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

Abstrakt

Bakalatskd prace se zaméfuje na franchising, ktery patii k nejvyznamnéjSim a
nejrozsifenéjSim formam podnikani. Tato prace je rozdélena na teoretickou a vlastni praci.
V teoretické casti je podrobné rozebrdn samotny franchising. Je zde stru¢né popsana
mezinarodni a ¢eska historie franchisingu a uvedeny jednotlivé franchisové koncepty. Dale
je zde charakterizovan franchisovy systém a jeho vyhody a nevyhody, které piinasi
zuCastnénym strandm. Pravni zdklad pro fungovani franchisingu pfedstavuje franchisova
smlouva, které je vénovana samotna kapitola. V druh¢ ¢asti prace je podrobn¢ analyzovan
Cesky ftetézec Bageterie Boulevard, konkrétné v oblastech financovani, marketingu,
provozu a tréninku. Soucasti vlastni prace bylo vytvotfeni dotaznikového Setfeni, jehoz
respondenti byli vybrani franchisanti Bageterie Boulevard a McDonald’s. Na zdkladé
vysledkt a konzultace s vybranym franchisantem byla formulovana feSeni a piilezitosti na

zlepSeni slabych stranek konceptu Bageterie Boulevard a jeho udrzitelnosti na trhu.

Kli¢ova slova: franchising, franchisor, franchisant, franchisova smlouva, trh, marketing,

zékaznik, podnikani, Bageterie Boulevard



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

Abstract

The bachelor thesis focuses on franchising, which belongs to the most important
and most widely used forms of business. This work is divided into theoretical and own
work. In the theoretical part of work is in detail disassembled itself franchising. Here is
briefly described the international and Czech history of franchising and listed various
franchise concepts. Furthermore, it is here characterized by the franchise system and its
advantages and disadvantages, which brings interested parties. The legal basis for the
functioning of franchising represents franchise agreement, which is paid to the actual
chapter. In the second part of work is analyzed in detail Czech chain Bageterie Boulevard,
specifically in the areas of finance, marketing, operations and training. Part of the work
was the creation of the questionnaire survey, whose respondents were selected franchisees
of Bageterie Boulevard and McDonalds. On the basis of the results and consultation with
the selected franchisee were formulated solutions and opportunities to improve the
weaknesses of the concept of the Bageterie Boulevard and its sustainability on the market.

Keywords: franchising, franchisor, franchisee, franchise agreement, market, marketing,

customer, business, Bageterie Boulevard
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1 Uvod

Franchising je zplsob podnikani, ktery spociva ve spoluprici dvou partnerdt —
franchisora a franchisanta. Franchising je vhodny pro zacinajici podnikatele, ktefi nemaji
tolik podnikatelskych zkuSenosti nebo spravny podnikatelsky napad. Umoznuje jim
prostiednictvim licence podnikat pod znamou zna¢kou spole¢nosti, uzivat jeji obchodni
jméno a know-how, prodavat statky a sluzby a provozovat Cinnost podle ovéfené
koncepce.

Ackoliv se zda, ze franchisant funguje jako samostatny podnikatel, musi v ramci
franchisového systému dodrzovat urcita pravidla a fidit se podle nich. Lze tak fici, Ze
franchising neni vhodny pro podnikatele, ktefi vyznéavaji volnost a radi rozhoduji cisté
podle svého uvazeni.

Franchising jako podnikatelsky koncept mize mit vliv také na rozvoj celé
ekonomiky. Lze ho uplatnit na strukturalni Grovni, kde umoziuje rozvoj jednotlivych
odvétvi, predev§im v oblasti sluzeb, tak i na regionalni Grovni, kde prostiednictvim
jednotlivych franchisanti pomaha srozvojem konkrétniho franchisového konceptu.
Franchising tak Ize provozovat i v mensich méstech, kde by se za b&znych okolnosti
nevyplatilo firmé provozovat standartni pobocky. Franchising také slouzi k podpote a
udrZitelnosti stfedniho podnikéni, které pfedstavuje protipdl vi€i velkym podnikatelskym
spolecnostem. V neposledni fad¢ piedstavuje tvorbu a udrzeni stavajicich pracovnich mist.

Bakalarska prace se zaméfuje na problematiku franchisingu v podminkéach
maloobchodu v Ceské republice. | pies to, Ze Gesky franchising ma relativné kratkou
historii, postupem cCasu se stava vice znamou a osvéd¢enou metodou podnikani. K tomu
jisté prispivaji i vzniklé organizace jako jsou Ceska asociace franchisingu a Cesky institut
pro franchising, které pravidelné potadaji odborné piednasky a konference zejména pro
mensi podnikatele, aby méli moznost lepsiho poznani a pochopeni samotného fungovani

franchisového podnikani.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni franchisového fetézce Bageterie
Boulevard v podminkach maloobchodu v Ceské republice.

Prvnim dil¢im cilem prace je analyza soucasnych obchodnich a pravnich podminek
pro vstup do franchisového systému v Ceské republice. Je popsana franchisova smlouva,
ktera tvofi pravni ramec franchisového vztahu. Jsou definovany vyhody a nevyhody, které
zZ franchisového systému vyplyvaji, a také uvedeny podminky, jejichz splnéni je nutné pro
fungovani franchisingu.

Druhym dil¢im cilem prace je zjisténi aktudlni situace Bageterie Boulevard. K tomu
slouzi analyza jednotlivych oblasti, které jsou soucasti podniku. Jsou to oblasti
financovani, marketingu, provozu a tréninku.

Tretim dil¢im cilem je formulace navrhu moznosti na zlepSeni vztahu franchisora

s franchisanty a celkového rozvoje obchodniho formatu Bageterie Boulevard.

2.2 Metodika

Hlavnim metodickym rdmcem je analyza soucasného stavu franchisingu
v podnikatelskych podminkach Ceské republiky. Na zakladé prostudovanych pravnich a
ekonomickych podminek pro podnikani ve franchisingu, uc¢asti na piednasce vedenou Dr.
Jaroslavem Tamchynou, a deskripci odbornych a internetovych textli jsou vypracovana
teoretickd vychodiska, kterd jsou podkladem pro zpracovani vlastni prace. Hlavni
metodické teSeni vlastni prace je postaveno na sestaveni a zpracovani dotaznikového
Setfeni.

Dotaznikové Setfeni bylo urceno jednotlivym franchisantim spole¢nosti Bageterie
Boulevard. Bylo anonymni a skladalo se z 25 otazek. Otazky byly rozdéleny do nékolika
oblasti. Byly to oblasti financovani, marketingu, provozu, podpory a strategie. Otazky byly
zaskrtavaci s jednou moznosti odpovédi (ano, spise ano, nevim, spiSe ne, ne). Byla ptidana
také moznost ,,jiné", kde franchisanti meli prostor pro svou odpovéd’ ¢i poznamku. Zbytek
otazek byl formou linedrni stupnice od 1 do 5, kde 1 - nejlepsi a 5 - nejhorsi. Dotaznikové
Setteni bylo zpracovano prostiednictvim stranky Google Formulafte a jednotlivi

franchisanti byli kontaktovani pomoci e-mailu.
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Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jednotlivi franchisanti vnimaji
spolupraci s Bageterii Boulevard, jejich spokojenost / nespokojenost s touto spolecnosti a
zjistit jejich nazory a pfipominky na svoje franchisové podnikéni. Dotaznik byl rozeslan
také mensi skupiné franchisantii spolecnosti McDonald’s, aby bylo mozné porovnat
odpovédi dvou odlisnych subjektd a nalézt odpovédni diference. Formou dedukce pak byly
zhodnoceny jednotlivé vysledky a poznatky dotaznikového Setieni.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly konzultovany s vybranym franchisantem
Bageterie Boulevard. Poslanim rozhovoru byla také diskuze o moznych budoucich krocich
Bageterie Boulevard, které by mohly posilit jeji postaveni a udrzeni se na trhu. Celkové
poznatky jsou pak pomoci syntézy formulovany do formy doporuceni a uvedeny na konci

prace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Uvod do franchisingu

Franchising je jeden ze zplsobl podnikdni, ktery je zaloZzen na spolupraci mezi
uréitym podnikem nebo firmou a podnikatelem. Podstatou systému je podle (Reznitkova,
2009) poskytnuti franchise zpravidla zacinajicimu podnikateli, aby jeho pomoci a pod
obchodnim jménem a ochrannou znamkou poskytovatele vyrabél urcité zbozi a/nebo
poskytoval urcité sluzby a/nebo technologie a aby vyuzival vSech vyhod plynoucich
z tohoto systému. Zakladem franchisové spoluprace je tzv. franchisova smlouva.
Franchisovéd smlouva upravuje pravni vztahy mezi poskytovatelem licence a piijemcem
licence. Poskytovatel franchisingu se nazyvéa franchisor a piijemcem franchisingu je
franchisant. Franchisor v ramci tohoto vztahu poskytuje franchisantovi pravo vyrabét,
uzivat a prodavat jeho statky a sluzby nesouci jeho obchodni nazev, image, logo.
Franchisor pfedava franchisantovi znalosti o vedeni firmy a propdjcuje mu svou obchodni
znaCku. Franchisor je povinen pomdhat franchisantovi s podnikdnim a fizenim
podnikatelské koncepce predev§im pravidelnym Skolenim a rtiznou konzultaci. Naopak
franchisant ma povinnost zaplatit franchisorovi cenu za poskytnuti franchisingu a
dodrZovat pravidla podnikdni nastolend franchisorem. Kromé franchisovych smluv lze
uzavirat 1 tzv. masterfranchisové smlouvy. Principem téchto smluv je opravnéni
franchisanta poskytovat licenci dal§im franchisantim. Franchisant se pak oznacuje jako
master franchisant. Je prostfednikem a spojkou mezi franchisorem a dal$imi franchisanty.

Franchisové podnikdni se wuplatiuje v nejriznéjSich oblastech, piedevSim
vV maloobchodég, v oblasti rychlého obcerstveni a hotelnictvi. V praxi se také mulZeme
setkat s pruimyslovym franchisingem, kde ma franchisant pravo vyrabét rizné produkty,
zejména potravinaiské vyrobky nebo obleceni (Machkova, 2015).

Zakladnim dokumentem, ktery urcuje pravidla a systém franchisového podnikani,
je Evropsky kodex etiky franchisingu z roku 1972. Na jeho vzniku se podilelo nékolik
mezinarodnich federaci z €lenskych zemi Evropské unie, ale hlavni podil na jeho
vypracovani meéla Evropska franchisova federace. Kodex je praktickym souborem
zékladnich ustanoveni slusného jednani pro ucastniky franchisingu v Evropé
(http://www.czech-franchise.cz/eticky-kodex-franchisingu). Zakladnimi body kodexu jsou

definice franchisingu, hlavni zasady, ve kterych jsou popsany povinnosti a prava
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smluvnich stran. Déle jsou zde rozvinuty postupy pro nabor novych franchisanti a pro
zptistupnéni potfebnych informaci. Soucasti kodexu jsou franchisova smlouva a master —

franchisovy systém (Evropsky kodex etiky franchisingu, 2017).

3.2 Mezinarodni franchising

Zaklad principu franchisingu saha do doby 2.poloviny 18.stoleti v USA. Za prvni
pfedstavitele a uzivatele franchisingu lze povazovat Izdka Singera a jeho firmu Singer,
kterd se zabyvala vyrobou a prodejem Sicich stroji. Systém firmy byl zalozen na siti
distributoril, ktefi za poplatek mohli proddvat jeho produkty a nihradni dily a provadét
opravy Sicich stroji. Spolu se Singerem je také dlleZit¢é neopomenout Johna Stitha
Pembertona, 1ékarnika, ktery vynalezl napoj Coca-Cola, ktery je nyni znamy po celém
svété a patii k nejpopularnéj$im napojum. Pemberton zpftistupnil recept (know-how) na
vyrobu napoje nékolika producentlim, kteti ho diky nému mohli prodavat a rozsifovat do
vice oblasti (Reznikova, 2009).

Koncem 19.stoleti doSlo k rozvoji motorizace, coz mélo za ndsledek hledéni
vhodného systému prodeje vyrobenych automobild. Skvélou volbou se ukazal prave
systém na zasadach franchisingu, na jehoz zakladé ziskal nezavisly prodejce licenci na
prodej automobilid. Timto principem franchisingu se zacala zabyvat firma General Motors,
kterd se touto cestou rozsifovala a dnes patii k nejvétsim vyrobclim automobilil na svéte
(Rezni¢kova, 2009).

Ke zna¢nému rozSiteni franchisingu doSlo po druhé svétové valce. SpoleCnosti
nabyly piesvédceni, ze franchising vede ke zna¢né a snadnéjsi expanzi, ke zvySeni ziskl
podniki, k rozvoji loga a znacky a k podpoie a obohaceni pivodniho know-how.

Franchising znamenal novou marketingovou techniku, ktera transformovala
zejména americky zpiisob podnikani v oblasti maloobchodu. Umoznil jednotlivci
poskytnout pravo provozovat podnik pod jménem, a image velké spolecnosti, ktery mu
pomohl vyresit problém uchyceni se malych nezavislych podnikatelii v konkurenci
S velkymi firmami, a minimalizoval rizika spojenda se zahdjenim a prvnimi roky podnikani.*
(Rezni¢kova, 2009, s.2)

Franchising se rozsifil do n€kolika novych hospodarskych odvétvi, a to predev§im
oblasti sluzeb, gastronomie a potravinaistvi. S rozvojem franchisingu poskytovali
franchisofi vétsi podporu uzivateliim jejich licence. Franchisanti tak ziskdvali nové znalosti

s chodem celého podniku. Jednalo se pfedevSim o marketingovou podporu, propagace
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znacky, spravna obsluha klienta a péce o zdkazniky. Franchisor téZ pomahal s vybérem
pobocky a jeji vizualizaci (Machkova, 2015). Nejznaméj$im franchisingovym konceptem
V oblasti gastronomie je fetézec rychlého obcerstveni McDonald's, ktery byl zalozen roku
1940 bratry McDonaldovymi.

V sedmdesatych a osmdesatych letech minulého stoleti se franchising celosvétove
rozsitfoval, a to predevs§im do Velké Britanie a zdpadni Evropy. Franchising ptfedstavoval
osvédcenou podnikatelskou metodu, ktera zajiStovala minimalizaci rizik pfi zacatku
podnikatelského konceptu a piedstavovala spole¢nou spolupraci mezi franchisory a
franchisanty (Rezni¢kova, 2009). Nachazel zijem u jednotlivych zadinajicich a méné
zkuSenych podnikatelti, ktefi vném vidéli finan¢ni jistotu a konkurence schopného
bojovnika.

V souCasné dobé se franchising vyskytuje Vv raznych formach na vSech
kontinentech. Nejvice je rozsifen ve Spojenych statech americkych, kde je témét jedna
tietina maloobchodu zalozena prave na bazi franchisingu. Dale ho pak najdeme v Kanadé¢ a
Japonsku. V Evropé je nejvice rozSifen ve Francii, Velké Britanii, Némecku a Italii.
(Rezni¢kova, 2009) Franchising se dale rozviji, protoze pfedstavuje vyhodnou formu
spoluprace pro malé i velké firmy. ,,Velkym firmam umoziiuje rychlou internacionalizaci
bez prilisné ndrocnosti na kapitalové zdroje a snizeni rizik, spojenych s kapitalovymi
vstupy na zahranicni trhy, pro malé firmy je velkym prinosem ucasti ve franchisovych
Fetezcich moznost omezeni podnikatelskych rizik.* (Machkova, 2015, str.77) Na podporu
franchisingového podnikdni vznikaly ve statech organizace sdruZujici franchisory a

franchisanty, které se nazyvaji franchisové svazy.
3.2.1 Evropsky franchising

3.2.1.1 Evropska franchisové federace (EFF)

Evropska franchisova federace je mezinarodni neziskova asociace zalozena 1972 ve
Francii. Zakladajicimi ¢leny federace byly francouzskéd franchisova federace, belgicka
franchisova federace a holandska franchisova federace. Jejimi ¢leny jsou narodni asociace
anebo federace zoblasti Evropy. Kromé evropskych c¢lentt sdruzuje i1 federace
mimoevropskych statt.

Hlavnimi cili EFF jsou propagace a podpora rozvoje franchisingu v Evropé.

Studiem vhodnych metod zajistuje respektovani a dodrzovani Evropského kodexu etiky
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franchisingu. Federace poskytuje pomoc a podporu ucastnikiim franchisového podnikéni.
Spory a dulezitd rozhodnuti fe$i prostiednictvim Prédvni komise a Arbitrdzni komise
franchisingu.

Federace ma nyni 19 ¢lenti. Jsou to asociace anebo federace z Velké Britanie,
Francie, Belgie, Nizozemi, gvycarska, Recka, Italie, gpanélska, Portugalska, Danska,
Svédska, Slovenska, Slovinska, Finska, Turecka, Chorvatska, Mad’arska, Polska a také

Ceské republiky (http://www.czech-franchise.cz/mezinarodni-franchising).

3.2.1.2 Vztah EU k franchisingu

Evropskd Unie si uvédomuje, Ze franchising vede k vytvafeni pracovnich mist,
celkovému rozvoji podnikani a pfedstavuje ¢asty a vhodny model mezinarodni spoluprace
uvnitf EU. Stavajici pravni piedpisy o franchisach se pfitom mezi jednotlivymi staty
znacéné lisi, mohou byt zdrojem technickych piekazek a ve svém disledku od franchisingu
odrazovat. Stejné¢ tak mohou mit tyto skutecnosti podle EU vliv na volbu samotnych
spotiebitelt, a tedy budouci uspéch franchisovych spolecnosti. V ramci Evropského
parlamentu panuje urcita obava o rostouci nevyrovnanosti ve vztazich mezi franchisory a
franchisanty.

Proto i Evropsky parlament pfivital iniciativu nékterych europoslanct a piijal
Kk projednani studii fungovani franchisingu v ¢lenskych zemich, ktera zpracovava nékolik
moznosti, jak posilit v rdmci obchodnich siti pozici franchisantl. Zprava vychazi z urcité
obavy, ze franchisant je Casto oproti majitelim franchisovych spole¢nosti v nevyhodné
pozici, a navrhuje né€kolik moZnosti, jak tuto situaci feSit do budoucna. Neékterymi
z navrhovanych opatieni jsou naptiklad:

e povinnost spravné a uUpln€ informovat franchisanty pted uzavienim samotné
franchisové smlouvy

e pozadavek, aby franchisant nakupoval od franchisora vyrobky a sluzby
nesouvisejici se samotnym konceptem, by mohl pfedstavovat nekalou obchodni
praxi.

e jednotlivé klauzule smlouvy by mély byt jasn¢ formulovany, a mély by byt
pfimétené, i co se tyka doby trvani.

e Zftizeni kontaktnich mist pro stiznosti a informovéni o franchisovém trhu a zfizeni
pifehledu o nevyhodnych smlouvach ¢i nekalych obchodnich praktikach

(http://franchising.cz/clanek/3200/bude-eu-chranit-fransizing/).
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3.2.2 Priklady vyznamnych svétovych franchisovych konceptii

3.2.2.1 McDonald’s

Spole¢nost McDonald’s je jednim z nejvétSich a nejznaméjSich fetézcii rychlého
obcerstveni na svété. Firma byla zalozena v roce 1940, ale jeji rozmach zacal az koncem
60. let 20.stoleti, kdy v roce 1955 koupil fetézec americky podnikatel s ¢eskymi kofeny
Raymond Kroc, ktery z McDonald’s ud¢€lal spolecnost zalozenou na principu franchise.
McDonald’s se postupné rozristal, zvySoval své zisky a lakal tim tak vice franchisantd.
V 60. a 70. letech fetézec prorazil do Kanady, Australie a Japonska. Zavital také do
Evropy, a to hlavné¢ do Némecka a Velké Britanie, pozd¢ji do stfedni a vychodni Casti
evropského kontinentu. Dnes ma podnik vice nez 34 000 pobocek a zhruba 70 miliont
zakazniki po celém svéte. Je rozSifen ve vice nez 100 zemi na svété. Od roku 1992 plisobi
firma i na ptidé Ceské republiky. Prvni pobo&ka byla oteviena v Praze ve Vodickové ulici.
Prvni franchisova restaurace pak v roce 1996. Nyni je v Cesku vice nez 90 provozoven, a
tak je McDonald’s nejvétsi siti restauraci na naSem tzemi.

Cast restauraci spole¢nosti McDonald's je provozovana franchisanty, druha ¢ast
patii ptimo firm¢ McDonald’s nebo jejim dcefinym spole¢nostem. Stat se franchisantem
podniku neni jednoducha véc. Je zapotiebi velkého kapitdlu a finan¢nich prostiredkd.
Vstupni investice se pohybuje kolem 20 milionli korun, z toho 40 % musi byt vlastni
kapital zajemce o franchise. Pokud franchisant usiluje o koupi jiz druhé pobocky,
potiebny vlastni kapital se pak snizuje na 25 %. Vstupni poplatek u McDonald’s za
poskytnuti licence je 45 000 USD. Franchisant také musi absolvovat dlouhy a narocny
trénink, ktery trva 9—-14 mésict. Pozitivni strdnka pro franchisanta je znamost a velikost
firmy, diky kter¢é muze  dosdhnout velkych  podnikatelskych  uspéchii
(https://www.mcdonalds.cz/poznej/o-mcdonalds/,
http://franchising.cz/franchisa/22/mcdonald-s/).

3.2.2.2 Subway

Subway je americka spole¢nost, ktera provozuje restaurace rychlého obcerstveni.
Hlavnimi produkty jsou cCerstvé sendvice, salaty a bezlepkové produkty. Subway byla
zalozena v 60. letech a v soucasné dobé je rozsifena ve vice nez 110 zemi svéta a
provozuje vice nez 44 000 restauraci. V Ceské republice ma Subway 20 restauraci,

v Praze, v Brné, v Ostravé, v Olomouci, v Opavé, v Jihlavé a na dalnici D1.
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Subway vétsinu svych restauraci poskytuje franchisantiim. Cena prvni licence je
7500 EUR a kazda dalsi licence stoji 3 750 EUR. Dalsi finan¢ni néklady se pohybuji
okolo 100000 EUR. Jsou to naklady na vybér a vybaveni nové pobocky
(http://franchising.cz/franchisa/7/subway/).

3.2.2.3 Dairy Queen

Dairy Queen je americky fetézec, ktery kombinuje sité rychlého obcerstveni a
cukraren. Jidelni listek tvofi hamburgery, tortilly, salaty a ostatni sendvice. Ze sladkych
pokrm je hlavnim produktem tocena zmrzlina, dale to jsou pak mlééné koktejly, pohary a
ovocné a ledové st'avy. Spolecnost funguje na svétovém trhu vice nez 70 let. Ma vice nez
6 800 franchisovych restauraci v USA a dalsich 29 zemich. V Ceské republice zatim zadna
pobocka neni.

Dairy Queen ma vice typl provozoven. MiZzou to byt stanky a kiosky tzv. Treat
anebo klasické restaurace tzv. Grill & Chill. Franchisant pfi vstupu do franchisového
syst¢ému DQ plati 2 vstupni poplatky. Prvnim je poplatek licen¢ni, ktery neni pévné
stanoveny, ale jeho vySe se stanovuje na zakladé konkrétni lokality. Druhy poplatek je za
otevieni kazdé pobocky. Za otevieni provozovny Treat je poplatek ve vysi 15 000 USD, za
Grill & Chill 35 000 USD. Celkova investice za restauraci je 1,1 mil. USD — 1,8 mil. USD
(http://franchising.cz/master-franchisa/269/dairy-queen/, https://www.dairyqueen.com/us-

en/Company/Franchise-With-Us/).

3.3 Franchising v Ceské republice

3.3.1 Historie

Franchising v Ceské republice je stile mladym zptisobem podnikani. Na rozdil od
jinych stati Evropy se u nés zacal rozvijet az v 90.letech, nebot’ v obdobi 1948-1989 to
z diivodu politické situace nebylo redlné. Prvni franchisové systémy se u nas zacali
objevovat kolem roku 1991, kdy do nasi zemé& zacali investovat zahrani¢ni investofi.
V Cesku se franchising rozvijel velmi pomalu. Rychlejsimu uplatnéni franchisingu branila
jeho nedostatecna znalost a zkusenost s jeho uzitim v praxi, a proto k nému vznikla i ur¢ita
nedivéra mezi podnikateli. Chyb€la dostatecnd nabidka, a 1 poptavka po odbornych

seminafich, vhodné literatuie a poradenskych sluzbach. ,,Dalsimi vyznamnymi faktory,
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ktery ovliviiovaly vyvoj franchisingu byly problémy financovani, nevyvinutd podnikatelska
kultura na ceském trhu, nedokonala legislativa a pravni povédomi, kvalita managementu,
chybéjici know-how a zkusenosti s touto formou spoluprace podnikatelskych subjektii.*
(http://www.czech-franchise.cz/franchising-v-cr) (cit.14.2.2018) V roce 1993 vznikla
Ceska asociace franchisingu, ktera tyto problémy z &asti vyfesila. Sdruzuje podnikatele a
odborniky na franchisingovou problematiku, jejimi Cleny jsou velké znamé firmy, ale i
mensi tuzemské franchisové systémy. Kazdym rokem se nabidka franchisovych systému
zvy$uje. Jedna se vétsinou o podniky ze zemi Evropské unie, které v Cesku maji
zastoupeni v podobé masterfranchisanti. Poptavka po tomto zpisobu podnikani v Ceské
republice roste a predstavuji ji pfedevSim zacinajici podnikatelé. Dnes na nasem Uzemi
funguje ptes 6500 franchisovych pobocek a vice nez 250 franchisovych konceptil. Nejvice
systtmu  funguje Vv oblasti  restauraci, kavdren a rychlého  obcerstveni

(http://franchising.cz/abc-franchisingu/3/rozvoj-fransizingu-cesku/).
3.3.2 Ceska asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu (CAF) je neziskova organizace, kterd vznikla v roce
1993. Patii k ¢lentim Evropské franchisové federace. Asociace se zaméfuje na podporu
rozvoje stavajicich franchisovych systému a vytvareni ptiznivéjSich podminek pro rozvoj
tohoto zplisobu podnikani. Jejim tkolem je sdruzovat podnikatelské systémy, poskytovat
informace a podporu zajemctim o franchising. Clenstvi v CAF je primarné uréeno pro
Ceské a zahrani¢ni podnikatelské subjekty a osoby, které provadi franchising z pohledu
franchisora (http://www.czech-franchise.cz/ceska-asociace-franchisingu).

K lepsimu porozuméni principu franchisingu byl zaloZen v roce 2005 Cesky institut
pro franchising (CIFRA). Institut pofadd odborné konference a seminafe k popularizaci

franchisingu, sleduje hlavni trendy a novinky ve franchisovém podnikani. CIFRA se

zaméfuje zpravidla na podporu malych a stfednich podniki.
3.3.3 Priklady ¢eskych franchisovych koncepti

3.3.3.1 CrossCafe

CrossCafe je origindlni ¢esky franchisovy koncept kavaren. Hlavnim sortimentem

je kvalitni prémiové kava, doméaci zdkusky a Cerstvé sendvice.
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Spole¢nost zacala fungovat v roce 2007, kdy byla zalozena prvni pobocka v Plzni.
CrossCafe postupem casu expandovalo do vice mést, ptedevsim do Prahy. V dnesni dobé
ma koncept 21 franchisovych pobo¢ek v 8 méstech Ceské republiky — v Plzni, v Praze,
v Liberci, v Hradci Kralové, v Olomouci, v Chomutové, v Havifové a od biezna roku 2017
taky novou poboCku v Pardubicich. CrossCafe jako franchisor nabizi asistenta a
pomocnika pfi vybéru a otevirani nové kavarny. Poskytuje potiebny know-how a manual,
zajistuje trénink franchisanta a pravidelna Skoleni zaméstnanct a ptfedstavuje zkuseného
partnera v oboru.

Vstupni poplatek je 100 000 K¢. Pokud franchisant pfebira jiz existujici kavarnu,
pak naklady na pfipravu prostor a vybaveni kavarny se pohybuji kolem 500 000 K¢&.
Vybudovani a otevieni nové pobocky stoji v praméru 3-4 mil. K¢&. Tato ¢astka zahrnuje
stavebni upravy a nakup vybaveni kavarny. Vyhodou tohoto feSeni je, Ze si franchisant
muze navrhnout svij vlastni design pobocky a vybavit ji nejmodernéj§im zafizenim.
Nevyhodu miize predstavovat nova nevyzkousena lokalita. Tteti moznosti, jak ziskat
franchisu, je pfidruzeni pobocky, K jiz souéasnému provozu. To znamena pfipojit kavarnu
napiiklad k pekarndm nebo knihkupectvi. Néklady jsou zde pak individuélni, vétSinou
v rozmezi 1,5-2,5 mil. K¢.

Potencialni franchisant CrossCafe musi mit aspon 50 % z celkové investice ve
vlastnim kapitalu. Franchisova smlouva se uzavira na 10 let s moznosti prodlouzeni.
Kvalitu a silnou znaku CrossCafe potvrzuje i1 fakt, Ze se spoleCnost stala v roce 2015

franchisorem roku (https://www.crosscafe.cz/franchising/).

3.3.3.2 UGO

Spolec¢nost UGO je ¢esky franchisovy koncept, ktery funguje od roku 2006. Zacala
s provozovanim fresh barti pod nazvem UGOVA CERSTVA STAVA. Dnes ma spole¢nost
51 fresh barti v Cesku a Slovensku, které funguji na bazi franchisingu. Kromé fresh barti
zacala rozvijet projekt UGO SALATERIE. Salaterie jsou restaurace s ¢erstvym a kvalitnim
jidlem, kterych je momentalné¢ 12. Hlavni filosofii spolec¢nosti je nabizet zdravé a kvalitni
vyrobky napf. salaty, polévky, Cerstvé stavy, smoothies a zmrzlinu.

Ugo nabizi franchising na ¢eském a slovenském uzemi. Vstupni poplatek u fresh
barl je 150 000 K¢, u salaterie 300 000 K¢. Celkova investice pro fresh bar je 1-2 mil. K¢.
Celkova investice do salaterie se pohybuje mezi 4,5 a 8 mil. K¢. Celkem ma UGO 80

provozoven, z toho 40 je franchisovych
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(http://ugo.cz/files/170825_Souhrn_zakladnich_podminek_Franchisa.pdf).

3.3.3.3 THE PUB

The Pub (Pilsner Unique Bar) je franchisovy koncept origindlnich restauraci.
Spole¢nost funguje od roku 2005. Prvni restaurace byla oteviena v Plzni. Dnes ma
spole¢nost 20 provozoven, ztoho 18 franchisovych. Krom¢ ¢eské trhu expandovala
spolecnost na némecky (Berlin), rakousky (Viden) a rumunsky (Bukurest) trh. V planu
spole¢nosti je také vybudovat restauraci na Slovensku v Bratislave.

Hlavnimi prvky The Pub jsou samoobsluzny pivni vycepy u kazdého stolu, kvalitni
jidlo a dobrd zébava. Vstupni licencni poplatek je 200 000 K¢&, investice do vybaveni

restaurace je od 5 mil. K¢ (http://www.thepub.cz/franchising/).

3.4 Proc franchising?

Podnikat prostfednictvim franchisingu je v dne$ni dobé velmi zajimavou, a i
vyhledavanou nabidkou. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, tento druh
podnikani uplatiiuji ptedevsim nové zacinajici podnikatelé, pro které je franchising skvélou
ptilezitosti pfi rozjezdu své podnikatelské kariéry. Systém vSak s sebou pifindsi kromée
vyhod 1 slabé stranky, jak pro franchisanty, tak 1 pro poskytovatele licenci. Oba subjekty
by tak mély pfed uzavienim smlouvy tyto aspekty fadné zvazit a rozhodnout se, zda pro n¢

bude piipadna spoluprace tou spravnou volbou.
3.4.1 Franchisor

Franchising umoziuje rychlejsi expanzi, a tak 1 sniZuje kapitdlovou narocnost
expanze pro franchisora, nebot’ franchisant investuje do podniku svym kapitalem. Ten pak
investuje do vybaveni a chodu svého obchodu, zaméstnava pracovniky, stara se o drzbu
svého podniku a marketing v misté prodeje. Franchisorovi franchising umoziuje vytvoireni
struktury distribucni sité, moznost vybudovat si na trhu své obchodni jméno a znacku, a to
pfedevsim diky franchisantim, ktefi vyuZivaji své prodejni zkuSenosti a lokalni znalosti a
umoziuji tak ziskavani atraktivnich umisténi franchisovych podnika. S tim také souvisi
mozny vyvoj know-how, kdy ho frachisanti svymi novymi ndpady a znalostmi mohou
obohatit. Franchisor uréuje podnikatelskou strategii podniku, zabezpecuje Skoleni a

vzdélavani zaméstnancl. Poskytuje pomoc ve vedeni ucetnictvi a jinych prévnich
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oblastech. Franchising zajistuje pro franchisora odbytovou jistotu, protoze franchisant je
povinen na zékladé smlouvy odebirat statky a sluzby vyhradné od poskytovatele licence.
To pak ptinasi zvyseni prodeje tohoto zbozi a sluzeb a jejich zndmosti na trhu. Franchisant
ma povinnost platit franchisorovi urcitou vysi pravidelnych poplatki, stanovené jako urcité
procento z obratu. Spolu s pravidelnymi poplatky dostava franchisor i ptispévky na rozvoj
reklamy.

Nevyhodou pro franchisora je nedostatecnd kontrola nad franchisantem. Ten
Z franchisového vztahu vystupuje jako samostatny subjekt, ktery ma urcitd prava a
moznosti rozhodovani, kterd franchisor musi respektovat. Z ¢asti tudiz franchisor nemtize
ovlivnit chovani a kvalitu podnikani ze strany franchisanta, coz pfindsi neblahé nasledky.
Muze dojit k poskozeni znaCky a jeji povésti proddvanim nekvalitnich vyrobkda.
Franchisant se také miiZze chtit béhem platnosti smlouvy osamostatnit a nasledné se stat
franchisorovym konkurentem, ktery je dokonale obeznamen s trhem a silnymi a slabymi
strankami franchisora. Z tohoto diivoda obsahuji franchisové smlouvy ujednani, zakazujici
franchisantovi konkuren¢ni jednéni vici franchisorovi. Pfi jeho nedodrZeni je udélena
pokuta a néasledné odSkodnéni. Po ukonceni spoluprace je vSak nemozné, aby franchisant
veskeré nabyté zkuSenosti a znalosti zapomnél, a proto pak mize dojit k odcizeni nebo

okopirovani know-how (Rezni¢kova, 2009, Loebl, 1994).
3.4.2 Franchisant

Franchisant ptsobi ve franchisovém vztahu pod velkou a zndmou znackou. Ta mu
umoznuje uzivat jeji logo, ochrannou zndmku, obchodni tajemstvi a image. Pro
franchisanta je pak jednodussi oslovit zakazniky a ziskat jejich divéru. Franchisant ziskava
pfedem vyzkouSenou a osvéd¢enou marketingovou koncepci. Franchisor poskytuje
franchisantovi své know-how, prostiednictvim vzdélavaciho tréninku, konzultaci,
uvodniho Skoleni. Franchisant nema vétSinou na zacatku podnikani v oboru tolik
zkuSenosti, tento nedostatek je doplnén tréninkovym programem a odbornym manualem,
ktery obsahuje vSe potifebné k vedeni svého podnikani. Franchisant taky za pomérné maly
kapital ziska uz urcity recept na podnikani, ktery by jinak musel nakladné vytvofit on sdm.
Vyhodou pro franchisanta je poskytnutd podpora franchisorem. Franchisor pomaéha
franchisantovi s vybérem vhodné lokality a umisténi pobocky, vybérem zaméstnancu, pro
které¢ potrada Skoleni vuvodu, a 1 prabéhu jejich pracovniho poméru, franchisor

zprostfedkovavd kontakt na financni instituce, které pomahaji franchisantovi
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s financovanim a zajiStuje systém centralniho nakupu zasob, ktery je vyhodnéjsi, nez
kdyby franchisant nakupoval od jinych dodavatela.

Franchisant ma obecné rychlejsi a jistéjsi vstup na trh, nez kdyby zacinal jako
samotny podnikatel na vlastni pést. Ve franchisovém vztahu ziskava plno zkusenosti, které
by normalné ziskal az po dlouhé dob¢ provozovani podniku.

Kazdé podnikani nese s sebou urcité slabé stranky a vyjimkou neni ani franchising.
Slabou strankou pro franchisanta je ¢astecné omezeni jeho podnikatelské samostatnosti a
urcitd kontrola jeho cCinnosti franchisorem. Franchisant nem& moznost realizovat jeho
vlastni podnikatelské ideje, musi se drzet pevné nastolenych pravidel, ktera vyplyvaji
Z franchisové smlouvy. Dalsi nevyhodu a riziko ptedstavuje kapitalova navratnost. Vstupni
investice jsou obvykle dosti vysoké a franchisant musi pocitat s del§i dobou néavratnosti.
Franchisant musi absolvovat dlouhy trénink, ktery muze trvat az nékolik mésica.
Podminkou pro udéleni licence je také predesla praxe v nékterém jiném franchisovém
podniku. Poskytnuti licence je béh na dlouhou trat, a zalezi pouze na franchisantovi, jestli
hodla tuto cestu podstoupit. Krom¢ vstupniho kapitalu plati franchisant dalsi pravidelné
franchisové poplatky. Jsou to poplatky za poskytnuti licence, know-how, za technickou
pomoc pii zahajeni provozu, za poskytnuti Skoleni a za reklamu.

Franchising samoziejm¢ ovliviiuje také samotnou spolecnost a ekonomiku. Pfinasi
tvorbu novych podniki, diky kterym mohou vznikat nova pracovni mista a tvorbu novych
vyrobkl, sluzeb a technologii, které jsou chranény ochrannou znamkou a garanci urcité

kvality.
3.5 ZaloZeni franchisového podniku

Nejcastéjsi zptsob zaloZeni franchisového podniku spociva ve vytvoteni vlastniho
podniku, ve kterém nejprve franchisor vyzkousi bézny zpisob podnikani a pak koncept
nasledné vyviji a nabizi ho k vyuZitim dal§im podnikatelim, respektive franchisantim.
Cilem franchisora je vytvorit funkéni franchisovy systém, ktery bude konkurenceschopny,
dobfe srozumitelny ve vSech jeho c¢astech a svym zpiisobem origindlni. Dulezitym
aspektem je vybér vhodného sortimentu vyrobku, sluZzeb nebo technologii a jejich
zaméfeni na zdkazniky. Kazdy podnik by mél mit srozumitelnou, snadno
zapamatovatelnou a vyslovitelnou ochrannou znamku, kterd slouzi k rozliSeni vyrobka

ruznych firem a vytvoreni svoji vlastni image.
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Pravnim zakladem kazdého franchisového podniku je franchisova smlouva, ktera je
uzaviena mezi franchisorem a franchisantem. DalSimi pfedpoklady, bez kterych nelze

podnik zalozit, jsou nabidkovéa brozura podniku a manual.
3.5.1 Nabidkova broZura

Nabidkovou brozuru si tvofi kazdy franchisovy podnik. Obsahuje zpravidla
nabidku vyrobku, sluzeb a popiipadé¢ technologii, dale pak vySi vstupnich poplatkd,
zévazky franchisanta, uzivani ochrannych znamek, jiné moznosti rozvijeni franchisingu a
podminky ukonceni franchisové smlouvy. Nabidkovéa brozura umoziuje lepsi orientaci

potencionalnim franchisantim s ptipadnym vybérem vhodného franchisingu. (Reznickova,

2009)
3.5.2 Franchisovy balik a manual

Franchisovy balik pfedstavuje komplex zkuSenosti, navodii a podpor franchisora pii
zaklddani nového franchisového podniku. Franchisor poskytuje franchisantovi uvodni
trénink a Skoleni jeho zaméstnancii, pomoc pii zafizovani podniku a pobocky, podporu pfi
opatifovani vyrobku, technologii. Franchisor ddle poméha franchisantovi se vstupem na trh,
pfedava mu prodejni vyhody a rady ohledné prodeje a chodu podniku. Povoluje mu uZivat
franchisorova nehmotnd prava, goodwill a image. Za tuto pomoc je franchisant povinen
platit franchisorovi vstupni poplatek a dalsi priibézny poplatky.

V manuélu pak lze nalézt podrobné rozepsané a vysvétlené postupy a popisy
jednotlivych ¢innosti, ktery franchisant aplikuje ve svém podniku. Tyto postupy jsou velmi
podstatné pro fungovani franchisového konceptu, predstavuji know-how, které je cestou
k uspéchu. Pro franchisora je tak prioritou ho chranit, aby nedoslo k jeho zneuziti. Proto
franchisofi Casto davaji franchisantim moZnost do jeho nahlédnuti az po podpisu
franchisové smlouvy.

Manual by mél obsahovat zdkladni popis franchisového konceptu a popis jeho
jednotlivych ¢asti a princip jeho fungovani. Hlavni oblasti, na kterou se manual zamétuje,
je fungovani provozu podniku. Urcuje vybaveni konkrétni pobocky, jeji vizualizaci. Jedna
se o pouzité technologie, napft. u fetézcl s rychlym obcerstvenim to je vybaveni kuchyné,
pokladni systémy, charakteristické interiérové prvky souvisejici se znackou spolecnosti,
détsky koutek, reklamni informace, provozni a oteviraci dobu podniku. Popisuje normy pro

vyrobu vyrobkl, technologii a prodeji sluzeb. To zahrnuje receptury, pracovni postupy,
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zpuisoby kontroly ze strany franchisora. Manual obsahuje podrobnéjsi popis franchisovych
poplatki, a to vcetné zplusobll jejich vypocti. Dalsi soucasti manudlu je zpravidla popis
soucinnosti franchisanta pifi organizaci reklamnich marketingovych akci v ramci
centralniho marketingu, organizovanych pfedevsim franchisorem. Miize se jednat
napiiklad zavedeni jarni kolekce nebo o podporu dobrocinnych akci, zavadéni novych
vyrobku a /nebo sluzeb, centralné organizované slevové akce (2+1, apod.) Jedna se o akce,
které jsou komunikovany celoplosSnymi médii, to predevsim televizni a radiovou reklamou,
billboardy a bannery. Nicmén¢, manual rovn€z upravuje tzv. lokalni marketingové akce,
coz jsou akce, které se tykaji bud’ jednoho franchisanta nebo ur¢itého regionu, ve kterém se
muze nachazet vice pobocek nebo i nékolik franchisantti, ktefi se spoji pfi organizaci
takovych akci. Jedna se o letdkové akce s nabidkou slevovych kupontl, reklamni sms
zpravy, navadéci systém k provozné. U té€chto akci manual zpravidla definuje minimalni
prvky/pravidla, ktery musi akce obsahovat. Je to naptiklad velikost a umisténi loga, kvalita
pouzitych materialli, cenova hladina. Dalsi kapitolou, kterou manudl upravuje, jsou
zaméstnanci. Konkrétné ptriklada postup pii piijimani novych zaméstnanct do pracovniho
pom¢éru a jejich Skoleni. Zabyvé se vzhledem zaméstnancii, to predevs§im stanovenim jejich
jednotné uniformy, a jejich chovanim k zakaznikiim. Urcuje fadny vykon jejich préace,
pracovni povinnosti a systém finan¢niho ohodnoceni. Manudl také obsahuje jednotlivé
vzorové formulare, které se pii bézném provozu vyskytuji. Jsou to formuléfe pracovni
smlouvy, dohody o hmotné odpovédnosti, dohody o ochrané¢ know-how a obchodniho
tajemstvi spole€nosti, dohody s dodavateli anebo poptipadé se zakazniky. Kazdy manudl
by mél obsahovat i tzv. adresafr, ve kterém jsou adresy a telefonni ¢i internetové spojeni na
vSechny Cleny franchisové site, predevs§im na franchisora.

Manudl je nezbytnou soucésti kazdého franchisového podniku a jeho obsah je
spole¢ny vSem typiim franchisingu.

Franchisor by mél pted poskytnutim licence franchisantovi vyzkouSet ve svém
podniku tzv. pilotni provoz. V praxi se mlzZeme setkat s podnikateli, ktefi nabizeji
nevyzkouseny a neosvédceny projekt. Praveé pilotni provoz nebo tzv. pilotni projekt by mél
ov¢tit, zda dany podnikatelsky koncept je v praxi konkurenceschopny, funkéni a stabilni.
Pilotni provozy je dobré vyzkousSet na vice prodejnach v riznych oblasti a po delsi Casovou
dobu.

Prostiednictvim pilotniho provozu si franchisor mize definovat problémy projektu,

které jsou viditelné az jeho aplikaci vpraxi. Muze se jednat o problémy
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konkurenceschopnosti vyrobki, sluzeb a technologii, dale v oblasti marketingu a reklamy,
zameéstnancl, ve vybaveni provozoven.

Franchisor pak na zakladé vysledki mize stanovit optimalni vybaveni podnikd,
optimalni oteviraci dobu a nejucinnéjsi reklamu pro jeho podnik. Provedeni pilotni provoz

je natolik dilezity, Ze bylo zaclenéno i do etickych kodext franchisovych asociaci.

3.6 Franchisova smlouva

Franchisovd smlouva je zdkladem dlouhodobé spoluprace franchisora a
franchisanta a pravnim vyjadienim jejich vztahu. Ve franchisové smlouvé jsou zakotvena
veskerd pravidla fungovani vztahu obou subjektll. Je typem kombinované smlouvy, coz
znamend, ze v sobé zahrnuje prvky nckolika dalSich smluv a zasahuje tak do mnoha
pravnich odvétvi.

Smluvnimi stranami jsou obvykle podnikatelé, a proto je potieba na jejich vztah
aplikovat ustanoveni obchodniho zékoniku, kde se v §261 odst.1 stanovi, ze Cast tieti
obchodniho zikoniku upravuje zdvazkové vztahy mezi podnikateli, jestlize pii jejich
vzniku je zfejmé s piihlédnutim ke vSem okolnostem, ze se tyka jejich podnikatelské
¢innosti. Podle Obchodniho zakoniku lze uzavirat dva typy smluv, smlouvy tzv.
pojmenované, které jsou dale upraveny v Obchodnim zékoniku, a smlouvy nepojmenované
tzv. inominatni, které vyslovné upraveny nejsou. Moznost uzavirani inominatnich smluv je
vyjadifena v ustanoveni § 269 odst. 2 ObchZ. Podle tohoto ustanoveni mohou ucastnici
uzaviit 1 smlouvu, kterd neni upravena jako konkrétni typ smlouvy, avSak jsou povinni
dostate¢né uvést predmét svych zavazki, jinak smlouvu uzavfit nelze (Reznickova, 2009).
Od roku 2014 je Obchodni zdkonik nahrazen Zdkonem o obchodnich korporacich.

V soucasné dob¢ franchisovd smlouva neni Zadnym zptisobem upravena a uvedena
jako urcity typ smlouvy. Z toho vyplyva, Ze franchisova smlouva je smlouvou inominatni.
Franchisovéa smlouva je tak jedinym dokumentem, ktery upravuje vztah smluvnich stran.
Ani forma smlouvy neni Zadnym pravnim pfedpisem upravena, a proto ji lze uzavfit jak
pisemnou, tak i Gstni formou. Z diivodu pravni jistoty se vSak doporucuje uzavirat smlouvu

pisemné (Reznickova, 2009).
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3.6.1 Proces uzavreni franchisové smlouvy

Proces uzavieni franchisové smlouvy ma nékolik fazi. V prvni fazi se franchisor
snazi ziskat nejvhodné&jsiho franchisanta, a to piedevsim pomoci reklamy, prostifednictvim
médii (televize, noviny, radio), internetu, na ruznych veletrzich vénovanych franchisingu
anebo prostiednictvim jiného franchisanta, ktery je jiz v kontaktu s franchisorem. Druha
faze predstavuje setkani franchisora s potencionalnim franchisantem. Franchisor ho
seznami s podnikatelskym konceptem, zpravidla o jeho fungovani, podminkach apod.
Nabidne mu informacni brozuru a formulaf k vyplnéni, jehoz obsahem jsou udaje o
potenciondlnim franchisantovi (osobni udaje, idaje o predchozim povolani, zkuSenosti
S podnikédnim, pracovni zkuSenosti, financni zdzemi apod.). Ve tieti fazi franchisor
vyhodnoti formuldf a pokud potencionalni franchisant splni pozadavky franchisora, je
pozvan na pohovor, kde spolu s franchisorem zhodnoti jeho kvality a prodiskutuji jejich
budouci spolupraci. Pokud se dohodnou na spolecné spolupraci, nastava ctvrta faze.
Franchisor a potencidlni franchisant uzaviou smlouvu o budouci franchisové smlouvé.

Smlouva o budouci franchisové smlouvy piedchazi fadné franchisové smlouvé.
Upravuje vztahy smluvnich stran do doby, nez dojde k podpisu franchisové smlouvy.
Obsahem smlouvy budouci je ochrana informaci, jez si smluvni strany urcily a splnéni
podminek, které byly stanoveny. Hlavni podminkou je UspéSné zakonceni uvodniho
tréninku franchisanta, ktery zajistuje franchisor. Doba tréninku je rozdilna u jednotlivych
typl franchisovych systém, které jsou jinak naro¢né. Jednotlivi franchisofi maji rizné
pozadavky narocnosti, proto délku tréninku nelze jednozna¢né urcit. Jako optimalni se jevi
lhita do jednoho roku. Budouci smlouva zpravidla zahrnuje i piedbéznou podnajemni
smlouvu prostor, ve kterych franchisant bude podnikat.

Smlouva o budouci franchisové smlouvé stejné jako samotna fadna franchisova
smlouva patfi do smluv inominatnich, a proto neni upravena zadnym pravnim piedpisem.
Mize byt uzaviena i ustni formou, pokud vSak jedna ze zicCastnénych stran netrva na
form¢ pisemné. Jelikoz smlouva obsahuje nékolik divérnych informaci o franchisovém
konceptu, je vhodné, aby byla uzaviena ve form¢ pisemné.

Po uzavieni a splnéni podminek budouci franchisové smlouvy nasleduje jednani
smluvnich stran, jehoz vysledkem je podpis a uzavieni tadné franchisové smlouvy

(Rezni¢kova, 2009).
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3.6.2 Obsah franchisové smlouvy

Kazda franchisovd smlouva by méla stanovit typ spoluprace smluvnich stran,
predmét a rozsah smlouvy, vcetn¢ prav na oznaceni, vzhled obchodii a provozoven.
Smlouva by m¢éla detailn¢ specifikovat prodavané vyrobky, poskytované sluzby a/nebo
technologie. Déle pak upravovat postaveni, prava a povinnosti franchisora a franchisanta,
opravnéni a povinnost franchisora rozvijet a dale zdokonalovat franchisovy systém,
upravovat vztahy v ramci franchisové sité, vztahy ke konkurenci a ke tfetim osobam,
dodaci a platebni podminky a vedeni Gcetnictvi. Smlouva zahrnuje Skoleni franchisanta a
jeho zaméstnancl, urcuje vysi franchisovych poplatkd. Upravuje predkupni pravo
franchisora a podminky prodeje ¢i postoupeni franchisového podniku, délku trvani
franchisové smlouvy a moznosti dalsiho prodlouzeni. Zavérem upravit podminky ukonceni
smlouvy, divody pro odstoupeni od smlouvy a nésledky ukonceni smlouvy véetné
vzajemného vyporadani (Reznickova, 2009).

Obsah smlouvy a jednotlivé ¢asti budou charakterizovany i na zakladé konkrétni
franchisové smlouvy, kterou pouziva spole¢nost McDonald’s. Smlouva byla k dispozici

V tisténé podobg.
3.6.2.1 Zahlavi

Zahlavi smlouvy obsahuje pfesné oznaceni smluvnich stran. Pokud je smluvni
strana pravnickd osoba, je nutné ji oznalit obchodni firmou, pod kterou je zapsdna
v obchodnim rejstiiku. Pokud je strana fyzicka osoba, musi byt uvedeny jeji nasleduji
udaje: jméno a ptijmeni, datum narozeni, rodné ¢islo a adresa bydliste. -

Uvod smlouvy obsahuje preambuli, kterdA podavd konkrétni podstatu
poskytovaného franchisingu. Preambule zajistuje, aby pifi porovnavani smlouvy bylo

zietelné, o jaky druh spoluprace se jedna.
3.6.2.2 Doba platnosti franchisové smlouvy

Franchisové smlouvy jsou zpravidla uzavirdny na dobu urcitou. VétSinou se jedna
na dobu 6-8 let s moznosti jejiho prodlouzeni na vice let a s moznosti uplatnéni opce, u
které se zpravidla definuji podminky, za kterych je moZzné uplatnit opci na prodlouZeni
smlouvy. Franchisova smlouva u spole¢nosti McDonald’s se po ukonceni veskerého

Skoleni a splnéni obecnych podminek uzavira na 20 let. Uplatnéni opce u McDonald’s je
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podminéno splnénim kritérii v oblasti provoznich standardd, financni stability, prace
s lidmi a pozitivniho pfistupu ke zna¢ce McDonald’s. Opce se uplatituje nejpozdéji 3 roky

pied vyprSenim smlouvy.

3.6.2.3 Zéklad a ucel smlouvy

Systém McDonald’s zahrnuje, aniz by na to byl omezen, tyto soucasti: ochranu
pramyslovych prav, prava na know-how, urcitd prava na vybaveni zbozim, designem a
barevnymi sestavami pro restauracni stavby, vnéjsi reklamy jakéhokoliv druhu, recepty a
ptisady, udaje pro urcité potravinaiské vyrobky a napoje, ptirucky (manualy) o obchodnim
provozu restauraci.

Zakladnim ptfedpokladem pro trvani franchisové smlouvy je zdvazek franchisanta,
ze bude dodrzovat zasady, které franchisor stanovi. V systému McDonald’s se pak jedna o
tyto zasady: franchisant prodava jen jidla a napoje urcend franchisorem, franchisant
pouziva pro vybaveni restaurace design a barevna schémata predepsana mu franchisorem,
franchisant zachovava stanovené predpisy na jidla a napoje a dodrzuje smérnice tykajici se

obsluhy a gistoty v restauraénim provozu (McDonald’s CR, spol s.r.0, 2001).

3.6.2.4 Piedmét smlouvy

Franchisor poskytuje franchisantovi prdvo provozovat restauraci dle systému
McDonald’s v provozovanych prostorach, uzivat prostory podle ustanoveni a podminek
franchisové smlouvy, pouzivat vSechno instalované zatfizeni, instalace, vybaveni a zatizeni
zabudované a voln¢ umisténé v restauraci, pouzivat a uzivat obchodni oznaceni, ochranné
zna¢ky a jind primyslova ochranna prava, ktera pfislusi a budou pfisluset franchisorovi,
pokud je franchisor ozna¢i jako souéast systému McDonald's (McDonald’s CR, spol s.r.0,

2001).

3.6.2.5 Povinnosti franchisora a franchisanta

poskytovatele a ptijemce licence. Spolecné dodrZzovani a respektovani téchto povinnosti
pak podporuje jejich spolec¢nou spolupraci.
V systému McDonald’s poskytuje franchisor franchisantovi pravidelné Skoleni a

poradenstvi ohledn& provozu restaurace. Zprostfedkovava franchisantovi informace o
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novém vyvoji, postupech a zlepseni v oblasti provozu restaurace, ptipravy jidel a napoji a
obsluhy a dava mu k dispozici dalsi sluzby, které jsou soucasti licence.

Jak jiz bylo zminéno, franchisor poskytuje franchisantovi piirucky (manualy),
vyvinuté poskytovatelem franchisingu. Zpravidla obsahuji popis vyrobkl, v pfipadé
McDonald’s popis jidel a napoji a jejich recepturu. V obsahu ptirucky by mély byt
zakotveny postupy inventury a ucetnictvi, obchodni praktiky, reklamni a persondlni
smérnice a tréninkové manualy. Zaroven piirucka vétSinou obsahuje 1 zptisob komunikace
znaCky franchisora a s tim spojené¢ marketingové koncepty pro lokalni marketing, ktery
probiha v zodpovédnosti franchisanta, nicméné musi respektovat pravidla franchisora.

I kdyz je franchisant ekonomicky samostatny podnikatel, je ve vztahu
s franchisorem urcitym zplisobem omezen a vystaven uréitym povinnostem. Franchisova
smlouva je prakticky smlouvou nevyrovnanou. Je koncipovéna tak, aby zvyhodiovala
poskytovatele licence, a to z diivodu ochrany jeho prumyslovych prav, znac¢ky, know-how
a divérnych informaci.

Franchisant se zavazuje k dodrzovani ptislusnych smérnic a podminek stanovené
franchisorem. Franchisant smi prodévat pouze vyrobky a/nebo sluzby, které jsou urceny
franchisorem. Milize mit stanovenou povinnost odbéru vyrobkii od franchisora. Franchisor
ma pravo kontrolovat a sledovat vykony franchisanta, zda odpovidaji zdsaddm a smérnicim
franchisového systému. Franchisant mad povinnost dbat na vzhled a chovani jeho
zamé&stnancl a udrZzovani potadku v pronajatych prostorach.

Struc¢ny prehled povinnosti, kterymi je vazan franchisant u spolec¢nosti McDonald's:

e Restaurace musi byt vedena dcistym a vhodnym zpiisobem, odpovidajicim
pfedepsanym ustanovenim.

e Pokud nebylo sjednano jinak, musi nabyvatel franchise na vlastni ucet nabyt
zafizeni kuchyné, osvétleni a jiné vybaveni, sezeni, reklamu jakéhokoli druhu
odpovidajici smérnicim poskytovatele franchise a jim stanovenému a schvalenému
layoutu a na vyzvu poskytovatele franchise neprodlené piebudovat interiér.

e Nabyvatel franchise smi prostfedky k provozu restaurace odebirat jen od
dodavateli, bud’ poskytovatelem franchise jmenovanych, nebo o kterych tento
diive vyslovné a pisemné prohlasil, Ze od téchto dodavatelti sméji byt odebirany
prosttedky k provozu restaurace.

e Restaurace musi respektovat minimalné€ stanovenou oteviraci dobu.
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Pfi podavani a prodeji potravindiskych vyrobkli smi byt pouzivany jen nadoby,
krabice, sacky, ubrousky a jiny papirovy a obalovy material, nesouci ochrannou
znacku poskytovatele franchise. Zaméstnanci jsou povinni nosit v pritbéhu pracovni
doby uniformy stanovené poskytovatelem franchise.

Nabyvatel franchise je vi¢i poskytovateli franchise povinen, dbat veskerych
zékonl,, nafizeni a ustanoveni Ceského prava, ktera se bezprostfedné nebo
zprostiedkované tykaji provozu restaurace.

Nabyvatel franchise je povinen poskytovatele franchise neprodlen¢ pisemné
informovat o veSkerych, na n¢j vydanych tufednich rozhodnutich, ktera se
bezprostiedné nebo zprostiedkované tykaji provozu restaurace.

Béhem celé doby platnosti této smlouvy bude nabyvatel franchise zajist'ovat na své
naklady vSechny opravy, bézné i vyjimecné, souvisejici se zafizenim, instalacemi,
reklamnim oznacenim a nabytkem, které¢ budou nezbytné pro provoz restaurace v
souladu se zdsadami systému McDonald's a jinymi ndlezitostmi restaura¢niho
provozu vcetné jejich obnovy.

zavazuje se zajistit, ze vedeni restaurace bude prizplisobovano vSem moznym
zméndm a vyvoji systétmu McDonald's (vCetné zafizeni, layout, plant a
specifikaci), které mu budou ¢as od ¢asu sdélovany.

Nadto nabyvatel licence neprovede Zadné modifikace prace nebo zmény
restauraCniho zafizeni, nadbytku a reklamnich oznaceni nez udrzbu a opravy bez
ptredchoziho pisemného souhlasu poskytovatele franchise.

Poskytovatel franchise nebo jim povéfend osoba jsou opravnéni kontrolovat ve
vhodné dobé restauraci nabyvatele franchise, aby zjistili, zda provoz restaurace
odpovida zdsadam, métitkim a smérnicim systému McDonald's.

Nabyvateli franchise neni dovoleno zaméstnat, pokouset se zaméstnat nebo
pfetahovat osobu, kterd je v pracovnim, zaméstnaneckém nebo podobném
smluvnim poméru k poskytovateli franchise.

mit sidlo firmy a bydlisté na stejném misté jako je jim provozovana a dle systému
McDonald's vedena restaurace a toto neménit.

byt jedinym vlastnikem restauracniho provozu a jim ziistat a veSkerou svou
podnikatelskou aktivitu co mozna nejucinnéji nasadit na podporu restaura¢niho

provozu.
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e provozovat restauraci vyluéné z vlastnich finan¢nich prostiedk, s vyjimkou avéri,
poskytnutych ivérovymi bankami.

e provozovat restauraci v prostorach tak, aby jméno poskytovatele franchise nebylo
poskozovano, snazit se o to, aby byl pii poskytovani sluzeb a pti prodeji zachovan
co mozna nejvyssi standard kvality.

e oOhledné provozu restaurace neuzaviit pomér, tykajici se spravy majetku nebo tomu
podobny pomér, podilnictvi nebo tichou spole¢nost.

e do svého firemniho ndzvu ani nepojmout zcela nebo Casteéné firemni nazev

poskytovatele franchise (McDonald’s CR, spol s.r.0, 2001).

3.6.2.6 Franchisové poplatky

Franchisant musi na zdklad¢ franchisové smlouvy platit franchisorovi nékolik
poplatkd.

V prvni fad¢ je to vstupni (pocateéni) poplatek, ktery je jednordzovy a nevratny. Je
to poplatek za poskytnuti licence a pocatecni sluzby franchisora. Jeho vyse se liSi na
zaklad¢ GispéSnosti a naro¢nosti franchisového konceptu. Pro lepsi pfedstavu je zajimavé
porovnat vysi poplatku u svétoznamé spolecnosti McDonald's a ¢eského fetézce rychlého
obcCerstveni Bageterie Boulevard. Poplatek u McDonald’s je zhruba 980 000 K¢ (45 000
USD) a u BB zhruba 390000 (15000 EUR). Dal$im poplatkem je prabézny
franchisingovy poplatek. Je stanoven procentudlné z velikosti mési¢niho obratu nebo Cisté
trzby a plati se jako odména franchisorovi za uzivani jeho primyslovych a autorskych
prav, know-how a dalSich prubéznych sluzeb. Velikost prubézného poplatku se u
jednotlivych franchisovych koncepti 1isi. Zpravidla se jedna o 5-7 %. S vyjimkou
zminénych poplatkd je franchisant povinen platit pfispévky na reklamu (marketingovy
poplatek). Z toho prispévku pak franchisor plati pouze vydaje na reklamu a reklamni
kampané celé spolecnosti. Pfispévek se pouzivd na vytvoreni reklamnich materiald, které
jsou spolecny pro cely franchisovy koncept. Slouzi k organizaci riznych marketingovych
kampani, které jsou zajiStény prostfednictvim televizni, internetové a radiové reklamy.
Marketingovy poplatek se pohybuje okolo 3-6 % z obratu (Reznickova, 2009).

Kromé¢ téchto zakladnich poplatktli, které jsou spolecné vétsing franchisovych

konceptti, uplatiuji nékteré spolecnosti dalsi specifické poplatky, napiiklad v Bageterii
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Boulevard poplatek za poskytovani logistickych sluzeb v souvislosti s dodavkami surovin,
poplatek 1 % na mimotfadny marketing. U McDonald’s poplatek za prondjem nebytovych
prostor. Casté byvaji rovnéz poplatky za poskytovani softwarovych licenci, at’ jiz pro

pokladni, logistické nebo skladové softwary vlastnéné franchisorem.

Tabulka 1 Srovnani franchisovych poplatkid

Marketingovy
Nazev spolecnosti poplatek
Bageterie Boulevard | 15 000 EUR |6 % 2+1 %
McDonald’s 45000USD |5% 5-55%
CrossCafe 100 000 K¢ 3,5% 1,20 %
Ugo (salaterie) 150 000 K¢ 5% 3%

Zdroj: oficialni stranky jednotlivych subjekti, vlastni zpracovani v programu Excel

Vytvotena tabulka uvadi ptehled poplatkl 4 franchisovych konceptt, kteti pisobi
na Ceském trhu. Nejvyssi vstupni poplatek je u McDonald’s, ktery se odviji od vyrazné
znamosti znacky a uspéSnosti spolecnosti a zaroven faktu, Ze se franchisova smlouva
uzavira na 20 let. Pribézny poplatek je vy3si u Bageterie Boulevard, kde je to hranice 6 %.
Marketingovy poplatek je opét nejvyssi u McDonald’s, u Ugo salaterie to jsou 3 %, stejné
tak u Bageterie Boulevard, kde 2 % ptedstavuji marketingovy poplatek a 1 % na specialni
lokalni marketing (oficidlni stranky jednotlivych subjekti, zdroje uvedeny v sezhamu

zdroji na konci prace).
3.6.2.7 Reklama a podpora prodeje

Reklama je dilezitou soucasti nejen franchisové smlouvy, ale celého franchisového
systému, protoze mize mit podstatny dopad na trzby franchisanta. VétSina investic do
reklamy a podpory prodeje je realizovana ze spolecného marketingového rozpoctu, do
kterého piispivaji vSichni franchisanti. To umoznuje franchisorovi v pfipad€é dostatecné
velikosti franchisového konceptu investice do nadlinkové reklamy nebo komunikace, ktera
by byla pro samotného a jednotlivého franchisanta cenové nedosazitelnd. V nekterych

konceptech vytvafi franchisor tzv. marketingovou radu, jejiz soucasti jsou jednak
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zaméstnanci marketingového oddéleni franchisora, ptipadné reprezentanti marketingovych
agentur pracujicich pro franchisora a jednak voleni zastupci franchisantt. Tato rada se pak
podili na pfipravé marketingovych plant a kampani. Ty mohou byt predkladany na
marketingovych shromazdéni, kde se hlasuje o schvalovani téchto planti. Hlasujicimi jsou
jednak franchisor a jednak jednotlivi franchisanti. Sila jejich hlasu je dana jejich podilem
na celkovych trzbach.

Krom¢ tohoto centraln¢ organizovaného marketingu existuje rovnéz uroven
lokalniho marketingu, ktera se realizuje na jednotlivych jednotkach franchisantt. Pro tento
typ marketingu se pouzivd zkratka LSM (local store marketing). Zodpovida za ni
franchisant a franchisova smlouva muze urcit jednotlivé procento, ktery musi franchisant
na tyto aktivity vénovat (v konceptu Bageterie Boulevard to je minimaln¢€ jedno procento).
Tento typ marketingu respektuje specifika prodejnich jednotek (drive in restaurace X
restaurace Vv obchodnim centru, restaurace ve mésté X restaurace na vysokorychlostni
komunikaci) a reflektuje jednotlivé cilové skupiny. I pro oblast LSM jsou ve franchisové
smlouvé pfipadné v provoznim manudlu stanovena pravidla/omezeni. Vychazeji zpravidla
z tzv. brand manualu, ktery uruje napiiklad zpisoby pouzivani loga franchisora, layout
tisténych materialt, zakladni koncepty reklamnich textti atd. Brand manual mize byt
dokonce ptilohou franchisové smlouvy anebo se na n¢j smlouva pfimo odkazuje.

e Poskytovatel franchise prostiednictvim odbornikti v oblasti reklamy vyvinul

nebo neché vyvinout reklamni programy systému McDonald's pro regionalni a
nadregionalni reklamu.

e Nabyvatel franchise je povinen pouzivat pro svou reklamu jen reklamni a
prodej podporujici material a reklamni programy, poskytovatelem franchise
dané k dispozici nebo diive schvalené.

e Nabyvatel franchise se stane a zlstane Clenem néarodniho sdruzeni, druzstva
nebo jiné pravnické osoby spolecné ostatnimi nabyvateli franchise McDonald's
v Ceské republice, podporované poskytovatelem franchise, pro reklamni
propagaci systému McDonald's v Ceské republice. Nabyvatel franchise se
ptizplsobi statutu sdruzeni a rozhodnutim jejich fadné ustanovenych organi.
Bude platit minimaln€ 5 % z hrubého obratu restaurace za kalenddini rok
sdruzeni za jeji vyuziti v tuzemské propagaci a reklamni ¢innosti (McDonald’s

CR, spol s.r.0, 2001).

35



3.6.2.8 Ochrana nehmotnych statka

Nezbytnou soucasti kazdé franchisové smlouvy musi byt ujednani, kterd upravuji
ochranu proti nekalé soutézi a ochranu nehmotnych statkli, zejména obchodniho tajemstvi
a know-how.

Nekala soutéz je jednani, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé
piivodit Ujmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim. Mezi nekalou soutéz patii tzv.
klamava reklama. Klamava reklama je Sifeni mylnych informaci o podniku, o jeho
vykonech a o jeho vyrobcich nebo sluzeb. Cilem klamavé reklamy je zneuzit citlivych
informaci franchisora ve prospéch jinych soutézitelti (Loebl, 1994).

Know-how, jako priimyslové a obchodni znalosti, nabyvaji ve franchisingu velkych
hodnot a jsou velmi cennymi informacemi. Franchisor musi zajistit jeho ochranu pied
pfipadnym odcizenim ¢i zneuzitim. Ve smlouvé je tak zakotveno ustanoveni o zaplaceni
financni Castky za takovyto pfestupek ze strany franchisanta nebo jeho zaméstnanct.
Zpravidla je stanovena tzv. antikonkurenéni dolozka, ktera nabyvateli franchisingu
zakazuje provozovat v prubéhu franchise a n€kdy i po skonéeni franchisového vztahu
podnik s obdobnym pifedmétem podnikani. Franchisova smlouva zaroven zakazuje
franchisantovi moznost byt v dalsim obchodnim vztahu s jinou konkurenéni spole¢nosti
napiiklad pasobit zaroven v Bageterii Boulevard a Subway. Je to z divodu mozného
okopirovani obchodni strategie.

Franchisant u McDonald’s nesmi v pribéhu trvani smlouvy, ale také po jejim
ukonceni:

e predavat tfetim osobam informace jakéhokoliv druhu, které se dozvédél a které
bezprostfedné nebo zprosttedkované souvisi se smluvnim pomérem, zejména se
systémem McDonald's.

e davat tfetim osobam k dispozici zcela nebo ¢astecné systém McDonald's nebo
poskytovat tfetim osobam moZnost, aby systém McDonald's zcela nebo
¢astecné¢ pouzivali ¢i napodobovali.

e Nabyvatel franchise neni opravnén informovat o této smlouvé a o jejich
dodatcich tfeti osoby, nechat je do nich nahlizet nebo ptedavat jejich kopie,
jediné v ptipad¢, jedna-li se o ml¢enlivosti vazaného poradce.

e Mimo uvedenou restauraci provozovat bezprostiedné ani zprostiedkované, sim

nebo prostiednictvim tfeti osoby, jiny restauracni provoz, jeding tehdy, jestlize s
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tim poskytovatel franchise vyslovné pisemné souhlasi (McDonald’s CR, spol

s.r.o, 2001).

V piipad¢ porusSeni tohoto zavazku ma franchisor pravo odstoupit od smlouvy a

pozadovat finanéni odSkodnéni.

3.6.2.9 Ostatni ujednani

V této casti franchisové smlouvy jsou zpravidla upraveny pievody prav a

povinnosti vyplyvajici ze smlouvy. Piechod prav a povinnosti miize nastat v piipadé umrti

franchisanta. V této situaci jsou pak stanovené takové postupy, které zajistuji plynuly

pfechod podniku bud’ na dédice franchisanta nebo na prdvni nastupce. Nastupujici

franchisant musi absolvovat trénink franchisora, aby tak byl schopny fidit franchisovy

podnik. Do této doby vede podnik kvalifikovany zaméstnanec ze strany franchisora
(Rezni¢kova, 2009).

Ptevod prav a povinnosti ve smlouvé spolec¢nosti McDonald's:

Franchisova smlouva zanik4 smrti nabyvatele, ledaze by poskytovatel franchise
vyslovné souhlasil se vstupem dédice nebo jednoho z dédicii nabyvatele
franchise do smlouvy.

Poskytovatel franchise musi béhem 12 meésicti po smrti nabyvatele franchise
rozhodnout, zda bude povolen vstup dédice nebo jednoho z dédicti nabyvatele
franchise do smlouvy.

Nebude-li v této 1hite ucinéno poskytovatelem franchise rozhodnuti nebo bylo-
li rozhodnuto, ze vstup do franchisové smlouvy se nepfipousti, plati zanik
smlouvy k datu imrti nabyvatele franchise.

Az do rozhodnuti poskytovatele franchise o ptipadném vstupu dédice, nejdéle
vSak do Sesti mé&sicli po smrti nabyvatele franchise, ma dédic nebo dédicové
nabyvatele franchise pravo, vést dale restauraci za dodrzovani ustanoveni této

smlouvy, ledaze by jim to bylo vyslovné zakazano.

Dalsi oblasti, ktera je soucasti ostatnich ujednani, je cenova politika. Konkrétni

ceny produktil nebo sluzeb urcuje franchisor a franchisant tak nema pravo na jejich zménu

a musi je dodrzovat. Vyjimkou mohou byt rizné slevové akce, kde se jednotlivé ceny

mohou ménit.

37



3.6.2.10 Ukonceni smluvni spoluprace

K ukonceni franchisové spoluprace miize dojit 1 pfed uplynutim sjednané doby, na
kterou byla smlouva uzaviena. Divody pro ukonceni smlouvy a rozchod obou subjektt
franchisingu lze hledat pravé u nich. Z pohledu franchisanta se nejcastéji mize jednat o
zastaveni obchodni Ccinnosti, platebni neschopnost, zanedbavani provozu pobocky,
poskozovani znacky a dobré povésti spoleCnosti. Franchisor mize porusovat smlouvu
v situaci, kdy preferuje jednu oblast podnikani oproti ostatnim, napi. koncentrace na jeden
stat. Poskytovatel licence také mulze vyuzivat finanéni prostiedky ze spolecného
marketingového fondu na jiné tcely, dale nesplituje povinné dodavky zbozi nebo sluzeb,
neuskute¢ni povinné Skoleni zaméstnancti a celého personalu nebo snad bezdivodné

zvysuje franchisové poplatky (Reznickova, 2009).
3.7 Master franchising

Master franchising je jednim ze zpusobu franchisingu. Franchisor poskytuje tzv.
master franchise, licenci nebo pravo jinému franchisantovi uzavirat smlouvy s jinymi
franchisanty a tidit celou franchisovou sit’. Zpravidla se master franchise udéluje na urcité
uzemi, vétSinou samotné staty nebo regiony. Franchisant se pak oznacuje jako master
franchisant. Master franchisant buduje franchisovou sit na konkrétnim tzemi podle
sjednanych podminek. Investicni ndklady hradi on sdm, ale Cerpa zisk z naboru novych
franchisantii. Je zodpovédny za fungovani spolecnosti v daném tzemi. Zaroven miiZze sam
vyuzivat franchising k podnikdni. Za poskytnuti master licence plati master franchisant
franchisorovi stanoveny poplatek (napt. u McDonald’s to je zpravidla 5 % z obratu).
Vzhledem ktomu, Ze tento typ spoluprace vyzaduje od master franchisanta znaéné
investi¢ni naklady, je zpravidla i masterfranchisova smlouva uzavirana na del$i obdobi,
presahujici minimalné 10 let. Master franchisant se kromé standardnich zavazkd, které jsou
shodné s franchisovou smlouvou, zavazuje i k vybudovani urcitého poctu podnikli nebo
velikosti prodejni/odbytové sité v uréitém ¢asovém horizontu.

Tento zplsob franchisingu se vyuziva Casto v oblastech nebo regionech, které
kladou zna¢né bariéry pro vstup zahrani¢nich subjektti na sviij trh, at’ jiz v ekonomickeé,
politické nebo nabozenské oblasti (napf. expanze McDonald’s jako americké firmy
v oblasti Blizkého vychodu nebo po skonceni valky v Jugoslavii na Balkan¢). Franchisor

ma v tomto konceptu moznost vyuzit silného lokalniho partnera, pro kterého tyto bariéry
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neplati. Masterfranchising je proto zpravidla vyuzivan firmami, které maji vybudovanou

silnou znacku a pevné ukotveny koncept franchisingu na svém domdacim trhu.
3.8 Financni aspekty ve franchisingu

Hlavni piekazkou rozvoje franchisingu v 90. letech v Ceské republice byl
nedostatek finan¢nich prostfedkii na stran¢ potencionalnich franchisanti, a hlavné
nedostate¢na nabidka systému finan¢nich ptijcek pro mensi podnikatele. Naopak v zapadni
Evrop¢ byla tato ptekazka vyfeSena zavedenim specializovanych sluzeb pro franchising,
systtmem vyhodnych bankovnich uvért pro franchisanty. Tyto sluzby pak pomohli
k dalsimu rozvoji a stabilizaci samotného franchisingu a stimulaci poptavky po tomto
zpusobu podnikéni. Dalsi pfekazkou byla i obecné nizkd znalost a znadmost franchisingu
jako systému podnikani a tim padem davéra potenciondlnim zajemctim o franchise.

V dnesni dobg, a ptedevsim v poslednich 3 letech, nabizi zahrani¢ni i ¢eské banky
fungujici systém, ktery je zaméfen na franchisové podnikatele. Banka jim poskytuje rady a
doporu¢eni ve finanénich zaleZitostech. Franchising je osvédcenou podnikatelskou
metodou, ve kterém franchisant vytvaii dostatecny zisk, diky tomu je pak schopny rychleji
splacet poskytnuty uver.

Na zaklad¢ zkuSenosti a praxe ze zahranici nabizeji ¢eské banky specidlni podporu
pro franchisanty. Franchisanti mohou vyuzit specialni balicek sluzeb, které jsou pro né
vyhodnégj$i a 1épe dostupnéjs$i nez pro podnikatele, ktefi nevyuZivaji franchising. Prvni
domaci banky, které se za¢inaly vice soustiedit na franchisové podnikani, byly CSOB a
Zivnostenska banka. Od roku 2003 nabizi pro franchisanty specidlni program také
Komer¢ni banka, a.s. Souhrn vSech téchto faktli vede k vyznamnému naristu nejenom
poctu franchisantl, ale i obchodnich konceptt, které vyuzivaji franchising jako aktivni

nastroj pro svoje podnikani a dalsi expanzi (Loebl, 1994).
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4 Vlastni prace
4.1 Analyza konkrétniho franchisového konceptu

4.1.1 Uvod k Bageterii Boulevard

Bageterie Boulevard (BB) je Cesky franchisovy koncept rychlého obcerstveni
s nabidkou cerstvych a zapecenych baget, které tvoii hlavni skupinu sortimentu této firmy.
Bageterie Boulevard predstavuje silny protiklad americkym fastfoodovym fetézcim a

soustfed’uje se na evropskou gastronomii, piedevsim na Francii a Italii.

Obrazek 1- Logo Bageterie Boulevard

CETERIE
B&O\ILEVARD

Zdroj: https://lwww.bb.cz/files/1111-bageterie-boulevard-logo2017-ve-zlutem-poli.jpg

Spole¢nost Bageterie Boulevard byla zaloZena roku 2003 ¢eskym podnikatelem
Petrem Cichoném, ktery je majitelem a zakladatelem firmy Crocodille. Crocodille vznikla
roku 1991 a predstavuje silné zazemi pro Bageterii Boulevard. Prvni pobocka BB byla
oteviena 8. biezna 2003 v Praze-Dejvicich na Vitézném nameésti. V dalSich letech doslo
k vystavbé dalSich pobocek, pfedev§im v hlavnim mésté. Byly to pobocky na Vaclavském
namésti, v ulici Na Pofi¢i a v obchodnim centru Arkady Pankrac. Prvni mimoprazskou
pobockou byla restaurace v Liberci, zaloZzena v roce 2008. Behem dalSich 3 let se BB
rozrostla o dal$i pobocky v Praze — Karlin€, ndkupnim centru Edenu, palaci Koruné a
metropoli Zli¢in, v Plzni — obchodnim centru Olympia, v Hradci Kralové — obchodnim
centru Futurum, v Ostravé — obchodnim centru Forum Nova Karolina. Na zacatku roku
2012 byla oteviena prvni zahrani¢ni pobocka BB na Slovensku, konkrétné v bratislavském

nakupnim centru Central. Béhem let 2013-2014 se budovaly dalsi nové pobocky. Praha se
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obohatila o restaurace na Letné, v Néarodni ulici, v Zelezné ulici, v ulici Francouzska na
Néameésti Miru. Dalsi pobocka vznikla v plzeiiské Casti Bory a viiné baget se rozsifila také
do Usti nad Labem. V roce 2015 vznikly dal3i prazské pobocky v obchodnim centru Cerny
Most a v Sokolovské ulici. Do prvni bagety se také zakousli obyvatel¢ Pardubic, Brna a
Kladna, kde v kvétnu 2015 vznikly prvni pobocky. Koncem roku pak BB obohatila
Bratislavu o druhou pobocku. Roky 2016 a 2017 znamenaly expanzi znacky Bageterie
Boulevard do zahrani¢i. Byly otevieny prvni dvé pobocky v daleké Dubaji, blizko plaze a
na zdejSi Americké univerzité. BB také zamifila na zapad, konkrétn¢ do Berlina a
Drazd’an. Plzen se rozrostla o dalsi 2 pobocky a dalsi pobocku uvitali také v Hradci
Kralové a Praze.

Bageterie Boulevard oteviela v Cesku od roku 2003 uZ 30 poboéek. Soustied’uje se
pfedev§im na vétsi mésta. Nejvice pobocek je v Praze, konkrétné 17, znichz 12 je
franchisovych provozoven a zbylych 5 je vlastnich provozoven. 4 pobocky najdeme
V Plzni, po dvou pobo¢kach ma Hradec Kralové a Brno. Jednu provozovnu maji v Liberci,
Ostravé, Pardubicich, Kladné a Usti nad Labem. V zahrani¢i jsou dvé pobocky na
Slovensku, v Némecku a v Dubaji. Celkové ma tak Bageterie Boulevard 36 pobocek.

V budouci dobé by chtéla Bageterie Boulevard integrovat své pobocky jesté vice do
hlavniho mésta Prahy, a to do lokalit Vaclavského namésti, Karlova namésti, Nameésti
Republiky, Starého Mésta a Malé Strany. Kromé centra by bylo také dobré se zaméfit na
otevieni pobocek pobliz vysokorychlostnich silnic a dalnic, naptfiklad na oblast Jizni
spojky a Prithonic/Cestlic. Kromé Prahy cili BB na dalsi v&tsi a stiedné velka mésta. Rada
by oteviela pobocky v Mladé Boleslavi, v Olomouci, v Ceskych Budg&jovicich, v Mostg,
v Karlovych Varech! a v Teplicich (https://www.bb.cz/0-nas).

Bageterie Boulevard rozdéluje své provozovny do tii skupin. Prvni skupinou jsou
restaurace tzv. HIGH STREET STORE. Jsou to pobocky, jejichZ vymeéra je minimalné 100
m?. Zpravidla byvaji umisténé na frekventovanych mistech ve méstech s vice nez 50 000
obyvateli, kde okolo provozovny projde az 10 000 lidi denn€. Poboc¢ky jsou zasazeny do
ptizemi, poptipad¢ i do pater, idedln€ do rohu s velkymi vylohami a $ir§im vstupem.

Druhou skupinu tvofi restaurace s nazvem FOOD COURT. Tyto pobocky jsou
umistény v obchodnich a nakupnich centrech. Jejich vyméra je individudlni, zéalezi na

velikosti a typu centra. Zpravidla se pohybuje kolem 50 m?. Vyhodou téchto restauraci

1V Karlovych Varech je kazdy rok pfi pfileZitosti kondni filmového festivalu oteviena pobotka BB, jedna se
vSak pouze o sezonni zalezitost
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muze byt jejich mens$i tklidovad naro¢nost. Provozovny vétSinou nemaji vlastni lobby
(stoly, zidle, sedacky, toalety), ale sdili s dal$imi riznymi restauracemi spole¢né misto, kde
mohou zékaznici posedét. Franchisant a jeho zaméstnanci si tak uSetii praci, protoze se
nestaraji o jeho udrzbu.

Posledni tfeti skupinou jsou restaurace DRIVE. Drive pobocky jsou samostatné
budovy svymérou minimalné 250 m? nebo jsou soudasti jiného objektu, vétsinou
Cerpacich stanic. PoboCky se nachazeji na velmi frekventovanych a strategicky dobie
umisténych mistech. Predev§im na okraji mést u hlavnich komunikaci (dalnice, hlavni
silnice, parkovisté obchodnich center). Bageterie Boulevard dnes jesté nema zadnou drive
pobo¢ku, coz muze puasobit pirekvapiveé, protoze je Vtom vidina vétSiho ziskového
potencialu a moznosti dosahovat vysSich primérnych trzeb. Na druhou stranu je tieba brat
Vv tvahu fakt, Ze prvotni investice do téchto restauraci je velmi vysokd. Dalsi nevyhodou je
pak Spatné dopravni spojeni pro zaméstnance, zpravidla u restauraci, které¢ jsou umisténé
na dalnicich. Nicméné Bageterie Boulevard planuje do budoucna vystavbu téchto
restauraci v oblastech Prithonic, Vestce, Hornich Mécholup, Jizni spojky, dalnic D1, D3,
D5, D10 a D11. Drive restaurace ma velmi dobie strategicky rozmisténé konkurent BB,
firma McDonald’s, jejichz pobocky najdeme téméf na vétSin€ hlavnich silni¢nich
komunikacich. Je vSak tfeba brat v ivahu vétSi zndmost této znacky a delSi pisobeni na

Ceském trhu (https://www.bb.cz/fransiza).

4.1.2 Financovani a investice

Stat se franchisantem a obecné vstoupit do franchisového syst¢tmu BB vyZaduje
uréitou vysi finanéniho kapitalu a finanénich prostiedkld. V ramci systému Bageterie
Boulevard se pozaduje minimalni ¢astka okolo 2-3 milionti K¢. Investice do nakupu nové
pobocky a jejiho vybaveni se pohybuje od 5 miliont a vice, zdlezi na velikosti a umisténi
konkrétni pobocCky. Bageterie Boulevard umoziiuje stejné jako dalsi franchisové podniky
sluZzbu uvérového financovani. Pokud potencidlni franchisant nema k dispozici dostatecny
finan¢ni obnos, spolecnost je schopnd mu dohodnout spolupraci s bankovnimi instituty,
které pak nabizi poskytnuti finan¢niho avéru.

Franchisant u BB musi uskute¢nit nékolik investic. Jedna se o prvotni poplatky a
meésicni poplatky. Nez miliZze franchisant zacit provozovat svou pobocku, musi spolec¢nosti
zaplatit vstupni poplatek 15 000 EUR, je to poplatek za poskytnuti licence podnikat pod

znackou BB. Dalsi investici je pak ndkup samotné pobocky s vybavenim. Kromé téchto
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uvedenych investic je také dualezité nezapomenout na potiebny tzv. startovni provozni
kapital, ktery kazdy franchisant musi mit. Z téchto finan¢nich prostfedkti pak franchisant
hradi na zafatku svého podnikani naklady na trénink a Skoleni zaméstnanct, na nakup
uniforem a dalSich odévl potiebnych k vykonu prace, na samotné vyplaty mezd
zaméstnancim a dal$i personélni naklady. Déle to jsou pak ndklady na nadkup surovin a
oball, na najemné prostor, energii, vodu apod. Mezi mési¢ni poplatky pak patii
franchisovy poplatek, ktery je ve vysi 6 % z Cisté trzby, dale pak poplatek dvou procent
Z Cisté trzby na spravu konceptu a jedno procento na narodni marketing. Tyto poplatky
hradi franchisant pifimo franchisorovi. Souc¢asti mésicnich poplatkl jsou pak franchisorem
vyzadované ndklady, které musi franchisant proinvestovat. Franchisant je povinen platit 2
% zcisté trzby do tzv. fondu modernizace, z kterého pak hradi nédkup potifebného
technického vybaveni napi. kontrolnich mechanismi provozovny nebo novych pokladnich
systémt, a pak investuje 1 % na lokalni marketing (https://www.bb.cz/fransiza).

V porovnani s konkurenénim McDonald’s je investice do pofizeni nové pobocky
Bageterie Boulevard daleko mensi. Je to z divodu vétsi znamosti a tradice McDonald's na
Ceském 1 zahraniénim trhu a také pouzivanim modernéjSich a na pfipravu jidel
franchisant zaplati okolo 20 milionti K¢. Rozdil je také ve velikosti vstupniho poplatku,

ktery je u McDonald’s 45 000 USD.

4.1.3 Marketing

4.1.3.1 Sortiment a celkova produktova nabidka

Hlavni sortiment BB tvofi bagety. Bagety se nabizeji dvojiho typu: Cerstvé a
zapeCené. Mezi Cerstvé bagety patii Caesar S kufecim masem, Sunkova, lososova,
tundkova, caprese a chilli pastrami. Nabidku zapecenych baget tvoii grilovany roastbeef,
bruselska bageta s kufecim masem a nivou, pafiZska bageta se Sunkou, slaninou, pe€enym
rajCetem a syrem, pak je to bageta sladka Zebra, kterd se sklada s vepifovych zeber, BBQ
omacky, cibulové marmelady a platkového syru massdamer. Pro milovniky syru je
pfipravena Svycarskd bageta, kterd obsahuje variaci tif syru, pe¢ené¢ho rajcete, cibulky a
ofechli. Tyto bagety tvoii zakladni stdlou nabidku a jejich sloZzeni se méni minimalné.
Bagety se nabizi ve tfech druzich peciva - svétlé, tmavé a rustikalni. Kromé zakladni
nabidky baget organizuje Bageterie Boulevard i tzv. Chef menu. Chef menu je sezonni

akce (kazdé ro¢ni obdobi), kterd je inspirovana kuchyni vybraného evropského C¢i
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svétového regionu. Chef menu pro BB pfipravuji vyznamni $éfkuchati, ktefi jsou elitou ve
Boulevard uz ptipravili Chef menu napiiklad Jan Puncochaf, Marek Raditsch, Mirek
Kalina, Riccardo Lucque a dalsi. Hlavni ptilohou k bageté¢ jsou peCené brambory patatas
s domaci tatarkou. Dalsi ptilohy jsou polévky, konkrétné tomatova, mrkvova, zeleninova,
hraskova a cibulova. Nelze zapomenout také na salaty. BB nabizi 4 druhy salata — Caesar
salat, Caprese salat, salat s kozim syrem a Cervenou fepou a zahradni salat. Z napojové
nabidky si zdkaznik mlze vybrat domaci ledovy ¢aj, pomerancovy fresh juice, citronadu,
nékolik druht kav a ¢ajii nebo horkou ¢okoladu. V dezertech pak najdeme nékolik druhii
muffini a croissantli, cokoladovou pénu nebo paladinky, které se ptipravuji jen v nékterych
pobockach. Bageterie Boulevard nezapomind ani na snidafiové menu, ve kterém nabizi
sladké 1 slané croissanty, syrové sendvice a quiche, anglicky talif a jogurty
(https://www.bb.cz/produkty/bagety).

Produktova nabidka BB je na vysoké urovni. Fastfoodové fetézce vétSinou nabizi
méné zdravé jidlo, ale BB mize pro velké mnozstvi lidi pfedstavovat na Ceském trhu
vyjimku. Pouzivéa Cerstvé a zdravéjsi suroviny a svymi produkty se odliSuje od velké
vétSiny konkurence. V dnesni dobé je velkym trendem jist zdravéji a tohoto trendu se BB
snazi drzet a reprezentovat ho na vysoké Urovni. S tim také v posledni dobé& souvisi
zakladani novych fetézcl se zdravou stravou, jako jsou naptiklad spolecnosti UGO nebo
Vegg Go. U Bageterie Boulevard je skvélé, ze pravidelné obméinuje svou nabidku
produktl a spolupracuje s vyznamnymi $éfkuchati, kteti tak zvySuji zndmost a povédomi o

BB jako takové.

4.1.3.2 Cena

Ceny produktti u Bageterie Boulevard urcuje majitel spole¢nosti neboli franchisor.
Vychazi to tak na zéklad¢ franchisové smlouvy. Franchisant méa zakdzano jakkoliv ménit
stanovenou cenu produktli, vyjimky tvoii rizné slevové akce, kde mohou byt nékteré ceny
zvyhodnéné. Ceny v BB jsou v porovnani s ostatnimi fastfoody o trochu vyssi, ale nelze
fici, Ze by to vétSim zplsobem ovlivilovalo preference zdkaznikd. Ceny baget se pohybuji
v rozmezi 79-99 K¢, v menu balicku s napojem a piilohou kolem 150-160 K¢&. Mini
bagetky nebo tzv. rychlovky stoji 49 K¢, stejné tak i patatas. Cena u té€chto produktii se jevi
o trochu vyss§i. V porovnani s McDonald’s zaplati zdkaznik za tyto mensi produkty méné, a

to milZe hrat 1 jistou roli v kone¢ném rozhodovani zdkaznikd.

44



Bageterie Boulevard nabizi také rozvoz svych produktl. Tato sluzba se jmenuje BB
BOX, kdy si zdkaznik na internetovych strankach BB miize objednat box baget. Boxy maji
4 druhy - masovy, rybi, vegetariansky a tzv. best of. Kromé baget se daji objednat muffiny,
fresh dzusy a ledové ¢aje. Cena BB boxt je 303 K¢ (https://www.bbbox.cz/).

4.1.3.3 Propagace

Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach, franchisant u BB je dle smlouvy
zavazan financovat prostfedky do narodniho marketingu, ktery realizuje franchisor
spolecnosti, a proinvestovat minimalné 1 % z Cisté trzby do lokélniho marketingu. Pokud
franchisant proinvestuje do lokalniho marketingu vice nez 2 %, franchisor vraci 1 %
proinvestovanych naklada franchisantovi ze svych prostiedki.

Do narodniho marketingu spadaji akce, které jsou ureny ploSné pro vSechny
pobocky BB a jsou hrazeny z centralniho marketingového fondu, do které¢ho pfispivaji
jednim procentem z Cisté trzby vSechny restaurace. Jednd se pfedevS§im o rozsahlejsi
kampané na podporu zndmosti znacky nebo nékterych produktovych fad, naptiklad Chef
menu, rychlovky, kdvovy sortiment, BB box. V souasnosti jsou na n¢ vyuzivana média
jako radio, billboardy, internet. Marketingové oddéleni BB pfipravuje navrh a plan na
vyuzZiti centrdlniho marketingového rozpoctu a jednotlivi franchisanti jsou zvani na
setkani, kde se hlasovanim schvaluje jeho vyuziti a zarovenl se i hodnoti uspéSnost
marketingovych kampani ptfedchazejiciho obdobi. Soucasti ndrodniho marketingu je 1
veérnostni program BB, ktery je postaven na poskytovani slev po zakoupeni urcitého poctu
baget.

Lokalni marketing (LSM) se vztahuje na konkrétni pobocky jednotlivych
franchisanti. Franchisor zprostfedkovava franchisantim kontakty na marketingové
agentury, které zajistuji vyrobu, pronajem, zpracovani, instalaci a deinstalaci grafickych
navrhl. Mezi néstroje LSM u BB patfi pfedev§im venkovni reklama. Soucasti venkovni
reklamy jsou venkovni bannery, billboardy, bigboardy, navigace k pobo¢ce (materidly na
sloupech nebo v obchodnich centrech), venkovni polepy v MHD nebo na balustradach,
pismomaliiské prace na fasddach, nosice venkovnich reklam tzv. CLV (CityLight Vitrine)
Vv metrech, tramvajovych zastavkach a garazich. Kromé venkovnich reklam vyuziva BB
velkoplo$né polepy ve vylohach s vyuZitim perforovanych folii a samolepli, TV spoty
v obchodnich centrech nebo MHD, online kampané na socialnich sitich (Facebook,

Instagram atd.), reklamni sms kampané ve spolupraci s mobilnimi operatory, inzerce
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V magazinu, promo¢ni letdky a kupony, akéni menu balicky pro konkrétni pobocky
(naptiklad ke snidanim kava zdarma), distribuce letdkii pomoci externich hostesek a
ochutnavky konkrétnich produktt.

Marketing BB lze zatadit na celkové dobrou uroven. Zakaznik se vice setkava
s prvky lokdlniho marketingu, ktery se tyka jednotlivych pobocek. Pfedev§im bannery,
billboardy, naviga¢ni materidly k poboc¢ce a rizné dalsi venkovni polepy. Tuto ¢ast ma BB
technicky a strategicky dobfe zvladnutou. Je vSak i nutné zminit, Ze celkovy marketing
spolecnosti ma urcité rezervy a dalo by se najit zlepSeni. Z praxe je mozné se setkat i S
mensim poctem lidi, ktefi o spolecnosti tolik nevedi a jeji pobocky ani nenavstivili. Je to
ale z ¢asti pochopitelné. Na ceském trhu stale dominuji pfedevsim fetézce McDonald's a
KFC, které zde maji delsi historii a provozuji franchising jiz velkou fadu let v porovnéni se
spole¢nosti BB. Jejich marketing je 1 dosti ulehcen faktem, Ze se jednd o celosvétové

spolec¢nosti, a s jejich znackou se setkala vétsina Ceské spolecnosti.

414 Provoz

4.1.4.1 Provozni manual

Pravidla pro fungovéni provozu a standardy jsou upraveny provoznim manudlem,
ktery je aktualizovan v souvislosti s vyvojem celého konceptu BB. Provozni manual
upravuje piedev§im receptury vSech vyrobkll a jejich slozeni, pracovni postupy pro
ptipravu produktd, pravidla zachdzeni a skladovani surovin, hygienické predpisy, pravidla
komunikace se zakaznikem, pravidla ustrojeni zamé&stnancd, trénink a tréninkova minima
pro urcité pozice, skladbu povinného sortimentu, systém tzv. instorové komunikace
(rozmisténi menu boardl, prehravané hudby, vystavenych produkti). Provozni manual je
kli¢ovym nastrojem pro zajisténi a udrzeni jednotného standardu celého fetézce, predevsim

Vv oblasti nabidky, kvality a jednotného vystupovani k zakaznikovi tzv. corporate identity.

4.1.4.2 Provozni podpora

Pfenos informaci z provozniho manuélu do praxe jednotlivych restauraci maji na
starosti v ramci BB tzv. oblastni manazefi. Jsou to zaméstnanci franchisora, kteti maji
rozsahlé provozni zkuSenosti (zpravidla diive fidili nékterou z restauraci nebo absolvovali
dlouhodoby trénink v provozu). Jejich ukolem je kontrolovat dodrzovani pravidel
stanovenych manudlem a v pfipadé zjiSténi odchylek pomoci franchisantovi odstranit tyto

nedostatky. To mulZe spocivat napiiklad v doplnéni znalosti zaméstnanci, pfedavani
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zkuSenosti z jinych restauraci, v pomoci pii feSeni konkrétnich situaci (planovani smén,

odstranovani technickych nedostatktl, planovani marketingovych akci).

4.1.4.3 Kontrolni mechanismy

Dodrzovani standardt vyplivajicich z provozniho manualu se dé&je prostiednictvim
jednak nezavislé kontroly formou mystery shoppingu (provadén najatou externi agenturou)
a jednak internimi audity, provadénymi oblastnimi manazery, tzv. provozné¢ technicka
kontrola (PTK). Mystery shopping je provadén dvéma riznymi formami. Prvni jsou tzv.
gramaze, kdy je provadén kontrolni nakup produktt a kontrola je zamétena vyhradné na
jejich kvalitu a sloZzeni. To znamend, Ze je kontrolovana celkovd hmotnost produktu,
hmotnost klicovych surovin, vzhled a chut. Hodnoceni pak nasledn¢ probihé na Skale 1-4
(1- vyrobek bez chyb, 4- vyrobek absolutné nevhodny). Celkové hodnoceni v tomto
pripad¢é nesmi ptesdhnout 1,7. Tento typ kontroly probiha 2x mési¢né. Druhou formou je
tzv. zdkaznicky test, ktery je zaméfen na celkovy dojem obsluhy zédkaznika. Probihd 3x za
mesic a hodnoti urovenn komunikace se zakaznikem, rychlost obsluhy, kvalitu vyrobki,
prostiedi a Cistotu. Zde se pohybuje hodnoceni na skale 0-100 %, pricemz zakaznicky test
je povazovan za uspesny pii dosazeni 90 % a vice.

Provozné technickd kontrola se zaméfuje na dikladné zkoumani dodrZovani
pracovnich postupil vramci restaurace. Probihd minimaln€ jednou mésicné v plném
rozsahu a jednou ve zkracené¢ podobé¢. Pii provozné technické kontrole je provoznim
manazerem kontrolovana kvalita surovin, jejich uskladnéni (napft. systém FIFO), dale pak
dodrZovani pracovnich postupli (napf. zplisob peceni baget, jejich kompletace, minimalni
teploty surovin, odpovidajici gramaz produktl), Cistota a dodrzovani veskerych
hygienickych postupti a interni standardy Ccistoty, technicky stav stroji a vybaveni,
ustrojeni zaméstnanct (uniformy, jejich Cistota), zptisob komunikace se zakaznikem. Pro
splnéni PTK je stanoven minimalni limit 80 %.

Minimalni pozadované tirovné téchto hodnoceni jsou zakotveny i ve franchisové
smlouvé a jejich opakované poruseni nebo nedodrzeni mize byt sankciovano ze strany

franchisora.

415 Trénink

Trénink v Bageterii Boulevard obsahové vychazi z pracovnich pozic. V ramci

restaurace to jsou fadovy zaméstnanec kuchyné, fadovy zaméstnanec servis, vedouci
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kuchyné¢, vedouci smény, zastupce vedouciho restaurace a vedouci restaurace. Objem
pozadovanych znalosti a dovednosti roste s kazdou nasledujici pozici. Ty jsou popsany
V tréninkovém manudalu a v tréninkovych planech, které jsou soucasti kazdé pozice. Za
trénink zameéstnancii jsou v ramci restaurace zodpovédni vedouci smény a vedouci
restaurace. Ti maji k dispozici tzv. checklisty a kontrolni testy. Od urovné vedouciho
kuchyné probiha tzv. certifikace, coz je ovéfeni znalosti formou testl a pohovori ve
$kolicim centru Bageterie Boulevard. Uspé&$né absolvovani certifikace je nezbytnou
podminkou k postuptim na dalsi pozici. V piipadé franchisanta je povinnost dosdhnout
vzdélani na Grovni vedouciho restaurace, tzn. slozit uspésné certifikaci na tuto pozici.
Zrychleny tréninkovy proces pro franchisanta trva zhruba 5 mésicii. Tréninkové oddéleni
Bageterie Boulevard se stara o aktualizaci tréninkovych materialt v souvislosti se
zménami standardii, zavddénim novych vyrobklli, zménou surovin nebo priorit fungovani

provozu.
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5 Vysledky a diskuse
5.1 Zhodnoceni vysledka dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikového Setfeni se zi€astnilo 7 franchisantli Bageterie Boulevard, kteti maji
své pobolky v Praze, v Brng, v Ostravé, v Hradci Kralové, v Plzni a v Usti nad Labem.
Nazory franchisantii BB byly zpracovany pomoci grafii a pisemné popsany. Své odpovédi
odevzdali i1 nékteti franchisanti McDonald’s. Dotaznik byl zpracovany prostfednictvim
stranky Google Formuléfe, z které byly pouzity i uvedené grafy. Byly vybrany pouze

nékteré otazky z jednotlivych oblasti, cely dotaznik je pak uveden v ptiloze na konci prace.

5.1.1 Finance

Graf 1- VyuZil jste podpory franchisora p¥i ziskavani finanénich prostiedki pro koupi franchisy?

® 4no
28,6% ® Ne
Céstefné, ne u viech restaurac

Vice nez polovina (57,1%) franchisanti BB uvedla, ze vyuzila podpory pfi
ziskavani finan¢nich prostiedkd. Podpora spocivala piedev§im v predjednanych
podminkach u bankovnich instituci a zaruky ze strany franchisora. Zbyli franchisanti
(42,9%) méli Kk dispozici své osobni finan¢ni prostfedky a pomoc nevyuzili nebo vyuzili
jen z ¢asti na nékteré restaurace.

U spole¢nosti McDonald’s vyuzili podpory vSichni dotazovani franchisanti. To je

wewvr
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Graf 2- Je podle Vas vyse poplatkii adekvatni k hodnoté franchisy?

® Ano

@ Spige ano
Mevim

@ Spisene

® He

@ Ano - licenéni + marketingové
poplatky. Me - ve fakiuraci je spousta
dalSich skrybych poplatkd, které by
meély byt souéasti licence.

Zhruba 57 % franchisanti BB odpovédélo, ze vyse poplatkll spiSe neni nebo neni
adekvatni k hodnoté franchisy. Zhruba tfetina franchisantl tvrdi, Ze ano.
Franchisanti u McDonald’s z 66,7 % tvrdi, Ze vySe poplatkil je spiSe adekvatni, a

33,3 % povazuji vysi za zcela adekvatni.

Graf 3- Je podle Vas navratnost Vami vloZenych finan¢nich prostiedka odpovidajici:

5

B znc N spige ano nevim M spisene M ne
4
3
2
| ..—
0
vasemu ocekavani srovnatelnym trznim prilezitostem

Dalsi otazka se zaméfuje na navratnost finan¢nich prostiedkd. Prvni ¢ast otazky
byla sméfovana na fakt, zda je navratnost odpovidajici jejich ocekavani. Odpovédi byly
zna¢né odlisné. 3 franchisanti odpovédéli spise ano, 1 franchisant ano, 2 franchisanti spise
ne a 1 ne. U této otazky jist€¢ zélezi na vice faktorech, napt. umisténi dané pobocky,
historie restaurace, schopnosti vést franchisu atp. Druhd cast znéla, zda navratnost
odpovida srovnatelnym trznim pfileZitostem. Pro vétSinu franchisanti BB spiSe ano,

zbytek franchisantti nevi nebo spise neodpovida srovnatelnym piilezitostem.
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Franchisanti McDonald’s jsou s navratnosti spokojeni, jejich ocekavani navratnosti
vlozenych investic bylo zcela odpovidajici, a dokonce i v ptipad¢ jinych srovnatelnych

trznich ptilezitosti.
5.1.2 Marketing

Graf 4- Jak byste ohodnotil/a celkovy marketing realizovany franchisorem a jeho efektivitu?

5

40571 %)

2 (28,6 %)

1(143%
0 (0 %) AR 0 (0 %)

Tato otazka byla sméfovana na celkovou spokojenost s marketingem. Byla pouzita
forma linedrni stupnice, kde znamkovani bylo stejné jako ve Skole. VétSina franchisantl
BB (cca 86%) tvrdi, Ze marketing franchisora je primérny az lehce nadprimérny. Jeden
franchisant zvolil hodnoceni 4. Z téchto vysledku je patrné, ze franchisor realizuje v celku
dobry marketing, ale lze u n& nalézt jisté nedostatky, které by mély byt v budoucnu
objeveny a urc¢itym zplisobem redukovany.

Na stejnou otazku odpovidali také franchisanti McDonald’s. Jejich spokojenost
S realizovanym marketingem je lepsi, neZ je to u BB. McDonald’s mé za sebou bohatou
historii na svétovém 1 Ceském trhu, mezinarodni zkuSenosti, silnou znacku a skvéle
propracovany marketing, ktery Ize potvrdit 1 na zidkladé¢ odpovédi jednotlivych

franchisantt.
Graf 5- Jak jste spokojen/a s inovaci a vyvojem novych produkta?

6 (85,7 %)

0(0 %) 1(14,3 %) 0 (0 %) 0 (0 %)

2 3 4 5
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Na vysledcich této otazky se potvrzuje silna stranka BB. Franchisanti jsou
spokojeni s obménovanim a dopliiovanim sortimentu o nové produkty. Hlavni podil na tom
maji sezonni akce a Chef menu.

Vysledky u McDonald’s byly podobné. Nicméné, jejich nabidka produkti neni

tolik ménéna, coz mize byt pro nekteré zakazniky méné piitazlivé.

Graf 6- Jak jste spokojen/a s dlouhodobym budovanim zna¢ky a povédomim o ni?

5(71.4 %)

0 (0 %) 1(14,3 %) 1{14.3 %) 0 (0 %)

1 2 3 - 5

Vétsina franchisantli BB je relativné spokojena s budovanim znacky a povédomim
o ni. Bageterie Boulevard ptisobi na ¢eském trhu uz né&jakou dobu. Oteviela v CR kolem
30 pobocek a planuje vystavbu dalSich restauraci. Také expandovala na zahrani¢ni trhy,

kde si za¢ina budovat své jméno.

Graf 7- Koho vnimate jako nejvétsiho konkurenta na trhu?

® Subway

® KFC
McDonald's

@® Ugo

@ Fauls

Dalsi otazka se tykala konkurence na trhu. Témét 43 % franchisantli vnimé jako
nejvétsiho konkurenta pravé McDonald’s. Dva franchisanti uvedli KFC a zbytek

dotazovanych uvedl spolecnost UGO a francouzsky fetézec pekaren Paul.
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Franchisanti McDonald’s povazuji za jejich nejvétsiho konkurenta jednoznacné
KFC.

5.1.3 Podpora a provoz

Graf 8- Jak Vam franchisor poméha s naborem zaméstnanci?

5(71,4 %)
4
2 2(28,6 %)
0 (0 %) 0(0%) 0 (0 %)
0
2 3 - 5
Graf 9- Jak Vam franchisor pomaha se $kolenim zaméstnanci?
: 3 (42,9 %)
2
2(28,6 %) 21(28,6 %)
1
0(0%) 0 (0 %)
0
2 3 - 5

Nasledujici 2 grafy ukazuji, jaka je podpora franchisora k franchisantim v oblasti
naboru a tréninku zaméstnanct. Na zaklad¢ odpovédi franchisanti BB, franchisor témér
nepomahd svym franchisantim s vybérem a ndborem zaméstnancii. To lze povazovat za
kritickou oblast a velky problém, obzvlast v dne$ni dobé&, kdy mira nezaméstnanosti je na
nizké Grovni a je velice obtizné sehnat odpovidajici zaméstnance. Franchisanti se tak musi
Vv této oblasti spolehnout Cisté na sebe. O moc 1épe na tom také neni troven kvality Skoleni
zamé&stnancl. Persondl tak nemusi byt dostatecné¢ vySkoleny a sezndmeny s provozem
kuchynég, servisu a celé restaurace.

Franchisor by se tak mél vice soustiedit na tuto problematiku. Mize tak ¢init tim,
ze bude pomahat s vybérem zameéstnanci a poskytne kvalitn€j$i trénink zaméstnanc,

napiiklad prostfednictvim elektronického manualu. Je pteci i v jeho zdjmu, aby BB m¢la
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kvalitni a zodpovédné pracovniky, protoze bez takovych lidi je potencialni rist spole¢nosti

a udrzeni se na trhu s pfibyvajici konkurenci v mozném ohrozeni.

Graf 10- Jak jste spokojen/a s tirovni podpory ze strany oblastnich manaZera?

3 3(42,9 %)

2 (28,6 %)

1(14,3 %) 1(14,3 %)

0 (0 %)

Podpora ze strany oblastnich manazeri je podle franchisantii na lepsi primérné
urovni. Nicméné by od nich ocekavali vétsi zapojeni do celkového provozu restaurace,
lepsi podporu v oblasti tréninku zaméstnancii a hlavné predavani tzv. best practice mezi
restauracemi. To znamena predavani Gspésné ovétenych znalosti a zkusenosti, které mohou

zlepsit a posilit provoz a fungovani jednotlivych pobocek.

Graf 11- Jak jste spokojen/a s dodavkou surovin zprostiedkovanych franchisorem?

6

B 1 inejlepsi M 2 N 4 W 5 (ngjhorsi)
z pohledu ceny z pohledu kvality s presnosti dodavky

Franchisor vramci BB zajistuje dodavku surovin do jednotlivych restauraci.
Franchisanti BB jsou celkem spokojeni s kvalitou a cenou dodavanych surovin a produkta.
Na hodnotici Skale ptevlada znamka 2 az 3. Slabsi strankou vSak je presnost dodavky.
Stava se, Ze jednotlivé zavozy maji Casové zpozdeni a franchisanti tak musi tyto problémy
tesit po vlastni ose.

U McDonald’s jsou obecné s dodavkou surovin velmi spokojeni a lze tak fici, ze

franchisor zde odvadi velmi dobrou praci.
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5.1.4 Strategie a budouci spoluprace

Graf 12- Je Vam znama strategie firmy (franchisora) do budoucna?

® Ano

@ Spige ano
Mevim

® Spisene

® Ne

Graf 13- Komunikuje s Vami franchisor o Vasi budoucnosti jako franchisanta?

® Ano

@ Spige ano
Mevim

® Spisene

® Ne

Strategie spolecnosti BB neni jasna vSem dotazovanym franchisantim. Franchisor
by tak mél vice komunikovat a spolupracovat s jednotlivymi franchisanty a seznamovat je
S moznymi plany do budoucna. S tim také souvisi druhy graf. Franchisor by mél diskutovat
s franchisanty o jejich spole¢né budouci spolupraci, nastolit piipadné konkrétni vize BB do
pfistich let a vyslechnout si nazory a pfipominky ze stran franchisanta.

Vice nez 70 % dotazovanych franchisanti BB by pfivitalo moznost dal§iho rlstu
jejich spole¢nosti (provozovani vice restauraci). Franchisor by je tak mél informovat o své
budouci strategii, planech a podminkéach, podle kterych mohou franchisanti zvazit

ptipadnou budouci spolupraci.
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Graf 14- Hodnoceni celkové spokojenosti s franchisou

4571 %)
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2 3 - 5

Posledni otazka smétovala na celkovou spokojenost s provozovanim restaurace(i).
Franchisanti jsou v celku spokojeni, hodnoceni se pohybuje mezi 2-3. Pokud franchisor
zapracuje na slabSich strankdch a pokusi se redukovat zjevné nedostatky, spokojenost

franchisantti bude jisté jesté o néco lepsi.

5.2 Doporudeni pro zlepSeni vztahtu s franchisanty a dalSiho rozvoje

obchodniho formatu Bageterie Boulevard

5.2.1 Finance

Vzhledem Kk pozitivnimu hodnoceni  franchisanti v oblasti  dojednavani
zvyhodnénych pijcek 1ze doporucit pokracovani v jejich zprostfedkovani a vyjednavani
s financnimi institucemi. Na zdklad¢ rozhovoru s franchisantem BB je urcité prostor pro
vyuziti sily zpozice franchisora pii dojedndvani rdmcovych podminek 1 s jinymi
dodavateli (napf. spole¢nosti poskytujici stravni listky, poplatky za akceptaci platebnich
karet, dodavatelé technického vybaveni atd.). Jako ¢astecné problematicka oblast se jevi
stanovovani riznych dalSich poplatki nad ramec franchisového poplatku a poplatku za
spravu konceptu. Vzhledem ktomu, Ze tyto poplatky jsou v porovnani s konkurenci
relativné vysoké (8 % u BB, 5 % u McDonald’s), jevi se vétsin¢ franchisanti
zpoplatiovani dalsich sluzeb jako je naptiklad projekt BB BOX neadekvatni a vnasi urcité
pochyby do ,,férovosti“ vztahu. Zprihlednéni této oblasti by mohlo vyraznym zpiisobem

posilit davéryhodnost franchisora v o€ich franchisanti.

5.2.2 Marketing

V oblasti marketingu se jevi silnou strankou vyvoj novych vyrobki a produkti a je

relativné dobfe vniména efektivita marketingovych kampani. Nejvétsi potencial vykazuje
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samotnd organizacni stranka promoci. Jedna se piedevSim o vcasnost a bezchybnost
dodavanych POS? materidlé a eventualni zmény at jiz v recepturdch nebo v materidlech
pied nebo bezprostiedné po zacatku promoce. Tomuto by se dalo jednoduse predejit lepsi
organizaci a koordinaci praci marketingového oddé¢leni a dodavatelskych firem, které se
podileji na tvorbé POS materialti. Nékolikrat byl ze strany franchisantli zminén i problém
v dodévce surovin u kampani zalozenych na novych produktech. Prestoze oblast dodavky
surovin je hodnocena pievazné pozitivné, podili se oblast logistiky a vyroby surovin
¢astecné na zmatcich pfi startu kampané. Opét 1 zde zlepseni koordinace mezi odd€lenim

marketingu, vyroby a logistiky by pfispélo ke zlepSeni této oblasti.

5.2.3 Podpora a provoz

Jednou z nejproblémovéjsich oblasti je v oblasti podpory franchisora problematika
naboru a $koleni zaméstnancil. Je ziejmé, Ze s ohledem na aktudlni situaci trhu prace v CR
bude tato problematika velmi citlivd. Vzhledem k tomu, ze se dle hodnoceni jevi jako
nejhorsi, 1ze navrhnout konkrétni kroky na jeji budouci zlepSeni. Situaci v oblasti naboru
by mohlo zlepsit propojeni databaze uchaze¢i o zaméstnani na franchisanty a aktivné;si
podpora franchisora pfi budovani image zaméstnavatele (napi. spoluprace s odbornymi
Skolami v oblasti potravinafstvi, lepsi vyuziti komunikace na socialnich sitich, inzerce).
V oblasti tréninku by mohla vést ke zlepSeni Castd aktualizace tréninkovych manuali a
jejich elektronizace do podoby e-learningu a vétsi zapojeni oblastnich manaZerd do
fyzického tréninku na jednotlivych pobockéach. Trénink by se mél nejvice soustfedit na
zamestnance servisu, kde dochazi k pfimému kontaktu se zakaznikem.

Trochu specifickou oblasti jsou vyrobni a pracovni postupy. Zde by velka ¢ast
franchisanti uvitala prostor pro zlepSeni pii jejich zjednoduSovani, naptiklad snizeni poctu
pouzivanych surovin, respektovani technickych omezeni danych stavajicim vybavenim
restaurace nebo piipadnym zjednodusenim receptur, které by ziejmé Slo provést bez

sebemensich dopadl na kvalitu produkti.

2POS- point of sale, reklamni materialy vyuZivané v mist& prodeje (v jednotlivych restauraci)
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6 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo vyhodnoceni konkrétniho franchisového fetézce
v podminkach maloobchodu v Ceské republice. K pochopeni principu franchisingu a jeho
aplikaci v praxi byla vypracovana teoreticka vychodiska, ktera se stala zakladem pro
vlastni praci. Vlastni prace se zaméfuje na Cesky fetézec Bageterie Boulevard. Byly
analyzovany oblasti financi, marketingu, provozu a tréninku, a tim zjisténa aktualni situace
U zkoumaného franchisora.

Piinosem prace bylo navrhnout inovativni pfilezitosti a celkové doporuceni pro
franchisora Bageterie Boulevard ke zlepSeni vztahl s franchisanty a celkového fungovani
obchodniho formatu. Za timto ucelem bylo zpracovano dotaznikové Setieni, uréené
vybranym franchisantim. Vysledky jsou uvedené a zhodnocené v kapitole 5.1. V posledni
kapitole prace byly formulovany jednotlivé kroky, které by mohl franchisor v budoucnu
ucinit. Pfedev§im se jedna o problematiku poplatkli, marketingovych kampani a ndboru a
tréninku zaméstnancu.

Franchisovy fetézec Bageterie Boulevard funguje na trhu jiz fadu let a pokud bude
schopny redukovat své nedostatky a pokusi se uplatnit navrhované kroky V jeho
franchisovém systému, ma vétsi Sanci byt na trhu zadanéjsi, konkurenceschopnéjsi a
gastronomii na ¢eském trhu je velmi rozsifen a celkova poptavka po ném je s postupem
Casu vyssi a vyssi.

Franchising jako zptisob podnikani zaujima v Ceské republice vysoké postaveni, je
velmi vyhleddvanou moznosti rozjezdu vlastniho byznysu. Samoziejmé s sebou pfinasi
fadu vyhod a nevyhod, které by mél pfipadny zajemce pevné zvazit. Nicméné franchising

ma slibné vyhlidky do budoucnosti a 1ze ocekéavat vétsi oblibu v tomto stylu podnikani.
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8 Prilohy

Dotaznikové Setfeni:

1.

2.

3.

0O O O O O

0O 0 0 0 0o O

Vyuzil/a jste podpory franchisora pii ziskavani financni prostfedkti pro koupi
franchisy? (pfedjednané podminky u banky, zaruka ze strany franchisora atd.)
o Ano
o Ne
o Jiné:
Jsou podle Vas konzistentné nastaveny poplatky spojené s franchisou? (tzn. nedochézi
k jejich navySovani a Gipraveé v Case)
o Ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne
o Ne
o Jiné:
Je podle Vas vySe poplatki adekvatni k hodnoté franchisy? (a vSech sluzeb, které
ziskavate)
o Ano
o SpiSe ano
o Nevim
o Spise ne
o Ne
o Jiné:
Je podle Vas navratnost Vami vloZenych finan¢nich prostiedkti odpovidajici:
a) vaSemu ocekavani
b) srovnatelnym trznim pfilezitostem
ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
ne

Jak byste ohodnotil/a cely marketing realizovany franchisorem a jeho efektivitu?
1 (nejlepsi)

2

3

4

5 (nejhorsi)
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Jak jste spokojen/a s inovaci a vyvojem novych produktt?

0O 0 0 0 0 o

o1~ W N

Jak jste spokojen/a s cenovou tvorbou ze strany franchisora?

0O 0 0 0 0 N

g~ W N

©

Jak byste ohodnotil/a marketingové kampané franchisora (vyuziti medidlniho mixu,
srozumitelnost pro zakaznika, pokryti cilovych skupin)

O O O O O
a b~ owpND PR

9. Jak jste spokojen/a s pfipravou a organizaci marketingovych kampani ve vztahu k
provozovndm (v€asné dodavky surovin a materialu, informovanost a trénink
zameéstnancil)

O O O O O
a b~ WON

[ =Y
o

. Jak jste spokojen/a s dlouhodobym budovéanim znacky a podvédomim o ni?

O O O O O
a b wWw N

11. Koho vnimate jako nejvétSiho konkurenta Bageterie Boulevard na trhu?

o Subway
o KFC
o McDonald’s
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o Ugo
o Jiné:

12. Jak Vam pomaha franchisor s naborem zaméstnancii?
o 1 (maximalng)

2

3

4

5 (minimalng¢)

0O O O O

13. Jak Vam pomaha franchisor se skolenim zaméstnancti?

O O O O O
a b w N

14. Jak jste spokojen/a s kvalitou Skoleni zaméstnancti?

O O O O O
a b~ wND PR

15. Vylepsuje franchisor pracovni postupy dle Vasich piedstav?

o Ano

o SpiSe ano
o Nevim

o Spise ne
o Ne

o Jiné:

16. Jak jste spokojen/a s dodavkou surovin zprostiedkovanych franchisorem?
a) z pohledu ceny
b) pohledu kvality
C) piesnosti dodavky

1 (nejlepsi)
2
3
4

5 (nejhorsi)

0O O O O ©O
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17.Jak je podle Vas objektivni systém kontroly standardii na jednotlivych pobockach?
(mystery shopping, provozni kontroly atd.)

o 1 (maximaln¢ objektivni)
o 2
o 3
o 4
o 5 (minimaln¢ objektivni)

18. Jak jste spokojen/a s urovni podpory ze strany oblastnich manazera?
o1

O O O O
a b~ wN

19. Co byste od nich ptipadné ¢ekal/a vice?

20. Mtizete se spolehnout na podporu franchisora v oblasti technickych problémii?
(porucha strojt, stavebni opravy atd.)

o Ano

o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne
o Ne

o Jiné:

21. Jak hodnotite atraktivitu lokalit pobocek Bageterie Boulevard po CR?
o 1

g b~ N

o O O O

22. Je Vam znama strategie firmy (franchisora) do budoucna?

o Ano

o Spise ano
o Nevim

o SpiSe ne
o Ne

o Jiné:

23. Komunikuje s Vami franchisor o Vasi budoucnosti jako franchisanta?
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o Ano

o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne
o Ne

o Jiné:

24. Ptivital/a byste moznost dalsiho rastu Vasi spolecnosti (provozovani dalSich
restauraci)?

o Ano

o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne
o Ne

o Jiné:

25. Prosim ohodnot’te Vasi celkovou spokojenost s franchisou?
o 1 (absolutné spokojen)

2

3

4

o
o
o
o 5 (absolutné nespokojen)
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