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Franchising a jeho uplatnéni v podminkach
maloobchodu s potravinami v Ceské republice

Souhrn

Préce je vénovana problematice franchisingu a je rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast.
V teoretické Casti prace je provedena literarni reSerSe pro definovani zédkladnich pojmu ze
zkoumané oblasti, jako je franchising, franchisingové smlouvy, rozdéleni franchisingu,
vyhody a nevyhody. Zvlastni pozornost je vénovana zhodnoceni trhu v Ceské republice.
Déle je také provedeno sezndmeni s problematikou maloobchodu. Prakticka c¢ast je
rozdélena na dveé ¢asti. Prvni se zabyva analyzou Uspé$nosti vybraného franchisingového
fetézce, tzn. zhodnoceni postaveni na trhu a finan¢ni situace. Pro analyzu byla vybrana
potravinova sit Zabka. Druha &ast je zaméfena na analyzu vstupnich podminek do

vybraného franchisingového obchodniho formatu pro ptipadné zajemce.

Klic¢ova slova: maloobchod, franchising, pravni Gprava, trh, franchisor, franchisant



Franchising and its Implementation in Terms of Food
Retailing in the Czech Republic

Summary

The thesis is devoted to the issue of franchising and is divided into the theoretical and
practical part. In the theoretical part of the thesis there is a literary search for defining basic
concepts from the studied area, such as franchising, franchising contracts, franchising
divisions, advantages and disadvantages. Attention is paid to market valuation in the Czech
Republic. Furthermore, there is also an introduction to retail issues. The practical part is
divided into two parts. The first one deals with the analysis of the success of the selected
franchising chain, assessment of market position and financial situation. For the analysis, the
Zabka store was selected. The second part is focused on the analysis of entry conditions in

the selected franchising business format for potential bidders.

Keywords: smaller-sized enterprise, franchising, legal regulation, market, franchisor,

franchisee
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Uvod

Franchising je povazovan za jeden ze zpusobl podnikani, jenz je zalozené na osvédcené
koncepci, coz je zarukou uspéchu. Franchising je mozné definovat jako jeden z u¢innych
marketingovych nastrojti pro prodej vyrobktl a poskytovani sluzeb, jelikoz v oblasti prodeje
dokazal vyfesit problém malych podnikateld, ¢imz poskytl moznost podnikat pod silnou a

uspésnou znackou.

Za zrod franchisingu lze povazovat Spojené staty Americké, a to zejména v oblasti
stravovani, hotelnictvi ¢i rychlého obcerstveni. Do dalSich ¢asti svéta se rozsitil az v pribehu
80 let minulého stoleti. Franchising nabizi metodu podnikani, ktera umoziuje podnikat s
minimalnim rizikem a pomaha v boji proti konkurenci. V soucasnosti se jedna o velmi

efektivni zptisob podnikani.

Bakalarska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V rdmci teoretické prace
dochazi k objasnéni pojmi, jako je franchising, zékladnich pojmi z této oblasti,
franchisingové smlouvy, rozdé€leni franchisingu, vyhody a nevyhody a v neposledni fadé¢
také zhodnoceni trhu v Ceské republice. Dale také seznameni s problematikou maloobchodu.
Prakticka cast je rozd€lena na dvé ¢asti. Z nichz prvni se zabyvéa analyzou uspéSnosti
vybraného franchisingového fetézce, tzn. zhodnoceni postaveni na trhu a finan¢ni situace. V
tomto piipadé byla vybrana potravinové sit’ Zabka. Druhd &ast se uvadi analyzu vstupnich
podminek do vybraného franchisingového obchodniho forméatu pro pfipadného zéjemce do

podnikani.
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1 Cile a metodika

1.1 Cil

Cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni a provéieni formy franchisingu ve vybraném
obchodnim formétu (maloobchodu s potravinami) v Ceské republice. Vystupem bakalaiské
prace je vyhodnoceni jeho uspésnosti na konkurenénim trhu zkoumanych obchodnich
formath prodeje potravin, jelikoz franchising predstavuje efektivni formu prodeje a

vytvareni siti, které jsou propojeny s velkoobchodem a dal§imi dodavateli potravin.

Dil¢im cilem préce je analyza vstupnich podminek do vybraného franchisingového formatu
na zakladé ziskanych vysledkl zpracovani manudlu pro ptipadné zajemce a zdivodnéni

efektivity tohoto podnikani.

1.2 Metodika

Hlavnim metodickym ramcem je strukturovani analyzy a syntéza feSené problematiky. V
prvni ¢asti prace je zpracovana teoretickd vychodiska z publikac¢nich zdrojii pomoci metody
deskripce a parafraze odbornych textd. Tim se ziskd znalostni zaklad pro feSeni aplikacni

¢asti prace, jenz je rozdélena do dvou tematickych oblasti.

Prvni oblast zahrnuji zpracovani charakteristiky vybraného franchisingového forméatu —
maloobchodu s potravinami a konkurenéniho prostiedi, ve kterém se podnikatelsky subjekt
pohybuje a podnikd. V druhé oblasti jsou zpracovany podminky vstupu do tohoto
franchisingového formatu pro nezavislé maloobchodniky s potravinami. Soucasti této oblasti

je 1 propocty efektivity podnikani pro ptipadné zajemce.

V zavéru prace vypracovan doporuc€ujici manual pro nezavislé maloobchody s potravinami
s propoctem navratnosti vlozenych investic. Metody, které se v praci pouziji, patfi do oblasti
metod analytickych, logickych, komparacnich a do jednoduchych ekonomickych ukazatelti

efektivity.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Maloobchodni sit’

Maloobchod pfedstavuje podnik, jenz provadi cCinnosti jako je nakup vyrobku od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho nasledny prodej zpracovéani koneénému spotiebiteli.
Maloobchod je odvétvi, jenz je zafazené mezi spotiebitelské sluzby se snahou uspokojit

potieby zakaznik.

Maloobchodni sit’ predstavuje soubor obchodné provoznich jednotek, ktery je zaméteny na

prodej zbozi koneénym spotiebitelim. Maloobchodni sit’ se rozdéluje na:
- sit’ stacionarni fungujici po cely rok
- sit’ sezonni/ doplitkova slouZzi ke zvySeni poptavky (rekreacni oblasti, masové akce)

Jednim z faktor rozlozeni maloobchodni sité, je rozmisténi obyvatelstva. Vybavenost sidla

maloobchodem vystihuje zky vztah mez sidlem a maloobchodni siti.*

Pro malé¢ a stfedni podniky neni efektivni vytvareni mnoho segmenti, jelikoz ztréaci piehled
o jednotlivych skupinach. Je doporu¢ovéano zhruba 10 segmentli. A zejména z divodii jako
je personalni a administrativni zatiZzeni. U malych podnikl je Casté zaméteni se na jeden
trzni subjekt, kdy 1 pii nizkych nékladech je schopny ziskat pfehled o potiebach a pfanich
spotiebiteltl a reagovat na poptavku na trhu.?

.....

v ramci ndrodniho hospodafstvi. Rozvoj maloobchodil nastav v roce 1989, kdy Zivnostnici
zaéali provozovat své prodejny. Jiz v roce 1998 se v CR vyskytovalo 95 852 prodejen, coz
predstavovalo narust o 132,7 % oproti orku 1989. V poloviné¢ 90. let doslo k nartstu
distribuce a s tim rozvoj Hypermarketti. Jiz v roce 2000 se zde nachazelo 37, 2004 zhruba

100 provozoven a v roce 2006 jiz 200 prodejen.®

1 SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. 1. vyd Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.

2 KASIK, M., HAVLICEK, K. Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management Press,
2005

3MARTINEC, T. Socidlni a ekonomické zmény v Zivoté drobnych maloobchodnikii ovlivnéné vstupem
nadndrodnich obchodnich retézcii do jejich regionu. Praha: CZU-PEF, 2006.
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2.1.1 Maloobchodni cyklus

Maloobchodni cyklus uvadi ¢tyii faze — pocatecni rust, rychly rust, zralost a pokles.
Pocate¢ni rast je definovan zakladnim manazerskym cilem, jenz je vytvotfeni podvédomi
zékaznikl o existenci maloobchodu a jeho postaveni na trhu. Konkurence neni vyznamna.
Féze rychlého rustu predstavuje vstup na nové trhy napft. rozvojem distribucnich cest nebo
vyrobkového portfolia. Zralost je charakteristicka snizovanim cen a podporou obchodni
znaCky. Konkurence neni tak agresivni. V posledni fazi dochazi ke snizovani nakladd na

reklamu, dochazi ke sniZeni nabidky sluZeb pro zakazniky. Konkurence je slabsi.*

2.1.2 Typy maloobchodii

1. Specializovany obchod, ktery nabizi Uzky sortiment zbozi s moznosti $ir§iho vybéru
v ramci daného sortimentu.

2. Obchodni dim, jenz prodava nékolik vyrobkovych tad, kde kazdy druh zbozi je
nabizeny v samostatném odd¢leni.

3. Supermarket zahrnuje relativné velkou samoobsluznou prodejnu s nizkymi naklady,
obchodni marzi a velkym objemem prodeje, jenz uspokojuje potieby zakaznik.

4. Mistni obchod piedstavuje malou provozovnu, kterd je situovana v blizkosti
obytnych domti a ¢tvrti. Oteviraci doba je delsi a ¢asto sedm dni v tydnu. Sortiment je zna¢né
omezeny.

S. Obchod s levnym zboZim zahrnuje nizké ceny za zboZi s nizkou marzi a ve velkém
objemu. Ceny se udrzuji na nizké hlading.

6. Obchod se zbozim za zvyhodnéné ceny, nez jsou velkoobchodni ceny, které jsou
zakaznikiim vystaveny v niz$i cenové relaci neZ u béZznych prodejen. Jedna se o nestaly
sortiment vyssi jakosti, zbytkové zboZi, pfebytky a dalsi.

7. Velkoprodejny predstavuji prodejni plochu 3250 m? a zaméiuji se na uspokojovéani
potieb zdkaznikid v pravidelném nékupu potravin. Jedna se napt. o hypermarkety.

8. Katalogové a predvadéci prodejny nabizeji znackové zbozi za niz§i ceny.’

Jiny autofi zatazuji mezi maloobchodni typy prodejny typi butiky, jenzZ jsou typické malymi
prostory, ale i nabidkou zboZzi a pfitazlivou atmosférou. Umistuji se z pravidla do

obchodnich center a domil. Jedna se o franchisingové obchody a dalsi.?

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009.

SKOTLER, P., KELLER, K L. Marketing management. UpperSaddle River: PearsonPrenticeHall, 2012
SBURSTINER, I., GEBAUER, V., JANECKOVA, L. Zaklady maloobchodniho podnikani. Praha: Victoria
Publishing, 1994.
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2.1.3 Marketing v retailu

Definici marketingu existuje celd fada. Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim dochazi k uspokojeni zdkaznikti. Také se jednd o0 proces planovani a
stanoveni cen, marketingové komunikace a rozvadéni myslenek pro Gely vyvolany smény.’
Spotiebitelé jiz nejsou v pozici objektu marketingovych aktivit, ale urcuji jejich obsah. A¢
se vetSina prodejci snazi spotfebitelim vnuknout potieby, o kterych sami jesté nevi.

Dilezitym faktorem uspéchu na trhu je dobfe postaveny marketingovy mix.

2.1.4 Marketingovy mix v retailu

Marketingovy mix ptedstavuje vSechny kroky, které vedou ke vzbuzeni poptavky po
produktu. Jedna se o proménné, jenZ se oznacuji jako 4P. Marketingovy mix tvoii soubor
taktickych nastroji — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky s cilem
upraveni nabidky na zakladé potieb a ptani zakazniki.®

Na marketingovy mix v retailu je nutné se divat z ohledu spoticbitele, a to zejména v
maloobchodgé, jelikoZ se pracuje se zprostiedkovatelskou hodnotou, nikoliv s produktem
jako takovym. Marketingovy mix z pohledu zakaznika je nésledujici:

1. Produkt ptedstavuje hodnotu pro spotiebitele

2 Cena je vydani spotiebitele

3. Misto urcuje pohodli pro spotiebitele

4

Propagace zahrnuje komunikaci se spotiebitelem®

2.2 Problematika franchisingu

2.2.1 Definice franchisingu

Ceska franchisingova asociace uvadi nasledujici definici franchisingu: “Franchising je
odbytovy systém, jehoz prostiednictvim se uvadi na trh zboZi a/nebo sluzby a/nebo
technologie. Opira se o tzkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a finan¢né samostatnych a
nezéavislych podnikateli — franchisora a jeho franchisantl. Franchisor zarucuje svym
franchisantlim pravo a zarovei jim uklada povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu
s jeho koncepci,,Z této definice je patrné, Ze samotné podnikani v oblasti franSizy
predpoklada vytvoreni systému, nikoliv pouze obchodni znacky,jak se mize zdat na prvni

pohled. V ramci tohoto vytvoifeného a nabizeného systému podnikatel prodava jistou

7TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing, 2011.
8 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2005.
9PATIK, L., BARTA, V., POSTLER, M. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009.
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koncepci a také logistiku této koncepce. V podstate, majitel fransizy nabizi moznost otevieni
jiz ovéfeného podnikani s nutnosti investovat, ale bez nutnosti pfemyslet nad jednotlivymi
detaily.

Franchising pochazi ze Spojenych statt, kde byl a zistava velmi popularni mezi podnikateli.
Podle Mezinarodni asociace americkych franchisorti je definovan jako

“smlouva nebo dohoda, Gstni nebo pisemnd, mezi dvéma nebo vice partnery, kde se
franchisantovi poskytuje pravo podle marketingového planu sestaveného franchisorem,
poskytovat sluzby a/nebo prodavat vyrobky, a fizeni podnikani podle urcitych planti nebo
systémi je spojeno s oznacenim vyrobkl, sluzeb a obchodniho jména, reklamnich a
obchodnich symbolti, pomoci, kterych jsou jednotlivi franchisofi nebo smluvni podnikatele
rozeznani. Franchisant se zavazuje pfimo nebo nepiimo platit konkrétni ¢astku za poskytnuti
franchisingu ,,*°

Franchisa oznacuje formu podnikani a franchising podnikatelské ¢innosti pomoci tohoto
systému. Jedna se o pfedani pravomoci tfeti osobé, jenz bude za Gplatu opravnéna k vyrobé
a obchodu ve prospéch druhé osoby.'! Definici franchisingu existuje cela fada. Ceska
asociace uvadi franchising jako odbytovy systém, ktery uvadi na trh zbozi, nebo sluzby a
opira se o spolupraci se samostatnymi podniky.

Franchisor zarucuje pro franchisantty pravo a ukldda jim povinnost provozovat svoji ¢innost
za stanovenych podminek a koncepce. Franchisant ma moznost uzivat za pfimé ¢i nepfimé
uplaty jméno francisantovi spole¢nosti a vyuZzivat jeho ochrannou znamku ¢i dalsi prava
dusevniho vlastnictvi v ramci trvani franchisingové smlouvy.!?

Zde je dulezité uvést pojem know — how, jelikoz je souhrnem praktickych znalosti, které
franchisor ziskal. Know-how znamend obecné, znamé a mélo dostupné praktické znalosti,
které by franchisant nemél jinym zptisobem k dispozici, a proto vstupuje do tohoto vztahu.
Know — how uvadi informace, bez nichZ by nebylo mozné podnik fidit. Jedna se napft. o
efektivni tizeni a specifické postupy k zdkaznikovi a dalSi. Tyto potfebné informace
franchisantovi poskytnou konkurenéni vyhodu Know — how proto musi byt pfesné popsané
ve Francoisové smlouvé.

Pro franchising je charakteristickd délba préace, kterd je zaloZena na programu plnéni

obchodnich partnerti a systém plnéni, ktery obsahuje soubor pozadavkli daného systému,

10 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. Praha: C.H. Beck, 1999.

11 MENDELSOHN, M., ACHESON, D. Franchising : moderni forma prodeje. Praha: Management Press,
1994.

12 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: Daranus, s.r.0., 2008. 35 s.
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koncepci prodeje, fizeni, ochrannych prav, skoleni a povinnosti, jenz povedou k podpoie a
zdokonaleni franchisingové koncepce.?
Dilezité pojmy:
1. Franchising— odbytovy systém, jehoZ prostfednictvim se na trh uvadi zbozi a sluzby
2. Franchisa— licence, kterd dava franchisantovi prdvo provozovat odbytovou koncepci
franchisora na vlastni ucet ¢ Franchisor — poskytovatel franchisy/licence
Franchisant — nabyvatel franchisy/licence
Franchisova sit’ — organizacni propojeni franchisora a vSech jeho franchisanti

Master-franchising — franchising pfesahujici tizemi jednoho statu

o 0k~ w

Master-franchisa — licence pro tzemi celého statu Takto jsou vSechny relevantni
pojmy definovany.'*

Z historického vyvoje franchisingu lze povazovat némecké hostince v 19. stoleti, jenz méli
udélené pravo od pivovarii prodavat jejich pivo. OvSem prvni formu franchisingu podobné
té dnesni bylo mozné spatfit az v USA v 60. letech 19. stoleti ve spole¢nosti Singer Sewing
Machine Company. Spolecnost vytvofila sit' nezavislych prodejcii, jenZz se zabyvali
prodejem a opravami stroji. Dalsi spolecnost 1ze povazovat General Motors, kterd prodavala
elektrické a parni automobily. Od 20. stoleti se franchising rozsitil na pohonné hmoty a
drogistické zbozi.*®

Rozvoj franchisingu nastal v USA a pozd¢ji presel do zapadni Evropy. Po 2. Svétové valce
dochézelo k rychlému rozvoji a zménam na trhu, kde se nachdzelo vice malych podnikateld.
Licence se pomérné snadno zacala rozsifovat v hotelnictvi, solonech kréasy, opraven, Cistiren
¢1 personalnich agentur. A tak se franchising stal komplexni formou podnikani. Mezi
nejznaméjsi Franchisové fetézce patii spolecnosti McDonald’s a Holidaylnnsof America,
jez provozovaly restaurace a hotely. Tyto firmy lze povazovat za priikopniky ve svém oboru.
Dal3i znamé spolecnosti Kentucky Fried Chicken (KFC) v gastronomii ¢i Hilton a Sheraton
v hotelnictvi.'®

Uspéch Ize spatfovat zejména v jednoduchosti a nizké kapitalové naroénosti, kdy se pomérné

rychle podatilo pokryt cely trh, coz pozdéji vedlo k zaméru expanze do Evropy. Vstup na

BLOEBL, Z., LUKAJOVA, D. Franchising : tispéch bez cekani. V Praze: Grada, 1994.

14 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: Daranus, s.r.0., 2008. 35 s.
15 REZNICKOVA, M. Franchising : podnikani pod cizim jménem. Praha: C.H. Beck, 1999.

16 REZNICKOVA, M. Franchising : podnikani pod cizim jménem. Praha: C.H. Beck, 2004.
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trh byl v roce 1955 ve Velké Britanii spolecnosti J.Lyons and Co, kterd vytvotila franchisu

Wimpy hamburger restaurant.

2.2.2 Déleni franchisingu

Franchising je Casto spojovan nejvice s formou podnikani v rychlém obcerstveni. OvSem trh
franchisingu je podstatné rozdélit do nékolika kategorii. Toto rozdéleni nahlizi na
franchising jako marketingovy systém, jenz ma nasledujici tfi rizné podoby:

1. Vyroba patentovaného produktu

Franchisant na zaklad¢ smlouvy k vyrobenym produktim pfipojuje ochranné znamky, které
zabezpecuje poskytovatel licence napt. Coca. Cola.

2. Distributorské smlouvy

Distributorské smlouvy jsou takové smlouvy, které vymezuji ramcové podminky pro
budouci uzavirani kupnich smluv mezi smluvnimi stranami. Tyto ramcove smlouvy obvykle
obsahuji pfedem dohodnuty obsah kupnich (jednotlivych, dil¢ich) smluv, stejné tak mohou
obsahovat obchodni podminky, zpiisob placeni, omezeni vlastnického prava. Stru¢ny popis
obchodni pfilezitosti s distributorskou nebo licencni smlouvou zni takto — jedna spole¢nost
poskytuje druhé spolecnosti prilezitost za poplatek provozovat né¢jakou ¢innost. Tyto pojmy
jsou pomérné blizké a Casto je obtizné je oddélit i pro kvalifikované pravniky.

Pokud nechame stranou pravni triky, uvidime, ze existuji v podstaté dva typy obchodnich
prilezitosti pro tento druh spoluprace — distribu¢ni smlouva a licencovani neboli licen¢ni
smlouva. V distribu¢nich ¢innostech kupujici obvykle ziskava prava (vyhradni i nevyhradni)
na prodej produktl této spolecnosti na ur€itém tzemi. V piipad¢ ziskani licence kupujici
ziskava omezend prava na pouZivani vlastnich ochrannych znamek a technologii se zbozim,
pokud jsou nabizeny vetejnosti. Kazdopadné tato definice je velmi podobné franSize.
Rozdily zacinaji na urovni vztahli mezi smluvnimi stranami. V podnikani jsou vedle
samotného produktu nebo poskytované sluzby jsou velmi dilezitym prvek vztahy. Ve
ptipad¢ fransizy je velmi dulezity distribucni vztah. Zatimco vyrobek sam o sob¢ je velmi
dulezity, distribu¢ni systém vetejné vyjadiuje vztah. Dal§im velmi diilezitym rozdilem je to,
ze vlastnik firmy, ktery pracuje na fransizu, nemiZe v obchod¢ pouzivat sviij ndzev nebo
logo. Jsou jiz definovany v povoleni.

Podpora. Franchisant pravideln¢ dostava Skoleni, marketingovou a jinou podporu, ale v

podnikani mohou byt takové sluzby poskytované nepravidelné nebo viibec neposkytované.
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Exkluzivita. Franchisant obvykle nabizeji pouze produkty nebo sluzby, které obdrzi od

franchisora, zatimco v bézném podnikdni mohou zpracovévat jiné produkty nebo sluzby.

2.3 Licen¢ni smlouva

Jesté jeden typ smlouvy, ktery se mize stat soucasti franchisingové smlouvy, je licen¢ni
smlouva. Licen¢ni smlouva udavda opravnéni nabyvatele provozovat specifickou
podnikatelskou ¢innost pro zastitou franchisora, jenz poskytuje franchisantovi pomoc a
dohled nad jeho ¢innosti. ,,Kouzlo licence spociva v tom, Ze umoziuje jedno, a to samé pravo
dusevniho vlastnictvi uzivat soucasn¢ vice subjektiim, a to nezavisle na sob¢. Licenci nelze
nahradit pouhym jednostrannym souhlasem majitele prava, nebot’ s takovym jednanim
platné pravo nespojuje vznik prav a povinnosti.”*’

Uprava licen¢ni smlouvy je centralizovana v Ob&anském zakoniku. Dfive byla kodifikace
docela nejasné, ale po rekodifikaci 1.1.2014 byla piekonana. “V ptedpisech upravujicich
jednotlivé druhy prav dusevniho vlastnictvi proto ustanoveni o licen¢ni smlouvé
nenajdeme.”*®

Licence se lze sjednat v rizném rozsahu a pro riizné ucely a zplsoby pouZiti. Obvykle
rozhodujicim faktorem byva obchodni strategie poskytovatele ¢i ekonomicka sila smluvnich
stran. Co se tyce rozsahu-licence muze byt jak omezena, tak neomezena a miize byt vyjadien
zejmeéna Casem, mistem ¢i mnozstevne.

Licence se sjednava bud’ vyhradni nebo nevyhradni formou. Vyhradni forma licence
opraviiuje jedin€ a pouze nabyvatele k urcitému vykonu ve sjednaném rozsahu. Stejné
omezeni se vztahuje rovnéZ na poskytovatele licence. Je povinen zdrzet se vykonu
licencovaného prava, a neni ani opravnén toto pravo dale licen¢né poskytovat tfetim osobam.
Pokud jedna se smluvnich stran toto porusi, licence nevznika.

Licen¢ni smlouvu lze uzavfit Gstné€, nebo jedndnim smluvnich stran, protoze nevyzaduje
vyhradné pisemnou formu. “Pouze ve dvou ptipadech obcansky zékonik ptedepisuje
povinnost uzaviit smlouvu pisemné, a sice pokud je licence poskytovana jako vyhradni

anebo v pripadé, kdy se k jeji u€innosti vici tietim osobam vyzaduje zapis do vetfejného

seznamu, coZ je upraveno u licencovani pramyslovych prav.”*°

e Licen¢ni smlouva. Epravo.cz [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z
https://www.epravo.cz/top/clanky/licencni-smlouva-95097.html

18 Licenéni smlouva. Epravo.cz [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z

https://www.epravo.cz/top/clanky/licencni-smlouva-95097.html
1 Licen¢ni smlouva. Epravo.cz [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z:
https://www.epravo.cz/top/clanky/licencni-smlouva-95097.html
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Déle je mozné franchising rozdé&lovat:

1. Historické

. Vyrobkovy franchising — jedna se o povoleni prodavat znackové produkty.

. Podnikatelsky franchising — licence obsahujici na ovéfeny podnikatelsky koncept.
2. Ptedmét franchisingu

. Primyslovy franchising — licence na produkci vyrobki a dalsi prodej.

. Distribu¢ni franchising — licence na prodej vyrobkii.

. Servisni franchising — poskytovani sluzeb pod jménem franchisora a za jeho
podpory.

. Velkoobchodni franchising — franchisor je v roli producenta vyrobku, které

franchisant distribuuje maloobchodam.

3. Vertikalni ¢lenéni
. Jednostupriovy franchising — franchisanti vystupuji na stejné drovni.
. Vicestupiiovy franchising — franchisanti se vyskytuji na riznych urovnich

distribu¢niho fetézce.
. Vztah ke tfetim osobam
. Jednoduchy franchising — nabyvatel licence nem& pravo vykonavat jakékoliv

aktivity, jenz by vedli k dal§imu Sifeni franchisingu.

. Master-franchising — franchisor poskytuje master-franchisantovi pravo poskytovat
franchisy.

4. Teritorialni hledisko

. Narodni franchising — v ramci jednoho statu.

. Mezinarodni franchising — pfesahuje uzemi jednoho statu.

2.4 Pozitiva a negativa franchisingu

Vedle znamého jména a znacky, nakup fransizy dava fadu dalSich vyhod, které podnikatel
nema v pocatecni fazi vyvoje svého podnikéni. Velmi dilezitym bodem je, Zze ziska
osvédCeny systém prace a zaSkoleni zaméstnanci. Novy franchisant se mize vyhnout
chybam zacinajiciho podnikatele.

Solidni franchisofi provadéji marketingovy vyzkum pied prodejem své licence. Proto ten,
kdo si koupi franchisu, miize byt jisty, Zze po nabizenych sluzbach je poptavka. Pro mnoho

zacinajicich podniki je marketingovy vyzkum na trhu obtiZznym ukolem, pravé v této fazi se

20 REZNICKOVA, M. Franchising : podnikani pod cizim jménem. Praha: C.H. Beck, 2004.
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vyskutuje spousta chyb zacinajicich podnikateli. Franchisor to udéld sam a poskytne i
vysledky svého vyzkumu. Franchisor také dava piedstavu o konkurenci, diferenciaci trhu,
pracovnich marketingovych tricich a tak déle.?

Krome¢ toho franchisant nemusi provadét fadu dulezitych ¢innosti naptiklad:

- vymyslet a spoustét reklamy;

- nakupovat materialy a vymyslet sluzby;

- vyjednavat podminky pronajmu.

Obvykle to vyvolava fadu otazek, protoze pro nového podnikatele je obtizné se dohodnout
na vyhodnych podminkach pronajmu, néktefi dodavatelé chtéji pracovat pouze se zndmymi
znackami apod. I pies v§echny vyhodami ma franchising jak kladné, tak zaporné stranky, a
to jak pro franchisora, tak pro franchisanta.

Vyhody pro franchisora:

- Dostate¢né rychla expanze podnikani v riznych regionech / zemich s minimalnimi
naklady.

- Minimalni rizika. Zprostfedkovani a rozvoj podnikani je vytizovano franchisantem
a je zodpovédny za rizika, které mu vznika.

- Velké uznani znaéky. Cim vice obchodil / restauraci je otevieno atd. ¢im vice lidi se
dozvi o existenci znacky. ZvétSuje to popularitu.

- Vynosy z prodeje. Licence neni pifevedena zdarma. Majitel spolecnosti s toho ma
ptijmy.

Pro franchisanta:

- Pocatecni faze vytvareni nového podnikdni nese fadu rizik. Ale v pfipadé
franchisingu podnikatel koupi hotovy obchod.

- Minimalni reklamni naklady. Znacka je jiz rozpoznatelna, vlastni firma jiz zahajila
reklamni kampan, takze ndklady na propagaci takového podniku budou nizké.

- Franchisor podporuje franchisanta prostfednictvim Skoleni personélu, pokyni pro
spravné podnikani a tak dale.

Nevyhody pro franchisora:

- Neexistuje zadna divérnost. Pii prodeji své znacky franchisor prodava své tajemstvi,

existuje riziko $ifeni obchodnich tajemstvi.

21 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s.
967
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- Sjednoceni ucetnich programt. Zvlastni kontrola plnéni franSizovych podminek je
nutnd. Pfi prodeji svého "jména" je diilezité neztratit obraz, nad nimz dlouho pracoval.

Pro franchisanta:

- Ztrata svobody jednani a iniciativy v podnikéni. Provozovatel franSizu prodavat
pouze podle zavedenych pravidel.

- Ziskani licence je nakladné.

- PIné zavislost na stabilité franchisora. Kazdopadné je franchising vhodnou obchodni
organizaci.

- Nejvétsi silou franchisingu je jeho schopnost ptinést nezavislé maloobchodniky.
Ptitom pouzivaji jednu ochrannou znamku a obchodni koncepci. Pfinasi mnoho vyhod:

- Znamost znacky,

- Jeden pfistup k uspokojeni ocekavani zékaznika,

- Sila reklamnich kampani.

Pro vlastnika existuje nékolik vyhod franchisingu:

- Neustalé riziko selhani podnikéni se snizuje, pokud je podnikatelsky program jiz
uspésny na trhu;

- Pouzivani zavedené ochranné znamky uklada vlastnikovi firmy naklady na vytvareni
a inzerovani jména, které zakaznici rozpoznaji;

- S franchisingem expanze je pifirozené;si.

McDonalds se stal restauraci rychlého obcerstveni ¢islo 1 na svétédiky franchisingu. Nyni
je jejich franchising jednim z nejdrazsich na svété a obchodni model je povazovan za jeden
Shrneme-li vse vyse uvedene, dojdeme k zavéru, Ze franchising ma své vyhody a nevyhody.
Pomoci Franchisingu lze dosdhnout snadnéjSiho zafatku podnikatelské cinnosti.
Prostfednictvim licenéni smlouvy dochédzi k provozovani soukromé firmy, aniz by
podnikatel m¢l svij vlastni podnikatelsky zdmér. Nemusi budovat znacku, jelikoz bude
vyuzivat pfedem stanovenych vyhod a reputace franchisora. Néklady na provoz jsou
mnohdy niz§i nez v ptipad¢ nového podniku.

Franchisor musi poskytnout franchisantovi dostatek $koleni a moznost pasobit v oboru i pies

predeslou neznalost. Déle franchisant zabezpecuje piedinvesti¢ni zalezitosti, vybér lokality,
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upravu plant, zajisténi surovin a financnich prostfedkti. Trh musi byt geograficky rozdélen
z ditvodu, aby si provozovny vzajemné nekonkurovali.??

Mozné nevyhody jsou nasledujici. Franchisant je v pozici vlastnika, nicméné nad ni drzi
kontrolu franchisor, ktery musi dodrzovat pravidla stanovena centralou. Pokud by stanovené
postupy nedodrzoval, mohl by narusit reputaci celého fetézce, a proto je mozné odejmuti
licence franchisantovi. Jisté riziko je zde poSkozeni povésti, tzn. prosperity podniku. Ovsem,

negativni dopad miize mit mimo jiné i strategie navrzena centralou.?®

2.5 Franchisingova smlouva

Franchisingova smlouva je povazovana za zaklad, na némz je postaveny vztah mezi
zainteresovanymi osobami, tedy franchisorem a franchisantem. Franchisingova smlouva
nema pfesné oznaceni v pravnim fade, tzn., Ze osoby, které tuto smlouvu uzaviraji, maji
vy$§i volnost a moZnost vzajemné vztahy upravit. OvSem 1 pfes neexistujici pravni Gpravu
je nutné se drzet alespon urcitych pravidel.

Postaveni v piipadech franchisanta a franchisora neni ve vSech piipadech stejné, je mozné
se fidit tzv. univerzalnim vzorem a pravidly, které ve smlouvé musi byt obsaZeny. Na
zacatku Francoisové smlouvy se nachazi preambule, jenz popisuje fakticky stav
zainteresovanych osob, ideu, cenu a dalSi. Nasledné se uvadi zakladni pojmy a dalsi
ustanoveni smlouvy, které popisuji jednotlivé ¢asti spoluprace. Franchisingovou smlouvu je
mozné rozdélit na Gasti:?*

(i) ustanoveni souvisejici s uzavienim smlouvy,

(i)  ustanoveni popisujici prava a povinnosti stran v pribéhu trvani smlouvy,

(iii)  ustanoveni feSici pri¢iny a zpusoby ukonceni smlouvy.

Cilem nésledujici ¢asti smlouvy je ureni zékladnich pravidel pro zahajeni, pribéh a
ukonceni spoluprace mezi osobami. Nutné je zachovani posloupnosti, za G¢elem vytvoreni
uceleného celku. NiZe jsou uvedena ustanoveni, jenZ nesmi ve smlouvée chybét.

- zasady pristoupeni k systemu

- doba trvani smlouvy

22 MENDELSOHN, M., ACHESON, D. Franchising : moderni forma prodeje. Praha: Management Press,
1994,

3 MENDELSOHN, M., ACHESON, D. Franchising : moderni forma prodeje. Praha: Management Press,
1994,

Z4Franchisingova smlouva [online]. 2010-2017 [cit. 2017-25-08]. Dostupné z: http://franchising.cz/abc-
franchisingu/50/franchisingova-smlouva
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- vymezeni Uzemi obhospodafovaného franchisantem

- prava a povinnosti stran

- pravo na oznaceni, vzhled pobocek a ochranné znamky

- ochrana know-how

- vztah ke konkurenci

- Skoleni

- licen¢ni a marketingové poplatky

- propagace a podpora

- kontrolni mechanismy ze strany franchisora

- ukonceni smlouvy

Rozsah ustanoveni, jenz by méla smlouva obsahovat, uruje Evropsky kodex etiky
franchisingu. Smlouva dale muze obsahovat napf. ustanoveni smluvnich postihd,

zabezpeceni pohledavek a dalsi.

2.6 Jak se stat franchisorem
Jak jiz bylo feceno, stale vice spole€nosti se rozviji na zéklad¢ franchisingové spoluprace.
Pied zacatkem spoluprace je nutné, aby si podnikatel polozil nékolik otdzek, a to zejména z
davodu, ze konkurence na franchisingovém trhu stoupa a pro dosazeni uspéchu je nutné se
na roli franchisora pfipravit.
1 Hodnoceni vlastni spole¢nosti

- Jak dlouho spole¢nost plisobi na daném trhu?
Hlavni myslenkou franchisingu je to, Ze franchisor pfedava vlastni mode podnikani
franchisantiim, ktery je podlozeny na zékladé vlastnich zkuSenosti. Pro dosazeni podobnych
zkuSenosti je nutné provozovat podnik alesponi po dobu jednoho roku, jelikoZ za dobu kratsi
neni mozné vyhodnotit vysledky pfedmétu podnikani. Neni moZné zjiSténi reakce na sezonni
vykyvy, konkurenci, ¢i zda produkce nepodléhd médnim trendim.

- Je spolecnost rentabilni?
Cim déle se podnikatel vénuje podnikani, tim ziskava vétsi znalosti ohledn& vyse prodeje
nakladl a finanénim zdravi spolecnosti. Na zdklad¢ téchto informaci je mozné zjistit, v
jakém obdobi dochézi k nejvétsim vynostim ¢i detailni propocet finan¢nich ukazateld pro
potencionalni franchisanty. U proddvaného zbozi nedochazi k trendiim ¢i sezonnimu prodeji.

-V ¢em se spole¢nost odlisuje od konkurence?
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Je dulezité¢ urceni v ¢em se spolecnost odliSuje od konkuren¢nich firem. Zde je dulezité
zamysleni se, ¢im je mozné potenciondlni frenchisanty zaujmout k pfistoupeni spoluprace.
Nutné je zhodnoceni, zda nebude dochéazet k omezeni rozvoje na trhu, jelikoz ¢im, je
2 Co spole¢nost mize nabidnout novym franchisantim

- Logo
Budouci franchisova sit’ musi disponovat jednotnou podobou — image, jelikoz jeji
jedinecnost zajisti, ze bude u spotiebitelii poznatelna. Je dilezitd vizualizace sité, loga ¢i
interiéri podniku. Dilezité je pravni oSetieni loga a zajisténi vyhradniho pouzivani, poté je
mozné zazadat o udéleni franchisingovou licence. Logo spolecnosti ziistane stejné.

- Know-how
Mezi hlavni tkoly franchisora patii pfedani franchisantim komplexni znalosti a zkuSenosti
s ur¢itym druhem podnikani. Znalosti musi byt divérné a identifikovatelné. Know- how je
pristupné pouze dané franchisingové siti a zasadni pro prodej, obsluhu, vedeni, finan¢ni a
administrativni zaleZitosti.

~  Skoleni
Dal$im podstatnym prvkem jsou Skoleni, které poskytuji ziskani nezbytnych znalosti a
principi z dané¢ho oboru podnikani. Jedna se zejména o Uvodni Skoleni, sezndmeni
budoucich partnerti s podnikanim, spole¢nosti, znackou, produkty, obsluhou a dal§imi.
Skoleni zejména na specificky sortiment zbozi zdravé vyzivy.

- Podpora
Dalsim aspektem je podpora ze strany franchisora pro budouci franchisanty. Podpora je
nutnd v zacatku spoluprace ale i béhem jejiho pribéhu. Ze zacatku se jedna predevsim o
vhodné prostory, technické pozadavky a dalsi.
Podpora v zacatcich spoluprace: vybér, odsouhlaseni a zafizeni prodejny, zajiSténi
dodavatele, proskoleni tymu a marketingové podpory a otevieni prodejny.

3. Stanoveni nakladt vynalozenych na spolupraci

- VySe investice
Pred samotnym krokem realizace franchisingu je nutné provést analyzu rentability
zamysleného projektu, a to zejména z vlastniho pohledu ale i pohledu franchisantii. Dilezité
je stanoveni vySe nakladii na investici a dobu, za kterou dojde k navratu vlozenych

prostiedki.
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Zde je mozné doporucit zkuSenosti konkurenta NATURHOUSE, jenz nepozaduje vstupni
poplatek za licenci. Kazda prodejna odvadi ro¢ni poplatek ve vysi 7500 K¢, celkové naklad
na investici do obchodu a vybaveni se pohybuji kolem 1 milionu korun. Spole¢nost
disponuje 1527 pobockami. Na zéklad¢ analyzy trhu byly stanoveny poplatky.

Orientacni investice do pfipravy prostor a vybaveni

. Otevfeni franchisy v jiz existujici prodejné (rebranding): 500 000 K¢

. Otevieni franchisy v novych prostorech: 1 000 000 K¢ (ndkup zbozi a piestavba)

V ptipad¢ nedostatku financ¢nich prostfedki je mozné zajisténi vyhodné€jsiho aveérového
financovani. Franchisovou smlouvu je vhodné uzavfit na 5 let.

Cile je otevieni alespon tfech pobocek v poptavanych lokalitach. Nejvice atraktivni se jevi
lokality v Praze, Brn¢ a Plzni.

. Druhy franchisingovych poplatki

V tomto druhu podnikani existuji dva druhy poplatkt. Jedna se o vstupni poplatek, ktery je
splatny pii podepsani smlouvy a pribézné poplatky, jenz jsou stanoveni zptisobem, ktery
umoznuje pokryti ndkladii franchisora na udrzeni sité, ovSem zaroven nemuze existenéné
zatézovat franchisanta.

Na zékladg analyzy trhu v Ceské republice se vstupni poplatek pohybuje kolem 100 000 K¢&.
V ramci pribéznych poplatkti tfetina franchisingovych koncepti odvadi poplatek ve vysi 5
% ze svého obratu. Poptipadé€ je mozné doporuc€eni fixniho mési¢niho poplatku+ procento z
obratu. Marketingové poplatky nejsou vyzadovany v piilisné mife max 2 % z obratu.
Naopak je pozadovana kauce od franchisant ve vysi 100 000 K¢. To predstavuje kdmen
urazu, jelikoz ne vSichni zivnostnici maji finan¢ni prostfedky k dispozici. Je mozné stanovit
poplatky:

- Vstupni poplatek: 0 K¢

- Prubézny poplatek: 2 % z obratu

- Marketingovy poplatek: 0 K¢

4. Vytvofeni franchisingového balicku

Franchisovy bali¢ek obsahuje franchisingovou smlouvu, operacni manual, jenZ popisuje
predavané know — how franchisora ¢i podnikatelsky plan pro franchisanty.

S. Nébor franchisantl

Poslednim krokem je stanoveni propagacni strategie vyhledavani franchisanti. Zde je
vhodné vyuziti Public relations. Dilezita je propagace znacky, jenZ zajisti piijmy celé

franchisingové siti. Jedna se o formy propagace a reklamy, kdy franchisor fidi zajiSténi
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reklamy znacky a franchisanti se podili na nakladech, franchisanti sami propaguji znacku a

franchisor centralné tidi propagaci.

2.7 Franchising v podminkach Ceské republiky

Ceska asociace franchisingu vznikla v roce 1993 jako neziskova organizace, jenz zahrnuje
franchisory, franchisanty a odborniky, jenz se danou problematikou zabyvaji. Cilem
organizace je podpora existujicich franchisant a vytvareni pfijatelnych podminek pro vstup
novych podnikt a tim pfispivat k efektivité podnikani. Ukolem je poskytovat informace o
vyznamu franchisingu a poskytovat ¢lenim poradenstvi s zastupovat jejich zajmy. Dale
pomahat podnikatelskym subjektim piisun zahrani¢nich investic a také spoluprace s
franchisingovymi organizacemi a Evropskou unii. Spole¢nosti, které jsou soucasti
organizace, disponuji fadou vyhod. Kromé poradenské ¢innosti mohou vyuzivat také Gcast
na veletrzich, konferencich, workshopti a riznych statistik o podobé trhu. Mezi nékteré Cleny
patfi: ALPINE PRO a.s., McDonald’s CR, OBI Cesk4 republika s.r.o., YVES ROCHER
spol. s.r.o., OXALIS s.r.o., Na§ Grunt CZ s.r.o0., CrossCafeoriginal, BageterieBoulevard,
Subway, The PUB a dal3i.?®

V minulosti rychlému rozvoji franchisingu v CR branila hlavné neznalost fungovani této
formy podnikani a z toho plynouci nedlivéra k ni. Byl zde nedostatek potfebnych informaci
o franchisingu, pottebnych odbornych seminaiti a odborné literatury a v neposledni fad¢ take
chybéjici zkuSenosti ¢eskych podnikatelii s poskytovateli franchisingu neboli s franchisory.
Dalsimi problémy byla chybéjici nebo nedokonala pravni legislativa tykajici se franchisingu
a také problémy s financovanim takovéto formy podnikédni ze strany piipadnych
franchisantli. VSechny tyto faktory pfispivaly k tomu, ze zahranic¢ni franchisofi byli odrazeni
od vstupu na &esky trh. Déle v Ceské republice chybéli kvalifikovani manazefi, chybélo zde
know-how, které by pitildkalo zahrani¢ni investory, a také zde chybéla znalost takovéto
formy spoluprace mezi franchisorem a franchisantem, kteti v tomto vztahu vystupuji jako
samostatni partneti. Mezi dals$i omezujici faktory ovliviiujici zahraniéni investory patfila
neznalost specifik ¢eského trhu, a to hlavné diky komunismu, ktery v nasi zemi vladl az do

roku 1989. 26

25 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: Daranus, s.r.o., 2008. 35 s..
%6 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: Daranus, s.r.0., 2008. 35 s.
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Na oficialnich strankdch CAF najdeme obséhly a podrobny katalog systému franchisingu.
Vyhledéavani v katalogu je dostupné podle n€kolika kritérii. Prvni kritérium je druh ¢innost.
Podle ktereho nabizi:

- sektor bankovnich a finan¢nich sluzeb,

- gastronomii,

- obchod,

- odévy, moda, obuv, dopliiky,

- potraviny, realitni sluzby,

- sluzdy,

- vzdélavaci sluzby

- zdravi, krasa, fitness, kosmetika

Dal$im kritériem je piivod franchisy, kde mizeme vybrat bud’ mezinarodni anebo lokalni
franchisu. Ve vyhledavani je také moznost zvolit velikost vstupni investice, kde si zdjemce
vybere z nasledujicich moznosti:

- 0-50.0000 K¢

- 50.001- 200.000 K¢

- 200.001- 500.000 K¢

- vice jak 500.000 K¢

Nejrozsahlejsi skupinou v seznamu vyhledavani byly franchisy gastronomické- celkem 12.
Nejméné je v CR zastoupeny bankovni a finanéni sektor, jenom jedna spoleénost INSIA
a.s. se zobrazuje pii vyhledavani podle druhu &innost.?’

Clenem CAF se miize na zdkladé Stanov stat fyzicka nebo pravnicka osoba, pokud o jejim
pfijeti za ¢lena rozhodne Spravni rada CAF schvalenim pisemné piihlasky a pokud splni
podminky stanovené Stanovami CAF a zavaze se:

- dodrzovat Stanovy,

- spInit podminky stanovené Etickym kodexem franchisingu,

- splnit podminky Pijimaciho fadu CAF,

- Gi¢astnit se aktivit vyvijenych CAF,

- podrobit se usneseni a rozhodnuti organti CAF,

- zaplati Clensky piispévek.

27 Seznam franchisovych systémi. Ceska asociace franchisingu [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z:
http://www.czech-franchise.cz/katalog
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Radnym ¢&lenem CAF, nehledé na pravni formu, se mize stat kterykoliv tuzemsky
podnikatelsky subjekt, ktery v Ceské republice usp&iné a nejméné po dobu jednoho roku
(vCetn¢ pilotniho projektu) aplikuje francising jako odbytovy systém a ma nejméné dva
najemce franchisové licence nebo je pro uzemi Ceské republiky drzitelem master-franchise
licence renomované franchisingové spolecnosti a hodla provozovat franchisovy systém nebo
prokazateln¢ alespon rok aktivné pisobi v oblasti franchising (napt. poradenska, vzdélavact,
publikac¢ni ¢innost apod.) a splituje podminky stanovené Pfijimacim fadem. Uchazeci, ktefi
docasné¢ nesplnili nékteré z kritérii pro uznani fadného Clenstvi, se mohou stat mimotradnymi
nebo pridruzenymi Cleny.

Za mimotadného ¢lena CAF mazZe byt piijata Geska pravnicka nebo fyzickd osoba, ktera
hodla ve svém podnikdni francising zavést jako odbytovy systém, zahrani¢ni podnikatelsky
subjekt, ktery hodla v Ceské republice podnikat a ve své podnikatelské aktivité aplikovat
francising jako odbytovy systém. Mimoiadnym &lenem CAF mohou byt i osoby, které zatim
nesplnily veskeré predpoklady k pfijeti za fadného Clena.

Piidruzenymi ¢leny CAF mohou byt pravnické nebo fyzické osoby a instituce, tuzemské i
zahrani¢ni, které cht&ji aktivné podporovat ¢innost CAF. %8

Kromé CAF na tizemi Ceské republiky Gsp&sné ptisobi Cesky institut pro franchising.
Cesky institut pro franchising (CIFRA) je narodni centrum pro vzdélavaci, popularizaéni,
poradenskou, publika¢ni a védeckou ¢innost ve franchisingu a v oborech s nim souvisejicich.
Aktivné sleduje vyvojové trendy v oboru snazit se byt v neustalém kontaktu s lidry v oblasti
franchisingu a piibuznych oborti v CR i v zahraniéi.

CIFRA je prosp&sny tim, ze dava moznost firmam i jednotlivcim ziskat trzni, profesni i
osobni naskok. Cesky institut pro franchising je zdrojem informaci, znalosti a zkuSenosti
uréeny pro viechny, kteii se o franchising v Ceské republice zajimaji. Poskytuje a
zprostfedkovava nové 1 osvédéené znalosti o franchisingu a ptibuznych oborech uzite¢né
pro podnikani a fizeni. Pomaha nalézt a uskutec¢nit cesty, jak franchising v praxi spravné a
efektivné vyuzivat. Cesky institut pro franchising je zaméfen na podporu malych a stfednich
podniki a zivnostnikd, ale mé co nabidnout i velkym podnikiim a obchodnim sitim.
CIFRA chce byt uziteény pro banky, leasingové a pojistovaci spoleénosti, poradenské,

pravni a patentové kancelafe, statni instituce, Skoly a média.

28 Jak se stat c&lenem. Http://www.czech-franchise.cz [online]. [cit. 2018-03-08]. Dostupné z:
http://www.czech-franchise.cz/franchising/jak-se-stat-clenem
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Utelem je piedeviim spojovat a rozvijet ¢eskou franchisingovou komunitu — vytvaret
prostor k propojovani vyzkumu, informaci a zkusSenosti s lidmi, ktefi franchising tvoii a
vyuzivaji.?®

Navzdory véem moznym rizikiim obliba podnikani formou franchisingu v Ceské republice
nadale roste. Jiz rok 2014 ukazal markantni vzrast trendu spousténi franchisovych konceptt
u spolecnosti, které¢ na trhu funguji jiz delsi dobu a nové se rozhodly déle expandovat na
zakladé modelu franchisové spoluprace. S nastupem novych technologii, a predevsim téch
digitalnich se zménilo prakticky vSe — zivoty lidi, spole¢nost i ekonomika. Vyrustaji nové
generace, které ziji, mysli, konzumuji a komunikuji zcela jinak nez ty ptfedchozi. Méni se
vnimani Casu a vzdalenosti, zrychluje se a zkracuje se. Méni se logika a etika svéta, jak ho
zname. Mnohé se méni, a jesté se ménit bude. Cekaji nds patrné nejrychle;jsi technologické,
ekonomické 1 socidlni zmény v historii. Méni se zdkaznici, méni se vyrobci a dodavatelé.
Digitélni technologie zamichaly a znovu rozdavaji karty dosavadni konkurenceschopnosti,
novi hraci ptichazeji rychle a neéekané. Méni se obchodni koncepty a obchodni modely a
také jejich aktéfi — investofi, poskytovatelé i pfijemci. Proménou prochézi i franSizing.
Trend franchisingu jako nové formy podnikani stoupa v celé Evropé€. O tom svédci i1 velky
zdjem o seminafe a workshopy vénované pravé této problematice. U nas k nim patfil
napiiklad lonisky roc¢nik konference Franchise Day Prague 2015 s Sirokou mezinarodni
wiasti, kterou potadal Cesky institut pro franchising (CIFRA). ,,Na této udalosti roku se
potkévaji: podnikatelé a investofi, manazefi a zivnostnici majici zajem o ziskani fransizové
licence — narodni (master) nebo lokalni zajemci o ziskani obecnych informaci o fransizingu
predstavitelé zahrani¢nich a domacich fransizovych spole¢nosti a siti poskytovatelé sluzeb,

systémi a technologii podporujicich fransizing.”*

29 O nas. Cesky institut pro franchising [online]. [cit. 2018-03-08]. Dostupné z: http://www.ifranchising.cz/o-
nas.php

%FranchiseDayProFuturo. ~ Www.franchiseday.cz ~ [online].  [cit.  2018-03-07].  Dostupné  z:
http://www.franchiseday.cz/cz/franchise-day-prague/o-konferenci
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3 Analyticka cast

V analytické ¢asti se zabyvam analyzou Gispésnosti vybraného franchisingového fetézce, tzn.
zhodnoceni postaveni na trhu a finanéni situace potravinové sité Zabka a také uvadim
analyzu vstupnich podminek do franchisingového obchodniho formatu spole¢nosti BIO
Obchod pro piipadného zadjemce do podnikani. Analyticka ¢ast plni hlavni cil této bakaléaiské
prace, kterym je provéfeni vybrané formy formy franchisingu na konkrétnim obchodnim
formatu. Zvolena byla sit obchodti Zabka, kterou provozuje spoletnost Tesco
FranchiseStores CR a dil¢i cil, kterym je analyza vstupnich podminek do vybraného
franchisingového formatu.

V ramci analyzy kazdou z vybranych spole¢nosti podrobné piedstavime, podivaime se na
zakladni Udaje, sortiment prodeje a na to jaké pozadavky se kladou na zajemce o pievedeni
vlastniho obchodu pod sit’ prodejen, nebo otevieni nové prodejny a za jakych predpokladii
franchisingovy vztah vznik4. Na zavér provedeme porovnani dvou franSizovych moZznosti

mimo jiné také pomoci SWOT analyzy vybranych fransiz.

3.1 Analyza vybrané  formy franchisingu konkrétniho
obchodniho formatu

3.1.1 Predstaveni spole¢nosti

Zabka piedstavuje sit’ prodejen v Ceské republice. Jedna se zejména o oblast Praha a
StiedoCesky, JihoCesky a Zapadocesky kraj. Cilem a vizi spole¢nosti je poskytovat
zakaznikim snadny a pohodlny nakup, poskytovat co nejpestiejsi sortiment a zajisténi co
nejvetsi spokojenost zékazniki. Spolecnost je od 1.4 2011 soucasti skupiny Tesco a pozdéji
zménila nazev na Tesco Franchise Stores CR s.r.0., kde figuruje jako samostatna spole¢nost
skupiny Tesco, jenz provozuje sit’ potravin Zabka.

Oteviraci doba prodejen je od 6-23 hodin, coz uvitaji zejména zakaznici. Obchody jsou
provozovany na zakladé¢ fransizy, tedy nezavislymi podnikateli podle norem stanovenych

spolecnosti Tesco. Sit’ prodejen se neustéale rozviji.
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Obrézek 1:Logo spole¢nosti

«“’s 7abka

skocte si nakoupit

Zdroj: www.izabka.cz
- Z&kladni Udaje
Nazev spoleénosti: Tesco FranchiseStores CR s.r.o. Sidlo spole¢nosti: Vr$ovicka 1527/68b,
100 00 Praha 10
IC: 046 21 611
Jednatelé: Martin Behan, Lucie Kovacova, Willian Patrik O"Nell
Vlastnik: Tesco Europe B. V, 100% podil
Zakladni kapital: 2 000 000 K¢31
- Sortiment a prodej

Spole¢nost se specializuje na budovani sité prodejen typu,ConvenienceStores- pohodinych
prodejen®, jenZ poskytuji Siroky sortiment potravin, cerstvého zbozi a ostatnich vyrobkt pro
kazdodenni spotiebu. Nabizi znackové produkty a dalSich dopliikovych sluzeb 7 dni v tydnu
po dobu od 6-23 hod.

Soucasti dlouhodobé strategie podniku je podpora &eskych vyrobei a dodavateld. Ceské
produkty ziskavaji na popularité, a proto se spole¢nost zamétuje na vyssi podporu prodeje
na domacim trhu. Spolupracuje s fadou velkych ale 1 mensich dodavateld v oblasti peciva,

lahtidek a potravin z blizkého okoli.

Spolec¢nost se zaméfuje na inovace a moderni technologie. Nabizi zadkaznikiim pohodIny,
jednoduchy a moderni zpiisob nakupovani. Zdkaznici maji v obchodech moznost vyuzivat
sluzeb jako je cash — back, dobijeni mobilnich telefont nebo thradu sloZzenek. Mozné zde

jsou 1 bezkontaktni platby, terminaly Sazka a dalsi.

3.1.2 Franchisingova spoluprace
Prodejny v siti Zabka jsou provozovany v systému franchisingu, coz znamena dlouhodobou
smluvni spolupraci mezi nezavislymi podnikateli, kteti vystupuji na pozici franchisanta a

dostavaji prabéznou podporu know - how, marketingu a managementu. Vyhodou
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franchisingu je predevs§im vstup na maloobchodni trh s nizkym vstupnim kapitalem a spojeni
se silnym partnerem.
Spolecnost vede na zakladé smlouvy o franchisingové spolupraci celkem 66 franchisantt, z
nichZ aZ 25 provozuje dvé a vice prodejen Zabka.

- Zalozeni nové prodejny
Pti otevieni nové prodejny franchisor nabizi velkou podporu nejen na zacatku slozitého
procesu, ale i béhem provozu. Kazdy franchisor si sam urcéuje, jak své franchisant bude
podporovat, v piipadé fransizy Zabka franchisor nabizi:

- 1vodni Skoleni a trénink
uvodni Skoleni a trénink je jisté obrovskym ptinosem pro zac¢inajiciho podnikatele na cesté
ke splnéni jeho snu. ProtoZe velmi Casto Gspéch ¢i neuspéch podniku zavisi na uspé$ném a
promysleném nebo netuspésném prvnim kroku. Trénink je zdkladem, na kterém se pozdéji
mohou rozvijet dalsi znalosti a zkuSenosti.

- kompletni vybaveni prodejny
vybaveni prodejny neni  levnou zalezitosti, obzvlast pokud se jedna o prodejnu s
potravinami. Vzhledem ke specificnosti zboZi se na prodejné€ s potravinami musi dodrzovat
urc¢ité podminky a pravidla. Vybaveni do obchodu konkrétné zahrnuje chladici a mrazici
zafizeni, samoziejmé vcetn€ skladovani zbozi v chladicich skiinich a mrazicich boxech.
Soucasti vybaveni obchodl regaly je i tzv. cenovkovani, oznaceni cenou pro prosklené
vitriny prezentujici jiné zbozi neZ potraviny po celé CR. Zadna prodejna se neobejde bez
obchodnich pokladen a etiketovacii. Pro zacinajicih podnikatele je proto podpora pfi zatizeni
prodejny ze strany franchisora velkou vyhodou
-uhradu néakladt na spotiebu energii
V Cesku je jiz mnoho prodejen a obchodnich fetézcii, které se snazi prevést své podniky na
niz§i energetickou naro¢nost, ale 1 pfesto poplatky za uZziti prostor jsou velmi vysoké, proto
je thrada nékladi na energii piijemnym bonusem od franchisora.
Kromé viech vyse uvedenych vyhod, poskytuje také spole¢nost Zabka svym franchisantiim
intenzivni podporu provozniho oddéleni a marketingovou podporu.
PoZadavky na Franchisanta:
Vlastni podnikani je finanéni nezavislost, ptilezitost k realizaci manazerskych schopnosti, a
nakonec i rentabilni investice finan¢nich prostedki. Je mnohem jednodussi a levnéjsi otevit
franchisovou firmu nez ji zacit od zacatku, vytvaret a propagovat svou vlastni znacku. Na

franchisanta se ale také kladou urcité pozadavky. V naSem konkrétnim piipadé jsou ale
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docela nizké, neznamena to ovSem, ze si kazdy student, ktery zdédi od zemfelé babicky si
muize ihned zaéit spolupracovat se Zabkou a poiidit si frandizu. Vyjmenovani pozadavki je
ze strany franchisora uréitou zastitou pied uplnymi lajky. Konkrétné u Zabky jsou ale docela
dobie splnitelné a pfimétené. Franchisor pozaduje:

- zajisténi chodu prodejny podle standardti spolecnosti a aktivné vést prodejnu k co

nejlepsim vysledkiim zkusSenosti z maloobchodu

- zkuSenosti s vedenim tymu zaméstnanct

- trestni bezdhonnost

- bezdluznost

- uzivatelska znalost prace na PC
Pokud zajemce o franSizu ma alespon néjaké zkuSenosti s maloobchodem a vedenim i
mensiho tymu pracovnikd, je ochotny zajistovat chod prodejny podle urcitych ptedepsanych
standardu spolecnosti, méa zajem o zvySeni trzeb a dosazeni lepsich vysledkii neni pro n¢j
viibec zadnym problémem obratit se na spole¢nost Zabka.
Pfevod vlastni prodejny pod sit’ Zabka. V piipads, Ze jiz existujici podnikatel vlastni
prodejnu a chce spolupracovat se spolenosti Zabka na zékladé franchisingové smlouvy
dostava od franchisora i kdyz mensi, ale jistou podporu.
Franchisor nabizi:

—  Clenstvi v siti prodejen Zabka a uzivani znadky Zabka
Zabka je jiz na eském trhu znamou zna¢kou. Do vyvoje znatky se investuji obrovské
prostfedky. Obdobi kdy spotiebitel zacne rozpoznavat znacku a divérovat ji, mize trvat
roky. Fransiza vSak nabizi pouziti znamého jména, které jiz ziskalo diveru zdkazniki.

- zvySena uroven sortimentu a sluzeb
V ptipadé malé a neznamé prodejny se mohlo stavat, Ze majitel nemél na prodejné
pozadované a uznavané znacky potravin, jenom protoze se nemohl dohodnout na vyhodnych
podminkach s dodavateli. Pokud se na prodejné bude objevovat zboZi, které se tam diive
neprodavalo vznikd moznost zvétSeni pocta zdkazniki a jejich cilovou skupinu.

- pravidelna dodavku kvalitniho zbozi
pravidelnost a kvalita zbozi ovliviiuje spokojenost zakaznikt. Klienti se radi vraceji do
prodejny, ktera je schopna prodat vzdy Cerstvé mléko jejich oblibené znacky.
Podpora v marketingu a provozu je stejn¢ dulezita jako v pripad¢ otevieni nové prodejny,
ale pravdépodobné v mensim rozsahu.

PoZzadavky na Franchisanta:
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- provozovani prodejny na zaklad¢ stanovenych norem

- moznost umisténi loga Zabka

- prodejna v osobnim vlastnictvi nebo najemnim vztahu

Pokud zajemce o franSizu ma ve svém vlastnictvi nebo si pronajima prodejnu s prodejni
plochou 40-150 metrt, ktera se nachazi v pifizemi, ma alespon jeden vchod z ulice a
disponuje prostorem pro rozmisténi reklamy miize se na spole¢nost Zabka obratit ]
nabidkou o spolupraci na zakladé fransizy. Musi byt ochotny zajiStovat chod prodejny podle
urditych predepsanych norem spoletnosti a umistit logo Zabka. Kromé technickym
parametrim se na prodejnu ovSem kladou také parametry lokality. Lokalita prodejny musi
odpovidat nasledujicim pozadavkim:

- autobusové a tramvajové zastavky

- metro

- nameésti, pesi zona, rezidencni oblast

- velka frekvence lidi
Obrazek 2:Prodejna

4(‘:. N\ %

Zdroj:www.izabka.cz

Vy3se uvedeny obrazek ¢. 2 ukazuje prostory jedné z prodejen Zabka. Obrazek ¢. 3 zobrazuje
mapu prodejen na uzemi Ceské republiky. Z mapy dole je patrné, e prodejen Zabka je na
tizemi Ceské republiky jiz velké mnozstvi. Prodejny Zabka najdeme jak na sidlistich velkych
mést, tak v menSich obcich, coz svéd¢i o vysoké oblibenosti a uznavanosti této prodejni na

tomto Uzemi.
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Obrézek 3:Mapa prodejen
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Zdroj: www.izabka.cz

3.1.3 Financ¢ni zhodnoceni spole¢nosti

Obchodni strategie je postavena na nabidce a kvalitnim sortimentu a sluzeb, dostupnosti
obchodd, oteviraci dobé, zavadéni IT inovaci, pfijemné atmosféie a osobnim pfistupu ke
spotiebitelim. Spolecnost zvazila rizika, kterd souviseji s podnikdnim, tzn., nepovazuje za
podstatné zajistovani hlavnich finan¢nich rizik, které jsou riziko likvidity, uvérové riziko,
meénove a dalsi, jelikoz ptisobi na lokalnim trhu a je financovana primarné prostredky, jenz

poskytuje skupina TESCO. Finan¢ni rizika jsou fizena na urovni skupiny.
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Obrézek 4:Rozvaha-aktiva

ROZVAHA Tesco Franchise Stores CR s.r.o.
v plném rozsahu 1C0 046 21 611
k daty Vrdovické 1527/68b
29.2.2016 Vriovice
(v tisicich K&) 100 00 Praha 10
2922016 1.3.2018
Brutte |  Korekee |  Netto Netto
AKTIVA CELKEM 998 609 281 338 7274 m
B. Dloubodoby’ majetek 644 113 255 903 428 210 482 954|
Bl |Dlouhodobs nehmotnj majetek 14798 13358 1437 1998
BL3. |Software 13 984 12 884 1100 2554
Bl4.  |Oceniteins priva 811 474 337 404
Bl |Dlouhodobs hmatny majetek 669 318 242 548 426 173 479 956
B1.2. [Suvby 101 724 17232 24 542 26724
BIL3. [s ¢ hmotné movité véci a soubory hmotngich movitgeh vici 156 122 138 059 18 063 44422
BIL7. [Nedokonteny dlouhodoby hmotny majetek 2612 2612
BIL9.  |Ocehiovac rozdil k nabytému majetku 408 810 27254 381 556 408 810
C. Obézni sktiva 283 323 15432 257 791 281 139
Cl |Zasoby 65 516| %3 68233 84 585
C15.  |Zbos 68 516 283 68 233] 84 885)
CJl | Diouhodobé pohleddvky 7054 7 054! 17 628|
C.IL5. _[Dioubodobé poskytnuté zilohy 7054 7054 17 628
CUIL | Krdtkodobé pohleddvky 96729 251 718 1476
CJHILI. [Pohledéviy z obchodnich vztaht 55 852 25 149 30703 41756
C.IIL6, [Stat - dafiové pohledavy 83 83
C.II17, [Kritkodobé poskytmuté zilohy 11 646 11 646) 4259
C.A1L8. [Dobadoé ity aktival 29 147 29 147 31 452
.19, [Jiné pohledivky i I 9
C1v. | Knithodoby financni majetek 110924 110924 101
CIV.I. |Penize 928 928 1000
CIV.2. Uty v bankéch 109 996 109 996 100 150
D.L Casové rordien| 3127 31173 13 630
D.LI.  |Niklady pfistich obdobi 10239 10 339 13 630
D3, |PHjmy phittich obdobi 20934 20934

Zdroj:www.justice.cz

Vyse uvedena tabulka ¢. 1 zobrazuje Rozvahu spoleénosti v obdobi 3/2015-2/2016. Z

rozvahy je patrny nartst dlouhodobého majetku zejména Samostatnych movitych véci.

Narust je patrny i u obézného majetku, zejména u zasob a pohledavek z obchodnich vztah.

Nize uvedena tabulka ¢. 2 poukazuje na stav pasiv spole¢nosti v obdobi 3/2015-2/2016.

Oproti roku 2015 doslo k navyseni zdkladniho kapitéalu. Cizi zdroje ukazuji navyseni polozek

kratkodobych zavazk.
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Obrézek 5:Rozvaha-pasiva

PASIVA CELKEM
Al Viastni knpitdl
AL Zdkladni kapitdl
ALL Z4Xlsdnl kapitdl
ALV Visledek hospodaFeni minulich let
AIV.L.  [Nerozdéleny zisk minulych let
AV, Visledek hospodaFeni béiného acetniho obdobi (+ - )
B. Clzi zdrofe
B Rezervy
B.L3. |Rezerva na dad z plijmi
B.L4. Ostatni rezervy
BT Dlouhodobé zdvazky
B.IL10.  JOdlokeny dabovy zavazek 45 347 50 101
B.11L Krdtkodobé ivazky ]
B.ILL. Zavazky z obchodnich vzrahil 57624 54418
B.IILS. Zavazky k zaméstnancim 302 893
B.I11.6, Zavazky ze sociainiho zabezpedeni u 2zdravotniho pojisténd 538 559
B.11L7. Stat - dadové zavazky a dotace 4
B.ILS. Kratkodobé phyare zdlohy 18 883 29 285
B.IIL10.  |Dobadné GEty pasivni 90 383 117 222
BAIL1L.  |Jiné zavazky 922 9279

Zdroj:www.justice.cz
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Obrézek 6:Vykaz zisku a ztraty

VYKAZ ZISKU A ZTRATY Tesco Franchise Stores CR s.r.0.
v druhovém Elenéni 1CO 046 21 611
obdobi kongici k Velovickd 1527/68b
29.2.2016 Vriovice
(v tisicich K&) 100 00 Praha 10
Obdobi do Obdobi do
29.2.2016 1.3.2015

L Triby za prodei zbo2d 1 168 900]

A Niklady vynaloZené na prodané zboZi BO3 789

“+ Obchodni marie 364 211

1 Vikony 6012

ILL. Tr2by za prode) viastnich vyrobkl a sluZeb 6012

8. Vykonova spotfcha 298 033

B.1 Spotfeba materidlu a encrgic 36 868

B.2. Sluzby 261 165

+ Piidand hodnota 72 190

C {Oscbni niklady 20 239,

C.1. Mzdoveé naklady 14 857

C3. Niiklady nu socidlni zabezpedeni a rdravotni pojifténi 5 056

C.A4. Socialn miklady 326

D, Dané s poplatky 16/

E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 59 664

1. Trzdy z prodeje dloubodobého majetku a matenilu 1 403!

1.1, |Tr2by 2 prodeje dioulsodobélo majetku 1403 —|

F. Zistatkovid cena prodaného dloubodobého majetku a materidlu 7 589

El 7 kovi cena prodaného dloubodobeho majetku 7 589
Zmé&na stava rezerv a opravaych polodek v pr zni oblast a k dexnich nakladi: pfiftich

G. obdobi -1 391

V. Ostamni provozni vinosy 10 358

H. Ostatni provozni maklady 24 859

. Provoznd visledek hospodsfen! -27 028

M. ZmEna stavu rezerv 8 opravaych polodek ve finantni oblast:

X. Vynosové aroky 580

XL Ostatni finandnd vynosy 193

0 Ostaini finantni naklady 4 053

. Finanéni vixledek haspodafeni -3 280

Q. Daf 2 pfiymil 22 bEZnou Emnnos 320] ==

Q1 - spiatrh 5274

Q2. - odloZend -4 754

.. Vesledek hospodaFeni za béZuou -30 825!

i Vystedek hospodaiieni za d¥etni obdobf (+~) -3.;:3

whst Vsledek hospodafeni pled zdanénim -30

Zdroj:www.justice.cz

Z vykazu zisku a ztraty je zfejmé, Ze obchody Zabka vykézaly ve finanénim roce 2015/216
1,2 mil. K¢ trzby a ztratu 31 mil. K¢. Trzby spoleénosti jsou nizsi nez v piedchazejicich
letech, kdy dosahovaly vyse témét 2 miliardam K¢, jelikoz jiz nezahrnuji ptijmy z pronajmu.
Diive byly obchody Zabka spole&né se souborem dal3ich nemovitosti sou¢asti

jednoho pravniho celku, nicméné nyni je Zabka zcela osamostatnéna a do jejiho hospodateni
nejsou zaznamenany piijmy z pronajmu ostatnich budov ¢i pozemkd.

Dalsi vliv na niZ§i trzby mélo uzavieni nékolika obchodii. Zabka je souéasti skupiny Tesco
a zahrnuje pres sto mensich obchodi. Cinnost spole¢nosti je za ucelem posilovani
konkurenceschopnosti a rozvoje prodejen a pravidelny dohled na vykonnost prodejen a
podporu v podnikani.
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3.1.4 Zhodnoceni pozice na trhu

Velké fetézce s potravinami upeviiuji svoji pozici na trhu. Hlavni tahouni trhu zvedli své

trzby mezirocné o 22 miliard na 327 miliard K¢. Podle dostupnych informaci nejvétsi obrat

ma fetézec Kaufland s 55,2 mld. K¢&. Dale Ahold, a to diky tomu, ze jeho piijmy zahrnuji

pfevzat prodejny Interspar a Spar. Na tfetim misté je Tesco. Obchody Zabka jsou uvedené

samostatné na 21 misté s 1,83 mld. K¢, coz 1ze povazovat za dobry vysledek v porovnani s

tak velkymi fetézci jako je Kaufland, ktery dosahuje dvojnasobnych trzeb.

Tabulka 1:Trzby

Spolec¢nost

1. KAUFLAND CR
2.AHOLD
REPUBLIC

3. TESCO STORES CR

CZECH

4. LIDL CESKA REPUBLIKA

5. PENNY MARKET
6. MAKRO CASH & CARRY
CR

7. GECO

8. GLOBUS CR

9. BILLA

10. JIP VYCHODOCESK A

11.JASCR

12. DM DROGERIE MARKT

13.MALOOBCHODNI  SiT
HRUSKA

14. PEAL

15. P.K.SOLVENT

16. ROSA MARKET

17. ROSSMANN
18. ASTUR & QANTO
19. COOP DRUZSTVO HB

Trzby

55,23 mld.K¢
48,33 mld.K¢

41,76 mld.K¢

33,66 mld.K¢
32,13 mld.K¢
30,12 mld.K¢

29,98 mld.K¢
22,93 mld.K¢
21,62 mld.K¢

11,4 mld.K¢

8,82 mld.K¢

7,85 mld.K¢
7,64 mld.K¢

7,49 mld.K¢
6,17 mld.K¢
3,05 mld.K¢

2,69 mld.K¢
2,3 mld.K¢
2,12 mld.K¢
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Retézec

Kaufland

Albert hypermarket, supermarket

Tesco hypermarket, hypermarket Extra,

supermarket
Lidl

Penny Market
Makro, Drive In

Geco tabak — tisk

Globus
Billa, Billa stop &shop
JIP, JIP Plus, Cash &

velkoobchod

dm drogerie market
Hruska

Don Pealo
Teta drogerie, Top drogerie
Enapo, Pramen CZ

Rossmann
Qanto market

Coop Diskont, Coop, Tip, Tuty

Carry,



20. JEDNOTA, CB 1,96 mld.K¢  Terno, Trefa
21. TESCO FRANCHISE 1,83 mld.K& Zabka

STORES CR

22. LAGARDERE 1,67 mld.K¢  Relay, Inmedio, Paul, CostaCoffee, Mr.
TRAVEL RETAIL Baker, Aelia, Hello! Hubiz

23. NORMA 1,66 mld.K¢  Norma

24. TABAK PLUS 1,54 mld.K¢

25. PMU CZ 1,54 mld.K¢  Prochazka

26. FLOSMAN 1,53 mld.K¢  Flop

27. KONZUM, O.D. V 1,41 mld.K¢  Konzum Market, Konzum, Coop Diskont,
USTI NAD ORLICI Big Mini, Fortel, Coop 24
28.JEDNOTA,S.D.V 1,23 mld.K¢  Coop

MIKULOVE

29. CBA NUGET 1,19 mld K¢ CBA

30.JEDNOTA,S.D.V 1,08 mld.K¢  Coop

NYMBURCE

Zdroj: zpravy.aktualne.cz

Jako divod riistu lze povazovat pozitivni vyvoj zahrani¢niho obchodu a rist spotieby
domacnosti, jenz je spojeny s nizkou nezaméstnanosti a ekonomickym optimem. Trh se
zietelngji segmentuje, jelikoZ podil mezinarodnich fetézcl na celkovém trhu piekrocil 70
% a dosahli obratu 20 mld. K¢&. Nejvyznamnéji se projevil v posledni roce Lidl, nasledné

Bila a Penny market. Pfekvapenim neni ani spole¢nost makro.

3.2 Analyza vstupnich podminek do  vybraného

franchisingového formétu

Dil¢im cilem bakalafské prace je analyza vstupnich podminek do vybraného

franchisingového formatu.

3.2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost BIO Obchod nabizi na ¢eském trhu zdravé a ekologické produkty zhruba jiz 14
let. Prodej probiha prostfednictvim e — shopu www.bioobchod.cz anebo v 11 kamennych
prodejnach po celé Ceské republice i na Slovensku (3x v Praze, v Brné, Kladné, Hradci
Kralové, Trutnove, Dvore Kralove, Jarométi, Nachodé a Bratislave).

Jedna se o sortiment zdravych potravin, a to zejména veganskych a vegetarianskych, raw,
makrobiotickych, bezlepkovych a mimo jiné i produkty pfirodni a ekologické kosmetiky.

Kromé obchodu spole¢nost provozuje také veganské bistro, vegansky penzion a zdravou
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pekarnu. Spole¢nost v ramci své Cinnosti je distributorem veganskych syri a uzenin
veganline.

V ramci své vyroby zasobuje zhruba 200 prodejen v Ceské republice ale i na Slovensku.
Spole¢nost klade diraz na zakaznickou podporu a nezavislost na maloobchodnim trhu.
Spolec¢nost neustale inovuje a piinasi nové myslenky v oblasti vyzivy a zdravého zZivotniho
stylu.

Filozofie firmy je zaloZzena na podpoie zdravého zivotniho stylu, trvale udrzitelného rozvoje
a spoleCenské odpovédnosti. Spolecnost podporuje tadu neziskovych organizaci.
Spolecenskou odpoveédnost prezentuje prodejem fairtrade vyrobku ale i férovym zplisobem
vztahu k zivotnimu prostiedi, zvifatim a zékazniktim.

Obrazek 7:Logo spole¢nosti

T

Fi?

Zdroj:www.bioobchod.cz

Informace o spole¢nosti

. Obchodni firma: BIOOBCHOD.CZ s.r.0.

. Sidlo: Antonina Wagnera 591, 544 01 Dvir Kralové nad Labem

. Identifikacni €islo:27520927

. Predmét podnikéni: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

. Pfedmét Cinnosti: prondjem nemovitosti s poskytovanim jen zékladnich sluzeb s tim
spojenych

. Jednatel: ROSTISLAV SIKSTA

. Zakladni kapital: 200 000 K¢

3.2.2 Nabizeny sortiment

Sortiment je rozdélen do kategorii produktti.
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. Zdravé potraviny (obiloviny, luSténiny, zrna, téstoviny, kuskus, dzemy a sladké
krémy, zdravi sladkosti, hotové a sterilované pokrmy, oleje a tuky, kakao, karob, cokoladové
prasky, sladidla, pomazanky a slané krémy, specialni potraviny, pochutiny a delikatesy, na
vafeni, ochucovadla a delikatesy, polévky, nahrazky masa a uzenin, Slehacka, smetana a
krémy na vareni, ovocni pyré, vyrobky z obilovin, mouky, ceredlie, susené ovoce, ofechy
a semena, chléb, placky a pekaiské vyrobky, chlazené zboZzi, bezlepkové potraviny,
zmrzliny, vyziva pro déti.

. Napoje (obilné kavy, prava kava, rostlinné napoje, ¢aje a byliny, alkoholické napoje,
rostlinné napoje, sirupy a fedéni, Cisté ovocné §t'avy, nealkoholické napoje, ¢okoladdové a
kakaové napoje, kozi, ov¢i, kravské a mlécné napoje, kokosové napoje, energy drinky,
kombucha, ZEN pftirodni napoje, pyré a mineralni vody).

. Dopliiky stravy (aloe vera §t'avy, syrovatka, hubnuti, goji, bylinné kapky, extrakty v
prasku, vegetarianské dopliky, zelené potraviny, stévie, pivni kvasnice, lepici, zensen,
vyzivné proteiny, oleje, sirupy, ostatni dopliky stravy, rakytnikové §tavy, vitaminy, super
potraviny Iswari).

. Kosmetika (vlasova kosmetika, pletova a télovd kosmetika, koupelové pény,
sprchové gely, mydla, détska kosmetika, krémy, Gistni hygiena, péCe o ruce a nehty balzdmy
na rty, konopna kosmetika).

. Eko-drogerie (eko myti nadobi, prani, ¢istici prostiedky, hygiena rukou, ekonomicka
baleni a dalsi).

. Péce a hygiena (eko plenky a vlhéené ubrousky, damské hygienické prostredky).

3.2.3 Finan¢ni zhodnoceni spole¢nosti

Veftejné€ dostupny vykaz rozvahy a zisku a ztraty je z roku 2014. Spole¢nost v tomto obdobi
disponovala nesplacenym bankovnim uvérem ve vysi 171 000 K¢ a poskytnuté provozni
pujcky ve vysi 11 017 000 K¢&. V roce 2014 doslo ke stanoveni trzeb za prodej zbozi 48 537
000 K¢, ostatni vynosy 347 000 K¢, celkem tedy 48 884 000 K¢.

Spolecnost disponuje prevazné dlouhodobym hmotnym majetkem (stavby a nedokonceny
hmotny majetek) 11 302 000 K¢, obézna aktiva (zasoby 6 630 000 K¢ a pohledavky
kratkodobé 1 129 000 K¢&). Pasiva jsou celkem 20 637 000 K¢ z toho 17 084 000 K¢ cizi
zdroje (kratkodobé zavazky, bankovni Gvéry a vypomoci a kratkodobé finan¢ni vypomoci).
Zarok 2014 doslo k:

- prodeji zbozi ve vysi 48 537 000 K¢
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- nakladiim za prodané zbozi 32 643 000 K¢

- a obchodni marze 15 894 000 K¢

- vykonova spotieba 5 874 000 K¢

- provozni vysledek hospodaieni 2 248000 K¢

- finan¢ni vysledek hospodateni -1 335 000 K¢

- mimotéadny vysledek hospodaieni — 71 000 K¢

- vysledek hospodateni za ucetni obdobi 714 000 K¢

3.2.4 Vznik franchisingové spoluprace

Vznik franchisingovych prodejen je mozny na zdklad¢ otevieni pobocky v lokalité, kterou
schvali franchisor nebo pievedeni vybrané pobocky franchisora na nového franchisanta.
Délka smlouvy se odviji od délky najemni smlouvy v dané lokalité. V tomto piipad¢ je
mozné vyuzit obou moznosti, jelikoz spolecnost jednak poptava nové lokality ale i disponuje
vlastnimi pobockami, jenZ je mozné ptevést pod franchisanty.

Vlastni provozovny

PRAHA: Bélehradska 71, Jungmannova 25/13, Haje, Opatovska 21

BRNO: Koblizna 24 - ptizemi OD Centrum, Janska 13- V.bistro

VYCHODNI{ CECHY:Hradec Kréalové - Chel¢ického 280, Trutnov - Jihoslovanska 29,
N&chod - Kamenice 132, Dviir Kralové - Svehlova 49, Jaromét - Nam. CSA 21

Na rozdil od prodejen Zabka je spoleénost Bioobchod méné znama v Ceské republice a pro
budouci podnikatele a zdjemce je tato oblast velice ptitazliva. Nase moderni doba je znama
pro propagaci zdravotniho Zivotniho stylu, sportu a zdravé vyzivy, a proto ve skutecnosti
existuje velky potencial ve vyvoji v tomto sméru.

Poptavané lokality:

- Praha — nové lokality

- Morava — Brno, Zlin, Bieclav, Olomouc, Ostrava, Opava, T&Sin

- Vysocina — Jihlava

- Vychodni Cechy — Pardubice, Ji¢in, Vrchlabi, Chrudim, Ceska Tiebova, Usti nad
Orlici, Svitavy

- Jizni Cechy — Ceské Bud¢jovice, Tabor, J. Hradec, Strakonice

- Zapadni Cechy — Plzeti, Karlovy Vary

- jind mésta nad cca 20 - 30tis obyvatel.
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trend poslednich let a pfedpokladaji, ze z4jem pravdépodobné potrva. Fransiza spolecnosti
bioobchod je relativné novd. V modernim svété probihd aktivni propagace trendu bio
potravin, spravné a zdravé vyzivy. Otevira se stale vice a vice obchodii s bio potravinami.
Spravné¢ naplanovana rozvojova strategie a v€asny "vstup" do fransizy, mtize pravdépodobné
znamenat mnohem v&tsi uspdch neZ v pripadé Zabky. BohuZel i pies piedpoklady odborniki
neni mozné jednozna¢né uréit, zda bude trend s bio potravinami trvaly nebo bude jen
docasny. Pokud trvaly nebude a jeho doba je kratka a docela omezena pak je samoziejmé,
ze takova fransiza se jevi jako dost riskantni. V ptipadé, Ze trend zmizi, prodejnéa s podobnym
sortimentem jiz nebude nutna. V tomto piipadé je jasnym favoritem Zabky s obvyklou
standardnim vybérem a nabidkou potravin, jako vejce, mléko a chleba. Dal§im rizikem je v
tomto ptipadé také opacna situace. kdy pocet bio prodejen bude vysoky a nabidka pfesahne

poptavku.

3.3 Porovnani dvou fransizovych mozZnosti

Analyticka Cast je rozdé€lena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti doslo ke zhodnoceni situace na trhu
jiz existujici franchisy Zabka, ktera poskytuje prodej potravin a jejiz vlastnikem je
spolecnost TESCO Franchise stores.

Z hodnoceni finan¢ni situace spolecnosti doslo v roce 2015/2016 ke ztraté 31 mil. K¢, a to
zejména z diivodu, ze k trzbam se jiz nezapocitavaji ptijmy z prondjmu. VI1iv na niZsi trzby
mélo i uzavieni nékolika obchodl. Spole¢nost disponuje pies 100 mensimi obchody stavené
na franchisingu a na ¢eském trhu ptlisobi jiz fadu let. Spole¢nost se snazi o posilovani
konkurenceschopnosti, dal$iho rozvoje prodejen a pravidelnou podporu.

Ackoliv se hovofilo o prodeji sité Zabka a ztrata spoleénosti na popularité nepiidala, stale se
vyskytuje na 21 misté v porovnani trZzeb celé maloobchodni sité, kde na Spici se vyskytuje
Kaufland, jenz doséahl skoro dvojnasobnych trzeb. Spole¢nost ma za sebou silného investora
a lze doporucit uvedenou strategii dodrzovat.

Druhou ¢ast analytické ¢asti tvotil vstup podnikatele do franchisového podnikani. Vybrana
spolecnost BIO Obchod nabizi na ¢eském trhu zdravé a ekologické produkty zhruba jiz 14
let a to v 11 kamennych prodejnach v CR i na Slovensku. Nabizi sortiment zdravych
potravin, a to zejmena veganskych a vegetarianskych, raw, makrobiotickych, bezlepkovych

a mimo jiné 1 produkty pfirodni a ekologické kosmetiky.
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Spolecnost byla vybrana z divodu Filozofie firmy, jenZ je zaloZena na podpote zdravého
zivotniho stylu, trvale udrzitelného rozvoje a spoleCenské odpovédnosti, coz je Vv
soucasnosti povazované za aktualni téma. Dal$im divodem byla nizka konkurence v oboru
(obchod NATURHOUSE) a poptavani novych prodejnich prostor a rozsifeni prodejni sité.
Franchising se jevi méné ndkladny nez vlastni zaloZeni prostor.

Logo a know — how doplInéné o zkusenosti z vice nez 14 let praxe hovoii kladné. Na zakladé¢
finan¢nich vykazi se spole¢nost jevi jako ziskova. Poplatky za poskytnuti franchisingové
licence v¢. nédkladi na investice a pfipadnou navratnost jsou stanovené pouze odhadem
vzhledem k situaci na trhu, jelikoz je nutné reagovat na konkurenci. Vstupni poplatek neni
pozadovan, prubézny ro¢ni poplatek jsou 2 % u obratu. Pokud Franchisanti dosahnou
alespoil srovnatelné vyse obratu tedy zhruba 48 537 000 K¢ (rok 2014), pritbézny poplatek
by byl stanoven na 970 740 K¢/ rok na jednoho franchisanta.

Porovnani obou znacek neni vzdy snadné, a to i pfesto, Ze pro posouzeni a analyzu byly
vybrany znacky, které predstavuji pomérné piibuznou oblast. Jesté vice kontroverzni je
porovnani dvou franSizovych mozZnosti. Kazdd z téchto znacek a jejich nabidka
franchisingové spoluprace mé své vyhody a nevyhody, které byly popsané v piedeslé
podkapitole. Pokusme se analyzovat obé moznosti z racionalniho hlediska, kdybych méla
prilezitost vybéru, zvolila bych "klasickou" variantu. Spolehlivost a divéryhodnost znacky
pro mé hraje velkou roli. Nelze zapominat, Ze moderni spolecnost je velmi snadno vystavena
vlivu mddnich trend. Tyto trendy ovSem netrvaji dlouho, rychle pfichdzeji ale stejné rychle
spolecnost opousti a s velkou pravdépodobnosti se nikdy nevraceji. V naSem modernim a
dynamickém svété je velmi obtizné pfijit s né¢im novym, rizika jsou pfili§ vysoka. Pfi
racionalnim pfistupu je lepsi mit néco kontrolovatelného a konstantniho, z tohoto diivodu

bych si vybrala investice do fransizy od spole¢nosti Zabka.
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3.4 SWOT analyza vybranych franSiz. Vysledky, navrhy a opatreni

Tabulka 2:SWOT analyza

Silné stranky

Slabe stranky

Vysoka kvalita a sortiment

zboZi a sluzeb;

Zajimavé feSeni

designu obchodu;

7abka Bio Zabka Bio
Znama a uzndvéana znacka; [Novy zajimavy trendPozadavky Omezenost  cilového
Vice nez 100 prodejen; biopotravin; na publika;

franchisanta

Vyssi ceny na

potraviny s oznacenim

Podpora franchisora; Nulové vstupni Bio;

Nulové vstupni poplatky |poplatky Elasticka poptavka po
bio potravinach

PiileZitosti Hrozby

Zabka Bio 7abka Bio

Vyuzitizndmé znacky;
Nové moznosti pro jiz
stavajici podnikatee v této

oblasti

V¢asné zapojeni do
trendu biopotravin;
VEtSi moZnost Gspéchu
v daném obdobi

INiz81 konkurence v
oblasti biopotravin,
nez v oblasti
obycejnych

potravin

Velka zajem ze
strany
Franchisantt;

Vysoka
konkurence

Omezenost existence
trendu bio potravin
Nové vznikajici
tendence v oblasti
potravin, které
nahrazuji dosud
popularni tendence

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ provedené analyzy

Z provedené¢ SWOT analyzy je vidét, Ze slabych stranek v ptipad¢ spoleCnosti fransizy

Zabka je méné nez v piipadé spoleénosti Bio obchod. To je logické, protoze Zabka je dlouho

na maloobchodnim trhu a také ma vice moznosti analyzy své dosavadni ¢innosti a piijeti

navrhu k této ¢innosti.

Hrozby a ptileZitosti v ptipad€ obou spole€nosti je pomérné stejné€. Pokud hovotime o oblasti

maloobchodu a fransiz, vétSina ptilezitosti a hrozeb je eliminovana nebo fizena ze strany
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franchisingové spole¢nosti, kterd ma zdroje predvidat budouci vyvoj na trhu, vyvoj poptavky

a také pravideln¢ provadi situa¢ni analyzu trhu.

3.5 Financni posouzeni vhodnosti uvedenych fransSiz

Kromé popisu nabizenych variant je téZ nezbytné posoudit finan¢ni vysledek kazdé z fransiz.
Vychézime z vlastniho ptikladu, kdy mame celkovou investici ve vysi 200 000 K¢ a chceme
oteviit obchod v méné konkurenéni lokalité Prahy — z&pad.

Vzhledem k tomu, Ze zabka nabizi klasické produkty a koncepci ,,maloobchod vedle
bydlisté* Ize ptedpokladat, Ze trzby v tomto obchodé€ budou alespoii 0 30 % vyssi, nez v
piipadé Bio obchodu. Také lze piedpokladat, Ze umisténi obchodu s klasickymi potravinami
je mozné i v lokalité, ktera je na sidlisti. Ale umisténi Bio obchodu je pozadovano pouze v
misté vEétsi koncentrace lidi, naptiklad v obchodnim centru nebo uvniti hypermarketu. Tak
pro obchod Zabka ptfedpokladame cenu za prondjem 50 m2 je 25 000 K¢ véetné poplatkil
(cena bézna pro okres Praha — Zapad dle tidaji na www.sreality.cz ke dni 12.3.2018). Pro
obchod Bio obchod ptedpokladame najem ve vysi 35 000 K¢ / mésic (vEetné poplatkil) (cena

2 v obchodnim centru nebo v blizkosti

béznd pro prondjem obchodniho mista 30 m
hypermarketu). Od této skutecnosti zavisi finan¢ni vysledky obou porovnavanych fransiz.
Dale je vyznamny pocet zaméstnancti v obou piipadech. Pokud uvazujeme o obchodu
Zabka, pak je potieba stiedné velké prodejny, naptiklad 50 m2. V piipadé obchodu Bio
postaéi i mensi prodejna bez skladnich prostorii o velikosti 30 m? Ve vztahu k
zamé&stnancim, na 50 m2 je zapotfebi minimélné¢ dvou zaméstnancli na plny uvazek,
poptipad¢ dal§iho brigadnika; v ptipadé¢ Bio obchodu postaéi jeden zaméstnanec na plny
Uvazek, Vypocitime naklady na zaméstnance pii uvazovani odmény ve vysi 20 000 K¢
hrubého a odmeénu za 1 hodinu prace brigadnika ve vysi 130 K¢:

Zabka:

2 zaméstnanci * 20 000 K¢ =40 000 K¢ (mzdy)

Celkové mzdové naklady zaméstnavatele =26 800 * 2 = 53 600 K¢.

Brigadnik pro vypomoc: 130 Ké&/hod * 4 hodiny denné * 30 dni v mésici = 15 600 K¢. Bio
obchod:

1 zaméstnanec * 20 000 K¢ =20 000 K¢.

Celkové mzdové néklady: 26 800 K¢

Pti stanoveni piedpokladii na ziskovou marzi se vychazi z predpokladu, ze 30 % ziskova

marze je standardni v pfipadé maloobchodu, a také protoze tak vyplyva z franSizové
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dokumentace spolecnosti. Zde je nutno uvést, ze pod pojmem ziskova marze se rozumi rozdil
mezi prodejni cenou zbozi a naklady vynaloZzenymi na nakup tohoto zbozi.
Déle uvedeme tabulku s porovnanim hlavnich finanénich ukazateli:

Tabulka 3: Porovnani finanéni stranky fransizovych piilezitosti v maloobchodé

Kritérium Zabka Bio obchod
Vstupni poplatek 0 K¢ 0 K¢

% z obratu 2% 2%

Pronajem / mésic 25 000 K¢ 35000 K¢
Pronajem / rok 300 000 K¢ 420 000 K¢
Pocet zamé&stnancii 2+1 1

Celkové mzdové ndklady / mésic | 69 200 K¢& 26 800 K¢
Celkové mzdové naklady / rok 830 400 K¢ 321 600 K¢
Ptedpokladdany obrat / mésic 2 940 000 K¢ 4200 000 K¢
Piedpokladany obrat / rok 50 400 000 K¢ 35280 000 K¢
Ziskova marze (odhad) 30 % 30 %

Celkova ziskova marze 15 120 000 K¢ 10 584 000 K¢
Poplatky z obratu / rok 302 400 K¢ 211 680 K¢
Ziskova marZe po odecteni 14 817 600 K¢ 10 372 320 K¢
poplatkii z obratu

Zisk po odecteni nakladi (mzdy, | 13 687 200 K¢ 9630 720 K¢
pronajem) pied zdanénim / rok

Rentabilita trzeb 27,2 % 27,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky je vidét, Ze za podminek stanovenych pred vypoctem v této praci lze
odekavat celkovy zisk z jednoho obchodu fransizy Zabka ve vysi 13,7 mln. K& za rok. V
ptipadé spole¢nosti Bio obchod zisk bude 10,4 min. K¢ za rok. Pokud vypocitame rentabilitu
trzeb, dostaneme 27,2 % rentabilitu v piipadé Zabky a 27,3 % rentabilitu v piipadé Bio
obchodu. Z hlediska rentability obé moznosti fransizy jsou stejné, ale z hlediska absolutnich
hodnot obchod Zabka je mnohem lakavéjsi piileZitosti nez obchod Bio.

Nicméné, pfi provedeni tohoto vypoctu lze uvazovat o nékterych omezenich stanovenych

predpokladi, kterymi jsou nasledujici:
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1. V ptipad¢ zaméstnani veétsiho poctu zaméstnancti je velké riziko manka ze skladu v
dusledku kradeze ze strany samotnych zaméstnanct a zakaznikd prodejny. V ptipadé
mensiho obchodu Bio a jednoho zaméstnance je toto riziko podstatné nizsi. Kradeze a manka
zpusobi dalsi finan¢ni Skodu, kterou provozovatel musi zahrnout do celkovych nakladi, coz
se negativné odrazi na celkovém zisku spolec¢nosti.

2. Hledani obchodnich prostorti v okoli Prahy v blizké dostupnosti sidlist’ je pomérné
tézkym ukolem. Proto naklady na prondjem se mohou liSit od planovanych (z divodu
omezené¢ nabidky komeréni nemovitosti). Proto v piipadé nalezeni dobrych prostort
podnikatel mlize pristoupit na vyssi cenu, nez je uvadéna cena 25 000 K¢&. Zvyseni ceny za
pronajem bude téz mit negativni dopad na vypocitany zisk spole¢nosti.

3. Ve vypoctu neni uvazovano o dalSich nakladech, krom¢ naklad na zaméstnance a
prondjem. Dalsimi slozkami naklada jsou odpisy, zafizeni a vybaveni obchodu, reklamni a
propagacni materidly, nadklady na reprezentaci, oble¢eni zaméstnanct, skoleni zaméstnancii,
pravni poplatky nebo jiné administrativni poplatky. Lze vSak piedpokladat, ze v obou
pripadech tyto poplatky jsou srovnatelné, tedy jejich opomenuti povede ke zkresleni
finan¢niho vysledku, ale nepovede ke zkresleni porovnani mezi obéma fransizami, které je
pravé cilem této kapitoly.

Dalsim zjiSténim je to, Ze v ptipad€ obou spolecnosti poplatky za franSizu ve vysi 2 % nejsou
velkou finan¢ni zatéZi pro spolecnost, protoZe jen malo ovlivni celkovou rentabilitu trzeb.

Pokud vstupni investice je nulova, poplatek ve vysi 2 % z obratu je ptipustny z finanéniho
hlediska.

3.6 Moznosti rozvoje maloobchodu

Pokud se jedné o zakoupeni fransizové znacky pro maloobchod, pak podnikatel ma jen malo
moznosti rozvoje maloobchodu v ramci cizi fransizy. Snad jediné, co by mohl podnikatel
udélat, je rozsifovat podet svych obchodii v misté podnikani nebo v jinych lokalitich Ceské
republice. Je logické, Ze v Praze jakozto velkém meésté je vysokd penetrace maloobchodu
zna¢ky Zabka a jinych ,,veéerek*. Ale v okoli Prahy nebo v jinych méstech CR poéet malych
obchodii je maly, konkurence je pomérné nizka a je velky potencial pro vstup novych
maloobchodnich siti nebo jednotlivych obchtudki na trh.

Dale podnikatel provozujici maloobchod v rdmci analyzovanych franSiz by téZ mohl
uvazovat o rozsifeni plochy svého obchodu nebo hledani nové vétsi plochy, pokud rozsifeni

neni realizovatelné v daném misté. To umozni rozsifit sortiment nabizenych vyrobk, udélat
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vétsi vylohy a roztiidit nabizené zbozi lepsim zptisobem. Dale v ramci frandizy Zabka je
umoznéno otevieni dalSich prodejen v rdmci jednoho obchodu, napiiklad umisténi
prodejniho automatu s kévou. Protoze Zabka ma oteviraci hodiny az od 6 hodin rano,
nabidka kavy by byla vhodnym doplnénim k éerstvému pedivu, které obchod Zabka nabizi.
V piipadé¢ obchodu Bio by bylo mozné umistit tento obchod nedaleko polikliniky nebo v
blizkosti fitness centra. Toto je cilova klientela obchodu — sportovci a lidé pecujici o své
zdravi a postavu. Protoze franSiza Bio obchod nabizi moznost samostatného hledani
obchodniho mista, podnikatel musi udélat analyzu segmentu a cilovych zakaznikl, aby
pochopil misto jejich nejvétsi soustiedénosti.

Pokud by vsSak podnikatel rozhodoval mezi franSizou nebo otevienim vlastniho
maloobchodu s vlastni zna¢kou, mohl by uvazovat o stylizaci obchodu a vytvoteni vlastni
franSizové znacky podobné analyzovanym znackam. Tento proces je sice slozity a vyzaduje
mnoho pfipravy a vétsi investice nez otevieni maloobchodu pod jiz zndmymi spole¢nostmi,
ale na druhou stranu poskytuje podnikateli nekone¢né moznosti rozvoje své ¢innosti a
moznosti ziskani mnohem vétSich pfijmi nez v ptipad€ zakoupeni jiz hotové fransizy. V
pfipadé, ze podnikatel ma cas a penézni prostiedky k dispozici, miize zamyslet se nad
vytvotenim vlastniho fransizového konceptu. Pro dosazeni tohoto cile musi podniknout
nasledujici kroky:

1. Provést situacni analyzu pro zjisténi aktudlni poptavky na trhu v oblasti maloobchodu
(Ize uvazovat napiiklad o otevieni samoobsluzného obchodu bez personalu nebo jenom s
jednim zaméstnancem dohliZejicim nad automatickou samoobsluZnou pokladnou).

2. Vytvofit designovy koncept znacky a vytvofit firemni styl: nazev, slogan, motto,
poslani a vizi nového maloobchodu a nové znacky franSizy.

3. Provést analyzu cilového segmentu a vytycit rozsah této cilové skupiny, jeji potieby
a finan¢ni moZnosti.

4. Zpracovat dokumentaci popisujici fransizu — cilovy segment, aktualnost dané
franSizy, komplexni nabidku produkt v maloobchodég, cenovou politiku.

5. Domluvit se pfedem s dodavateli zboZi a stanovit cenovou marZi na produkei.

6. Vytvofit smluvni dokumentaci na franSizu a komplexni nabidku pro zajemce.

Soucasti dokumentace by mély byt smlouvy a standardy fransizy.

7. Zaregistrovat se v katalozich fransiz a u Ceské franchisingové asociace.
8. Ptihlasit se a zGcCastnit se vystav a veletrhil, které jsou vénovany fransizdm.
9. Vytvofit ptehledné internetové stranky s veskerymi informacemi o franSize.
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Po podniknuti vSech zminénych krok podnikatel by mél otevfit vlastni obchod nebo
dokonce n¢kolik obchodt pro znazornéni vzorného ptikladu, jak tato fransiza funguje a jaké
jsou vysledky. Po uspéSném zavedeni jednoho nebo vice obchodl zdjem o dany koncept ze
strany ostatnich podnikatelti bude rast a je velmi pravdépodobné, ze v piipadé¢ dobie
nastavené franchisingové a marketingové koncepce sit’ obchodu se rozsiti a podnikatel bude
moct t€zit zisk nejenom z prodeje sortimentu v maloobchodni prodejné, ale predevsim z

komisnich poplatki jinych franSizantd.
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Zavér

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V ramci teoretické prace
doslo k vysvétleni pojmi jako je franchising, zakladnich pojmi z této oblasti, franchisingové
smlouvy, rozdéleni franchisingu, vyhody a nevyhody a v neposlendi fadé také zhodnoceni
trhu v Ceské republice. V okrajové roving doslo také k seznameni s problematickou
maloobchodni sité, tzn maloobchod, typy maloobchodt a marketingu v retailu.
Prakticka ¢ast obsahuje dvé ¢asti. Z nichz prvni se zabyva analyzou Gspé$nosti vybraného
franchisingového fetézce, tzn. zhodnoceni postaveni na trhu a financni situace. V této ¢asti
byla vybrana spole¢nost Zabka, jenz piisobi na trhu jiz fadu let a stale se t&§i Gisp&snosti.
Ovsem v porovnani s fetézci jako je Kaufland nebo Albert se s vysi trzeb umistila az na 21
misté v rdmci srovnani trhu. Za spole¢nosti stoji silny investor, ktery i ptes lonskou ztratu
spole¢nost podporuje v jejim rustu.

Druhd ¢éast prace se zaméfuje na analyzu vstupnich podminek do vybraného
franchisingového obchodniho formatu pro ptipadného zajemce do podnikani. Byla vybrana
spole¢nost BIO obchod, jenz si jiz vytvorila na ¢eském trhu své misto. Poskytuje predevsim
zdravé potraviny a propaguje zdravy a vyvazeny zpusob Zivota, coZ je V soucasné dobé
povazované za aktualni. Franchising se jevi jako optimalni z divodu silné zaklady, know —
how, ziskanych zkuSenosti, loga i1 finan¢nich prostiedkd. Spole¢nost poptava nové
provozovny a nabidnuti formy franchisingu ma potencial. Porovnanim moznosti franSizy u
obou spolecnosti se dospélo k zaveérim, ze kazda z téchto spole¢nosti a jejich fransizy maji
své vyhody a nevyhody, a proto pfi vybéru fransizy je nejprve potieba si uptesnit jaké cile
sledujete. Mnozi odbornici tikaji, Ze je lepsi vybrat si oblast podnikani, ve kterém jste zb&hli
a 0 kterou mate zajem — zvlasté pokud je to vas prvni krok. Kromé osobnich predpokladii je
treba vzit v uvahu i finan¢ni pfilezitosti. Obchodni franSiza je snadné k ndkupu, ale je tfeba
si pamatovat, ze n¢které fransizy jsou dost drahé a vyZaduji vyznamné finan¢ni investice.
Hlavnimi naznaky, ze zakoupena fransiza bude ziskova jsou Siroka sit’ uspéSnych podnikd.
Pokud vybrana fran$iza uspé€$né funguje na mnoha mistech a v§em pobockam se dafi, pak
ma spolecnost budoucnost. Doba existence: v idedlnim ptipad¢ franchisor nema byt novacek,
ale dlouhodobé fungujici podnik. Podpora pro franchisanty. Je tfeba zjistit jaky druh pomoci
je spole¢nost piipravena poskytnout kupujicimu. Podnikatelsky plan — Gspésné spole¢nosti

nabizeji svym fransizantim, aby vypracovali podnikatelsky plan a zhodnotili efektivitu
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protoze kupujici musi sdm vynalozit urcité tsili.

V praci bylo provedeno porovnani finan¢nich vysledkl analyzovanych fransiz. Z hlediska
absolutnich ukazatell, naptiklad celkového zisku po odecteni zékladnich skupin nakladi:
mzdovych nakladt a pronajmu, 1ze konstatovat, Ze fransiza Zabka je mnohem piijatelngjsi a
lakavéjsi pro podnikatele. Nicméné, Bio obchod ma stejné vysokou rentabilitu trzeb, i kdyz
na absolutnich ukazatelich ztraci (vétsi najemné z divodu lepSiho umisténi prodejny a nizsi
obrat z divodu specifické nabidky produktit).

Jako vhodna alternativa k otevieni jiz existujici franSizové maloobchodni prodejny je
zalozeni vlastniho konceptu fransizy v oblasti maloobchodu. Tento cil vyzaduje mnohem
vEtsi investice, podnikavost a kreativitu ze strany podnikatele, ale na druhou stranu zarucuje
mnohem lepsi finanéni vysledky podnikéni a moznost se rozvijet v ramci Ceské republiky a

za jejimi hranicemi.
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