva franchising. V préaci jsou podrobné zkoumany tii vybrané
franchisingové koncepty plisobici na Ceském trhu. Zkoumané koncepty jsou z oblasti
gastronomie a jsou jimi Svejk restaurant, Potrefena husa a The PUB. Uvodni &st prace
seznamuje se zakladnimi teoretickymi vychodisky a analyzou ceského franchisingového
trhu v odvétvi obchodu a sluzeb. Ve Vlastni praci je pak provedena analyza vybranych
konceptli a jsou zkoumany cile prace. Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni ekonomické
a obchodni efektivity zkoumanych franchisingovych konceptti. K naplnéni tohoto cile
je pouzita komparativni analyza dle stanovenych kritérii. Prvnim dil¢im cilem prace je pak
zjisténi zajmu potencidlnich podnikatelii o zkoumané koncepty, ktery je provadén pomoci
vlastniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. Druhym dil¢im cilem je hodnoceni

konceptli a navrzeni inovativnich postupd.

Kli¢ova slova: Maloobchod, zdkaznik, franchising, franchisingovy koncept, franchisor,

podnikdni, restaurace, gvejk restaurant, The PUB, Potrefena husa.



Evaluation of selected acquisitions Czech franchise
concepts

Summary

This thesis is concerned with modern and dynamically developing worldwide
business method that is called franchising. In this thesis are described three selected
franchise concepts operating on the Czech market originally from the Czech Republic.
Examined concepts are from the field of gastronomy and these concepts are Svejk
Restaurant, Potrefena husa and The PUB. The opening part introduces theoretical basis and
analysis of the Czech franchising market in the trade and service sector. In main part of
this thesis is carried out an analysis of selected concepts and are examined objectives of the
thesis. The main objective is to evaluate the economic and business efficiency of selected
franchise concepts. To achieve this objective is used a comparative analysis of the concepts
according to established criteria. The essence of this thesis is to determine interest of
potential entrepreneurs about the selected concepts, which is identified by questionnaire.
The second partial objective is to evaluate selected concepts and proposing of innovative
processes.

Keywords: Retail, customer, franchising, franchising concept, franchisor, business,

restaurants, Svejk restaurant, The PUB, Potrefena husa
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1 Uvod

Tématem této prace je ,,Zhodnoceni akvizice vybranych ¢eskych franchisingovych
koncepti“. Franchising je jednou z forem podnikani, kterd se v Ceské republice zadala
rozvijet po roce 1989 a Uspésné pronikd do mnoha podnikatelskych oblasti. Vyznam
franchisingového formatu roste nejen ve svété, ale i v Ceské republice. V soucasnosti
je franchising na ceském trhu ve fazi dynamického rastu a stile vice podnikatelii
se rozhoduje pro volbu tohoto obchodniho modelu pro své podnikani.

Tento fakt deklaruje pocet franchisingovych pobocek na ¢eském trhu, ktery vzrostl
v roce 2014 na 1684 pobocek oproti roku 2013, kdy bylo na trhu pouze 1092 pobocek.
Nardst je tedy o necelych 65%. V navaznosti na vysokou poptavku po franchisingu,
pronikaji na ¢esky trh zahrani¢ni fetézce a vznikaji 1 nové Ceské fetézce. Na ceském trhu
pusobi vice nez 200 fetézcl v riiznych oborech. Rozvoj franchisingu pifinasi i vznik
doprovodnych sluzeb jako je franchisingového poradenstvi, specializované pravni
kancelate, informa¢ni magaziny a organizace poradajici veletrhy a konference.

Vyvoj na ¢eském trhu kopiruje svétovy trend. Franchising ma pocetné zastoupeni
zejména v severni Americe, kde probihala prvni vlna tohoto formatu na poc¢atku 20. stoleti
a to poskytovanim licence na prodej napoje Coca-Cola. Druhd vlna se uskutecnila
Vv poloving 20. stoleti s ptichodem fetézce McDonald's. Dulezitou roli pak hraje franchising
v maloobchodu i ve Francii nebo Velké Britanii. Na téchto trzich je franchising dominantni
formou maloobchodu.

Mezi divody, pro€ si stale vice podnikatelll vybira tuto metodu, patii predevsim
niz8i podnikatelska rizika, které ovéfené koncepty poskytuji, vybudované know-how
konceptt a silnd pozice fetézct vici konkurenci na danych trzich. Na svétovych trzich maji
Sanci uspet pouze silné spolecnosti nebo fetézce a praveé franchising umoziuje malym
podnikatelim stat se velkym hra¢em. Lze ocekavat, Ze pozice franchisingu bude stoupat
natolik, Ze se stane dominantni formou podnikani v maloobchodu po celém svété.

K vyzkumnym uceliim byly vybrany tfi podniky, které poskytuji podobny uzitek
a servis. VSechny patii k serioznim a dobie prosperujicim spole¢nostem. Analyzovany jsou
koncepty Svejk restaurant, The PUB a Potrefena husa. Viechny uvedené koncepty jsou

ryze ¢eského plivodu a maji stabilni zdzemi na ¢eském trhu.

11



Svejk restaurant je nejstar$im a nejvétsim ze zkoumanych konceptt. Ziskal ocenéni
za hranicemi Ceské republiky.

Podobné tomu je u druhého konceptu Potrefené husy, ktera se svoji velikosti témé&f
vyrovnala konceptu Svejk restaurant a v soucasnosti ma pobocky i na Slovensku. Tento
koncept se t&si velké popularité a pronika do riznych druhti obchodnich formata.

The PUB je nejmladsim a nejmensim konceptem, ale z uvedenych konceptl ma
nejveétsi  uspéch na zahrani¢nich trzich. Jeho charakteristikou je sofistikovany
technologicky systém ¢epovani piva.

Rozhodl jsem se zhodnotit a porovnat uvedené franchisingové koncepty, jelikoz
na naSem trhu se tomuto tématu doposud nikdo nevénoval. Pro potencidlni z4jemce, kteti
se cht&ji stat franchisanty, je tato prace seznamenim se S hlavnimi znaky, vyhodami
a nevyhodami tohoto typu podnikani, zakladnimi ekonomickymi ukazateli a faktory
uspéchu téchto tii fetézcl. V ramci vlastniho vyzkumu je zjisStovana atraktivita tohoto

obchodniho formatu a preference mezi koncepty z pohledu zajemce o franchising.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

V tvodni ¢asti jsou zpracovany publikaéni zdroje do podoby literarniho piehledu
poskytujiciho konkrétni a pfehledna teoretickd vychodiska dané problematiky a sjednoceni
pouzivanych pojmd.

V ¢asti Vlastni prace jsou charakterizovany zkoumané franchisingové koncepty,
konkrétné pak jejich historie, know-how, typické znaky, vyvoj, geografické rozmisténi
a vymezeny jsou rovnéz silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Hlavnim cilem této prace je vyhodnoceni ekonomické a obchodni efektivity
vybranych ¢eskych franchisingovych koncepti. Vysledek prace by mél usnadnit vstup
a orientaci na trhu potencidlnim zdjemctim o podnikdni formou franchisingu v oblasti
gastronomie. Analyza jednotlivych konceptl a vzajemna komparace usnadni vybér fetézce
dle zvolenych preferenci zajemce.

Prvnim dil¢im cilem je pak provéfeni zajmu cCeskych podnikateld o metodu
franchisingu a vybrané franchisingové formaty. Dle stanovenych kritérii a vysledkd
analyzy jsou formulovany vyzkumné otdzky vedouci k dosaZeni tohoto cile.

Druhym dil¢im cilem je navrzeni inovacnich postupli pro jednotlivé koncepty
na zaklad¢ zjisténych vysledkii z hlavniho cile prace a vysledkt vlastniho vyzkumu.
Podstatou je hodnoceni konceptl a piedlozeni navrhti, které pfinesou zlepsSeni ekonomické

efektivity, obchodni efektivity a konkurenéni pozice.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska jsou zpracovana pomoci deskripce dokumentt do podoby
literarniho prehledu. Prvni ¢ast této kapitoly seznamuje s franchisingem jako obchodni
metodou vstupu na trh. Jednotlivé kapitoly se vénuji zékladnim znakim franchisingu,
vysvétleni pojmi, které jsou v tomto systému podnikani pouzivany a piedstaveni Ceské
asociace franchisingu (CAF). V druhé ¢asti jsou uvedena teoretickd vychodiska
ekonomické a obchodni efektivity franchisingovych systémt, potiebna k hodnoceni
sledovanych konceptd, tedy k definovani hlavniho cile této prace. V posledni kapitole je

provedena deskripce ¢eského franchisingového trhu a jeho ucastniki.
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V kapitole Vlastni prace jsou nejprve charakterizovany vybrané franchisingové
koncepty pomoci situacni analyzy S cilem formulace faktort, které odliSuji Setfené
franchisingové formaty. Jako metoda zpracovani je pouzita deskripce dokument
a vysledky kvalitativniho vyzkumu.

V dalsi ¢asti této kapitoly je provadén vlastni vyzkum vybranych konceptl, ktery
je provadén kvalitativni metodou pomoci strukturovaného dotazniku. Jako technika sbéru
dat je zvolena metoda osobni a respondenti jsou dopfedu s obsahem dotazniku seznameni.
Otazky obsazené v dotazniku jsou rozd€leny do péti Casti. Prvni ¢ast obsahuje tvodni
otazky zaméfené na vztah respondenta a daného konceptu. Druhd ¢ast je zaméfena na
historii a vyvoj konceptu. Tteti ¢ast dotazniku popisuje vztah franchisora a franchisanta.
Ctvrta &ast dotazniku se zaméfuje na otazky tykajici se ekonomickych ukazatelti konceptu
a posledni ¢ast je zaméfena na strategie a vize fetézcu.

Dotaznik obsahuje Gvodni a meritorni otazky, které maji formu polytomickou.
Je moznych vice spravnych odpovédi, vycet polozek a sefazeni polozek. Dle typu otdzek
jsou pouzity oteviené, uzaviené a polo uzaviené otdzky. Dotaznik je uveden v pfiloze €. 1.

Pted provadénym vyzkumem byla provedena pilotdiZ na nezdvislych
pozorovatelich, aby byly odhaleny nedostatky dotazniku. Vyhodnoceni dotazniku je
provedeno pomoci programu Microsoft Excel a vysledky jsou zpracovany do grafii. Cilem
dotaznikového Setfeni je sbér primarnich dat a strukturovana analyza slouzici k sestaveni
porovnavaciho modelu vybranych koncepti.

V této praci jsou stanoveny celkem tii cile popsané v kapitole 2.1. Hlavnim z nich
je vyhodnoceni ekonomické a obchodni efektivity vybranych ¢eskych franchisingovych
koncepti. K dosazeni tohoto cile je pouzita komparativni analyza zkoumanych
franchisingovych konceptti. Je pouzita metoda vicekriteridlniho rozhodovani za jistoty,
jelikoZ rozhodnuti musi vyhovovat vice nez jednomu kritériu. PouZitim této metody lze
ucinit rozhodnuti, které varianta je podle danych kritérii hodnocena nejlépe, to znamena, ze
jeji hodnota je nejvétsi (Brozova, Houska, Subrt, 2003, s. 164).

Vzhledem k tomu, ze zjisténé informace maji ordinalni charakter, tedy na zaklad¢
zjisténych informaci dokazeme fici jaka varianta je lepsi, avSak nedokazeme fici o kolik, je
zvolena metoda potadi. Metoda potadi je zaloZena na ordinalnich informacich a hodnoceni
jednotlivych variant je provadéno s ohledem na vahy jednotlivych kritérii (Brozova,

Houska, Subrt, 2003, s. 173). Vahy jednotlivych kritérii jsou stanoveny experimentem,
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ktery spo€iva ve stanoveni vah kritérii na zdkladné vysledk provedené¢ho vyzkumu.
Kritéria jsou vybirana z pohledu budouciho franchisanta, ktery ma zajem o vstup na trh
formou franchisingu. Dle tohoto parametru je k nim pfifazena vaha. Porovnani
je provadéno nejdiive po jednotlivych kategoriich a nasledné je provedeno porovnani
celkového modelu. Prvni kategorie hodnoti charakteristiku konceptu, druha ekonomické
ukazatele, tfeti vztah franchisora a franchisanta a C¢tvrta kategorie hodnoti strategie
a budouci vize.

Ze zvolenych kritérii, dle kterych jsou koncepty posuzovany, je nejprve sestavena
kriterialni matice. Zvolena kritéria maji jak kvalitativni, tak kvantitativni podobu. Prvky
kriterialni matice vyjadfuji hodnoceni j-té varianty podle i-tého kritéria. Radky odpovidaji
kritériim, sloupce variantdm. V rdmci zvolené metody stanovime vahy kritérii.

»Rozhodovatel sefadi kritéria K1, K2, . . . , Kn od nejvyznamnéjsiho k nejméné
vyznamnému a takto uspofddanym kritériim ptifadi vahy n, n — 1, . . . , 2, 1. Pro
normovanou vahu kritéria Kj s vahou vj pak plati vztah* (Brozova, Houska, Subrt, 2003,

5. 174).
[1]

w: = t'j — .Uj A ]:12 ..... n
I T ST - "("2+1) ' '

Prvnim dil¢im cilem je provéfeni zajmu ¢eskych podnikateld o metodu franchisingu
a vybrané franchisingové formaty. Je pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, ktery je
provadén formou dotaznikového Setfeni. Jako technika sbéru dat byla zvolena metoda
osobni, kombinovand s metodou elektronickou, kdy byly podklady k dotaznikovému
Setfeni zaslany elektronickou poStou. Vyzkum byl provaddén kvotnim vybérem
na vybraném vzorku respondenti, ktefi na naSem trhu podnikaji nebo v brzké dobé& planuji
s podnikanim zacit. Celkovy pocet respondentl je 45. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno
v obdobi od 5. tinora 2016 do 21. tinora 2016.

Spravna skladba a souslednost otdzek v dotazniku je zékladem pro ziskani
kvalitnich vystupii. Dotaznik obsahuje jak filtra¢ni tak identifikaéni a meritorni otazky,
které¢ maji podobu dichotomickou a polytomickou. Dotaznik mé strukturovanou podobu

a obsazené otdzky jsou uzaviené a polo uzaviené.
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Na zac¢étku jsou pouzity identifikacni a filtracni otazky. Nasledné jsou aplikovany
meritorni otdzky zaméfené na vnimani franchisingu jako obchodni metody a zavére¢na
¢ast zjist'uje preference volby vybranych konceptl potencialnim franchisantem.

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni je zaméfena na vyzkum pohledu ceskych
podnikateli na metodu franchisingu, zjisténi jejich povédomi o této obchodni metodé
a jejich zajem o ni. Druhou ¢asti dotazniku je zkoumana preference respondentii mezi
vybranymi koncepty a zjisténi Kritéria jejich vybéru.

Pted provadénym vyzkumem byla provedena pilotaz na nezavislych pozorovatelich
k odhaleni nedostatkti. Vyhodnoceni dotaznikl je provedeno pomoci programu Microsoft
Excel a Statistica. Vysledky jsou interpretovany a zpracovany do grafii v kapitole ¢. 4.4.
Souhrnny dotaznik je v ptiloze €. 2 této prace.

Na zéklad¢ vysledku komparativni analyzy, charakteristiky vybranych konceptt
a provedeného vlastniho vyzkumu je provedeno zhodnoceni jednotlivych ¢asti konceptu

a jsou navrzeny vhodné inovacni postupy pro jednotlivé koncepty.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Franchising

Zakladni mySlenkou a principem franchisingu je poskytnuti ovéfeného know-how,
tedy urcitého konceptu, ktery byl jiz vymyslen a provéien jinym subjektem. Franchising
spojuje dvé strany — poskytovatele licence neboli franchisora, ktery utrzi uplatu za
poskytnuti know-how a nabyvatele licence, tedy franchizanta, ktery tézi z minimalizace
rizik, nizkého pocatecniho kapitalu, jiz vybudovaného jména firmy a z kompletniho
navodu jak podnikat.

,Franchising je obchodni metoda vyuzivana jak v obchodé¢, tak ve sluzbach. Prvni
Z ptelomu 19. a 20. stoleti, kdy se tento format zacal hojnéji vyuzivat ve Spojenych statech
americkych* (Jakubikova, 1997, s. 9).

Franchising je slovo francouzského ptivodu, v povédomi je vSak spiSe vnimén jako
modifikace amerického slovesa ,,to franchise®, chapano jako udé€leni povoleni prodavat
zbozi nebo poskytovat sluzbu jedné firmy jiné firme.

V Ceské republice se lze setkat spouzivanym vyrazem fransizink nebo méné
pouzivanymi vyrazy francizing a fransizing.

Franchisa predstavuje konkrétni spole¢nost, jez funguje uréitou dobu na daném
trhu, jeji jméno a postupy jsou jiz zavedeny a jeji typické prvky konzument jasné rozlisi
v konfrontaci s podobnou sluzbou ¢i produktem.

Franchisor je osoba/spole¢nost vlastnici know-how, ktera za uplatu poskytuje
franchisu dalsim podnikatelskym subjektim. Zpravidla jde o osobu, jeZ samotny koncept
vymyslela a dale rozviji.

Franchisant je nabyvatelem licence, ktery za uplatu dostava k dispozici know-how
franchisora a jehoz povinnosti je dodrzovat jednotné stanovy a postupy nastavené pro dany
koncept.

V ramci oboru existuje dalSi terminologie, jez hloubé&ji vysvétluje problematiku
tohoto typu podnikani. Nize vysvétluji nékteré z pojmd, jez budou klicové pro praktickou
Cast této prace.

Master franchising znamena poskytnuti licence pro urcité uzemi. Prakticky jde o to,

ze pokud franchisor nabyde master franchisy, je opravnén poskytovat franchisu neboli
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licenci na vymezeném uzemi tfetim osobam. S timto pojmem souviseji spojeni master
franchisor (poskytovatel licence), master franchisant (nabyvatel licence) a master franchisa
(samotna licence).

Franchisingova sit’ piestavuje soustavu pobocek jak vlastnich, tak franchisingovych
vytvofenou v ramci systému franchisingu.

Franchisingovy systém sdruzuje ve franchisingové siti jednotlivé hospodaiské
subjekty, jez jsou sdruzeny pod jednou znackou a vyznacuji se jednotnymi prvky danymi

standardy, jejichz dodrzovani vyzaduje poskytovatel licence tedy franchisor.

3.1.1 Definice franchisingu

Existuje né¢kolik definic franchisingu, vétSina odbornikii zabyvajici se touto
tématikou modifikuje zédkladni mySlenku v rdmci svych interpretaci. Ing Jakubikova ve své
praci uvadi Sest riznych definic (Jakubikova, 1997, s. 30). Za vSechny vybiram jednu
konkrétni, jez uvadi Ministerstvo prumyslu a obchodu ve své publikaci Kooperace, cesta
k prosperité malého a stfedniho podnikani.

,Franchsing je metoda podnikdni vhodna ptfedev§im pro zacinajici podnikatele,
ktefi ziskdnim licenénich prav mohou podnikat v zavedeném oboru bez nutnosti
piekonavat ruzné piekazky a problémy spojené se vstupem do podnikani s dobrou
vyhlidkou na tspéch.“(Kooperace, 2009, s. 42)

Franchising je metodou obchodni Cinnosti zalozené na kontraktu mezi dvéma
pravné samostatnymi jednotkami, tedy vztahem, jehoz pfedmétem je licence, jejimz
pfijetim se nabyvatel zavazuje plnit veSkeré povinnosti s tim souvisejici a poskytovateli
licence vznika narok na uplatu.

,Franchising je systém fungujici ve vertikdlné-kooperativni struktufe, se
stanovenymi pravidly a vertikalni délbou prace* (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 25), v némz
kazdy ¢len je vlastnim podnikatelskym subjektem a je odpoveédny za pfipadna rizika a nese

odpovédnost za naklady na provoz jednotky.

3.1.2 Formy franchisingu

Déleni franchisingu neni plosné jednotné a je Clenéno dle nékolika kritérii. Jednim

z kritérii je geografie, dle kterého rozliSujeme mezindrodni a narodni franchising
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franchising a odbytovy franchising. Z tohoto déleni vyplyvaji jednotliva ekonomicka
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odvétvi jako gastronomie, poradenstvi, 1ékafstvi, textilni zbozi apod. Franchising ve
sluzbach a v obchodé¢ je podrobné popsan v kapitole 3.3.

Vyrobkovy franchising spociva v poskytnuti know - how Kk vyrobnimu postupu
daného vyrobku, kterym pak nabyvatel realizuje vyrobu kdekoliv na svéte.

Odbytovy franchising (package franchise) je typem franchisingu, kde franchisant
dostava od franchisora vSechny podklady nutné ke snadnému uplatnéni se na trhu. Jedna
se Vv podstaté o balicek, kdy nabyvatel licence dostava za tuplatu ovéfeny podnikatelsky
napad a zaroven ziskava pomoc pii zavedeni pobocky na trh a vedeni pobocky v rdmci
provozu. Jedna se o typ, jenz se zpravidla realizuje v oblasti sluzeb.

Franchising vyrobkové - odbytovy definuje vztah mezi ucastniky, na jehoz zakladé
vznikd pravo k odbytu urcitého zbozi. Nabyvatel licence v této formé prodava dané zbozi
dle pravidel stanovenych v licen¢ni smlouvé pod znackou dodavatele. Naproti tomu
podnikatelsky franchising je zalozen na kooperaci mezi nabyvatelem a poskytovatelem
licence a definuje jejich uzky vztah.

Piggyback franchising je pojem ,kdy obchody, které jsou spojeny v jednom
franchisingovém fetézci, prodévaji své produkty obchodiim z druhého franchisingového
retézce* (Jakubikova, 1997, s. 30).

JiZz v ptfedchozim textu byl zminén pojem master franchising, jez se od klasického
franchisingu 1isi tim, ze nabyvatel nabyva pravo k uzivani licence na daném uzemi a je
opravnén ho na uzemi poskytovat dal§im osobam. Tuto pravomoc nemd franchisant, ale
pouze master franchisant. Master franchisant je tedy franchisor pro dané tizemi. V tomto

piipad¢ je master franchisor zcela zodpovédny za master franchisanta.

3.1.3 Nehmotné statky ve franchisingu

Prava k nehmotnym statkim tvoii jadro obchodniho formatu. Pro jednotnost
franchisingové sité je rozhodujici, aby prava k nehmotnym statkim, tvofici obchodni
format, byla dobie zajiSténa a chranéna pred zneuzitim ze strany osob jak vné, tak i uvnitt
sité.” (Loebl, Lukajova, 1994, s. 17).

Pravni rdmec franchisingu je nezbytnou vazbou mezi smluvnimi stranami obchodu
a obé strany by jeho vymezeni mély dobie znat.

Pro vymezeni vzajemnych vztahli, prav a povinnosti jak franchisanta, tak

franchisora slouzi tzv. franchisingova smlouva. Franchisingova smlouva jako celek neni
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pevné zakotvena v obCanském zdkoniku. Jednd se o nepojmenovanou smlouvu, slozenou
Z ruznych Casti a je definovana piedev§im smlouvou licen¢ni, smlouvou kupni, smlouvou
o poskytnuti know-how, dale jde o najemni smlouvu ¢i smluvné - obchodnim zastoupeni.

Nezbytnych nalezitosti této smlouvy neni mnoho, jedna se predevSim o definovani
smluvnich stran a jejich povinnosti a prav. Smlouva zpravidla obsahuje prvky aplikované
na konkrétni smluvni vztah odvijejici se od charakteru franchisy. Jedna se napt. o pravidla
spojena s danym konceptem. Soucasti kontraktu byvaji stanovy, jez urCuji, jak se ma
nabyvatel licence chovat, aby neposkodil dobré jméno celého konceptu. V neposledni fade
byvaji ve smlouvé upfesnény nehmotné statky a spravnost jejich pouzivani, mezi které
patii napt. ochranna zndmka, obchodni jméno, primyslovy vzor ¢i autorské dilo. V ptipadé
poruSeni dojednanych detailti souvisejicich s konkrétnim konceptem smlouva obsahuje
sankce, jejich definici, vysi ptipadné pokuty ¢i podminky pro odstoupeni od smlouvy
z diivodu jejiho poruseni.

Ochrannd znamka je pravé to, co piinasi franchise "ispéch bez c¢ekani", pro
franchisanta pfedstavuje okamzitou ditvéru zakaznika diky ovéfené znacce a vife klienta
v kvalitu.

Ochranna zndmka muze mit formu pisemnou, obrazkovou nebo kombinovanou
a jeji hlavni funkce je rozliSovaci — odliSuje produkt ¢i sluzbu od jinych podobnych. Kazda
ochranna znamka musi byt zaregistrovana v registru Utadu primyslového vlastnictvi, dale
jen UPV. Zde je nutné kromé registrace a uvedeni piesné podoby ¢&i znéni znaéky uvést
konkrétni obor, kde bude zndmka uplatiiovana. Zdkon nevylucuje, aby stejna znacka byla
pouzivana v jiném oboru, a to jinym subjektem. Platnost registrace znamky na UPV je 10
let. Po uplynuti této doby (prakticky pfed jejim vyprSenim) je mozné zadat o prodlouzeni
jeji platnosti na dal$i obdobi.

,Obchodni jméno je oznaceni urcitého subjektu, ktery pod timto oznafenim
provozuje svou zejména hospodaiskou ¢innost a vystupuje pod timto jménem ve vztahu
K jinym subjektim. Majitel obchodniho jména ziskava pravo na ochranu pouhym
zaregistrovanim firmy* (Loebl, Lukajovéa, 1994, s. 19). Ochranu obchodniho jména
je mozné zajistit praveé jeho zaregistrovanim do rejstiiku obchodnich zndmek.

Dalsi nehmotny majetek, se kterym se mtizeme setkat v souvislosti s franchisingem,
je oznaceni pivodu. Oznaceni piivodu je mozné pouzit, pokud dany produkt pochézi

prokazatelné z geografické oblasti. K oznaceni pivodu musi mit dany produkt rovnéz
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historicky kontext, tradici a danou jakost. U prava k oznaeni ptivodu nelze poskytnout
licenci, je spjata pouze s oblasti ptivodu.

Dale se mlizeme setkat s patentem, pii ¢emz patentovanim je minéna ochrana
vynalezu, ktery mize byt pfedmétem franchisy pro uzemi, ve kterém byl zaregistrovan na

UPV a byl mu zde ptidélen statut patentu.

3.1.4 Franchising v CR

.,V Ceské republice se datuje piichod prvnich zahrani¢nich systému do roku 1991,
kdy se objevily prvni zahrani¢ni systémy* (Czech-franchise). Zatimco ve svété byly v tuto
dobu franchisingové systémy jiz zavedeny, u nas se diky tehdej$imu pievratu politického
systému, zacal franchising teprve objevovat. Ve svych pocatcich nebyl novy druh
podnikani pfijiman s otevienosti, ale spiSe se setkaval se skepsi. Diivodem odtazitosti byla
neznalost a nedivéra Ceskych podnikateli v nové postupy a celkové v novy druh
podnikéni.

Konceptem, jenz se rozvinul v Ceské republice brzy po roce 1989, byl koncept
prodejen rychlého obcerstveni McDonad’s. Prvniho franchisanta zde meéla spolecnost
v roce 1992. Koncept McDonald’s ma v tuto chvili v CR 26 vlastnich provozoven a 67
provozoven vlastnénych franchisanty, celkem je provozuje osmnact franchisanti
(Franchising).

Prvni ¢eské franchisingové koncepty se objevuji v roce 1995 a to:

- Svejk restaurant
- Ambiente

Oba tyto koncepty jsou zaméfeny na gastronomii.

.,V soucasnosti dle Ceské asociace franchisingu (déle jen CAF) je u nas vice jak 200
konceptii majici znaky franchisingu, z toho vice jak polovina pochazejici z Cech* (CAF,
2015, s. 105). Mizeme tedy fici, Ze se pocet tuzemskych a zahrani¢nich projektt vyrovnal.
Je tieba podotknout, Ze se jedna pouze o oficialné zaevidované koncepty u CAF.

Na niZe uvedeném grafu & 1 - Vyvoj poétu franchisingovych pobocek v CR
v letech 2013 a 2014 miizeme vidét, Zze dynamika riistu pobocek je vysoka. Dle CAF a jeji
studie z roku 2015 byl pocet franchisingovych pobocek v roce 2014 celkem 1684. Coz je

témeét o 600 vice nez v roce 2013.
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Graf 1 Vyvoj poétu franchisingovych poboéek v CR v letech 2013 a 2014
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, Praha, 2015

Rozdé&leni podle mista vzniku konceptu na tuzemské a zahrani¢ni je v pomeéru 57%
a 43%. Co se tyce oblasti, ve které jednotlivé koncepty pusobi, pak je 30% fetézct
v oblasti obchodu a 70% v oblasti sluzeb.

Nejvice konceptli je z oboru gastronomie, konkrétné pak rychlého obcerstveni.
Tento jev je i v ostatnich zemich. Dal$i odvétvi, ve kterém je franchising hojné zastoupen,

jsou realitni kancelate, zdrava vyZiva a vzdélavani.

3.1.5 Ceska asociace franchisingu (CAF)

Ceska asociace franchisingu je neziskovou instituci, ktera vznikla v roce 1993
scilem zvyseni povédomi odborné i Siroké vefejnosti o franchisingu na tzemi Ceské
republiky. Po vzoru zahraniénich asociaci zadala CAF vytvafet vhodné podnikatelské
podminky pro franchising s cilem rozvoje tohoto systému na uzemi, kde nebyl tento
systém dostateéné rozvinut. CAF pracuje s organy spravni rady a dozoréi rady. Sou¢asnym
prezidentem je pak Jan Gonda, ktery je rovnéz zastupcem uspésného konceptu
NATURHOUSE.

CAF si vytvaii ¢lenskou zakladnu z fadnych, pfidruzenych a &estnych &lent, ktefi

tvoii celkem 41 €leni. Ti se ucastni zasedani, jednani a konferenci, které se uskuteciuji
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pod zastitou CAF s cilem propagace a zvy$ovani povédomi o franchisingu a rozvoj tohoto
odvétvi podnikani. Za &lenstvi plati fadni &lenové kazdorotné Elenské prispévky. CAF
pomahd zahrani¢nim konceptim s expanzi na cesky trh a stejné¢ pomahd cCeskym
konceptim s expanzi na zahraniéni trh. CAF je rovnéZ ¢lenem Evropské franchisingové
federace.

Potencialnim zajemctim o franchisu dokaze CAF najit vhodny koncept z téch, které
jiz pasobi na tuzemském trhu, ale i ze zahrani¢nich, které hledaji vhodného partnera pro

vstup na na§ trh. CAF realizuje poradenstvi v oblasti financovani, pravnich sluZeb

¢i marketingu zabyvajici se touto problematikou na ¢eském trhu.

3.1.6 Mezinarodni franchising

,Franchising, ktery se neomezuje pouze na mistni, regiondlni ptipadné nérodni trhy
se nazyva mezinarodni franchising® (Jakubikova, 1997, s. 47). Dle udaju Evropské
franchisingové federace, ktera sdruzuje vSechny asociace evropskych stat, bylo v Evropé
v roce 2010 vice jak 10.000 odlisnych franchisingovych konceptl. Nejvetsi pocet konceptit
je ve Francii, kde je vice, nez 1.350 konceptu, dale pak dominuje Némecko s 960 koncepty
a Spanélsko s 920 koncepty.

,Ceska republika patii v porovnani sevropskymi staty spoétem koncepti
na predposledni misto z uvedenych 17 zemi, méné jich ma pouze Slovenska republika.
Nejvétsi tempo ristu rozvoje franchisingu mizeme sledovat v Belgii a Svédsku“ (EFF,
Franchising, 2011, s. 3). V Americe, Asii, Australii a Africe je celkem 21.000 koncepti.
Celkem tedy existuje vice jak 31.000 koncepti na celém svété. ,,Primat v poctu
franchisingovych konceptii vjednom staté drzi Cina, kde jsou zaregistrované 4.000
koncepta“ (Franchising). ,,Ve Spojenych statech americkych, které jsou povazovany za
Mekku franchisingu, je 2.200 konceptu“ (EFF, FRANCHISING, 2010).

,Vpodilu vlastnich a zahrani¢nich konceptd je Ceska republika rovnéz na
predposlednim misté a zastoupeni ¢eskych koncepti tvoii 50%. Méné uz ma jen Slovinsko,
a to 48%. Naproti tomu nejvyssi podil vlastnich konceptlh ma Italie, a to celych 96%. Poté
Francie a UK (EFF, Franchising, 2011, s. 3).

Zpusoby, kterymi Ize expandovat s koncepty do dalsich zemi, jsou:

- vybudovani pilotni provozovny ve vlastnictvi centraly

- forma ptimé franchisy
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- forma zalozeni poradenského centra

V prvni uvedeni varianté se franchisor se rozhoduje vstoupit na trh se svoji vlastni
provozovnou na svoje naklady a rizika za ucelem piedstaveni konceptu na tamnim trhu
a vybudovanim jména. Za téchto okolnosti se nemusi dostavit ekonomicky efekt, ale firmy
vstupuji na trh stim, ze se jednd o investice do budouciho rozvoje na daném trhu.
Zpravidla tomuto kroku ptedchdzi analyza soucasného trhu a ptedpoklad jeho vyvoje.

Pfimou franchisou lze nazvat situaci, kdy franchisor najde na trhu vhodného
kandidata a poskytne mu individudlni licenci. Byt prvni na trhu nese v tomto ptipadé vétsi
rizika, nez u konceptu, ktery je jiz zavedeny, a proto je v praxi bézné zvyhodnéni prvniho
franchisanta.

Celkové mizeme cCeské franchisingové koncepty najit ve 30 statech s nejvétsi

&etnosti na Slovensku, Polsku a Némecku (CAF, 20153, s. 41).

3.2 Ekonomika a obchodni efektivita franchisingovych koncepti

Nasledujici c¢ast prace je vénovana ekonomice a obchodni efektivité
franchisingovych konceptd. Kapitola popisuje, jaké ekonomické ukazatele je tfeba znat a
pocitat s nimi pii vstupu do franchisingového konceptu.

Nize je uvedeno podle ¢eho Ize poznat vhodny koncept a jaké finanéni prostiedky jsou
potieba k zalozeni vlastni franchisy. Zakladnimi ekonomickymi ukazateli jsou:
- vstupni poplatky
- prubézné poplatky
- marketingové poplatky
- celkova investice

- navratnost investice

3.2.1 Vstupni poplatky

,Pro potencidlniho franchisanta je otdzka vstupnich poplatka dulezitou zélezitosti.
Vstupni poplatky se pohybuji v rozmezi 0 — 12.500.000,- K& (CAF, 2015, s. 39). Jde
o dilezitou polozku v ekonomickych analyzach. Plati se jednorazové zpravidla za kazdou
otevienou pobocku. Vyse je fixn€ dand a stanovuje ji franchisor, v n€kterych piipadech
muze byt ¢astka upravena na zakladé velikosti ¢i polohy pobocky, zavedeni prvni pobocky

v okoli atd.
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Dale CAF ve své studii uvadi, Ze ,,vyse vstupniho poplatku je z 44% do 100.000,-
K¢ a 30% koncepti ma pak vstupni poplatky v rozmezi 200.000,- K¢ — 500.000,- K¢&.
Primérna navratnost investice se pak pohybuje v rozmezi 2 - 4 roky“ (CAF, 2015, s. 38).

., Vstupni poplatek je jak z nazvu napada jakasi vstupenka pro vstup do sité.
Zpravidla byva placen pii podpisu smlouvy a jeho obsahem je poplatek za vyvinuti

systému a ptevod pramyslové chranénych prav* (Jakubikova, 1997, s. 37).

3.2.2 Priibézné poplatky

Prubézné poplatky tzv. royalties, jsou poplatky, které plati franchisant franchisorovi
po dobu uzivani konceptu a provozovani pobocky. V piipadé, Ze franchisant vypovi
smlouvu, neni povinen platit royalties.

Royalties jsou ustanoveny ve franchisingové smlouvé a mohou byt placeny
meésicn€, Ctvrtletné nebo pololetné. Jejich vySe muize byt v pribéhu trvani smlouvy
upravena ve smluvné stanovenych ptipadech.

Kazdy franchisingovy format ma stanovenou metodu, jakym zptsobem vypocitava
vysi poplatkd. Neni ovSem povinné mit jasné stanoveny systém jejich tvorby. Franchisofi
mohou poplatky stanovit 1 individudlné pro jednotlivé franchisanty.

Obecné jsou pouzivany dvé metody vycisleni vysSe poplatki. Prvni metoda se
stanovuje dle dispozi¢niho rozdéleni pobocky, a to bud’ pomoci poctu mist k sezeni
(v podminkach gastronomického formatu), nebo na zakladé rozlohy provozovny
(v podminkéch prodejniho formatu).

Druhou, u nas castéji aplikovanou metodou, je procentualni vyjadieni z obratu.
Tato metoda se zda byt nejjednodussi a zarovenn motivuje pro obé strany k maximalizaci
objemu trzeb. AvSak nezbytny je v tomto pfipadé jednotny ucetni systém fizeny centralou,
aby mohl byt postup transparentni pro ob¢ strany. ,,Primémé prabézné poplatky se
pohybuji v rozmezi 3 - 5% z obratu® (CAF, 2015, s. 38).

3.2.3 Marketingové poplatky

Dalsim poplatkem jsou finance, vyhrazené pro potieby marketingu fetézce. Opét se
pouzivd metoda fixné stanovené castky, dle dispozice pobocky, nebo procentudlni cast
Z obratu. Zpravidla byva tento poplatek niz8i nez pribézné poplatky. VSechny pobocky na
daném uUzemi vytvafi spolecny rozpocet financnich prostfedkli, kterym disponuje

franchisor a nakldda s nim tak, aby podpofil marketing vSech provozoven a celého
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konceptu. Tyto prosttedky by nemély byt franchisorem poskytnuty na jiné nez
marketingové Ucely. Franchisanti by méli byt informovani o jejich vyuziti.

V praxi se muze jednat o financovani marketingového odd¢leni a jeho aktivit, jako
je vytvafeni PR ¢lankd o konceptu, tvorba P. O. S. materiali nebo outdoorova reklama

Vv podobé billboardi apod.

3.2.4 Celkova investice

Celkova investice pro vytvofeni pobocky tvofi souhrn franchisingovych poplatkt
a pocateéni investice k vybudovani poboc¢ky. Dale je tfeba pocitat s provoznimi naklady
k vytvofeni skladovych zéasob zbozi, spotfebniho materialu a zaskoleni provozu. Dle
celkové investice se pocita doba navratnosti, kterd je podstatna pro potencidlni rozhodnuti
ke vstupu do sité.

Nepsanym franchisingovym pravidlem je, Ze financovani celkové investice by mélo
byt vpoméru 1:1 vlastnich a cizich zdroji z prostiedki franchisanta. V nékterych
ptipadech vyZzaduji koncepty 100% vlastnich zdroji financovani.

Nékteré fetézce nevyzaduji celkové splaceni investice a jsou schopni franchisanta
podpofit financovanim urcité ¢asti celkové investice, anebo poskytnutim uvéru piimo
od franchisora. Napiiklad Bageterie Boulevard pozaduje 40% vlastnich zdroji a zbytek

miZe byt financovan pomoci avéru franchisantovi do franchisora (bb-fransiza).

3.2.5 Navratnost investice

Z4dny druh podnikani ani koncept dopfedu nezaruéi, jaka bude navratnost projektu.
U franchisingu tomu neni jinak, ale existuje urcity odhad, ze trzby budou podobné jiz
fungujicim pobockam. Proto s vétsi pravdépodobnosti dokaze franchisant odhadnout, za
jak dlouho se investice vrati.

Je obtizné s jistotou fici presnou dobu néavratnosti, ale na zakladé zkuSenosti, mize
franchisor garantovat s ptesnosti +/- dvou let, moznou dobu splaceni pocatecni investice.
Stejné¢ tak lze celkem pfesné vycislit investici, kterd bude k podnikdni potfeba, coz
u novych a nevyzkousenych podnikatelskych zdmért nelze jednoznaéné fici.

Velkou v roli v naplnéni odhadt hraje schopnost franchisanta vést Gspésné svij
podnik. Neni tedy zarukou, ze jinde GspéSny koncept, musi fungovat vSude. Vzdy zalezi na

individualnich schopnostech franchisanta.
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Z nize uvedeného grafu ¢. 2 - Navratnost investice franchisingovych koncepti,
muzeme vycist pramérnou délku navratnosti investice franchisingovych koncepta.
»U nami sledovanych gastronomickych konceptli je obecné névratnost a pocatecni
investice nejvyssi. VysSe vstupni investice je obvykle od 500.000,- K¢ do 1.000.000,- K¢,
vyjimku tvofi franchisingové koncepty z oboru gastronomie, kde je investice vétsi jak
5.000.000,- K¢&“ (CAF, 2015, s. 39).

V 38% piipadi sledovaného vzorku se investice vratila v obdobi 2-4 roky
od zacatku podnikani. V 32% trvala navratnost pouze 1-2 roky, 19% franchisantii se
investice vratila az za vice nez 4 roky a v 11% ptipadech trvala nadvratnost méné nez jeden

rok.

Graf 2 Navratnost investice franchisingovych koncepti

40% -
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Do 1 roku 1-2 roky 2-4 roky nad 4 roky

Zdroj: Ceska asociace franchisingu, Praha, 2015

3.2.6  SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z metod analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostifedi podniku.
Jednd se o jednu z ¢asto pouzivanych metod v ptipadé, ze podnikatel chce obsadit novy
trh, nebo chce zjistit, jaké jsou jeho $ance na jiz fungujicim trhu. Jde o metodu hodnoceni
vnitiniho prostiedi podniku identifikovanim silnych a slabych stranek konceptu
a hodnoceni vnéjsiho prostiedi, kde je vysledkem identifikace ptilezitosti a hrozeb vnéjsiho
prostfedi. Vysledek analyzy ptedstavuje podklad pro rozhodnuti, zda na dany trh

expandovat ¢i nikoliv.

27



Tato analyza je rozdélena do ¢tyf skupin:
- STRENGTHS - silné stranky (vnitini prostiedi)
- WEAKNESSES - slabé¢ stranky (vnitini prostiedi)
- OPPORTUNITIES - ptilezitosti (vnéjsi prostredi)
-  THREATS — hrozby (vnéjsi prostredi)

"SWOT analyza je otevienym hodnocenim podniku a je velmi uziteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace. Ucelem této
diagnozy neni urcit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb,
ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam" (Ticha, Hron, 2002, s.
118). SWOT analyza se pouziva jako nastroj dlouhodobého planovani, hodnoti fungovani

firmy a pomaha nalézt jak slabiny, tak i nové ptilezitosti

Obrazek 1 SWOT analyza

Pomocné Skodlivé

dosadeni cile dosadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini plvod
Caiributy organrace |

PrileZitosti Hrozby

Latributy prosifodi)

Vn&jf pivod

Zdroj: SWOT analyza v Excelu [online]. [cit. 2016-2-24]

Vyse uvedeny obrazek popisuje, které podméty pro SWOT analyzu vychazeji
z vn&jsiho prostiedi (prostfedi firmy, které mizeme ovlivnit) a které z vnitiniho prostiedi
(okoli, jez nemlzeme ovlivnit, ale samo nds vyrazné ovliviluje). Zaroven znazormuje, ktera

pole slouzi jako pomocné k dosazeni cile a ktera naopak Skodi.
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3.3 Franchisingové koncepty v jednotlivych odvétvich

Franchising se v Ceské republice vyskytuje témé&f ve viech odvétvich. U konceptli
s ptivodem v Cechach miizeme fici, Ze pfevazuje oblast gastronomie, rychlého ob&erstveni,
realitnich sluzeb, potravinarského primyslu a 1ékafstvi. V posledni dobé ma franchising
nevidany rust napfi¢ odvétvim sluzeb. Jak je vidét z grafu €. 3, pomér mezi poctem
konceptii zabyvajici se sluzbami je v poméru k obchodu pievaZujici. Oblast sluZeb

dominuje se 70%, zatimco obchod zaujimé pouze 30% z celkového poctu koncepti.

Graf 3 Pomér franchisingovych konceptii dle odvétvi
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50% -

40% - ® odvétvi

30% A

20% A

10% -

0% T 1
Oblast sluzeb Oblast obchodu

Zdroj: Ceska asociace franchisingu, Praha, 2015

3.3.1 Franchising v obchodé

Obchod s potravinami

,V oboru potravin na nasem trhu pisobi od roku 1997 spolecnost Fornetti
Z Mad’arska, kterda mad na nasem trhu 195 pobocek. Fornetti je spolecnost plsobici
na nasem trhu pedeviim v oboru mrazenych pekarenskych polotovari“ (CAF, 2015, s.

124).
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Na konci roku 2015 se ¢eské a slovenské provozovny osamostatnily od mad’arské
master franchisy a dal budou puasobit pod ndzvem Minit. Od ziskani jisté samostatnosti
ocekavaji, ze budou moci snadnéji a rychleji reagovat na zmény na lokalnich trzich.

,,V prostiedi ¢eského trhu je velmi dobfe vniman ¢esky koncept Nas grunt, ktery je
rychle se rozvijejicim konceptem v dnes populdrnim odvétvi farmatrskych produkti.
Za Ctyii roky se koncept rozrostl na 32 pobocek, coz je primérné osm otevienych obchodt
ro¢né. Na naSem trhu jsou i dalsi rychle rostouci koncepty, jako je R4j syrt nebo Pont
market, které maji kolem 25 pobocéek* (CAF, 2015, s. 106-174).

Spole¢nost Nas grunt s.r.o. vznikla v roce 2010 a jde o ¢eskou spolecnost s Ceskym
kapitdlem. Zalozeni konceptu piredchazelo spojeni dvou myslenek a to dostat
ke spotiebiteliim tradi¢ni ¢eské potraviny a podpofit malé a stfedni vyrobce a farmére.

R4j syri je koncept, jenz vramci Ceské republiky prezentuje &trnact pobocek.
Specializuje se na prodej syrti a vyrobka z nich. Prodej zbozi je realizovan v kamennych
prodejnach a specialnich kioscich (zejména v obchodnich centrech).

PONT (Pohodlny Obchod Na Trase) je siti menSich podnikil, jejichz cilem
je zajistit spotiebiteli pohodIny nakup potravin.

Podstatné misto na trhu zaujima firma Oxalis, jejiZ motto zni OXALIS — to nejlepsi
z Gaje a kavy. Spotiebiteltim nabizi 400 druhil ¢aje a 40 druhi kavy (CAF, 2015, s. 106 -
174).

Dal8imi vyznamnym konceptem na ¢eském trhu je BON BON, koncept spole¢nosti
Kovandi s.r.0., ktery nabizi produkty z ¢okolady a marcipanu, koncept Boutique Gurman,

jenz nabizi napt. holandské syry, francouzské pastiky a istrijsky prsut.

Obchod s textilem

V oblasti textilniho primyslu, neni franchisingovy systém vyuzivan natolik, jako
ve vyse zminéné kapitole — obchodu s potravinami. Podle CAF piisobi na &eském trhu
celkem cCtyfi franchisingovych koncepti. Jedna se o italské koncepty Max Mara, Marella,
Marina Rinaldi, Twin — set Simona Barbieri.

NejstarS$im franchisingovym konceptem na tuzemském trhu byl koncept Max Mara.
Marella je soucasti italského holdingu Max Mara Fashion Group, ve svété ma 84 obchod,
97 butiki v obchodnich domech a zastoupeni v 1.470 multibrandovych obchodech

ve svétd. V Ceské republice se nachazi jeden butik v obchodnim domé& Novy Smichov.
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Koncept Marina Rinaldi také patii holdingu Max Mara Fashion Group, vnikla v roce 1980
a zaméfuje se na moédu nadmémych velikosti. V Cechach disponuje jednou pobockou
v Siroké ulici v Praze (Czech- franchise.cz).

Twin-Set Simona Barbieriho vznikl vroce 1987 v italském Carpi. Znacka
je zastoupena ve 40 zemich svéta prostfednictvim monobrandovych i multibrandovych
butikii. V eské republice ma svou monobrandovou pobocku v Zelezné ulici na Praze 1
a dale jejimi produkty disponuji multibrandové butiky v Brn¢, Hradci Kralové a Teplicich
(Czech- franchise.cz).

Ceskym franchisingovym konceptem je koncept HUSKY, zaloZeny v roce 1997
spole¢nosti HUSKY cz, s.r.o., projekt se zaméfuje na oblast campingového vybaveni
a sportovniho obleceni. V soucasné dobé je ma na tuzemském trhu 15 vlastnich pobocéek

a tf1 franchisy v Lounech, Mladé Boleslavi a Litvinove¢.

Obchod v oblasti lékaistvi a péce o zdravi

V oblasti 1ékafstvi je systém franchisingu zastoupen piedevsim sitémi lékaren.
»Vibec nejvétsi ceskou franchisou je spole¢nost BENU z oborou 1ékatstvi, kterd méla
v roce 2015 pfesné 120 aktivni pobocek na naSem trhu. Spole¢nost vznikla v roce 2010
a za kratkou dobu jejiho ptisobeni, byl postaven celkovy pocet poboéek. Primérné tedy
pripada pocet 30 pobocek na jeden rok. Jedna se tedy o velice dynamicky rast konceptu,
ale je tieba zminit, Ze podstatnou ¢ast tvorfil odkup jiz stavajicich 1ékaren, a tudiz doslo
pouze k odkoupeni zavedenych prodejen. (CAF, 2015, s. 111). Sit' lékaren provozuje
spole¢nost BENU Ceska republika, a.s. Do konce bfezna 2012 byla sit’ provozovéana pod
znatkou Pharmaland, poté se Ceska republika pfipojila k jednotné znaéce lékaren pro
kontinentdlni Evropu a vystupuje pod znackou BENU. V ramci kontinentalni Evropy
piisobi 1.500 1ékaren ve 13 zemich (CAF, 2015, s. 111).

Dalsim projektem ptlisobicim v odvétvi zdravé vyzivy, jez disponuje vysokym
potencidlem je NATURHOUSE. Jedna se o celosvétovou sit’ dietetickych center s 2.000
pobockami ve 40 zemich svéta. Vznikla pied vice jak 20 lety ve Spanélsku a v Ceské
republice vlastni tfinact pobocek a realizuje se skrz 60 franchisingovych spolecnosti.
Koncept se prosadil na trhu diky mySlence feSit pfi€inu a ne az ndsledek nadvahy.
Klientovi nabizi bezplatné poradenské sluzby, sestaveni dietniho planu na zaklad¢é osobni

diagnostiky.
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Dalsi franchisou je PROTICARE, ktera vlastni provozovnu v centru Prahy a dale
poskytuje licence dvéma franchisingovym spole¢nostem v Praze a jedné v Rakovniku.
Podobnou tématikou se zabyvaji také koncepty Svét zdravi se Ctyfmi vlastnimi
spoleCnostmi a padesati sedmi franchisami a Systém asistovaného hubnuti s vlastni

provozovnou v Nymburce a $esti franchisami v ramci CR (CAF, 2015, s. 116).

3.3.2 Franchising ve sluzbach

,Franchising sluzeb zahrnuje Cinnosti, kdy provozovatel sluzeb poskytuje licence
znackou nebo také know-how, urcitému okruhu klienti* (Jakubikova, 1997, s. 28).
,V oblasti sluzeb se na nasem trhu nabizeji odvétvi gastronomie, realitnich sluzeb,
bankovnictvi a finan¢nich sluzeb, vzdélavani, fitness a sluzeb B2B* (Franchising). ,,Viibec
nejveétsi franchisa co do poctu pobocek je hudebni Skola Yamaha, kterd se specializuje

na hudebni vyucovani a ma 283 pobodek, a jeji pavod je v Japonsku* (CAF, 2015, s. 38).

Gastronomické sluzby

Gastronomie nabizi nejvétsi pocet franchisingovych pftilezitosti v oblasti sluzeb. Na
trhu gastronomickych sluzeb je Casto zakaznikem vyhledavana kvalita a tradice. Pro
zacinajici podnikatele je tedy lepsi sahnout po ovéfeném a zndmém produktu, ktery pfinasi
vys$§i miru tspéchu a nizsi miru rizika, nez budovat svoji vlastni znacku.

Na tuzemském trhu dominuji koncepty Svejk restaurant, THE PUB, Potrefena
Husa, Vytopna, Ambiente, Bageterie Boulevard, Subway, CrossCafe Original,
Mcdonald’s, KFC, Burger King a Ugova Cerstva §t'ava.

Projekty Svejk restaurant, THE PUB a Potrefena Husa budou blize predstaveny
v nasledujici kapitole.

Jak zminuje kapitola 3.1.4, projekt Ambiente byl jednim z prvnich na ¢eském trhu
a dnes ma otevienych 15 pobocek. Ambiente nabizi dva zdkladni koncepty: Lokal
a Brasileiro. Otevieni provozovny trva 8 - 12 mésict od uzavieni franchisingové smlouvy
a vstupni poplatek je 800.000 — 1.500.000,- K¢. Vyse franchisingového poplatku je 3 - 5%
z obratu (Ambi.cz).

Projekt Vytopna ma v Ceské republice jednu vlastni pobocku na Vaclavském

namesti, a dvé franchisy — jednu v Brn¢ a jednu v Praze. Cely projekt je zaloZen na
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digitalné fizeny a vydavaji redlné zvuky. Prvni restaurace byla oteviena v roce 2009 a od té
doby bylo obslouzeno zhruba 3.000.000 zakaznikt (Vytopna).

Mezi koncepty poskytujici rychlé obcerstveni patii Bageterie Boulevard. Jedna se
0 koncept specializujici se na prodej baget a dopliikového sortimentu. Zajemce o licenci
musi spliiovat nasledujici pozadavky: realizovat pobocku v mésté s poctem obyvatel nad
sto tisic, na misté dobie dostupném MHD, v centru mésta, na ndmeésti nebo v obchodnim
centru a pobocka musi mit rozlohu minimaln& 40m? (bb-fransiza).

Subway je podobnym konceptem jako Bageterie Boulevard, specializuje se na
vyrobu a prodej sendvi¢i. Vznikla v roce 1965 v Connecticutu v USA. V CR piisobi od
roku 2003 a jeji prvni pobocka byla oteviena na Malé Strané¢ v Karmelitské ulici.

CrossCafe Original je franchisingova sit kavaren zaloZzena v roce 2007
a v soucasné dobé ma 21 pobocek. Zajemce o licenci musi najit vhodné misto ve mésté s
minimalng dvaceti pé&ti tisici obyvateli, s vysokou frekvenci lidi, plochou minimalng 170m?
a velkymi vylohami. Vstupni a rezerva¢ni poplatek ¢ini 100.000,- K¢, priabézny
franchisingovy poplatek ¢ini 3,5% z obratu a marketingovy poplatek 1,2% z obratu.
Odhadovana investice v ptipad€, Ze potencidlni franchisant buduje novou pobocku na
mist&, kde kavarna difve nefungovala je 1.500.000 — 2.000.000,- K& (CAF, 2015, s. 38).

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.4. McDonald’s je jednim z nejstarSich koncepti
v CR a také dominuje tuzemskému trhu s poétem pobocek na trhu rychlého ob&erstvent.
Plvodem americky koncept je zaloZen na sledovani kvality surovin, dodrZzovani ptfesnych
postuptl pii vyrobé pokrmd, na rychly servis a Cisté bezbariérové prostredi. Franchisantem
muze byt pouze fyzicka osoba se zkusenosti v podnikani, musi najit misto s dobrym trznim
potencidlem, koupit vybaveni, mobiliaf a inventaf piesné urceny franchisorem, dale musi
umét fidit kolektiv cca 40 osob absolvovat vstupni trénink a vzd€lavaci program trvajici
pfiblizné rok, najit vhodnou lokalitu a mit dostatecny kapital. Franchisor si uchazece
vybira na zakladé piedlozeného projektu. Smlouva se pak uzavira na 20 let (CAF, 2015, s.
144).

KFC (Kentucky fried chicken) je konceptem, ktery je podobny ptivodem a stylem
fizeni McDonaldu. Zamétuje se predevSim na prodej fastfood obcerstveni vyrobeného
z kufeciho masa. KFC mé celosvétové piiblizné 16.000 pobocek, z ¢ehoz 60 jich je

v Ceské republice (CAF, 2015, s. 145).
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Projekt Ugova Cerstva st'ava vnikla v roce 2006 a zaméfuje se na provoz juice bari
a byla jednim z prvnich poskytovateli téchto sluzeb v Ceské republice. Vlastni pét
provozoven, jedenact franchisingovych provozoven v CR a tfi na Slovensku. Vlastnikem
licence je spole¢nost Ugo Trade s.r.o. Diky rozvoji zajmu veiejnosti o zdravy zivotni styl
ma vysoky potencidl. Vstupni poplatek pro nového franchisora ¢ini 100.000,- K¢,
franchisovy poplatek je flexibilni a ¢ini 0-12% z trzby, marketingovy poplatek je urcen dle
lokality 3-5%. Odhadovana investice do zbudovani jednotky je 600.000 — 2.000.000,- K¢
(CAF, 2015, s. 38)

Sluzby v realitach

Na tuzemském trhu najdeme franchisingové koncepty RE/MAX, Evropa realitni
kancelat, Century 21, ERA reality, RAA realitni kancelaf, realitni a investi¢ni skupina
STING.

,»Nejvetsi spolecnosti je RE/MAX, se 108 poboCkami je vubec tieti nejveétsi
franchisa u nas. Neni tedy divu, ze je RE/MAX jednickou v realitnich sluzbach na ¢eském
trhu. Na celém svété je totiz také jedniCkou s vice nez 6.500 pobockami v 94 zemich svéta®
(Remax-franchise). Stejné jako v jinych oborech, funguje tato franchisa systémem, kdy
RE/MAX nabizi budoucim franchisorim za urcitych podminek moZnost samostatné
podnikat pod jejich obchodni znackou a na oplatku vyZaduje dodrzovani ur€itych pravidel,
zaplaceni vstupniho poplatku a procentudlni podil na budoucim zisku.

Druhym nejvétsim konceptem je ¢eska spolecnost Evropa realitni kancelaf, ktera
pusobi na ¢eském trhu od roku 1998 a jeji hlavni vizi je zaméfeni se na kvalitu nikoliv na
kvantitu. V Cechach vlastni tii provozovny a poskytuje licenci jednatiiceti pobodkam v CR
a ttem na Slovensku.

Century 21 je konceptem zalozenym v roce 1971 v Kalifornii. V soucasné dobé¢ ¢ita
sit’ 6.900 realitnich kancelafi v sedmdesati osmi zemich svéta. V CR disponuje vlastni
centralou umisténou v Praze a 45 pobockami v ramci celé republiky (CAF, 2015, s. 115).

ERA reality (Electronic Realty Associates) byla zalozena vroce 1971 v USA
a dnes puisobi ve 42 zemich svéta. Do CR vstoupila v dubnu roku 2013, ma 14 poboéek

v hlavnim mést& a dal$ich 12 v ostatnich méstech (CAF, 2015, s. 119).
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RAA realitni kancelaf podnika na trhu realit od roku 1994. Franchisingovy koncept
vlastni od roku 1999. V sou¢asné dob& provozuje vramci CR jednu vlastni a deset
franchisingovych pobocek. Zajimavy je nizky vstupni poplatek, ktery ¢ini 20.000,- K¢.

Realitni a investi¢ni skupina STING ma ¢eského vlastnika je na trhu s realitami od
roku 1997. Ma 35 vlastnich poboéek a 4 franchisingové. Nejsilngj$i zastoupeni je

na Moravé, kde kancelar vznikla.

Ostatni sluzby

Vyhleddvanymi sluzbami jsou v soucasnosti sluzby fitness, sportovnich aktivit
a wellness. V cCeském prostiedi je s jednim ze znamych koncepti spojené jméno
nékolikanasobné mistryné svéta ve sportovnim aerobiku — Olgy Sipkové. Spoleénost Sport
Park, a.s. vznikla 2001 a zaméfuje se na provozovani télovychovnych a sportovnich
zafizeni, zafizeni slouZici regeneraci a re-kondici, provoz solarii a poskytovani
télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness a aerobnich cvieni. Celkem maji
Ctyfi provozovny z toho jednu franchisovou.

V oblasti vzdélavani existuje také mnoho konceptl, jez se realizuji v oblasti
franchisingu. Jde naptiklad o Orange Academy, jeZ plisobi na Moravé, kde ma Ctyti vlastni
a Sest franchisingovych pobocek. Zaméfuje se na poradani ekonomickych a od roku 2007
také jazykovych kurzi.

Franchising v bankovnictvi a finan¢nictvi v Ceské republice zastupuje napiiklad
spolecnost Partners Financial Services, a.s., s konceptem Partners, kterd uvadi své motto
jako ,,Finanéni poradenstvi JINAK“. V CR ptisobi od roku 2007 a v sou¢asné dob& ma
svou vlastni prazskou centralu a 66 franchisingovych pobocek.

Obor je téz zastoupen konceptem INSIA, jenz piedstavuje sit’ pojistovacich makléri ve
sttedni a vychodni Evropé. Poradenstvi poskytuje od roku 1992 a v Cechach a na
Slovensku ma 250 franchisingovych poboéek (CAF, 2015, s. 133).

Oblast B2B (Business to business) je zastoupena naptiklad konceptem Business for
breakfast (BforB), jedna se o sit’ privatnich podnikatelskych klubi pro malé a stiedni
podnikatele. V CR realizuje 26 franchisingovych pobodek. Dale lze jmenovat projekt
EXTERIA, jez se zaméfuje na poradenskou ¢innost v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi
pii praci (BOZP) a pozarni ochrany (PO) a disponuje na tuzemském trhu vlastni centralou

v Ostravé a étrnacti franchisingovymi pobocky (CAF, 2015, s. 114).
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4  Vlastni prace

4.1 Vybrané ¢eské franchisingové koncepty

4.1.1 Svejk restaurant

Charakteristika konceptu

., Svejk restaurant je ryze Gesky fetézec, jehoZ charakteristika se odrazi v nékolika
hlavnich rysech, které spojuji provozovny po celé republice* (Svejk.cz). Projekt vznikl
v roce 1995 v Plzni a jeho hlavnim franchisorem je spole¢nost Daos Plus s.r.0. Jednatelem
spolecnosti je Ing. Radovan Sochor, ktery je autorem tohoto konceptu.

Svejk restaurant je koncept, ktery je zalozen na &eské kultufe. Je inspirovan
romanem Jaroslava Hagka — Osudy dobrého vojaka Svejka a malitskymi dily Josefa Lady.

Postava dobrého vojaka Svejka pienesena na maliiské platno Josefem Ladou je
rovnéZ ochrannou znamkou tohoto konceptu. Cely koncept je inspirovan duchem
dfevény interiér, prvorepublikova vycepni stolice, dievénou podlahu, vitraZze a dobové
oble¢eni personalu. Vy&epni nosi stejnou Gepici jako Svejk, bilou kosili, edé kalhoty
a kSandy, servirky maji ¢ervenou sukni a bilou halenku. V restauracich hraje také pfijemna
lidova hudba.

Mottem konceptu je ,,Restaurace, kde se diive narozeni citi mladi a mladi jako
v pohadce®. Stejny diraz jako na navozeni pohodové atmosféry je kladen také na
naplitovani myslenky, Ze v ryze Eeské restauraci najdete to nejlepsi z Cech, proto zde klient
nalezne plzenské pivo, tradi¢ni ¢eskou kuchyni podpotenou produkty ¢eskych dodavateld,
nabytek znacky TON, spolecnosti, jez byla zaloZena v roce 1861 v Bystfici pod Hostynem
a stale produkuje velmi kvalitni nadbytek, porcelanem z porcelanky zalozené jiz v roce 1907
v Louckach, sklem Sahm, ptibory slovenské spole¢nosti Berndorf (Daos plus s.r.o., 2015).

I piesto, e prvni Svejk restaurant byl otevien v roce 1995 a posledni v roce 2014,
je interiér obou restauraci, stejn¢ jako vSech ostatnich naprosto totozny. Po celou dobu je
pouzivan stejnym typ baru, podlah, obloZeni, stold, zidli a veskerych charakteristickych
znak.

Cela sit Svejk restaurant vyuziva stejnych dodavateli, coz je zakotveno i ve

stanovach konceptu. Hlavnim partnerem konceptu je jiz od jeho pocatku pivovarnicka
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spolecnost Plzeiiské pivovary a.s. Jejich portfolio je k dostani ve vSech pobockach sité.
Mezi dalsi spoleéné partnery patfi Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., Bidvest Czech
Republic s.r.0. — velkoobchod s potravinami, MAKRO Cash & Carry CR, Znovin Znojmo,
a.s., Rudolf Jelinek a.s. a dalsi (Daos Plus s.r.o., 2015).

Svejk restaurant ma svoje know-how, sepsané do podoby stanov - provozni
ptirucky, kterd je vSem franchisantim k dispozici a obsahuje kompletni navod, jak
provozovat restauraci véetné HACCP — kritickych kontrolnich bodl, zaméstnaneckych
smluv, kalkulaci na jednotlivé pokrmy, piesny ndvod, jak objedndvat zbozi, tidit své

zaméstnance apod.

Historie a vyvoj konceptu

Koncept Svejk restaurant vznikl v roce 1995, za dobu jeho piisobeni bylo postaveno
celkem 51 restauraci na ¢eském uzemi a dalsi v zahrani¢i. V soucasné dobé je otevieno 34
pobodek v CR a tii v zahrani&i, Rusku a Mexiku (Svejk.cz).

Na grafu ¢. 4 je vidét, jak se vyvijel pocet pobocek sité v jednotlivych letech. Z
pocatku vyvoje konceptu §lo o stabilni riist az do roku 2002, kdy realizace dosdhla prvniho
vrcholu. Poté nasledoval propad a druhy vrchol byl dosazen v roce 2006, kdy bylo
otevieno est Svejk restaurantii za rok. Od roku 2008 nasleduje obdobi az do souéasnosti,
kdy se nepostavila vice jak jedna provozovna za rok. Aktualni stav Konceptu je stagnujici.
Stagnaci podpoftila také ekonomické krize zlet 2008/2009, kdy nastal obecny strach

investovat do novych projekti, a pfiSla tendence k opatrnosti.
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Graf 4 Vyvoj realizace restauraci Svejk restaurant
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Zdroj: Interni data spole¢nosti Daos Plus s.r.o.

Graf ¢. 5 interpretuje celkovy pocet realizovanych restauraci a procentudlni

vyjadfeni otevienych a uzavienych restauraci. Celkoveé z 51 restauraci bylo uzavieno 17,

coz ¢ini 33% a zbyvajicich otevienych 34 tvoii 67% z celkového poctu restauraci.

Graf 5 Aktualni stav restauraci Svejk restaurant
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Zdroj: Interni data spole¢nosti Daos Plus s.r.o.
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Geografické pokryti sité

"Rozdéleni provozoven na ¢eském trhu se odvijelo od poptavky po Svejk
restaurantu a vybranych kandidatech, proto rozdéleni na ¢eském trhu neni rovnomérné.
Nejvice provozoven se nachazi v Severnich Cechach, dale pak ve Stfedogeském kraji,
v Praze a v Plzeiiském kraji. Pokud bychom rozdélili Ceskou republiku na pomyslné
pulky, kdy hranicnim bodem je Praha, pak zapadné od Prahy se nachdzi vice jak dvé
ttetiny provozoven. Na vychod od Prahy je sit’ restauraci mén¢ husta. Nejvétsi zastoupeni
restauraci Svejk z Geskych mést ma Praha, zde bylo realizovano celkem osm pobodek,
z toho Ctyfi jsou na Praze 1" (Sochor, 2013, s. 32).

Mésta, ve kterych se aktudlné nachazi oteviené pobocky, jsou Praha (8x), Plzen
(2x), Adr$pach, Bene$ov, Brno, Bublava, Cesky Krumlov, D&in, Frydek Mistek,
Havli¢kav Brod, Hluboka, Hranice, Jindfichiv Hradec, Kadan, Kladno, Lipnice, Loket,
Most, Nepomuk, Pisek, Pfibram, Rozvadov, SuSice, Zatec, Telg, Teplice a Vrchlabi.
Obrazek ¢. 2 graficky znazoruje rozlozeni pobocek v ramci Ceské republiky (Daos Plus

s.r.o., 2015).

Obrizek 2 Geografické rozmisténi sité Svejk restaurant

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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SWOT analyza

Nize uvedena SWOT analyza hodnoti silné stranky a slabé stranky konceptu Svejk

restaurant a jeho pfilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjSiho prostiedi. SWOT analyza

bude slouzit jako jeden z podkladli pro zavérecné zhodnoceni a ndvrh inovaci, jez jsou

cilem této prace.

Tabulka 1 SWOT analyza Svejk restaurant

Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
Stabilni firma Slaba provazanost | ZvySeni povédomio | Moznost poskozeni
s dlouholetou tradici sité znalce know-how

franchisantem

Dodavatelské
vyhody vychazejici
z dlouholeté
spoluprace a vyse
odbért zbozi

Absence spolecného
marketingu

Moznost inovaci a
rozvoje konceptu

Pokles zajmu o
koncept

Ovéiené know-how

Mala Cetnost

Vstup na nové trhy

Pokles cestovniho

Relativné nizka
celkova investice ve
srovnani
s konkurenénimi

projekty

Kwvalitni
gastronomie a
gastronomické

sluzby

Piijemnd atmosféra
restaurace

Vysoky pocet
pobocek

kontroly dodrzovani ruchu
standardi
Provozni ptirucka - | Absence poradenstvi |  Vystavba novych Pokles kupni sily
standardy a Skoleni provozoven obyvatelstva
Relativné nizké Podprimérné Distribuce vlastnich Rist podobnych
franchisingové marketingové produktt konkurenénich
poplatky schopnosti projektt

ZvySeni trzeb
stavajicich
provozoven

Zmeéna Zivotniho
stylu a preferenci
spotiebitela

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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412 ThePUB

Charakteristika konceptu

Franchisorem konceptu je spole¢nost The PUB Franchising s.r.o., ktera ma sidlo
v Plzni a jednim ze spolumajitelt je Ing. Martin Sampalik, ktery je rovnéz respondentem
v provadéném dotaznikovém Setfeni. Tato spolecnost byla zalozena v roce 2006.

Spolecnost poskytuje licence zajemcum o franchisu. The PUB Franchising s.r.o.,
v roce 2008 ziskala titul BYZNYS REBEL (The PUB), ktery udéluji Hospodaiské noviny
a spolecnost Vodafone za inovativni pfinos napii¢ obory podnikani. The PUB Franchising
s.r.0. je generalnim dodavatelem projektovych dokumentaci a technologii potiebnych pro
vybudovani nové provozovny. Zejména se pak jedna o vyCepni a chladirenské technologie,
informacni technologie a interiérové vybaveni.

Koncept vznikl v roce 2005 v Plzni. Pilotni projekt byl viceméné koncipovan jako
zazitkovy pivni bar. Ten se pozd&ji transformoval do konceptu plnohodnotné restaurace
snabidkou mezindrodni 1 Ceské kuchyné. Puvodni cilova skupina pfevazné
vysokoskolskych studentl se postupné rozrostla na celou dospélou populaci a zahrani¢ni
turisty. V pribéhu vyvoje byl postupné posilovan prvek zabavy v konceptu
a samoobsluzné cepovani piva bylo rozSiteno o velkoplo$né projekce s pivnimi hrami
a moznosti sportovnich prenost, elektronické volani persondlu, elektronické objednavky
jidel a napoji, elektronické objednavky hudby a tak dale. Postupné se také rozvijely
marketingové nastroje jako online rezervacni systém, vérnostni systém a mobilni aplikace
(The PUB s.r.0.).

Koncept vznikal postupné a prosel vyraznym vyvojem. Prvni mySlenky
na gastronomicky provoz vznikly v dob& pobytu pana Martina Sampalika v USA, kde je
franchising v segmentu gastronomie silné zabudovan. Dale v jeho rozhodnuti, zalozit bar
hréla roli obliba a Casta navstéva nejriznéjSich podnikll v dobé studii na gymnaziu a na
vysoké Skole. Nosnd myslenka samoobsluznych vycept pak byla vysledkem spoluprace
nekolika plzenskych firem, které se v t€¢ dobé podilely také na systému distribuce piva
Vv tehdejsi noveé budované Sazka aréné v Praze.

Projekt je postaven na svém charakteristickém znaku — samo-vycepni pip¢, ktera je
umisténa pfimo na stole hosta. Ten si pivo nato¢i sam, coZ pro mnohé hosty znamena
zajisténi zabavy po cely vecer. Spotieba piva na jednotlivych stolech je monitorovana

specidlnim softwarem, ktery poté s¢itd celkovou spotiebu v rdmeci celé pobocky. Pozdéji,
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jak jiz bylo zminéno, vznikly tabule, kde se promitd spotieba jednotlivych stola
V restauraci a vede to ke vzajemnému soutézeni. Tento krok celkové zvysil spotiebu piva
Vv restauracich. Hlavnim produktem The PUB je pivo Pilsner Urquell. Déle se restaurace
opiraji o kvalitni gastronomii.

Celkovy koncept je charakterizovan spojenim gastronomickych sluzeb a zabavy,
o kterou je v Ceské "pivni" kultufe zdjem. Koncept si nachdzi pfiznivce predev§im
U studenti stfednich a vysokych Skol a diky svému netradi¢nimu pojeti vycepu laka
| zahrani¢ni turisty.

Vizual restaurace je sestaven z prvki, dieva, cihel a zeleza. Tyto znaky se vyskytuji
v kazdé restauraci konceptu. V mnoha piipadech se prostory restaurace nachézeji
v podzemnich nebo sklepnich prostorach, kde jsou pfiznané piivodni cihly bez vnitini
omitky, doplnéné pravé o dfevény ndbytek a nerezové pipy a tanky. Interiér je doplnény
o svételné efekty, které ve vecernich hodinach vytvareji barovou atmosféru podniku.
Multifunkénost konceptu tkvi v tom, Ze ptes den funguje jako restaurace a vecer jako bar,
coz umoziuje zvyseni efektivnosti provozu restaurace. Pivni tanky jsou v provozovnach
umistény za Casteéné prosklenou sténou nebo prosklenou podlahou, aby je hosté mohli
vidét. Jednd se o urcitou atrakei, ktera zvySuje zajimavost konceptu.

Koncept méa tfadu dodavatelli, se kterymi spolupracuje. Krom zminéného piva
Pilsner Urquell jsou to, Coca-Cola HBC Ceska republika s.r.o., MAKRO Cash & Carry
CR, dale pak dodavatelé lihovin Brown-Forman Czech & Slovak Republics, s.r.o., Pernod
Richard CR, STOCK Plzen-Bozkov, S.r.o. a cigaret Phillip Morris CR, a.s. (Sampalik,
2011, s. 34).
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Historie a vyvoj konceptu

,Koncept vzeSel z pilotniho projektu The PUB Plzen I, ktery byl uveden do provozu
v srpnu roku 2005. Spole¢nost The PUB Franchising, s.r.o. vznikla necely rok po
vybudovani této prvni provozovny s cilem dotvofit, rozvijet a Sifit novy a originalni
gastronomicky koncept* (Sampalik, 2011, s. 29).

Z grafu ¢. 6, ktery hodnoti vyvoj poctu pobocek The PUB, vidime téméf linearni
smér vyvojové kiivky, kterda méla vrchol v roce 2008, tedy tfi roky, po svém vzniku.
V tomto roce byly otevieny celkem Ctyfi restaurace. Po tomto vrcholu mizeme sledovat
velky pokles az do roku 2011, kdy nebyla oteviena ani jedna nova provozovna. Po roce
2011 bylo postaveno dalSich pét restauraci s dal$im vrcholem v roce 2013, kdy byly

postaveny tii.

Graf 6 Vyvoj realizace restauraci The PUB
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Z celkového poétu 18 restauraci jsou dnes &tyfi zaviené. Dle Sampalika, se jedna
o restaurace, které mély velice kratkou Zivotnost. Vyjimkou je vSak uzaviend plzeniska
provozovna, ktera se po deseti letech piisobeni zaviela v roce 2015. Duvodem uzavieni,
byla velmi mala vzdalenost od dal$i pobocky stejného konceptu a nenasel se dostatek
klientd, aby ob¢ restaurace vykazovaly zisk. Uzaviena provozovna, byla zaroven prvni
oteviena a byla pilotnim projektem konceptu. Nize uvedeny graf ¢. 7 ukazuje, ze za dobu

pusobeni konceptu na trhu bylo uzavieno 22% pobocek, zatimco dalSich 78% funguje.

Graf 7 Aktualni stav restauraci The PUB
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Zdroj:Vlastni zpracovani autora
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Geografické pokryti sité

Obrazek &. 3 demonstruje geografické rozlozeni poboéek v ramei CR. Vidime zde
slabou hustotu sité, oproti konkurencnim projektim. P&t pobocek se nachazi v Praze.
Koncept The PUB miiZete najit celkem v sedmi méstech. V soucasnosti jsou v provozu tii
pobocky, které se nachézeji za hranicemi CR. Prvni zahrani¢ni restaurace byla oteviena

v roce 2009 v némeckém Berling. Rok poté ve Vidni a v roce 2013 v rumunské Bukuresti.

Obrazek 3 Geografické rozmisténi sité The PUB

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Zaviené restaurace se nachazeji v Plzni, Brn¢, Karlovych Varech a v Pardubicich.
(The PUB s.r.0.). Aktualné jsou otevieny tyto provozovny Praha 1 — matefska provozovna,
Praha 2, Praha 5, Praha 6, Praha 8, Plzefi — matefska provozovna, Liberec - mateiska
provozovna, Tabor, Ostrava, Opava, Ceské Budgjovice (The PUB s.r.0.). Koncept v tuto
chvili hleda franchisanty v Olomouci, Zling, Usti nad Labem, D&&ing, Jihlavé, Teplicich,

Kladné, Mladé Boleslavi a v Jablonci nad Nisou.
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SWOT analyza

Tabulka 2 SWOT analyza The PUB

Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby
Vyjimecné know-how | Nizké pokryti trhu| Vstup nanové | MozZnost poskozeni know-
zahrani¢ni trhy how franchisantem
Dodavatelské vyhody Technologie Vystavba novych Piesun k zapadnimu
vychazejici naro¢na na udrzbu| provozoven ve modelu konzumace piva
Z dlouholeté velkych méstech (pivo jiz neni trendy
spoluprace a vyse napoj)
odbérii zboZi
Provozni ptirucka "wow" efekt Moznost zalozeni | Pokles cestovniho ruchu
master -
franchisingu
Vlastni propracovand | relativné vysoka Vertikalni Pokles kupni sily
technologie ,,amrtnost* integrace vlastnich obyvatelstva
pobocek produktii
Interakce mezi Vysoka pocatecni Rust spotieby Rist podobnych
restauracemi investice to¢eného piva konkurenénich projektl
Atraktivita konceptu | Koncept funguje Zména zivotniho stylu a
pro hosta pouze ve velkych preference uzivatell
Kvalitni gastronomie méstech
Vérnostni program Darova politika statu
pro klienta
Dobré marketingové Vysokd mira moznosti
schopnosti napodobeni a poskozeni
jména podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.3 Potrefena husa

Charakteristika konceptu

Koncept Potrefena Husa byl vybudovéan spolecnosti Pivovary Staropramen a.s.
v roce 1998 jako reakce na projekt konkuren¢niho pivovaru Plzenisky Prazdroj, ktery v té
dobg usp&sné spolupracoval s konceptem Svejk restaurant, ktery mél otevienych jiz sedm
restauraci.

Koncept Potrefend Husa nevznikl na rozdil od konkurencnich projektl z napadu
jednotlivce, ale §lo o vytvofeni vertikdlniho odbytového ¢lanku Pivovarti Staropramen a.s.
pro své vyrobky. Potrefend Husa ,,to je misto, kam se chodi. Fajn design, zédbavni lidé,

piijemna obsluha, spousta druhti vyborného piva, nejen toho ceského, ale také belgického.
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K tomu jidelni listek s tim co mate radi a také s tim, co si teprve oblibite, az to poprvé
ochutnate (Fbconcepts).

Interiér restaurace neni ve vSech pobockéch totozny, jelikoz Pivovary Staropramen
a.s. rozdélily pobocky konceptu Potrefend Husa na tii Grovné:

- Potrefend Husa Restaurace
- Potrefend Husa Beerpoint.
- Potrefend Husa Sportbar

K rozdé€leni restauraci na tii urovné doslo vlivem, reakce na pozadavky trhu
a prizptsobeni konceptu danym lokalitim. K rozdéleni, doslo az v prubéhu provozu
restauraci. Svij interiér restaurace inovuji a modernizuji pravidelné. Pro vSechny typy
pobocek je charakteristicky moderni design spojeny s vysokymi stoly a barovymi zidlemi.

Koncepce Restaurace Potrefena Husa je zaméfena na konzumaci piva koncernu
Staropramen a kvalitnich pokrmt. Jedna se o restauraci nabizejici mezinarodni kuchyni
a komplexni restaura¢ni sluzby. Obvykle je situovana do center krajskych mést
a vymezena jsou 1 specifika budovy, kde 1ze pobocku otevtit. Idedlni prostory se nachazeji
na nameésti nebo na pési zong, maji prosklené vyklady nebo velkd okna.

Druhym typem je Potrefend Husa Beerpoint. ,,Beerpoint je Potrefend husa ve
velkych obchodnich centrech, takto by se dal velmi zjednodusené popsat tento koncept.
Ackoli je Beerpoint v obchodnim centru, v zddném piipad¢ se nejednd o fast food, coz uz
dokazuje existence jidelniho listku se tfindcti listy misto prosvétleného menu. Nabidka
jidel pfipomina, ze jsme na navs§tévé u rodiny Potrefené husy, ale také respektuje
pozadavky zakaznikGi na rychlejsi odbaveni a krat§i dobu pobytu v provozovné*
(Fbconcepts).

Beerpointy jsou situovany do obchodnich center dobfe dosazitelnych bez
automobilu, tedy do téch, kterd jsou predevsim v centrech mést dostupnd MHD. Velikost
pobocek zavisi na velikosti gastronomické Casti centra. Podle Jana Trochty, generalniho
manazera sekce franchisingu Pivovari Staropramen, a.s., mé tento typ konceptu v dnesni
dobé u spotiebitelll nejvetsi ohlas.

,Potrefena husa Sportbar je projekt moderniho sportovniho baru se v§im, co k
nému patii. Velkoplo$na projekce, monitory nad bary, Siroky vybér ¢eskych a belgickych

piv a nabidka i takovych jidel, ktera pfi fandéni nevychladnou® (Fbconcepts).
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Sportbary jsou spojeny sbowlingovymi a kuzelkovymi drahami, kule¢niky,
Sipkami, sdzkovymi kancelafemi nebo hernami. Jsou situovany piedevsim v prosklenych
plochéch na sidlistich tam, kde dfive byly samoobsluhy a oproti dvéma predchozim typtim
konceptu maji nastavenou nizsi cenovou hladinu.

Jako obchodni metoda je od roku 1998 vyuzivan franchising. Pii vybéru
franchisanta se zastupci Pivovard Staropramen, a.s. pfesn¢ fidi nastavenymi pravidly. Pfi
vybéru hraje rozhodujici roli to, aby si jednotlivé pobocky vzdjemné nekonkurovaly.

V soucasn¢ dob¢ se tfi pobocky nachazi na Slovensku, kde maji Pivovary
Staropramen, a.s. zastoupeni. Koncept nemize byt realizovan v zemich, kde Pivovary
Staropramen, a.s. zastoupeni nemaji.

Hlavnim dodavatelem konceptu je zaroven franchisor. Ostatnimi dodavateli jsou
naptiklad Coca-Cola HBC Ceska republika s.r.0. a Bidvest Czech Republic s.r.0., ostatni
dodavatelé jsou franchisantiim franchisorem doporuceni.

V ramci provazanosti franchisingového fetézce s Pivovary Staropramen a.s., je
v piipadé poskozeni jména konceptu mozné i poskozeni jména spole¢nosti. Proto je volba
a kontrola franchisanta velmi dulezitd. Koncept Potrefena Husa ma striktn¢ nastavenou
provozni ptirucku, jejiz dodrzovani se bez vyjimky vyZzaduje a dale franchisor podnika
podrobné pravidelné kontroly. Rovnéz disponuje poradenskym oddéleni pro komunikaci

s franchisanty.
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Historie a vyvoj konceptu

Koncept vznikl na zakladné podobnych myslenek obchodniho slddka s tehdejSim
marketingovym feditelem a z popudu byvalého vlastnika z Anglie. Podnétem bylo, ze
zadny pivovar tou dobou nerealizoval na Ceském trhu vlastni gastronomicky koncept.
Koncept se vyvinul z mySlenky vytvofit restauraci vhodnou pro zahrani¢ni klientelu
pracujici v Ceské republice (Trochta).

Prvni restaurace byla postavena na prazskych Vinohradech v roce 1998
a nasledoval Olomouc, Bratislava, Plzen a dalsi.

Graf €. 8 monitoruje vyvoj konceptu od pocatku roku 1998. Na pocatku vzniku
konceptu byl rozvoj pozvolny. Prvni dva roky zcela stabilni, kdy se stavéla pouze jedna
restaurace. V roce 2000 a 2001 pak byly postaveny dvé. Rist pak doséhl svého vrcholu
v roce 2002, kdyZz byly postaveny ctyfi provozovny. Nésledujici roky byl rhst opét
podobny. Pravideln¢ se oteviraly dvé az tfi restaurace ro¢né po dobu sedmi let az do roku
2008, kdy nastala stagnace, podpofena ekonomickou krizi. V letech 2014 a 2015 nebyla

oteviena ani jedna nova provozovna.

Graf 8 Vyvoj realizace restauraci Potrefena Husa
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Celkovy pocet postavenych restauraci od roku 1998 do soucasné chvile je tficet
Ctyfi. Za dobu pasobeni konceptu jich bylo uzavieno pét. Nize uvedeny graf ¢. 9 hodnoti
procentudlni pocet otevienych a uzavienych restauraci v pribéhu fungovani konceptu na
trhu.

Graf 9 Aktualni stav restauraci Potrefena Husa
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Geografické pokryti sité

Obrazek ¢. 4 ukazuje rozmisténi restauraci v ramci Ceské republiky. Vsech 29
pobocek je rozmisténo do deseti ¢eskych mést. Nejvétsi koncentrace pobocek je v Praze,
kde je celkem Sestnact restauraci, nasleduje Brno, kde jsou tii. Restaurace Potrefena Husa
nalezneme v Praze na And¢lu, v Praze v Dejvicich, v prazské Hybernské ulici, na
prazskych Verandach, v Resslové ulici, na Vinohradech, v HoleSovicich, v ulici Platnéiska,
na Pankraci, na Albertové, na Narodni t¥{dé, v Brné na Zeleném trhu, v Ceskych
Budé¢jovicich, v Liberci, v Mladé Boleslavi, v Pardubicich, v Plzni a ve Zlin¢.

Potrefena Husa typu Beerpoint je v Praze na Chodové, na Hlavnim nadrazi, na
Budgjovické, v Brné na Vankovce a Hradci Kralové.

Potrefena Husa typu Sportbar se nachazi v prazskych Bohnicich, na Spofilové,
v Brné, v LiSni a v Ostravé (Staropramen).

Cilem konceptu je dle slov Jana Trochty vytvofeni dalSich pobocek pravé v Praze a Brné.

Obrazek 4 Geografické rozmisténi sité Potrefena husa

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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SWOT analyza

Nize uvedena tabulka hodnoti silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby konceptu

Potrefena Husa. Jeji zpracovani je diilezité pro zhodnoceni moznosti inovaci konceptu.

Tabulka 3 SWOT analyza Potrefena husa

Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
Stabilni firma Nenaplnény Zvyseni Moznost posSkozeni know-
potencial povédomi o how franchisantem
znacce mimo
meésta, kde uz
pusobi
Dodavatelské vyhody | Vysoké vstupni | MozZnost inovaci | Zména majitele konceptu
vychazejici investice a rozvoje a tim mozna zména
z dlouholeté konceptu celkové koncepce

spoluprace a vyse
odbéra zbozi

Vertikalni integrace

Silné omezeni ze

Vstup na noveé

Ztrata vyhradni distribuce

strany trhy v zahranici piv Stella Artois a
franchisora Hoegaarden
Provozni ptirucka a | Absence podpory | Vystavba novych Pokles kupni sily
striktni kontrola pocatecni provozoven obyvatelstva
jejiho plnéni investice ja nasla, Vv zahranici
Kvalitni gastronomie | Ze je naopak Rozsiteni Rust podobnych
podporuji? nabidky vyrobkd | konkurenénich projektt

Siroké portfolio
produktli

Znamé jméno na trhu

Podpora hlavniho
dodavatele
franchisora

Vysoky pocet
pobocek

Zmeéna zivotniho stylu a
preferenci uZivatelii

MozZnost zaloZeni
podobného konceptu jinou
pivovarnickou spolec¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.4 Ostatni konkuren¢ni koncepty

V nasledujici kapitole jsou charakterizovany gastronomické koncepty, plisobici na

naSem trhu, ale nejsou v této praci detailn¢ analyzovany.

Koncept Vytopna a Ambiente jsou popsany v kapitole 3.3.2.
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PUOR - Pilsner Urquell Original Restaurant

Spolecnost Pilsner Urquell vytvoftila vlastni franchisu a v souc¢asné dobé provozuje
21 pobocek v Ceské republice. Nejedna se o klasickou franchisu, jelikoz Plzefiské
pivovary, a.s. neposkytuji provozovatelim kompletni franchisingové sluzby. Spole¢nost
zaklada rtizné "konceptové znacky" na nasSem trhu. Jedna se o Pilsner Urquell Original
Restaurant, Gambrinus 1869, Excelent Urban Pub, Kozlovnu a Radegastovnu. Dohromady

jde o vice nez 60 poboéek v ramci CR.

Bernard PUB

Pivovar Bernard z Humpolce také disponuje siti pobocek distribujicich vlastni pivo.
Cilem sité je obsadit Prahu a zalozit zde 6, maximaln€ 7 pobocek prezentujici se stejnym
vzhledem, sortimentem 1 pravidly obsluhy. Koncept je postaven na nabidce vSech druhii
piva Bernard a na rozdil od ostatnich konceptd neni jeho cilem obsadit centra mést
a obchodni centra v nich, ale ptizptisobit se spise klientele méstskych ¢tvrti. Prvni Bernard
PUB byl otevien v roce 2012 na prazském Zizkové — Bernard Pub Jeseniova, v roce 2014
ptibyla poboc¢ka na Bievnové — Bernard Pub U Bilého Lva a na Smichové — Bernard Pub
Andgl. Nasledné byly otevieny pobocky Bernard Pub Cesta Casem na Praze 6 a Bernard
Pub Bruselska na Praze 2 (Bernard Pub).

Kolkovna

Restaurace sit¢ Kolkovna jsou na ceském trhu také jiz velmi dobfe znamé.
V soudasné dobé ma koncept otevienych 8 poboéek v Cechach a dvé na Slovensku (obé
v Bratislaveé). V pobockach se ¢epuje Plzenisky lezak Pilsner Urquell a dale se prezentuje
vyte¢nou gastronomii, perfektni obsluhou a inspirujicim prostiedim (Kolkovna).

V prostiedi ¢eského trhu dale plisobi, vznikaji a zanikaji dalsi koncepty, které jsou
bud’ klasickou franchisou s ¢eskymi ¢i zahrani€nimi majiteli nebo podobnou formou, ktera
zahrnuje sit’ restauraci, kterd ma nckteré stejné charakteristické prvky, jez je odlisi
od konkurentli na trhu a spotiebitel si je podle nich zatfadi do stejné sit¢ podniki.

Tyto restaurace jsou zpravidla pravé diky svym shodnym prvkim vyhledavany,
protoze klient véfi, Ze pokud je spokojen s kvalitou sluzby v restauraci v Plzni, bude stejné

spokojen, pokud navstivi totoZznou restauraci v Praze.
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4.2 Vlastni prizkum vybranych konceptu

Jako prostfedek vlastniho prizkumu jsem si zvolil formu dotaznikového Setfeni.
Pozadal jsem zastupce jednotlivych Setfenych konceptli o jeho vyplnéni. Se zakladatelem
konceptu Svejk restaurant Ing. Radovanem Sochorem bylo provadéno Setfeni dne 20.
prosince 2015. Druha ¢ast Setfeni byla realizovana dne 11. inora 2016 se zakladatelem
konceptu The PUB Ing. Martinem Sampalikem a zastupcem konceptu Potrefena Husa,
panem Janem Trochtou. Dotaznikové Setfeni obsahuje 33 otdzek a jeho vyplnéni zabralo
respondentim necelou hodinu. Bylo rozdéleno do péti ¢asti, zjiSténa data z prvnich dvou
kapitol byla pouzita v kapitole 4.1, zbylé tfi kapitoly jsou pak interpretovany

v nasledujicich podkapitolach.

4.2.1 Vztah franchisora a franchisanta

Analyzou vztaht mezi franchisorem a franchisantem, jsme zjistovali tésnost vztahi
uvniti franchisingové sité. Provedenym Setfenim byly zjistény nasledujici informace.

Prvni otazka odhalila, jakym zpisobem vybira franchisor své franchisanty. Otazka
byla formulovana jako uzaviena s dvéma moznostmi vybéru a to a) aktivné nebo za
b) pasivné. Vysledné odpovédi jsou vyznaceny v grafu ¢. 10 nize. Zastupce Potrefené husy
uvedl jako odpoveéd pasivné (dnes jiz aktivné nehleda franchisanty a reaguje na piipadné
osloveni z4jemce o koncept) zatimco ostatni dva koncepty — The PUB a Svejk restaurant

vytvareji aktivitu k hledani novych provozovateld

Graf 10 Zpisob hledani franchisanta
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Druhéd otdzka této ¢asti dotazniku ma navaznost na prvni. Zde byl respondent
dotazovan na vymezeni zpisobu, které pii aktivnim vyhledavani pouziva. Na tuto otazku
odpovidali pouze zastupci Svejk restaurantu a The PUB. Zastupce The PUB uvedl,
ze vyuzivéa nabidku v inzertnich novinach a odbornych ¢lancich a Public Relations (PR).
Svejk restaurant vyuziva odborné ¢lanky a PR a rovnéz uved] variantu, ktera spo¢iva ve
vyuziti sité¢ obchodnich zastupct hlavnich dodavatelti do konceptu.

Tteti otazka se soustiedila na volbu strategie pii hledani pftilezitosti pro rozvo;j.
V uzaviené otazce byly uvedeny Ctyfi moznosti. Respondent Potrefené Husy uvedl
variantu A, tedy nejdfive si najde prostor, nasledn¢ hledd provozovatele. Respondenti
konceptii Svejk restaurant a The PUB se shodli na strategii aktivniho hledani
provozovatele, bez geografického zaméfeni a nasledn¢ hodnoti potencial vybrané lokality.

Ctvrta otazka zjistovala, co je pifi vybéru franchisanta a nové pobodky
nejdulezitéjsi. V dotazniku bylo definovano devét kritérii, které respondenti méli setradit
dle dulezitosti. Nize uvedeny graf ¢. 11 interpretuje priority jednotlivych konceptl pfi
volbé franchisanta. Na ose Y uvedeného grafu jsou znazornény vahy jednotlivych kritérii,

kde cislo devét ma nejvétsi vahu, zatimco ¢islo nula nejniZzsi.

Graf 11 Hodnoceni vahy kritérii franchisantem
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m PUB
Svejk

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Graf ¢. 12 interpretuje, jaké vyhody ptinasi franchisa franchisantovi. V otazce byly
zvoleny Ctyfi moznosti, které mél respondent sefadit dle dulezitosti, kde Ctyfi body
znamenaji nejvetsi vahu. Z grafu je patrné, Ze vSichni tii zastupci koncepti se shodli,
ze nejdulezitéjsi véci je know-how konceptu. The PUB a Svejk restaurant fadi vysoko
kvalitni produkt a sluzby, zatimco Potrefend husa oznacuje jako druhou nejdilezitéjsi
vyhodu ekonomické ukazatele provozovny. Ing. Radovan Sochor, zastupce SR, piiklada

nejnizsi vdhu propracované provozni ptirucce.

Graf 12 Nejvétsi vyhody vybranych koncepti pro franchisanta
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Dalsi otazka zkoumala tésnosti vazby uvnitt sité, tedy jakym zplisobem jsou
kontrolovany franchisové provozovny. Celkem bylo pieddefinovano devét zplsob,
s moznosti vybéru vice moznosti najednou. Nize uvedeny graf ¢. 13 ukazuje, Ze franchisofi
vybrali pouze Ctyfi moZnosti:

a) Pomoci externiho mystery shopping oddélenti,
C) Vlastni odd¢€leni supervizortl,
d) Management konceptu,

€) Management jednotlivych odd¢€leni, kontroluje své vlastni zalezitosti,
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Graf 13 Zpusoby kontroly franchisanta
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

V névaznosti na zpiisob kontroly se dotaznik ptal na otdzku, jak ¢asto kontroluji
franchisanty. Svejk restaurant mé v porovnani s konkurenty nejvolngjsi zptisob kontroly
a nema zavedeny zadny jasné definovany systém kontrol. Kontroly zde probihaji jednou za
rok. Naproti tomu v The PUB a Potrefené Huse probihaji kontroly pravidelné kazdy mésic
a podle jasn¢ daného vzorce.

Osma otazka se vénovala definovani, co je jadrem kontroly a co je pro pfi kontrole
nejdulezitéjsi. Preddefinované moznosti méli respondenti sefadit dle dalezitosti na stupnici
od jedné do sedmi, kde sedm ma nejvyssi vahu. Na grafu ¢. 14 je vidét, Ze pro vSechny

vvvvvv

a obsluha. Cenova politika je pak nejméné sledovanym parametrem u vSech koncept.
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Graf 14 Nejdulezitéjsi polozky kontroly provozovny
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Ve vztahu franchisora a franchisanta, jsme pak zjistovali situaci s dodavateli.
Otazka byla koncipovana tak, aby zjistila, jakym zplsobem jsou provozovny svazany
S povinnymi dodavateli surovin. Vysledkem je, Ze u konceptu The PUB je vétSina
dodavatelll stejnych pro cely koncept a franchisanti jsou povinni zbozi od nich odebirat.
U Potrefené husy a Svejk restaurantu je povinny odbér zbozi pouze u hlavnich dodavateld,
pro nakup doplikového sortimentu mohou zvolit dodavatele dle vlastniho vybéru.

Posledni otazka této ¢asti vyzkumu, byla zamétena na existenci vlastnich produktt.
Potrefena husa disponuje vlastnim produktem, ktery je hlavnim produktem konceptu, a to
veskeré pivni portfolio. The PUB a Svejk restaurant pak v ramci sité dodava pouze

merchandisingové produkty.

4.2.2 Ekonomicka analyza

V ramci vyzkumu tykajiciho se prvki ekonomické analyzy, jsem se pokousel
nastavit kritéria, ktera bude mozné porovnat v ramci vSech konceptl. Pii tvorbé nésledujici
sady otazek jsem vychézel z udaji stanovenych pro provozovnu vybavenou jak kuchyni,

tak vycepem o celkovém poctu 150 mist k sezeni v restauraci.
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Prvni otdzka zjiStovala béznou navratnost vstupni investice do modelové
provozovny. Vysledek ukazuje, ze navratnost je nejkratsi u provozovny konceptu PH, ktera
uvadi navratnost 3-4 roky, dale pak shodn& uvadéji navratnost koncepty u Svejk
restaurantu a konceptu The PUB a to 4-5 let.

Otazka celkové investice je dale rozsifena o piivod financovani. Zajimal mne ptivod
financi, zda je vSe v rukou franchisanta, nebo existuje podpora ze strany dodavateli
a centraly. Uvedl jsem celkem Sest variant odpovédi. Zastupce PH uvadi, ze v ramci
konceptu castecné pfispiva centrala, ale vétSina investice spadd na franchisanta. U The
PUB a SR je model stejny - vétsinu si hradi franchisant a ¢aste¢né ptispivaji dodavatelé.

Dalsi podstatnou investici jsou franchisingové poplatky. V ramci franchisingu
rozeznavame vstupni, prubézné a marketingové poplatky. Otdzkou bylo zjisté€no, které

poplatky jsou v jednotlivych konceptech povinné.

Graf 15 Typ franchisingovych poplatki
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, Ze vSechny koncepty pouzivaji vstupni poplatky
a zadny koncept nevyzaduje marketingové poplatky. Priitbézné poplatky plati franchisanti
konceptis The PUB a SR.

Ctvrta otazka tohoto bloku zkoumad, jakym zplsobem jsou uvedené pribé&zné

poplatky stanoveny. U konceptu Potrefend husa je stanovena fixni cCastka, kterd je
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rozdélena do dvou hladin v zavislosti na velikosti provozovny. Svejk restaurant
z uvedenych moznosti zvolil stanoveni poplatki jako fixni ¢astku stanovenou individualné
pro jednotlivé franchisy. Koncept The PUB stanovuje poplatek svym franchisantim
uréitym procentem z trzeb. VySe procenta je stanovena individudlné pro jednotlivé
franchisanty. V této oblasti se rozchazeji vSechny tfi koncepty a kazdy mé vlastni zpisob
stanoveni poplatk.

V néavaznosti na otazku vstupniho poplatku, ktery pouzivaji koncepty The PUB
a Svejk restaurant vime, Ze vyse vstupniho poplatku prvniho jmenovaného konceptu
se pohybuje v rozmezi 100.000,- K¢ az 300.0000,- K¢&. Stejnou vysi poplatku uvedl
i koncept Svejk restaurant.

Celkova investice pro nastaveny model se tykd investice do technického
a technologického vybaveni a do realizace interiéru. Nejvyssi investici je tfeba vynalozit
na otevieni franchisy konceptu Potrefend husa, kde je potieba 6.000.000,- K¢ a vice.
U konceptu The PUB je uvedena castka 5.000.000,- K¢ az 6.000.000,- K¢ a nejnizsi
investice je potfeba pro otevieni pobocky konceptu Svejk restaurant a to 4.000.000,- K& az
5.000.000,- K¢&. Uvedeny graf ¢. 16 uvedené investice jednotlivych koncepti graficky

znazornuje.

Graf 16 Vyse celkové investice u modelové pobocky

velikost investice

HUSA PUB SVEIK

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Dotaznik dale zkoumal, jak je nastavena cenova hladina prodavanych produkti
a sluzeb. U PH je cena Cist¢ na rozhodnuti franchisanta. Koncepty The PUB a Svejk
restaurant svym franchisantim ceny doporucuji.
Uvedené varianty franchisofi sefadili dle vyznamnosti na stupnici od jedné do péti, kde pét
ma nejvyssi vahu. Z uveden¢ho grafu ¢. 17 vyplyva, ze nejvyssi zisky plynou projektim

cvwr

pobocek, naopak PH realizuje nevyssi zisk prodejem vlastnich produktii franchisantlim.

Graf 17 Zdroje prijmi franchisoru
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.2.3 Strategie a vize do budoucna

Posledni cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na piedpokladany vyvoj
konceptu, celkovou vizi, odhad budouciho rustu a celkového vyvoje konceptu. Jedna se
o subjektivni hodnoceni, zaloZené na zkusenostech a znalostech dané¢ho oboru.

Prvni otdzka ma otevienou formu a respondenti byli pozadani, aby odpovédé€li na
otazku, zda dovedou odhadnout své postaveni na trhu a vyvoj konceptu v horizontu
ptistich deseti let.

Zastupce konceptu Potrefenda husa, Jan Trochta, vidi velky potencidl rlstu

a moznost umistény dalSich pobocek PH na ¢esky trh. Celkem by koncept rad oteviel 10
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franchis, tedy jednu ro¢né a to v okresnich a krajskych méstech. Jak v Praze, tak v Brné by
mély byt podle planu otevieny 2 provozovny.

Koncept The PUB ocekava rozvoj konceptu v Praze a zahranici. ZvySenim kvality
a zdrazenim ocekava koncept, ze jeho znacka bude silnéjsi a sluzby profesionalnéjsi.
Koncept zacne pracovat na posileni pozice na stavajicich trzich ve velkych méstech
a roéné chce oteviit 2-3 pobocky v Cechach a na zahrani¢nich trzich.

Vize konceptu Svejk restaurant, se tykaji piedev§im zkvalitnéni a hlubsiho
propojeni stavajici sité. V soucasnosti je hlavni diraz kladen na rozvoj a zkvalitnéni
stavajicich pobocek sité¢ predevSim pak propracovanéjsi systém kontroly a sjednoceni
dodavatelii. Do budoucna, tedy ve zminéném desetiletém horizontu, je cilem rast ve
vétSich méstech, které ma koncept jiz jasné definované a predevSim pak expanze na
zahraniéni trhy. Velmi zajimavy projekt by mél vzniknout v Cing, kde v letosnim roce
probihaji jednéni o konkrétnéjsi podobé zastoupeni.

Druha otazka byla poloZena na téma cilt, kterych chtéji koncepty dosahnout. Jde
0 uzavienou otazku s vice moznostmi odpovédi. Graf ¢. 18 interpretuje, Ze nejvice cili ma
stanovenych koncept Svejk restaurant a to udrZet stavajici sit a kontrolovat kvalitu,
zvySeni trzeb stavajicich pobocek, rozSifeni nabizenych sluzeb zakaznikim a aktivni
hledani novych zakaznikti pro pobocky konceptu. Shodnymi cili vSech konceptl jsou

udrzeni stavajici sité a kontrola kvality a zvySeni trzeb stavajicich provozoven.
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Graf 18 Cile koncepti
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Dalsi otazka zkoumala smér vystavby budoucich provozoven ve smyslu, zda je pro
koncepty atraktivnéjsi rozvijet se na ¢eském nebo zahrani¢nim trhu. Uvedeno bylo Sest
moznosti odpovédi. O rozvoj na zahrani¢nich trzich nema zajem koncept Potrefena husa,
zatimco dva zbyvajici koncepty ano. PH ma také nastavena piisnéjsi kritéria pro velikost
mest, kde Ize pobocku oteviit. Nize uvedeny graf ¢. 19 graficky znézoriiuje odpovédi
respondentl. Z grafu vyplyva, Ze vSechny koncepty chtéji expandovat. Nejvice ambici ma
v tomto sméru opét Svejk restaurant, nicméné v soudasné dobé je pro koncept stale

prioritou vénovat se 1épe stavajicim pobockam.
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Graf 19 Smér planované vystavby novych pobocek
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Zéavéretna otazka pozadala respondenty, aby uvedly prvky, které jsou pro koncept
nejdulezitéjsi a také ty, které odliSuji koncept od jinych a predstavuji tak konkuren¢ni

vyhodu. Respondenti dostali na vybér pét moznosti, které méli oznacit podle dileZitosti od

jedné do péti, kde pét bodli znamena nejvyssi dilezitost.

Nize uvedeny graf znazoriiuje odpovédi respondentii. Koncepty The PUB a SR

hodnoti nejlépe originalitu konceptu a PH zase dobré jméno fetézce. Nejnizsi vahu

vsechny koncepty ptikladaji vysi prodejnich cen.
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Graf 20 Silné stranky koncepti
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4.3 Porovnani franchisingovych koncepti

V nasledujici kapitole jsou porovnavany zkoumané koncepty Svejk restaurant, The
PUB a Potrefena husa. Vysledek provedeného porovnani je graficky zpracovan v tabulce

¢. 4 a vysledky jsou interpretovany v nasledujicich kapitolach.

4.3.1 Charakteristika konceptii

Know-how

Do této kategorie se tadi kromé konkrétniho navodu na vedeni restaurace
i ochranna znamka, dusSevni vlastnictvi nebo patenty. Na prvni misto se stavi v tomto
ohledu koncept The PUB. Radi se sem samoobsluzny vyéep véetné softwaru, ktery
monitoruje vyto¢ piva v jednotlivych provozovnach a ktery je hlavni dominantou
konceptu.

Druhy v pofadi je koncept Svejk restaurant, ktery vlastni nejenom know-how
celého konceptu, ale také ochrannou znamku svétoznamé postavy "dobrého vojaka Svejk".

Tieti je koncept Potrefend Husa, ktery je vyjimecny spiSe svym produktem
a vzhledem restaurace nez jedine¢nym know-how. V dotaznikovém Setieni uvedli zastupci
vSech tii konceptll, ze praveé jedineéné know-how je nejvétsi hodnotou konceptu, proto ma

v této kategorii nejvétsi vahu.
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Nabizeny produkt

Nabizeny produkt je po know-how pro koncepty The PUB a Svejk restaurant
jsou chapany jak nabizené produkty, tak poskytované sluzby. V tomto ohledu nejlépe
hodnotim projekt PH, jelikoz ma nejvétsi nabidku ¢epovanych, charakteristické portfolio
pivnich speciali a navic nabizi pokrmy nejen ceské, ale i mezinarodni kuchyn¢ a to ve
velmi vysoké kvalité. Benefitem je 1 existence spolecnych gastronomickych akci,
pofadanych ve viech provozovnach. Na druhé misto pomyslného Zebiicku stavim Svejk
restaurant, ktery je zalozen na konzumaci Plzenského piva a tradi¢ni ¢eské kuchyni, pro
kterou je vSude znam a za kterou ziskal fadu ocenéni (Daos Plus s.r.0.) Tteti misto zastava
koncept The PUB, ktery je zalozen na konzumaci a kvalitni péci Plzenského piva

a mezinarodni gastronomii.

Vzhled restaurace

V ramci tohoto kritéria je hodnocen jak interiér, tak vnéj$i vzhled provozoven
konceptl. Na tfetim misté je restaurace The PUB, jelikoz zde v ramci provozoven neni
jednotny vnéjsi vzhled a interiér nemé vyrazné shodné charakteristické znaky jako zbylé
dva koncepty. Na druhém misté je koncept Svejk restaurant, ktery mé jednotny vzhled
interiéru s dominantnim vy&epnim zafizenim a Ladovymi malbami Svejka a shodné vnéjsi
oznaceni provozoven. Interiér je plny charakteristickych znakt, jako jsou stoly, Zidle,
vitraze, oblozeni apod. Vzhled provozoven konceptu PH je shodny jak v prvcich designu
interiéru, tak ve vyuzitém inventaii, mobiliafi a stejné tak je jednotny vzhled provozoven
zvngj§i Casti restauraci. Design provozovny je charakteristicky a je pravidelné

modernizovan, k udrzeni atraktivity zakaznikt (Trochta), proto ho hodnotim jako nejlepsi.

Marketing

Gastronomie je nepochybné odvétvi s vysokou mirou vzajemné konkurence. Hraje
tedy podstatnou roli zviditelnéni se a odliSeni od ostatnich provozii prostfednictvim
kvalitniho marketingu. Obecné povédomi o znacce, dobré jméno firmy a prestiz znacky
jsou hlavnim lakadlem pro potencialni zakazniky. V tomto ohledu ma nejlépe
propracovany marketing projekt sit¢ PH. Dlvodem tuspéSnosti této znacky je podpora

majitele konceptu, tedy pivovaru Staropramen. Koncept The PUB nema tolik pobocek, ale
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ma podobné velkou zdkladnu fanouskli na socialni siti Facebook, dale ma vytvofené
marketingové ndstroje, jako jsou lokaliza¢ni aplikace, mobilni aplikace, vérnostni
programy a soutze. V tomto ohledu za koncepty PH a The PUB koncept Svejk restaurant
zaostava, aktivné nevytvaii zadné marketingové ploSné kampané a sit’ neni propojena

spole¢nymi gastronomickymi akcemi apod.

Pocet otevirenych pobocek

Pocet otevienych restauraci vyznacuje postaveni konceptu na trhu, zpravidla ¢im
vEtsi je jejich pocet, tim vétsi ma koncept silu. Silou konceptu je mysleno jak povédomi
mezi spotiebiteli, tak vyjednavaci pozice s dodavateli. Na druhou stranu pfrili§ velké
mnozstvi a pokryti restauraci miize znamenat omezenou moznost vystavby dalSich

provozoven pro potencialni zajemce o franchisu.

"Umrtnost" restauraci

Timto pojmem je minén procentualni podil uzavienych restauraci konceptu od doby
jeho zaloZeni doposud. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit pocet otevienych,
zavienych a celkové postavenych restauraci. V kapitole ¢. 4 - Vybrané ceskeé
franchisingové koncepty, je tento stav u jednotlivych koncepti znazornén grafy ¢. 5, €. 7
a &. 9. Z téchto grafii vyplyva, e nejvétsi procento uzavienych poboéek ma koncept Svejk
restaurant s 33% zavienych restauraci, dale pak koncept The PUB s 22% zavienych
restauracich a nejméné zavienych bylo provozoven konceptu PH a to 15% z celkového

poctu restauraci.

Délka ptisobeni konceptu na trhu
Nejstar§im konceptem je koncept Svejk restaurant zalozeny roku 1995, druhym
nejstar§im projektem je sit’ restauraci PH, kde byla prvni franchisa oteviena v roce 1998

a nejmladsi je koncept The PUB zalozeny v roce 2005 (kapitola 4.1.2).

Geografické pokryti sité
Geografické pokryti sit¢ jsem zvolil jako kritérium, které svéd¢i o moznosti
aplikace konceptu v riznych ¢astech republiky, jako jsou krajskd meésta, okresni mésta ¢i

obce. Koncept Svejk restaurant je v tomto ohledu nejuniverzalngjsi, jelikoz jeho
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provozovny pokryvaji celou republiku bez ohledu na velikost lokalit. Od Rozvadova na
zapadé po Frydek Mistek na vychod&. V severni ¢asti je Broumov a na jihu napt. Cesky
Krumlov. Pokryti sit¢ detailn¢ znazoriiuje Obrazek ¢. 2 — Geografické rozmisténi sité
Svejk restaurant v kapitole ¢ 4.1.1 Sit’ PH ma své poboc¢ky v jedenacti méstech, piedev§im
krajskych mést, detailni zobrazeni v kapitole ¢. 4.1.3 — Obrazek ¢. 4 — Geografické
rozmisténi sité Potrefenda Husa. The Pub se nachdzi pouze v sedmi meéstech, grafické
zobrazeni umisténi restauraci The PUB je uvedeno rovnéz kapitole 4.1.2. Obrazek ¢. 3 —

Geografické rozmisténi sité The PUB.

4.3.2 Ekonomické ukazatele

Celkova navratnost investice
Celkova navratnost investice je kritérium, které je pro potencidlniho zijemce
klicovym faktorem k volbé konceptu pro svoje podnikani. Zakladem podnikatelského

zaméru je tento faktor a je s nim spojena i mozna splatka cizich zdroji potiebnych k

vvvvvv

v

ato 3 - 4 roky, koncept The PUB uvadi navratnost 4 - 5 let a u konceptu Svejk restaurantu
také 4 - 5 let. Tento udaj je velice specificky a zavisi rovnéZ na individudlnich
schopnostech franchisanta a lokalité provozovny a na tom, zda si v dané lokalité najde
rychle svou klientelu. Uvedené udaje jsou uvadény pro modelovou provozovnu o 150

mistech k sezeni.

Celkova investice

Otazka celkové investice je rovnéz uvedena pro modelovou provozovnu o 150
mistech K sezeni a zaobira se ji otazka ¢. 27 z provedeného dotaznikové Setieni. Financni
mozZnosti franchisanta jsou pro koncept Svejk restaurant hned druhym nejdilezitéj$im
kritériem pii vybéru franchisanta a pro koncept The PUB tfetim. Stejné tak je celkova
investice dllezitd pro zdjemce s omezenymi finanénimi moznostmi. V tomto ohledu
je nejméné finanéné naroény projekt Svejk restaurant, dale The PUB a nejvyssi investici

vyzaduje projekt Potrefend Husa.
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Priibézné poplatky

Témto poplatkim se vénuje otazka ¢. 29 dotazniku. Je ziejmé, ze prubézné
poplatky tvofi hlavni ¢ast pfijma franchisy z provozoven. Franchisant je totiz timto
poplatkem zatizen po celou dobu své Cinnosti. Nejvyssi poplatek ma koncept Potrefena
Husa (Trochta). Z provedeného kvantitativniho vyzkumu s franchisorem The PUB vime,
ze vySe poplatku je stanovend procentudlni Casti trzby (2%). Na zaklad¢€ zjisténych tdaja
o trzbach vime, Ze se celkova vySe mésicnich poplatkii pohybuje ve vysi cca 7.700,- K¢
(Justice.cz). Dle udajti od zastupce Svejk restaurantu je vySe poplatku u jeho franchis
2.000,- K¢ —5.000,- K& mési¢né.

Podpora pocatec¢ni investice

Tento udaj je dulezity pro potencialniho zajemce. Ziska ptehled, zda na pocatku
svého podnikani ziska podporu z tetézce ¢i od jeho klicovych dodavatelii. Pravé toto
kritérium mtze byt rozhodujicim faktorem pro volbu konceptu. Naptiklad hlavni dodavatel
konceptu Potrefena Husa je zaroven franchisorem konceptu, podpurna pocateéni investice
z centraly je tedy vysoka. Pro koncept The PUB je podpora ze strany dodavatell

piedeviim diky spolupraci s Pilsner Urquell, stejné jako pro koncept Svejk restaurant.

Vstupni poplatek

Vstupni poplatek tvoii ¢ast investice, kterd je obvykle placena prfed otevienim
pobocky. Z dotaznikového Setfeni vzeSlo, Ze koncept PH nemé nastaveny vstupni poplatek,
zatimco u konceptu SR je vyse poplatku od 100.000,- K& do — 300.000,- K& stejné jako
u konceptu The PUB.

4.3.3 Vztah franchisora a franchisanta

Skoleni a poradenstvi

Celkova spoluprace jednotlivych pobocek v pribéhu provozu se podili na dobrém
fungovani konceptu a jeho miry imrtnosti. Nejvétsi aktivitu a nejmensi umrtnost v tomto
ohledu ma koncept Potrefend Husa, kde franchisor pravidelné organizuje Skoleni pro
Séfkuchaie a provozni restauraci. Provozuje poradenstvi jak pro kuchate, tak pracovniky

operativy. Koncept The PUB ma svého $éfkuchate pro odbornou pomoc, ale vlivem
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mensiho poctu pobocek nema tak castd Skoleni a stdlou poradenskou sluzbu (The PUB

s.r.0.) Koncept Svejk restaurant je v tomto ohledu spise pasivni.

Dodavatelé

Timto kritériem jsou mysleny vyjednané podminky u jednotlivych dodavatelt
fetézce. V tomto ohledu ma nejvétsi vyjednavaci silu koncept Svejk restaurant, predevsim
kvuli velikosti sité. Nejvetsi dodavatelskou jistotu ma koncept PH, kde jak jiz bylo
zminéno, je hlavnim dodavatelem franchisor. NejhorSi vyjednavaci pozici pro

dodavatelské podminky mé koncept The PUB.

Cetnost a zpiisob kontroly

Cetnost a zpisob kontroly je dileZitym kritériem pro franchisanta, jelikoz stala
kontrola jej nuti dodrzovat nastavené podminky. Z otazek dotaznikového Setfeni ¢. 17 a ¢.
18 vzeslo, Ze nejcastéjsi kontroly a nejvice riznymi zplisoby provadi koncept PH, déale The

PUB a posledni je Svejk restaurant.

Spole¢ny marketing
Tento atribut se tyka prvkd sjednocujicich sit’ restauraci. Jedna se o spolecné
aktivity, gastronomické akce, vérnostni karty apod. V této oblasti je nejprovazanéjSim

konceptem PH, poté The PUB a posledni je Svejk restaurant.

4.3.4 Strategie a budouci vize

Cile konceptu

Cile konceptu jsou soucasti posledni porovnavaci kategorie, ktera franchisanta
informuje o predikcich vyvoje konceptu, budoucich planech a cilech. Na zakladé¢
zjisténych informaci, nejlépe hodnotim koncept The PUB, poté Svejk restaurant a
Potrefenou husu.

Akvizice novych provozoven

Tento duilezity atribut rozvoje definuje stanovisko franchisora k potencialni
vystavbé novych pobocek. Koncept PH planuje vystavbu pouze v rdmci Ceského trhu s
maximalnim moZnym poétem pobocek. Svejk restaurant planuje dali vystavbu jak v

Cechéch, tak v zahraniéi. Stejné je tomu i u konceptu The PUB.
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Tabulka 4 Hodnoceni zkoumanych konceptu

Kritérium Vaha _ Va}ha' Body |Vaha |Body|Véha|Body Yéha
kategorie |kritéria| HUSA |HUSA |PUB |PUB |SVEJK | Svejk
Charakteristika konceptu | 0,4 3 2,36 |1 1,67 |2 1,97
Know-how 0,22 1 0,22 |3 0,67 |2 0,44
Nabizeny produkt 0,19 3 0,58 |1 0,19 |2 0,39
Vzhled restaurace 0,17 |3 050 |1 0,17 |2 0,33
Marketing 0,14 3 042 |2 0,28 |1 0,14
Pocet otevienych
restauraci 0,11 2 0,22 |1 0,11 |3 0,33
"Umrtnost" restauraci 0,08 3 0,25 |2 0,17 |1 0,08
Délka ptisobeni na trhu 0,06 2 0,11 |1 0,06 |3 0,17
Geografické pokryti sité 0,03 2 0,06 1 0,03 |3 0,08
Ekonomické ukazatele |0,3 2 200 |1 1,93 |3 2,27
Celkova navratnost
investice 0,33 |3 1,00 |2 0,67 |1 0,33
Celkova investice
modelové provozovny 0,27 1 0,27 |2 0,53 |3 0,80
Pribézny poplatek 0,20 2 0,40 |2 0,40 |3 0,60
Podpora pocatecni
investice 0,13 |1 0,13 |2 0,27 |3 0,40
Vstupni poplatek 0,07 |3 020 |1 0,07 |2 0,13
Vztah  franchisora a
franchisanta 0,2 3 3,00 |2 1,70 |1 1,30
Skoleni a poradenstvi 0,40 3 1,20 |2 0,80 |1 0,40
Dodavatelé 0,30 3 0,90 |1 0,30 |2 0,60
Cetnost a Zpusob
kontroly 0,20 3 0,60 |2 0,40 |1 0,20
Spole¢ny marketing 0,10 3 0,30 |2 0,20 |1 0,10
Strategie a budouci vize |0,1 1 1,00 |3 3,00 |2 2,00
Cile konceptu 0,67 1 0,67 |3 2,00 |2 1,33
Akvizice novych
provozoven 033 |1 0,33 |3 1,00 |2 0,67
Celkem 3 250 |1 1,40 |2 2,10
Charakteristika konceptu | 0,4 3 120 |1 0,40 |2 0,80
Ekonomické ukazatele 0,3 2 0,60 1 0,30 |3 0,90
Vztah  franchisora a
franchisanta 0,2 3 0,60 |2 0,40 |1 0,20
Strategie a budouci vize |0,1 1 0,10 |3 0,30 |2 0,20
Koncept Potrefena husa The PUB Svejk restaurant

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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4.4 Vlastni vyzkum zajmu 0 vybrané franchisingové koncepty

4.4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

V ramci prvni filtraéni otdzky dotazniku jsem vylouc¢il moznost podnikatelského
nezajmu respondenta. Druha otazka byla polozena, na znalost franchisingu jako obchodni
metody a treti filtraéni otazkou byla znalost zkoumanych koncepti. Vysledkem prvni ¢asti
dotazniku bylo zuZeni vzorku na 36 osob, jelikoz z celkového poctu 45 respondenti,
zvolilo alespont v jedné z uvedenych otdzek variantu negativni, tudiz nespliiovali
pozadavky stanoveného kvotniho vybéru.Druha ¢éast dotazniku méla podobu
identifika¢nich otdzek. V prvni otazce jsem zjistoval pomér pohlavi. Z grafu ¢. 21 lze

vycist, ze vybrany vzorek lidi tvoii z 25% zeny a Z 75% muZzi.

Graf 21 Pohlavi respondentt

= pohlavi
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muz Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Ctvrtd otazka definuje v&k respondentii. Z grafu & 22 lze vypozorovat, Ze
nejpocetnéjsi skupinou dotazanych byli respondenti ve véku 18-26 let. Tuto skupinu tvoii
39% dotazanych a lze je charakterizovat jako mladé nebo zacinajici podnikatele. Dale 1ze
vycist shodné procento 22% respondenttt u skupiny 27-40 let a 41-51 let. Nejméné

zastoupenou skupinou jsou respondenti ve véku 51 let a vice.

72



Graf 22 Vékova struktura respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Sesta otazka Setfila obor stavajici podnikatelské ¢innosti respondentd. Z celkovych
tfinacti moznosti mél nejveétsi zastoupeni cestovni ruch s 36%. Nasleduje financnictvi,
femeslnd cinnost, stavebnictvi, zdravotnictvi, vzdelavani, pravni sluzby, zemédélstvi,
kultura a energetika. Grafické vyjadieni uvadi nize zndzornény graf ¢. 23. Nejvice

zastoupenych spada do cestovniho ruchu, kam je zatazen také restauracni provoz.
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Graf 23 Obor podnikatelské ¢innosti respondenti

14 -
12 A
10 A
8 .
6 .
4 A 1 obor podnikani
2 .
0 T T T T T T T T T T
NS X NS N N NS
F T T E S
S & & ¥ ¢ & & & & P
S ¥ & N L & Axb & &
& < QL 2 o > A4
C & v
Qe

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Zamérem prvni otazky bylo zjistit, jaké povédomi ma dle respondentt laicka
vefejnost o franchisingu. Respondenti se shodli, Ze laicka vefejnost ma dostate¢né znalosti
o franchisingu. Tento nazor sdili 67% dotazanych, zbytek si mysli, ze vefejnost neni
dostate¢né informovana. Vse je znazornéno v grafu ¢. 24.

Graf 24 Informovanost vefejnosti o franchisingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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V navaznosti na zjistovani informovanosti 0 znalostech laické vetejnosti, byla
zjistovana uroven povédomi mezi vybranym vzorkem respondenti. Na vybér byly &tyii
varianty, ze kterych bylo mozné zvolit odpovidajici troven znalosti. Z grafu €. 25 vyplyva,
7e témgéf tii Ctvrtiny oznacuji svoji znalost minimalné za dobrou, z toho dokonce 14% za

vybornou. Jeden z respondentli vybral, Ze nema zadnou znalost.

Graf 25 Uroveii znalosti respondentii o franchisingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Otazka ¢. 9 Setfila zajem respondentd o podnikani ve franchisingu. Odpovéd "ano,
uvazuji o zalozeni vlastni firmy formou franchisingu”, uvedlo 14% dotazanych. Nejvétsi
zastoupeni tvofi skupina, kterd uvedla odpovéd’ "spiSe ano". Tedy uvazuji o této metodé,
ale nejsou o tom plné piesvédceni. 22% dotazanych pak zvolilo variantu "spise ne", tedy
tuto moznost nevylucuji. Dva dotdzani pak o této moznosti viibec neuvazuji. Desata otazka
se dotazuje na obor, ktery by respondenti preferovali pro franchising. Uvedené moznosti

byly sluzby a obchod. Nejvice respondentt - 83% vybralo sluzby a pouze 17% obchod.
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Graf 26 ZaloZeni vlastni firmy formou franchisingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
V dalsi otdzce jsem zjiStoval preferenci konceptu dle pivodu vzniku. Nejvétsi
zajem je o zahrani¢ni koncepty, 31% dotazovanych pak uvadi, Ze nezalezi na pivodu

a 28% preferuje tuzemsky koncept. Situaci znazornuje nize uvedeny graf ¢. 27.

Graf 27 Preference konceptu dle puvodu

16 -

14 A

10 A

m preference plvodu konceptu

N
1

na puvodu tuzemsky zahranicni
nezaleii

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Otazka ¢. 12 zjistovala preference volby odvétvi. Profesni vztah tvofi nejcastéjsi
divod volby podnikatelského odvétvi a to celkem z 36%. Dalsimi divody byly zvoleny
ekonomické ukazatele odvétvi - 28%, osobni vztah k odvétvi - 19% a atraktivita odvétvi -
17%. Na grafu ¢. 28 je vidét zavislost volby odvétvi na véku respondenta. Z grafu
muzeme vycist, ze profesni vztah v podnikani preferuji osoby ve véku 51 let a vice, které
nejsou naklonény vstupu do nového odvétvi a proto radéji voli odvétvi dle své profese.
Opakem jsou osoby ve véku 18-26 let, pro které profesni vztah k odvétvi neni zavaznym.
Rozhodujicim kritériem vybéru jsou pro né¢ ekonomické ukazatele, atraktivita odvétvi a
osobni vztah k odvétvi. Od skupiny respondenti 27-40 let zaina hodnota kritéria
profesniho vztahu stoupat. Z grafu vidime, Ze preference podnikatelti v zavislosti na véku
jsou proménné. Prvni trend muizeme definovat jako rostouci véhu kritéria pro vybér
odvétvi s rostoucim vékem. Druhym trendem je s niZz8im v&kem siln€jsi vaha

ekonomickych ukazatelli a atraktivity odvétvi.

Graf 28 Zavislost Kkritéria pro volbu odvétvi na véku respondenta
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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navratnost investice, ddle pak pocatecni investice - 31% dotdzanych a franchisingové
poplatky - 11% dotazanych. Graf ¢. 29 znazornuje zavislost vybéru zkoumanych koncepti

na ose X na ekonomickych kritériich na ose Y a vysledna hodnota je na ose Z.

Graf 29 Preference volby konceptu v zavislosti na vybraném ekonomickém Kritériu

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Cilem ptedposledni otazky dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi nejvétsi vyhody
franchisingu. Z vybraného vzorku respondentii nejvétsi skupina preferuje kompletné
vytvoieny obchodni model pied vyuzitim jména fetézce s hodnotou 22%. Nasleduji
ekonomické ukazatele, nadslednd podpora a vedeni konceptu, coz uvedlo shodné¢ 17%

respondentii. Poslednim kritériem byla minimalizace rizik s 11% odpovédi.

Graf 30 Nejvétsi vyhoda franchisingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Zaveérecna otazka byla polozena pro zjisténi zajmu o sledované koncepty.
Vyhodnoceni této otazky ukazuje, ze ve zvoleném vzorku respondentl je nejvetsi zdjem
0 koncept Potrefena Husa, kterou zvolilo 47% respondenti. Na druhém misté je Svejk
restaurant s 25% dopovédi, tietim pak The PUB se 17%. 11% dotazanych by nevybralo

Zadny koncept.
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V grafu ¢. 31 je znazornén vysledek otazky ¢. 15 v zavislosti na pohlavi
respondenta. Z grafu lze vycist, ze Zeny preferuji nejvice koncept Potrefena Husa. Dvé
respondentky uvedly koncept Svejk restaurant a 7adna neoznadila jako svoji volbu The

PUB.

Graf 31 Preference volby konceptu v zavislosti na pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Na grafu ¢. 32 lze pozorovat zavislost vysledku volby konceptu na odvétvi
podnikani respondentii. Nejvétsi zastoupeni je u konceptu Potrefena husy a The PUB -
obor cestovniho ruchu. U konceptu Svejk restaurant jsou to prekvapivé pravni sluzby.

U femesInych sluZzeb respondenti volili s pfevahou koncept PH pted Svejk restaurantem.

Graf 32 Preference volby konceptu v zavislosti na oboru podnikani

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Graf ¢. 33 vyjadiuje zavislost volby konceptu na ose X, na véku znazornéném na
ose Y a vysledné hodnoty na ose Z. U vsech vékovych skupin se umistil koncept PH na
prvnim mist&. Pouze ve vékové skuping 40-51 let je vysledek ztotoznén s konceptem Svejk
restaurant. Mizeme také fici, Ze koncept The PUB je vyhledavan pfedev§im mladSimi
osobami. VSichni, ktefi uvedli, ze by si nevybrali Zadny z koncepti, jsou ve véku 18-26 let,

coz vypovida o odlisnych preferencich mladych nebo zacinajicich podnikateld.

Graf 33 Preference volby konceptu v zavislosti na véku respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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5 Vysledky a diskuze

5.1 Hodnoceni a navrh inovaénich postupii pro Svejk restaurant

Dle provedeného porovnani se koncept Svejk restaurant umistil na celkovém
druhém misté. V ramci provedeni hodnoceni dle jednotlivych kapitol vime, ve kterych
Castech je tento koncept nejsiln€jsi a kde je naopak nejslabsi. Ekonomické ukazatele
konceptu jsou v ramci konkurence Potrefené husy a The PUB hodnoceny nejlépe.
Prvenstvi v této kategorii je dano predevsim relativné nizkou pocateéni investici, podporou
pocatecni investice smluvnimi partnery konceptu a jako dalsi kritérium pfi volbé konceptu
je vySe prubéznych poplatki, které jsou nejnizsi. I ptes uvadénou nejdelsi dobu nédvratnosti
investice je tento koncept v ekonomickych ukazatelich na prvnim misté.

Nejdiilezitéjsi kategorii je obecna charakteristika konceptd. Svejk restaurant se
v této kategorii umistil na druhém misté. Dominuje v kritériu poctu otevienych restauraci,
kterych je aktualné 35 (Svejk.cz), dale v geografickém pokryti sité, které je znazornéno
obrazkem ¢. 2 v kapitole 4.1.1 a délkou ptisobeni na trhu. Naopak nejslabsi v této kategorii
je v poctu uzavienych restauraci, kterych bylo od pocatku konceptu zavieno celkem 17
a oblasti marketingu. Tato dv¢ kritéria jsou zavisla na tieti kategorii, ktera je zaméfena na
vztah franchisora a franchisanta.

Koncept provadi kontrolu provozoven jednou za rok. V porovnani s konkurenci,
ktera kontrolu provadi kazdy mésic, ma tedy znacné rezervy. Spolecny marketing je
nastrojem, ktery sjednocuje restaurace napfic trhem. V tomto ohledu se v ramci sité vytvari
marketing pouze individualni, a to v ramci provozoven a regionaln¢é. V oblasti cile
a budouci vize zaujima koncept druhou pozici a to piredev§im z divodu zdmu o dalsi
rozvoj oproti konkurenci, ktera tomuto kritériu nepiiklada takovou vahu a jasné
stanovenych cili konceptu.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni provadéného mezi jednotlivymi provozovateli
jsme zjistili Ze obecny zajem o koncept je vEétSi nez u The PUB, ale nejvétsi zajem je
0 koncept Potrefena husa. Zajmovou skupinou muzeme oznaéit jako muze vyssiho véku
nejcastéji podnikajiciho v oboru cestovniho ruchu a ve stavebnictvi.

Nejvétsi nedostatky byly identifikovany ve vztahu franchisora a franchisanta.
Piedevsim pak v kritériu skoleni a poradenstvi. Po vzoru konkuren¢nich koncepti by mélo

byt zaloZeno poradenské centrum pro Séfkuchare, kuchate, provozni pracovniky a ¢iSniky.
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Rovnéz by mélo byt zavedeno pravidelné Skoleni pro jednotlivé kategorie, bud
individualni, nebo spole¢né. V ramci individudlniho Skoleni, by mély byt zavedeny castéjsi
kontroly restauraci. MySlenka propojeni restauraci muze byt zrealizovana napiiklad
pomoci zavedeni plosnych gastronomickych akci v ramci celé sit€, zvyhodnénych akci,
sité ¢i rozhlasové stanice.

Dalsi doporuceni je totozné s cili konceptu a to sjednoceni a zkvalitnéni sité tak,
aby se zamezilo dalSimu zanikani pobocek, zvySeni kvality poskytovanych sluzeb
a zvyseni trzeb stavajicich provozoven. V ramci stanovenych opatfeni bychom doporucili
roz8ifeni organiza¢ni Struktury centraly, pfedevSsim pak o marketingového manazera
a specialistu v oboru gastronomie, jehoz naplni prace bude budovani gastronomického
jména konceptu a pfedevSim zaruceni kvality poskytovanych sluzeb v celé siti. Nastaven
by pak m¢l byt kontrolni mechanismus, kde by méla byt stanovena ¢etnost kontrol jednou
za meésic. Forma kontrol by pak méla byt fizena pomoci interniho specializovaného

pracovnika a externich nezavislych pozorovateld.

5.2 Hodnoceni a navrh inovaénich postupi pro The PUB

Dle provedeného porovnani se koncept The PUB umistil celkové na tietim misté.
Nejsilngjsi je tento koncept v kategorii Strategie a budouci vize, tedy Kkategorii, které
pfislusi nejmensi védha v provedeném porovnani. V tomto ohledu méa koncept jasné
stanovené cile, které jsou v souladu s potfebami potencialnich zajemcti o koncept. Druhym
kritériem je vystavba novych provozoven. Jednim z duvodu, pro¢ je v tomto ohledu
koncept nejlepsi, je 1 prozatimni nizky poc€et provozoven s potencidlem dalSiho rstu. Dale
je zde pak vytvotrené zazemi pro budouci expanzi do zahranici.

V kategorii s nejvétsi vahou, tedy charakteristika konceptu, zaujima prvni misto
a unikatni, diky originalni technologii samovycepu a s nim propojeného softwaru. Ve
zbytku této kategorie vSak koncept zaujima druhou ¢i tieti pozici. Druhou pozici zaujima
v poctu uzavienych pobocek, ktery je dan i relativné niz§im celkovym poctem provozoven
oproti konkurenci. Marketing vytvaii koncept plosné v ramci celého trhu, pifedevs§im pak

kladné hodnotim komunikaci s klientem.

84



V kategorii ekonomickych ukazatelt je koncept The PUB na tfeti pozici, coz je
dale relativné velkou celkovou investici a jeji navratnosti. Na druhém mist¢€ je 1 dle kritéria
prubéznych poplatki, které jsou v tomto ohledu dany fixni procentualni sazbou z trzeb.

Ve ¢tvrté kapitole se zabyvam vztahem franchisora a franchisanta, kde zaujima The
PUB celkov¢ druhou pozici, stejné tomu tak je i u kritéria spole¢ného marketingu, skoleni
a poradenstvi a kontrol. V ramci spole¢ného marketingu je zde vyznamné propojeni
restauraci pomoci spoleéného softwaru evidujiciho vyto¢ piva v Case a jednotlivych
restauracich. Vzajemné propojeni je pak i pomoci mobilnich aplikaci a potadanim
gastronomickych akeci.

Z provedeného dotaznikové Setieni jsme zjistili, Ze zdjem o koncept je z vybrané¢ho
vzorku lidi nejmensi a celkové je pak o koncept zdjem vyhradn€ mezi muzi s preferenci
navratnosti investice jako ekonomického kritéria. Zajem je predevs§im mezi respondenty ve
véku do 51 let. Lze tedy fici, ze o koncept maji zadjem mladsi respondenti, nez je tomu
u konceptti SR a PH.

Restaurace The PUB jsou vybaveny velkoplosnou projekci a televizemi, kde jsou
pravidelné promitany sportovni pfenosy. Spole¢nosti Pivovary Staropramen a.s. a 0% TV
uzaviely exkluzivni smlouvu o vysilacich pravech za zvyhodnénou cenu s podminkou pro
uplatnéni nabidky portfolia spoleCnosti Staropramen, ¢imz jsou restaurace The PUB
i Svejk restaurant znevyhodnény oproti konkurenci.

Mezi jeden z navrhi inovaci patii zkvalitnéni vybéru franchisanta, jelikoz koncept
ma velky podil uzavienych restauraci na celkovém poctu restauraci. Pravé franchisant je
obvykle hlavnim divodem neuspéchu, proto by franchisor mél na volbu franchisanta klast
velky diraz a pozadovat dokumenty pro analyzu franchisanta jako jsou doklady o finan¢ni
zajiSténosti, bezdluznosti, bezithonnosti a vlastnim dotaznikovym Setfenim zaméfenym na
kritické body netspéchu provozovatele.

Druhym navrhem je posileni pozice na ¢eském trhu pomoci rozsifeni sité. V tomto
ohledu je tieba posileni organizacni struktury rozvojového a marketingové centra s cilem
posilovani dobrého jména spolecnosti.

Kvili budoucimu hledani novych franchisanti a jejich udrzeni, by bylo vhodné
snazit se snizit pocatecni investici a vstupni poplatek, nebo rozsifit spolupraci s vice

smluvnimi partnery, kteti by podpofili poc¢atecni investici.
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V ramci provadénych kontrol bych doporudil provadéni kontrol pomoci internich
zaméstnancl, misto externich firem a to kvali pfimému kontaktu s restauraci

a objektivnimu hodnoceni.

5.3 Hodnoceni a navrh inovacnich postupii pro Potrefenou Husu

V provedené komparativni analyze koncept Potrefena husa vysel nejlépe. Prvenstvi
ziskal ve dvou ze cCtyi kategorii, a to vV obecné charakteristice konceptu a vztahu
franchisora a franchisanta. Naopak nejhiife hodnocen je koncept v kategorii s nejmensi
vahou dulezitosti a to strategie a budouci vize. Druhy v pofadi je umistén v kategorii
ekonomickych ukazatelt.

Potrefena husa je nejlépe hodnocena v prvni kategorii dle kritéria po¢tu uzavienych
restauraci, kterych je z celkového poctu postavenych pouze 5. Dal§imi kritérii jsou celkovy
produkt, vzhled restaurace a marketing. Nejslabsi je v tomto ohledu know-how, které je az
tieti.

Nejlépe je hodnocen, jak jiz bylo zminéno, i v kategorii vztahu franchisora
a franchisanta, kde je ve vSech kritériich na prvnim misté. V ekonomickych ukazatelich
je koncept umistén na druhém misté.

Z provedené analyzy konkurence jsme zjistili absenci konceptu v mensich méstech.
V ramci budouci strategie by byla vhodna upravena varianta konceptu piizpiisobena i pro
mens$i mésta. V opacném piipad€ si troufam fici, Ze je potencial pro zavedeni nové
pobocky velmi maly.

Z dotaznikového Setfeni vime, Ze u tohoto konceptu dochazi k nejmensim niancim,
co se ty¢e pohlavi a véku respondentil, avSak nejvétsi zdjem je u veékové skupiny 51 let
a vice.

Pfi provedeném vyzkumu nebyly odhaleny zadné zasadni nedostatky, které¢ by mél
koncept odstranit. Jednim z inovaénich navrhii je rozSifeni do menSich mést, aby se
zlepsilo pokryti trhu.

Dalsi inovacni navrhy se tykaji online komunikace se zdkazniky, piredev§im pak
online marketingu a realizace a sjednoceni webovych stranek. Dosavadni stranky jsou
soucasti webovych stranek Pivovaru Staropramen a.s. Doporucil bych vytvoieni vlastnich

webovych stranek, které budou snadno dohledatelné a budou napojeny na webové stranky
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jednotlivych restauraci. VSechny stranky by pak mély mit jednotny vzhled v souladu s
grafickym manualem konceptu.

Online marketing je mozné podpofit aktivitou na socialnich sitich jako je Facebook,

Instagram, Pinterest, Twitter a také nasledna prezentace na geolokaénich sitich jako jsou
Foursquare nebo Tripadvisor.
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6 Zavér

V uplynulych letech se franchising jako forma podnikani velmi rozsitil. Potencial je
velky a situace na ¢eském trhu napovida, ze se s fetézci budeme setkévat stale castéji.

Hlavnim cilem této prace bylo vyhodnoceni ekonomické a obchodni efektivity
vybranych ceskych franchisingovych koncepti. Z provedeného hodnoceni vyplyva,
ze nejlepSim konceptem napii¢ vSemi kategoriemi je Potrefend husa, na druhém misté
Svejk restaurant a na tfetim misté koncept The PUB. Potrefena husa ovladla v hodnoceni
dvé kategorie a to charakteristiku konceptu a vztah franchisora a franchisanta. Svejk
restaurant pak vySel nejlépe ze vSech v hodnoceni ekonomickych ukazatelti a The PUB se
nejlépe umistil v kategorii strategie a budouci vize.

Prvnim dil¢im cilem byl zjistén zajem ceskych podnikatelti o metodu franchisingu
a zkoumané franchisingové koncepty. Provedenym dotaznikovym Setfenim jsem zjistil,
ze nejvétsi vyhodu franchisingu vidi podnikatel¢ v komplexné vytvofeném obchodnim
modelu. Podnikatelé napti¢ v€kovou strukturou a pohlavim by si pro své podnikani vybrali
primarné koncept Potrefena husa. Na druhém misté pak podnikatelé ve veéku do dvaceti
Sesti let preferuji koncept The PUB a ostatni vékové skupiny preferuji na druhém misté
Svejk restaurant. Setfenim byla mimo jiné zkoumana turoveir povédomi o franchisingu
mezi podnikateli, které je hodnoceno jako velmi dobré. Vétsina dotazanych podnikateld
uvazuje o zaloZeni firmy touto metodou.

Druhym dil¢im cilem bylo hodnoceni konceptid a navrh inova¢nich postupd pro
jednotlivé koncepty.

Koncept The PUB ma nejvétsi potencial dalsiho mozného ristu a vystavby novych
provozoven piedevsim v zahrani¢i. V CR je tento koncept limitovan nizsi kupni silou
spotiebiteltl a velkou konkurenci, avSak ani na ¢eském trhu neni dalsi rozvoj vyloucen.
Nevyhoda koncepti The PUB a Svejk restaurantu je déana nepiedvidatelnou politikou
spole¢ného hlavniho dodavatele, kterym je Plzenisky Prazdroj a.s., tato spolecnost totiz
vytvaii nové koncepty, které jsou zarovenn konkurencnimi pro uvedené franchisingové
koncepty. Navrzenymi postupy pro zlepSeni jsou - zkvalitnéni vybéru franchisanta,
predevSim pak zpfisnéni kritérii jejich vybéru, rozsifeni sit¢ o dal$i pobocky a posileni
organizacni struktury rozvojového centra, snizeni pocatecni finan¢ni narocnosti pro

franchisanty, zména formy provadénych kontrol a rozsifeni smluvnich partnerti konceptu.
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Koncept Svejk restaurant byl ve spravny ¢as na spravném misté. V dobé, kdy na trh
ptisly prvni fetézce, vsadil na svétové znamou postavu Dobrého vojaka Svejka a Eeskou
klasiku. Uspéch na sebe nenechal dlouho ¢ekat a koncept se stal nejvét§im restauraénim
fetézcem a pronikl i do zahrani¢i. Cesky gastronomicky trh se v poslednich letech zménil,
kdyz vzrostla konkurence a §ife nabizenych sluzeb. Koncept se snazi reagovat na zménu
trhu a pfizpisobit se nejnovejsim trendiim, ale stale se drzi hesla, které jej provazi po
celych dvacet let na trhu, a tim je, ze ¢eska klasika zistane klasikou. Svejk restaurant mé
na Ceském trhu silné postaveni a je spojen s ¢eskou kulturou. Disponuje omezenymi
moznostmi, kam by mohl expandovat v ramci tuzemského trhu, pfedevsim diky hustoté
stavajici sit€¢. Pro budouci rozvoj pfipadaji v uvahu zahrani¢ni trhy, pfedevSim pak
vychodni trhy, kde se "Dobrému vojaku Svejku" dostava velké popularité. K tomuto kroku
je nezbytné v dané zemi vytvofit ukazkovou pobocku nebo vyuzit moznosti master
franchisy. Jako navrhy pro zlepseni fungovani sité, jsem zvolil nové nastaveni kontrolniho
mechanismu zahrnujici mimo jiné Cast€jsi kontroly a rtizné druhy téchto kontrol, zavedeni
pravidelnych Skoleni a poradenstvi, roz$ifeni organiza¢ni struktury centrdly. Dale zavedeni
plosnych gastronomickych akci, soutézi a vérnostnich karet.

Potrefena husa ma nejsiln€jsi postaveni na trhu ze zkoumané trojice konceptd. Jeji
postaveni je ddno silnou vazbou mezi franchisorem a franchisantem, schopnosti
ptizptsobit se trhu a podporou franchisora, kterym jsou Pivovary Staropramen a.s. Tato
vertikalni kooperace stavi Potrefenou husu do vyhody oproti konkurentiim. Podstatna ¢ast
marketingu je aplikovana s cilem propagace vlastnich vyrobkil v siti Potrefend husa.
Koncept ma omezené moznosti budouciho rozvoje, protoZze Pivovary Staropramen a.s.
pusobi jen na ¢eském a slovenském trhu. Jako tspésny hodnotim krok vytvoreni tfi modela
restauraci K optimalnimu pfizptisobeni se danému obchodnimu formatu. Predev§im pak
modelu BeerPoint, zaméfenému na obchodni centra, kam se dlouhodobé piesouva
maloobchodni kupni sila. Mezi navrhy na zlepSeni jsem zafadil rozsifeni pokryti trhu
a vytvoreni vhodného modelu koncipovaného pro mensi mésta. DalSi navrhy se tykaji
vytvofeni webovych stranek a podpory online komunikace.

Zkoumané koncepty se za dobu jejich ptisobeni staly neodmyslitelnym pojmem na

trhu Ceské gastronomie.
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Piiloha 1 Vlastni prizkum vybranych konceptu

Cast I. — O Vas a Vasem vztahu ke konceptu

1. Jaka je Vase pozice ve vztahu ke konceptu?
a) Majitel konceptu
b) Manazer konceptu
c) Jiné, upfesnéte...

2. Jak dlouho jste profesné spojen s konceptem?
a) 0-2 roky
b) 3-5let
c) 5-10 let
d) 10 leta vice

3. Co vas ptivedlo k tomuto konceptu?

Cast IL. — O samotném konceptu, jeho historii a vyvoii

4. Miuzete strucné pribliZit okolnosti vzniku konceptu?

5. Mizete stru¢né nastinit historii ,,VVaseho* konceptu?

6. Jaky byl nasledny vyvoj konceptu, kolik vzniklo pobocek a v jakém roce?
7. Kolik je dnes funk¢nich VaSich provozoven?

8. Kaolik bylo celkem postaveno provozoven?

9. Kolik méte celkem vlastnich pobocek?

10. Kolik mate celkem franchisantt v fetézci?

11. Co je podle vas nejvétsi atraktivitou Vaseho konceptu? (setad’te na stupnici 1-8, kde 1

vvvvvv

a) Interiér
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b)
c)
d)
e)

9)
h)

Znacka

Produkt

Propracovany marketing
Technologicky patent
Ptistup k zakazniklim
Know-how

Jiné

Cast I11. - Vztah franchisora a franchisanta

12. Jakym zpusobem vybirate franchisora?

a)
b)

Aktivné
Pasivné (¢ekame, az piijdou sami)

13. Pokud aktivné hledate, jaky z nasledujicich zplisobli pouzivate? (vice moznosti)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Vlastni sit’ obchodnich zastupcii
Vlastni rozvojové oddéleni
On-line marketing (SEO,PPC)
Outdoorova reklama

Nabidka v inzertnich novinach
Odborné ¢lanky a PR

Jiné, uptesnéte...

14. Pokud aktivné hledate ptileZitosti pro rozvoj, jakou volite strategii?

a)

b)

c)
d)

Nejdtive si najdeme prostor v urcité destinaci, nasledné pro né¢j shanime
provozovatele

Aktivné hledame provozovatele, bez geografického zaméteni, nasledné
hodnotime jim vybranou lokalitu.

Aktivné hledame jakéhokoliv provozovatele v jakékoliv destinaci

Jiné, uptesnéte..

15. Setad’te nasledujici kritéria dle dalezitosti pti volbé nové pobocky a franchisanta?
(sefad’te na stupnici 1-9, kde 1 je nejdilezité;si)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

Provozovatel a jeho moralni hodnoty a zapal pro véc
Provozovatel a jeho zkuSenosti

Provozovatel a jeho finan¢ni prostfedky

Poloha provozovny (nakupni zéna, tok lidi)

Velikost provozovny

Budova provozovny

Dispozice provozovny

Kupni sila v dané lokalité

Lokalita (velikost daného mésta, metropole, obce, vesnice)

16. Jaké jsou nejveétsi vyhody pro franchisanta, které mu vas koncept ptinasi?
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a) Ekonomika konceptu
b) Technologicky patent

c) Kompletn¢ propracovana provozni ptirucka servis
d) Produkt nebo sluzba

17. Jakym zpiisobem kontrolujete franchisové provozovny? (vice moznosti)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)

Pomoci externiho mystery shopping oddéleni

Pomoci vlastniho mystery shopping oddé¢leni

Vlastni odd¢€leni supervizori

Management konceptu

Management jednotlivych odd¢€leni, kontroluje své vlastni zalezitosti
Pratel¢ a znamy

Jednotlivy provozovatelé uvnitf sit€¢ navzajem

Neprovadime kontroly

Jinak, prosim popiste

18. Jak Casto kontrolujete své provozovny?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

Na denni bazi

Jednou za tyden
Jednou za mésic
Jednou za Ctvrtleti
N¢kolikrat za rok
Méné jak jednou za rok

vvvvvv

vvvvvv

Cistota provozovny (hygienické normy apod.)

Interiér a dodrZovani charakteristickych znaki

Servis a obsluha (pfistup, chovani, obleceni atd.)
Nabizeny produkt nebo sluzby (kvalita, chut’, vzhled atd.)
Nabizené portfolio

Graficky manual

Cenova politika

20. Mate povinné dodavatele surovin a produkt?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Ano, upln¢ vSechny

Ne, zadni nejsou

Vétsina dodavateli je stejnych pro cely koncept
Caste&ng, hlavnich surovin ano, doplitkovy sortiment ne.
Minimum povinnych dodavateld

Mame pouze doporucené

21. Mate vlastni produkty, které¢ dodavate do sité a jejich distribuci?
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3)
b)
)
d)
€)

Ano, tvoii kompletni prodejni sortiment provozoven
Hlavni produkt, zbytek ne

Césteéné

Pouze doplnkové portfolio

Ne

Cast IV. — ekonomické analyza podniku

22. Jaka je bézna navratnost investice pro franchisanta, v provozovné o 150 mistech k

sezeni?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

1-2 roky
3-4 roky
4-5 let

5-7 let

7-10 let

10 let a vice

23. Celkova investice jde za franchisantem, nebo je zde 1 vaSe investi¢ni podpora nebo
vasich partnerti?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

VSe si plati franchisant

VétSinu franchisant, ¢aste¢né prispiva centrala
Vétsinu franchisant, ¢asteéné dodavatelé

Vétsinu franchisant, ¢asteéné dodavatelé a centrala
Vétsinu plati centrala, ¢asteCné provozovatel.
Jiné,uptesnéte...

24. Jaké druhy poplatkli, mé vase franchisa nastavené?

a)
b)
c)
d)

Vstupni
Pribézné
Marketingové
Jiné, upfesnéte...

25. Jakou metodu pouzivate pii vybéru priabéznych poplatkt

a)
b)
c)
d)
€)
f)

Fixni ¢astka stejna pro vSechny

Fixni ¢astka, stanovena Individudlné pro provozovatele

Vypocitana z poctu mist k sezeni

Fixné stanovené procento z trzeb, stanovené individualné pro provozovatele.
Fixné& stanovené procento z trzeb pro vSechny stejné

Jinak, upfesnéte...

26. Jak velky je orienta¢ni vstupni poplatek pro provozovnu o 150 mistech k sezeni?

a)
b)
c)
d)

M¢éné jak 100 tis. K¢

100 tis. az 300 tis. K¢
300 tis. az 500 tis. K¢
500 tis az 800. Tis K¢
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€)
f)
9)

800 tis. az 1,2 mil. K¢
1,2 mil. K¢ a vice
Nemame vstupni poplatek

27. Jaka je celkova investice pro restauraci o 150 mistech? Po technické a interiérové

strance.

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

Do 1 mil. K¢

1 mil. K¢ az 2mil K¢
2 mil. K¢ az 3 mil K¢
3 mil. K¢ az 4 mil K¢
4 mil. K¢ az 5 mil. K¢
5 mil. K¢ az 6 mil. K¢

6 mil. K¢ a vice

28. Jak je nastavena cenova politika prodavanych produktl a sluzeb?

a)
b)

c)

a)
b)
c)
d)
e)

Stanovena centralou
Doporucena centralou
Cisté v rukou franchisanta

vvvvvv

vvvvvv

Vstupni poplatek

Pribézné poplatky

Realizace pobocky a jeji vybaveni

Zisk realizovany prodavanymi produkty do sité
Bonusy a provize od dodavatelii do sité

Cast V. — Strategie a vize do budoucna

30. Dovolujete si odhadnout situaci na trhu a vyvoj vaseho konceptu v horizontu 10. Let?

31. Jaké jsou vase cile vaseho konceptu, kterych chcete dosahnout?( vice moznosti)

a)
b)

c)
d)
e)
f)
9)

UdrZeni stavajici sit¢ a kontrola kvality

Pravidelné rozsifovani sit€ o nové pobocky se stanovenym maximalnim po¢tem
vystavénych pobocek za rok a celkem.

Rychlé rozsifeni sité o libovolny pocet polozek

Zvyseni trzeb stavajicich provozoven

Rozsifeni nabizenych sluzeb zédkaznikiim

Zaveden¢ vlastni distribucni sité a produktli pro provozovny

Aktivni hledani novych zakaznikl pro koncept

32. Kam chcete sméfovat vystavbu svych budoucich provozoven? (vice moznosti)

a)
b)

c)

Nechceme provadét dalsi vystavbu
Chceme se zamé&fit na celou CR
Chceme se zamé&fit na vybrané kraje a mésta v CR.
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d) Expanze do sousednich statl
e) Expanze do evropskych statt
f) Expanze do celého svéta

vvvvvv

vvvvvv

a) Originalita konceptu
b) Dobré jméno fetézce
c) Nabizeny produkt
d) Cena produktu

e) Vizual provozovny

Piiloha 2 Vlastni vyzkum zajmu o vybrané franchisingové koncepty

1. Jste podnikatel, nebo planujete zahdjeni podnikatelské ¢innosti?
a) Ano
b) Ne

(V ptipade¢, ze zvolite variantu b) nepokracujte ve vypliovani dotazniku)

2. Mate soucasny, nebo historicky podnikatelsky vztah s nékterym z vyse uvedenych
franchisingovych konceptti?

a) Ano
b) Ne

3. Uved'te nazev konceptu. (Odpovidejte pouze, pokud jste vybrali v ptedchozi otdzce
ANO)
a) Potrefena husa

b) The PUB
c) Svejk restaurant

4. Uvedte vas vek.
a) 18-26
b) 27-40
c) 41-51
d) 51-vice

5. Do jakého oboru patti Vase hlavni podnikatelské c¢innost?
a) Bezpecnost
b) Cestovni ruch
c¢) Doprava
d) Energetika
e) finan¢nictvi
f) Kultura
g) Pravni sluzby
h) Remeslna ¢innost
ch) Stavebnictvi
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10.

11.

12.

1) Vzdélavani

j) Zdravotnictvi

k) Zeméd¢lské

1) Jiné, uptesnéte...

vvvvvv

a) Atraktivita odvétvi

b) Osobni vztah k odvétvi
¢) Profesni vztah k odvétvi
d) Ekonomické ukazatele
g) Jiné, uptesnéte..

vvvvvv

a) Navratnost investice
b) Celkova pocatecni investice
¢) Vyse prubéznych, marketingovych a vstupni poplatki

Jaka je VasSe znalost o principech fungovani obchodni metody franchisingu?
a) Vyborna

b) Dobra

¢) Mohla by byt lepsi

d) Zadna

Jaky je vas obecny pohled na franchising?

a) Jedine¢nd moznost vyuziti fungujiciho konceptu

b) Pievazuji vyhody

b) Efektivni obchodni metoda,ale preferuji byt samostatny
c¢) Prevazuji nevyhody

d)Jiny, uptesnéte...

Znate n€ktery z nize uvedenych koncepti? (vice moZnosti)

a) Potrefena husa
b) The PUB

¢) Svejk restaurant
d) neznam Zadny

Pokud by jste chtéli zacit podnikat v tomto oboru, ktery koncept byste preferovali?

a) Potrefend husa

b) The PUB

¢) Svejk restaurant

d) Nevybral bych si zadny

vvvvvv

a) Charakteristika konceptu

b) Ekonomické ukazatele

¢) Nasledny vztah franchisora a franchisanta
d) Cile a budouci vize
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