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1 Uvod

S franchisingem jsem se blize setkal na hodiné¢ pfedmétu Zakladl obchodu na vysoké
Skole, kdy mé& velice zaujala samotnd podstata tohoto zpiisobu podnikani. Franchising
totiz ukazuje zptisob podnikani, ktery je zalozen na vzajemné spolupraci dvou stran, které
jsou ale casto ve vyrazné odliSném postaveni. Obvykle na jedné strané stoji velikéd spo-
lecnost se silnou znackou, zatimco na strané druhé je podnikatel, ktery by rad podnikal
pod jménem této spolecnosti. Pro vyzkum jsem si chtél vybrat franchisingovou spolec-
nosti z gastronomického prostiedi. Rozhodl jsem se rovnou pro tu nejvétsi. Jedna se
0 spoleénost McDonald’s, ktera byla také prikopnikem franchisingu v Ceské republice.
Velice mé totiz zajimalo, jak funguje nejvétsi franchisa U nés, jak si spole¢nost vybira své

franchisanty a také jak si spolecnost vede v porovnani s konkurenci.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace bude slouzit k detailnimu popisu franchisingu a jednot-
livych oblasti s franchisingem spojenych. Budou zde definovany zékladni pojmy franchi-
singu, historie, definice, vyhody a nevyhod, franchisingové svazy a také franchisingova

smlouva.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je identifikace spolecnosti McDonald’s a zjisténi
prednosti a nedostatki této spolecnosti vii¢i ostatnim konkurentiim v oblasti rychlého ob-
Cerstveni. Mezi konkurenty jsem zatadil KFC a Burger King spadajici pod spole¢nost
AmRest s.r.0., dale Bageterii Boulevard, jejiz koncept patii spole¢nosti Crocodille CR,
spol. s.r.o. Pobocky téchto konceptil nalezneme po celé Ceské republice. Jelikoz ale stu-
duji v Ceskych Budgjovicich, rozhodl jsem se zafadit do vyzkumu i dvé mistni spolec-

nosti — Bouda Burgers a Hladovy Vokno provozované spole¢nosti Franzwelt s.r.o.

Jak jsem jiZ tekl, tak spole¢nost McDonald’s je prvni a nejvétsi franchisou na naSem
uzemi. S tim bude souviset i vyzkumny piedpoklad, ktery bude stanoven. Ac¢koliv bude
muj vyzkum zaloZen primarné na piipadovych studiich, k ovéfeni vyzkumného piedpo-

kladu pouziji také kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni.

V praci budou stanoveny také dalsi vyzkumné otazky, k jejichz zodpovézeni budou slou-
Zit mnou zpracované piipadové studie spole¢nosti McDonald’s a ostatnich konkurentl
v odvétvi rychlého obcerstveni. Ptipadové studie budou zaméteny na stézejni oblasti jed-
notlivych spolecnosti po€inaje popisem spole€nosti, rozmisténim jednotlivych pobocek
v Ceské republice a Ceskych Bud&jovicich, poté oblast financi, sortimentu, mobilni apli-

kace ¢i vérnosti programy pro zdkazniky. Piipadova studie spolecnosti McDonald’s bude



také doplnéna 0 oblast franchisingu. Data ziskana z kvalitativniho a kvantitativniho vy-
zkumu budou vyuzita pfi tvorbé¢ SWOT analyzy a nasledné k vytvoreni pichledové ta-
bulky piednosti a nedostatkd spole¢nosti McDonald’s oproti ostatnim konkurentim z od-

vetvi rychlého obcerstveni.

Vyhodnoceni SWOT analyzy a vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu bu-
dou slouzit pro ovéfeni vyzkumného predpokladu a k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Nasledn¢ bude sestaven seznam doporuceni pro spolecnost McDonald’s.



2 Teoreticka cast

Teoreticka Cast bakalatské prace se vénuje shrnuti zakladnich poznatkl z dostupné lite-

ratury.

2.1 Historie franchisingu

2.1.1 Historie franchisingu ve svété

Puivodni vyznam franchisingu uplné neodpovida sou¢asnému pojeti. (Stensova, 2006).
Budeme-li patrat po kofenech franchisingu, dostaneme se az do sttedovéké Francie, kde
oznaceni ,,franchise‘‘ znamenalo privilegium, které bylo udé€leno feudalem k prodeji ¢i
vyrobé urcitych vyrobkll anebo provozovani jistych obchodnich Cinnosti. (Tachyma,
2005) Franchising, tak jak ho zname dnes, ma své kofeny ve Spojenych statech americ-
kych a vznika na prelomu 19. a 20. stoleti, kdy se na po¢atku industrializace setkavame
s prvnimi ,,modernimi‘‘ franchisovymi systémy (Rezni¢kova, 2009 a Ceska asociace

franchisingu, 2015)

Stensova (2006) s Rezni¢kovou (2008) se shoduji na tom, Ze priikopnikem franchisingu
je spolecnost Singer Sewing Machine Company, kterd ve druhé poloviné 19. stoleti

v USA vytvoftila odbytovy systém na prodej Sicich stroja.

O néco pozdé¢ji, koncem téhoz stoleti, zacala spole¢nost General motors prodéavat auto-
mobily na principech franchisingu. Mimo jiné byla tato firma jednou z prvnich, ktera for-
mulovala franchisovou smlouvu na jejimz zakladé mohl nezavisly prodejce ziskat povo-

leni k prodeji parnich a elektrickych automobilu.

Béhem nasledujiciho stoleti se franchising postupné rozsifoval do ostatnich odvétvich.
Pouzival se napiiklad pfi prodeji pohonnych hmot na ¢erpacich stanicich anebo pti pro-

deji drogistického zbozi. (Reznitkova, 2009)

Viale¢né konflikty také napomohly rozvoji franchisingu. Kratce po prvni svétové valce si
spolecnosti zaCaly uvédomovat, ze vyuzivani franchisingu a zavedenych znacek vede
k dosahovani lepSich vysledkd. Po druhé svétové valce se zacCala rozvijet nova forma
franchisingu, kde se systém musel piizptsobit pozadavkim velkych trhti. Bylo nutné vy-
budovat nové jednotné systémy odbytu. Dbalo se 0 jednotnou prezentaci znacky, coz ve-
dlo k jejimu profilovani. Diky tomu mohl zakaznik jasné rozliSovat nabidku. V této dobé
se také zadina hovotit 0 kvalité a vyznam znacky roste. (Rezni¢kova, 2009 a Ceska aso-

ciace franchisingu, 2015).



Reznitkova (2009) zmifiuje piedeviim dvé piiciny, které mély vliv na rozvoj franchi-
singu. Prvni pfic¢inou byl snazsi pfistup k ptjckam a jejich zajisténi americkou spolec-
nosti Veterans Administration. Tou druhou pfi¢inou byl skute¢ny stav ekonomiky, kdy
spoustu statkti na trhu chyb¢lo, a pravé kazdy novy napad, ktery by vyuzival systém fran-

chisingu, mohl mit obrovsky potencial.

Franchising se tak stava velice rozsifenou metodou podnikani, av§ak nejoblibenéj$im od-
vetvi je oblast rychlého obcerstveni. Nova marketingova technika transformovala piede-
v§im maloobchodni americky zptisob podnikani. Mali nezavisli podnikatelé vedli boj
proti konkurenci velkych vyznamnych podniki. Zalozeni vlastniho podniku bylo v této
dobé¢ velice riskantni a neperspektivni. Tento problém jesté umocnoval vyznamnost fran-
chisingu, ktery poskytoval malému podnikateli pravo vést podnik pod znackou vyznamné
spolecnosti. Ukazuje se, ze malé podniky ztraceji misto na trhu, dokazaly by preZit pouze

v oblastech, kde se nevyskytuji velké trhy. (Rezni¢kova, 2009)

Podle Stensové (2006) je za zakladatele uz moderngjiiho franchisingu povazovan Ray
Kroc. Ten si v roce 1954 v§iml restaurace bratrt McDonaldovych v San Bernardinu. Jed-
nalo se 0 malou restauraci, ktera méla velice jednoducha jidla — burgery, hranolky
a mlécné koktejly. Tyto pokrmy byly pfipravovany na hromadnych linkach, takze zakaz-
nik nemusel dlouho ¢ekat. Mimo rychlost ptipravy bylo jidlo také chutné a levné. Mezi
zakazniky patfili predev§im mladi lidé, ale také rodiny s détmi nebo stavebni délnici. Ray
Kroc tedy s bratry McDonaldovymi uzaviel smlouvu, ktera mu davala povoleni provozo-
vat dalsi restaurace pod jménem McDonald‘s. Za toto pravo platil majitelam polovinu
procenta z hrubych piijmi. K otevieni prvni restaurace doslo v roce 1955, v nasledujicich
péti letech doslo k otevieni bezmala dalSich 300 restauraci a v roce 1973 existovalo jiz

ptes 2000 restauraci na riiznych mistech svéta

Ctibor s Hora¢kovou (2017) a Rezni¢kova (2009) zmitiuji vznik i dal§ich vyznamnych
spolecnosti v padesatych letech v USA, jako je napfiklad spole¢nost Holiday Inns, ktera
se stava jakymsi vzorem pro fetézce hoteli. Dale Harry Winokur v roce 1955 otevira také
prvni obchod Mister Donut, dal$i franchisa z restaura¢niho prostiedi. Vedle oblasti rych-
1¢ho obcerstveni vzkvétalo také odvétvi hotelnictvi, za timto rozmachem stoji predevsim
uspéch franchisingu v jiz zminéném Holiday Inns. Franchising zacaly pouzivat také spo-

le¢nosti Hilton a Sheraton.



V Sedesatych letech 20. stoleti se franchising piesouva také do Velké Britanie. Poprvé
zde byl pouzit v roce 1955, kdy americka spole¢nost Wimpy hamburger restaurant pro-
dala master franchising britské spole¢nosti J. Lyons and Co. Ltd. Tento pocin odstartoval
prinik amerického franchisingu do Evropy (Rezni¢kova, 2009), kde se ve vétsi mife zacal
rozvijet béhem 70. let 20. stoleti, a to zejména ve Velké Britanii a Francii (Ctibor a Ho-
rackova, 2017).

Nebylo to nahodou, Ze se franchising zacal vyuzivat nejdiive ve Velké Britanii. Bylo to
predevsim kvuli angli¢ting, jakozto stejnému jazyku. Nevznikaly tak vstupni bariéry
Vv toku informaci. Velkéa Britanie timto oteviela dvete dalsim zemim Commonwealthu.

(Rezni¢kova, 2009)

Podle Reznitkové (2009) ekonomické problémy v USA pfispély k dal§imu rozsifeni fran-
chisingu. Rada poskytovatelt franchisy se za¢ala soustiedit na zahranié¢ni trhy. Spoustu
podnikii v Sedesatych letech zménily postoj v oblasti vlastnictvi vii¢i vlastnim provoznim

jednotkam, pfi¢emz zrusily dcetiné pobocky a pronajaly je na principu franchisingu.

Celosvétove se franchising rozsifil béhem sedmdesatych a osmdesatych let a stava se tak
specifickym druhem podnikéni, ktery umozZituje specialné zacinajicim podnikatelim mi-
nimalizovat rizika s podnikanim a existujicim podnikatelim pomaha v konkuren¢nim

boji. Dnes se franchising vyuziva viceméné na viech kontinentech. (Rezni¢kova, 2009)
2.1.2 Historie franchisingu v Ceské republice

V Ceské republice, diive jesté tehdejsim Ceskoslovensku, se zadal franchising rozvijet az
po roce 1989. Opravdovy po¢atek rozvoje franchisingu v Ceské republice se datuje do

roku 1991. V tomto roce zadaly do Ceské republiky vstupovat zahrani¢ni franchisové

vvvvvv

Problém nebyl pouze v politické situaci v zemi, ale také nedostatecné znalost fungovani
franchisingu a s tim spojena jista nedtivéra mezi podnikateli, branila rychlejsimu rozvoji.
Nebyla zde dostate¢nd nabidka, ale také poptavka po vhodné literatufe, odbornych semi-

nafich a také po poradenskych sluzbach.

Mezi dalsi diilezité faktory ovliviiujici pomaly vyvoj franchisingu v Ceské republice patii
také problém s financovanim, nedostatecna legislativa, chybéjici know-how, nevyvinuta
podnikatelskd kultura na ¢eské trhu a zejména chybéjici zkuSenosti podnikatelskych sub-

jektd s timto zpsobem podnikani. (czech-franchise.cz)



Rezni¢kova (2009) zmitiuje diileZity meznik, kterym je samoziejmé vznik Ceské asociace
franchisingu v roce 1993, jez je také clenem Evropské franchisové federace. Blize se této

problematice vénuje kapitola ur¢ena franchisovym svazim.

V Ceské republice se zvySovala poptavka po franchisingu z podobnych diivodi jako tomu
bylo v USA a dalsich zemich evropské unie. Po vyuzivani franchisingu mély zajem
zejména stfedné velci nebo zacinajici podnikatelé. Pro stiedné velké podnikatele to mohlo
znamenat predevsim podnikatelsky rozvoj, pro ty za¢inajici to byla moznost uspét v kon-
kurenénim prostiedi. Zlepsuji se také podminky s financovanim, a pravé vstup Ceské re-
publiky do Evropské unie rozvoji ve franchisingu v Ceské republice pomohl. (czech-fran-

chise.cz)

Tomu, Ze se franchisingu v Ceské republice daii, napovidaji &isla z poslednich let z webu
franchising.cz (2018). Z dat je také patrné, Ze se daii pfedev§im tuzemskym franchisam.
V roce 2017 bylo v Ceské republice celkem 260 fransiz, pfiemz celych 162 znadek po-
chazi z nasi zemé, to je vice nez 60 % vsech konceptii. Nejvyssi zastoupeni dlouhodobé

udrzuje oblast gastronomie, odévu a obuvi a dale sektor potravin.

2.2 Definice franchisingu

Budeme-li patrat po vzniku terminu franchising v etymologickém slovniku (etymon-
line.com), dostaneme se az do 14. stoleti, kdy se tento pojem vyvinul z francouzského
slova franchiss. (Jilkova) Tomuto pivodnimu slovu dava vyznamy jako svoboda, zpros-
téni a pravo. Postupem Casu se formovaly dal§i nové vyznamy. V 18. stoleti toto slovo
znamenalo urcitou pravni vyhodu, ¢i pravo volit. V soucasné dobé se tento termin vy-
klada jako opravnéni pro spole¢nost prodavat vyrobky ¢i sluzby a pochazi z konce pade-

satych let dvacatého stoleti.

Ptesunime se k samotné definici franchisingu. Tak jako nemame jediny vyznam slova
franchising, tak nemame ani jednotnou definici. V soucasné dobé miZeme natrefit hned
na celou fadu definic, které se od sebe mohou I mirn¢ lisit. To ale neznamena, ze by né-
kterd z dostupnych definic byla $patna. Tyto mirné odchylky jednotlivych definic jsou
zpusobeny odliSnou legislativou. Je to zpiisobeno také tim, ze nemame pouze jedinou
formu franchisového systému, ale hned nékolik. (Rezni¢kova, 2009). Velice piesnou de-
finici poskytuje Evropsky kodex etiky franchisingu (2017), ktery franchising definuje
takto: ,,Franchising je odbytovy systém, jehoz prostiednictvim se uvdadi na trh zbozi

a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opird se 0 uzkou a nepretrZitou spolupraci pravné



a financné samostatnych a nezavislych podnikii, franchisora a jednotlivych franchisanti.
Franchisor zarucuje svym franchisantiim pravo a zaroven jim ukldada povinnost, provo-

zovat obchodni c¢innost v souladu s jeho koncepci.

Reznitkova (2009) shrnula také definici od britska franchisingové asociace, ktera hovofi
o franchisingu jako o licen¢ni smlouvé, ktera se uzavira mezi franchisorem na jedné
stran¢ a franchisantem na strané druhé. Tato definice dale pojednava o pravech a povin-
nostech plynoucich z této licencni smlouvy. Mezi povinnosti na stran¢ franchisora patii
pomoc pii podnikani, zejména S fizenim podnikatelské Cinnosti, propagaci a skolenim.
Na druhé stran€ musi ptijemce franchisy platit franchisové poplatky, jejichz vyse je blize
specifikovana ve smlouvé. Dale ma pravo a zaroven povinnost vystupovat po celou dobu
platnosti smlouvy pod obchodnim jménem franchisora, ktery je opravnén pravidelné kon-

trolovat jeho ¢innost.

V neposledni fadé bych se blize podival na charakteristiku franchisingu od Evropské fran-
chisingové federace, ktera se podoba vyse zminénym definicim a popisuje franchising
jako: ,,urcitou formu smluvni spoluprdce mezi pravné nezavislymi podnikateli vytvorenou
na zaklade rovnopradvnosti, kde na jedné strané stoji franchisovy podnikatel ,,franchisor **

a na druhé strané jeden nebo vice podnikatelii ,,franchisantii ‘. Tato definice nasla své

uplatnéni i v Evropském kodexu etiky franchisingu.(Rezni¢kova, 2009)

Shrneme-li si pouzité definice, mizeme dojit ke zjednodusené charakteristice od Levyho
a Weitze (2009), kteti ve své publikaci uvadéji, ze franchising piedstavuje smluvni do-
hodu mezi franchisorem a franchisantem. Tato dohoda franchisantovi umoznuje provo-
zovat maloobchodni prodejnu pod nazvem a ve formatu vyvinutém a podporovaném po-
skytovatelem franchisy. Ghani (2022) dopliuje, Ze kromé toho je franchising zalozen na
vzajemné zavislosti a spoléhani se na vztah mezi franchisory a nabyvateli franchisy.
Proto vyzaduje kooperativni spojeni a spoléhdni se jeden na druhého. Poskytovatelé fran-
chisy se vSak musi starat 0 vykonnost svych franchisantii, protoze ta odrazi jejich pro-
duktivitu a jméno znacky. Dle Origin of successful franchise management (2004) lze fici,
ze poskytovatel franchisy tvofi mozek celé organizace a jednotlivi franchisanti predsta-

vuji jeho nohy a ruce. Obé strany navzajem vsak tvoii jednotny celek.

Existuji dva riizné typy franchisingovych vztahti. Franchising obchodniho formatu je typ,
ktery je nejlépe identifikovatelny. Pti franSize obchodniho formétu poskytuje poskytova-

tel franSizy nabyvateli franSizy nejen své obchodni jméno, vyrobky a sluzby, ale cely



systém provozovani podniku. Pt{jemce fransizy zpravidla dostava od fransizora podporu
pfi vybéru a rozvoji mista, provozni ptirucky, skoleni, standardy znacky, kontrolu kva-
lity, marketingovou strategii a obchodni poradenstvi. A¢koli je franchising mén¢é zto-
tozilovan s franchisingem, tradi¢ni nebo distribu¢ni franchising vyrobkii je z hlediska cel-
kovych trzeb vétsi nez franchising obchodnich formata. Priklady tradi¢niho franchisingu
nebo franchisingu distribuce vyrobkl lze nalézt v lahvovém, benzinovém, automobilo-

vém a jiném vyrobnim pramyslu. (What is a franchise, franchise.org)

2.3 Zakladni pojmy z franchisingu

Ve franchisingu se vyskytuje mnoho vyrazi, které je nutno znat, aby bylo mozné danou
problematiku pochopit. Pfipravil jsem tabulku zdkladnich pojmt, které se v této praci

mohou objevovat.

Tabulka 1: Zakladni pojmy z franchisingu

Franchisa Pravo (licence) opraviujici franchisanta pro-
vozovat koncepci franchisora vlastnim jmé-
nem na vlastni Gcet

Franchisant Nabyvatel franchisy

Franchisor Poskytovatel franchisy

Franchisovy balik Souhrn prav a znalosti poskytovanych fran-
chisorem umoziujici provozovat franchisu

Franchisova smlouva Smlouva upravujici vztahy mezi franchiso-
rem a franchisantem

Franchisové poplatky Poplatky hrazené franchisantem franchiso-
rovi za poskytnuti licence a sluzby

Franchisova sit’ Propojeni franchisora a vSech jeho franchi-
santll

Master — franchisa Franchisova licence pro tizemi ciziho statu

Master franchisor Poskytovatel licence (franchisy) zahranic-

nimu franchisantovi

Master franchisant Pfijemce franchisy poskytnuté master fran-
chisantem (zahrani¢nim franchisantem)

Zdroj: Zpracovano podle pravniprostor.cz
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2.4 Charakteristické znaky franchisingu
| pfes neexistujici jednotnou definici franchisingu je mozné tento typ podnikéni charak-
terizovat na zékladé typickych znaku, které vyplivaji z definice franchisingu. Stensova

(2006) pojednava predevsim 0 téchto znacich:

e Pravo franchisanta na prodej produktu, poskytovani sluzeb a pouzivani znacky
franchisora.

e Dlouhodoba a intenzivni smluvni spoluprace mezi poskytovatelem a piijemcem
franchisy.

e Podpora franchisanta franchisorem.

e Préavni a podnikatelska samostatnost kazdého ¢lena franchisingového fetézce.

o Poplatky hrazené franchisantem poskytovateli franchisy.

e Povinnost franchisanta vykonavat ¢innost v ramci koncepce poskytnuté od fran-
chisora, ktery ma pravo toto dodrzovani koncepce kontrolovat.

e Jednotné vystupovani.

e Franchisingova smlouva mezi poskytovatelem franchisy a franchisantem.

Mimo vy$e zminéné Reznickova (2009) dopliiuje také pravo franchisanta uzivat ochran-
nou znamku, obchodni jméno, know-how, zkusenosti, image firmy, marketingové a od-
bytové programy, obchodni tajemstvi, obchodni znacku jeho vyrobkii a/nebo sluZzeb

a/nebo technologii.

Zakladni znaky franchisingu vymezil také anglicky odbornik na franchisingové pravo
Mark Abell a patti mezi né: nezavislost smluvnich stran, ekonomicky zajem, uziti znacky
a obchodniho modelu, provadéni kontroly franchisanta franchisorem a nakonec asistence,
kterou poskytuje poskytovatel piijemci. Mark dale tvrdi, Ze by tyto znaky mély byt vzdy
ptitomny ve franchisovych vztazich. Lze tedy vidét, ze jednotlivi autofi se pomérné dost

shoduji ve vymezeni charakteristickych znaku. (Ctibor a Horackova, 2017)

Nékomu by se mohlo zdat, ze ptijemce franchisy nema zadna rizika spojena s podnika-
nim, Stensova (2006) ale uvadi, Ze kazdy &len ve franchisingovém fetézci je samostatnym
pravnim subjektem a podniké pod svym vlastnim jménem na svij vlastni Gcet. Do svého
podnikani vklada svij kapital a vlastni iniciativu, kterd je ale ¢asto ohrani¢ena koncepci

franchisora. Riziko spojené s podnikanim nese ale kazdy sam.

Ucelen¢jsi ptehled charakteristickych znakl vytvofil Némecky franchisovy svaz. Nalez-

neme ho v informa¢nim letaku tohoto svazu a zahrnuje:
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Systém odbytu
e Pravné samostatné izemi
e Decentralizovany odbyt
Program ¢innosti
e Systém franchisora
- Vybaveni podniku
- Koncepce organizace, nakupu a odbytu
- Vyuzivéani ochrannych prav
- Aktivni podpora
- Dalsi rozvoj systému
e Systém franchisanta
- Pracovni slozka
- Informacni slozka
- Kapitalova slozka
Vertikalné — kooperativni organizace
e Prisnd organizace
e Intenzivni spoluprace
e Vertikalni délba prace
e Systém kontroly
Jednotné vystupovani
e Jméno (ochranna znamka)
e Spolecna strategie
e Jednotna image
Pravni samostatnost
e Podnikani pod vlastnim jménem a na vlastni ndklady
e Podnikatelska iniciativa
Smluvni dlouhodobé vztahy
e Dlouhodobé vzajemna spoluprace
e Prava a povinnosti franchianta a franchisora

e Regulace plateb (Rezni¢kova, 2009)
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2.5 Formy franchisingu

Z teoreticko-metodologického hlediska je mozné rozeznat riiznorodé formy franchisingu.

V praxi se ale jednotlivé formy franchisingu ¢asto prolinaji. (Stensova, 2006)

Mevr

néni uvadi formy franchisingu dle pfedmétu ud€lovani franchisy.

NejstarSim typem je produktovy franchising. Zde franchisor ud€luje opravnéni k pro-
vani sluzeb. Prodej zbozi ¢i poskytovani sluzeb se odehrava v prostorach oznacenych ob-
chodnim jménem c¢i znackou franchisora. Vyuziva se zde jednotnd obchodni politika

v oblasti propagace i v prodeji zbozi a poskytovani sluzeb.

Dalsim typem je podnikatelsky franchising. Tento typ je v poslednich letech tim nej-
rozsifen¢jSim. Podstata spoc¢iva v tom, Ze pfijemce zcela prebira obchodni koncept po-
skytovatele. Casto se tento typ oznacuje jako ‘“podnikani na kli¢**. Na rozdil od jinych
typu franchisingu zde neni dulezity pouze produkt, ale i kKnow-how, obchodni nazev a li-
cence K uzivani znacky. Podnikatelsky franchising se hojné vyuziva v oblasti rychlého
obcerstveni, naptiklad ve spolecnosti McDonald‘s, ktery je rozebran v praktické ¢asti.
V Ceské republice se tento typ miZeme vidét u pivovarskych restauraci (Plzemsky

prazdroj, Staropramen a fada dalsSich).

Poslednim typem v tomto déleni je franchising pramyslovy. Tato forma spo¢iva v tom,
ze franchisant, na zakladé licence, poskytnutych technologickych postupt a know-how,
vyrabi produkty, které nasledn€ prodava pod znackou poskytovatele. Prodej obvykle pro-

biha na pfedem vymezeném tizemi. (Ctibor a Horackova, 2017)

Rezni¢kova (2009) uvadi mimo toto zakladni ¢lenéni i jiné formy franchisingu. Lze si
v§imnout toho, Ze Reznit¢kovéa podnikatelsky franchising ¢leni z historického hlediska,
zatimco Ctibor a Horackova z hlediska pfedmétu udélovani franchisy. Mezi dalsi formy

franchisingu podle Rezni¢kové patii:

a. Historické hledisko

- StarSim typem je franchising vyrobkovy. Zde mél franchisant povoleni prodavat
urcité znackové vyrobky, pficemz od franchisora obdrZel ptesny popis vyrobniho
postupu a dalsich nélezitosti.

- Dalsi formou je odbytovy neboli podnikatelsky franchising. Tato forma je kom-

plexnéjsi a je charakteristicka spiSe pro poskytovani sluzeb. Jde 0 podnikani tzv.
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,,na kli¢*, kdy franchisant dostava podnikatelsky nédpad, pomoc pii hledani vhod-
ného mista k zalozeni podniku a nésledné jeho fizeni.

b. Osoba franchisanta

- Franchising mezi fyzickymi osobami jako podnikateli

- Franchising mezi pravnickymi osobami

- Franchising smiseny

c. Vertikalni ¢lenéni

- Jednostupiiovy franchising. Zde franchisor poskytuje franchising jen franchisan-
tim na stejné Grovni.

- Vicestupnovy franchising. U této formy franchisingu nalezneme vice tirovni fran-
chisantd.

d. Vztahy ke tfetim osobam

- Jednoduchy franchising, kde ma franchisant zakazano prozrazovat dilezité infor-
mace o franchisovém systému tfetim stranam.

- Master-franchising. U této formy ma franchisant pravo poskytovat franchising
I dal§im franchisantim. Jedna se tedy 0 subfranchising, kdy se franchisant stava
quazifranchisorem s omezenymi opravnénimi, které musi byt presné definovany
ve smlouvé.

e. Teritorialni hledisko

- Narodni franchising se provozuje pouze na uzemi téhoz statu.

- Mezindrodni franchising se uskuteciiuje na uzemi vice stata.

f. Exkluzivita vyrobki

- Minifranchising se pouziva u vyrobkl od exkluzivnich firem, které jsou urceny
pro maly okruh zékaznikd. Franchisor dava franchisantovi pravo prodeje téchto
vyrobki na iizemti, které je predem vymezeno. Déle franchisor poskytuje specialni
franchisovy sortiment, reklamni material a poskytuje také vstupni kapital. Fran-

chisant dodrZzuje pfedepsané ceny a zafizeni prodejen.

Z pohledu pfedmétu franchisingu, ktery jsme si popsali v prvnim odstavci, Rezni¢kova

(2009) zminuje tedy:
- Pramyslovy franchising, ktery se tykéa vyroby. Franchisant ma pravo vyrabét vy-
robky dle specifikaci franchisora a nasledné jej pod jeho ochrannou znamkou pro-

davat.
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Distribu¢ni franchising. Ten se zamétuje pouze na prodej vyrobki. Franchisant
tedy prodava vyrobky ve franchisovém podniku, ktery nese nazev poskytovatele
franchisy.

Franchising sluzeb se, jak jiz ndzev napovida, tyka poskytovani sluzeb. Franchi-
sant nabizi ur¢ité sluzby pod jménem franchisora a v souladu s jeho obchodni
koncepci.

Velkoobchodni franchising se zaobird podnikdnim na velkoobchodni urovni, kdy

franchisant mize distribuovat vyrobky pouze maloobchodniktm.

Toto ¢lenéni jsem se rozhodl uvést dvakrat zdmérné, aby bylo patrné, ze se jednotlivé

publikace mohou mirn¢ lisit, co se ¢lenéni franchisingu tyce.

Machackova (2013) popisuje také velice specifickou formu franchisingu, kterou je

microfranchising. Tento model pouziva koncepci klasického franchisingu a snazi se ji

aplikovat na mensi podniky v rozvojovych zemi a tim pomoci jejich hospodatskému roz-

voji. Koncept microfranchisingu musi byt opakovatelny, udrzitelny a musi mit spolecen-

sky dopad, tj. viditelné zlepseni zivotnich podminek.

2.6 Vyhody a nevyhody franchisingu

2.6.1

Vyhody pro franchisora

Franchisor si pfi fizeni celého fetézce vystaci s pomérné nizkym poctem vysoce
kvalifikovanych manazer. Nemusi se naptiklad starat 0 jednotlivé zaméstnance.
(Stensova, 2006)

Franchisor ma pfileZitost dozvédét se néco 0 lokalnim trhu od franchisora. (Ctibor
a Horackova, 2017)

Cim vice licenci franschisor poskytne, tim vétsi ma vyjednavaci silu a lepsi pod-
minky.

Rozsitfovani franchisové sit¢ zajist'uje zdkaznikiim vétsi dostupnost a rychlejsi do-
dani produkti ¢i sluzby. (ipodnikatel.cz)

Obrovskou vyhodou je také to, ze franchisor prosttednictvim franchisingu rozsi-
fuje svou sit”, aniz by musel vynalozit zna¢né finan¢ni prostfedky. Vétsina financ-

nich néakladu se tyka totiz franchisanta.(Ctibor a Horackova, 2017)

15



2.6.2

2.6.3

Nevyhody pro franchisora

Franchisor musi pfi vybudovani efektivni franchisové sité vynalozit obrovské
usili a kapital

U néekterych franchisantl se postupem ¢asu zac¢ina vytvaret pocit nezavislosti. Pti-
jemce franchisy si za¢ne klast otazku, zdali ke svému podnikani franchisora viibec
potiebuje.

Poskytovatel franchisy musi neustale provadét kontroly u svych franchisantu.
Kontroluje se pfedevsim dodrzovani standardt kvality.

Franchisor nemiize fidit provozovny franchisantli, jako své vlastni. Musi je
spravné motivovat a zaroven byt empaticky. (Tachyma, 2005)

Problematicky mize byt také samotny vybér franchisantii. Potencionélni pfijemce
by mél byt motivovan a mit dostatek financ¢nich prostfedkid. (Khan, 2014, s.87)
Pokud bude franchisant v podnikani netispésny, poskodi to jméno celého fetézce.
(Stensova, 2006)

Vyhody z pohledu franchisanta

Ptijemce obdrzi kompletni podnikatelsky model (know-how, manaZerské zna-
losti, zkuSenosti).

Franchisor poskytuje pomoc v riznych oblastech podnikani — umisténi podniku,
zafizeni interiéru, zauceni zaméstnancu, ucetnictvi a mnoho dalSich. (gtensové,
2006)

Podnikani s sebou piinasi celou fadu rizik. Rozhodne-li se podnikatel pro fran-
chisu, spoustu rizikiim se vyhne nebo je Giplné eliminuje.

Jako franchisant samoziejmé potiebujete urcity kapital, ale jelikoZ jsou rizika
mnohem mensi, ptistup k uvérim, leasingu nebo pojisténi je 0 dost jednodussi.
Mezi dal$i vyhodu patii zejména jistota v podnikdni. Franchisant nema uplnou
volnost v podnikani, ale podminky sjednané ve franchisové smlouvé mu davaji
urcity prostor pro jeho vlastni podnikatelskou aktivitu.

Franchisant podnik4 pod jménem a znackou franchisora, ktery se 0 tuto znacku
neustale stara, stejn¢ jako 0 propagaci svych vyrobki a sluzeb. Z tohoto diivodu
se franchisant nemusi tolik starat 0 marketing. Diky jednotné a spole¢né propa-

gaci v celé siti se sila znacky zvySuje.
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2.6.4

2.6.5

Franchisant obvykle nakupuje ptimo od franchisora, ktery je ptimym vyrobcem,
a to pirevazné za nizsi ceny, nez kdyby nakupoval skrze prostiedniky ve velkoob-
chodni siti. Jako soucést velké franchisové sité ma Casto obratové, nadkupni a na-
kladové vyhody od velikych dodavatelti, na které by jako jednotlivec jen stézi
dosahl.

Vyhodou je také osvédcena prodejni koncepce. Vzdy je ale nutno tuto koncepci
pretransformovat na dané prostredi a ptani a potieby zakaznikli. Toto maji na sta-

rost praveé franchisanti, kteti mistni trh dobfe znaji. (ipodnikatel.cz)
Nevyhody z pohledu franchisanta

Franchisant neni nikdy uplné samostatny, musi se drzet konceptu franchisora
a tim se velice ohranicuje jeho samostatnost.

Dalsi nevyhodou jsou samoziejm¢ poplatky, které franchisant musi odvadét.
(Stensova, 2006)

Casté kontroly od franchisora.

Mimo poplatky a pravidelné platby se franchisant musi uréitou mirou délit 0 zisk
s franchisorem.

Jednotna image podniku miiZze byt do jisté miry také nevyhodou. V ptipadé po-
chybeni a poSramoceni jména spolecnosti se to dotkne vSech franchisantl v fe-

tézci. (Rezni¢kova, 2009)

Makroekonomické vyhody

vvvvv

fity pfinasi i spolecnosti, ekonomice a spotiebitelim. Mezi vyhody patfi:

Vznik novych podnikl a udrzeni téch stavajicich.

Vznik novych podniki vytvaii nova pracovni mista.

Podpora stfedniho podnikatelského stavu.

Podniky vénuji velikou pozornost kvalité, coz spotiebitelé urcité oceni. U fran-
chisingu je to jesté umocnéno pravidelnymi kontrolami franchisora.

Zrychleni restrukturalizace hospodafstvi.

Nové vyrobky a sluzby.

17



2.6.6 Makroekonomicka rizika

e Makroekonomicka rizika mizeme vidét zejména v nebezpeci monopolizace trhu
urcitych vyrobki a sluzeb. Problematika se tyka otazek ochrany hospodatské sou-
téZe.

e Je zde problém i s franchisingovymi smlouvami, které neni mozné pausalné ozna-
Covat za dohody, které omezuji hospodarskou soutéz. Tyto smlouvy jsou oznaco-
vany jako kartelové.

e Problém nastava také v oblasti cenotvorby a exkluzivity. Je nutné, aby vSichni

ucastnici ve franchisové siti byli posuzovani podle totoznych podminek.

Rada t&chto vyhod anevyhod lze upravit franchisingovou smlouvou, kterou je nutné

striktné dodrzovat. (Reznitkova, 2009).

2.7 Franchisoveé svazy

2.7.1 Evropska franchisingova federace (EFF)

Evropsky kodex etiky franchisingu (2017) uvadi definici Evropské franchisingové fede-
race jako. ,,neziskova mezindrodni organizace vytvorena N roce 1972. Je registrovana
V Bruselu, Belgii, kde ma trvaly sekretariat. Cleny federace jsou jednotlivé akreditované
narodni franchisové asociace ze zemi, které spliuji geo/institucionalni podminky vyjad-

rene ve statutu EFF. **

Hlavnim cilem EFF podle Rezni¢kové (2009) je co nejvétsi uplatiovani franchisingu
V podnikani a za dodrzovani Evropského etického kodexu, jehoZ vytvoteni EFF inicio-

vala.

Mezi dalsi cile patii provadéni vyzkumt tykajicich se otdzek franchisingu, koordinace

jednotlivych ¢leni, a predevsim jejich podpora. (franchising.cz, 2017)
Evropsky kodex etiky franchisingu

Evropsky kodex etiky franchisingu slouzi jako voditko v§em zucastnénym subjektim ve
franchisingu na izemi Evropy. V kodexu jsou zminény hlavni zasady spoleCenstvi mezi
franchisorem a franchisanty a je zavazny pro vSechny ¢leny asociace EFF, kterymi je ko-
dex také schvélen. Dlraz je zde kladen na zasady etiky a sluSného jednani. Jednotlivé
narodni franchisové asociace maji moznost piidat do kodexu sviij ndrodni dodatek za

podminky, ze se od n&j neodchyli. Kodex byl v roce 1992 revidovan, avsak ptivodné byl
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sepsan jiz v roce 1972 a k dalsi aktualizaci doslo v roce 2016. Kodex se aktualizuje a vy-

viji stejné tak, jako samotny pramysl. (Evropsky kodex etiky franchisingu, 2017)
2.7.2 Ceska asociace franchisingu

., Ceskd asociace franchisingu je neziskova profesni organizace sdruzujici na ndarodni
urovni poskytovatele franchisingu-franchisory a odborniky z oblasti prava a poradenstvi

zamérujici se na problematiku franchisingu‘*. (czech-franchise.cz)

Ceska asociace franchisingu ptisobi v nasi zemi od roku 1993. Vznikla za u¢elem podpory
franchisového systému U nas a snazi se vytvoftit spravné podminky pro franchisové pro-
sttedi. Clenstvi je uréeno predeviim pro Ceské subjekty, ktery jiz podnikaji formou fran-
chisingu, cht&ji podnikat anebo chtgji franchising pouze podporovat. Ceska asociace fran-
chisingu nabizi 4 formy Clenstvi — f4dné, mimotadné, pfidruzené a Cestné. Pro pfijeti
Gi¢asti je nezbytné splnit podminky, které jsou dany Stanovami CAF a zasadami Etického

kodexu.

CAF se pii vzniku rozhodla vénovat predeviim tomuto okruhu ¢innosti, kam patii napii-
klad poradani kampani, které by mély informovat Sirokou vefejnost 0 franchisingu. Tato
spole¢nost dale sdruzuje podnikatele v oblasti franchisingu a nabizi jim poradenstvi

v dané oblasti aktivit. (Rezni¢kova, 2008)
CAF je také &lenem pravé Evropské franchisové federace. (czech-franchise.cz)
2.7.3 Cesky institut pro franchising (CIFRA)

.wPoznat, pochopit, pouzit‘‘. Takto zni krédo CIFRA. Vyznam slova poznat je takovy, Ze
usiluji 0 zvySeni povédomi 0 franchisingu jako samotném. Pochopit znamena proniknout
hloubéji do problematiky za pomoci poradani odbornych prednasek a seminaiti. Nasledné

uz jen staci pouzit ziskané informace.

Dle ifranchising.cz je Cesky institut pro franchising narodni centrum, které se soustedi
na vzdélavani, popularizaci, védeckou a publikacni €innost. Spolupracuji také s fadou
osobnosti pohybujicich se v tomto odvétvi. CIFRA tak dava prostor pro osobni setkavani
a vyménu zkusenosti a ndzora S odborniky z praxe a primarn¢ je urcena tedy malym ¢i
sttednim podnikim, kterym nabizi nespocet kvalitnich informaci a zkuSenosti, ale ma co

predat i velkym spole¢nostem. (ifranchising.cz)
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2.8 Franchisova smlouva

Dle franchising.cz franchisova smlouva nema piesné zakotveni v pravnim fadu. Subjekty,
které tuto smlouvu uzaviraji maji pomérné velikou volnost v tom, jak si tuto smlouvu
upravi. | pfes neexistujici pravni Gpravu je nutné dodrzovat jista pravidla vymezend prav-
nim fadem.

Vrchni soud v Praze uvadi, ze predmétem franchisingové smlouvy je vyrobni ¢i obchodni
know-how. Poskytovatel tato, i dalsi primyslova prava poskytuje piijemci, ktery poté
vysledky svého podnikani uvadi na trh. Na zéklad¢€ poskytnuté licence je pfijemce oprav-
nén provozovat vlastni podnik a vyuZivat ovéfeny podnikatelsky plan poskytovatele.
Franchisant za tuto vysadu uhradi jednordzovy poplatek za poskytnuti licence a také pra-
videlné poplatky z mési¢niho obratu. Ve smlouvé se vyskytuji prvky z riiznych smluv-
nich typi, jako je napftiklad licen¢ni a najemni smlouva anebo smlouva o know-how.
Prava a povinnosti obou stran jsou v rovnovazném stavu. Viceméné se jedna 0 smlouvu
mezi dvéma nezavislymi podnikateli, jejichZ vzajemné postaveni ¢i riznd omezeni (tyka
se zejména prijemce franchisy) jsou uvedeny praveé v dané franchisingové smlouvé. (Cti-
bor a Horackova, 2017). Franchising se vyuziva v mnoha riznych oblastech a postaveni
subjektli neni vzdy stejné, proto je nemozné vytvorit jeden univerzalni vzor, ktery by se

mohl pouzivat. (franchising.cz)

Charakteristikou smluvnich stran se zabyval také Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze.
Nabyvatel franchisy vystupuje svym vlastnim jménem a na vlastni ucet jako samostatny
podnikatelsky subjekt, pfi¢emz ma jak uplnou, tak i ¢aste¢nou podnikatelskou samostat-
nost. Na druhé strané stoji poskytovatel franchisy, ktery obvykle vlastni znamy podnik
s propracovanou prodejni koncepci, ¢i koncepci poskytovani sluzeb. Tuto osvédEenou
koncepci poté predava franchisantovi a spoleéné tak tvoti jednotnou sit’. V téchto smluv-
nich ujednénich se Casto pouZzivaji také zavazky, které narusuji hospodaiskou soutéz.
Mezi tyto zavazky patii napiiklad ustanoveni 0 vyhradnim nakupu ¢i vyhradni distribuci

anebo teritorialni uzemi. (Ctibor a Horackova, 2017)

| pfes to, Zze nemame univerzalni vzor franchisové smlouvy, je mozné vytvofit jakousi
strukturu zékladnich pravidel, kterych se musi subjekty ve smlouvé drzet. Pravé na za-
klad¢ téchto pravidel je mozné vytvorit smlouvu pro konkrétni systém. (franchising.cz,
2008)

20



Smlouva musi fesit pfedev§im majetkova prava franchisora. Musi zde byt uvedeny ves-
keré podrobnosti 0 provozu. Smlouva funguje také jako pojistka, kdyby ndhodou nastal
néjaky problém. V praxi ale samotna smlouva neni az tak dulezita. (franchising.cz, 2008).
Mnoho lidi se totiz zaméii vyhradné na pravni zéalezitosti ohledné franchisingu. Pravo je
samoziejme dulezité, ale v tomto druhu podnikani to neni hlavni, 0 co se by se mél fran-
chising opirat. Franchising je pfedev§im 0 vztazich, které mezi sebou maji Gi€astnici fran-
chisingu. (What is a franchise, franchise.org). Dle Antia, Zhenga, & Fraziera (2013) fran-
chisingova smlouva stanovuje vzajemna o¢ekavani a povinnosti fetézce a jeho franchi-
santti. Ghosh (2006), Mooi a Ghosh (2010) dopliuje, Ze franchisova smlouva dale zmi-
fluje postupy, které by mél franchisant dodrzovat. Uvadéji se ale také metriky, které se
budou pouzivany pii hodnoceni pfijemce franchisy a nasledné odménovani ¢i sankcio-
vani. Takové smlouvy jsou ve své podstaté netiplné, ponévadz se neda presné predpoveé-
dét, které nepredvidatelné udélosti nastanou. Takova smluvni neuplnost se da definovat
jako mira, do jaké nejsou ve smlouve uvedeny ptislusné ustanoveni. (Kashyap and Siva-
das, 2012, Schepker et al., 2014). Empirické studie i potvrzuji, Ze tato smluvni netiplnost

znamena také vyssi transakéni naklady. (Mooi & Ghosh, 2010)

Dle franchising.cz (2008) by ve smlouvé mély byt vysvétleny zakladni pojmy, které jsou

V ni obsaZeny.

Naésledujici ustanovené smlouvy charakterizuji jednotlivé etapy spoluprace. Je mozné je

rozdelit do tii ¢asti, které jsou:

1. Ustanoveni, které souviseji s uzavienim smlouvy.
2. Dale jsou to ustanoveni, ktera popisuji prava a povinnosti stran v priabéhu trvani
smlouvy.

3. Nakonec jsou to ustanoveni fesici ptic¢iny a zpuisoby ukonceni smlouvy
Smlouva by méla tvofit logicky celek, proto je nutné zachovat posloupnost jednotlivych
casti.
Ustanoveni, kterd by neméla chybét v zddné spravné piipravené smlouve jsou:

a) Zasady pristoupeni k systému

b) Doba trvani smlouvy

€) Vymezeni izemi obhospodatovaného franchisantem

d) Prava a povinnosti stran

e) Pravo na oznaceni, vzhled pobocek a ochranné znamky
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f) Ochrana know-how

g) Vztah ke konkurenci

h) Skoleni

i) Licenéni a marketingové poplatky

J) Propagace a podpora

k) Kontrolni mechanismy ze strany franchisora

I) Ukonceni smlouvy

Podivame-li se blize na poplatky, tak se poskytovateli franchisy vyplaceji pfedevs§im 3
dalezité platby. Jedna se 0 licen¢ni poplatek za ochrannou znamku, dale je to uhrada za
poradenské sluzby a Skoleni, a nakonec urcité procento z prodeje. Tyto tii poplatky mo-

hou byt spole¢né oznacovany jako takzvané ,,poplatky za spravu‘‘. (Cojocari)

Minimalni rozsah ustanoveni, které by méla smlouva obsahovat, upravuje Eticky kodex
etiky franchisingu. Mimo tento seznam mutize smlouva obsahovat i jiné ustanoveni, které
se mohou tykat naptiklad smluvnich postihi, zabezpeceni pohleddvek anebo vypotadani
obou stran po ukon¢eni smlouvy. Na zavér se obvykle zminiuje pravni rdmec, na zaklad¢,

kterého byla dana smlouva vytvofena a moZnosti zmény franchisové smlouvy. (franchi-

sing.cz, 2008)
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cile prace
Hlavnim cilem bakalafské prace je identifikace spolecnosti McDonald’s a zjisténi pied-
nosti a nedostatki této spolecnosti viici ostatnim konkurentiim v oblasti rychlého stravo-

vani na trhu.
Dil¢i cile prace:
1. Sestaveni literarni reSerSe z pojmi jako je franchising, franchisingova smlouva, fran-

chisova sit’, poskytovatel a ptijemce franchisy, eticky kodex franchisingu, Ceska asociace

franchisingu a dalsi.

2. Realizace kvalitativniho marketingového vyzkumu, formou piipadové studie zamétené

na zmapovani obchodniho systému franchisingu u spole¢nosti McDonald’s.

3. Realizace kvantitativniho vyzkumu, formou dotaznikového Setfeni zamétené¢ho na

spole¢nost McDonald’s.

4. Sestaveni SWOT analyzy 0 piednostech a nedostatcich této spolecnosti viici konku-

rentlim z oblasti rychlého obcerstveni na trhu.

Vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou charakteristické znaky spole¢nosti zapojenych do franchisingu?
2. Ma spoleénost McDonald’s pobocky ve viech krajich Ceské republiky?

3. Ocenili by zakaznici McDonald‘s dal§i pobocky spolecnosti i v mensich sidelnich

utvarech?
Vyzkumné ptedpoklady:

1. Ve spojistosti s franchisingem se lidem nejcastéji vybavi pravé spolec¢nost McDo-

nald’s.

3.2 Metodika prace
Bakalafska prace se zabyva problematikou franchisingu u spole¢nosti McDonald’s spa-
dajici do oblasti rychlého obcerstveni s vyhodnocenim piednosti a nedostatkli oproti

ostatnim spolecnostem z této oblasti. Z tohoto zjisténi je zapotiebi dosdhnout na kvalitni
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data z pfedem ovéfenych zdroji. Zkoumany podnik McDonald’s se zabyva poskytova-

nim sluzeb rychlého stravovani.

Teoreticka ¢ast prace popisuje franchising a oblasti s franchisingem souvisejici, jako je
naptiklad historie franchisingu, charakteristické znaky franchisingu, jeho vyhody a nevy-

hody anebo také franchisingové svazy ¢i franchisingova smlouva.

Literarni reSerSe definuje zakladni pojmy jako poskytovatel a piijemce franchisy, fran-
chisové poplatky, franchisova smlouva apod. K vytvofeni této reserSe bylo vyuzito zdroju
domaéci a zahrani¢ni literatury a vybranych ¢lankti dostupnych v databazich védeckych

publikaci, jez jsou uvedeny V prehledu literatury.
V praktické ¢asti je realizovan marketingovy vyzkum vychazejici z ptipadovych studii.

Pojem ptipadovych studii neni novodoby, nebot’ piedkladani konkrétnich piibéha lidem
pro pouceni ma dlouhou tradici. Mizeme rozlisit dva zakladni typy studii. Prvni typ se
vyuziva pro pedagogické ucely, kde je cilem né€jakym zptisobem zlepSovat vyuku a pfi-
blizovat realitu. Druhym typem jsou ptipadové studie uréeny pro védecké vyzkumy. Vy-
voj téchto ptipadovych studii lze rozdélit do n¢kolika generaci. K prvni generaci se fadi
terénni vyzkumy americkych sociologt, ktefi zkoumali spolecnost. Béhem Sedesatych let
se zacaly kvantitativni a kvalitativni pfistupy propojovat a vznikd druhé generace, ktera
je nazyvana érou smiseného ptistupu. V Ceské literatue se ptipadova studie oznacuje jako
jeden z nejpouzivangjSich typu kvalitativniho vyzkumu. V ptipadovych studiich se
mnohdy vyuzivaji i metody kvantitativniho vyzkumu, nebot’ badatel ke sbéru dat vyuziva
vSechny metody. VZdy ale zaleZi na vyzkumné otdzce. Jednotkou pfipadové studie je pii-
pad, kterym se rozumi hlavni pfedmét zkoumani. Samotny pojem ptipadova studie je
tézko definovatelny, nebot’ zahrnuje veliké mnozstvi riznych koncepénich ptistupti a stu-
dii. Pfipadova studie jako vyzkumny pfistup je celostni a snazi se zachytit zkoumany pii-
pad v souvislosti realného zivota a hloub¢&ji mu porozumét. Obecné Ize ale fici, Ze se jedna
0 detailni studium jednoho nebo n¢kolika ptipadd, kterymi se pokouSime zachytit sloZzi-
tost ptipadu a popsat vztahy v jejich celistvosti. Dikladnym prozkoumanim daného pfi-
padu 1épe pochopime jiny podobny problém. (Mares, 2011)

Nad ramec kvalitativniho marketingového vyzkumu byl proveden také kvantitativni vy-
zkum, formou dotaznikového Setieni, ktery se tyka spole¢nosti McDonald’s. Dle Kozla
(2006) je dotaznik jednim z nejpouzivanéjSich nastroju uréenych k sbéru primarnich dat.

Jedna se 0 formulaf s otdzkami, na které respondenti odpovidaji. Dotaznik byl vytvofen
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Vv prostiedi google forms a skladé se z uvodu a Sesti otdzek. Dotaznik byl sdilen na soci-
alnich sitich Facebook a Instagram 24.2.2023 a sbér byl zastaven 1.3.2023. Celkem se

dotaznikového Setieni zucastnilo 92 respondentt.

Ziskana data dale slouzi ke SWOT analyze spolecnosti McDonald’s, kterd nasledné od-

kryje pfednosti a nedostatky této spolecnosti s porovnadnim ke konkurenci.

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) je tou nejjednodussi cestou k identifikaci
silnych a slabych stranek podniku a K urceni pfileZitosti ¢i hrozeb pravé SWOT analyza.
Tato analyza byva vstupem pro primarni vyzkum a zarovein vystupem sekundarnich ana-
lyz. Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostedi spolecnosti a z vnéjsiho prostiedi
vychazeji prilezitosti a ohrozeni.

Vytvofil jsem zékladni podobu SWOT matice. Mizeme vidét kvadranty, do kterych se
zapisuje maximalni pocet faktort, které vzejdou ze zkoumani. Tyto faktory se ndsledné
ohodnoti dle vlastniho odhadu. Vystupem muze byt naptiklad pozi¢ni mapa, kterd zobra-
zuje nejsilngjsi a nejslabsi stranky, ptilezitosti a hrozby podniku. Zavéry ze SWOT ana-
Iyzy mohou slouzit pro formulovani cili primarniho vyzkumu ¢i pro stanoveni vyzkum-

nych hypotéz.

Obrazekl: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu a vyhodnoceni analyz bude slouzit jako podklad pro tvorbu vlastnich
doporucenich pro spole¢nost Mc Donald’s, ovéfeni vyzkumného piedpokladu a zodpo-

vézeni vyzkumnych otazek.
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4 Prakticka ¢ast

Praktickd ¢ast bakalarské prace se sklada z n€kolika ¢asti. V prvni ¢asti je k nalezeni ta-
bulka jednotlivych obort a jejich podil na franchisingu v Ceské republice. Poté nasleduje
kapitola vénovana pripadovym studiim jednotlivych spolecnosti z oblasti rychlého obcer-
stveni a zejména piipadova studie spole¢nosti McDonald’s, ktera je rozebrana vice de-
tailn¢. Nasledujici kapitola se tykéa kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Set-
feni. Jsou zde popsany a vysvétleny jednotlivé otazky a vyhodnoceni celého Setfeni.
V dalsi ¢asti je provedeno parové srovnani formou SWOT analyzy, pichledova tabulka
spole¢nosti McDonald’s, jeji vyhody a nevyhodu vici ostatnim konkurentim v odvétvi

a seznam doporuceni pro spole¢nost McDonald’s.

4.1 Tabulka obor( a jejich podil na franchisingu v Ceské re-
publice

V prvni kapitole praktické Casti ptikladam tabulku obort a jejich podilu na franchisingu

v Ceské republice. Z tabulky je patrné, Ze gastronomie vévodi celému franchisingu, poté

nasleduji odévy s obuvi a potraviny. Data v tabulce se vztahuji k roku 2017, nebot’ no-

vé&jsi data nebyla k nalezeni. Trend je ale pomé&rné& jasny, nebot’ odvétvi gastronomie ve-

dlo s velikym naskokem. Je ale mozné, predev§im diky koronavirové krizi, Ze se pravé

obor gastronomie propadl nizZe.

Tabulka 2: Rozdéleni sektort

Rozdéleni sektori Pocet franchis |% podil
Gastronomie 40 15%
Odévy a obuv 30 12%
Potraviny 30 12%
Realitni sluzby 19 7%
Krasa a fitness 13 5%
Vzdélavani 18 7%
Kosmetika a zdravi 18 7%
Sluzby rtizné (B2C) 16 6%
Maloobchod riizné 14 5%
Bydleni a stavba 7 3%
Automoto 14 5%
Obchodni a poradenské sluzby (B2B) 13 5%
Sluzby pro cestovni ruch 10 4%
Produkty pro déti 9 3%
Bankovni a financni sluzby 9 3%
Celkem 260 100%

Zdroj: Zpracovano podle franchising.cz
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4.2 Pripadové studie

Ptipadové studie se tykaji vybranych spolecnosti z oblasti rychlého obcerstveni. Jelikoz
se ma bakalarska prace tyka spole¢nosti McDonald’s, ptipadova studie prave této spolec-
nosti je nejobsahlejsi. Jednotlivé ptipadové studie popisuji vzdy nékolik vybranych ok-
ruht. U pfipadovych studii se vyskytuje napiiklad stru¢ny popis spole¢nosti, mapa roz-
misténi jednotlivych pobocek, finan¢ni stranka spole¢nosti, ale také nechybi popis sorti-

mentu jednotlivych restauraci nebo popis mobilni aplikace a vérnostnich programti.

Ackoliv se ma prace tyka franchisingu, dvé ze spolecnosti nespadaji do tohoto typu pod-
nikéni. | pfesto jsem se rozhodl tyto spole¢nosti do vyzkumu zahrnout, nebot” se da usu-
zovat, e se fadi k pfimym konkurentiim spole¢nosti McDonald’s v Ceskych Budgjovi-

cich.

4.2.1 McDonald’s
Historie McDonald’s

Vibec prvni restaurace Mc Donald’s byla oteviena v roce 1940 bratry McDonaldovymi
v San Bernardinu v Kalifornii. O 13 let pozdéji tuto restauraci se zajimavym konceptem
objevil Raymond Albert Kroc, syn ¢eského emigranta. Ray byl nadSeny z promysleného
systému, ktery zvladl rychle a kvalitné nasytit veliké mnoZstvi lidi. Pfiblizné rok poté Ray
otevira svou prvni restauraci s konceptem McDonaldd a planuje rozsieni sité po celé
Americe. Zacatkem 70. let spolenost dokonce koupil za 2,7 milionu dolart a ve stejném
roce jiz provozuje piiblizné 500 restauraci. Béhem 60. a 70. let se restaurace dostavaji do
Kanady, Japonska, Australie, Némecka a Velké Britanie. Béhem let devadesatych expan-
duje do stfedni a vychodni Evropy. V Ceské republice byla oteviena prvni restaurace
Vv bieznu v roce 1992 v Praze ve Vodickovée ulici. Prvni restaurace mimo Prahu byla ote-
viena 0 rok pozd¢ji v Ostrave. Od té doby spolecnost McDonald’s expanduje, moderni-
zuje astavi nové pobocky. VétSina restauraci funguje pravé jako franchisa. (mcdo-

nalds.cz)
Popis spolecnosti McDonald’s

McDonald’s CR spol. s.r.0je spole¢nost sruéenim omezenym. Spole¢nost vznikla
v kvétnu v roce 1991 a sidli v Praze 5, v ulici Radlicka 740/113c. Identifikaéni ¢islo spo-

lecnosti je 16 19 11 29. Hlavni pfedmét Cinnosti spole¢nosti je hostinskd cinnost
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a provozovani restauraci sit¢ McDonald’s. (Vefejny Rejstiik a Sbirka Listin - Minister-

stvo SpravedInosti Ceské Republiky)
Rozmisténi poboéek v Ceskych Budé&jovicich a celé Ceské republice.

Z dat ziskanych na oficialni strance McDonald’s pro Ceskou republiku je patrné, Ze se
v Ceské republice vyskytuje piesné 114 pobodek spoleénosti McDonald’s. V Ceskych

Bud¢jovicich se nachazeji 3 pobocky.

e ° 1

Obrazek 2: Pobocky McDonald’s v CR
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Zdroj: Ptevzato z mcdonald’s.cz

Na mapé mizeme vidét rozmisténi jednotlivych pobodek po celé Ceské republice. Mii-
zeme si vS§imnout, Ze se jednotlivé restaurace vyskytuji napfi¢ vSemi kraji a zaroven
McDonald’s nalezneme v kazdém krajské méste.

Pro lepsi orientaci v mapé piikladam také graf, ktery piimo v ¢islech udava pocet pobo-
ek v jednotlivych krajich Ceské republiky. Pro gely vyzkumu jsem spojil Stfedodesky
kraj a samostatny kraj Praha. Pobocky spole¢nosti McDonald’s nalezneme v kazdém

Kraji.
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Graf 1: Rozmisténi pobocek McDonald‘s

Rozmisténi pobocek McDonald’s

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Ceskych Budgjovicich nalezneme celkem 3 pobo&ky. Prvni z nich se nachazi v ndkup-
nim centru IGY, druhou z pobocek nalezneme na Lannové tfid€ a posledni pobocka je na

Strakonické ulici.
Vyvoj trzeb spolecnosti McDonald’s

Spole¢nost McDonald‘s od roku 2013 pravidelné navysuje trzby. V roce 2021 trzby ata-
kovaly hranici 7 miliard korun, coz piedstavuje narust 0 19% oproti minulému roku. Nej-
vyssi prodeje dosahovaly hovézi burgery. Rist zaznamenal také dovazkovy servis McDe-
livery. Zvysila se také nabidka snidatiovych produktl a poptavka po bezmasych alterna-
tivach. V roce 2021 pobocky McDonald’s navstivilo vice nez 55 miliond zékazniku.
| pes to, ze spolecnost navstivilo takové mnozstvi zdkaznikd, stale dominuje prodej jidla
s sebou, coz ma negativni dopad na trzby spolecnosti, nebot’ jidlo s sebou podléha
vys$§imu zdanéni. Muzeme ale fici, Ze spole¢nost se vyte¢né popasovala s koronavirovou
krizi, a to nejen z finan¢ni stranky. Pti pandemii se dalo na trhu prace pozorovat rozsahlé
propusténi, pii¢emz spole¢nost McDonald’s ukazala svou silnou pozici a spolehlivost za-
méstnavatele. V dobé pandemie spolecnost dale nabirala nové lidi a stavajici zamést-
nance finanén¢ odménovala a poskytovala fadu benefitli. Na rostoucich trzbach se podili
také mobilni aplikace, ktera prosla ur¢itymi zménami. Pfedev§im §lo 0 personalizované

nabidky zvyhodnénych kuponi. (mcdonald’s.cz)
Sortiment

Spole¢nost McDonald’s se zamétuje piedev§im na hoveézi burgery. Nabidka je ale rozsi-

fena i 0 produkty s kufecim masem ¢i veganské produkty. Mimo riizné burgery v nabidce
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naleznete také wrapy, kufeci nugety a stripsy nebo salaty. McDonald’s nabizi zvyhod-
néné menu, kdy k zdkladnimu produktu dostanete ptilohu a napoj za zvyhodnénou cenu.
McDonald’s nabizi také dezerty, jako napiiklad zmrzliny, smazené tasticky ¢i cokoladové
koktejly. Sortiment je také rozsifen 0 velmi bohatou snidaniovou nabidku, ktera je do-
stupnd do 10:30 hodin kazdy den. Dale bych zminil také kazdoro¢ni Syrovou sezonu,

ktera je mezi zdkazniky tou nejoblibenéjsi. (mcdonald‘s.cz)
Mobilni aplikace

Spole¢nost McDonald’s mé pro své zakazniky také mobilni aplikaci, ktera je dostupna
pro android i iOS. Pro uzivatele jsou v aplikaci pfipraveny slevové kupony a vyhodné
nabidky, které se pravideln¢ obménuji. V mobilni aplikaci je také seznam veskerych pro-

dukt a mapa restauraci. Pfes mobilni aplikaci si mize zakaznik objednat jidlo domu.
Franchising spolecnosti Mc Donald’s

Franchising spolecnosti McDonald’s neni pro kazdého. Spolecnost od vSech franchisantti
vyzaduje dodrzovani piisnych podminek a standardii. Na oplatku za to McDonald’s po-
skytuje nadstandartni sluzby v oblasti provozni podpory, $koleni a tréninku. Vyhoda je
také ve kvalitnim dodavatelském fetézci a narodnim marketingu jedné z nejuznavangj-
Sich znacek na svété. Prave sila znacky, vysoka troven podpory a obchodni model jsou
jedny z nejvétsich vyhod McDonald’s pro potencionalniho franchisanta. Franchisant
oplatkou za to plati mési¢ni poplatky, které jsou ve vysi 10-18% z celkovych trzeb re-
staurace (zavisi na atraktivité lokality a trzniho potencialu dané restaurace), dale je to 5%
servisni poplatek za uzivani znacky a 5-6% (opé€t z trzeb) za marketingové sluzby. Du-

vodd, proc si vybrat pravé McDonald’s je ale mnohem vice. Patii mezi né napiiklad:

e McDonald’s je vice nez pl stoleti lidrem v oboru

e ZkuSenosti v oboru nejsou podminkou, McDonald’s poskytuje ro¢ni tré-
nink, ve kterém nové franchisanty vSechno nauci

e Po celou dobu podnikani je pro franchisanty k dispozici konzultant, ktery
bude napomocen pii feSeni kazdodennich provoznich zalezitosti

e O propagaci se stara ndrodni marketing, na kterém se svym nazorem podili
i samotny franchisant

e Podpora i dalsich odd¢leni servisniho centra spolecnosti — finance, oddé-

leni lidskych zdroja a public relations
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e Banky povazuji podnikdni McDonald’s za malo rizikové, tudiz jsou
ochotny franchisanty financovat za velice vyhodnych podminek

e Primérna navratnost pocatecni investice je vice nez 15% a primérné cash
flow se pohybuje kolem 4,3 milionu

e Rada franchisanti se fadi mezi pfedni ¢eské podnikatele

e V podnikani se vyuziva moderni technologie, inovace s globalnim know-

how (mcdonald’s.cz)

McDonald’s je také spolecnosti, které neni cizi zivotni prostiedi. Jedna se 0 ekologicky
odpovédnou firmu. Ve vice nez 60% restauraci je vyuzivana elektricka energie z obnovi-
telnych zdrojt. Odpady z restauraci jsou tfidény do deviti frakci, které jsou nasledné pre-
davané k recyklaci, likvidaci nebo energetickému vyuziti. Potddek neni udrzovan pouze
V ramci restaurace, ale 1 v blizkém okoli. U fady restauraci jiz naleznete nabijeci stanice

pro elektromobily. (mcdonald’s.cz)

Spole¢nost McDonald’s se fadi mezi spolecensky odpovédné firmy. KaZzdoro¢né organi-
zuje nejvetsi fotbalovy turnaj pro zakladni Skoly, ktery nese nazev McDonald’s Cup
a podporuje nadaéni fond na podporu rodin hospitalizovanych déti Dim Ronalda McDo-
nalda. McDonald’s je také spole¢nosti, ktera zaméstnava mladé, dichodce ¢i handicapo-
vané osoby. Zhruba 70 az 80% zaméstnancii tvoii pracujici na ¢astecny tivazek. Velice
vyznamnou skupinou jsou mladi zaméstnanci, kteti Si vétSinou ptivydelavaji pii studiu.
Rada z nich ale v McDonaldu zistane a pozd&ji vypliuje vy$§i manazerské pozice.

(mcdonald’s.cz)

Tato spolecnost si potrpi na kvalitu, a to ve vSech oblastech. Maso, které je pouZivano pti
ptipraveé burgerti je 100% hovézi, grilované bez ptidani tuku, na grilu osolené a opepiené.

Vejce, ktera se pouzivaji na snidané, jsou od slepic na podestylce. (mcdonald’s.cz)
Proces udéleni povoleni k provozovani franchisy

1. Registrace na internetu

Vyplnéni registrace slouzi predev§im k tomu, aby si spolecnost Mc Donald’s mohla ové-
fit, Ze kandidat napliuje vSechny pozadavky pro ziskéni povoleni provozovat vlastni fran-

chisu.

2. Uvodni pohovor s franchisovym manazerem
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Uvodni pohovor pomiize obéma stranam s rozhodnutim, zda do franchisového vztahu

vstoupit ¢i nevstoupit.
3. Prvni zkuSenost v restauraci

Zéajemce ma moznost vyzkouset si na dva dny samotnou préci v restauracich McDo-

nald’s, aby si ud¢lal vlastni obrazek o fungovani spolecnosti.
4. Provéteni franchisanta

V této fazi uchazec predklada veskeré potiebné dokumenty jako napt. vypis z rejstiiku
trestli, vysledky zdravotni prohlidky nebo prokazani zdroji financovani (darovaci

smlouvy, danové pfiznani...)
5. Pohovory s managementem spole¢nosti

Ptedtim, nez padne kone¢né rozhodnuti se predstavitelé managementu spolecnosti chtéji

potkat s uchazeéem, jakozto s moznym budoucim spolupracovnikem.
6. Oznameni vysledku vybérového fizeni

V této fazi si obé strany definitivné vyjasni, zda maji 0 franchisovou smlouvu zajem.
7. Zahdjeni 12-14mésicniho tréninku

V této fazi si Zadatel projde tréninkovym planem, ktery zahrnuje praci ve vSech oblastech
spole¢nosti McDonald’s — prace na vSech stanovistich, trénink novych zaméstnanci, ve-
deni smény, fizeni a vedeni cel¢ restaurace. Spole¢nost dale poskytuje veskera potiebna

Skoleni @ manazerské kurzy.
8. Nabidka ze strany spole¢nosti

Po splnéni piedchozi faze pfichdzi nabidka prvni konkrétni restaurace ze strany spolec-

nosti.
9. Pfedani restaurace

Jakmile z4jemce piijme nabidku, zbyva uz jen posledni faze predani restaurace, pficemz
po celou dobu bude mit novy provozovatel k dispozici business konzultanta, ktery mu

bude neustale k dispozici. (mcdonald’s.cz)
Jaky by mél byt franchisant spolecnosti McDonald’s?

Franchisa spolec¢nosti McDonald’s neni pro kazdého. Spole¢nost McDonald’s je ptesvéd-

¢ena, ze vybér spravnych franchisantii je kli¢ovy pro uspéch celé znacky. Jelikoz jsou
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smlouvy uzavirany na 20 let, spolecnost si chce byt jista spravnym vybérem. Z tohoto
divodu jsou nastaveny velice ptisné podminky pro ziskani franchisy. Na druhé strané ale
spolecnost nevyzaduje zkuSenosti s potravinarskym prumyslem. Franchisant musi mit
k dispozici ur¢ité procento penéznich prostiedki, alespont 40%, zbytek muze uhradit
Z pujcky od banky. Primérna restaurace stoji ptiblizné 25 milioni korun. Pokud je fran-
chisant ochotny se piestéhovat kamkoliv po Ceské republice, jeho moznosti na ziskani

franchisy se rozsiiuji. (mcdonald’s.cz)

Kazdy franchisant spolecnosti McDonald’s by mél byt lidrem, protoze viid¢i vlastnosti
se budou hodit pfii fizeni velikého tymu lidi. Komunikacni zdatnost je dalsi velice ne-
zbytnd dovednost, kterou by franchisant m¢l mit, nebot’ s komunikaci se bude setkdvat
kazdy den, at’ uz se svymi zaméstnanci, zékazniky, ale také s vedenim spolecnosti ¢i ko-
munitou franchisantii. Novy franchisant by mél byt zdkaznicky orientovany a mél by byt
ochotny angazovat se v dané lokalité. V neposledni fadé musi byt budouci franchisant
finan¢né gramotny, nemély by tedy chybét zakladni znalosti v oblasti financovani pod-

niku. (mcdonald’s.cz)

Zakladni pozadavky na franchisanta

e Franchising je ur¢en pouze fyzickym osobam

e ZkuSenost s podnikanim

e Organizac¢ni schopnosti

e Schopnost vést kolektiv pfiblizné 40 zaméstnanct
e Flexibilita v regionu

e Pfipravenost fidit restauraci

e Absolvovani pfiblizné rocniho tréninku

e Disponovat vlastnim finanénim kapitdlem

e Osobni zapojeni do fizeni restaurace (mcdonald’s.cz)

4.2.2 Kentucky Fried Chicken
Popis spolecnosti AmRest s.r.o. a KFC

KFC spadé pod spolecnost AmRest s.r.o., kterd byla zaloZzena v roce 2001 (ptivodni nazev
spolecnosti byl Coniuris s.r.o., ktery se pozdéji zménil na American Restaurants s.r.o.
a az do konce roku 2003 byla spole¢nost bez podnikatelskych aktivit.) V roce 2004 po

fazi spolecnost prevzala vSechny aktivity, zdvazky a pohledavky spolecnosti American
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Restaurants a.s. O 5 let pozd¢ji byla spolecnost piejmenovana na AmRest s.r.0. Spolec-
nost provozuje sité restauraci rychlého obcerstveni KFC, Burger King a Pizza Hut na
¢eském trhu. V roce 2021 tato spolecnost provozovala celkem 161 pobocek restauraci,
Z ¢ehoz bylo 114 pobocek KFC, 17 jednotek Pizza Hut a 30 pobocek Burger King. (Ve-
fejny Rejstiik a Sbirka Listin - Ministerstvo SpravedInosti Ceské republiky)

KFC je tetézec restauraci z oblasti rychlého obcerstveni, ktery zakazniklim nabizi kufeci
speciality ptfipravované dle tajné receptury Colonela Sanderse. Spolecnost kazdorocné
pripravuje n¢kolik sezoénnich nabidek. Vyrobky z kuieciho masa jsou vzdy Cerstvé, pii-
pravovany denné ze surovin dovazenych nékolikrat tydné lokalnimi dodavateli. (Vetejny

Rejstiik a Sbirka Listin - Ministerstvo SpravedInosti Ceské republiky)

Historie KFC se datuje az do roku 1930, kdy Harland Sanders zaloZil prvni restauraci
KFC. O devét let pozdéji se Colonel rozhodl upravit sviij recept na kute. Vytvofil tajnou
recepturu zahrnujici smés jedenacti koteni, kterd se pouziva dodnes. Rok 1955 byl pro
KFC zlomovy, nebot’ pravé v tomto roce se zacala pouzivat znacka Kentucky Fried Chic-
ken, pozdé&ji KFC. V soucasné dob¢ ptsobi KFC ve vice nez 100 zemi, pficemZ pobocky

KFC navstivi denné miliony zakazniku. (kfc.cz)
Rozmisténi poboéek KFC v Ceskych Budéjovicich a celé Ceské republice

Z oficialnich webovych stranek KFC pro Ceskou republiku jsem zjistil, Ze se na tizemi
Ceské republiky vyskytuje piesné 114 pobocek. Jde 0 stejné &islo, jako tomu bylo u spo-
le¢nosti McDonald’s. Pobocky KFC nalezneme taktéz v kazdém kraji. Jista podobnost je
také U rozmisténi jednotlivych pobocek, kdy vice nez 40% vSech pobocek se nachazi ve
sttedoCeském kraji a v Praze. Poté nasleduje kraj Jihomoravsky a Moravskoslezsky. Ve-
liky pocet pobocek nalezneme také v Plzeniském kraji. V JihoCeském kraji se nachazi
presné 5 pobocek, z nichz jsou 3 poboc¢ky piimo v Ceskych Budgjovicich, opét stejné
&islo jako u spole¢nosti McDonald’s. Jednu z poboéek v Ceskych Budgjovicich nalez-
neme na stejném miste, jako pobocku McDonald’s, a to v ndkupnim centru IGY. Druha
pobocka je v ulici Ceské Vrbné u hypermarketu Globus. Posledni pobocka se nachazi

VvV dopravné obchodnim centru s autobusovym nadrazim Mercury.
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Obrazek 3: Rozmisténi poboéek KFC v CR

Dresden

w@@ g 9
® e

& ¢ o .

@ m : [ ] % Czechia %

Fe o
) e & ©
nsburg @ @

wrocraw

Gliv

Zdroj: Prevzato z kfc.cc

Graf 2: Rozmisténi pobo¢ek KFC
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyvoj trzeb spolec¢nosti AmRest s.r.o.

KFC spada spole¢né s Burger Kingem a konceptem Pizza pod spoleénost AmRest s.r.o..
Z tohoto ditvodu ptikladam vyvoj trzeb celé spolecnosti, jelikoz se mi nepodatilo dohle-
dat finan¢ni vykazy spolecnosti KFC. Z grafu Ize vidét, Ze trzby spole¢nosti maji rostouci
tendenci od roku 2016 az do koronavirové krize, kdy doslo k propadu, ktery ale nebyl
nijak zasadni. Spolecnost se z toho pomérné rychle dostala a trzby opét rostou. Tato data

byla ziskdna ve vyro¢ni zpraveé spolecnosti.
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Graf 3: Vyvoj trzeb AmRest s.r.0.

Vyvoj trzeb spole¢nosti AmRest v tis.K¢
(KFC, Burger King a Pizza Hut)
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Sortiment

Spolecnost KFC je charakteristickd zejména svymi smazenymi kutaty. Pokrmy z jiného
druhu masa spolecnost nenabizi. Do zékladni restaura¢ni nabidky patii zejména kyblik
s obalovanymi smazenymi kousky, burgery, wrapy ¢i ryZova nabidka. Jednotlivé polozky
lze kombinovat do vyhodnych menu ¢i boxd. V menu obdrzite dany produkt s ptilohou
a bezednym napojem za zvyhodnénou cenu. Box je doplnén dale o kuteci kiidla. V na-
bidce se vyskytuji také mlécné koktejly, zmrzlina Ben & Jerry's ¢i brownie. Velikym
lakadlem pro zékaznika je pravé bezedny kelimek, kdy si miiZzete neomezené dopliovat

vami zvolenym napoj. V dobé¢ od 6:30 — 10:30 si v restauraci mizete dat snidanové menu.
Mobilni aplikace

Mobilni aplikace spole¢nosti KFC funguje na podobném principu, jako naptiklad apli-
kace konkurencni spolecnosti McDonald’s. V aplikaci také naleznete slevové kupony.
Neékteré z nich miizete pouzivat bez registrace, jiné se Vam odemknou po registraci. Apli-
kace také slouzi pro objednani si jidla domi. Také zde naleznete mapu veskerych pobo-

%

cek.
4.2.3 Burger King
O spolecnosti

Burger King je taktéZ fetézec rychlého obcerstveni, jehoZz koncept je zaloZen na chuti
masa, které je grilované na opravdovém ohni. Hlavni produktem Burger King je tzv.
Whopper burger, ktery se pfipravuje v riznych variantdch. Spolecnost Burger King je

jedinecna v tom, ze zakaznikovi nabizi moznost sestavit si burger dle vlastniho vybéru.
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Dalsim charakteristickym znakem Burger Kingu je to, Ze veskera zelenina je krajena uv-
nitf restaurace tésné pred jejim servirovanim. Burger King funguje jiz od roku 1954. (Ve-

fejny Rejstiik a Sbirka Listin - Ministerstvo SpravedInosti Ceské republiky)

Rozmisténi poboéek Burger King v Ceskych Budéjovicich a celé Ceské re-

publice

Pobodek spole¢nosti Burger King nalezneme v Ceské republice celkem 38. Vice neZ po-
lovina vSech pobocek se nachéazi ve Stredoceském kraji a v Praze, zatimco hned ve 4 kra-
jich nenalezneme zadnou z pobocek. V Jihoceském kraji se vyskytuje pouze jedna po-

bocka, kterou nalezneme v Ceskych Budgjovicich na ulici Za Otylii.

Obrazek 4: Rozmisténi pobocek Burger King v CR
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Sortiment

Sortiment spole¢nosti Burger King se sklada predevSim z burgerti z hovéziho masa.
Mimo to v nabidce nalezneme ale také wrapy a sendvice, které jsou pfipravovany také
z kuteciho masa. Burger King ma ale také bohatou nabidku vegetarianskych jidel. Na-
bidka sladkych jidel je velice podobna jako u KFC, nebot’ KFC a Burger King spadaji

pod stejnou spolecnost AmRest.
Mobilni aplikace

Mobilni aplikace spole¢nosti Burger King slouzi k dovozovym ucelim. Stejné jako
u konkurence se v aplikaci nachazeji slevové kupony na vybrané pokrmy. Taktéz v apli-

kaci nalezeme mapu pobo&ek na izemi Ceské republiky.

4.2.4 Bageterie Boulevard
Popis spolecnosti

Koncept Bageterie Boulevard spada pod spole¢nost Crocodille CR, spol. s.r.0., ktera byla
zalozena v roce 1991. Od té doby si ziskala vysadni postaveni na trhu balenych baget
a sendvica. Z hlediska poctu vyrobenych kust a obratu se jednd 0 nejvétsiho vyrobce
a zéaroven distributora tohoto typu zboZi (sortimentu) ve stfedni Evrop€. Denné se rozvazi
z dep v Praze a v Brné zbozi na ptiblizné 5 000 odbérnich mist. Tato spole¢nost praveé na
zakladé franchisingové smlouvy provozuje koncept rychlého obcerstveni Bageterie Bou-

levard. (Vetejny Rejstiik a Sbirka Listin - Ministerstvo SpravedInosti Ceské republiky)

Prvni pobocka Bageterie Boulevard byla oteviena jiz v roce 2003 na Dejvickém kulat'dku.
V nésledujicich letech se pobocky rozsifovaly po Praze, pficemZ v roce 2008 doslo k ote-
vieni pobocky v Liberci, prvni pobo¢ky mimo Prahu. O nékolik let pozd¢ji Bageterie ote-
viela své pobocky také v zahranici, naptiklad v Bratislavé, Dubaji ¢i Berling€. V roce 2019
se do nabidky dostala také vitézna bageta Petra Bfeziny z potfadu MasterChef, od té doby

se tato tradice dodrzuje

Spolec¢nost se oznacuje jako expres gourmet neboli koncept modernich restauraci s VKus-
nou atmosférou. Gurmanské speciality jsou piipravovany dle receptur Séfkuchaiti. Bage-
terie pravidelné obmeénuje sezonni menu, které je pokazdé inspirovano kuchyni néjakého

evropského nebo svétového regionu. (bageterieboulevard.cz)
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Rozmisténi pobocek Bageterie Boulevard v Ceskych Budéjovicich a celé

Ceské republice

Bageterii Boulevard nalezneme v Ceské republice 54. Zde je velice zajimavé rozmisténi
jednotlivych pobocek, nebot’ z celkového poctu vSech pobocek se jich az 33 nachazi ve
Stiedogeském kraji a v Praze. | pfesto, e na zbytek Ceské republiky pfipada pfiblizné
40% pobocek, nalezneme alespont jednu pobocku Bageterie Boulevard v kazdém kraji
Ceské republiky, vyjma kraje Karlovarského. Jedina poboc¢ka v Ceskych Bud&jovicich se

taktéz nachazi v obchodnim centru IGY.

Obrazek 5: Rozmisténi pobocek Bageterie Boulevard v CR
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Zdroj: Prevzato z bageterieboulevard.cz

Graf 5: Rozmisténi pobocek Bageterie Boulevard

Rozmisténi pobocek Bageterie Boulevard

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyvoj trzeb spole¢nosti Crocodille CR, spol. s.r.o.

Z nasledujiciho grafu mizeme odvodit, Ze spolecnosti se pred koronavirovou krizi dafilo
velice dobfe a kazdym rokem trzby rostly. V dob¢ krize se trzby propadly téméf na hra-
nici z roku 2016. V soucasné dobé¢ trzby opét rostou. Tato data byla ziskana ve vyro¢ni

zprave spolecnosti.
Graf 6: Vyvoj trzeb Crocodille CR, spol. s.r.o.

Trzby spoleénosti Crocodille CR, spol. s.r.o.
v tis.K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sortiment

Jak jiz z nazvu spolec¢nosti vyplyva, tak se Bageterie Boulevard zamétuje primarné na
bagety. V nabidce jsou dva typy baget — zapecené a Cerstvé, na vybér mate také druh

bagety. Mimo bagety v nabidce naleznete také polévky, salaty a dezerty.
Mobilni aplikace

Mobilni aplikace Bageterie Boulevard je viceméné stejna jako aplikace u konkuren¢nich
spole¢nosti. Nalezneme zde moznost dovézt si jidlo anebo si ho vyzvednout osobné na
pobocce. Poté si miizeme prohlédnout slevové kupony, které jsou ale urCeny vétSinou pro

drzitele karty ISIC. Také zde nalezneme mapu vSech pobocek Bageterie Boulevard.

4.2.5 Bouda Burgers
O spolecnosti Bouda Burgers

Spole¢nost Bouda Burgers ma své kotfeny v kampusu Jihoceské univerzity, kdy piivodni
koncept vznikl v roce 2015 jako studentsky projekt dvou studentti ekonomické fakulty
Jihoceské univerzity, Michala Brychty a Petra Hojdanka. Po roce musel stdnek kampus

opustit a piestéhoval se k Obchodnimu centru Ctyfi Dvory. Za¢atkem roku 2017 prosla
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firma celkovym rebrandingem, kdy doslo ke zméné loga, rozsifeni nabidky a spole¢nost
se také zacala vice angazovat na mistnich veletrzich a kulturnich akcich. BOUDA nava-
zala také spolupraci se spole¢nosti Dame jidlo, coz samoziejm¢ napomohlo k rozsiteni
zakaznické zékladny. Velikym krokem pro spolecnost bylo také otevieni venkovni letni
restaurace GRIL A BAR BOUDA v Chlumu u Tteboné¢. Tato restaurace se specializuje
mimo burgery zejména na Cerstvé grilované ryby. V roce 2018 BOUDA zacala rozSifovat
portfolio akci. Velice charakteristickou tradici se stala soutéz v pojidana burgera, ktera
se drzi dodnes. Rok 2019 se da charakterizovat jako zlomovym pro spolecnost, nebot’
probihala rekonstrukce Obchodniho centra Cty¥i Dvory a stanek s burgery se musel pie-
mistit na jiné misto U obchodniho centra. Zakaznici svou piizen zachovali, atak se

V témzZe roce spolecnost rozhodla oteviit dalsi z pobocek v Jirovcove ulici.

Spolec¢nost neni slepd ani k pfirod¢, postupem Casu pfesla na plné kompostovatelné obaly
a ekologickou stopu se snazi zmenSovat i nadale. | z tohoto diivodu odebira spole¢nost

maso od regiondlnich farmait a feznika.

Spolecnost pro své zdkazniky pfipravila také vérnostni program, kde je pro stalé zdkaz-
niky k dispozici spoustu odmén, které mohou sménit za ziskané body. Program funguje
na principu vérnostni karticky, na které se nacitaji body (za 1 korunu hlavniho produktu
nalezi jeden bod). Bonusové body obdrzite také ve chvili, kdy méte narozeniny. Po na-
sbirani ur¢itého pocétu bodu si je mizete vymeénit za mnozstvi odmeén, které mizete vidét

v tabulce nize. (boudaburgers.cz)

Tabulka 3: Odmény Bouda Burgers
Poéet bodli [Odména

500 Royal Crown Cola, Targa, Vinea, Kofola

500 Espresso

750 Hranolky

750 Cappuccino

1000 Hranolky, ndpoj, omacka

1500 Voucher 100Kk¢

1500 6ks Wings

1500 Bageta - slanina - hermelin

1500 Bageta - slanina - niva

2000 Tortilla s kurecim

2000 Tortilla s hovézim a syrem

2000 Bouda Burger

2000 Cheese king nebo Chipotle-honey

2500 Big Bouda Burger

3000 Bouda menu

3500 Mega Bouda

5000 Exkluziv menu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rozmisténi poboéek Bouda Burgers v Ceskych Budé&jovicich

Spoleénost Bouda Burgers ma 3 své fastfoodové pobocky a jednu restauraci v Ceskych
Budéjovicich. Mimo tyto poboc¢ky ma spolecnost jesté letni restauraci GRIL A BAR
BOUDA v Chlumu u Tieboné. Tato restaurace je oteviena pouze v letni sezong, pocinaje
gervnem. Prvni pobo¢ku nalezneme v ulici Milady Horakové u obchodniho centra Ctyfi
Dvory. Dalsi pobocka se nachazi v ulici Jirovcova a posledni pobocka je na Lannové

tiid¢. Restauraci Bouda Restaurant nalezneme v ulici Dr. Stejskala.

Obrazek 6: Rozmisténi pobo¢ek Bouda Burgers v CB

10ceska
univerzita 4
niverzita % B /zsb
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Park Strom ~.ku,° A y Q
Zdroj: Pievzato z google.com
4.2.6 Hladovy Vokno
Popis spolecnosti

Koncept Hladovyho Vokna patii spole¢nosti Franzwelt s.r.o0., kterd byla zaloZena v roce
2012. Je zajimavé, ze spolecnost neni vylozené¢ z gastronomického prostiedi. Mimo hos-
tinskou ¢innost ma spolecnost jesté zivnostenské opravnéni v predmétu vyroby, prodeje

a sluzeb neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. (Franzwelt s.r.0.)
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Rozmisténi poboéek Hladovyho Vokna v Ceskych Budé&jovicich

V Ceskych Budgjovicich se nachazeji 2 pobo¢ky Hladovyho Vokna. Jednu z pobocek

nalezneme v ulici Knézska. Druha pobocka se nachazi na Lannové tiidé. Lze vidét, ze

pobocky od sebe nejsou moc vzdalené a viceméné se ob¢ vyskytuji v centru mésta.
Obréazek 7: Rozmisténi poboéek Hladovyho Vokna v CB

[} 20N
a

Pl
| roe S ARG 7" :
‘ \ S

+(‘
f @ A %
! %
I R )
Nruzngm l‘! e%
- = :
o — 3
2 S Hrazneyy :7

Ruao\\ov‘
\
% )

eroIeRI0. B

> Krajinskg

=

Prarnoho

ot
Jov®
Ru4°

Ny
Sa, o,
3o,

3
% = s
= ™ \
i N0V
% n
[, -:«' 'Ckg =
® i~ H Lanno
nam. N i
Pfemysla 7 Lannova tf.
Otakara Il Kiditer k
~ / c
X ; o g B3
2
a e
Kartg | & 1
. V.
] g
s g g I
A5 S i P (7}
= 3 : o)
= 5 r iy . )
@ i ] / -7
Sirok; 2, !

i b
3\"’\*0 A senovéazné
nam
2
?

3 R
Zdroj: Pievzato z firmy.cz

enow g0

Vyvoj trzeb spole¢nosti Franwelt s.r.o.

Z grafu vyplyva, Ze trzby spolecnosti se béhem let 2016-2019 moc neménily. Zde nastava
zajimavy jev, nebot’ v dob¢ koronavirové krize se trzby nepropadly, ba naopak zacaly
rust. Tento trend si spole¢nost udrzela i do sou¢asné doby. Nutno ale podotknout, Ze spo-
le¢nost nespada pouze do gastronomického pramyslu, jak jsem jiz zminoval v kapitole,
ktera tuto spolecnost popisuje. Z toho tedy vyplyva, ze vyvoj trzeb spole¢nosti mize byt

ovlivnén praveé jinymi ¢innostmi spolec¢nosti. Tato data byla ziskana ve vyroéni zpraveé
spolecnosti.
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Graf 7: Vyvoj trzeb Franzwelt s.r.0.

Vyvoj trieb spole¢nosti Franzwelt s.r.o. v tis.K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sortiment

Nabidka Hladovyho Vokna je velice rozsahld. Spole¢nost se zamétfuje na zapékané
bagety, hamburgery, syry v housce, tortilly, upravenymi pfilohami ¢i drobnymi pochuti-
nami tzv. NA CHUT. Kazda tato sekce zahrnuje fadu produktil. Pro predstavu v sekci

zapecCenych baget jich naleznete bezmala 40.
Voknokarta

Vérnostni program Voknokarta je ur¢en zejména zakaznikim, kteti Hladovy Vokno na-
vitévuji pravideln&. Kartu Ize ziidit na jedné ze dvou poboéek v Ceskych Budg&jovicich
za poplatek 19 K¢&. Pfi nakupu jidla se na kartu nacitaji body, pticemz se 10K¢ z ceny
kazdého jidla rovna 1 bodu a 1 bod se rovna 1 K¢. Nasbiranymi body 1ze pii predloZeni
karty platit objednévku. Jste-1i ¢lenem tohoto vérnostniho programu, dostanete pti objed-
navce nad 150K¢ maly drink zdarma. Nevyhodou je, Ze pfi ztraté karty plivodni kartu

nelze obnovit. (hladovyvokno.cz)
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4.3 Dotaznikové Setreni

Data pro praktickou ¢ast byla sbirana také pomoci kvantitativniho vyzkumu metodou do-
taznikového Setfeni. Dotaznik slouzil zejména pro ovéfeni vyzkumného ptedpokladu
a vyzkumné otazky. Dotaznik m¢l potvrdit nebo vyvratit tvrzeni, ze kdyZz se fekne slovo
franchising, vétsin¢ lidem se vybavi pravé spole¢nost McDonald’s. Dalsi vyzkumna
otazka se tykala toho, jestli by respondenti ocenili pobo¢ku v McDonald’s i v men$ich
sidelnich ttvarech. Metrika, dle které spolecnost vybira vhodnou lokalitu pro otevieni
nové pobocky totiz znemoziuje otevieni poboc¢ky v sidelnich ttvarech, které v okruhu

patnacti kilometr negravituji 30 000 lidi.

Dotaznik byl vytvofen prostiednictvim google forms. Nasledné byl dotaznik nasdilen na
socialnich sitich. V dotazniku byl dodatek, ze ho respondent mize vyplnit pouze jednou,
aby nedochézelo ke zkresleni vysledkli. Celkem se dotazovani zic¢astnilo 92 respondentii.

Diky své povaze byly dvé rozepisovaci otdzky dobrovolné, zbytek odpovédi byl povinny.
4.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

K ovéteni vyzkumného ptedpokladu, zda se vétsing respondentim vybavi pravé McDo-
nald’s, kdyz se fekne slovo franchising slouzila prave prvni oteviena otazka. Z celkového
poctu 92 respondentli odpovédelo 90. Piesné u 38 respondentll nalezneme v odpovédi
zahrnutou spole¢nost McDonald’s. To znamena, Ze vice nez 42% respondentiim se vyba-
vila spole¢nost McDonald’s. Pro porovnani naptiklad spole¢nost KFC se vyskytovala
v odpovédich pouze sedmkrat, coz je 6x mén¢. Zbytek respondenti se snazilo franchising
n&jakym zptisobem definovat, popsat, vysvétlit &i n&jak priblizit. Cast respondentii odpo-

védéla, Ze se jim nevybavi nic, nebo ze nevi, co to franchising je.
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Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢.1
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu miizeme vidét, kolik respondentti védelo, ze McDonald’s patii mezi
franchisingové spolecnosti. Prvni a druha otazka spolu pomérné koresponduji, nebot vice

nez 80% vSech dotazovanych respondentt védélo, Ze McDonald’s tvofi sit’ fransiz.

Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢.2

Vite, Ze se McDonald’s fadi mezi franchisingové spolecnosti?

H Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu niZe mizeme vidét, jak Casto dotazovani navstévuji spolecnost McDonald’s. Za-
jimavy je fakt, ze 100% vsSech respondentd alesponl jednou spole¢nost McDonald’s na-
v§tivilo. Vice neZ 50% vSech respondentil navstivi pobocku alespon 1x do mésice, vice
nez 20% se v McDonaldu zastavi az 3x do mésice. Na druh¢ strané témét 30% respon-

dentti navstévuje McDonald’s pouze 1x za pul roku a necelych 7% pouze 1x do roka.
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Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢.3

Navstévujete spolecnost McDonald‘s?
Pokud ano, jak ¢asto?

W Kaidy den

W 3x tydné

m 5x tydné
1x tydné

M 3x mésicné

M 1x mési¢né

MW 1x za pal roku

M 1x ro¢né

m V McDonaldu jsem nikdy nebyl/a 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje skute€nost, kolik respondenti mé ve své obci pobo¢ku McDo-
nald’s, respektive kolik respondenti ve své obci nebo v blizkém okoli pobocku postradaji.
Vice nez tietina respondentl ve své obci pobocku ma. Ze zbyvajicich piiblizn¢ 64% re-
spondentll, kteti ve své obci pobocku nemaji, by jich vice nez 27% pobocku ve svém

okoli uvitalo.

Graf 11: Vyhodnoceni otazky ¢.4

Je ve Vasi obci pobocka McDonald’‘s?

H Ano, je
m Ne. neni a uvital/a bych

m Ne, neni a neuvital/a bych

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf je sestaven pouze ze dvou nejcastéjSich odpoveédi na otazku, kde by re-

spondenti piipadné uvitali novou pobocku McDonald’s. Ostatni mésta jsem do grafu

47



nezanasel, nebot’ mély maximalné 2-3 hlasy. Nejvice se vyskytovala odpovéd’ Strakonice,
kterou uvedlo presné 15 respondentii z poctu padesati, kteti na tuto otdzku odpovidali.
Zbytek respondentll by pobocku ve svém okoli zifejmé neuvitalo. Jelikoz Strakonice na-
sbiraly s veliky pfehledem nejvice odpovédi, zaméfil jsem se na toto mésto. Za Strakoni-

cemi stalo mésto Cesky Krumlov, které ale ziskalo dvakrat méné hlasg.

Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢.5

Budouci pobocka McDonald’s?

Strakonice Cesky Krumlov

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vytvotil jsem tabulku v§ech mést, kde se nachazi pobocky McDonald’s a poc¢et obyvatel
k roku 2022. V tabulce nize mizeme vidét, ze nejmensim méstem, ve kterém se nachazi
pobocka, je Jindtichtiv Hradec. Jindfichiiv Hradec ma néco malo ptes 20 000 obyvatel na
rozloze 74,29 km?, zatimco Strakonice maji néco malo pies 22 000 obyvatel na rozloze
34,67 km?. Z téchto udaji by se dalo usuzovat, ze Strakonice se zdaji byt lep$im méstem
pro poboc¢ku McDonald‘s. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl kontaktovat ptimo spolec-
nost McDonald’s s dotazem, jakou metriku pouzivaji pfi vybéru obce pro otevieni nové
pobocky. Bylo mi feeno, Ze pouzivaji metriku do 15 km / 30 000 obyvatel. Tato metrika
se podoba modelu gravitace, ktera se pouziva pii vypoctu Reillyho vzorec a vyuZzivaji
toho obchodni spole¢nosti k vymezeni spadovych oblasti. Netesi se tedy pouze pocet
obyvatel v dané lokalité, ale spiSe mnozstvi lidi, které se nachazeji v okruhu do patnacti
kilometrti. Pravé z tohoto diivodu se d4 usuzovat, Ze je$té neni oteviena pobocka ve Stra-
konicich. Dle mého nazoru je ale nutné brat v potaz i ostatni faktory. Strakonicemi pro-
chéazi hlavni tah z Prahy na Sumavu a déle do Némecka. Také se ve Strakonicich nachazi

nekolik stfednich skol, kde je fada studentli ubytovanych na internatech.
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Tabulka 4: Pobocky McDonald’s

Rozmisténi pobock McDonald‘s
Mésto Poéet poboéek |[McDrive |McCafé |E-nabijeci stanice |Pocet obyvatel |U dalnice/fekventované silnice
Mitrovice 1 1 1 0 99 Ano, E55
Tabor 1 1 0 0 33410
Pisek 1 1 1 1 29814
JindfichGv Hradec 1 1 1 0 20774
Ceské Budéjovice 3 1 1 0 93 426
Plzen 6 3 4 0 168 733
Rozvadov 1 1 1 0 718 Ano, D5
Cheb 1 1 1 0 30420
Karlovy Vary 2 1 1 1 45 500
Most 2 1 1 1 62 866
Teplice 2 1 1 0 48 766
Usti nad Labem 1 0 1 0 90378
Lovosice 1 1 1 1 8 605 Ano, D8
Décin 1 1 1 0 47 029
Liberec 3 2 3 0 102 951
Mlada Boleslav 2 2 1 1 41 868
Bendtky nad Jizerou 1 1 1 0 7410 Ano, D10
Vrbova Lhota 1 1 1 1 542 Ano, D11
Osice 1 1 1 0 547 Ano, D11
Hradec Kralové 4 2 2 2 90 596
Pardubice 2 1 1 0 88520
Cechtice 1 1 1 1 1412 Ano, D1
Jihlava 2 0 0 0 50108
Mé&fin 1 1 0 0 1983 Ano, D1
Velké Mezifici 1 1 1 0 11325 Ano, D1
Brno 7 3 5 0 379 466
Tvarozna 1 1 1 0 1325 Ano, D1
Prostéjov 1 1 1 0 43 055
Zlin 3 1 2 0 72973
Uncovice 1 1 1 0 425 Ano, D35
Olomouc 3 1 3 1 99 496
Opava 2 1 2 1 54 840
Frydek Mistek 1 1 1 0 53 899
Havifov 1 1 1 0 69 084
Ostrava 5 3 3 0 279791
Kladno 1 1 0 0 66 903
Velkd Dobra 1 1 1 1 1799 Ano, D6
Rudnd 2 2 1 0 5090 Ano, D5
Cestlice 1 1 0 0 684 Ano, D1
Praha 41 18 24 5 1281219
Celkem 114 65 74 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zavér dotazniku byla polozena pouze jedna filtracni otazka, ktera se tykala v pohlavi.

Vétsi podil dotazovanych tvotily Zeny.

Graf 13: Vyhodnoceni otazky ¢.6
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Zdroj: Vlastni zpracovani

49



4.4 VVyhodnoceni vyzkumu
4.4.1 SWOT analyza

Na zaklad¢ dat ziskanych z ptipadovych studii a dotaznikového Setfeni jsem vytvofil
SWOT matici prednosti a nedostatkli spolecnosti McDonald’s vii¢i ostatnim konkuren-
tum na trhu. SWOT matice je rozdélena na interni a externi prostiedi spole¢nosti. V in-
ternim prostfedi jsou rozepsany silné a slabé stranky spolecnosti. V externim prostiedi
jsou vyzdvizeny ptilezitosti a mozné hrozby pro spole¢nost. Jednotlivé faktory jsou na-
sledn& ohodnoceny body na stupnici od 1-5. Cim vy3si hodnota, tim vys§i duleZitost.
S tim souvisi i vaha kazdého faktoru. V kazdém kvadrantu jsou vahy jednotlivych faktort
pfifazeny tak, aby vysledna hodnota byla rovna 1 a vahy jsou rozdéleny dle odhadu, jak

moc spolec¢nost ovliviiuji.

Schéma 1: SWOT matice

Body Vdha Celkem
Sila znacky 5 0,3 1,5
Franchisingova spole¢nost 4 0,05 0,2
Spole¢ny marketing 4 0,1 0,4
MnoZstvi pobocek 4 0,2 0,8
S Slevy pro studenty a kupony pro zakazniky 2 0,05 0,1 4,15
:g Propracovany systém vybéru franchisantt 4 0,05 0,2
,g McCafé a McDrive 4 0,1 0,4
§ Spolecensky odpovédna firma 3 0,05 0,15
2‘ Spolehlivy zaméstnavatel 4 0,1 0,4
2')
= Chybéjici pobocky v mensich sidelnich Gtvarech 3 0,2 0,6
Nedostate¢na nabidka pro vegetariany/vegany 3 0,2 0,6
w Vysoké vstupni naklady pro nové franchisanty 4 0,2 0,8 32
Dlouhy trénink franchisantl 3 0,2 0,6
Franchisant neni vlastnikem nemovitosti 3 0,1 0,3
Dlouhé trvani smlouvy 3 0,1 0,3
Otevreni novych pobocek v mensich sidelnich dtvarech 5 0,25 1,25
Nové vegetarianské Ci vegnaské produkty 3 0,2 0,6
o ZvySovani digitalizace 5 0,3 1,5 42
‘é Zatazeni vybranych produkt( ze syrové sezony do stalé nabidky 2 0,05 0,1
5 Vybudovani vice nabijecich stanic pro elektro automobily 3 0,05 0,15
g Nové pracovni pozice pro studenty 4 0,15 0,6
c
é’ ZvySovani povédomi o zdravém Zivotnim stylu 1 0,1 0,1
w Ekonomicka krize 4 0,2 0,8
T Zména spotrebitelského chovani 4 0,2 0,8 4
Vstup nové konkurence na cesky trh 4 0,2 0,8
Klesajici trzby 5 03 15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledné SWOT matice Ize vyvodit, Ze silné stranky spoleCnosti pievazuji nad témi
slabymi: 4,15 — 3,2 = 0,95 a prileZitosti pfevySuji mozné hrozby: 4,2 —4 =0,2.

Po vyhodnoceni SWOT analyzy jsem dosel k zavéru, ze bych pro spolecnost McDonald’s
pouzil ofenzivni strategii, kterd vyuziva ptilezitosti za pomoci silnych stranek. Prave silné

stranky a ptilezitosti prevysSuji slabé stranky a ohrozeni spole¢nosti McDonald’s.
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Obrazek 9: Vyhodnoceni SWOT analyzy

S-Silné stranky W-Slabé stranky

WO
O-Prilezitosti
Strategie sojenectvi

ST WT
T-Hrozby
Defenzivni strategie Strategie Uniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2 Ovéreni vyzkumného predpokladu a odpovédi na vyzkumné otazky
Ovéreni vyzkumného predpokladu

Vyzkumny predpoklad, Ve spojistosti s franchisingem se lidem nejéastéji vybavi pravé
spole¢nost McDonald’s, potvrzuji. K ovéfeni tohoto vyzkumného ptedpokladu bylo po-
uzito dotaznikové Setfeni. Z celkového poctu 92 respondenttt odpovédélo 90. Z tohoto
poctu se presné U 38 respondenti vyskytovala v odpovédi spolecnost McDonald’s. Jedna
se tedy 042% respondentti. Pro porovnani napiiklad spolecnost KFC se vyskytovala
v odpovédich pouze sedmkrat, coz je 6x mén¢. Zbytek respondenti se snazilo franchising
n&jakym zptisobem definovat, popsat, vysvétlit &i n&jak piiblizit. Cast respondentii odpo-
védela, Ze se jim nevybavi nic nebo Ze nevi, co to franchising je. Nejvétsi podil odpovédi

tedy opravdu tvoftila spolecnost McDonald’s.
Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka: Jaké jsou charakteristické znaky spole¢nosti zapojenych do franchi-
singu?
Na zaklad¢ zpracovanych ptipadovych studii a literarni reSerSe jsem vyvodil néasledujici
charakteristické znaky:
e Vsechny pobocky franchisingovych spolecnosti jsou Vizualné stejné, maji
stejny design, grafiku, interiér i exteriér. Vystupuji pod stejnym jménem,
maji spolecny marketing. Pokud se budeme bavit o oblasti gastronomie,

tak ve vSech pobockach nalezneme stejny sortiment.
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e Spolecnosti, které se vydaji formou franchisingu jsou z veliké ¢asti
uspésné, znamé a ekonomicky silné.

e [Kazda franchisingova spolec¢nost ma néjaky sviij systém vyberu franchi-
santl a jejich nasledné Skoleni ¢i trénink. Jelikoz franchisingovéa smlouva
nema pevné zakotveni v pravnim fadu, kazda franchisingova spolecnost si
ji upravuje dle svych pozadavkl v souladu se zdkonem.

e Franchisingové spole¢nosti maji vyborné vyjednavaci podminky s doda-
vateli, jelikoz se jedna 0 rozsahlé systémy, které dodavatelim piinasi ve-

liké zisky a stalost odbytu.

Nasledujici vyzkumna otdzka: Ma spole¢nost McDonald’s poboc¢ky ve vsech krajich

Ceské republiky?

Po provedeni analyzy rozmisténi viech poboéek spoleénosti McDonald’s v Ceské repub-
lice jsem dogel k zavéru, e poboc¢ky se vyskytuji ve viech krajich Ceské republiky, pfi-

c¢emz se v kazdém kraji nachazeji minimalné dvé z pobocek spolecnosti.

Dalsi vyzkumna otazka: Ocenili by zakaznici McDonald’s dalsi poboc¢ky i v mensich si-
delnich utvarech? Na zaklad€ dotaznikového Setfeni pfiblizné 64% respondentl ve své
obci pobocky McDonald’s nemd. Z této skupiny respondentli by pobocku ve své obci
uvitalo vice nez 27% respondentti. Na zaklad¢ téchto dat se domnivam, Ze by ¢ast zakaz-

nikil ve své obci novou pobocku uvitala.

4.4.3 Doporuceni pro spolecnost McDonald’s

Na zaklad¢ zpracovanych piipadovych studii, dotaznikového Setfeni a vypracovani
SWOT analyzy spole¢nosti McDonald’s vi¢i ostatnim konkurentim v oblasti rychlého
stravovani jsem sestavil seznam doporuceni pro spole¢nost McDonald’s. Vysledky ze
SWOT analyzy napovidaji ofenzivni strategii vyuziti ptilezitosti za pomoci silnych stra-

nek spolecnosti.
1. Otevi‘eni nové pobo¢ky McDonald’s ve Strakonicich.

Z mého dotaznikového Setfeni se domnivam, ze by ¢ast respondentii ocenila novou po-
bocku ve svém okoli. Nejcastéji jsem zaznamenal odpoveéd’ Strakonice. Na zéklad¢ vy-
sledkti z dotaznikového Setfeni jsem provedl analyzu rozmisténi jednotlivych pobocek

spole¢nosti McDonald’s. Pfehledovou tabulku jsem jiz pfidaval v kapitole Vyhodnoceni
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dotaznikového Setfeni. Z tabulky vyplyva, Ze nejmensim méstem (co se do poctu obyvatel
tyée) je Jindtichiiv Hradec s pfiblizné 20 000 obyvateli na plose 0 rozloze cca 74km?. Na
zaklad¢ této analyzy jsem se domnival, ze pravé pocet obyvatel je tim rozhodujicim fak-
torem pro vybér vhodné lokality. Tuto domnénku jsem si ale chtél ovéfit piimo od spo-
le¢nosti McDonald’s. Dostal jsem ale odpovéd’, ze rozhodujicim faktorem neni pocet
obyvatel, ale pouziva se metodika do 15 km / 30 000 obyvatel. Jak jsem jiz vySe zmino-
val, domnivam se, Ze se jedna 0 metodu gravitace, kterou vyuzivaji obchodni subjekty
praveé pro urceni vhodné lokality pro pobocku ¢i provozovnu. Metoda spociva v tom, ze
se zmapuje okruh do patnacti kilometri a zjist'uje se, jestli se v dané oblasti nachézi
30 000 obyvatel. Podivame-li se tedy na Jindfichtiv Hradec, zjistime, ze dokaze v oblasti
15ti kilometrt gravitovat minimalné 30 000 obyvatel. Podobné jsem se zaméfil na Stra-
konice, které sice maji vice obyvatel na mensi rozloze, ale v blizkém okoli nedokézi gra-
vitovat pozadované mnozstvi obyvatel. Myslim si tedy, Ze pravé z tohoto diivodu po-
bocka McDonald’s ve Strakonicich zatim chybi. | pfesto bych ale spole¢nosti doporucil
zaméfit se praveé na tyto mensi sidelni utvary, které sice nesplituji podminky, ale otevieni
pobocky v této lokalit¢ mize davat smysl. Myslim si, Ze pravé Strakonice jsou tim vy-
bornym ptikladem. Strakonice Se totiZ nachazeji v oblasti, kterd leZi na cesté mezi Prahou
a Sumavou. Rada obyvatel ze Stiedo¢eského kraje a Prahy kazdy vikend mifi na Sumavu,
at’ uz na chatu, lyZovani ¢i za ptirodou. Pokud se z Prahy rozhodnete jet do némeckého
Bavorska, opét cesta povede pres Strakonice. Na zakladé dotaznikového Setfeni odhaduji,
7e by byl zajem 0 nové pobocky i v ostatnich mensich sidelnich witvarech po celé Ceské

republice.
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5 Zavér
Tématem bakalaiské prace byl Franchising jako zptisob podnikani ve vybraném podniku.

Franchising je v poslednich letech na vzestupu a bezpochyby se jedna 0 velice unikatni

zpusob podnikani.

Hlavnim cilem bakalaiské prace byla identifikace spole¢nosti McDonald’s a zjisténi
prednosti a nedostatkd této spolecnosti vii¢i ostatnim konkurentiim Vv oblasti rychlého
stravovani na trhu. Mezi dil¢i cile prace patfilo sestaveni literarni reSerSe, realizace kvan-
titativniho marketingového vyzkumu formou dotaznikového Setieni, realizace kvalitativ-
niho marketingového vyzkumu formou piipadovych studii a sestaveni SWOT analyzy
tykajici se spole¢nosti McDonald’s. V prub&hu prace doslo k naplnéni hlavniho cile prace
I v§ech dilcich cili.

V teoretické Casti prace byla provedena literarni reserSe z dostupnych ¢eskych i zahranic-
nich zdrojl, pfi¢emZ jsem se snazil pouZzivat co nejaktudlnéjsi literaturu. Tato ¢ést de-
tailn¢€ popisuje franchising jako zptsob podnikani a historicky vyvoj. Dale vymezuje za-
kladni pojmy, charakteristické znaky, jednotlivé formy franchisingu, jeho vyhody a ne-

vyhody, franchisingové svazy a jedna z kapitol se tyka franchisingové smlouvy.

Cast bakalafské prace je vénovana také metodickému postupu a stanoveni hlavniho cile

prace. Dale zde byl vymezen vyzkumny pfedpoklad a formulovany vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na samotny vyzkum franchisingové spolecnosti McDo-
nald’s. Vyzkum byl proveden formou ptipadovych studii této spolecnosti i jednotlivych
konkurentii v odvétvi rychlého obcerstveni. Nad ramec kvalitativniho marketingového
vyzkumu byl proveden také kvantitativni marketingovy vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, jehoz vysledky byly dale vyuzity pii ovéfeni vyzkumného ptedpokladu a spo-
le¢né s vysledky z ptipadovych studii slouzily k zodpovézeni dalSich vyzkumnych otazek
a provedeni SWOT analyzy. Pro kazdou spolecnost byla zpracovéana piipadova studie,
ktera popisuje fungovani spolec¢nosti. Kazda ptipadova studie zahrnovala popis spole¢-
nosti, analyzu rozmisténi jednotlivych pobocek, finanéni stranku spole¢nosti a popis mo-
bilni aplikace a vérnostnich programu pro zakaznika. V pfipadové studii spole¢nosti
McDonald’s nechybél detailni popis franchisingového systému, ktery zahrnuje postup

udéleni licence, vybér a trénink kandidati ¢i vydefinovani vhodného franchisanta.

Na zavér prace byla vyhodnocena SWOT analyza tykajici se spole¢nosti McDonald’s,

kde byly odkryty silné aslabé stranky této spolecnosti V porovnani S ostatnimi
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konkurenty v odvétvi rychlého obcerstveni. Byl zde také potvrzen vyzkumny ptedpoklad,
zodpovézeny vyzkumné otazky a vytvoren seznam doporuceni pro spolecnost McDo-

nald’s.
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l. Summary

The topic of the bachelor thesis was Franchising as a way of doing business in a selected
company. Franchising has been on the increase in recent years and is definitely a very

unique way of doing business.

The main aim of the bachelor thesis was to identify McDonald's and to find out the stren-
gths and weaknesses of this company in relation to other competitors in the fast food
market. The sub-objectives of the thesis were to compile a literature research, conduct
quantitative marketing research in the form of a questionnaire survey, conduct qualitative
marketing research in the form of case studies and compile a SWOT analysis regarding
McDonald's. During the thesis, the main goal of the thesis and all sub-objectives were
reached.

In the theoretical part of the thesis, a literature research was done from available Czech
and foreign sources, and | tried to use the most up-to-date literature. This part describes
in detail franchising as a way of business and its historical background. It also defines
basic concepts, characteristics, different forms of franchising, its advantages and disadva-

ntages, franchise associations and one of the chapters is about franchise contract.

A part of the bachelor thesis is also given to the methodological procedure and the deter-
mination of the main goal of the thesis. Furthermore, the research hypothesis has been
defined and the research questions have been formulated.

The practical part focused on the actual research of the McDonald's franchise company.
The research was done in the form of case studies of this company and individual com-
petitors in the fast food industry. In addition to the qualitative marketing research, quan-
titative marketing research in the form of a questionnaire survey was also conducted, the
results of which were further used to verify the research hypothesis and, together with the
results from the case studies, to answer more research questions and conduct a SWOT
analysis. A case study was prepared for each company to describe the company's business
operations. Each case study included a description of the company, an analysis of the
location of each branch, the financial side of the company, and a description of the mobile
app and customer loyalty programs. The McDonald's case study included a detailed
description of the franchise system, which includes the process of licensing, selecting and

training candidates, and identifying a suitable franchisee.
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At the end of the thesis, a SWOT analysis regarding McDonald's was evaluated, where
the strengths and weaknesses of this company were exposed in comparison with other
competitors in the fast food industry. The research hypothesis was also confirmed and the

research questions were answered to create a list of recommendations for McDonald's.

Key words: franchising, franchisor, franchisee, franchise agreement, SWOT analysis,
case study, questionnaire survey
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I\VV. Seznam priloh

1. Vzor dotazniku



V. Prilohy
1. Vzor dotazniku
1. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne slovo franchising?
2. Vite, ze se McDonald‘s fadi mezi franchisingové spolecnosti?
a) Ano
b) Ne
3. Navstévujete spole¢nost McDonald’s? Pokud ano, jak ¢asto?
a) Kazdy den
b) 3x tydné
C) 5x tydné
d) 1x tydné
e) 3x mési¢né
f) 1x mési¢né
g) 1x za pul roku
h) 1x ro¢né
i) V McDonaldu jsem nikdy nebyl/a
4. Je ve Vasi obci pobocka McDonald’s?
a) Ano, je
b) Ne, neni a uvital/a bych
¢) Ne, neni a neuvital/a bych
5. Uved'te prosim obec, ve které byste pobocku McDonald‘s uvital/a.
6. Pohlavi
a) Muz

b) Zena



