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Abstrakt

Alexander, M. Komparativni analyza vybranych franchisingovych spole¢nosti.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brn¢, 2017.
Tato prace se zaméfuje na komparativni analyzu mezi spole¢nostmi McDonalds

a Starbucks.
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Alexander, M. Comparative analysis of selected franchise companies. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2016.

The bachelor thesis focuses on comparative analysis between two companies,
McDonalds and Starbucks.
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UVvOoD

Namétem na tuto praci je mij osobni zajem, dozvédét se o modernim zptisobu
podnikani, tedy franchisingu né€jaké informace, a tyto informace ptedat i Siroké vetejnosti.
Samoziejmé, o franchisingu je jak v knihach, riznych ¢asopisech a magazinech, tak na
internetu velka spousta informaci, proto nebudu tuto praci zpracovavat Cisté na zaklade
informaci ohledné franchisingu, jako takovém.

Aby tato prace prinesla néjaké nové, ¢i zajimavé informace, rozhodl jsem se
porovnat dva gigantické franchisingové fetézce. KdyZz chceme néco porovnavat, je dobré
vybrat si tyto porovnavané subjekty ze stejné oblasti podnikani. Moji volbou byla oblast
gastronomie, ke které mam velmi blizko. Pro svoji komparativni analyzu vybranych
franchisingovych spole€nosti, jsem si tedy vybral franchisingovou spole¢nost McDonalds
a druhou franchisingovou spole¢nost Starbucks. Jak jsem jiz zminil, ob¢ tyto spole¢nosti

se zaméfuji na oblast gastronomie, avSak kazda na trochu odlisné gastronomické odvétvi.



CIL PRACE

Cilem této prace je komparativni analyza franchisingovych spole¢nosti McDonalds
a Starbucks.

V teoretické casti prace jsem vyuzil odborné literatury a internetovych ¢lanki
Kk popisu zakladnich pojmu a vztahl v oblasti franchisingu a franchisingového podnikani.

V praktické casti jsem se zamétil na komparativni analyzu spole¢nosti McDonalds
a Starbucks, na zéklad¢ dotaznikového Setieni, které jsem provadél formou internetového

dotazniku.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Historie franchisingu

Podle Krajce a Lost’aka (2015) Pojmy ,,franchisa* (kterd zastupuje formu oznaceni
daného podnikani) a ,,franchising® (ktery zastupuje formu ozna€eni dané podnikatelské
¢innosti v tomto systému) sice pochazi z hospodarského slovniku USA, ale svoje kofeny
maji ve sttedoveké Francii, kde tento pojem oznacoval pienos privilegii tfeti osob¢. Tato
osoba za odménu mohla vyrabét ¢i obchodovat ve statnim zajmu. V prvni poloving 19.
stol. se pod pojmem franchising rozumélo vyuziti prav tfetich osob pro komercni tcely.
Timto se dany pojem pfibliZil tomu, jak ho chapeme dnes.

Franchising jako nastroj marketingu pro Sifeni vyrobki a sluzeb vznikl na hranici
19. a 20. stol. ve Spojenych statech americkych. K prvnim prikopnikiim franchisingu
patiili v tomto obdobi vagonovi pendlefi. Tém spole¢nost poskytla pravé k prodeji
vyrobkli dané spole¢nosti na vymezeném uzemi. Soucasné¢ dostali od spolecnosti
odpovidajici zaruku, Ze ostatni pendlefi nemohou na vymezeném tizemi prodéavat totozné
zbozi. (Reznitkova, 2009).

Déle Reznickova (2009) tvrdi, e za prvni uZivatele franchisingu je povazovana
spole¢nost Singer Sewing Machine Company, zabyvajici se jiz v letech 1860 az 1863
prumyslem a odbytem Sicich strojii Singer. Jeji systém byl zaloZzen na prodejni siti
nezavislych prodejcti, ktefi ve svych prodejnach prodavali nahradni dily a provadéli
opravy Sicich stroju.

,»Soubézné s rozvojem franchisingu v USA dochazelo k jeho pruniku i v zapadni
Evropé, nejvice ve Francii. Prvenstvi ma v oblasti sluzeb Skola Pigier, ktera oteviela
vroce 1911 skolu v Alexandrii. Pozdéji, v roce 1929, firma Lainiére polozila zéklad
systému spoluprace mezi vyrobcemi vinénych latek a obchodniky, ktefi jim prodavali pod
nazvem Pingouin. Spojila nezavislé obchodniky do distribu¢niho fetézce na zakladé
smlouvy, v které jim zarucovala vyhradni prava prodeje latek na vymezeném uzemi. Po
necelych 10 letech mél tento fetézec uz 350 prodejct™ (Stensova, 2006, str. 18).

Po 2. svétové valce se postupné vyvinul novy druh franchisingu. Franchisingové
podnikani se muselo adaptovat pozadavkim vétsSich trhi. To mélo za nasledek, ze vedle
bézného odbytu produktii, nebo poskytovani sluzeb bylo zapotitebi vybudovat noveéjsi

systémy slouzici k odbytu. Pravé k tomuto ucelu se zacala vyvijet jednotna prezentace,



ktera podporovala znacku, a to vedlo k profilovani této znacky. Koncovy zakaznik tak
mohl jednotlivé nabidky a systémy bez problému rozliSit. V tomto obdobi rostl vyznam
znacky ve smyslu informaci o kvalité, schopnosti vyrobce a moznosti odliSeni se od
podobnych produkttl (Kraj¢a a Lost’ak, 2015).

»Za zakladatele uz moderngj$iho franchisingu, a to v oblasti restauracniho
stravovani, je povazovany Ray Kroc. V roce 1954 se dozvédél o restauraci bratii
McDonaldovych v San Bernardine (USA). Kroc uzaviel s majiteli smlouvu, podle které
dostal povoleni zfizovat dalsi restaurace pod jménem McDonald's a za toto pravo se
zavazal platit jim 0,5 % z celkovych hrubych piijmi“ (Stensova, 2006, str. 18).

Piedchozi odstavec perfektné navazuje na Reznic¢kovou (2009), kterd uvadi, Ze
koncem Sedesatych let vybrané podniky zménily piistup v oblasti vlastnictvi vii¢i svym
provoznim jednotkam. Velké spole¢nosti Holiday Inns, Kentucky Fried Chicken
i McDonald's a dal$i zruSily své dcefiné pobocky ¢i zavody jako soucasti matetskych

firem a ptfedaly je pronajimatelim na principu franchisingu.

1.2 Definice franchisingu

V soucasné dobé neexistuje jednotna, ¢iustalena definice pojmu franchising. Riizné
formy franchisovych pfistupti a systémt, rozvoj danych prvka franchisingového
podnikani i1 odliSnosti v legislativnim ramci dané zem¢ vedou k rozdilnym definicim
pojmu franchising (Rezni¢kova, 2009).

Dle Rozehnalové (2010) je franchising pravideln€ odbornou literaturou vymezovan
jako poskytnuti licence k podnikdni pod urcitou obchodni zndmkou ¢i obchodnim
jménem jednou osobou jiné osobé (nositeli franchisy).

,Piijemci franchisy naopak byvaji Casto ti, ktefi teprve za¢inaji podnikat. Podstatné
je, ze vztahy mezi obéma stranami jsou upraveny smlouvou, kterd obsahuje licen¢ni
prvky, protoze franchisant se zavazuje za poskytnutd prava zaplatit. Dlezitym prvkem
je také tzv. provozni pfirucka, kterd ma byt jakymsi voditkem pii vedeni podniku*
(Dé&dina a Maly, 2005, str. 42).

Palat, Peprny a Twerefou (2013) definuji franchising jako smluvni vztah mezi
partnery, ve kterém franchisor opraviiuje a zavazuje jednotlivé ,,franchisy” pouzivat
obchodni nazev nebo ochrannou znamku a vyhradni pravo uzivat dany predmeét podnikani

ve své spolecnosti, tzn. Pfedava svoje know-how, spole¢né s fidicim systémem,
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poskytovani sluzeb a zajistovani prodeje a technickou pomoc, a franchisant se zavazuje
zaplatit fixni poplatek a byt v souladu s obchodni politikou poskytovatele franchisy.

Rezni¢kova (2009) tvrdi, ze Némecky franchisovy svaz definuje franchising jako
vertikaln¢ — kooperativné organizovany odbytovy systém pravé samotnych podnikatel,
formou smluvnich zavazkt dlouhodobého charakteru.

Dale Reznitkova (2009) uvadi, Ze nejvystizngjsi charakteristiku franchisingu
ovSem definuje Evpropska franchisovéa federace. Ta franchising definuje, jako n&jakou
formu spoluprace formou smlouvy, mezi nezdvislymi podnikateli utvofenou na zakladé
rovnopravného jednani, kde prvni stranu tvofi franchisovy podnikatel neboli franchisor
a druhou stranu tvofi jeden, nebo 1 vice podnikatel neboli franchisanti.

Na zaklad¢ vySe zminénych definic, které maji vcelku stejné jadro si tedy mizeme
udélat vyslednou piedstavu o tom, co pojem franchising vlastné znamena. Pojem
franchising lze tedy shrnout, jako urcitou formu podnikéni zaloZenou na vytvareni

kooperacnich vztaht.

1.2.1 Charakteristické znaky franchisingu

ProtoZe neni oficidln€ ptijata zadna vSeobecné platna definice franchisingu, je tedy
na misté objasnit franchising na zaklad¢ nckterych typickych vlastnosti a znaka, dle
Stensové (2006) jsou to nasledujici:

e pravni a podnikatelska samostatnost kazdého Clena franchisingového fetézce

e pravo na prodej zbozi a poskytovani sluzeb, pouzivani jména fetézce, znacky
a zkuSenosti

e jednotna prezentace, spole¢na image

e intenzivni a dlouhodoba spoluprace mezi franchisorem a franchisee, podpora
franchisora svému franchisee

e pravo franchisora kontrolovat dodrzovéani poskytnuté koncepce

e povinnost franchisee vykonavat ¢innost v ramci poskytnuté koncepce

e poplatky franchisee franchisorovi

e smlouva

Vyse uvedené body, jsou tedy vSeobecnymi poznavacimi znaky pro veskeré formy

a odvétvi franchisingového podnikani.
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1.2.2 Franchisingové pojmy

Franchisa — licence, ud¢lujici franchisantovi pravo k provozu odbytového
systému franchisora na vlastni jméno a na vlastni ticet

Franchisor — poskytovatel franchisy

Franchisant (franchisee) — franchisovy pfijemce neboli nabyvatel franchisy
Know-how - je anglické souslovi, popisujicitechnologické a informacni
pfedpoklady a znalosti pro urcitou ¢innost

Franchisovd smlouva — pisemnd smlouva dlouhodobého charakteru, kterd
upravuje zakladni vztah mezi franchisantem a franchisorem

Franchisovy balik — souhrn znalosti, prav a jinych plnéni, které poskytuje
franchisor a které umoznuji provozovat franchisu

Franchisové poplatky — jsou to urcité platby, které musi franchisant platit
franchisorovi za danou licenci

Franchisové sit’ — organiza¢ni a obchodni spojeni franchisora a veskerych jeho
franchisantti, podporované a fizené franchisovou centralou

Master-franchising — je forma franchisingu, ktera pfesahuje tizemi daného statu,
je tedy provozovan v mezinarodnim méfitku

Master-franchisa — je franchisova licence ur¢ena pro tizemi jiného statu (vétsinou
pro celé uzemi)

Master-franchisor — je majitel franchisového konceptu, ktery udéluje franchisu do
zahrani¢i

Master-franchisant — je drzitel franchisové licence v tuzemsku, ktera mu byla
udélena zahrani¢nim franchisorem

Master-franchisovd smlouva — (master=hlavni) je smlouva, kterd upravuje
zakladni vztah mezi master-franchisantem a master-franchisorem, dale opraviiuje
master-franchisanta uzavirat franchisové smlouvy s jinymi franchisanty, stejné

jako franchisor (Krajca a Lostak, 2015).
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1.3 Druhy franchisingu

Podnikani formou franchisingu se samoziejmé¢ netyka pouze jednoho odvétvi.
Jelikoz je to oblibend a stale se rozsifujici forma podnikani, zasahuje do mnoha odvétvi.
Zakladni klasifikace druht franchisingu podle Rezni¢kové (2009) je nasledujici:

1. Podle druhu ¢innosti:
a) Vyrobni franchising
b) Distribu¢ni franchising
c) Franchising sluzeb
2. Podle organizace systému:
a) Master franchising (subfranchising)
b) Plurifranchising
c) Multifranchising
3. Podle teritorialniho hlediska
a) Narodni franchising
b) Mezinarodni franchising
4. Podle vylu¢nosti vyrobki (exkluzivita)

a) Minifranchising

1.3.1 Distribuéni franchising

Tato forma franchisingu je zamétend predevsim na prodej vyrobkl. Tvofi vertikalni
strukturu odbytu, kterd umoziuje ptiblizeni produktu od vyroby az ke konecné spotiebé.
Dle Stensové (2006) se distribuéni franchising vyskytuje ve dvou podobach, podle
mista, které mé poskytovatel ve vertikalni struktute pohybu vyrobku: mize byt vyrobcem

anebo zprostfedkovatelem.
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a) Vyrobce se stava poskytovatelem franchisingu maloobchodnikovi, ktery

prodava jeho produkty. Jeho cilem je piredevsim zabezpecit odbyt.

Obr. 1 Distribu¢ni franchising a

Vyrobce

— franchisor

Maloobchodnik

A 4

— franchisee

A 4

Spotiebitel

Zdroj: Stensova, 2009

b) Franchisor neni vyrobcem, nevyrabi produkty, ale soustfed’uje produkty,

sestavuje kolekci produktl, které potom prodava prostiednictvim franchisees

(maloobchodnikil).

Obr. 2 Distribu¢ni franchising b

A 4

Vyrobci

— velkoobchodnik

Franchisor

A 4

Franchisee

— maloobchodnik

A 4

Spottebitel

Zdroj: Stensova, 2009

Tento typ franSizy je podobny typu dodavatelsko-obchodnich vztahli. Nicméné

Vv distribu¢nim systému franchisingu, ma franSiza vyhodu ziskani vice sluzeb od

franchisora, ve srovnani s tim, co bézni obchodnici dostanou od svych dodavateld.

1.3.2 Franchising sluzeb

Franchising sluzeb je velmi podobny distribu¢nimu franchisingu, avsak s rozdilem,

7e svou podnikatelskou koncepci zamétuje na oblast riznych sluzeb. Franchising sluzeb

spociva zejména ve zpusobu poskytovani sluzeb, pfenosu know-how a vlastné celého

konceptu dané sluzby. Zakladni charakteristické znaky jsou tedy velmi podobné jako

u distribu¢niho franchisingu. AvsSak u franchisingu sluzeb, je kliCové prostiedi

a okolnosti, ve kterych se sluzby poskytuji. Obecné je u sluzeb znamo, Ze dvé identické

sluzby mohou byt ve skutecnosti poskytnuty velmi rozdilng. Zavisi tedy predevsim na

pracovnikovi, ktery danou sluZzbu poskytuje, samotné prostiedi, ve kterém je sluzba

poskytovana, ale 1 atmosféra v daném prostiedi.
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Podle Stensové (2006) se n&kdy poskytovani sluzby poji s distribuci produktu
(¢isténi textilu a prodej Cisticich prostiedkii, kosmetické sluzby a prodej kosmetickych

produkti).

Obr. 3 Franchising sluzeb

Sluzby Sluzby
— franchisor — franchisee

A 4
A

Spottebitel

Zdroj: Stensovd, 2009
1.3.3 Vyrobni franchising

Prostfednictvim vyrobnich sérii, franchisor udé€luje franchisee préavo vyrabét
a prodavat zbozi pod jeho jménem a ochrannou zndmkou. Tento druh povoleni je bézny
u potravinovych a napojovych spole¢nosti.

Vyrobni franchising se nékdy oznacuje jako pramyslovy a jeho charakteristickym
rysem je to, ze vyrobu produktu doprovazi komercionalizace a franchisee, ktery ma danou
licenci, provadi operace vyrobni i prodejni. Tento typ franchisingu je v porovnani

s distribu¢nim franchisingem, nebo franchisingem sluzeb pouze zanedbatelny.

1.3.4 Master franchising

Dle Reznickové (2009) v modelu master-franchisingu, franchisor udéluje
franchisantovi vyhradni pravo poskytovat licenci k danému franchisingovému podnikani
dal$im franchisantim. Tento franchisant se stava quazifranchisorem, i kdyz s pon¢kud

omezenym opravnénim, V piesné smluvné vymezené oblasti (viz schéma).

Obr. 4 Master Franchising

Master Franchisee 1
Franchisee 2
Franchisee 3

\ 4
A

Franchisor .
franchisor

Zdroj: Stensovd, 2009
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Master franchisor, tedy podnikatel, ktery je drzitelem master franchisy, rozviji
a buduje franchisovou sit’ na vymezeném uzemi franchisorem (toto se vétSinou rozumi
jako uzemi statu). V rdmci daného uzemi ve své podstaté plni funkci franchisora —

poskytuje licence a licen¢ni sluzby piijemctim.
1.3.5 Plurifranchising

Podle Stensové (2006) se tento pojem pouziva na oznaceni situace, kdyz franchisee
idi n€kolik prodejen v ramci vicerych franchisingovych fetézct. (Ve Francii se oznacuje

jako plurifranchise.)

Obr. 5 Plurifranchising

Franchisor 1
Franchisor 2
Franchisor 3

Zdroj: Stensova, 2009

\ 4

A 4

Franchisor Spotiebitel

1.3.6 Multifranchising

Multifranchising je takova forma franchisingu, ve které franSizant vlastni
a provozuje vice nez jednu prodejni jednotku, tradicné ve stejné oblasti. Pro fransizanta
je zde developerska dohoda, ktera urcuje pocet jednotek, které fransizant otevre, v jaké
lhiité a v jakém konkrétnim uzemi.

V ptfipadé¢ multifranchisingu je zde vzdy individudlni dohoda se vSemi
podminkami, tykajici se provozovani vicero franchisingovych jednotek. Vzdy si vSak

franchisor musi byt jisty, Ze je franSizant tento pocet jednotek schopny zvladnout.

Obr. 6 Multifranchising

Franchisee
Prodejna 1
Prodejna 2

A 4

A 4

Franchisor Spotiebitel

Zdroj: Stensovd, 2009
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1.3.7 Narodni franchising

Veskeré Cinnosti spojené s franchisingem probihaji pouze a vyhradné na tizemi

daného statu.

1.3.8 Mezinarodni franchising

Franchisingové podnikani se mimo svoje dané¢ izemi a stat presouvaji také do
ostatnich statti. Pocet statti v mezinarodnim franchisingu jsou tedy dva a vice.

Diky mezinarodnimu franchisingu lze svoje pisobeni rozsiiit do ostatnich statd
a tim ziskat vice zakazniki, ze kterych plyne vétsi potencionalni zisk.

Jedinci, ktefi provozuji mezinarodni franchising, jsou typicky rodaci daného statu
a chapou politické a byrokratické problémy v daném stat€¢ mnohem Iépe nez jakykoli

cizinec.

1.3.9 Minifranchising

Jedna se v podstaté¢ o franchising prémiovych vyrobki, které jsou urcené pro mensi
okruh koncovych spottebitelti od prémiovych firem.

Reznitkova (2009) uvadi, ze franchisor udéluje pravo na prodej prémiovych
vyrobkli na vymezeném tzemi, exkluzivni franchisovy sortiment, material reklamniho
charakteru, kapitadl pro vstup, dodrZeni pfedepsanych cen a vybaveni prodejen pro

nabidku prémiovych firem.

1.4 Vyhody a nevyhody franchisingu

Kraj€a a Lostak (2015) uvadi, Ze franchisové koncepty, ¢i systému jsou budovany
zpravidla vyrobci, obchodnimi spolecnostmi, sdruZzenim prodejcii, nebo progresivni
podnikatelé v prodeji vyrobku, sluzbach nebo gastronomii. Franchisor sousttedi své usili
predevs§im na to, vyvinout ze svého produktu ¢i sluzeb uspésnou obchodni koncepci.
S takovou koncepci, kterou chce dal prodavat, miize rychleji a efektivnéji dosahnout

svého cile.
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Jakakoliv forma podnikdni vSak Vv dneSni dobé¢ s sebou nese urcité vyhody,
nevyhody a rizika spojené s danym podnikanim. Podnikéni formou franchisingu neni
vyjimkou, proto si zde uvedeme zakladni vyhody a nevyhody franchisingového

podnikani.

1.4.1 Vyhody pro franchisora

Jednou ze zakladnich prednosti franchisingu je rychlost, jakou se mohou otvirat
dalsi odbytové jednotky a zabezpecit rust franchisingového fetézce. Vyrobce je v odbytu
svého produktu ve velké mife zavisly na zprostiedkovatelich v distribu¢nim kanale. Pro
vyrobce je strategicky diilezité rozhodnuti, jak distribuovat svoje produkty. Vertikalnim
propojenim vicerych stupnii odbytu na baze franchisingu, miize vytvofit integrovany
odbytovy kanal, ktery je pruzny a angazovany za spole¢ny cil. Poskytovatel franchisingu
Si timto zpusobem zabezpeéi fizeni celého distribu¢niho kanalu podle svého cilu
(Stensova, 2006).

Blizkost k zédkazniktim je zde také dilezitd — Krajéa a Lostak (2015) tvrdi, ze
franchisor skrze své samostatné partnery, tedy franchisanty, dobry piistup k zakazniktiim
a je o jejich pranich neustale informovan.

Jako dalsi vyhodu pro franchisora uvadi Rezni¢kova (2009) intenzivni zpracovani
trhu. Franchisor si mize svij trh nalezité zajistit, pomoci franchisingu mize trh
rovnomérné pokryt a rozdélit na dil¢i oblasti tak, aby nedochazelo ke konkurencnim
vztahlim mezi jednotlivymi franchisanty.

Mulacova a Mula¢ (2013) tvrdi, Ze vyhoda pro poskytovatele franchisy je ziejma,
plynou mu vynosy z ptfenechéni svého know-how jinému subjektu, bez podnikatelského
rizika.

Pro franchisora je docela kli€ova moznost ziskani jiného zdroje pfijmil, kterd mize
mit podobu odmény, jejiz vyplaceni se rovna jedné z povinnosti franchisanta. Jde zde
nejen o poplatek pfi uzavirani smlouvy (intial franchise fee) ktery je hrazeny zaroven
s podpisem smlouvy, ale taktéz o odmény, které plynou pribézné (ongoing franchise fee),
a predstavuji platby za rdznorodé plnéni, které je franchisantovi poskytovano
franchisorem v predepsané dobé trvani smlouvy.

Dale ma franchisor jakousi odbytovou jistotu, kterou Rezni¢kova (2009) definuje

jako povinnost na zaklad¢ uzaviené franchisingové smlouvy odebirat vyrobky nebo
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sluzby nebo technologie témét vyhradné od franchisora, popf. od jim jmenovanych
dodavatell. Jen nepodstatné procento je opravnén odebirat od jinych dodavateld, stojicich
vné fetézce.

S nartistajicim poctem franchisanti se franchisorova pozice na trhu upeviuje
a zaroven rostou jeho vyjednavaci moznosti, takze si v této situaci mize vymezit lepsi
podminky. Franchisor, na rozdil od pfimého majitele vétsitho poc¢tu provozoven, neni
nucen zabyvat se feSenim zalezitosti tykajicich se denniho provozu, coz jsou naptiklad
personalni véci v jednotlivych provozovnach — toto je tedy véci franchisantl. Franchisor
se tak mize veénovat predevSim rozvoji dalSich systémli a jinym strategickym

rozhodnutim.

1.4.2 Vyhody pro franchisanta

Pfijimateli umoznuje franchising rychly transfer know-how, manazerskych
znalosti, technologie a specialnich produkti, tj. kompletni model podnikani. VyzkouSena
franchisingova koncepce umoziuje vznik podniku ,,na kli¢c* a snizuje riziko netuspéchu.
Sance na uspéch je vtomto piipadé vétsi nez pii otevieni Giplné nového podniku.
Piijimatel je schopny ihned ziskat zdkazniky (Stensova, 2006).

K dals§im piednostem franchisingu z hlediska franchisanta je podle Krajce
a Lost'aka (2015) fakt, Ze v naprosté vétSin¢ pripadi zdjemci mohou pro své podnikani
zvolit takovy obor, ve kterém maji jen minimum praxe, nebo se s nim nikdy osobné
nesezndmili. S pfiméfenym Skolenim muize franchisant dosdhnout schopnosti vést a fidit
podnik Gpln¢ samostatn¢.

Franchisant ma relativné podnikatelskou samostatnost, a ma vétsi motivaci, nez
kdyby byl zaméstnancem pobocky firmy. Obchoduje se zavedenou znackou a v praxi
ovétenou koncepci, €im vyrazn€ sniZzuje riziko nelUspéchu. Ziskava zasSkoleni
a soustavnou podporu od franchisora, teritoridlni garanci a miZe si vyménit zkuSenosti
S jinymi franchise partnery spole¢nosti.

Krajca a Lostédk (2015) zminuje neustalou podporu a pomoc franchisora ve
franchisovych systémech jako béznou zdleZitosti a samoziejmosti. Ke sluzbam
poskytovanym franchisorem, mizeme zafadit silnou podporu franchisové centraly.

Franchisant se tak miize téméf ve vSech oblastech spolehnout na podporu dané centraly.
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Odménou za tyto sluzby jsou vsak franchisantem odvadény prubézné poplatky, které se
nékdy nazyvaji jako licen¢ni poplatky.

Franchisant ma pfistup k cenové vyhodnym surovinam a pomaha mu celoplo$na
reklama a podpora znacky od franchisora, jeho celkova image a kliCové postaveni na
daném trhu.

Franchisant ma tedy moznost nakupu piimo od svého franchisora. Ten miize byt
v dané situaci piimym vyrobcem a obvykle franchisantovy prodava za niz§i ceny, nez
které by mu nabidla sit’” velkoobchodnich prosttednikii. Protoze je franchisant soucasti
opravdu velkého fetézce, ma také moznost ziskat vyhody od velkych dodavateld, které
by jako jednotlivec nikdy neziskal. Z toho plyne nasledny vyssi vydélek pfi soucasném
snizeni nakladd.

Dal§i vyhodou mtze byt kreditni schopnost, které se blize vénuje Reznitkova
(2009). Banky ochotnéji poskytuji tvéry osobam s ovéfenymi podnikatelskymi plany, za
kterymi jako garant a rucitel stoji znama a silné spole¢nost — franchisor. Velké finan¢ni
ustavy maji zpravidla v ramci své vnitini struktury ziizeny oddéleni, zaméfené na styk
S podnikateli vyuzivajicimi franchising, jako zplsob podnikéni, nebo dokonce maji

ziizeny 1 franchisingové tymy.

1.4.3 Nevyhody pro franchisora

V kazdé formé spoluprace uspéch ¢i neuspéch celého fetézce zavisi 1 od Cinnosti
partnera, v piipad¢ franchisingu tedy tspéch ¢i netspéch, ktery ovlivni franchisora, zavisi
na samotném franchisee. Svym poc¢indnim miiZe negativné ovlivnit dobré jméno fetézce,
¢i poskodit jeji image. Proto si franchisor pti budovani a rozSifovani sité nové franchisové
partnery velmi pec¢livé vybirat.

Turnerova (2014) popisuje image jako celkové chapani franchisového provozu jeho
zakazniky, zaméstnanci, obchodnimi partnery, tedy prostfedim firmy. Patfi sem
i charakter zbozi (kvalita, baleni, zplsob prodeje), zatizeni, provozni plochy, stavba
a dalsi prvky.

Franchisor si musi stale ovéfovat, zda se ve vSech jednotkéach fetézce uplatiiuji
piijaté fidici standardy, kvalita sluzeb a vyrobkt, chovani pracovnikd, finan¢ni disciplina,

vztahy s mistnimi a statnimi organy atd. (Stensové, 2006).
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Jako nevyhodu pro franchisora popisuje Rezni¢kova (2009) niz§i miru kontroly.
Franchisor ma sice vyhradni pravo kontrolovat ¢innost franchisanta, ale tato kontrola je
omezena vlastnim postavenim franchisanta, ktery ve franchisovém vztahu vystupuje jako
samostatny podnikatel. Franchisor tedy nemtize svou kontrolu uplatiiovat v takové mite
jako napft. u vedouciho nebo feditele svého podniku.

Dalsi nevyhodou pro franchisora muze byt franchisantova touha po osamoceni (po
zavedeném a UspéSném nckolikaletém provozovéani nabude dojmu, Ze neni tfeba platit
franchisové poplatky, ze je schopen podobny podnik vést zcela samostatné). V dobrém
franchisovém systému tato situace v§ak nemuze nastat — franchisant by odchodem pfisel
o vSechny vyhody, které mu sit’ nabizi (o vSechny slevy, které vyjednal franchisor pro
Cleny site, o podporu a rady, o dalsi vzdélavani, o profesionalni marketingovou podporu
atd.) (Kraj¢a a Lost’ak, 2015). Franchisant by tedy mél po¢itat s tim, ze v takovém ptipade
osamostatnéni by byl jeho vydélek o dost mensi a nejistéjsi, ale také by mu ptibylo vice
starosti.

Stouhou po osamoceni a vidinou vysSich zisk, sem lze zafadit i platbu
franchisingovych poplatkii. V ptipad€ poplatki, které nejsou zavislé na vysi prodeje, ale
na vysi dosazené¢ho zisku, mizeme ocekavat, ze franchisant bude projevovat snahu

0 snizeni vyse tohoto zisku, coz bude mit disledek snizeni vySe odmén pro franchisora.

1.4.4 Nevyhody pro franchisanta

Velkou nevyhodou pro franchisanta je rozhodné omezeni jeho podnikatelské
¢innosti ze strany franchisora. Toto se tyCe predevSim vlastni kreativity a podnikatelské
samostatnosti. Reznickova (2009) uvadi, ze franchisant nema moznost uskute¢iiovat své
vlastni podnikatelské plany a zpravidla nemiize ziskat vétsi podil na trhu, nez jaky je mu
vymezen franchisingovou smlouvou. Niz§i podnikatelské riziko v ramci franchisového
systému znamena 1 omezeni mozZnosti dosahnout vyraznéjsiho uspéchu na trhu.

Franchisant se ve své ¢innosti musi fidit pravidly, ktera plynou z provozni ptirucky
a také musi dodrzet ujednani z franchisové smlouvy (prodej vyrobkil, nebo poskytovani
sluzeb, které byly odsouhlaseny franchisorem) (Kraj¢a a Lost’ak, 2015).

Jako velkou nevyhodou pro franchisanta jsou rozhodné poplatky. Jak jiz bylo
zminéno, franchisant si kupuje franchisorovo know-how, které je spojeno s mensim

rizikem neuspéchu a také podporu ze strany franchisora. Tyto poplatky se skladaji ze
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vstupniho poplatku, ktery se hradi pfi podpisu smlouvy a naslednych prubéznych
poplatkli. Z obecného hlediska lze konstatovat, ze ¢im je dany systém ziskové¢jsi a ¢im
veétsi jistotu miize zarudit, tim vyssi poplatek bude franchisant nucen uhradit.

Dale se zavazuje nakupovat zbozi pouze od franchisora, samoziejmé za jim uréenou
cenu.
spole¢nosti z nediislednosti franchisanta. Toto plati i naopak. Rezni¢kova (2009) tvrdi, Zze
Vv piipadé Spatného povédomi o firm¢ franchisora nesou vSechny dusledky z toho

plynouci vsechny ¢lanky franchisového systému.

1.5 Zalozeni franchisového podniku

Stankova (2007) uvadi, Ze divody vedouci k volbé franchisy rad¢ji, nez k zahajenti
vlastniho ptivodniho podnikani jsou zejména ve skutecnosti, ze ob¢ strany maji zdjem na
uspéchu. Poskytovatel piinasSi vyzkousenou operativni metodu, image a expertizu
a provozovatel své podnikatelské nadSeni. Franchisa je vynikajicim pieklenovacim
mustkem pro osoby, které maji pfani podnikat, ale chybi jim dostatek zkuSenosti
a pocatecni vyse kapitalu pro uspesné nastartovani podniku.

Pravnim podkladem pro zalozeni franchisového podniku je v prvni fadé
franchisingova smlouva, uzaviena mezi franchisorem a franchisantem.

Dalsi nezbytnou véc, kterou by mél franchisee od svého franchisora pti zakladéani
franchisového podniku dostat, je tzv. franchisovy balik. Je to definice rozsahu pInéni
sluzeb, poskytovanych franchisorem jeho franchisantim. Jedna se o komplex
zkuSenosti, know-how, sluzeb a produktii, které franchisor ziskal a vyvinul za mnoho let
budovani svého franchisového systému.

Tento komplex by mél obsahovat franchisovy balik, nabidkovou broZuru

a franchisingovy manual.

1.5.1 Nabidkova broZura

Je to v podstaté takovy piehled zakladnich informaci pro budouciho franchisanta,
podle kterého se miiZze snadno orientovat a zjistit, zda je pro néj tato franchisingova firma,

¢i dany typ franchisingového podnikéni vhodny.
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Nabidkova brozura by méla obsahovat nabidku vyrobkd, sluzeb a technologii, vysi
vstupnich a pribéznych poplatkti, pravidla uzivani ochrannych zndmek, patentii
a podminky ukonéeni spoluprace (Lorencova, 2012).

Reznitkova (2009) tvrdi, Ze nabidkovou brozuru vypracuje kazda firma, ktera se
zabyva franchisingovym podnikanim. V ni je popsan franchisovy systém. Tato brozura
je klicova pfi lokalizaci potencialnich franchisantd, ktefi ji naopak mohou vyuzit k lepsi

orientaci pfi vybéru vhodného odvétvi franchisingového podnikéni.

1.5.2 Franchisingovy balik

Svym obsahem a formou je franchisingovy balik v kazdém franchisingovém fetézci
jiny, podle jednotlivych forem franchisingu. Franchisingovy balik by mé&l tedy obsahovat
otestovanou franchisingovou myslenku, tj. poskytnuti prdv na prodej, resp. | vyrobu
produkti na vymezeném uzemi, jméno, znacku, logo, image systému, know-how
(Stensova, 2006).

Lorencova (2012) dodava, ze franchisovy balik dale obsahuje postup pomoci

franchisora pti zakladani nového podniku, pravidla Skoleni a vSemoZznou podporu.

1.5.3 Pilotni provoz

Pilotni provoz je nedilnou soucasti zalozeni franchisingového podniku. Pilotni
neboli zkuSebni provoz, provozuje franchisor ve svych provozovnach, jesté pred
samotnym piedanim franchisingové smlouvy franchisantovi.

Dle Reznitkové (2009) franchisor prostfednictvim pilotniho provozu otestuje
V praxi svilj podnikatelsky ndpad a na jeho zakladé¢ vytvotfenou podnikatelskou koncepci.
Co se ty€e poctu pilotnich provozli, nemusi se provadét pouze jeden, ale mizZe probihat
na vice mistech zaroven. Pilotni provoz se provadi zpravidla na jeden rok.

Stensova (2006) uvadi, Ze pilotni provoz se tyka zakladnich aspektdl Ginnosti
podniku, pfedevs§im:

- Vnitiniho a venkovniho fungovani podniku, dispozi¢niho feSeni zatizeni

- Umisténi podniku

- prizkumu trhu

- zékladnich metod a technologie vyroby, prodeje, sluzeb
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- lidskych zdroju, poctu a struktury pracovniku, ptipravy a skoleni pracovnikti
- hospodafeni a evidence

- marketingové komunikace

1.5.4 Franchisingova smlouva

Franchisingova smlouva je nezbytné nutna k zalozeni franchisingového podniku
ataké je predpokladem k uspésSnému a dlouhodobému franchisovému podnikani.
Franchisingova smlouva je tedy pravnim vyjadfenim ujednaného vztahu mezi
franchisorem a franchisantem.

Havlikova (2015) uvadi, ze se velmi Casto stava, ze z divodu prvotniho nadseni
Z podnikatelského Uspéchu a obchodniho souznéni se zvolenym obchodnim partnerem,
se vyznam pravniho zakotveni odsune do pozadi. Podnikatelé se pii vyjednavani nechté;i
zdrzovat ,,formalitami®, a pfipravu franchisové smlouvy podceni. Praxe vSak ukazuje, ze
takové pocinani je velmi nebezpecné a zpocatku nerozluéné a silné partnerstvi, konci
velmi Casto pred soudem.

Reznitkova (2009) definuje franchisingovou smlouvu jako dvoustranny pravni
ukon — smlouvu, ktera je uzaviena mezi dvéma samostatnymi subjekty z pravniho
i ekonomického hlediska. Je to typ kombinované smlouvy, ktera zahrnuje ur¢ité prvky
riznych smluvnich typti a spada do riznych pravnich oblasti. Obsahem franchisingové
smlouvy jsou nejcastéji prvky licenéni, smlouvy o vyuziti know-how, najemni smlouvy,
smlouvy 0 obchodnim zastoupeni aj. Definovat tedy franchisingovou smlouvu neni
jednoduché, coz se odrazi ve znacné odliSnosti definice jednotlivych teoretikl
franchisingu.

Zavérem lze vSak vyvodit, Ze franchisingovd smlouva ma dlouhodoby charakter

a je pravnim podkladem pro zaloZeni franchisingového podniku.
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1.6 Franchising v CR a ve svété
1.6.1 Franchising v Ceské republice

V poslednich letech zaziva franchisingové podnikani v Ceské republice velky
rozkveét. Na nasem tUzemi dnes funguje kolem 250 systému, pracujicich na zékladé
franchisingového podnikani. Jiz delSi dobu vSak nejde pouze o systémy, které by
pochézely ze zahrani¢i. Momentalni trend je takovy, Ze vétSina konceptt, které pisobi na
domécim trhu, ma pivod pravé v Ceské republice. Nejvice systému ptisobi v oblasti
restauraci, kavaren, ¢ajoven a rychlého obcerstveni.

Mezi firmy, které maji svilj franchisingovy koncept se dnes mohou zatadit 1 velké
spolecnosti, které také objevily vyhody franchisingového zplisobu rozvoje. Dikazem
mohou byt kuptikladu znacky jako Parky’s které patii spole¢nosti Kostelecké uzeniny,
nebo Bernard PUB patiici Rodinnému pivovaru Bernard.

Rok 2014 ukézal ve franchisingu zejména trend startu franchisovych koncept
u firem, které na trhu jiz funguji a které se rozhodly expandovat na zakladé konceptu
franchisové spoluprace. Franchisa je pro né¢ néco nového, tudiz vétSinou jesté nemaji
svého franchisanta. To mé¢lo také za nasledek rist poctu vlastnich pobocek franchisovych

firem plsobicich na tuzemském trhu, které se zvysily o 11,3 % na 6432 jednotek.
1.6.2 Franchising ve svété

I presto, Ze poptavka po franchisovych konceptech pochdzejicich ze zahranici je
velmi popularni, neznamenad to, ze by se ¢eskym franchisdm nedatilo. Naopak, kromé
toho, Ze franchisy s ¢eskym piivodem tvoii vétSinu trhu u nas (65 %), jsou také aktivni
i v zahrani¢i. Usp&sné pronikly do kulturniho i ekonomického podobného prostiedi
Slovenska a svou cestu si postupné nasly i v dalSich zemich stfedni a vychodni Evropy,
véetné zapadnich trhi.

Mezinarodni franchisingové organizace a asociace odhaduji, Ze v soucasné dobé
plsobi na celém svéte pres 16 tisic samostatnych franchisingovych projektt. Patii mezi
né stovky svétoznamych modnich a jinych znacek, sité gastronomickych a jinych sluzeb
a firem, poskytujicich ty nejriznéjsi sluzby ¢i zbozi. Franchising nepochybné znamenal

pro svét absolutni pievrat v podnikatelstvi, pro mnohé podnikatele vyrazny vzestup a pro
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miliony lidi po celém svété moznost vyuzivani vyrobku a sluzeb svétovych firem. Nebude
tedy prekvapenim, Ze se na podnikatelském trhu, ktery je v souCasné dobé
S franchisingovym systémem jiz dostate¢né seznamen a v tomto sméru ani nechybi
dostatek moznosti pro franchisingovém vzdélavani, stane franchising zcela dominantni

formou podnikani.

1.7 Podpora a sluzby franchisee

Pro bezproblémové fungovani na strané franchisanta a jeho celé¢ho podniku, zde
stoji franchisor, ktery svému franchisantovi zajiStuje rozsdhlou pomoc, kterd se tyka
startovaci 1 prubézné podpory.

Jako prvni vétsi podporu uvadi Stensova (2006) pomoc franchisora, ktery na
zéklad¢ svych zkuSenosti v pilotnim provozu muze franchisantovi pomoci vypocitat
vysku ocekavaného obratu na vymezeném uzemi, stejné jako ndklady na jeho dosahnuti.
Ke kvalitnimu posouzeni umisténi provozovny franchisanta patii pomoc pii analyze
konkurence, nakupniho spadu a prizkum zmén infrastruktury.

Déle zminuje, ze franchisor mize franchisantovi doporucit architekta a stavebni
firmu, pomahat pii stanoveni velikosti a pfi struktufe prodejnich a skladovacich ploch,
obstarani a umisténi technologického vybaveni a ztvarnéni jednotky. Soucasti
identifikacnich znaki franchisingového fetézce je krome jiného taky jednotnost symboli,
typ pisma a barev. Z toho také vyplyva, ze poskytovatel franchisingu ptijimateli radi pti
umistovani loga fetézce, pti¢emz zohlediiuje narodni, resp. lokalné-kulturni, stavebni

a jiné podminky.

Dnesni doba vyZaduje, aby se firma starala o rozvoj a dal$i vzdélavani svych
zaméstnancl. Investice do tréninkli a vzdélavani by se mély vracet v podob¢ zvySené
produktivity prace, vyuziti novych znalosti a vétsi motivace zaméstnancl spolupracovat
na inovacich, které jsou tolik potfebné v rychle se ménicim podnikatelském svété.
Vzdélavani vSak neni vzdy zaméfeno jen na rozvoj kompetenci, jeZ firma bezprostiedné
potiebuje.

Firma uspokojuje ¢astecné 1 poZzadavky zaméstnance a poskytuje mu néktery druh
vzdelavani jako benefit, protoze ocekava, ze zvysi jeho spokojenost, a tim 1 jeho loajalitu

vii¢i zaméstnavateli, v nasSem piipadé franchisorovi.
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1.8 Historie McDonalds

Raymond Alber kroc pti svych obchodnich cestach v roce 1953 objevil restauraci
S pozoruhodnym konceptem. Tuto restauraci vlastnili bratii Dick a Mac McDonaldovi.
Ray byl okouzlen promyslenym systémem kvalitniho a rychlého obcerstveni velkého
poctu lidi. O rok Pozdé&ji Ray otevird svoji prvni restauraci na zaklad¢ konceptu bratii
McDonaldi a sni o vybudovani sit€¢ po celé Americe. V roce 1962 koupil firmu
McDonald’s za 2,7 milionu dolard. V tom stejném roce bylo pod vedenim Kroce 500
funk¢nich restauraci s celkovou miliardou prodanych hamburgert. V 60. a 70. letech
prorazi spole¢nost McDonald’s do Kanady, Australie, Japonska, Velké Britanie

i Némecka. V 90. letech expanduje do vychodni a stfedni Evropy.

1.9 Historie Starbucks

Velmi davno byla spolecnost Starbucks pouze jedinou kavarnou v historické casti
Pike Place Market v Seattlu. V téchto prostorach spole¢nost Starbucks nabizela jednu
Z nejkvalitn€jSich, Cerstvych zrnkovych kav na svété. Nazev spole¢nosti Starbucks byl
inspirovan romanem Bild velryba a v lidech ma vyvoldvat pocit romantiky spojeny se
Sirym motem a tradici davnych namoinickych obchodnikl s kavou. V roce 1981 Uplné
spolec¢nosti Starbucks, vykonny feditel a prezident). Stac¢il mu jediny Salek této kavy
Sumatra a Howard Schultz si celou spole¢nost naprosto zamiloval. Rok nato jiz ve
Starbucks pracoval. V roce 1983 Howard vycestoval do Italie, ve které ho uchvatily
italské kavarny a s nimi spojena romantika se zdej$im pitim kavy. M¢l vizi pienést tuto
tradici do Spojenych statd. Tyto kavarny byly idedlnim mistem pro setkévani lidi,
vzajemnou konverzaci, a navic vzbuzovaly v lidech urcity pocit sounaleZitosti. Howard
na néjaky Cas Starbucks opustil, za G€elem zalozeni svych vlastnich kavéren Il Giornale,
ale v srpnu roku 1987 se vratil a s pomoci investortt Starbucks odkoupil. Jiz od pocatku
se spole¢nost Starbucks snazi vybocovat z fady a nebyt tradi€ni. Snazi se nejen oslavovat
kéavu a tradici spojenou s ni, ale také spojovat lidi ve svém okoli. Dnes se Starbucks mtze
pochlubit vice nez 17 000 kavarnami v 55 statech. Je také ptfedni spoleCnosti, kterd se

zabyva prazenim a prodejem kavy na svéte.
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2 PRAKTICKA CAST

V praktické c¢asti se budeme zabyvat komparativni analyzou spole¢nosti
McDonalds a Starbucks, na zakladé dotaznikového Setieni, které bylo provedeno online

pomoci socidlnich siti a webové stranky Survio.com.

2.1 Dotaznikové Setreni

Pro svoji komparativni analyzu vybranych franchisingovych spole¢nosti jsme
oslovili 60 respondentt, ktefi vyplnili online dotaznik. Nasbirané odpovédi jsme nasledné
vyhodnotili a doplnili o grafické znazornéni.

Sestaveny dotaznik jsme respondentim rozesilali pomoci socialnich siti. Samotny
dotaznik jsme vytvofili prostiednictvim internetové stranky Survio.com. Tato stranka
slouzi pro jednoduchou tvorbu dotaznikd, kterd je poskytovana uzivatelim zdarma. Tento
dotaznik jsme pojmenovali ,,Franchisingové spole¢nosti, aby si respondent podle nazvu
alespon trochu predstavil, o co v tomto dotazniku $lo. Dotaznik jsme se snazili sestavit
tak, aby vSechny otazky byly srozumitelné, a aby vypliovani dotazniku nezabralo
respondentovi vice nez 5 minut ¢asu.

Dotaznik ma celkem 15 otazek a je pomysiné rozdélen do nékolika ¢asti. V prvni
casti dotazniku jsou otazky obecného charakteru, v dals$i Casti jsou otazky na piimé

srovnani téchto dvou spole¢nosti a na konci jsou otazky identifikaéniho charakteru.
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2.2 Vysledky dotaznikového Setieni

1. otazka: Pijete kavu?

E Ano
m Ne

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

Na prvni obecnou otazku, zda respondenti piji kavu, jsme dostali velmi pozitivni
vysledky. Zhruba tfi ¢tvrtiny dotazovanych respondentit odpovédélo, ze kavu piji. Kladny
vysledek v této otazce je pozitivni pro naSe dotaznikové Setieni, jelikoz nasledujici otazky

se kdvou budou zabyvat. Zbytek respondent, tedy cca 23 % odpovédélo, Ze kavu nepiji.

29



2. otazka: Stravujete se ve fast foodech?

= Ano
= Ne

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V druhé obecné otazce, jsme se respondenti ptali, zda se stravuji ve fast foodech.
Zde jiz odpovédi nebyly tak jednozna¢né jako v prvni otazce ohledné piti kavy. Lehce
nadpolovi¢ni vétSina respondentti uvedla, Ze se ve fast foodech stravuji. Zbytek

respondentt, cca 46 % uvedl, Ze nikoliv.

3. otazka: Znate nize uvedené znacky? (Ize uvést vice odpovedi)

70

5 96,6 %

50

40

30

20

10

McDonalds Starbucks Neznam

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku
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Ve tieti otazce jsme se respondentii ptali, jestli znaji znacky McDonalds
a Starbucks, tedy dvé franchisingové spolecnosti, které v této bakalarské praci vzajemné
porovnavame. Absolutni vétSina vSech respondentti uvedla, ze se znackou McDonalds se
jiz setkali. Téméf tfi Ctvrtiny lidi uvedli, Ze se taktéz setkali se znackou Starbucks. Pouze

dva respondenti uvedli, Zze neznaji ani jednu ze zkoumanych znacek.

4. otazka: Jak Casto navstévujete McDonalds?

3,3%

6,7 %

® N¢ekolikrat tydné
® Jednou tydné
= Jednou mésicné

B Méné/nenavstévuji

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

Ve ¢tvrté otazce, jsme zjistovali, jak cCasto respondenti navstévuji rychlé
obcerstveni McDonalds. Pouhé cca 3 % respondentit uvedli, Ze navstévuji McDonalds
nékolikrat tydné — z celkového poctu respondentti to byli dva lidé. Cca 7 % dotazovanych,
konkrétné 4 lidé uvedli, Ze McDonalds navstévuji jednou do tydne. 30 % respondentli
uvedlo, Ze do McDonalds zavitaji jednou mésicné, konkrétn€ to bylo 18 lidi. Zbytek
respondenttl, ktefi tvofi nadpoloviéni vétSinu cca 60 %, tj. 36 lidi uvedlo, Ze McDonalds
navstévuji méné nez jednou mesi¢né€, nebo vitbec. Predpokladame, ze tito respondenti

jsou z kategorie lidi, ktefi uvedli, ze se ve fast foodech nestravuji.

31



5. otazka: Jak Casto navstévujete Starbucks

1,7% 5 op

® N¢kolikrat tydné
B Jednou tydné
B Jednou mésicéné

B Méné/nenavstévuji

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V dalsi otazce jsme zjiStovali frekventovanost navstév respondenti kavarny
Starbucks. Pouze jeden Cloveék uvedl, ze Starbucks navstévuje n€kolikrat tydné, tii
respondenti uvedli, Ze Starbucks navstévuji jedenkrat do tydne. 10 % respondentti, coz
bylo 6 lidi uvedlo, ze Starbucks navstévuji jednou mésicné a vice nez tfi Ctvrtiny,
konkrétné 50 dotazovanych uvedlo, Ze Starbucks navstévuji méné nez jednou za mésic,
¢1 nenavstévuji viibec. Takto velky pocet respondenttl, ktefi Starbucks navstévuji méné
nez jednou za mésic, ¢i viibec nenavstévuji, je dle naseho nazoru dan tim, ze v otdzce
¢. 3., kde jsme zjistovali, zda respondenti znaji uvedené znacky vyslo, ze mnoho jich

spolec¢nost Starbucks ani neznaji.
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6. otazka: Cena vyrobku Starbucks vzhledem k jejich kvalité¢ Vam piipada?

B Adekvatni
B Draha
m Levna

® Nemohu posoudit

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V paté otazce jsme se respondentu ptali, jak vnimaji kvalitu vyrobka Starbucks
vzhledem K jejich cené. Pouze jeden ¢lovék uvedl, ze kvalitu vyrobku Starbucks,
vzhledem Kk jejich cené, vnima jako levnou. Cca 18 % respondentl uvedlo, Ze kvalitu
vyrobkil vzhledem k jejich cené, vnima jako adekvatni a téméf polovina dotazovanych
uvedlo, ze kvalita vyrobkd Starbucks, vzhledem k jejich cené, jim ptipadd draha. Déle
cca 31 % uvedlo, Ze na tuto otdzku nemohou odpovédét, jelikoz v ptedchozich otazkéach

uvedli, Ze spole€nost Starbucks viibec neznaji.
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7. otazka: Cena vyrobki McDonalds vzhledem k jejich kvalit¢ Vam ptipada?

3,3%

m Adekvatni
B Draha

® Nemohu posoudit

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V nasledujici otazce jsme zjistovali, jak respondenti vnimaji kvalitu vyrobku
McDonalds, vzhledem k jejich cené. Nikdo nam na tuto otazku neodpovédél, ze by cenu
vnimal jako levnou. Dva lidé vyplnili, Ze tuto otdzku nemohou posoudit, jelikoz
v piedchozich otdzkach uvedli, ze McDonalds neznaji. Mensi polovina dotazovanych
uvedla, Ze jim cena vzhledem ke kvalité¢ vyrobkll, ptfipadd drahd. A vétsi polovina

respondentll, cca 52 % uvedla, Ze jim cena ptipadéd adekvatni.
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8. otazka: Které spolecnosti byste navstévoval Castéji, v ptipadé, ze by zlevnily sviij

sortiment 0 50 %? (Ize uvést vice odpoveédi)

25
35 % 36,7% 35 9%

20

15 -

10 -

5 .
3,3%

0 -

McDonalds Starbucks Ani jednu Nemohu

posoudit

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

Osmou otazkou jsme zjistovali, kolik respondentti, by zkoumané spole¢nosti
navstévovali pravidelnéji, pokud by sviij sortiment zlevnily o polovinu soucasné ceny.
Dva lidé opét odpovedéli, Ze tuto otdzku nemohou posoudit, jelikoz dané spolecnosti
neznaji. 35 % dotazovanych uvedlo, Ze by McDonalds, Vv pfipadé zlevnéni jeho
sortimentu, navstévovali Castéji. Stejny pocet a jeden respondent navic uvedli, ze by
Starbucks navstévovali Castéji, v ptipad¢ zlevnéni jeho sortimentu o 50 %. A 35 %
respondentll v této otdzce uvedlo, Ze pro né poloviéni ceny obou spolecnosti nejsou

natolik lakavé, aby je zacali nav§tévovat Castéji.
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9. otazka: Reklama, které spole¢nosti, na Vas pusobi vice?

3,3%

m McDonalds
m Starbucks
= Nemohu posoudit

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V devaté otazce jsme jiz zafadili piimé srovnavani obou spole¢nosti. Konkrétné
touto otazkou jsme zjiStovali, ktera spoleénost ma vétsi dosah své reklamy. Drtiva vétSina
respondentli uvedla, ze reklama spole¢nosti McDonalds na né ptisobi v Sir§im méfitku.
Pouze 15 % dotazovanych upiednostnilo Starbucks, co se ty¢e reklamy. Zbyli dva
respondenti uvedli, Ze tuto otizku nemohou posoudit, jelikoz neznaji ani jednu
spole€nost. Takto velkd ptevaha je dle naseho nazoru zpusobena i tim, Ze nékolik
respondentll v pfedchozich otazkach uvedlo, ze spole€nost Starbucks vitbec neznaji, proto
uptednostnili McDonalds, nehledé na to, Ze spole¢nost McDonalds ma opravdu silnéjsi

reklamu neZ Starbucks, minimaIné u nas v Ceské republice.
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10. otazka: Ve které spolecnosti, je podle Vas piijemnéjsi prostiedi?

3,3%

m McDonalds
m Starbucks
= Nemohu posoudit

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

Desatou otazkou, ve které taktéz piimo srovndvame zkoumané spolecnosti jsme
zjistovali, ve které ze dvou spole¢nosti, je podle respondentl piijemné;si prostiedi. VEétsi
polovina, cca 57 % odpovédéla, Ze je podle nich piijemnéjsi prostfedi ve spolecnosti
Starbucks. 40 % dotazovanych uvedlo, ze v tomto ohledu preferuji McDonalds. Zbyli dva

respondenti ani na tuto otdzku nemohli odpovédét, jelikoz spolecnosti neznaji.
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11. otazka: Ve které spoleCnosti, maji dle Vaseho nazoru lepsi personal? (ochota,

vstticnost, upravenost...)

3,3%

m McDonalds
m Starbucks
= Nemohu posoudit

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V nasledujici otazce jsme zjistovali, jak respondenti vnimaji personal spole¢nosti
McDonalds a Starbucks. V této otazce dle grafu opét zvitézil Starbucks, ktery preferovalo
cca 52 % respondenttl, 45 % respondentt bylo pro McDonalds a dva respondenti nemohli

odpovédét, jelikoz spolecnosti neznaji.
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12. otazka: Kterd spole¢nost ma pro Vas celkové lepsi image?

3,3%

m McDonalds
m Starbucks
= Nemohu posoudit

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V této otazce, kde jsme zkoumali, jak respondenti vnimaji celkovou image
jednotlivych spole¢nosti, opét dominoval Starbucks. Cca 58 % respondentti upfednostnilo

Starbucks. cca 38 % preferovalo McDonalds a dva respondenti nemohli posoudit, jelikoz
dané spole¢nosti neznaji.

13. otazka: Jakého jste pohlavi?

B Muz

B Zena

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku
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Zde jiz zalinaji doplnkové otazky. V této otazce jsme zjistovali pohlavi

respondentl. Cca 57 % respondentd bylo zenského pohlavi, zbytek muzského pohlavi.

14. otazka: Kolik Vam je let?

m0-20
m20-40
=40 -60

m 60 a vice

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V této otazce jsme zjistovali vek respondentt a rozdélili jsme vékové kategorie do
nékolika skupin. Cca 8 % respondentii bylo ve véku do 20 let, stejny pocet respondentii
byl ve véku 40-60 let a totozny pocet respondentli byl ve véku 60 a vice. Nejvice
respondenttl tedy bylo v letech 20-40 a to celych 75 %.
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15. otazka: Jaky je VA$ nyn¢jsi profesni stav?

m Uceil/student
B Pracujici
= Bez prace

B Duchodce

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

Posledni otazkou jsme zjistovali profesni stav respondenti. Piesna polovina
odpovédéla, Ze jsou studenti. 40 % respondenti uvedlo, Ze jsou pracujici. Jeden

respondent uvedl, Ze je momentaIné bez prace a cca 8 % uvedlo, Ze jsou diichodci.
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2.3 Porovnani spole¢nosti
V nésledujici tabulce jsme vyhodnotili veskeré otazky, které bud’ ptimo, nebo
nepiimo porovnavali spole¢nosti McDonalds a Starbucks. Jejich vysledky jsme zanesli

do této tabulky, ve které je vzdy vypsana dominujici spole¢nost v daném kritériu.

Tab. 1 Porovnani spole¢nosti

Kritérium Spolecnost

Povédomi o znacce McDonalds

Navstévnost McDonalds

Piiméfenost cen McDonalds

Reklama McDonalds
Prosttedi Starbucks
Personal Starbucks
Image Starbucks

Zdroj: zpracované vysledky dotazniku

V tabulce 1. je vidét, ze ve vice ohledech respondenti preferovali spole¢nost
McDonalds. Obecné lze tvrdit, Ze respondenti maji vétsi povédomi o zna¢ce McDonalds
a navstévuji tuto spolecnost Castéji, a jejich ceny vnimaji jako vice ptiméfené oproti
spole¢nosti Starbucks. Starbucks ale v této tabulce dominuje svym prostiedim,

persondlem a image podniku.

2.4 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Z vysledki dotaznikového Setfeni mlzeme konstatovat, Ze vétSina naSich
respondentl pije kdvu a vétsi polovina se stravuje ve fast foodech. Témét vSichni
respondenti znaji franchisingovou spolecnost McDonalds i Starbucks, kterd je zndma
0 néco mén€. Respondenti vnimaji reklamu spole¢nosti McDonalds v §ir§im métitku nez
reklamu spolecnosti Starbucks, na druhou stranu v otazkach ohledné image, prostiedi

uvnitt podniku a persondlu, zvitézil Starbucks nad McDonalds. Lze tedy vyvodit zavér,
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ze McDonalds je zndméjsi a jeho reklama na potencidlni zdkazniky pasobi v SirSim
méfitku nez Starbucks, ale co se tyce image téchto dvou spolecnosti, respondenti

preferovali Starbucks.

2.5 Doporuceni

Z dotazniku a nasledného vyhodnoceni jednotlivych odpovédi respondentt lze
vyvodit, Ze spole€nost McDonalds cili spiSe na kvantitu svych zdkazniku a znatelnou ¢ast
svych zdroji investuje do reklamy a tim si vytvaii obrovské povédomi o této znaéce
a dominantni postaveni na trhu fast food. Dle mého nazoru by tato spolecnost mohla
¢ast svych zdroji vyuzit 1 na vzhled svych pobocek a urcité inovace, které by vedly
k celkové piijemnéjSimu prostiedi, diky kterym by se zakaznik pii navstévé mohl citit
komfortnéji a diky kterym by se necitil jako ve fast foodu.

Na zéklad¢ vyhodnoceni usuzuji, Ze spole¢nost Starbucks se snazi ubirat jinym
smérem. Dba na svoji prémiovou kvalitu a vysokou cenu, ktera se ne vSsem respondentim
muze zdat piimétend. Zda se, ze tedy cili na urcitou sortu lidi, a nepojima gastronomii tak
obecng, jako se snazi McDonalds. Pro spole¢nost Starbucks bych doporucil zaméfit se na
kvalitnéjsi a udernéjsi reklamu, at’ uz televizni spot, nebo prostfednictvim internetu, diky

které by se dostala do povédomi vice potencialnich zékazniki.
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3 ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem se veénoval komparativni analyze spolecnosti
McDonalds a Starbucks, které jsem vzajemné¢ porovnal a zhodnotil na zakladé odpovédi
respondenttl, ziskanych prosttednictvim online dotazniku.

V teoretické ¢asti jsem vyuzil odborné literatury a internetovych zdroju
k obecnému popisu franchisingu a franchisingového podnikani.

V praktické casti jsem na zéklad¢é online dotazniku zjiStoval informace ohledné
téchto spoleCnosti a nasledné je vyhodnotil a vzajemné porovnal.

Cilem této prace byl popis teorie franchisingu a franchisingového podnikani,
komparace spolec¢nosti McDonalds a Starbucks prostiednictvim online dotazniku

a nasledného zhodnoceni a doporuceni pro ob¢ spolecnosti z mého pohledu.
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PRILOHA
Dotaznik ,,Franchisingové spole¢nosti‘

Dobry den,

Jmenuji se Alexander Makki a jsem studentem Mendelovy univerzity v Brng.
Studuji teti roénik oboru Regiondlni rozvoj, se zaméfenim na podnikani. Tento dotaznik
bude slouzit jako podkladovy material pro vyhodnoceni praktické ¢asti v mé bakalarskeé
praci na téma Komparativni analyza vybranych franchisingovych spole¢nosti. Predem

dekuji za Vas Cas vénovany tomuto dotazniku.

1. Pijete Kévu?
- Ano
- Ne

2. Stravujete se ve fast foodech?
- Ano
- Ne

3. Znate nize uvedené znacky? (Ize uvést vice odpovedi)
- Mcdonalds
- Starbucks

- Neznam

4. Jak Casto navstévujete McDonalds
- Né&kolikrat tydné

- Jednou tydné

- Jednou mési¢né

- Méné/nenavstévuji

5. Jak casto navstévujete Starbucks?
- Neékolikrat tydné
- Jednou tydné
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- Jednou mési¢né

- Méné/nenavstévuji

6. Cena vyrobki Starbucks vzhledem k jejich kvalit¢ Vam piipada?
- Adekvatni

- Draha

- Levna

- Nemohu posoudit

7. Cena vyrobkt McDonalds vzhledem k jejich kvalité Vam piipada?
- Adekvatni

- Draha

- Levna

- Nemohu posoudit

8. Které spoleCnosti byste navstévoval Castéji, v ptipad€, ze by zlevnily sviij
sortiment 0 50 %? (1ze uvést vice odpovédi)

- Mcdonalds

- Starbucks

- Anijednu

- Nemohu posoudit

9. Reklama, které spole¢nosti, na Vas pusobi vice?
- Mcdonalds
- Starbucks

- Nemohu posoudit

10. Ve které spolecnosti je podle Vas piijemnéjsi prostiedi?
- Mecdonalds
- Starbucks

- Nemohu posoudit

50



11.

14.

15.

Ve které spolecnosti maji dle Vas lepsi personal? (ochota, vstficnost,

upravenost)
Mcdonalds
Starbucks

Nemohu posoudit

. Ktera spolecnost ma pro Vas celkové lepsi image?

McDonalds
Starbucks
Nemohu posoudit

. Jakého jste pohlavi?

Muz

Zena

Kolik Vam je let?
(doplnit ¢islovku)

Jaky je Vas nyn¢jsi profesni stav?
Ucern/student

Pracujici

Bez prace

Duchodce

o1



