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1 Uvod

Stravovaci sluzby jsou neustale ménicim se a rozvijejicim se odvétvim podnikani
celosvétové a jsou zakladnim prvkem pro tvorbu produktd, a to nejen v mnoha
turistickych destinacich cestovniho ruchu. Hlavni ¢innosti je pfiprava jidel a napoja, které
se konzumuji bud’ v samotnych zatizenich provozovatele stravovacich sluzeb, nebo
Vv prostiedi domova koncovych zikaznikd. Mimo restauraci, hostinskych zafizeni,
rychlych obcerstveni, vinaren a dalSich, stoji samostatné¢ také kavarenské podniky. Tyto
provozovny nejsou jasné definovany, a praveé proto existuji pro jejich vymezeni rtizné
definice. Nicméné velmi casto to byva kavarna, kterd byva laiky spojovana s téméf
nulovymi pocate¢nimi naklady a nizkou mirou zodpovédnosti a odbornosti. I tak existuji
velké rozdily mezi jednotlivymi podniky kavarenskych sluzeb, které se na trhu nachézi.
Do jisté miry to mize byt zpiisobeno samotnymi podnikateli v kavarenskych sluzbéch,
kteii si velmi Casto voli mezi dvéma zakladnimi formami podnikani — samostatn¢, pod

jejich jménem, anebo pod franchisingovou smlouvou.

Jednim z nejpocetnéjsich sektord trzni ekonomiky jsou malé a stiedni podniky. Jejich
nejvetsi konkurenéni vyhoda tkvi ve schopnosti pruzné a rychlé reakce na zménu
Vv trznich podminkach, ve schopnosti vyplnéni mezer na trhu, a ve vytvafeni novych
pracovnich pfileZitosti. Naopak nejvétsi slabinou malych a stfednich podniki je
piedevsim slabsi pozice v konkuren¢nim boji s velkymi, mnohdy nadnarodnimi podniky,
miry nabidnout franchising, jakoZto systém zaloZeny na prodeji licence k uZivani jiz
vyzkouSen¢ho a trhem proveéfeného podnikatelského konceptu. Vznik samotnych
franchisingovych systémil je spojen se zaatkem industrializace ve svété. Za kolébku
moderniho franchisingu jsou povazovany Spojené staty americké, kde se koncem
19. stoleti pro vyuziti franchisingu a prodavani licenci kupfikladu rozhodl také
John S. Pemberton, ktery je povazovan za vynalezce nejpopularnéjsiho napoje
svéta — Coca-Coly. Franchising jako forma tuzemské expanze danych podniku

prodavajicich kofeinové napoje je také predmétem této diplomové prace.

Na druh¢ strané, stat se pravnickou nebo fyzickou osobou (podnikatelem), ktera podnika
pod svym vlastnim jménem a bez franchisingové smlouvy, s sebou pfinasi fadu vyhod,

ale také rizika, ktera mohou v pribéhu podnikadni nastat. Sestaveni pifesného



podnikatelského planu na zacatku podnikani tak miize budoucim podnikatelim pomoci

S rozhodnutim, zda s podnikdnim zacit, ¢i nikoliv.

Pro zacinajici podnikatele, kteti se do budoucna chté€ji vénovat podnikéani v kavarenskych
sluzbach, ptinasi tato prace jakysi kli¢, ktery by mél pomoci odemknout jejich pfedstavy
o jednotlivych formach podnikéni a nahlédnout pod pomyslnou poklicku jiz existujicich
uspésnych podnikti v tomto odvétvi. Analyza podnikatelskych konceptl ve stravovacich
sluzbach je propojena s komparacni analyzou podnikatelskych koncepti konkrétnich
kavérenskych podnikli na zdkladé vyuziti franchisingovych smluv a samostatné
podnikajicich subjektt. Na zaklad¢ ziskanych informaci je také provedena zjednodusena

studie proveditelnosti.



2 Literarni resSersSe

2.1 Podnikani

Drtive byla definice podnikéani zakotvena v Obchodnim zdkoniku, ktery byl v roce 2014
zruSen. Zde bylo definovano jako: , soustavnd cinnost provadeénd samostatné
podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku.*.
Obdobné vyplyva i z§ 2 Zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, kde se
uvadi, ze: ,, Zivnosti je soustavnd cinnost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na
viastni odpovédnost, za ucelem dosazZeni zisku a za podminek stanovenych timto
zdakonem ™ (Srpova, Rehot, & kolektiv, 2010). S touto definici se ztotoznuje vétSina
autort, jelikoz je prevzata ze zakona o Zivnostenském podnikani. Synek (et. al., 2006)
vidi zékladni motiv podnikani jako snahu o dosazeni zisku, jakoZto ptebytku vynost nad
naklady. Stim ale nesouhlasi Cizinska (2018), ktera tvrdi, Ze posuzovat usp&snost
podnikéni pouze na zakladé tvorby zisku miize byt velice kratkozraké a zavadéjici hlavné
proto, ze z hlediska finan¢niho fizeni a rtznych ukazatelii (cash flow, vlastnictvi
neZ by se mohlo na prvni pohled zdat. Jiny pohled na podnikani pfinasi
Veber et. al. (2012), kteti jej definuji jako: ,, proces vytvareni ¢ehosi jiného, cemuz nalezi
hodnota prostrednictvim vynakladani potrebného casu a usili, prebirani doprovodnych
financnich, psychologickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné odmeny v podobé
penézniho a osobniho uspokojeni. Nakonec ale shrnuji, Ze obecnymi rysy podnikéni

jsou:

e cilevédoma ¢innost,

e iniciativni, kreativni ptistupy,

e organizovani a fizeni transformacnich procest,
e prakticky pfinos, uzitek, pfidana hodnota,

e prevzeti a zakalkulovani rizika netispéchu,

e opakovani, cyklicky proces.

Je nutno pfipustit, Ze teorie podnikdni nezarucuje automaticky uspéch bez nadéni
a prislusnych vlastnosti podnikatele. Pomaha ale podnikateli najit nejlepsi cestu

Kk uspéchu, pekonat bariéry na trhu a vyhnout se netispéchu.

S podnikanim v poslednich letech souvisi pojem spoleéenska odpovédnost firem —

Corporate Social Responsibility (CSR). Tento koncept je v podnikatelském svété velmi
4



popularni jiz od 2. poloviny 20. stoleti, aviak vazné se v Ceské republice zagina pouzivat
az v poslednich ¢tyfech letech. Jde o ,, strategicky zpiisob vedeni firmy a budovani vztahu
S partnery, ktery prispiva ke zlepSeni reputace a zvyseni duveéryhodnosti podniku, stejné
Jjako jeho profitability . Charakteristické rysy CSR jsou: tFi roviny aktivit — ekonomicka
¢innost firmy, socialni rozvoj a ochrana Zivotniho prostiedi; dialog se stakeholdery —
zapojeni téch, co vyrazné ovliviwuji firmu; dlouhodoby charakter — aktivity CSR jsou
realizovany dlouhodobé¢, aby docilily co nejvétSich ekonomickych a socialnich dopadii;
divéryhodnost — zvyseni divéry ve firmu, za predpokladu, Ze jsou c¢innosti
transparentni, trvalé a nezveliCované; profitabilita — strategické CSR napomaha

spolecnosti k ispéchu a ristu (Business Leaders Forum, 2019).

V Ceské republice existuje Asociace spoleenské odpovédnosti (déle jako A-CSR),
ktera je nejveEtsi iniciativou spolecenské odpovédnosti a cilli udrzitelného rozvoje (SDGs
— Sustainable Development Goals) od OSN v Cesku. Haji zajmy pies 310 &lend z fad
korporatniho, neziskového, vzdélavaciho i1 vefejného sektoru s cilem zvysit potencial
a kompetence v oblasti CSR a SDGs. Prostiednictvim aktivniho dialogu se statem A-CSR
vyznamné ovliviiuje politiku a agendu udrzitelného rozvoje v Cesku. Mezi hlavni cile
SDGs patti: konec chudoby, konec hladu, zdravy a kvalitni Zivot, kvalitni vzdé€lani,
rovnost muzlii a zen, ddstojna prace a ekonomicky rdst atd. (Asociace spoleCenské

odpovédnosti, 2017).
Historie podnikani

Podnikéni je zdkladem rozvoje lidské kultury a civilizace, av§ak navzdory tomu nebylo
dlouhou dobu predmétem spoleCenského zdymu, hodnoceni a studia. Je znamo, Ze
Michelangelo mohl vytvofit své impozantni dilo pravé diky své podnikavosti, ktera jej
zjevné odliSovala od jinych, tamnich umélci. AZ v 18. stoleti Richard Cantillon
vypozoroval nové se formulujici pracovni profesi, kterou nazval jako ,.entrepreneur
(podnikatel). Toto piivodni francouzské slovo znamena: ,,;nékdo, kdo je mezi“, neboli
,prostiednik®. Ve skutecnosti je hlavnim obsahem tohoto nazvu ptevzeti odpovédnosti

a rizika za realizaci vétSiho komercniho projektu (Srpova, Rehot, & kolektiv, 2010).

V CR se za zlatou éru podnikani povazuje obvykle obdobi po roce 1989, nebot’ teprve
tehdy doslo k otevieni trhu a zahajeni podnikani v soucasné podob¢. Skutecné pocatky

této Cinnosti vSak sahaji hluboko do historie — na ¢eském uzemi dochazelo k jejimu



diky pfesunu populace zvenkova do mést. V té dobé byla samoziejmé zakladem
podnikéani femesla. Od 14. stoleti se femeslnici sdruzovali do cechii — mezi prvnimi byl
cech mincovni a cech krej¢ich. V nasledujicim obdobi si cechy vybojovaly prakticky
monopolni postaveni na trhu (a¢ v nékterych ¢asech se jim dafilo 1épe, v jinych byly
panovnikem omezovany) a udrzely si jej az do plného ndstupu manufakturni vyroby,

ktera cechy postupné, ale jiste, vytlacila z trhu.

Tento zlom nastal v roce 1860, kdy cisai vydal Zivnostensky fad (na zakladé patentu
¢. 227/1859 1. z.). Tim bylo legalizovano svobodné podnikani a hospodéiska politika.
Kromé nékolika specidlnich zivnosti oznafenych jako koncesni, mezi néz patfily
napiiklad zastavarny nebo knihkupectvi, méli nyni podnikatelé uplnou svobodu.
Zajimavé je, ze tento fad se nijak nezajimal o vztahy zaméstnance a zamé&stnavatele, které
ponechéval jako soukromou vnitropodnikovou zélezitost. Na druhou stranu jiz upravoval
napiiklad hygienu na pracovisti, oznaceni provozoven apod. Ukazalo se vsak, ze predpisy
jsou ptece jen az pfili$ frivolni, jelikoz pfemira volnosti v podnikani vedla k poklesu
kvality vyrobkl a sluzeb. Proto se ustanoveni doc¢kala novelizaci v letech 1883 a 1885
a nasledné od 90. let 19. stoleti dalsich postupnych tiprav. Zivnostensky ¥ad, o némz
hovoiime, se stal také platnou pravni normou v nové vzniklém Ceskoslovensku po roce
1918 a zrusen byl teprve roku 1965, kdy doslo i k do¢asnému konci samotného

zivnostenského podnikdni (Jaronek, 2013).

Pokud jsou pominuty podniky, jejichZ vyznam pohibil ¢as, je mozné za nejstarsi ptisobici
podniky v CR povazovat pivovary, které vznikaly uz v roce 1348 (stéle existujici pivovar
Broumov). Opravdovy rozmach pfisel v 19. stoleti, kdy zacaly vznikat vyznamné podniky
zvuénych jmen, které, ackoliv pod jinym nazvem, funguji dodnes. Piikladem je
spole¢nost z roku 1895 - Laurin & Klement (pfedchiidce firmy Skoda), v roce 1825
vznikla Spofitelna eska (dnesni Ceska spofitelna) a o dva roky pozdé&ji Prvni eska
vzajemna pojistovna (soucasna Ceska pojistovna) a mnoho dalsich. Tak jako ostatni staty
maji své famozni podnikatelské modly, tak i Cesi se v oblasti podnikani maji ¢im chlubit.
Ikona Tomas Bat’a mluvi za vSe. Jeho obrovsky obuvnicky podnik (Bat’a) byl zalozen ve
Zliné roku 1894. Zplisob Bat'ova podnikani byl ptelomovy. Politikou nizkych cen dokazal
zlikvidovat konkurenci a hravé ovladal cely trh, a to hlavné diky skv¢le propracovanému
marketingu a Fordové pasové vyrobé¢, kterou dokazal aplikovat i v ¢eskych podminkach.
Dnes spolecnost Bata plsobi v 68 zemich svéta, zaméstnava téméei 50 000 lidi

(REDAKCE, 2016).



Statistiky podnikani

V Ceské republice je dle Ministerstva primyslu a obchodu (dale MPO) (2019) pies
2,5 milionu podnikatelt, z toho 63 procent zastupuji muzi. Nejsilnéjsi vékovou kategorii
podnikatell je vékové rozmezi 41-45 let, ktera je zastoupena vice nez 305 tisici osobami.
Nejvice podnikatelti, ktefi aktivné podnikaji v Ceské republice, jsou bezpochyby ti
s Geskym ob&anstvim. Za zminku stoji fakt, ze nyni je v Ceské republice jiz 161
podnikatelt s jinou nez ¢eskou narodnosti, kteti zahajili své podnikatelské aktivity. Mezi
nejpocetnéjsi skupiny zahrani¢nich podnikateltl se fadi narodnost ukrajinska (22 724),
vietnamska (20 789), slovenska (18 788) a ruska (3 322). Mezi nejméné pocetné pak lze
fadit podnikatele z Baham, Jamajky, Kapverd ¢i Lichtenstejnska. Nejvice podnikateli je
registrovano v hlavnim mésté Praha (546 642), nejméné pak v Karlovarském kraji
(63 741). Z ro¢niho piehledu podnikateld dle MPO (2018) vyplyva, ze trend podnikani
kazdym rokem nariistd o nékolik desitek tisic. V roce 1992, kdy je prvni zdznam
o monitorovani podnikani, bylo v Ceské republice 656 tisic podnikateld. Od tohoto data
ma pomyslna kiivka podnikatelii konvexni tvar, ktery si drzi az dodnes, kdy je v Ceské

republice ptes 2,5 milionu podnikatelt (MPO, 2019).

Pohostinstvi zaujima v ¢eském podnikatelském prostiedi vyznamné misto. Zaméstnava
velky pocet osob, odvadi do statniho rozpoctu nemalé prosttedky a je historicky soucasti
spoledenského Zivota Cechil. Celkovy pocet restauraci, vyéepii a dal§ich stravovacich
provozoven v CR je piiblizné 40 000. V pfepoétu na obyvatele je tedy jedna provozovna
pohostinstvi na 265 obyvatel, a i pfesto vzniklo v roce 2017 nejvice restauraci za
poslednich 5 let. Podobné je to v Rakousku, kde je 280 obyvatel na jednu provozovnu.
V Némecku je to 501 obyvatel, v Polsku 575 a ve Velké Britanii dokonce 780 obyvatel.
Ceska republika je rekordmanem v poétu pohostinskych zaiizeni na poget obyvatel v EU,
stim jde ruku vruce problém nedostatku odborné kvalifikovanych zaméstnanct
(Kratochvilova, 2018).

Podpora podnikani se zaméienim na sluzby cestovniho ruchu — pohostinstvi

Jednim ze zpiisobil, jak ziskat podporu pro podnikani, je vyzva MPO. To 16. ¢ervence
2019 wvyhlasilo vyzvu, ktera je zaméfena na modernizace zastaralych, prostoroveé
a technicky nevyhovujicich objektd, budov a arealt, které budou vyuzity pro rozvoj
podnikatelskych ¢innosti a sluzeb v cestovnm ruchu. ,, Pro vyzvu v programu podpory

Nemovitosti — Cestovni ruch mdame pro podnikatele pripraveno 600 milionii korun,



pricemz minimalni vyse dotace je jeden milion a maximalneé mohou ziskat sto milionii
korun. “ fekl naméstek pro fondy Evropské unie Marian Piecha. Tuto dotaci 1ze vyuzit na
rekonstrukce riznych objektli cestovniho ruchu, ale také na ty, ve kterych je provozovano
pohostinstvi (MPO, 2019). Dalsi cestou k penéziim pro malé a stiedni podniky je program
COSME (Programme for the Competitiveness of Enterprises and small and medium —
sized Enterprises), ktery ptichazi piimo od Evropské unie a je zprosttedkovan pies MPO.
Jde o evropsky vicelety program na podporu konkurenceschopnosti malych a stiednich
podnik (dale MSP) 2014-2020. Nadnarodni program COSME je implementovan
a financovan Evropskou komisi pfimo z rozpoctu EU a je realizovan Clenskymi staty
Unie. Na posileni MSP je z rozpo¢tu EU do programu COSME vénovano 2,3 miliard
EUR, které¢ mohou byt pouzity pro podporu financovani MSP, snadnéjsi pfistup firem na
trhy €lenskych statli Unie 1 tietich zemi, na zlepSeni podminek pro zaklddani podnikl
a jejich rast a v neposledni tfadé také na posileni podnikatelské kultury (European

Commission, 2019).
Podnikatel

Za podnikatele je povazovan dle § 420 zékona ¢. 89/2012 Sb., Obcanského zakoniku ten,
kdo: “samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem a se zamérem cinit tak soustavné za ucelem
dosazeni zisku. * (Cizinska, 2018). S touto definici se také ztotoziuje Veber (et. al., 2012)
,,osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsireni nebo ztraty vlastniho
kapitdlu. ©“ Tuto definici rozSifuje Srpova (et. al., 2010) o to, Ze jako podnikatele vnimaji
nejen fyzickou, ale také pravnickou osobu. Na podnikatele 1ze také nahlizet ,,zvnéjsku,
je to Cloveék, ktery je nositelem a tvircem inovaci, zmén, velmi silné¢ motivovany
k vyuzivani podnikavého, lidského i technického potencionalu, podstatnym rysem jeho
osobnosti je také tvofivost, schopnost pfichdzet snovymi mySlenkami, vyuziti

prilezitosti, nebo dokonce jejich vytvareni (Synek & kolektiv, 2006).
Fyzicka osoba

Fyzicka osoba (dale FO) je pravni oznaceni ¢loveka jako jedince. Tento status ziskava
kazdy ¢lovék okamzikem svého narozeni a ztréci jej smrti, ¢i prohlaSenim za mrtvého,
pokud s nejvétsi pravdépodobnosti neZije (Dvofak, Svestka, Zuklinova, & kolektiv,
2013). U FO se rozeznava dvoji pravni zpusobilost, a to sice zpusobilost k pravim

a povinnostem tzv. pravni subjektivita, diky které je ¢lovéku umoznéno ucastnit se



pravniho vztahu. Zpisobilost k pravnim ukonum, k ni dochéazi po dosazeni zletilosti,
veéku 18 let. FO, ktera je opravnéna k pravnim tkontim, miize zakladat, rusit, nebo ménit

pravni vztahy (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2019).
Pravnicka osoba

Pravnicka osoba (dale PO) je pravni pojem pouzivany pro oznaceni pravnich subjekti.
Kazda PO mé pravni subjektivitu (zpisobilost mit prava a povinnosti), stejné jako
zpusobilost k pravnim tkontim, uz od okamziku svého vzniku, a to v plném rozsahu,
ledaze je omezena nékterym ze zakont. Za PO jejim jménem jedna statutarni organ, nebo
povéieni zaméstnanci, ¢i pridruzeni ¢lenové (Pravnicka osoba - vyznam terminu, 2019).
PO lze ustanovit zakladatelskym pravnim jednanim, zédkonem, rozhodnutim organu
vefejné moci, popiipadé jinym zpiisobem, ktery stanovi jiny pravni piedpis. Pro
zakladatelské prévni jednani se vyZaduje pisemnd forma. Pokud se jedna o PO s vice
zakladateli, zdkon stanovi, ve kterych ptipadech ji lze zalozit pfijetim stanov, nebo
uzavienim jiné smlouvy. PO vznika dnem zapisu do vetfejného rejstiiku (Novy Obcansky

zakonik, 2018).
Podnik

Nejobecnéji je podnik chapan jako subjekt, kde dochazi k pfeméné vstupti na vystupy.
Ale obsahleji je vymezen jako: ,,ekonomicky a prdavné samostatnd jednotka, kterd je
projevem svobody V podnikdani.* S ekonomickou samostatnosti, ktera je projevem
svobody V podnikani, souvisi také odpovédnost vlastnikd za konkrétni vysledky
podnikéani. Pravni samostatnosti rozumime mozZnost podniku vstupovat do pravnich
vztahll s jinymi trznimi subjekty, uzavirani smluv, ze kterych pro podnik vyplyvaji jak
prava, tak povinnosti (Srpova, Rehot, & kolektiv, 2010). Dalsim moznym vykladem
podniku je: ,, instituce vznikla k vykonu podnikatelské cinnosti, tedy institucionalizované

podnikani* (Synek & kolektiv, 2006).
Start-up

Start-up (téz start-up company) je pojem oznacujici nové vznikajici projekt, ¢i za¢inajici
podnik, ktery je inovac¢ni a ma velky potencidl ristu. Tento pojem se stal velmi pouzivany
v prubéhu rozvoje IT spolecnosti, v souc¢asné dob¢ je pouzivan pro rizné technologické
projekty v rtznych odvétvich (energetika, biotechnologie, informaéni technologie)
s vysokym potencialem rustu. Start-up jsou obvykle nové zalozené spolec¢nosti, nebo

projekty (obvykle ve stafi do 5 let) zalozené na tymové spolupraci, jsou ve fazi
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vyzkumu trhu a vyvoje svych produktd nebo chtéji vyznamné rozsitit své plisobeni na
trhu. Start-up maji velky potencial rlstu, ale zaroven také velkou umrtnost. (Startup,
2016) ,, Start-up je spolecnost, ktera se snazi vyresit problém, ktery nemd jasné reseni a
samotny uspech spolecnosti neni zajisten.” tvrdi Neil Blumenthal (2013 in Robehmed,
2013), spoluzakladatel a generdlni feditel spole¢nosti Warby Parker. Samotny termin
start-up pochazi ze San Francisca, kde se uchytil hlavné pro mladé podniky, které
vyvijely moderni mobilni aplikace. Klicovym faktorem pro start-up je schopnost ristu.
., Start-up je spolecnost, kterd byla vytvorena k tomu, aby rostla bleskurychlym tempem. “,
vysvétluje Paul Graham (2013 in Robehmed, 2013). A pravé toto odliSuje start-up
od malych podnikd. Ne kazda restaurace, ¢i franchiza v malém mésté, je start-up.
Fontinelle (2019) definuje start-up jako: ,, mladou spolecnost, ktera je zaloZena jednim,
nebo vice podnikateli s cilem vyvinout jedinecny produkt, ¢i sluzbu a uvést ji na trh*.
Typicky start-up je zpoc¢atku financovan zakladateli a jejich rodinnymi ptisluSniky. Praveé
proto je jeden z prvnich ukold start-up tymu ziskat dostate¢né mnozstvi penéz na dalsi
vyvoj produktu. Presv&déeni investoru je kli¢ovy moment pro cely start-up, a proto je
zapotiebi mit velmi dobrou argumentaci a prototyp vyrobku ¢i sluzby, ktery potvrzuje, Ze
V historii se fadi Microsoft, zaloZzeny Billem Gatesem, Ford Motors, zaloZené Henrym

Fordem, a Apple, zalozeny Stevem Jobsem, atp.

2.2 Franchising

Franchising vidi mnozi jako jednoduchy zplsob, jak zacit podnikat poprvé. Pouze
Samotny systém nicméné neni zarukou uspéchu, pro néj stale plati osvédcené zasady
nalezitého fizeni — spravné rozhodovani, tvrda prace, time management, dostatek penéz

a dobré sluzby zédkazniklim.

V déjindch svétového franchisingu neni dodnes jasné, kdo, kdy a komu prodal prvni
licenci k podnikani. Kofeny slova ,franchise* sahaji na pocatek druhého tisicileti.
Ve stfedoveku licence k provozovani urcité Cinnosti (napf. vyuzivani lesti za poplatek
nebo poskytovani sluzeb, organizovani trhti, obchod v dané oblasti apod.) udélovali
kralové nebo ¢elni cirkevni piedstavitelé. V' 19. stoleti to byli piedstavitelé femeslnickych
cecht, ktefi po zaSkoleni udélovali femeslnikiim povoleni k provozovani Cinnosti.

Za kolébku moderniho franchisingu jsou povazovany USA. Pomyslnymi otci
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franchisingu jsou Isaac M. Singer a John S. Pemberton. Prvni z nich byl vyrobcem Sicich
stroji. V poloving 19. stoleti vytvofil sit’ distributorti (dealers), ktefi za poplatek mohli
prodavat jeho produkty v uréené oblasti. Koncem tohoto stoleti se John S. Pemberton,
vynalezce nejpopularnéj$iho napoje svéta, Coca-Coly, rozhodl pro zptistupnéni svého
know-how producentim napoji, kteti diky tomu mohli vyrabét i prodavat uplné stejnou
Coca-Colu, jakou vymyslel Pemberton (Franchising.cz, 2008). Rezni¢kova (2009) uvadi,
ze franchising, jakozto marketingovy nastroj pro Sifeni vyrobkt a zkvalitnéni sluzeb,
vznikd na pielomu 19. a 20. stoleti v USA. Za prvni prikopniky jsou povazovani
vagonovi pendlefi. Témto spolecnost udélila vyhradni pravo k prodeji vyrobkt
spolecnosti na stanoveném uzemi. Soucasné s tim jim spolecnost poskytla odpovidajici
zaruku, ze ostatni pendlefi nebudou na stejném tzemi prodavat obdobné zbozi. Dle
Jakubikové (1997) je franchising charakterizovan jako: ,, Zpuisob podnikani pro ty, kteri
nejsou ochotni riskovat, chtéji se vyhnout rizikim, ale presto maji vuli podnikat.
Franchising je jedna z alternativnich cest pro podnikani a predstavuje zvysSeni jistoty
malych a strednich podnikatelii, dovoluje malym viastnikium kombinovat vyhody
nezavislého vlastnictvi se zastitou, kterou poskytuje retézec.” Samotnou definici
franchisingu je: ,,systém podnikani, v némz jedna osoba (poskytovatel fransizy —
fransizér) poskytuje druhé osobé (nabyvateli fransizy — fransizantovi) pravo podnikat pod
obchodnim jménem, obchodni znackou poskytovatele fransizy a vyuzivat jeho
podnikatelsky koncept“ (Machkova, Sato, Zamykalova, & kolektiv, 2002). S touto
licencni smlouva, podle které je nabyvatel licence oprdavnén provozovat specifickou
podnikatelskou cinnost pod obchodnim ndzvem, ochrannou zndmkou aj., ndleZejicimi
poskytovateli licence, a podle nichz poskytovatel kontroluje, jak nabyvatel podnika,
a poskytuje mu priubézné pomoc a radu tykajici se jeho podnikatelské cinnosti. Oba

«

podniky jsou nicméné samostatné. *

Jiny pohled na definici franchisingu pfinasi Machkova (et. al., 2010), ktera zminuje
klicové slovo know-how, jez je stézejni termin pro samotny franchising. ,, Franchising je
smluvni vztah mezi partnery, ve kterém fransizér poskytuje svou znacku a pravo uzivat
predmét podnikdani své spolecnosti, tj. poskytuje KNnow-how véetné systému rizeni
a zabezpecovani sluzeb, a nabyvatel fransizy (fransizant) se zavazuje zaplatit smluvné
stanovenou odménu a dodrzovat obchodni politiku poskytovatele . Dilezitym faktem je

také to, ze nabyvatel frandizy ziistiva nezavislym subjektem, vlastnikem. Dle Ceské
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asociace franchisingu (ddle CAF) (2016) je franchising , odbytovy systém, jehoz
prostiednictvim se uvadi na trh zbozi a-nebo sluzby a-nebo technologie. Opira se o vuizkou
a nepretrzitou spoluprdci pravné a financné samostatnych nezavislych podnikatelu —
franchisora a jeho franchisantu. Franchisor zarucuje svym franchisantum pravo
a zaroven jim ukladad povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci.
Na strankach Franchising.cz se uvadi definice franchisingu velmi podobné, je rozsifena
o pojmy odbératel, poskytovatel, proptjceni znacky a vysvétluje samotny anglicky
termin. ,, Anglicky pojem ,,to franchise” znamena udélit povoleni na prodej produkti,
nebo poskytovani sluzeb v urcité oblasti jednou firmou firmé jiné. V Evropé a v Cesku se
pouziva uzsi chapani pojmu franchising. Franchisingem se rozumi dlouhodobda smluvni
spoluprace mezi nezavislymi podnikateli — poskytovatelem franchisingu (franchisorem)
a odberatelem franchisingu (franchisantem) - na zakladé které franchisor predava
franchisantovi znalosti o vedeni firmy a propijcuje mu svou obchodni znacku.*
Rezni¢kova (2009) naopak tvrdi, Ze v souasné dobé neexistuje jednotna definice
franchisingu. Otazkou je, pro¢ je tomu tak? JednoduSe, protoze je neustaly rozvoj
jednotlivych prvkil franchisingu i1 odliSnosti legislativy té které zemé&. Pravé proto tyto
odli$nosti vedou k rozdilnym definicim. Za nejlépe propracované lze povazovat definice
Némeckého franchisového svazu, Mezinarodni asociace americkych franchisort,
a predev$im Evropské franchisové federace. Némecky franchisovy svaz definuje
franchising takto: ,,vertikalné — kooperativné organizovany odbytovy systém pravné
samostatnych podnikatelit na bazi smluvnich dlouhodobych zdavazki. “ Od Mezinarodni
asociace americkych franchisort zni definice: ,, smlouva, nebo dohoda, ustni nebo
franchisingu podava dle Rezni¢kové (2009) Evropska franchisingova federace: ,, urcitd
forma smluvni spoluprdace mezi prdavné nezavislymi podnikateli vytvorend na zadklade
rovnopravnosti, kde na jedné strané stoji franchisovy podnikatel (franchisor) a na druhé

strané jeden nebo vice podnikatelu (franchisantii).

Pro uplny Gvod do problematiky je zapotiebi vysvétlit alespont zékladni pojmy, které

uvadi CAF ve svém slovniku:

e franchisa — licence (pravo) opraviujici franchisanta k provozovani odbytové
koncepce franchisora vlastnim jménem na vlastni ucet,
¢ franchisor — franchisovy poskytovatel, poskytovatel franchisy,

e franchisant — franchisovy pfijemce, nabyvatel franchisy,
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e franchisova smlouva — dlouhodoba smlouva upravujici zakladni vztahy mezi
franchisorem a franchisantem,

e franchisovy balik — souhrn prav, znalosti a dalSich plnéni poskytovanych
franchisorem umoziujici provozovat franchisu,

e franchisové poplatky — platby, které plati franchisant franchisorovi za licenci
a sluzby,

e franchisova sit’ — obchodni a organiza¢ni propojeni franchisora a vSech jeho
franchisantti koordinované a podporované prostiednictvim franchisové centraly,

e master — franchising — franchising piesahujici izemi statu, tzn. provozovany
v mezinarodnim méfitku,

e master franchisa — franchisova licence pro izemi ciziho statu (zpravidla pro celé
uzemi),

e master franchisor — vlastnik franchisového konceptu udélujici franchisu do
zahranici,

e master franchisant — tuzemsky drzitel franchisové licence udé¢lované
zahrani¢nim franchisorem,

e master — franchisova smlouva - (master — hlavni) smlouva upravujici zakladni
vztahy mezi master-franchisorem a master-franchisantem opraviujici
master-franchisanta uzavirat jako franchisor franchisové smlouvy s dal§imi

franchisanty (Definice a pojmy ve franchisingu, 2016).
Instituce franchisingu v Ceské republice a Evropé

Po 2. svétove valce instituce franchisingu v USA prosly obdobim opravdového rozkvétu
s mnoha uspéchy v fadé€ riznych odvétvi, predevsim pak ve sluzbach a gastronomii. Tyto
obory vyzadovaly vétsi podporu ze strany majitelti licenci. Franchisanti ziskavali znalosti
spojené nejenom s prodejem produktu ¢i poskytovanim sluzby, ale také s vedenim celého
podniku (od vizualizace mista, uniforem personalu, pfes zpusoby realizace sluzeb,
obsluhy klienta, az po pokyny v marketingové komunikaci a samotném marketingu).
Takovy model uz Ize nazyvat franchising. Franchisoii v USA rozvijeli své sité velmi

dynamicky a v 60. letech zadali expandovat do Evropy, pozd&ji i do Ceské republiky.
Ceska asociace franchisingu (CAF)
Je neziskova profesni organizace, ktera sdruzuje poskytovatele franchisingu na narodni

urovni, tzn. franchisory a odborniky z oblasti prava a poradenstvi zamétujici se
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na problematiku franchisingu. CAF vznikla v roce 1993 a nyni zastfeSuje jak velké
mezinarodni znacky, tak i mensi tuzemské franchisové systémy. Ceska asociace
franchisingu je Clenem Evropské franchisové federace, kterou spolecné v roce 1972
zalozily nejvyspélejsi evropské franchisové svazy a asociace. Poslani asociace je

zaméteni na podporu rozvoje stavajicich franchisovych systémi a vytvareni ptiznivéjSich

podminek pro rozvoj tohoto zptisobu podnikani (CAF, 2016).
Evropska franchisingova federace (EFF)

Evropska franchisingova federace (EFF) je mezindrodni neziskova asociace, kterd byla
zalozena v roce 1972. Mezi jeji Cleny se fadi narodni asociace, ¢i federace vzniklé
v Evropé. EFF akceptuje jako ¢leny i mimoevropské asociace nebo federace. EFF si klade
za svou misi tii nasledujici body. Prvnim z nich je Lobbying, ktery vysvétluje jako
jednotu a autoritativni hlas pro marketingovou komunikaci franchisingu napfic
institucemi v Evropské unii, ale také s institucemi mimo Evropu. Dal§im bodem je
Samoregulace — marketingové spravné komunikovat franchisingovy obchodni model
Vv souladu se samoregulacnim ramcem pro etiku ve franchisingu. Poslednim bodem je
vybudovani komunity asociaci a franSiz v oblasti osvéd¢enych postupi — byt
platformou pro vyménu osvédéenych postupi a provadéni benchmarkingu pro
spoleCenstvi asociaci a jejich fransizové ¢leny (Franchising: definition & descriptions,
2019).

V Evropské unii existuje pouze malé procento narodnich pravnich tada, které se
specializuji na franchising, praveé proto zstdva v ramci pravni Gpravy ob¢anského préava,
obchodniho, spravniho aj. v kazdém staté. V ramci EU neexistuje jednotné pravni uprava
franchisingu ani specialni franchisingové zakony. V nékterych statech mimo EU, napf.
v USA, Brazilii, Kanadé¢, plati specialni zakony o franchisingu. Pro Evropu je tedy jednim
ze zékladnich prament vztahujicich se k franchisingovému podnikani Evropsky kodex
etiky franchisingu (European Code of Ethics for Franchising, dale jen ,,Kodex*), ktery
byl zpracovan v roce 1972 organizaci EEF. Kodex predstavuje souhrn pravidel, predpist
a zésad upravuyjicich Cestné a slusné chovéani a jednani pro ucastniky franchisingu
na tizemi Evropské unie. Kodex je ale tfeba povazovat za tzv. nepravni normativni akt,

jehoz dodrzovani nelze zadnymi pravnimi prostiedky vynutit (Rezni¢kova, 2009).
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Cesky institut pro franchising (CIFRA)

Cesky institut pro franchising vznikl v roce 2006, jde o narodni centrum pro vzdélavaci,
populariza¢ni, poradenskou, publika¢ni a védeckou ¢innost ve franchisingu a v oborech
snim souvisejicich. Aktivné sleduje vyvojové trendy v oboru a je v kontaktu s lidry
v oblasti franchisingu a piibuznych obori v CR i v zahrani¢i. Cesky institut pro
franchising je mimo jiné zdrojem informaci, znalosti a zkuSenosti. Poskytuje
a zprostfedkovava nové 1 osvédcené znalosti o franchisingu a piibuznych oborech
uzite¢né pro podnikéni a ¥izeni. Jednim z hlavnich cilti CIFRA je propojeni a rozvijeni
franchisingové komunity v Ceské republice, vytvaieni prostoru k propojovani vyzkumu,
informaci a zkuSenosti s lidmi, ktefi franchising tvofi a vyuzivaji. Jde tedy o platformu
pro vzijemné osobni setkdvani a vyménu toho nejcennéjSiho — zkuSenosti a nazori.
,CIFRA vznikl proto, aby co nejvice podnikatelu, zejména téch mensich, mohlo tuto
po celéem svéte osvédéenou metodu podnikani  snadno poznat, dobre pochopit

a rychle pouzit.* (Tamchyna, 2016).
Formy franchisingu

Franchising jako metoda marketingu zboZzi a sluzeb se s pozoruhodnym tuspéchem
uplatiiuje jiz ve vice nez 80 zemich svéta. Béhem riznych historickych fazi od 80. let
20. stoleti az po soucasnost se franchising vyvijel do podoby, ve které ho zname dnes.
Pravé diky svému vyvoji a riznym fazim rastu rizné kategorie franchisingu zahrnuly
vSechny Urovné distribu¢niho fetézce od vyrobce az po zakaznika. Proto 1ze v dneSnich
dnech nalézt franchisingové dohody mezi vyrobcem a maloobchodnikem — tato
kategorie se objevila s rozvojem automobilového primyslu (automobilovi dealefi, ktefi
zajiStovali servis, testovani a uvedeni vyrobku na trh). Vyrobcem a velkoobchodnikem,
kde je nejlepsim piikladem Pepsi ¢i Coca-Cola (funkce lahvi zahrnuji zabaleni a sto¢eni
vyrobeného sirupu do lahvi podle vyrobnich pozadavk a distribuci findlnich produkti).
Velkoobchodnikem a maloobchodnikem (sklady drogistického zbozi, 1éCiv
a zelezérstvi), maloobchodnikem a maloobchodnikem — tato kategorie ptfedstavuje
puvodni format franchisingu. Rozvinula se z maloobchodnich operaci, uzitim

franchisingové metody marketingu (Turnerova, 2003).

Z teoreticko-metodologického hlediska je mozna existence rtiznych forem franchisingu.
Ruizni autofi rozeznavaji jiné formy, avSak v praxi se jednotlivé formy ¢asto prolinaji.

Nejcastejsi Clenéni franchisingu vychazi zkritérii pfedmétu cinnosti. Proto se za
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nasledujici:

Tabulka 1: Formy franchisingu

Cinnost Forma franchisingu

vyroba a prodej jednoho, nebo vice produktl | franchising vyrobni (produktovy)
prodej jednoho anebo vice produktii franchising odbytovy (distribu¢ni)
poskytovani sluzeb franchising sluzeb

Zdroj: Stensovd, 2006

O Prodejni franchise se hovoii, je-li pfedmétem franchisingu prodej vyrobku, nebo
souboru vyrobk, jak mezi vyrobci, tak mezi velkoobchodniky. Za nejznaméjsi priklady
je mozné povazovat OBl ¢i Marks & Spencer. Predmétem sluzbové franchisy je
franchisingovy systém poskytovani sluzeb. U tohoto typu je povaha franchisingu
nejvyrazn&jsi. Uspéch obchodni ¢innosti franchisanta je bezesporu vysledkem detailng
propracované¢ho know-how poskytnutého franchisorem. Za zminku stoji zvlasté franchisy
V oboru gastronomie (Mc Donald’s, KFC) a hoteliérstvi (Holiday Inn). Vyrobkova
(primyslova) franchisa je takova, jejimZ pfedmétem je vyroba a prodej vyrobku. Casto
se hovofti o primyslovém franchisingu, pficemz dany produkt mize byt vyroben i ru¢né.
Specifickou zvlastnosti vyrobkové franchisy je spise to, ze je to fransizant, kdo na zakladé
know-how zprostfedkovaného franSizorem vyrobek sam vyrabi, piepracovava,

zpracovava, zdokonaluje a prodava.

Mimo forem, které jsou zminény v tabulce ¢. 1, v praxi existuje cela fada dal$ich.
Investi¢ni franchisa (corporate franchises), jednd se o systémy, u nichz je financni
nasazeni franchisora zna¢né a samotny franchisant disponuje vétSimi financ¢nimi
prostfedky neZ n¢ktefi franchisofi. Piggyback franchising jsou obchody, které jsou
spojené v jednom franchisingovém fetézci a prodavaji své produkty obchodiim z druhého
franchisingového tetézce. Trend pievadét jiz existujici firemni jednotky na zavislé
franchisanty se nazyva Branchising. Pro spole¢nosti je branchising ptileZitosti pro
zvySeni kapitalu a pro zlepSeni vykonu svych fetézcl tim, Ze je predaji nezdvislym
podnikatelim, kteti maji zdjem 0 uspéch (Jakubikova, 1997). Master — franchisa je
internacionalizace franchisingovych systémi. V cizi zemi, do niz chce franchisu
exportovat franchisor, bud’ zalozi novou (dcefinou) spole¢nost, nebo se spoji
s nezavislym obchodnikem ¢i tamnim podnikem, kterému poskytne piislusny
»franchisovy balik® (Turnerova, 2003). Minifranchising se pouziva u exkluzivnich

vyrobkl (ur€enych pro maly okruh spotfebiteltl) od exkluzivnich firem. Franchisor
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poskytuje pravo prodeje exkluzivnich vyrobkli na predem uréeném uzemi, specidlni
franchisovy sortiment, reklamni material, vstupni kapitdlovy vklad, dodrzovani
predepsanych cen, zafizeni prodejen pro optimalni nabidku exkluzivnich firem
(Reznitkova, 2009). Exkluzivni franchisa se nabizi tehdy, je-li franchisantovi udéleno

pravo otevfit v urcité oblasti vétsi pocet prodejnich mist (Turnerova, 2003).

Multifranchising je situace zobrazena na obrazku ¢. 1, kdy franchisant ma nékolik
prodejen v ramci jednoho fetézce. Néktefi franchisofi umoziuji svému franchisantovi,
aby mél dokonce vice nez jen jednu prodejnu, musi vSak mit jistotu, ze je schopny

zvladnout jejich fizeni.

Obrazek 1: Schéma multifranchisingu

Franchisant
Franchisor . Prodejna 1 . Spoti‘ebitel
Prodejna 2

Zdroj: Stensovd, 2006

Plurifranchising je vyobrazeny na obrazku ¢. 2. Jde o situaci, kdy franchisant realizuje
nékolik prodeji v rdmci vice franchisingovych fetézct. I kdyZ tato forma neni tak Casta,
najde své uplatnéni v sortimentu nabytku ¢i potravin. Tento typ franchisingu je vhodny

pro znadky, které se vzajemné dopliuji (Stensova, 2006).

Obrdzek 2: Schéma plurifranchising

Franchisor 1
Franchisor 2 . Franchisant . Spotrebitel
Franchisor 3

Zdroj: Stensovd, 2006
Druhy franchisingu

Za druhy franchisingu lze svym zptisobem povazovat také formy. Razni autotfi pouzivaji
rizna ¢lenéni, Stensova (2006) uvadi pouze formy, o druzich franchisingu se ani
nezmifuje. Naopak Rezni¢kova (2009) rozlisuje druhy od forem. Radi sem historické
hledisko, predmét franchisingu, osobu franchisanta, vertikalni ¢lenéni, vztahy
k tfetim osobam, hledisko teritorialni, vylu¢nost (exkluzivita) vyrobki. Dilezité je,

7e ackoli Rezni¢kova (2009) uvadi druhy franchisingu, vétSina znich se prolina
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s formami od Stensové (2006). Lze tedy konstatovat, Ze formy a druhy franchisingu jsou

blizce spjaty a v praxi je jejich provazanost nevyhnutelna.
Vyhody a nevyhody (Prilezitosti a rizika) franchisingu

Pro spravné porozuméni o vyhodach a nevyhodach franchisingu je dalezité si ujasnit, jaké
je postaveni partnerti ve franchisingovém vztahu, vzdyt proti sob€ stoji dvé protichiidné
tendence. Na jedné strané stoji pfisnd povinnost dodrzovat jednotnou koncepci podnikéni,
jak ve zpusobu provadéni uréité obchodni ¢innosti, tak i ve vzhledu provozoven,
ucetnictvi atd. Na druhé strané stoji fakt, ze pfijemci franchisy jsou po pravni strance
samostatni podnikatelé. To vytvaii realné nebezpeci, ze franchisingovy vztah mutze
sklouznout v néco mnohem uzsiho nebo naopak. Proto je tfeba franchisingovy vztah
ptesné definovat ve smlouve, ktera je podrobné vysvétlena nize v této kapitole a predejit
tak nesrovnalostem. Pokud budou vzijemné vztahy dvou nebo vice subjektl
ve franchisingovém systému jasné definovany a tato definice bude v souladu s uvedenou
definici Evropského etického kodexu, a budou-li dodrZzeny vSechny nalezitosti (slusné
chovani, respekt atp.), pfinese vSem z(¢astnénym stranam fadu vyhod, a hlavné vétsi

Sanci na prosazeni se na trhu (Turnerova, 2003).
Vyhody
Za obecné vyhody franchisingu lze povazovat:

e zacClenéni se do sité velké obchodni spole¢nosti,
e zaSkoleni personalu franchisorem,
e mensi pocatecni investice pro franchising nez pro vlastni podnikani,

e osveédCena povést, image, pracovni postupy a reklama.
Nevyhody
Za obecné nevyhody franchisingu lze povazovat:

e minimalni prostor pro vlastni napady,

e sdileni zisku s franchisorem,

e Spatné zkuSenosti z jinych franchise ohrozuji povést celého fetézce,

e franchisor nemusi na konci franchisingového obdobi obnovit smlouvu

(Advantages and disadvantages of buying a franchise, 2017).
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Rezni¢kova (2009) se s timto obecnym vymezenim vyhod i nevyhod ztotoziuje. Avsak

navic ptfidava rozdelovaci kritérium, a to sice vyhody a nevyhody z pohledu franchisora,

ale 1 franchisanta, viz tabulka ¢. 2 a 3.

Tabulka 2: Vyhody a nevphody FRANCHISORA

Vyhody

Nevyhody

rozsireni pfimého podilu na trhu

nizsi mira kontroly

personalni politika

vychovani budouciho konkurenta

vytvofeni  vlastni  struktury  Siroké
odbytové sit¢ a jeji dalsi zhustovani

,b0j“ proti tlakiim franchisanta, ktery se
snazi prosadit své lokalni vyrobky

snizeni ndkladi na otvirani novych | nedodrzeni standardu franchisantem muize
podnik, rychlé uplatnéni jedné myslenky | ohrozit  povést a  stabilitu  celé
s malymi naklady franchisingové sité

e L nekompromisni a striktni dodrzovani
ziskani pfijmt pro vyvoj know-how . o ,

j - . . pravidel podnikani stanovenych ve
a jednotlivych prvki franchisingu smlouve

Zdroj: Reznickova, 2009

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody FRANCHISANTA

Vyhody

zvySena kreditni schopnost

zmen$eni konkurencnich tlakii

rychly ptistup na trh, sniZeni rizika, jistota

Nevyhody

platba franchisingovych poplatk
kontrola ¢innosti franchisorem

povinnost odebirat vyrobky ¢i sluzby,

V podnikani které jsou stanovené ve smlouvé
vyzkouSena a osvédc¢ena marketingova | ¢astecné omezeni podnikatelské
komunikace samostatnosti

Zdroj: Reznickova, 2009
Pravni aspekty franchisingu

Ceska republika se stala &lenem Evropské unie, proto jsou podnikatelé povinni
respektovat kromé narodnich predpisi i ty evropské. Zaklad evropské tipravy obsahuje
Smlouva o zalozeni evropskych spolecenstev (Smlouva o ES). Ucelend pravni tprava
franchisingu ve svété neexistuje, proto je mozné podnikani ve franchisingu rozdélit
do péti zakladnich skupin. Ustanoveni tykajici se podnikani vSeobecné, podnikani
ve specialnim oboru, prodavani produkti a prevodu prav, obdobi pred uzavienim
smlouvy o franchisingu a ustanoveni tykajici se hospodaiské soutéZe.
Pro franchisingové podnikatele je diilezité vyhnout se pravnim ptekazkam, aby mohli
fidit a organizovat svoje podnikani bez obav z poruSovani pravnich norem a predpist.
Je nezbytné, aby chapali pravni kontext, ve kterém franchisor a franchisant uskutec¢iiuji
svoji ¢innost, rozuméli pravidlim hry a problémim radéji piedchézeli, nez aby je

nasledné fesili (Stensova, 2006).
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Vybrané pravni aspekty

Vybrané pravni aspekty neboli nehmotné statky tvofi vlastni jadro obchodniho formatu.
Pro jednotnost franchisingové sit€¢ ma rozhodujici vliv to, aby préava k nehmotnym
statktim tvoiicim obchodni format byla dobie zajisténa a chranéna pfed zneuzitim, jak ze
strany osob vné, tak i uvnitf sit€. Franchisofi chtéji, vétSinou opravnéné, drzet co nejvetsi

¢ast prav k nehmotnym statkiim pod svoji plnou kontrolou (Loebl & Lukajova, 1994).

vvvvvv

Ochranna znamka je jednim ze zékladnich prvki €asto tvoticich ndzev a obchodni firmu
franchisora. Pravni Gprava ochrannych zamek je obsazena v zdkon¢ ¢. 441/2003 Sb.,
o ochrannych znadmkach. Tento zakon je v harmonizaci pravniho #adu Ceské republiky
s EU. Ochranna znamka muZe byt jakékoliv oznaceni schopné grafického znézornéni,
zejména slova, vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, &islice, tvar vyrobku
nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zptisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby
od vyrobkt nebo sluzeb jiné osoby. Uzivat ochrannou znamku 1ze na zakladé licen¢ni
smlouvy, a to jen pro vyrobky a sluzby, pro které byla zapsana, nebo pro jeji Cast.
Nabyvatelem licence (franchisantem) miZe byt pouze fyzickd nebo pravnickad osoba,
jejimz predmétem podnikani jsou vyrobky nebo sluzby, pro které byla ochranna znamka
zapsana. Pravo uzZivat ochrannou znamku vznika nabyvateli aZ dnem zépisu licencni
smlouvy do rejstiiku. Licen¢ni smlouvou pievadi franchisor své pravo uZivat ochrannou
znamku na franchisanta jako na nabyvatele, a to za podminek stanovenych v licen¢ni
(franchisingové) smlouvé (Rezni¢kova, 2009). Obchodni jméno je nazev, pod kterym
podnikatel vykonava pravni tkony ve své podnikatelské ¢innosti. Obchodni jméno ma
aspekt pravni a ekonomicky. Pravni aspekt vyplyva z toho, ze podnikatel provozuje
vSechny pravni tkony na vlastni zodpovédnost a pod vlastnim jménem. Ugelem pravni
upravy obchodniho jména je pfedevSim ochrana vysledkii podnikatelské cinnosti
podnikatele, jeho majetkovych a nemajetkovych zajmi. Ochranné jméno by meélo
splinovat v§eobecné podminky, jako jsou: snadna zapamatovatelnost, snadna vyslovnost
a odligitelnost od ostatnich obchodnich jmen (Stensova, 2006). V ramci obchodng
pravnich aspekti franchisingu je dilezitym nehmotnym statkem know-how, které je
na zakladé franchisingové smlouvy poskytovano franchisantovi. Rezni¢kova (2009)
tvrdi, Ze know-how neni definovan témét v zadném pravnim fadu v Evropé,
ale upozorniuje na to, Ze je jeho definice zakotvena v Evropském kodexu etiky

franchisingu. Samotny pojem know-how lze definovat jako ,, Odborné dovednosti,
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informace, nebo soubory znalosti, které jsou propiijcené a diky nim je mozné zhotoveni
pozadovaného vysledku. Nejsou snadno dostupné a jsou mimo verejnou sféru. Mohou
zahrnovat hmotny materidal (plany, vzorce, instrukce), nebo nehmotny majetek
(marketingové koncepce, kontrola kvality, testovaci techniky). V dohodach o prevodu
technologii je know-how nejcennejsim faktorem, ktery existuje (Business Dictionary,
2019). Aby urcité know-how mohlo byt pifedmétem pravnich, a predev§im zavazkovych
vztahl, musi spliovat nasledujicich Sest znakti — jde o nehmotny statek, ktery je vyjadieny
ve form¢ umoziujici jeho vnimani, poznani a ureni; tvofi ho poznatky, zkuSenosti
a védomosti z riznych oblasti spolecenského zivota; ma podstatny vyznam (je uzite¢ng)
pro jeho uzivatele; neni v§eobecné znamé a ani dostupné; ma svou hodnotu (cenu), kterou
je mozné ziskat; je vyuZitelné tietimi osobami (Rezni¢kova, 2009). Jednim ze zptisobti
oznaceni vyrobku je piivod oznaceni. Pro oznaceni plivodu je charakteristické to, Ze jej
tvofi zemepisny nazev zemé, oblasti nebo mista, ktery se stal obecn¢ znamy jako udaj
o tom, ze odtud pochézi vyrobek, jeho jakost nebo znaky jsou dany vyluéné nebo
podstatné¢ zemépisnym prostiedim véetné Cinitelll pfirodnich nebo lidskych. Oznaceni
puvodu musi spliiovat tfi podminky: zndmost, ziskanou dlouhodobym, nebo intenzivnim
uzivanim; sepéti se zemépisnym prostiedim; jakost (charakteristické znaky vyrobku
z dané oblasti). Pravo k oznaceni ptivodu nelze prevést, ani poskytnout k nému licenci,

jelikozZ je spjato pouze se zemepisnym nazvem (Loebl & Lukajova, 1994).
Franchisingova smlouva

Franchisingovd smlouva pfedstavuje smluvni ziavazek mezi franchisorem
a franchisantem. Tak jako je podnikatelsky koncept zakladem na spolupraci,
franchisingova smlouva tvofi pravni zédkladnu na podnikéani ve franchisingovém fetézci.
Podpisem franchisingové smlouvy se ze zajemce stava franchisingovy partner. Od této
chvile jsou franchisor a franchisant na del$i dobu Uzce spjati, smlouva je zédkladem
fungovani spoluprace. Proto je dulezité byt velmi peClivy pfi samotném vytvatreni
smlouvy. I zajimava podnikatelskd mySlenka se kvilli Spatné smlouvé milze zménit
na nezajimavou (Stensova, 2006). Rezni¢kova (2009) definuje franchisingovou smlouvu
nasledovné: ,, Franchisingovd smlouva je dvoustrannym pravnim uikonem — smlouvou —
uzavienou mezi dvéma pravné i ekonomicky samostatnymi subjekty. Je typem
kombinované smlouvy, ktera zahrnuje prvky nejriznéjsich smluvnich typii a zasahuje
do tady pravnich oblasti. Franchisingova smlouva obsahuje nejcasteji prvky smlouvy

licencni, smlouvy o vyuziti know-how, najemni smlouvy, leasingové, aj.“ Jakubikova
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(1997) dodéava, Zze smlouva je platna po pfedem vymezenou dobu, ktera se Casto pohybuje
V rozmezi tii az dvaceti let a miiZze byt prodlouzena, ale v n¢kterych oblastech podnikani
je mozné povazovat: ,, Franchisingova smlouva je oznacenim oboustrannych zavazkii
V ramci dlouhodobych vztahii franchisora a franchisanta, samotnych podnikatelu, za
dohodnutou odmeénu poskytovat sluzby, prodavat zbozi pod urcitym obchodnim jménem,
ochrannou znamkou, vyuzivat franchisorova primyslova prava, jakoz i jeho technické
a prumyslové zkusenosti a v neposledni rade rozvijet organizacni a reklamni systém, pri
kterém franchisor poskytuje franchisantovi radu, pomoc a vykonava nad jeho podnikanim

kontrolu. “ (Gross, Skaupy,1968 in Rezni¢kova, 2009).

I kdyz se mize zdat, ze uzavieni franchisingové smlouvy je jen formalnim krokem, neni
tomu tak. Franchisingova smlouva je smlouvou, ktera nema piesné oznaceni ¢i zakotveni
v pravnim fadu. Subjekty, které takovouto smlouvu uzaviraji, tak maji relativné velkou
volnost, jak vzajemné vztahy upravi. Pfes neexistujici pfesnou pravni Gpravu a vymezeni
franchisové smlouvy, je nutné dodrzovat pii jeji pfipravé dand pravidla vymezena
pravnim fadem. Minimalni rozsah ustanoveni, které by méla franchisingovéd smlouva
obsahovat, stanovuje Evropsky kodex etiky franchisingu. Protoze je systém franchisingu
vyuzivan v mnoha riznych odvétvich a postaveni obou stran, tedy franchisora
a franchisanta, neni v jednotlivych pfipadech stejné, neni mozné vytvofit jakysi vzor
univerzalni franchisové smlouvy pouZitelné na kazdy systém. Je vSak mozné vytvofit
urcitou kostru zakladnich pravidel, kterd musi byt ve franchisové smlouvé postiZena.
Na zéklad¢ téchto obecnych pravidel je pak mozné vytvofit konkrétni franchisingovou

smlouvu pro dany systém (Novakova, 2008).
Nalezitosti franchisingové smlouvy

Ustanoveni smlouvy popisuji jednotlivé etapy spoluprace na zéklad¢ franchisingové

smlouvy. Je moZné je rozdélit na tfi ¢asti:

I.  ustanoveni souvisejici s uzavienim smlouvy
ii.  ustanoveni popisujici prava a povinnosti stran v pribéhu trvani smlouvy

Iii.  ustanoveni fesici pri¢iny a zptsoby ukonceni smlouvy

Cilem této ¢asti smlouvy je tak vymezit zakladni pravidla pro zah4jeni, prab¢h a ukonceni
spoluprace. Diilezité je, aby byla zachovana posloupnost téchto ¢asti tak, aby tvoftily

logicky celek. Usnadni se tim porozuméni obou stran pfipravenému dokumentu. Nize

22



jsou uvedena ustanoveni, ktera by neméla chybét v profesiondlné piipravené franchisové

smlouve:

e zasady pristoupeni k systému,

doba trvani smlouvy,

e vymezeni uzemi obhospodafovaného franchisantem,

e préava a povinnosti stran,

e pravo na oznaceni, vzhled poboc¢ek a ochranné znamky,
e ochrana know-how,

e vztah ke konkurenci,

e Skoleni,

e licen¢ni a marketingové poplatky,

e marketingova komunikace a podpora,

¢ kontrolni mechanismy ze strany franchisora,

e ukonceni smlouvy.

Nad ramec toho mize franchisingova smlouva obsahovat i dal$i ustanoveni, ktera se
napiiklad mohou tykat smluvnich postihl, zabezpeceni pohledavek franchisora

nebo vypotadani stran po ukonceni smlouvy (Novéakova, 2008).

Stensova (2006) predchozi body rozvadi, vysvétluje vice dopodrobna a ¢leni tak trochu
jinak. Zduraziiuje vsak, stejné€ jako ostatni autofi, Ze tato ¢lenéni nejsou zavazna ¢lenéni
smlouvy, av§ak pouze doporucena. Smluvni partneri — je tieba presné a nezameénitelné
oznacit smluvni partnery, obchodni jméno partneri by mélo byt zieteln¢ odliSeno.
Preambule je Gvodni ustanoveni, které zpravidla obsahuje definici a popis podstaty
franchisingu, charakteristiku franchisingového fetézce. Do této casti také spada
ustanoveni, které vyjadiuje vili poskytovatele zaptjcit piijimateli know-how, potfebné
zkuSenosti a zavazek piijimatele pfijmout a dodrzovat pravidla poskytnutého
franchisingového systému. Predmét smlouvy piedstavuje vymezeni a charakteristiku
prav poskytovatele, které predava ptijimateli, poskytovatel musi mit tyto prava v souladu
S pravni upravou zapsané v piislusnych registrech. Stanoveni sortimentu vyrobki /
sluzeb a know-how, které poskytuje poskytovatel svému piijimateli, dale pouZivani
typického oznaceni a obchodniho nazvu, znacek produktu a sluzeb, loga vzhledu
prodejen a provozoven. Vymezeni smluveného tizemi, na kterém ma piijimatel pravo

podnikat, poskytovatel se obvykle zavazuje, ze neuvede na smluvené tizemi dalSiho
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pfijimatele. Vzajemné prava a povinnosti smluvnich stran — povinnosti poskytovatele
je obeznamit pfijimatele s tim, jak vyuzivat poskytnutd prava, aby dosahoval vysledky
podobné poskytovateli, poskytovat pfijimateli rady, informace, Skoleni, pomoc pfii
ziskavani riznych povoleni, doklady, pomoc pii vyb&ru personalu, pii vedeni ucetnictvi
apod. K povinnostem piijimatele patii nejen zavazek vyrabét, prodavat a poskytovat
sluzby v ramci stanovenych norem, ale také Sitit dobré jméno a povést poskytovatele
a franchisingového fetézce a v neposledni fadé prispivat krozvoji samotného
franchisingového fetézce. Franchisingové smlouvy patii mezi smlouvy uplatné, proto se
piijimatel zavazuje platit poskytovateli poplatky, a to sice vymezené druhy poplatkt
souvisejici s poskytnutymi pravy a sluzbami, smlouva by méla obsahovat celkovou cenu
za licenci, ¢asovy rozvrh plateb, thrady zvlastnich poplatkll atd. Ochrana tajemstvi —
poskytovatel vyZzaduje od pfijimatele zdvazek, ze bude udrZovat v tajnosti vSechny
informace duvérného charakteru ziskané od poskytovatele, a to i po skonceni platnosti
smlouvy. Poskytovatel si vymezuje uréita prava kontroly pfijimatele a zavazuje
ptijimatele ke spolupraci pii kontrole (vstup do prostor podniku piijimatele, poskytnuti
pfislusnych dokumentll). Zavéreéna €ast mize obsahovat prevod prav a povinnosti
z franchisingové smlouvy a pifedkupni pravo, pravni ndstupnictvi v pfipad¢ zaniku
¢1 smrti piijimatele, moZnosti odstoupeni od smlouvy, velikost ndhrady a podminky
vyplaceni v pfipadé¢ prodeje licence. V zavérecné casti je mozné uvést 1 pravo
na moznosti zmény a inovace formou doplitkovych smluv. Odstoupeni od smlouvy mize
byt bez vazby na poruseni smluvnich podminek, anebo jako nasledek poruSeni smlouvy
jednou ze stran (dlouhodoba platebni neschopnost, poSkozovani povésti franchisingového
fetézce, nedosahovani ptedpoklddaného obratu). Poslednim bodem jsou formalni
nalezZitosti, ustanoveni o poctu exemplaii smlouvy, ustanoveni o platnosti a uc¢innosti

smlouvy, data, podpisy atp.
Master franchisingova smlouva

Je typem franchisingové smlouvy (viz shora kapitola 2, dil 2 — formy franchisingu).
Nalezitosti smlouvy, které byly uvedeny vyse, by méla pfimétené obsahovat i master
franchisingova smlouva. Mimo né¢, aby ji bylo mozné oznacit za master franchisingovou
smlouvu, je dilezit¢, aby obsahovala opravnéni franchisanta (master franchisanta)
poskytovat dale ve smluvné vymezeném tzemi franchising dalSim franchisantim (tzv.
sublicenci). Franchisant se pak oznacuje jako master franchisant. Master franchisant

master franchisingovou smlouvou ziskd na smluvné vymezeném uzemi CasteCna
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opravnéni, ale 1 povinnosti, kterd by v pfipad¢ tzv. ptimé franchisingové smlouvy pattila
ptfimo franchisorovi. Mater franchisant vic¢i pfimym franchisantim vystupuje jako
kvazifranchisor. Vedle toho master franchisant byva opravnén i sam vyuzivat franchising
k podnikani. V pfipad¢, ze se franchisor rozhodne uzaviit master franchisingovou
smlouvu, pak je vhodné, aby jako pfiloha této smlouvy, vedle obvyklych ptiloh jako jsou
napf. vypisy zobchodniho rejstiiku, vyobrazeni loga, manudl apod., byla uvedena
1 typova piima franchisingova smlouva, pokud tato neni obsazena v manualu. Soucasné
je tfeba, aby franchisor m¢l nad ¢innosti master franchisanta kontrolu, a to predevsim
ohledné uzavirani ptimych franchisingovych smluv. Nékteré systémy tuto kontrolu fesi
tak, ze podminuji platnost pfimé franchisingové smlouvy souhlasem franchisora apod.

(Rezni¢kova, 2009).

2.3 Sluzby

Sektor sluzeb (téz terciarni sektor) zahrnuje z hlediska narodniho hospodafstvi v§echna
odvétvi lidské ¢innosti, jejichZ podstatou je poskytovani sluzeb, tedy poskytovani prace,
znalosti, finan¢nich prosttedk, infrastruktury, vyrobki, nebo jejich vzajemna kombinace
(Management Mania, 2019). Sluzby proto tvofi vyznamnou soucast narodniho
hospodatstvi mnoha zemi, jak procentnim podilem na HDP, tak i procentnim podilem na
zam&stnanosti. Do sektoru sluzeb patii fakticky vSechny organizace (tedy kromé
vyrobnich podnik, zpracovatelského priimyslu surovin a zeméd¢lstvi), které predmétem
svého putsobeni ¢i podnikani zapadaji alespont do jednoho z odvétvi sluzeb: obchod
a zprostfedkovani; transport, doprava a pteprava; skladovani; cestovni ruch; ubytovani
a pohostinstvi; finan¢ni sluzby, finan¢ni sektor; média, informace a propagace; odvéetvi
informacni a komunikacni sluzby a primysl; vzdélavani; zdravotnictvi a socialni péce;
nemovitosti a infrastruktura; zabava, kultura a sport; poradenstvi, pravni a odborné
sluzby; femesla a opravy; vetejna sprava; zvlastni podmnozinou sektoru sluzeb je vefejny
sektor, ktery zahrnuje vSechny sluzby financované z vefejnych financi (tzv. vefejné

sluzby).

Sluzba v ekonomii, managementu i v bézném zivoté oznacuje poskytnuté zdroje, nebo
vystup prace poskytovatele, ktery ma pro zakaznika hodnotu nebo mu piinasi uzitek.
Za to je zakaznik ochoten platit, nebo poskytnout protihodnotu. Sluzby jsou produkty,
tedy vystupy tzv. produkéniho procesu, podobné jako vyrobky. Sluzby nelze skladovat,
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nelze je vlastnit a nemohou se zkazit (Sluzba - Service, 2016). Dle Palatkové (2011) Ize
sluzbu definovat jako akci ,,udélat neco pro neékoho nebo pro néco*. Déle je mozné
sluzbu vymezit na zéklad¢ jeji nehmotné povahy a skutecnosti, ze nikdy nevede ke vzniku
vlastnictvi ¢ehokoli, ale pouze pfinasi zdkazniktim prospéch nebo uspokojeni. Za obecné
vlastnosti sluzeb je tedy mozné povazovat nehmotny charakter, ktery vyplyva z rozdilu
vyrobku a sluzby. Sluzby je tieba nejdiive zkusit, nasledné zdkaznik ziskava zkuSenost
S jejim fungovanim. Neodpovida-li sluzba pozadavkim zakaznika, zadna reklama
ani cenové upravy jej nepiiméji k tomu, aby sluzbu pozadoval vice nez jednou. Dale
pomijivost — vyrobek se vyrabi na sklad, sluzbu skladovat nelze. Pomijivost lze snizit
Vv piipad¢ vyrovnani nabidky s poptavkou. Vazanost sluZzeb na jejich poskytovatele,
vétSina sluzeb a jejich kvalita jsou vdzany na misto poskytnuti. NemoZnost vlastnictvi —
zékaznik ma pravo na poskytnuti samotné sluzby, nikoliv na jeji vlastnictvi (Uvod do
marketingu, 2019). ,, Sluzba je jakykoli akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout
jiné strané a ktery je svou podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi cehokoliv.
Priprava sluzby miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. (Kotler & Keller,
2012). S touto definici se shoduji také Horner a Swarbrooke (2003): ,, Produkt je vsechno,
jak vyhodné, tak nevyhodné, co ziskavame néjakou vyménou. Je to sloZita kombinace
hmotnych a nehmotnych prvku, véetné funkcnich, socialnich a psychologickych uzitnych
hodnot. Produtkem miize byt mylSenka, sluzba, zbozi nebo jakakoli komnbinace téchto tri

kategorii.
Sluzby v cestovnim ruchu

SluZby cestovniho ruchu pfedstavuji ¢innosti nehmotného charakteru, jejichZ vysledkem
je bud’ individualni, nebo spolecensky uzitecny efekt. Individualni efekt, ktery je obvykle
soucasti cile GCasti na cestovnim ruchu, miize mit riznorody charakter podle zvolené
formy ucasti, naptiklad rekreacni, kulturni, zdravotni apod. Spolecensky efekt zpravidla

podminiuje nebo umoziuje dosazeni individualniho efektu (Orieska, 1999).

Vedle obecnych vlastnosti sluzeb maji sluzby v cestovnim ruchu dal$i charakteristické
rysy, kterymi se odliSuji od sluzeb v ostatnich odvétvich. Hlavni charakteristiky sluzeb

CR

e jsou vysledkem cinnosti mnoha odvétvi, kterd se podileji na zabezpeceni ucasti
klienti na cestovnim ruchu,

e realizace ma charakter sluzeb osobnich,

26



e poskytovani, realizace a spotieba sluzeb CR je mistné a Casové propojena

(Heskova & kolektiv, 2006).

K hlavnim a specifickym vlastnostem sluzeb patii nasledujici, které maji zvlastni vyznam
v oblasti turismu: Nehmatatelnost a nehmotnost. Sluzbu si nelze dopiedu prohlédnout,
provéfit ani vyzkouset. Neoddélitelnost. V turismu dochazi zpravidla k sou¢asnému
poskytovani a spotfebé sluzby a k neodd¢litelnosti mista, Casu Cerpani a poskytovani
sluzby. Ruznorodost (vysokda mira heterogennosti). Sluzby v turismu jsou cerpany
v kombinacich a na trhu je nabizeno mnozstvi riznych sluzeb v rizné kvalité a pro rizné
cilové skupiny. Komplexnost (zejména v turismu). Sluzby v turismu vystupuji a jsou
nakupovany a spotiebovavany v komplexech. Typickym ptikladem komplexu sluzeb
V turismu je zajezd. Subjektivita vnimani a poskytovani stejné sluzby. Sluzba nemtize
byt zpravidla poskytnuta pokazdé naprosto stejnym zptisobem (vysoka mira subjektivity,
meénici se podminky), coz vede 1 k obtiznému méfeni kvality a standardizaci sluzeb.
Docasnost (netrvanlivost). Pokud nejsou sluzby Vv dany cas vyCerpany, zanikaji.
Docasnost sluzeb v turismu ma dopad zejména do cenové politiky a distribuéniho mixu.
Neexistence vlastnictvi nebo docasné ,vlastnéni“. Zakoupeni a spotieba sluzby
nevedou ke vzniku vlastnického vztahu. Podminénost nakladd. Ve sluzbach turismu
nelze casto ptfesn¢ kalkulovat uroven fixnich a variabilnich néklad na jednoho
zakaznika. Vztah sluZeb a provozovatele. Nékteré sluzby nelze oddélit od jedince, ktery

je poskytuje (Palatkova, 2011).

Mnohooborvy charakter sluzeb v cestovnim ruchu naznacuje, Ze je kromé ucastnikl
cestovniho ruchu vyuzivaji 1 dalsi spotiebitelé. Cestovni ruch vSak kladne na sluzby urcité
pozadavky, které¢ je tfeba respektovat. Heterogennost sluzeb umoznuje jejich zakladni
rozdéleni na sluzby cestovniho ruchu a ostatni sluzby - viz tabulka ¢. 4. Dalsi déleni
sluzeb cestovniho ruchu je mozné podle ruznych kritérii a uceld. Jde o ¢lenéni podle
druhi, podle fazi realizace cestovniho ruchu, z ¢asvohé hlediska, z hlediska
uspokojovanych potieb, podle charakteru spotieby a z ekonomického hlediska
(Orieska, 2010).
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Tabulka 4. Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu
Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby
Dodavatelské | Zprostiredkovatelské | Specializované Sluzby mistni
sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury
- informacni - informacni cestovni ruch Vv cilovém misté
- dopravni - cestovnich - informacni - informacni
- ubytovaci kancelari - pojistné - obchodni
- stravovaci - cestovnich - sménarenské | - komunalni
- sportovng- agentur - pasovych - zdravotnické
rekreacni organil - policejni
- kulturné- - celnich - zéachranné
spolecenské organil - postovni a
- lazenské telekomunikaéni
- kongresové
- venkovského
cestovniho
ruchu
- pravodcovské
a asistencni
- animacni

Zdroj: Orieska, 2010
Stravovaci sluzby

Stravovani je rozvijejici se odvétvi podnikani v celé Evropé a je rozhodujicim prvkem
produktu mnoha evropskych destinaci cestovniho ruchu. Hlavni ¢innosti je ptiprava jidel,
ktera se konzumuji bud’ v zafizenich provozovatele stravovacich sluzeb, nebo doma
u zdkaznikli. Produkt se skladd z hmotnych prvka, jimiz jsou jidla a napoje,
a z nehmotnych sluzeb. (Horner & Swarbrooke, 2003). Stravovaci sluzby lze definovat
jako ,,uspokojovani zdkladnich potreb vyzivy ucastnikii cestovniho ruchu, stejné tak
i zakazniku, kteri nejsou ucastniky cestovniho ruchu. ““ Jde o sluzby zékladniho stravovani,
doplitkkové stravovani a obcerstveni, jakoz 1 o spoleCensko-zabavni sluzby, spojené
S hudebni produkei, kulturnim programem, pfipadné dals$i sluzby (OrieSka, 1999).
Stravovaci sluzba je dle § 23 odst. 1 zakona 258 definovana jako: ,, vyroba, priprava nebo
rozvoz pokrmii provozovatelem potravinarského podniku za ucelem jejich podavani
v ramci provozované hostinské Zivnosti, ve Skolni jidelné, menze, v deétské skupiné, pri
stravovani osob vykonavajicich vojenskou cinnou sluzbu, fyzickych osob ve vazbé
a vykonu trestu, v ramci zdravotnich a socidlnich sluzeb vietné lazenské péce, pri
stravovani zamestnancil, podavani obcerstveni a pri poddavani pokrmiu jako soucdsti

ubytovacich sluzeb a sluzeb cestovniho ruchu.* (Tomicova, 2015). Podobny pohled
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na problematiku stravovacich sluzeb ptinasi také Horner & Swarbrooke (2003), ktefi
definuji pivodni podstatné jméno ,hospitality* jako ,,dobrou péc¢i o hosty*. Vyraz je
charakteristicky spiSe pro americkou Kulturu, nicméné se zaéina stale vice pouzivat
i v Evropé, kde nahrazuje tradi¢ni frazi ,,ubytovani a stravovani“. Snad proto, ze ma
I kvalitativni dimenzi diky slovu ,,dobrou®, coz mu v nynéjsi éfe obliby pojmu fizeni
jakosti dodava na atraktivité. Autofi popisuji ubytovaci a stravovaci sektor jako: ,, vsechny
spolecnosti zucastnéné v poskytovani sluzeb hostum (hotely, hospody, restaurace a dalst
rekreacni a nebo zabavné aktivity).“ Jde tedy hlavné o poskytovani noclehu, jidla
a napojii a ne vsichni zdkaznici jsou turisté, ale jejich urcitou Cast tvori mistni lidé
navstévujici naptiklad své oblibené bary nebo restaurace.

Gastronomie

Vymezeni pojmu gastronomie je v zasadé riiznorodé¢. VSeobecné je gastronomie chapana
jako ,,spolecensko-ekonomicka cinnost, ktera zahrnuje pripravu jidel vyraznych
chutovych a estetickych vlastnosti a kvalit, jejich pestrost a rozmanitost a zpiisob
organizovani této pripravy, jejich nabidku a prodej z hlediska specializace jednotlivych
cinnosti a profesi.” (OrieSka, 2010). Stouto definici se shoduje Kotikova (2013)
arozsifuje ji o technologie: ,, Zpiisob pripravy i konzumace jidla. Jedna se o cely komplex
Cinnosti zahrnujici nejen kucharské umeni, ale i vybér surovin, pouZiti sprdavné
technologie pripravy pokrmii, pouZiti odpovidajiciho vybaveni, inventare, nddobi
a pristroji, zpiisob podavani jidel a napojii i urovern stolovani.“ S gastronomii je blizce
spjat Food Tourism. Jidlo je totiz nejen zdrojem fascinace a okouzleni, ale je také
dilezitou soucasti cestovani. V této souvislosti se pouziva v zahrani¢ni literatufe pojem
Culinary Tourism nebo Food Tourism, méné ¢asto Gastronomy Tourism. V roce 2012
World Food Travel Association doporucila upustit od dfive pouzivaného pojmu Culinary
Tourism a pouzivat $ir$i oznac¢eni Food Travel — cestovani za jidlem. Slovo gastronomie
pochazi z feckého zakladu (gaster-zaludek a nomos-zvyk) (Kotikova, 2013). Dle World
Food Travel Association (2020) je mozné termin gastronomie najit piedevsim v Evropé,
a to hlavné mezi fe¢niky romanskach jazyka. Food Travel (cestovani za potravou) pro né
zni velmi jednoduSe, az banalng, téméf podobné jako lovci jidla za jidlem. Naopak
gastronomie je termin pouzivany k vysvétleni kulinaiské kultury oblasti. Pro rodilé
mluv¢i anglictiny se jevi tento termin jako ,.elitafsky*, v kontextu Ize ale pochopit, pro¢
se tento termin pouziva. Wolf (2006) tvrdi, ze jde ruku v ruce s Gastro Tourism také

Culinary Tourism (kulinafsky cestovni ruch). Proto je mozné gastronomicky cestovni
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ruch definovat jako ,, mezindarodni objevitelskou ucast na akcich tykajicich se jidla, které
zahrnuji konzumaci, pripravu a prezentaci jidla, kuchyni, tradici stolovani a stravovaci
zvyky. Jednotlivec je vniman jako aktivni prvek, ktery sam dodava vyznam své turistické
zkuSenosti a umozinuje estetické vnimani gastronomie. ““ Culinary Tourism je podle World
Food Travel Association (2020) termin, ktery se hojné pouzival pred 10 lety, kdyz bylo
jesté odvétvi, ve kterém pusobi, velmi mladé. Oproti gastronomii zahrnuje také napoje.
Rodili mluv¢i anglického jazyka pozdéji shledali tento termin jako trochu domyslivy.
Termin se proto zacal vice vyuzivat spiSe v kuchaiské branzi, napi. kulinarsky trénink
pro profesionalni kuchate. Food Travel & Food Tourism je mozné do jisté miry povazovat
za fuzi pojmi kulinafstvi a gastronomie. Zakladem svétové gastronomie je francouzska
kuchyné pro jemné, ale vyrazné chut'ové vlastnosti pfipravovanych jidel a bohatost
stolovani. Svétovou gastronomii piedstavuji jednotlivé gastronomie z hlediska jejich
teritorialniho vymezeni. Jde o geografické oblasti, v ramci kterych ma gastronomie
obdobné zvyklosti, pouzivané suroviny a chutové vlastnosti jidel. Za oblasti svétové
gastronomie se povazuji: stfedni, severni a zapadni Evropa; anglicka kuchyn¢; ruska
a ukrajinskd kuchyné; poloorientalni kuchyné; orientdlni kuchyné. V rdmci uvedenych
oblasti ma vSak kazda narodni gastronomie svoje vice nebo méné vyrazné zvlastnosti,
Casto neopakovatelné. Spolenym vSeobecnym znakem narodnich gastronomii je
skutecnost, ze se vytvarely jako odraz spole¢ensko-ekonomického vyvoje jednotlivych

narodi (Orieska, 2010).

Kavarenské sluzby

vvvvvv

sluzby (spolu s ubytovanim a dopravou), nebot’ umoziuji uspokojovani zakladnich
potieb. Stravovaci sluzby se daji rozdélit na dvé zakladni skupiny — Restaurace a Bary.
Do restauraci lze fadit naptiklad motorest, bufet, bistro, restaurace, atd. Do bart je mozné
zatadit denni bar, no¢ni klub, varieté, vinarnu, kavarnu, espresso, hostinec, apod.

(Orieska, 2010).

V Ceské republice je na prvni pohled velmi sloZité rozeznat, o jaky druh kavarny se jedna.
Kavarenské sluzby spadaji do stravovacich sluzeb, tzn., Ze pro otevieni kavarny je nutné
vlastnit Zivnostensky list a déle oteviit provozovnu, kterd je v zdkoné vedena jako
hostinska &innost. Lidé v Ceské republice tak mohou jen t&7ko rozeznat, co je kavarna,
co je jesSté restaurace, nebo co uz je dokonce espresso bar. Ve svété existuje mnoho

rozdilnych nazvl a kazdy z nich ma sva specifika. Za nejznamé;jsi a nejvyznamnejsi, ktera
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se pouzivaji napfi¢ celym svétém, jsou povazovany: Coffee Shop, Coffeehouse, Cafg,
Coffee bar a Espresso bar. Do ¢estiny jsou vSechny tyto nazvy prekladany jako kavarna,

avSak rozdily mezi nimi jsou, ikdyZ minimalni.

Cambridge University Press (2020) popisuje Coffee shop nasledovné: ,, mald restaurace,
ve které se serviruje piti a také drobné obcerstveni, je mozné zakoupit rizné druhy kavy
(zrnkova, mleta ¢i k okamzité spotrebé).“ Samotna definice je velmi zajimava, a to
zejména proto, Ze bere v tvahu prodej kadvy zrnkové i mleté pro domaci potfebu. V dnesni
dobé je takovyto nakup k domaci spotfebé v mnoha kavarnach jiz zabéhly proces,
nicméné ve vétsin¢ Ceskych klasikych kavaren tento postup jesté nefunguje. Coffee shop
(2020) rozsituje predeslou definici o jeji lokalitu , ,mensi restaurace, miize stdt
samostatné, nebo byt soucdsti hotelu, ¢i obchodniho domu . Coffeehouse je vymezen
Cambridge University Press 2 (2020) jako ,, mala restaurace, kterd se typicky nachdzi na
uzemi stredni a severni Evropy, nabizi kavu, ostatni napoje, dorty a drobné obcerstveni .
Dle Stephenson (2015) je Coffeehouse v dnesnich dnech ,, mostem mezi domovem a praci,
relaxaci a koncentraci, komfortem a funkcnosti. “ Nejvetsim rozdilem mezi témito dvéma
oznacenimi je pfiprava kavy. Zatimco v prvnim zminéném piipadé kavu pfipravi barista
na espresso stroji, ve druhém piipadé se jedna 0 piekapavanou kavu a samotny

coffechouse je vice alternativni (Coffeehouse vs. Coffee Shop, 2017).

Coffee Bar je zatizeni, které je podobné coffeehouse a coffe shop, avsak coffee bary maji
tendenci byt vice jako samotny bar, nez jako kavarna. , Nabizeji se zde rychlé kavové
napoje (predevsim espresso shots), které je mozné vypit zatimco clovek stoji ¢i sedi na
barové stoliccce . Pojem coffee bar je hrubym synonymem espresso baru. Oba pojmy
pochézi z Italie. V dnes$ni dobé€ je nejzndmé;jsi kavarnou zaloZenou na bazi espresso baru
Starbucks Coffee, spolecné se svoji konkurenci Costa Coffee (Goodwin, 2017). Espresso
bar je ,, kavdrna se specializaci na pripravu espresso kavy a ostatnich napoji, které jsou
vyrabény na jejim zakladu“ (Espresso bar, 2020). Orieska (2010) piinasi o trochu jiny
pohled na espresso bar a definuje jej jako: ,, obsluzné hostinské zarizeni, které zabezpecuje
prodej teplych napoju, zejména kavy, cukrarskach vyrobkii a vyrobkii studené kuchynée,

‘

dominantu vybaveni tvori pristroj na vyrobu kavy typu espresso.

Nejlepsi vymezeni pro Café je “misto, kde je mozZné zakoupit ndpoje, jednoducha jidla

a drobné obcerstveni, ovsem casto nejsou k dispozici alkoholické ndpoje. ** (Café, 2020).
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Dulezité je zminit, Ze zadna z definic neni pevné zakotvena v jakémkoliv zakong¢, jelikoz
neexistuje zadna asociace, kterd by ukotvila a jasné¢ vymezila hranice téchto podniki.
Proto mezi jejich definicemi lze najit nepatrné rozdily, a to hlavné diky kulturnim zvykam
a mistnim zvlastnostem, predev§im mezi Evropou a severni Amerikou. Na zakladé vyse
uvedenych specifik a sesbiranych definic l1ze konstatovat, Ze pro vymezeni pojmu
Kavarna se nejvice hodi definice od Oriesky (2010) ,,0bsluzné hostinské zarizeni
se zamerenim hlavné na prodej teplych napojii, cukrarskych vyrobku, studené kuchyné
a podle misntich podminek i teplych pokrmi.“ Svou funkci a charakterem slouzi
k delsimu pobytu hosta. Tomu je piizpisobeno i zafizeni a vybaveni (kfesla, boxy,
stylovy nabytek, spolecenské hry atd.). Kavarny mohou byt podle svého poslani
specializovany (tane¢ni, koncertni, internetovénebo kombinované). Kavarnu jako
takovou lze také chapat jako ,,verejny prostor, nebo také tieti misto. Toto misto byva
v soukromém vlastnictvi, urcené ke spotrebé a ma do néj moznost vstoupit v podstaté
kazdy* (Lofland, 1973). ,, Kavdrna ma vyznam pro neformdlni verejné setkdani s cilem

socializace a komunikace ¢i vymény ndzoru* (Oldenburg, 1999).
Fenomén kavarenské kultury

Prvni vyskyt kavéaren je spjat s arabskym svétem. Vyskytovaly se uz v 16. stoleti
v Damasku, Kéhife nebo Persii, kde byly od svého pocatku vyuzivany jako mista na
konverzace, sdileni novych zprav, politickou kritiku nebo vypravéni ptibehti. Postupné
se kéva dostava do Istanbulu a nasledné do celé Evropy. Prvni kavarna v Evropé je
oteviena roku 1652 v Londyné, jmenovala se Pasqua Rosee’s coffee house a nachazela

se v zahradach kostela St. Michael (Stephenson, 2015).

Kavarny se nenavstévovaly pouze kvili posezeni nebo kvuli nezdvazné konverzaci
debat a setkani lidi z riznych vrstev a profesi, kteti by se béhem vsedniho Zivota nikdy
nedali do feCi (Augustin, 2003). TéZko odhadovat, kdy vznikl samotny fenomén
kavarenské kultury. Je mozné se domnivat, zZe schazeni se v kavarnach patfilo jiz
na zacatku 20. stoleti ke spoleCenskym udalostem, a tedy vedlo i k samotnému vzniku
kavarenské kultury, a to hlavné diky rozmachu tiskovin a novin, coz vedlo k rychlému
Sifeni zprav a také inzerci. Ve sbirkach kavarenskych navstévniku této doby najdeme
velmi malo zminek o kavarnach ¢i kavé jako takové. Mezi nejznaméjsi patii kniha —
Vsecky krasy svéta Jaroslava Seiferta, kde popisuje kavarnu takto: ,,Jenom na kavu

do kavaren ovsem nikdo nechodil. Byvala povéstné mizerna. Ty dve koruny za ni,
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to byvalo v zimé vstupné do tepla a v léte do hustého koure. Ale pratelské prostiedi za
to vzdy stalo. “ (Barcalova, 2015). ,,Navstéva kavarny se modernimu méstskemu cloveku
stala cilem, kavarna domovem. Navstéva kavarny mohla byt ale i nahodnym zastavenim
jedince prochazejictho méstem. Mohl to byt clovek — flaner — nezavisly pozorovatel
méstskeho zivota, ¢lovek davu. Mohl to byt také nekdo, kdo si z prochazky vytvoril socialni

ritudal. Zameérem bylo nalézt prislusnost k socialni skupiné“ (Bendova, 2013).

Kévova kultura od t¢ doby hodné pokrocila a je v dneSnim pojeti spojovana s uréitym
zivotnim stylem. Kavérensky fenomén je uz od svého pocatku povazovan za spolecensky
prostor, ktery umoznuje vlastni reprezentaci v prostiedi, které¢ disponuje specifickou
atmosférou. Moznost svobodného cestovani, vysoka zivotni troven a touha poznavat
nové véci vedly k tomu, Ze se kdvova kultura rychle rozviji po celém svéteé. Kavova
kultura je dnes nejvice popularni ve velkych méstech mezi lidmi do 35 let. Za pomoci
modernich technologii, jakou je dnes napf. internet, tito lidé rozsifuji kavarenskou

komunitu a povédomi o kavové kultufe (Simik, 2014).

Kava je hned za ropou nejprodavanéjsi komoditou na svété. Vedle obchodu je dnes
povazovana za urcitou médu. S novymi trendy a vétSimi naroky na kvalitni pozitek
z Salku kavy se na trhu ¢im dal vice prosazuje distribuce vybérové kavy, ktera Ipi na
burzovni nezavislosti. Se svym 4% podilem muize ale stézi dohnat komoditni kavu, ktera
stale ovlada trh se svym hlavnim viidcem — Starbucks (Stekla, 2016). ,, Zijeme v dobeé, kdy
syrova i prazend kava nikdy nechutnaly lépe a lidé, kteri 7idi jeji kvality a uspéch vpred,
nebyli nikdy vice vybaveni. Trh s kavou je transparentnéjsi nez kdykoliv predtim

a vynikajici kavy je kK dostani mnohem sndz ** (Stephenson, 2015).
Kavarenské koncepty

Kazda kavarna se musi pfizptsobit chuti zdkaznikd. Lidé v rlznych oblastech svéta
preferuji rizné tony. Napf. lidé z jiznich stath Evropy preferuji silné a hotké chuté. Kéva
se tam pije po jidle a vétSinou vestoje u barového stolecku. Lidé ze stiedni Evropy 23
vyzaduji sladsi, ¢okoladové tony. Kéavu si Casto obohacuji pfidanim mléka. Je pro né
typické i to, Zze si u kavy radi povidaji. V Severni Americe konzumuji silné prazenou
arabiku v ptekapavané podobég. Také pomalu vzrista popularita espressa, presto je kdva
vetSinou podavana do papirovych kelimkt. Staty Vychodni Asie si potrpi na kvalitni,

hotkou robustu. Nejvétsi konzumenti kavy, a to staty severni Evropy, maji vysoké naroky
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na kvalitni kavu, kterou si dopfavaji ptrevazné pomoci alternativnich ptiprav (Thurston,

Morris, & Steiman, 2017).

Praha uz neni pro kavarny atraktivni, expanduji do mensSich mést. Zakazniky se snazi
ziskat nejenom novymi "pobockami", ale i Wi-Fi pfipojenim, mobilnimi aplikacemi nebo
domaci pekarnou. Espresso nebo Fair Trade uz pro Cechy nejsou neznamé pojmy, kvalitu
jsou ochotni ocenit. Delsi dobu plati, Ze kavarensky trh je vysoce konkuren¢ni, ale roste.
Vétsina fetézcl planuje na tento rok otvirat nové pobocky. A do byznysu se zapojuji dalsi.
Fastfoodovy fetézec McDonald's, pod ktery spad4d koncept McCafé, hodld postupné
rozsifit nabidku kavy do viech svych restauraci, kterych je v Cesku 95. Britskd znatka
Costa Coffee, ktera si na trhu drzi druhé misto v poctu pobocek, se chysta otevrit ti dalsi
a mit tak celkové v Cechich 31 kavaren. Otevirani novych mist chystd i némecka
konkurence Tchibo a ¢esky fetézec z Plzné CrossCafe (Fuksova, 2015). Doba kavé
a kavarenské kultufe stale pieje. Nejenom v Praze a Brn¢, méstu kavarnam
zaslibenému. | v mensich méstech vznikaji nezavislé prazirny kavy, stylové kavarny.
Ptibyva 1 zdkaznikt, ktefi cht&ji ochutnat kvalitni kdvu s ptibéhem. Kévu, u které znaji
nejen puvod zemé, ale 1 konkrétniho farmate. Jak4 by méla byt kavarna 21. stoleti? Neni
dilezitd jenom Cerstva, kvalitni kdva. Kavarnici by neméli zapomenout na alternativni
ptipravy, snidanové menu a néco malé¢ho ke kdve. AC je kdva tim nejpodstatnéSim,
neméng dilleZity je i prostor kavarny, proto také dnes mladi kavarnici ¢asto spolupracuji
s architekty a designery (Kavarensky boom pokracuje, 2018). Kava v kelimku, kterou si
je mozné odnést kamkoliv s sebou odpovidd na pozadavky soucasného rychlého
zivotniho stylu. Nektefi ji povazuji za praktickou vymozenost uspéchané doby, jini maji
namitky, ze degraduje podstatu ritualu piti kdvy a papirovy kelimek na rozdil od hrnecku
nezvladne zajistit spravné aroma a udrzet teplotu kavy. Tak jako tak, kelimky
na kavu predstavuji velkou ekologickou zaté€z. Starbucks udava, Ze se rocné€ vyprodukuje
az 3 miliardy téchto kelimka. I diky tomu se v dneSni dob¢€ snazi spousta fetézch piijit
se znovu pouzitelnymi kelimky, ¢i ,.ekofree” kelimky, které jsou vyrobené z 100 %

recyklovatelného materialu (CESK, 2011).
Definice kavy

., Imaveé hnédy prasek se silnou chuti a aroma, které je tvoreno rozdrcenim kdavovych
zrnek; nebo horky napoj, ktery je vytvoren z tohoto prasku “ (Cambridge University Press,
Coffee, 2020). ,, Napoj, ktery obsahuje vytazek z prazeného mletého, nebo drceného

semene (kavového zrna), ¢i dvou zrnného ovoce (kavové bobule) jednotlivych kavovnikii
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(Coffee, 2020). Kava je ovoce, které roste na kefich kavovniki, ty jsou pii sklizni
profezavany pouze zkratka, aby se Setfila energie samotnych keft pro dalsi roky. Samotné
kavovniky dortstaji délky vice nez 9 metra. Kazdy strom je pokryty zelenymi
voskovitymi listy, které rostou proti sobé. Kavové plody rostou podél vétvi. Jelikoz kava
roste v neptetrzitém cyklu, je obvyklé vidét nezralé a zralé plodiny soucasné na jednom
kefi. Na prvni rozkvét kavovniku je nutné vyckat rok, na prvni plody pak pét let. Samotny
kavovnik dokaze byt plodnym az 100 let, ale jeho nejproduktivné;si 1éta jsou od 7 do 20.
Spravnou péci je mozné zvysit produktivni 1éta, zalezi na odride. Primérny kévovnik

dokaze vyprodukovat 4,5 kg kavovych plodu za rok. (What is Coffee?, 2020).
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3 Cil a metodika

Cilem této ¢asti prace je analyzovat podnikatelské koncepty ve stravovacich sluzbéch.
Dale provést komparacni analyzu podnikatelskych koncepti konkrétniho kavarenského
podniku na zaklad¢ vyuziti franchisingové smlouvy a samostatné podnikajiciho subjektu.
Na zakladé ziskanych informaci formulovat doporuceni ve formé zjednodusené studie

proveditelnosti.

Prace je rozdélena na dvé¢ dil¢i casti — teoretickou a praktickou ¢ast. Pro zkoumani
podnikdni samostatnég, ¢i na zdkladé franchisingové smlouvy v praxi, je tfeba nejdiive
nabyt znalosti o dané problematice. V teoretické Casti prace byl proveden vyzkum
zakladnich terminologickych oblasti souvisejicich s t¢ématem prace. Na zakladé¢ ziskanych
sekundarnich dat se teoreticka ¢ast vénuje také dal§imu ¢lenéni a vymezeni jednotlivych
pojmd, které bezprostiedné souvisi s tématem, jako napf.: historie podnikani, start-up,
formy franchisingu, franchisingové smlouvy, vyhody a nevyhody franchisingu, déle

sluzby v cestovnim ruchu, gastronomii, ¢i samotné kavarenské sluzby atd.

Soucasti prace je také analyza, kde je provadéno srovnani/vyzkum/rozhovory s péti
zastupci podnikatelii, ktefi podnikaji samostatné, nebo pod franchisingovou smlouvou.
Tyto dvé skupiny byly vybrany zdmérné, protoZe jsou nejcastéjSimi a nejtypictéjSimi
pfipady, mezi kterymi voli potenciondlni podnikatel pii otvirani nového kavarenského
provozu. Dal$im divodem vybéru je kromé neustalého nartstu podnikatell v této sfére
také stale ne-Uplné¢ zmapované prostiedi franchisingu. Pro ucely zpracovani tohoto

tématu byl stanoven hlavni cil (HC) a ¢tyfti dil¢éi cile.

HC: Provedeni kompara¢ni analyzy podnikatelskych koncepti konkrétniho
kavarenského podniku na zdklad¢ vyuziti franchisingové smlouvy a samostatné

podnikajiciho subjektu.

Cl: Zjisténi hlavnich vyhod a nevyhod u jednotlivych subjektd, které podnikaji

v kavarenskych sluzbach pod franchisingovou smlouvu, ¢i samostatné.

C2: Zjisténi povédomi o oblibenosti téchto konceptli u koncovych zdkaznikl — soukroma

kavarna vs. franchisingova kavarna.

C3: Identifikace rizik spojenych s podnikanim na zakladé franchizingové smlouvy, nebo

samostatné.

C4: Formulovat doporuc¢eni pro nové vznikajici podniky na zakladé ziskanych dat.
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Pro ucely splnéni stanovenych cilii byly vytvofeny vyzkumné otazky. Obecnd vyzkumna

otazka a tfi specifické vyzkumné otazky.
Obecnad vyzkumna otazka:.

e Jak ovliviiuje franchising uspés$nost podnikatele v kavarenskych sluzbach? (O1)
Specifické vyzkumné otazky:

e Jaky je vztah podnikatel — zakaznik zpohledu podnikatele vazaného
franchisingovou smlouvou? (S1)
e Co je nejvétsi podnikatelské riziko v kavarenskych sluzbach? (S2)

e Jakou dulezitost hraje know-how v roli franchisingu? (S3)

Vyzkum byl provadén smiSenymi metodami, a to kvalitativnimi a kvantitativnimi.
Kvalitativni vyzkum je charakteristicky sbérem velkého mnozstvi dat k dané
problematice pouze od n¢kolika malo subjektii (respondenttt), proto dochazi k intenzivni
praci pii studiu konkrétniho problému. Za velmi vyznamnou funkci je povazovéna role
vyzkumnika, ktery hledd syntézy mezi ziskanymi daty a feSenou problematikou,
je otevieny nec¢ekanym informacim, v datech nachézi souvislosti, analyzuje a porovnava
je mezi sebou navzajem. Vyzkum byl proveden fizenymi rozhovory, jejichZ struktura
byla doptfedu pfipravena. V prvni fad¢ se jednalo o pfedstaveni samotného vyzkumnika.
Zde bylo uvedeno, jaky studuje obor a na co je prace zaméfena, respondenti byli v této
¢asti seznameni se strukturou rozhovoru a byli vyzvani k maximdlni otevienosti,
kazdému z nich bylo pfislibeno zachovani anonymity, pokud ji budou vyzadovat.
Informace, které sdileli, byly pouzity pouze pro ucely této prace. Po jejich souhlasu

k nahravani nasledoval za¢atek rozhovoru.
Priklady otazek:

Proc jste se rozhodl podnikat v tomto oboru? Co je pro Vis cil v podnikani
(dlouhodoby)? Co povazujete za hlavni vyhody Vaseho podnikani? Jakym dojmem

se snazite pusobit na své zakazniky? ....
Celou strukturu otazek pro podnikatele a franchisanty 1ze nalézt v ptilohach 1 a 2.

Otazky slouzily pouze jako kostra pro respondenta a navadély ho k mySlenkédm, byly
impulsem pro pochopeni a diskuzi. Pribéh rozhovoru byl velmi ovlivnén povahou
a myslenkami kazdého respondenta. Ukolem vyzkumnika bylo usmériiovat, fidit

a navadét respondenta k odpovédim. Vyzkum zapocal tzv. pilotnim rozhovorem, pfi
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kterém bylo zjiSténo, ze je nutna vétsi specifikace otazek. Je tfeba si uvédomit, Ze
respondenti podnikaji jiz delsi dobu, a proto bylo nutné pouzit lepsi formulaci otazek.
Déle byly pridany dopliikové otazky, které by respondenta lépe navedly k samotné
podstaté dané otazky, a naopak byly odstranény ty otazky, které by vedly k neuzitecnym
informacim. Pfi pilotnim rozhovoru byl také zjistén pfiblizny cas trvani rozhovord.
Vzorek podnikateltl byl vybran nahodilym neboli pfilezitostnym zpiisobem. Jednalo se
0 podnikatele v rtiznych vékovych kategoriich od 26 do 58 let. Spole¢nym znakem bylo
pusobeni a provozovani kavarenské ¢innosti v Jiho¢eském kraji, Moravskoslezském Kraji
a v kraji Vysocina. DalSim spoleénym znakem je nékolikaletd praxe v oboru, zadny
nepodnikal méné nez 2 roky. Podnikatelé byli nejdiive kontaktovani s zadosti
o uskutecnéni rozhovoru, misto setkani vzdy urcil respondent. Ve vSech piipadech
se jednalo o vefejné prostory z diivodl ndplné prace respondentli. Priimérna doba trvani
jednoho rozhovoru byla 34 minut. Samotny rozhovor byl nahravan na mobilni zafizeni
a zaroven byly tvofeny poznamky. Nahrané rozhovory jsou pfilozeny v multimedialni
form¢ na CD viz ptiloha ¢. 7. Od respondentt, kteti nesouhlasili s nahravanim, jsou

Vv ptilohéach piepisy jejich odpovédi, a to konkrétné v piiloze ¢. 4, 5 a 6.

Prakticka ¢ast vénuje kazdé skupiné podnikateld samostatnou podkapitolu. V kazdé
podkapitole 1ze nalézt 5 zastupct daného typu podnikani. Na za¢atku je vzdy informativni
¢ast o respondentech samotnych. Poté nasleduje analyza jejich postoji k samotnému

podnikéni a franchisingu, které jsou vymezeny v teoretické casti.

Kvantitativni vyzkum je strukturovany a probihal pomoci internetového dotazniku, ktery
byl doptedu pripraven. Cilem Setfeni je implementace vysledkti od koncovych zakaznik?,
které budou slouzit jako podklad pro zjednodusitelnou studii proveditelnosti. Dotaznik je
rozvétveny a pfesmerovava respondenty dle jejich vlastnich odpovédi do riznych sekeci.
Proto neni mozné jasné definovat, na kolik otdzek musi respondent odpovédét. Celkovy
pocet otazek v dotazniku je 35. Dotaznik byl vytvofen pouze v ¢eském jazyce. Obsahuje
jak oteviené, tak uzaviené otazky. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou k nalezeni
v kapitole 4.3. Cilovou skupinou byli mladi lidé od 18 do 26 let, jako skupina, ktera
nejvice navstévuje samotné kavarenské podniky, celkovy pocet dotaznikli byl 268.
Nekteti respondenti vSak museli byt zvyzkumu vyfazeni zdivodi nesplnéni
stanovenych podminek. Po vylouceni téchto respondentti zbylo 243 platnych vysledki.
Cely dotaznik je k ndhledu v pfiloze ¢. 3. Posledni podkapitolou je pak syntéza informaci,

kde jsou dany dohromady vSechny metody provedenych Setfeni.
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Na konci analytické casti prace je provedena zjednodusena studie proveditelnosti
na zaklad¢ odpovédi ze strukturovanych rozhovora a z dotaznikového Setfeni, ktera je

dalezitym vystupem prace.
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4 Vysledky provedenych Seti‘eni

V nasledujici kapitole jsou vyhodnoceny rozhovory s péti zastupci podnikatelti, ktefi
podnikaji samostatné¢ (podkapitola 4.1) a také spéti zastupci, ktefi podnikaji
pod franchisingovou smlouvou (podkapitola 4.2). Dale nasleduje vyhodnoceni
zaznamenanych vysledkd kvantitativniho dotaznikového Setfeni (podkapitola 4.3).
a rozdily z predeslych podkapitol.

4.1 Rozhovory s podnikateli provozujicimi kavarnu samostatné

Respondent €. 1

Karel Novak — Café BaGrista

Respondent tspésné absolvoval bakalaisky studijni program v oboru archeologie. Nyni
je na navazujicim magisterském studiu. Ve svych Sestadvaceti letech jiz druhym rokem
vede kavarnu se svym kolegou a aktivné podnikd od svych 15 let (zivnostensky list,
privodcovstvi apod.), nikdy nebyl nikym zaméstnany, vzdy podnikal. K podnikani
v kavarenskych sluzbach ho dle jeho slov piivedla: ,,ndhoda a prileZitost, kterou jsem

vzal za pacesy.
Respondent ¢. 2
Luka$ Bintner — Born in London

Respondent uspésné dokoncil sttedosSkolské vzdélani a zakoncil jej stdtni maturitni
zkouskou. Poté odjel na 12 let do zahranici, konkrétné do Anglie, kde se od pomocné sily
vypracoval aZ na pozici restaurant manaZera. Byl zaméstnany predevS§im
v pétihvézdickovych hotelech britské metropole. Tam potkal také spolumajitelku
kavarny, kterd v Londyné stravila 8 let, coz bylo pro jeji kuchaiskou kariéru velmi
inspirativni. Napad kavarny vznikl v Londyné. Dva roky trvala jeho realizace, nyni uz je
to 5 let od samotného otevieni. Kavarnu Lukas vybavil jen vécmi z Londyna. ,, diileZita

pro mne byla autenticnost, véril jsem, Ze to bude fungovat!“

Respondentka ¢. 3

Zuzana Junkova — Café Datel

Respondentka tspésné dokoncila magistersky program. Jiz béhem studia si chodila

piivydélat do kavaren, coz ji také ptivedlo k tomu, ze chce jednou pracovat s kavou.
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Po studiich se s manzelem vydala cestou podnikani, bylo to pro ni o to jednodussi, jelikoz
manzel mé¢l s podnikanim jiz ur€ité zkusenosti pii studiich. Ve svych jedenatticeti letech
uz 5 let vede Uspé&$nou kavarnu, ktera se fadi mezi jedny z nejlepsich v Ceské republice
a jeji baristé pravideln¢ vyhravaji soutéze. Jak sama tika: ,, kKdyz si na to celé vzpomenu

znovu, byl to ulet, ale jako ze snu*.
Respondent ¢. 4
Jan ASenbryl — Plachy Café

Respondent uspésné dokoncil vyssi odborné vzdélani se zaméfenim na marketing
a management. Podobn¢ jako respondent ¢. 1 nebyl nikdy zaméstnany, ale vzdy pracoval
sdm na sebe. Zabyval a stale se zabyva tvorbou webovych stranek. Ve svych pétatticeti
letech je majitelem kavarny, ktera uz existuje pies 4 roky. Ceskobud&jovicky rodak,
majitel 1 barista Zije pro to, co déla. ,,Jsem tu takovy barista knéz, v Praze je vybérové

kavy jako hub po desti, Budéjovice jsou zatim hodné daleko “.
Respondent €. 5
Miroslav Reme§ — Kavarna na Kolibce

Respondent tispéSné dokoncil stiedoskolské vzdélani. V okruhu podnikatelti se pohybuje
Jiz ptes tiicet let, kdy stihnul vysttidat kamionovou dopravu, taxi sluzbu ¢i restauraci.
Poslednich 16 let se osmapadesatilety barista vénuje své vlastni kavarng, kde ma svoji
vlastni znac¢ku kavy s ndzvem Remi Coffee. Za jeho Gspéchem stoji jeho pfistup k praci
a zakaznikum. ,, Délej vSe, co miizes pro svoji znacku udélat, Kavova kultura zacind
u nazvoslovi, které je velmi dilezité, vzdélavej své zdkazniky, a hlavné se jimi nenech

ovldadat, prislovi ,,nas zakaznik, nas pan ““ neexistuje.

Za zminku stoji, Ze ¢tyfi z vySe jmenovanych kavaren se dostaly do knihy

Gastromapa Lukéase Hejlika 365.
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Jaké byly VaSe zacdtky?

Pro vSechny respondenty byly zacatky velmi tézké, zadny z nich ani nedoufal, ze samotny
podnik bude vypadat tak, jak vypada v dneSnich dnech. Respondent ¢. 2 pfipousti, ze
si podobu kavarny takovou, jako je dnes, piedstavoval jiz od zac¢atku. To bude do jisté
miry dano tim, Ze samotné otevieni a navrhovani interiéru mu zabralo pfes dva roky.
Respondentka ¢. 3 tvrdi, ze pokud se ohlédne zpét na zacatek, po 5 letech podnikani
by udélala spoustu véci jinak, a to hlavné proto, Ze dokazala nasbirat potfebné zkuSenosti.
»Nedelali jsme to dobre, bylo to hodné narocné“. Respondent €. 5 si na zacatku udélal
analyzu trhu, sdm se naucil zaklady gastronomie a také vafeni kavy, aby ziskal povédomi
o tom, jak tento trh funguje a co vse je zapotiebi. I kdyz pro vSech pét respondentti byly

zacatky obtizné, shoduji se také na tom, Ze jsou velmi radi, ze ucinili tento krok.
Proé jste se rozhodl podnikat v tomto oboru?

U této otazky se odpovédi respondenti tolik neshodovaly. Respondenty ¢. 1, 5 a 4
ptivedla k podnikani vtomto oboru nahoda. VSichni tfi méli jinou Samostatnou
vydélecnou Cinnost jiz pfed otevienim kavarny. U respondenta €. 1 to byla ndhoda, ale
také prilezitost, kterou s jeho spoluprovozovatelem vyuzili, kdyz se uvolnily prostory
k prondgjmu v centru mésta. Napad vznikl nahodné: , sedeli jsme V kavarné na namésti
a polemizovali jsme, jak je mozné, zZe je jesté v dnesnich dnech na nékterych mistech kava
stale tak nekvalitni a lidé jsou za ni ochotni zaplatit. Proto jsme si rekli, Ze kdyz to jde
tady a ne dobre, proc by to nemohlo jit i nam “. Respondent ¢. 4 hledal vyuZiti pro prostory
v jeho objektu, prostor byl ale tak maly, Ze jediny podnikatelsky zamér, ktery prichazel
Vv tvahu, bylo prodavat kavu s sebou. Po 4 letech je to kavarna, ktera je stile v malém
prostoru, ale uvnitf jsou k mani barové zidle, malé stolecky a v 1été zahradka.
Pro respondenta ¢. 5 se mySlenka kavarny zrodila také ndhodné, kdyZz vidé€l prostory
nemovitosti, které¢ zakoupil, dlouho pfemyslel, jak je spravné vyuzit. Po 2 mésicich
se s manzelkou shodl na otevieni kavarny, z diitvodu dobré chuti a marze na kavé. Zbyli
dva respondenti dobie védéli uz dlouho dopiedu, ze si svoji kavarnu chtéji oteviit.
Respondent €. 2 na tento napad piisel v Anglii a na jeho realizaci pracoval ptes dva roky,
jak jiz bylo zminéno vyse. Respondentka ¢. 3 na vysoké skole pfi studiich okusila praci

v kavarnach a zjistila, Ze tento smér je tim, kterym by se chtéla vydat.
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Zail jste nékdy financni potiZe béhem Vaseho podnikdani?

Zadny z respondenti nemél nikdy tak velké finanéni potize, které by byly neslugitelné
s podnikanim v kavarenskych sluzbach. Je pravda, Ze vétSina respondentl si vybaveni,
popft. drobné tpravy prostor (malovani, podlahy, policky) dé€lali bud’ sami, nebo s partou
ptatel. Pouze respondent ¢. 1 mél na zacatku finan¢ni zdroj, ktery mu, jesté pred zacatkem

provozu, dosel. Proto musel narychlo najit zalozni finan¢ni zdroj.
Co je pro Vs dlouhodoby cil v podnikdni?

Pro vSechny respondenty je to udrZeni se na trhu a neustala seberealizace. Ale piece jen
existuji specifické cile, které maji jednotlivci. Pro respondenta €. 1 je dlouhodobym cilem
vybudovani podniku jako zazemi, kam se ¢asem bude moci vracet pouze jako
,koordinator*. Respondent €. 2 vidi cil v podnikéani jako expanzi podniku, tzn. ptipadna
dalsi pobocka nebo zlepSovani uz existujici. Jak tik4 sam: ,,je to dité, které mi roste
pod rukama ““. Pro respondentku ¢. 3 je dlouhodobym cilem celorepublikové pozvednout
gastronomii. Chtéji to udélat tak dobte, jak jen to jde. Prace v gastronomii je dle slov
respondentky velmi naro¢na a kdo si mysli, Ze ptijde do gastronomie a bude mit piijem
bez prace, ten se myli. Cilem je proto zlepsit podminky v gastronomii obecné (méné
piescast, regulérni mzda — nikoliv zavisla na spropitném), ale také v samotném podniku.
Pro respondenta €. 4 je to seberealizace a také to, aby ho samotna prace bavila, jinak dle
jeho nazoru pozbyva smysl cokoliv realizovat. Pro posledniho respondenta €. 5 je
dlouhodobym cilem to, aby ho jeho prace bavila, uZzivila, ale hlavné, aby jeho zakaznici

vvvvvv

byli spokojeni, a to je nejdilezité;si.
Vidite za praci jen vydélané penize, nebo \ ds prdace napliiuje a co \ ds napliiuje nejvice?

VSichni respondenti se v nésledujici otdzce shoduji na stejné odpovédi. Nevidi jen
vydélané penize. Bavi je to, co d¢€laji, nejvice si ceni a naplituje je prace s lidmi. Kazdy
den pfijdou do kontaktu se spoustou zajimavych lidi nebo se svymi stalymi klienty.
Respondentka ¢. 3 diky svému podnikani dostava své zaméstnance na kazdoro¢ni soutéze
baristd v Cechach i ve svété. Diky kavé se podivala do zemi latinské Ameriky, odkud
pochazi vétSina vybérové kavy svéta. Bylo ji umoznéno se zcastnit celého procesu
produkce kavy, od kete po napoj. Jak sama respondentka zminuje: ,, Nejvice mne naplnuje
pocit, ze cely tento projekt by Zil dal, i beze mé. To je pro mne to nejvetsi naplnéni . Dale

se také vSichni respondenti shoduji, ze radi vzd€lavaji své klienty v oblasti kavy
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a kavarenskych sluzeb. Kladou diraz na spravné nazvoslovi, které zacind jiz u samotného

menu, které ma vétSinou jasnou a jednoduchou strukturu.
Premyslel jste nékdy o cesté franchisingu?

Odpovédi pro tuto otazku bylo u vSech respondentii, S vyjimkou respondenta ¢. 1 a 2,
jasné ne. Ti se jako jedini zminili o tom, ze na zac¢atku hledali feSeni franchisingu. Poté
ale situaci vyhodnotili tak, Ze by jim to nepfineslo to, co by si pfedstavovali. Hlavnim
divodem zamitnuti franchisingu bylo to, ze by byli hodné vazani a nemohli by si koncept
kavéarny vytvofit sami. Jak sam respondent €. 2 zminuje: ,, Nebyla ani moznost, jak miij
plan udélat pres franchising. Myslim si, Ze ani dodnes takovy neexistuje . Za zminéni
také stoji fakt, ze prvni Ctyfi respondenti uz také premysleli o tom, ze by si otevieli druhou
provozovnu, ktera by byla identicka, jen na jiném misté. V tomto smyslu pfemysli
o franchisingu vSichni. Shoduji se, Ze je to pfedmétem budouciho rozhodovani. Jediny
respondent €. 5 zrazuje od otvirani dal$i provozovny formou franchisingové smlouvy. Ma
svou vlastni zkusenost, protoze jiz pied 10 lety takto jednu provozovnu oteviel. Bohuzel,
po par mésicich byl nucen ji zavfit. Problémem byli zamé&stnanci, ktefi si, jak fikd, délali,
co chtéli a v jeho nepfitomnosti se snazili obchazet provoz a kvalitu sluzeb. ,, Nedavali
tomu to srdce, kdyz jsem tam nebyl, bylo to Zalostné. Jen ze mé vysavali penize.
Provozovnu jsem zavrel a zjistil jsem, Ze nejlepsSi a nejkrdasnéejsi je, kdyz si to délate

po svém. Lidé tomu podniku nikdy nedaji tu pridanou hodnotu, kterou tomu davam ja “.
Stalo se Vdm, Ze jste nékdy litoval rozhodnuti otevieni kavdrny timto smérem?

Zadny zrespondenti svého rozhodnuti otevieni kavarenského podniku smérem
soukromnika nikdy nelitoval. Pfiznavaji sice, ze s odezvou ¢asu by mnoho véci udélali

jinak, ale naopak jsou velmi radi a $tastni za to, Ze se viibec rozhodli otevfit kavarnu.
Co povaZujete za hlavni vyhody \/aseho podnikdani?

Respondenti se shoduji, ze hlavni vyhodou je ¢asova flexibilita a prace s lidmi. Jejich
dil¢i vyhody se rozchazeji. Respondent ¢. 1 definuje svoje ostatni vyhody jako sit’ lidi,
kterou si kolem sebe vytvari. At uz to jsou dodavatelé riznych servisi, praziren nebo
koncovi zakaznici. Pro respondenta €. 2 je to kromé hlavnich vyhod také kreativita, ktera
je pro n¢&j kliCova, stejné jako to, ze si urCuje a zvlada cely pracovni projekt sdm.
Respondentka ¢. 3 definuje kromé prace s lidmi, kterou uvadi jako jednu z piednich, také
moznost Seberealizace, a hlavn¢ je to pro ni zabava. Respondent ¢. 4 ma na rozdil

od ostatnich pouze jednoho zaméstnance, a proto uvadi také minimélni problémy
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pfi organizaci pracovniho tymu. Pro posledniho respondenta ¢. 5 je vyhodou nastaveni

vlastni kvality sluzeb a svych vyrobkii.
Co povaZujete naopak za nevyhody \VaSeho podnikani?

Respondenti vnimaji velkou vazanost osoby podnikatele na provozovnu. Kdyz
se vyskytne problém v provozovné, tak ho musi majitel vyfesit bez ohledu na jeho osobni
volno. Nejvétsi nevyhodou je pro respondenty velka odpovédnost, a to predevSim
za provozovnu a také za kvalitu nabizenych sluzeb, ktera se vaze na proces obsluhy
a servis samotnych produktii. Déle je také naro¢né uhlidat kvalitu dodavek, které musi
byt v¢as, ve spravném mnozstvi a kvalité. Respondentka ¢. 3 uvadi kromé téchto nevyhod
také vztahové problémy mezi zaméstnanci, ,,Suskandu® a také administrativni zatéz, ktera
je velka. VSem témto nevyhodam se snazi ptedejit teambuildingovymi snidanémi, které
se konaji jednou za mésic a slouZzi také jako porady. Jednou za rok také potadaji pro své
zaméstnance tydenni zdjezd na hory, ktery kompletné hradi zaméstnavatel. Vecirky pfi
ro¢nich udalostech jsou zde samoziejmosti. Respondent ¢. 4 za nevyhody povazuje také

existenci vét$ich kavaren — konkurenci.

4

Jaka byste definoval nejvétsi rizika \aseho podnikdni?

Z rizik kromé& respondenta €. 4 Z4dny jiny neuvedl konkurenci. Pro kazdého respondenta
pfedstavuje riziko néco jiného. Respondent ¢. 1 vnima nejvétsi riziko lokalitu svého
podniku. Vsem rizikim se ale snazi Celit a pfemyslet, jak zdkazniky k sobé do kavarny
presto nalakat. Proto pofada rizné prednasky, workshopy apod. Pro respondenta €. 2 jsou
nejvetSim rizikem zaméstnanci. Obava se, Ze jejich fluktuace se bude v budoucnu
zvySovat a je pro n¢j velmi narocné do kazdého z nich investovat Cas, aby pak odesel
jinam. Respondentka ¢. 3 uvadi dvé nejveétsi rizika: ,, I kdyz jsme na tom ted pomérné
dobre, bojim se toho, Ze zaspime vyvoj. Usneme na vaviinech a najednou nebudeme
ti nejlepsi. Rizikem miize byt také spatné odhadnuti situace uvedeni néjakéeho produktu.
Nemyslim si, zZe rizika prichdzi z venku, nejvétsi rizika jsou uvniti- podniku . Respondent
¢. 5 uvadi jako nejvétsi riziko existenci socialnich siti a pomluvy, které se Sifi hlavné
pomoci WoM (World of Mouth). ,, Dnes si na socialni sit miize napsat kdokoliv cokoliv
chce, neexistuje Zadnd cenzura a ja s tim nemohu nic delat. Nejvic mne mrzi, zZe lidé ztrdci
odvahu a soudnost Fict cokoliv obsluze do oci. Nevadi mi, kdyz mu u nas nechutna, dokazu

to prijmout, ale to, Ze nic nerekne a pak breci na Facebooku je vdzné smutné .
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Jak posuzujete zkuSenosti zaméstnance, jsou pro \ds diileZitéjsi nez osobni pocit?

vvvvvv

zkuSenost. Jak vSichni zminuji, je jednodussi nékoho cokoliv naucit, ale to, jaky je,
se tézko zméni. Respondentka ¢. 3 dokonce popisuje, ze kolikrat je horsi vzit ¢lovéka,
ktery uz ma zkuSenosti z gastronomie, protoZe je né€emu (vEtSinou Spatnému) naucen

a je velmi naro¢né ho to odnaucdit.
Jakym dojmem se snaZite puisobit na své zdakazniky, je pro \Vds osobni vztah dileZity?

Respondenti se shoduji také v této otdzce, kdy uvadi, ze osobni vztah s klientem je pro né
dokonce klicovy. Ne s kazdym je mozné navazat osobni kontakt, protoze nékteti
zakaznici si prosté¢ povidat nechtéji. Respondent ¢. 1 tvrdi, ze osobni kontakt je pro
vSechny sluzby kli¢ovy a bez ného je velmi narocné vybudovat kvalitni sluzby. Zajimavé
je, ze respondent si uvédomuje, Ze k nému do kavarny nechodi jeho pratelé, jako divod
uvadi sviyj uspéch. ,,Myslim si, ze kamaradi nejsou schopni prekousnout to, Ze jsem
uspesny, a radeéji neprijdou, nez aby mne podporili. To je smutné . Respondent €. 2 tvrdi,
ze vztah, jaky ma s klientem, by mél byt jako rodinné pouto. Tento nazor si piivezl
z Anglie, kde jsou vztahy se zdkazniky na dennim potfadku. Proto se snazi byt velmi
pfijemny a s kazdym klientem navazat alesponl né¢jakou konverzaci. K nému do kavarny
na rozdil od respondenta €. 1 chodi jeho pratelé, véti, ze je to kviili samotnému produktu.
Respondentka ¢. 3 dokonce popisuje, Zze ma najatého trenéra na pohostinnost, dulezita je
pro ni empatie a Skolici systém. Pratelé do jejiho podniku chodi a je to ur€ité kvuli
produktiim. Pro respondenta €. 4 je osobni vztah se zdkaznikem nezbytny. Kviili velikosti
podniku, kterd je spiSe jako espresso bar, je slySet naprosto vSe, o Cem se uvnitt mluvi.
Proto ma osobni vztah skoro skazdym, stejn¢ tak jako k nému chodi do kavéarny
predevsim pratelé, kteti se jimi stali poté, co do kavarny zavitali poprvé. Respondent €. 5
zastava rodinny vztah, otevienost a piijemnou konverzaci. Za svych 15 let ma osobni
vztah s 90 % svych zakazniku, ktefi k nému piijdou. Do kavarny chodi i jeho pratelé,

ktefi navstévuji kavarnu hlavné kvili produktim a samotné kave.
Interiér kavarny jste navrhoval sam?

Na tuto otazku vSichni respondenti odpovédéli, ze si navrhovali interiéry sami, a nékteti

Z nich si i jeho ¢asti realizovali sami. Pfi realizaci se necitili ni¢im omezeni, ani vazani.

46



Marketingovou komunikaci (web, socidalni média) si realizujete a spravujete sami?

Vsichni respondenti si fidi svou marketingovou komunikaci sami. Respondent ¢. 1 chtél
na zacatku tuto Cinnost fesit pomoci outsourcingu, nakonec ale usoudil, Ze pro n¢j bude
lepsi fesit to svou vlastni cestou. Pii samotné tvorbé a sprave se nikdo z respondentti neciti
ni¢im omezeny, ani véazany. VSech pét respondentid je aktivnich na Instagramu,
Facebooku, Googlu a maji vlastni webové stranky, coz znamena, ze spliiuji pozadavky

koncovych zakaznikt.
Jak dobie zndte svou kavu?

Respondenti znaji svou kavu velmi dobte. Pecliveé ji vybiraji, spolupracuji s prazirnami
a snazi se, aby meli co nejkvalitngjsi surovinu. VSichni si prosli vybérem kavy, kterou
maji nyni na mlynku nebo na alternativnich pfipravach. Ne&ktefi respondenti kavu
pravidelné méni a pfinasi zadkazniklim rizné odridy, jini si drzi jejich znacku uz nékolik
let. Lze konstatovat, Ze respondenti znaji svou kavu od samotného zrna, pies uprazeni

aZ po napoj, velmi dobte.
Kde jste se naudili varit kavu?

Respondent €. 1 se naucil vafit kdvu doma. Poté, co si oteviel kavarnu se svym kolegou,
ktery byl zkuSeny barista, do vafeni kavy pronikl naplno, absolvoval také jiz n€kolik
Skoleni. Respondent ¢. 2 se naucil vafit kdvu jiZ v zahrani¢i, kdyZz jeSt€ pracoval
Vv hotelech a restauracich. Respondentka ¢. 3 se naucila vafit velmi dobfe kavu jiz
pfi svych studiich na vysoké Skole, kdyZ chodila do kavaren na brigady. Dale také cetla
hodné literatury a jezdila na $koleni k prikopnici kivové kultury v Ceské republice Petie
Veselé. Respondent €. 4 se naucil vatit kavu domu a poté nasledné na brigadach, také cetl
hodné literatury a zajimal se o to, co a jak se ma spravn¢ délat. Respondent €. 5 se naucil

vSechno sam, praxi a samostudiem.
Jak nakupujete kdavu, cely proces zvldddte sam?

Respondenti nakupuji kavu od praziren, které maji l1éta vyzkousené, udrzuji s nimi
dlouhodobou spolupraci. Cely proces tak zvladaji sami, nemaji zadny mezi¢lanek.

Respondenti ¢. 1 a 2 maji dokonce v této spolupraci zahrnuty také servis kavovaru

a mlynku na kavu. VSichni zvladaji proces sami, bez jakékoliv pomoci.
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V ¢em myslite, e je \ds podnik nejlepsi, co je pro Vs konkurenéni vyhodou?

Pro respondenta €. 1 jsou hlavni konkuren¢ni vyhodou domaci zakusky. Pro respondenta
¢. 2 je to odliSnost celé koncepce jeho podniku: ,, A¢ chcete, nebo ne, jsme prosté jini,
jsme kousek Anglie v Cechdch“. Respondentka ¢. 3 uvadi jako svou konkurenéni vyhodu
kvalitu sluzeb, to, ze je férovy zaméstnavatel, cely koncept a také samotnou kavu.
Pro respondenta €. 4 je to rodinna atmosféra a pro respondenta €. 5 jsou to vyrobky vlastni
vyroby, kava vlastni znacky, interiér vlastniho navrzeni, zkratka vSe ma podle né&j

piidanou hodnotu.
Existuji néjaké casté problémy v provozu, se kterymi se potykdte?

Respondenti se shoduji, ze neexistuji zddné Casté problémy, které by jim komplikovaly
provoz. Kromé par provoznich problémii (zapomene se néco objednat, porucha
elektrospotiebicil) neni tedy zddny problém. Respondenti také tvrdi, Ze nikdy nezazili

zadny existencni problém, ktery by ovlivnil jejich podnikéni.

4.2 Rozhovory s podnikateli franchisanty

V nasledujici podkapitole jsou analyzovany vysledky strukturovanych rozhovord, které

byly provadény s podnikateli, ktefi jsou vazani franchisingovou smlouvou.
Respondentka ¢. 1
Beata RiSianova — BON BON

Tato spolecnost se nachazi na ¢eském trhu jiz od roku 2007 a méa zde 13 rGznych
franchisantti, tzn. 13 pobocek. Spole¢nost jiz expandovala i1 za hranice, a to konkrétné
na Slovensko, kde ma 7 dalSich zastoupeni. ,, 100 lidi, 100 chuti, je duleZité najit si svoje

misto. “ tika franchisantka Beata.
Respondent ¢. 2
Jméno respondenta vypusténo — jméno spolecnosti vypusténo

Ve véku 29 let a s GspéSné zvladnutou stfedni Skolou ma tento franchisant pobocku jiz
ptes rok. Patii ke spolecnosti, ktera je na trhu pies 13 let. Dfive pracoval jako zaméstnanec
pro franchisora, nakonec se ale rozhodl jit do svého a licenci koupit. ,, Chci byt nezavisly,

mit kontakt s lidmi a uzivit se .
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Respondentka ¢. 3
Stépanka Duréova — jméno spoleénosti vypusténo

Respondentka uspésné dokoncila bakalaiské vysokoskolské vzdélani ekonomického
sméru. Ve veéku 27 let podnika jiz pfes rok a piil v rodinné siti kavaren, ktera je na trhu
od roku 2007. Ve své kompetenci nema pouze jednu pobocku, ale provozuje rovnou dve.
Diive to byl jen piivydélek pfi studiu, pak se kava stala jeji velkou vasni. O franchisingu
premyslela uz pii studiich, pak se naskytla prilezitost a té se chopila. ,, Posouvam se

¢

o level vys, rada ridim lidi a strasné mé to bavi “.
Respondent ¢. 4
Daniel Seman — CrossCafe

Respondent tspésné dokoncil stiedosSkolské vzdélani. Ve véku 41 let je ve spolecnosti,
ktera je na trhu od roku 2007. Po Ceské republice ma spoleénost otevienych jiz
25 franchisingovych kavaren, které provozuje dohromady &8 franchisanti.
Respondentovym zivobytim je hokej. Pfed par lety zacal premyslet, kam investovat své
finan¢ni prostfedky, aby mohl kariéru profesiondlniho sportovce ukoncit. Jiz Etyfi roky
vede svou prvni franchisingovou kavéarnu, druhou pfidal pfed dvéma lety a dnes uz ma
1 tfeti. A rozhodné se nebrani otevieni dalSi. ,, Spolecnost vedou lide, kteri uznavaji

podobny Zivotni pristup a smysl pro pravidla jako ja, asi proto nam to tak funguje “.
Respondent €. 5
Jméno respondenta vypusténo — jméno spolenosti vypusténo

Respondent uspésné absolvoval vysokoSkolské magisterské studium. Je franchisantem
spolecnosti, kterd v ¢eské republice provozuje vice nez 50 franchisingovych pobocek. ,, Je

pro mne diilezita cerstvost a kvalita, tady maji zakaznici oboje “.
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Jaké byly VaSe zacdtky?

Respondentka ¢. 1 tvrdi, ze jeji zacatky byly jednodussi, nez si predstavovala. ,, Se vsim
mi pomohl franchisor, to pro mé bylo super hlavné na zacatku. Vzpominam si, jak jsem
nevedela, jak usporadat prostredi okolo kavovaru. Franchisor poskytl rady a prakticke
zkuSenosti, dle kterych jsem poté usporadala cely bar.* Také pripousti, Ze investice,
kterou musela na zafatku vynalozit, nebyla az tak velka. 2 000 eur zvladla za jiz
zavedenou znacku zaplatit. Respondent ¢. 2 naopak uvadi, ze jeho zacatky byly velmi
narocné. Dlouho se rozhodoval, zda pfijme nabidku franchisora stat se franchisantem.
Nakonec se odhodlal, na zacatku mél sice problém srovnat se s investici, kterou musel
vynalozit na pofizeni pobocky, ale dokazal to. Respondentka ¢. 3 vzdy snila o svém
vlastnim podnikani v kavérenskych sluzbach. ,, Pro otevieni kavarny po své vlastni ose
nebyly vtu chvili spravné podminky, naskytla se ale moznost franchisingu. Byla
to jedinecna prilezitost a po zvazovani jsem ji vyuzila. Dodnes toho nelituji. “ Tvrdi, Ze
zacatky pro ni nebyly naro¢né, protoze béhem svych studii chodila do kavaren na brigady.
Kavu vafit uméla a jediné, co bylo tieba, byl nizky finan¢ni kapital, ktery méla nasetieny.
Respondent €. 4 je ptesvédcen, ze byly velmi naro¢né. Obdobi zacatkt dle jeho slov trvalo
pul roku, nez se pripravily prostory pro kavarnu. Bylo to naro¢né hlavné pro jeho
manzelku, ktera se béhem jeho zahrani¢niho angazma vénovala prestavbé a celkové
pfipravé na pozici manaZera. Mésic pred otevienim se zapojil i samotny respondent.
Pro respondenta €. 5 byl zacatek také velmi naro¢ny. I kdyZ jiz podnikal v jiném odvétvi,
byl piekvapen, jak naro¢né je oteviit provoz, jako je kavarna. ,, Byl jsem uneseny, kdyz

Jjsem videél, jak vSechno v kavarné musi mit jasné a vymezené misto “.
Proc jste se rozhodl podnikat v tomto oboru?

Stejné jako u podnikatell, ktefi otevieli kavarnu vlastnim smérem se ani odpovédi
u franchisantii neshodovaly. Pro respondentku ¢. 1 to byla touha po vlastnim podniku, ale
restaurace pro ni byla moc nakladna investice, a navic neméla tolik znalosti
z gastronomie. Franchising ji tedy splnil jeji sen a zaroven ji dal schopnosti a zkuSenosti
rovnou na zacatku. Respondent ¢. 2 chtél byt svym vlastnim panem. Konstatuje, ze do
jisté miry se mu to splnilo. Musi sice kazdé rozhodnuti konzultovat s franchisorem, ale
Z jeho pohledu je to spiSe ndzor odbornika nez jeho vedouciho. ,, Kolikrat mi vysvétli, pro¢
by to takto neslo a proc¢ je to lepsi jinak. Beru to jako poradenstvi zdarma*.
Pro respondentku ¢. 3 to byl dlouholety sen, také ji bavi fidit lidi a byt manazerem.

Respondent ¢. 4 se rozhodl pro podnikdni v tomto oboru nahodou, kdyz pfisel do jiz
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existujici pobocky fetézce jesté jako zdkaznik. Zanedlouho poté mél vérnostni kartu
a navstévoval kavarnu témét denné. Tato osobni zkuSenost byla klicova pii dalSim
rozhodovani. Kdyz zjistil, Ze je to sit kavaren s moznosti spoluprace na urovni
franchisingu, bylo rozhodnuto. Mél uspory z hokejové kariéry, a tak vstoupil do jednani
se samotnym fetézcem. Protoze ho vedou lidé, kteti uznavaji podobny zivotni pfistup
a smysl pro pravidla jako on, byly sympatie a diivéra na obou stranach a po par schiizkach
se postupné staval soucasti sit€. Respondent ¢. 5 uvadi jako hlavni diivod penize stranou,
které mu pfineslo piedeslé podnikani. ,, Vim, Ze v Cesku je kavova kultura na vzestupu,

jelikoz o tom ale moc nevim, zvolil jsem radéji tuto cestu .
Zalil jste nékdy financni potize béhem Vaseho podnikdni?

Respondenti ¢. 1, 3, 4 a 5 odpovidaji jasné ne, protoze od zacatku védéli, kolik budou
muset investovat a jaké budou naklady. To vSe jesté pred tim, nez se provoz oteviel. Proto
se nikdy nedostali do finan¢ni tisné¢. Respondent ¢. 4 dokonce zminuje, Ze si dokaze
predstavit potencionalni franchisanty, pro které musi byt samotna investice na zacatku
existencni otazkou. Respondent €. 2 zazil finan¢ni potize na zacatku, ktery definuje jako

»perny meésic®, ktery zvladl a od té doby uz finan¢ni potize nezazil.
Co je pro Vs dlouhodoby cil v podnikdni?

Respondentka ¢. 1 tika, Ze jeji hlavni cil je byt spokojeny a vyd¢lat si na Zivobyti. Dulezité
pro ni je, ze samotny franchisor nad ni do uréité miry drzi ochrannou ruku. Proto ma
témeft jistotu klientely. Pro respondenta €. 2 je cilem uZzivit se a byt nezavisly na jinych
pfijmech rodiny. Pro respondentu ¢. 3 je dlouhodoby cil neustild seberealizace,
zlepSovani svych manazZerskych schopnosti a otevieni dalSich provozoven. Respondent
¢. 4 uvadi jako hlavni cil Sifeni a komunikaci znacky, uspokojovani potieb zakazniki

a také otevieni novych provozoven. Pro respondenta €. 5 je to hlavné finanéni pfijem,

ktery plyne ze samotného podnikani v oblasti kavarenskych sluzeb.
Vidite za praci jen vydélané penize, nebo \ ds prdace napliiuje a co \ ds napliiuje nejvice?

Pro respondentku ¢. 1 je to hlavné prace, ktera ji bavi. Ano, penize jsou pro ni dilezité,
protoze bez téch se nikdo neobejde. Ale kontakt s lidmi a kvalitni nabizené produkty jsou
pro ni prioritou. Respondent ¢. 2 uvadi jako hlavni napln praci s lidmi a poté samotny
proces vafeni kavy, ktery ho naplituje ze vSeho nejvice. Respondentka ¢. 3 vidi za praci
hlavné fizeni lidi, kterym se vzdy chtéla zivit. Jeji sen se tak uskutecnuje v prostiedi

kavarny. Respondent €. 4, jak sam konstatuje, v samotné provozovné uz moc neni, proto
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jsou to pro n¢j predevsim vydé€lané penize a dobré jméno znacky. Respondent €. 5 je
presvédcen, ze za jeho podnikanim jsou jen penize. Pobocku deleguje pouze v nejveétsi

nutnosti, pro kazdodenni feSeni chodu jsou ur¢eni manazeii smény.
Piemyslel jste nékdy o cesté bez franchisingové smlouvy?

Respondenti €. 1, 4 a 5 se shoduji, Ze pfed otevienim svého podniku pod franchisingovou
smlouvu premysleli o cesté¢ soukromého podnikatele. Nicméné vSichni tvrdi, Ze jejich
neznalost v oblasti kavarenskych sluzeb byla kliCovym rozhodnutim pro smér
franchisingu, a to hlavné kvili poskytnuti know-how. Respondent ¢. 2 o podnikani
druhym smérem nikdy nepfemyslel, byl pouze zaméstnanec franchisora a ten mu
nasledn¢ nabidl pfilezitost stat se franchisantem. Az v tu chvili se zacal rozmyslet
o samotném podnikani. Respondentka ¢. 3 pfemyslela o podnikani svym vlastnim
smérem jesté pii studiich na vysoké Skole. Poté ji myslenka opustila. Vratila se az ve
form¢ prilezitosti pies franchisingovou smlouvu a v tu chvili nevahala. ,, Vzala jsem
prilezitost, ktera mi spadla do klina, bylo to super, presné na tohle jsem asi vidycky

cekala“.

Stalo se Vdm, Ze jste nékdy litoval rozhodnuti otevieni kavdrny timto smérem?

W

VSichni respondenti, kromé respondenta ¢. 2, se zde shoduji, Ze nikdy nelitovali
rozhodnuti otevieni kavarny timto smérem. Respondent uvadi, Ze prvni dva meésice litoval
samotného rozhodnuti, a to hlavné z finan¢nich divodu. Poté se situace uklidnila a vSe
se zacalo ubirat spravnym smérem. Respondenti ¢. 3 a 4 dokonce tvrdi: ,, Rozhodné ne,

Jjiz mdam néekolik franchisingovych pobocek a premyslim nad dalsimi“.
Co povaZujete za hlavni vyhody \aseho podnikani?

Respondentka ¢. 1 povazuje za vyhody svého podnikani to, ze i kdyz je pod jiz zavedenou
znackou, stale podnika sama na sebe. Ma vlastni ICO, franchisor ji poskytuje cenné rady,
pfinasi servis elektrospotiebicli a Skoleni persondlu. Dale také povazuje za vyhodu to, ze
si u franchisora plati ,,exkluzivitu®, coz znamena, ze v dané oblasti (zpravidla mésto do
100 000 obyvatel) je pouze jeden prodejce. Pokud chce franchisor do této oblasti pfinést
dalsi pobocky, vzdy musi pozadat o souhlas v oblasti jiz existujici franchisanty.
Respondent ¢. 2 uvadi jako své vyhody flexibilitu, neomezené penize — zaplati
franchisorovi a zbytek je jeho. Je tedy na ném, kolik si dokaze vydélat. Respondentka
¢. 3 uvadi jako hlavni vyhody pomoc franchisora, kompletni know-how, nizké provozni

naklady a také samotny ndpad, se kterym nemusela pfijit ona, ale uz ho prevzala. Dalsi
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vyhodou je také nizky pocatecni kapital, ktery do samotného podnikani musela vlozit.
Respondent ¢. 4 tvrdi, ze nejvétsi vyhodou je stat se soucasti sité, kterd velmi dobie
funguje. Kavarna je pod urCitym dohledem franchisora a funguje stadle ve stejnych
kolejich, coz je také vyhoda. Praxe potvrdila, Ze i kavarnam pted nimi to fungovalo a ani
ta jeho neni vyjimkou. Pro respondenta €. 5 je to hlavné finan¢ni nezavislost, které diky

franchisingové kavarné dosahuje.
Co povaZujete naopak za nevyhody \VaSeho podnikani?

Respondentka ¢. 1 vidi nevyhodu hlavné v uréitych bariérach a omezenich, které
vyplyvaji ze samotné franchisingové smlouvy. Dale by to také mohl byt problém
pii rozvazani smlouvy s franchisorem, samotny proces by byl velmi dlouhy. Respondenti
¢. 2 a4 zatim neshledali zadné nevyhody. Pro respondentku €. 3 je to rozbity kavovar. Ne
malokrat se stalo, ze na kdvovaru se stala porucha a ona kvili tomu musela uzaviit
pobocku. Je to hlavn¢ ztoho divodu, Ze franchisor ma nasmlouvané servisy, které
poskytuji opravu. Jelikoz franchisant si sdm nemiize zavolat kohokoliv, nastava problém.
Pro respondenta ¢. 5 je jedinou nevyhodou pouze obCasnd i¢ast v samotné pobocce,
do jisté miry neznalost rizik v provozu a také samotné kavové kultury. ,, Vérim svym
manazerum smen a zamestnancum, které franchisor pravidelné Skoli a vzdélava v téchto

oblastech”.

Jaka byste definoval nejvétsi rizika \aseho podnikdni?

%

Pro respondentku ¢. 1 je nejvétsim rizikem samotné podnikatelské prostiedi. Sila
konkurence je v kavarenskych sluzbach obrovska. Jako dalsi riziko také uvadi, ze
samotna znacka vdm negarantuje a nezajisti vynos. Respondent ¢. 2 uvadi jako svoje
hlavni riziko konkurenci, kterd je o 200 metrt vedle n¢j. ,, Nejhorsi je, Ze oni nemaji
dobrou kavu, ale stejné tam lidé chodi*. Upozornuje tedy na riziko neznalosti kdvové
kultury u koncovych zakaznikd. Respondentka ¢. 3 je soucasti obchodniho centra, proto
si mysli, Ze jejim nejvétSim rizikem je nevédomost potencionalnich zdkaznikid o jeji
existenci. VétSinou jsou jeji cilovou skupinou lidé, kteti se pohybuji pouze v nakupnim
centru. Respondent ¢. 4 poukazuje na fakt, ze na celém severu Moravy je to zcela
neznama znacka. Lidé byli hodné v o¢ekavani a prvni dva tydny po otevieni byla kavarna
doslova plna zvédavcl. Poté nastalo obdobi letnich prazdnin a byli nuceni zakusit
omezeny provoz. Od zafi se lidé zacali vracet. NejvétsSim rizikem je podle néj tedy

neznalost znac¢ky u koncovych zakaznikli. Pro respondenta ¢. 5 je nejvétsim rizikem,
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pokud franchisor zméni nabidku danych produktt. Tvrdi, ze lidé se nauci kupovat nékteré

produkty, které jsou poté obménény.

vvvvvv

Vsichni respondenti se shoduji, Ze upfednostiuji osobni pocit pied zkuSenosti. Uvadéji,
ze je mozné zameéstnance cokoliv kromé jeho postoje naucit. Mnohdy maji také Spatné
zvyky, které si prindsi s sebou. Proto je lepSi zaméstnat cloveéka bez zkuSenosti nez
naopak. Respondentka ¢. 1 dokonce tvrdi, ze je velmi duleZité vybrat si spravny personal,
chemie mezi zaméstnanci se odrazi na celém pracovisti. Pfiznava, Ze samotny franchisor
muze pomoci pfi hledani vhodného personalu, ale neni to podminkou. Respondent ¢. 2
ztotoznuje sviij nazor s respondentem €. 1 a dodava, ze je dilezité, aby zaméstnanci méli

ochotu se ucit, byli sympaticti a zodpovédni.
Jakym dojmem se snaZite piisobit na své zakazniky, je pro Vds osobni vztah dileZity?

Respondentka ¢. 1 pisobi na zakazniky tak, jak si to pieje jeji franchisor, ktery také
poskytuje Skoleni personalu. Dba hlavné na to, jak spravné prezentovat znacku, jak byt
spravné obleceny, odbornost a kvalitni komunikaéni schopnosti. Osobni vztah je pro ni
dilezity. Respondent €. 2 se snazi plsobit na své zdkazniky pratelsky, ale nikoliv
kamaradsky, ma totiz strach, Ze jeho kamaradi by poté chtéli slevy a néco zadarmo.
Respondentka ¢. 3 se snazi, aby ona sama byla obli¢ejem kavarny, aby na zakazniky
rozsifila i ,,feelings* samotného konceptu, také se snazi udrzet nové zakazniky a budovat
s nimi vztah, ktery by vedl k dlouhodobému zakaznikovi. Respondent €. 4 se stale snazi
o ziskani stale klientely, d€la vSe proto, aby si zdkazniky udrZel. Respondent €. 5 se
na samotné pobocce Casto nenachazi, presto doufd, Ze jeho tym déla vSe proto, aby
zakaznici byli spokojeni.

Interiér kavarny jste navrhoval sam?

Odpoved’ vsech péti respondenttl na tuto otazku je ,,ne.“ Vsichni prevzali koncept, ktery
jim ur¢il franchisor. Nikdo z nich se v ni¢em necitil omezeny. Respondenti §li do tohoto
podnikani s tim, Ze se budou muset v tomto ohledu pfizpisobit. Respondentka ¢. 3 si ale

dokazala prosadit své vylepseni, které musela konzultovat s franchisorem. Na zaklad¢

jejiho popudu se tento jev zménil v celém fetézci.
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Marketingovou komunikaci (web, socidalni média) si realizujete a spravujete sami?

Ani zde respondenti nemaji volnost. VSichni musi ptevzit jiz zavedenou webovou socidlni
stranku. Respondenti ¢. 1, 2 a 3 nicméné mohou spravovat své profily na socidlnich
médiich, ale musi dodrzovat jasné dana pravidla a pfed kazdym zvefejnénim se jesté

poradit s franchisorem.
Jak dobi‘e zndte svou kavu?

VSsichni respondenti znaji svou kavu pouze do jisté miry. Dokézou urcit znacku a odriidu.
Z4adny z nich nedokdze fict plivod, nerozumi prazeni ani samotnému vybéru. Tim, Ze
vSichni pouze piijimaji kdvu od svého franchisora, pfipousti, Ze do jisté miry ani znat

kavu tak perfektné nemusi. , Nasim zdakaznikim to chutnd, a to je 10 hlavni.”, tiké

respondent €. 5.
Kde jste se naucdili varit kavu?

Respondentka ¢. 1 se naudila vafit kavu jiz pfi studiu na vysoké Skole, kdyZ chodila
na brigady do rtiznych kavaren. Také si zaplatila kurz baristy a neustale se snazila
o sebezdokonalovani. Respondent ¢. 2 se naucil vafit kavu, jeSt€¢ kdyZz obsluhoval
Vv restauraci. Byl proskoleny svym franchisorem, jednorazové. Respondentka ¢. 3 se
piiznava, ze se naucila vafrit kavu az v praxi. Nikdy neabsolvovala Zadné skoleni, ani
od franchisora. Respondent ¢. 4 uvadi, Ze se naucil vafit kavu béhem prvnich par tydnu
po otevieni samotné pobocky. Nyni uz to ale moc nepouziva. Respondent €. 5 kavu vafit

neumi a nevadi mu to, od toho jsou v tymu jini lidé, on to jen zastieSuje.
Jak nakupujete kavu, cely proces zvldddte sam?

VSsichni respondenti jsou vazani na ndkup pies svého franchisora. Ano, zvladaji tento

proces sami, vzdy napisi, pokud maji potiebu objednat.
V éem myslite, Ze je \das podnik nejlepsi, co je pro \ds konkurencéni vphodou?

Pro respondentku ¢. 1 jsou to nabizené produkty a kvalitni ¢okolada, ktera se nabizi
Vv téchto fetézcovych kavarnach. Respondent €. 2 uvadi jako nejvétsi konkurencni vyhodu
kvalitni kavu a také dopliikkovy sortiment, jmenovité ty¢inky Mix It. Respondentka ¢. 3
uvadi jako nejvetsi konkurenéni vyhodu kvalitu naslehané pény, ktera je pry nejlepsi ve
mésté, a také vztah se zdkaznikem. Respondent €. 4 tvrdi, ze celd sit’ je stile rodinna
koncepce, na rozdil od jinych velkych fetézct. Konkurencni vyhodou muze také byt to,

7e spole¢nost jako jedna z prvnich 7 firem v CR podepsala dobrovolnou dohodu
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S Ministerstvem zivotniho prostiedi a zapojila se do kampang #Dost bylo plastu. Druhym
rokem je také generalnim partnerem kampané v boji proti rakoving prsu. Respondent ¢. 5
uvadi, ze jeho hlavni konkuren¢ni vyhodou je velikost znacky, sit¢ a znalost produkti

mezi zadkazniky.
Existuji néjaké casté problémy v provozu, se kterymi se potykdte?

Pro respondenty ¢. 1 a 3 to byla velka fluktuace zaméstnancti, hlavné v zacatcich. Pro
ostatni respondenty neexistuji kromé drobnych provoznich problémit Zadné Casté ani

velké problémy, které by ohrozily jejich podnikéni.

4.3 Dotaznikové Setreni

V nasledujici kapitole jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setieni, které probihalo

u potencialnich koncovych zdkaznikl. Vyzkumu se zucastnilo celkem 243 respondentii.

134 (55 %) zucastnénych respondentli je Zenského pohlavi, 109 (45 %) je pohlavi
muzského. Viz obrazek €. 3.

Obrdazek 3: Clenéni respondentii dle pohlavi

= Muz = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku ¢. 4 lze vidét oblibenost kavaren. 58,4 % respondentii dava piednost
soukromé kavarng€ pred zavedenym fetézcem, ktery preferuje pouze 35 % dotazanych,

6,2 % respondenti rado vyuziva oboje.
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Obrazek 4: Rozdeleni respondentii dle preferenci jednotlivych variant podnikii

» Soukromé kavarna = Bez upfednostnéné varianty Zavedena sit’ kavaren

%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Respondenti napti¢ podniky se také shoduji, ze kavarna by meéla byt aktivni
na internetovych platformach, a to hlavné na Instagramu, Facebooku a vlastnit také svoji
webovou stranku. Mensi duleZitost pfikladaji Googlu, YouTube nebo tfeba Tik Toku.

Situace je vyobrazena v tabulce ¢etnosti €. 5.

Tabulka 5: Dostupnost kavdren na digitdlnich platformadch

Instagram 202
Facebook 188
Vlastni webové stranky 121
Google 58
YouTube 10
Ostatni 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici tabulka ¢. 6 ptehledné zobrazuje hlavni divody navstévy pro jednotlivé
podniky, a to z pohledu jak zakaznikti zavedené sité kavaren, tak i zakazniki soukromé
kavarny. Déle jsou zde také zobrazeny pozitiva a negativa jednotlivych podnikl
z pohledt jejich zékazniki. Jak lze vidét, zdkaznici v obou piipadech fadi jako hlavni
divod navstévy samotnou chut’ kavy. Ostatni divody jsou jiz odli§né. Pozitiva zavedené
sit¢ kavaren jsou modernost, rychlost obsluhy a standardizace sluzeb. Pozitiva soukromé
kavarny jsou naopak domadci prostedi, uvolnéna atmosféra a vyhovéni pozadavkim.
Za negativa zavedené sité jsou povazovany piedrazené sluzby a delsi ¢ekani. Za hlavni
negativum soukromé kavarny je povazovano nemoznost platit kartou a pomalejsi proces

obsluhy.
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Tabulka 6. Divody navstévy, pozitiva a negativa obou variant

Dutivody navstévy

Pozitiva

Negativa

1. samotna chut’
kavy

Zavedena sit kavaren | 2. identi¢nost

interiéru a menu
3. Brand

1. je moderni a
drzi krok s dobou
2. proces obsluhy
je velmi rychly

3. standardizace
sluzeb

1. obtizna dostupnost v
mens$ich méstech

2. predrazené sluzby

3. delsi ¢ekani z diivodu
mnoha zakazniki

1. samotnd chut’ | 1. "domaci 1. nemoznost platby
kavy prostredi" kartou
. , 2. ptistup obsluhy | 2. uvolnéna 2. pomalej$i proces
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Zdroj:

Vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku €. 5 lze vidét, ze vétSina zakaznikli ze soukromych i jiz zavedenych fetézct

nema problém s navstévou opac¢ného podniku (Ano). Velmi malo respondenti z obou

variant by za zadnych okolnosti nezavitalo do opa¢ného typu podniku (Ne). Je zde také

vidét rozdil v ,,pohodlnosti* respondentti soukromych kavaren, kdy vice respondentti

viibec nepfipousti, ze by navstivili opa¢nou prodejnu kavy. Divody, které by vedly

respondenty k navstévé opacného fetézce, jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 6 a 7, které

nasleduyji.

Obrdzek 5: Navstéva opacného podniku
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Zdroj:
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Respondenti, kteti by do soukromé kavarny zavitali, jsou piehledné¢ vidét na obrazku
¢. 6. Jako necastéjsi divody uvadi doporuceni od jejich ptatel, touhu po zméné

Z kazdodenniho stereotypu a ostatni, kde uvadi naptiklad rande nebo pracovni meeting.

Obrazek 6: Divody k navstéve soukromé kavarny

= Zména = Doporuceni = Ostatni

13%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

50 (43 %) respondentd uvedlo, ze do zavedené sité kavaren zavita, pokud je ve spéchu
a potiebuje jen kavu s sebou. 29 (25 %) také uvadi jako divod navstévy tetézce lokalni
misto, ve kterém se neorientuje, a nezna tak dobfe mistni kavarny. 23 (20 %) navstivi
fetézec pouze pii cestovani a 14 (12 %) pouze ze zvédavosti. Situaci dokumentuje

obrazek ¢. 7.

Obrdazek 1: Ditvody k navstéve zavedené site kavaren

= Spéch = Misto, které nezndm Pfi cestovani = Zvédavost

12%

e

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z obrazku ¢. 8 jasné vyplyva, ze vice si ceni vztahu s obsluhou zékaznici soukromych
kavaren. Témét 91 % z nich uvadi, Ze je pro né tento vztah klicovy pii poskytovani
sluzby. Naopak respondenti, ktefi preferuji zavedenou sit’ kavaren, jsou k obsluze

Ihostejng&jsi. Jak lze vidét, mensi polovina z nich uvadi, Ze obsluhu k této sluzbé ani

nepotiebuji a staci jim samoobsluzny automat.
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Obrazek 8: Vztah s obsluhou
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Z obrazku €. 9 je patrné, ze vétsi navstévnosti se t€8i soukromé kavarny. Respondenti je
nejvice navstévuji alespon jedenkrat za tyden, 30 % dvakrat az tiikrat tydné a 17 % z nich
dokonce kazdy den. Naopak zavedenou sit' kavaren navstévuji respondenti nejcastéji

alespon tiikrat za mésic, coz je s porovnanim se soukromymi kavarnami mén¢ casto.

Obrazek 9: Navstévnost kavaren
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Respondenti nejcastéji v kavarné komunikuji s ptateli. Déle také travi ¢as na socialnich
sitich, fesi pracovni véci, ¢tou si zpravy nebo si jen uzivaji kavu. Mén¢ z nich se v kavarné

uci nebo si ¢tou knihu. Vse je popsano v tabulce €. 7.
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Tabulka 7: Aktivity pri Salku kavy v kavarné

Komunikuji s prateli 210
Prohlizim socialni sité 119
Resim pracovni véci 76
Nic nedélam, uzivam si kdvu 75
Ctu si zpravy 73
Ucim se 54
Ctu si knihu 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na otazku ,, Vite, co je to vyberova kdva?'“, dokazalo kladng odpovedét celkem
151 respondentti. 97 z téchto respondentti uvedlo, ze uptednostituji soukromou kavarnu
pred siti kavaren. 49 z nich radi navstévuji obé varianty. Pouze 5 respondentd, ktefi
preferuji navstévu zavedené sité kavaren, dokdzalo ur€it, co je to vybérova kava.
Z obrazku ¢. 10 tedy vyplyva, Ze nejvétsi znalost pojmu vybérova kava maji zékaznici,
kteti pravideln¢ navstévuji soukromé kavarny. Za nimi jsou se svou znalosti zakaznici,
kteti radi navstévuji obé varianty podnikani. Nejhorsi znalost prokazali ti zakaznici, kteti

preferuji zavedenou sit” kavaren.

Obrazek 10: Znalost pojmu vybérova kava dle preferenct kavaren
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

1 Pti degustaci kavy jsou hodnoceny a bodovany aroma, chut’, acidita, télo, dochut, lahodnost, vyvazenost,
Cistota Salku, jednotnost a celkovy dojem. Z téchto aspekti je pocitano koneéné skore, které se pohybuje
na stupnici 0-100 bodt. Dle stanov americké asociace Specialty Coffee Association of America (SCAA)
je terminem vybérovd kadva oznaCena takovad kava, ktera pii degustaci ziskda v celkovém souhrnu

minimalné80 a vice bodu (Hlavackova, 2013).
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Dle obrazku ¢. 11 jsou muzi ochotni zaplatit za kdvovy napoj v kavarné vice nez Zeny.
Nejvice zen zaplati za napoj v kavarné mezi padesati a sto korunami. Muzi také nejvice
zaplati za kdvu ve zminéném intervalu, ale je zajimavé, Ze nemaji problém zaplatit 1 vice.
Ptes 30 % z nich zaplati bez problémi dokonce vice nez 100 K¢&, zatimco u Zen si napoj
v kavarné v této cenové relaci objedna pouze 9 %. Dalsi zajimavosti je také to, ze
podstatné vice zen je ochotno za kavu zaplatit pouze do 50 K¢, coz u muza plati pouze
ojedinéle.

Obrazek 11: Platba za kavu — Zeny vs. muzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Respondenty lze také rozdélit do dvou skupin, co se znalosti kavy tyce. Respondenti byli
dotazani, zdali se oni sami povazuji za odbornika, nebo konzumenta. Odbornikem je
respondent, ktery se orientuje v procesu vyroby kavy, vyzaduje obsluhu pii samotném
servisu a rad si nakupuje kdvu k domaci spotiebé. Sam dokaze ptipravit rizné alternativni
kavové napoje, o kavu se zajima a samotné piti kavy je pro néj ur¢ity druh ritualu. Naopak
konzumenti jsou zakaznici, ktefi kavu chapou jako pouhy produkt bézné spotieby, ktery

by jim mél co nejrychleji dodat energii, a pfili$ se nezajimaji o samotnou podstatu.

Odbornici jsou stejn€ jako konzumenti za kédvu v kavarn€ v nejvét§im mnozstvi ochotni
zaplatit mezi 50 a 100 korunami. Z obrazku ¢. 12 ale také vyplyva, Ze zadny respondent,
ktery se povazuje za odbornika, neni ochoten zaplatit za kavu méné¢ nez 50 korun.
Z konzumentl je naopak do padesati korun ochotno zaplatit za kavu ptes 10 % z nich.
Z obrazku lze také konstatovat, ze vice odbornikil, nez konzumentt si rado za kvalitni

kavu ptiplati i vice nez sto korun.

62



Obrazek 12: Platba za kavu — odbornici vs. konzumenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku €. 13 je rozdéleni zakaznikli dle preferenci jednotlivych podniki. Jasné se
potvrzuje i z ptedchozich obrazki, Ze vétsina klientt, at’ uz preferuji jakoukoli formu, je
za kavu ochotna zaplatit mezi padesati a sto korunami. Zakaznici soukromé kavarny jsou
také vice ochotni zaplatit za kavu vice nez 100 korun, na rozdil od navstévnika
franchisingovych fetézcli. Respondenti, ktefi jsou lhostejni mezi zvolenymi variantami,

také chtéji utracet za kdvovy napoj do 50 korun.

Obrdzek 13: Platba za kavu — dle preferovanych podnikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na dalsim obréazku €. 14 je piehledné vidét, Ze nédpojovy listek kdvovych produkti by dle
vice nez poloviny navstévniki soukromych kavaren mél mit pouze do 10 polozek. Proti

nim se stavi pfiznivci zavedenych siti kavaren a také zakaznici, ktefi neuptfednostiiuji ani
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jednu variantu. Ti tvrdi, Ze napojovy listek s kavovymi produkty by mél mit mezi 10
az 20 polozkami. Pouze 5 respondentti z celého vzorku si mysli, Ze by mél mit 20 az 30

polozek.

Obrazek 14: Pocet kavovych napojit v napojovém listu dle preferenci podnikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Zajimavy je také pohled muzl a zen na problematiku napojového listku a poctu kavovych
napojii v ném samotném. Jak 1ze vidét na obrazku €. 15, s vét§im mnoZzstvim poloZek
V napojovém listku roste zdjem muzili, a naopak klesa zajem Zen. Nicméné se nejvice

muzi i Zzen shoduje, Ze tento listek by mél mit maximalné do 10 polozek.

Obrdzek 15: Pocet kavovych napojii v napojovém listu dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Sortiment, ktery by v kavarné nemél chybét, respondenti sefadili v tabulce Cetnosti €. 8.

Respondenti kladou diiraz na drobné obcerstveni, lokalni cukratské vyrobky, prodej kavy
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na pozd¢jsi spotiebu, ale také na rtizné druhy mléka ¢i bezkofeinové a bezlepkové

vyrobky. Prodej prisluSenstvi pro domaci piipravu kavy pro né neni az tak dualezity.

Tabulka 8: Sortiment v kavarné

Drobné obcerstveni 180
Lokalni cukraiské vyrobky 173
Prodej kavy pro pozdé&jsi spotiebu (zrnkova, mletd) 131
Jiné druhy mléka bez laktozy (s6jové, mandlové, kokosové) 120
Bezkofeinové vyrobky 86
Bezlepkové vyrobky 70
Prodej prislusenstvi pro doméci piipravu 29

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Alternativni ptipravu kavy vystihuje obrazek ¢. 16. Dle né&j lze konstatovat klesajici trend
obliby alternativni pfipravy podle preferenci jednotlivych podnikt. Zatimco
u soukromych kavéren se oblibé z alternativni pfipravy tési téméf polovina tazanych,
u zavedené sit¢ kavaren je to néco kolem 5 %. Respondenti, ktefi neuptednostiiuji ani
jednu variantu, se vtéto problematice spiSe podobaji respondentim s preferenci

soukromé kavarny.

Obrdzek 16: Alternativni priprava kavy dle preferenci podnikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jiny pohled na oblibenost alternativni metody ptipravy kavy ptinasi obrazek ¢. 17. Lze
konstatovat, Ze odbornici na kavu preferuji alternativni metody o mnoho vice nez samotni
konzumenti. Je tedy mozné fici, Ze ti, ktefi rozumi k&vé, si dopfeji i jiné, nez jen klasické
metody piipravy kdvy a neboji se experimentovat naopak od téch, ktefi o kaveé nemaji

takové znalosti a povazuji se pouze za konzumenty.
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Obrazek 17: Alternativni priprava kavy dle odbornikit a konzumentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Obrazky ¢. 16 a 17 jsou doplnény o tabulku Cetnosti ¢. 9, jedna se o nejoblibenéjsi
zpusoby alternativnich metod ptipravy kavy. Z tabulky vyplyva, jaké zptisoby ptipravy
kavy za pomoci alternativnich metod maji koncovi zakaznici nejradéji, a které by uvitali
V jejich oblibenych kavarnach. Podle nich by méla kazda kavarna poskytovat french

press, piekapavanou kavu, moka konvicku a také aeropress.

Tabulka 9: Zpiisoby pripravy kdvy pomoci alternativnich metod dle oblibenosti

French Press 53
Prekapavana kava 51
Moka konvicka 49
Aeropress 34
Chemex 21
Dzezva 14
Ostatni 13

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z obrazku ¢. 18 je viditelny trend nakupu kavy pro domaci spotiebu. Zatimco témef
75 % navstévnikid soukromych kavaren si kupuje kdvu k pozdéjsi spotiebé u zakaznika
zavedenych siti kavaren, je to mensi polovina. Respondenti bez upfednostnéné varianty
se priklani spiSe k trendu v soukromych kavarnach. Tento trend muze byt kliCovy
pro podnikatele, ktefi se rozhoduji o prodeji kavy k pozdéjsi spotiebeé ve své provozovné.
Dulezité také je, ze ndkup na pozd¢jsi spotiebu v kavarnach je také velmi oblibeny, coz

dokazuje i tabulka ¢etnosti ¢. 10, viz nize.
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Obrazek 18: Nakup kavy pro domaci spotiebu dle preferovanych podnikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z obrazku €. 19 je patrné, ze odbornici si kupuji kdvu k doméci spotiebé vice nez
konzumenti. Celych 88 % odbornik si zakoupi kavu k pozdé&jsi spotiebé. Naopak
U konzumentt je to 43 %, ktefi si kdvu domt nekoupi. Tento trend muize byt klicovy
pro podnikatele, kteti se rozhoduji o prodeji kavy k pozd¢jsi spotiebé ve své provozovné,
tak jako na obrazku ¢. 17 vysSe. Dilezité také je, ze ndkup na pozd¢jsi spotiebu

v kavarnach je také velmi oblibeny, coz dokazuje i tabulka Cetnosti ¢. 10, viz niZe.

Obrazek 19: Nakup kavy pro domaci spotiebu odbornici vs. konzumenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nejcastéjsi misto, které zdkaznici voli pro nakup kévy k vlastni spotieb¢, l1ze prehledné

nalézt v tabulce ¢etnosti €. 10. Nejvice zdkaznikl nakupuje kdvu v obchodech, prazirnach

67



kavy a soukromych kavarnach. Naopak nejméné si zdkaznici kavu kupuji k domaci

spotieb¢ v zavedené siti kavaren a pies internet.

Tabulka 10: Nejcastejsi mista pro nakup kdvy k domdci spotrebé

Obchod 87
Prazirna kavy 60
Soukroma kavarna 40
Objednavam smés pies internet 32
Zavedena sit’ kavaren 17
Ostatni 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z obrazku ¢. 20 je patrné, Ze nejvetsi navstévnosti se t€$1 soukromé kavarny. Ackoli je
navstévnost velka z pohledu muzii i Zen, muZi je navstévuji vice. Zeny radéji chodi do jiz

zavedenych siti kavaren a také rad¢ji navstévuji ob¢ varianty bez upfednostnéné varianty.

Obrazek 20: Navstévnost podnikii dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tabulka Cetnosti ¢. 11 ukazuje, Ze kavarna by méla mit dle respondent piedevs§im svétlé
odstiny. Tmavé odstiny jsou dle odpovedi respondentl také v poradku, nicménée barevné

a ostatni odstiny by respondenti nedoporucovali.

Tabulka 11: Barvy v interiéru kavarny

Svétlé odstiny 155
Tmavé odstiny 86
Barevné odstiny 27
Ostatni 19

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Na obrazku ¢. 21 jsou vyobrazeni pouze respondenti, kteti uvedli, Ze nemaji zadny
preferovany podnik, tudiz navstévuji zpravidla ob¢ varianty. Zajimavé je, ze 62 (73 %)
respondentit uvedlo, ze i kdyz navstévuji obé zminéné varianty, mysli si, ze 1épe
poskytované sluzby jsou Vv soukromé kavarné. Naopak 23 (27 %) respondentl z této

skupiny si mysli, Ze Iépe poskytované sluzby jsou v zavedené siti kavaren.

Obrazek 21: Navstevnici podnikii bez uprednostnéné varianty — poskytovani sluzeb

® Soukroma kavarna = Zavedena sit’ kavaren

Zdroj: Viastni zpracovani, 2020

4.4 Syntéza vysledki

VSsichni respondenti ze soukromych kavaren se shodli, ze pro né jejich zacatky nebyly
zrovna jednoduché, mnoho véci by délali jinak, kdyby to mélo byt znovu od zacatku.
Nicméné jsou velmi radi, ze se timto smérem vydali! Naopak 3 z 5 franchisantu, ktefi
konstatovat, Ze zaCatky samotného podnikéni jsou naroc¢néjsi, u jiz zavedenych siti
kavaren. Podnikani v obou skupinach nastartovali bud’ pfilezitost, nahoda, nebo
dlouholety sen a touha si otevfit sviij podnik. Neda se jasné definovat, co je a co neni pro
ti, co se jednoho dne z ¢ista jasna rozhodli podnikat. Jak 1ze vidét Gspé€$né podnikani lze
rozjet i za pomoci nahody a je jedno, jestli je zvolena cesta soukromé kavarny nebo

zavedené sité.

Zadny z respondenti se nikdy nedostal do zadné finanéni tisng, at’ uz zvolil jakoukoliv
formu podnikani. Franchisanti jiz zavedené sité kavaren urcit¢ museli vynalozit vice
penéznich prostiedkii na zacatku svého podnikéani za samotnou licenci a pfevzeti image
kavarny, ale ani jeden z nich se nikdy neocitl v existen¢nich potizich. Jako dlouhodoby

cil vSech zucastnénych je mozné definovat potiebu vydelku a seberealizace. Také je pro
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né¢ velmi dualezitym faktorem to, aby je samotnd prace v kavarné bavila. Pohled
samostatnych podnikateld pfece jen vice zahrnuje také odpovédnost za spokojenost
koncovych zakaznikli. Respondenti ze soukromych kavaren maji také o hodné kladné;jsi
vztah ke svym podnikiim, protoze je vybudovali sami. Celou situaci potvrzuje obrazek
¢. 4, viz vyse, kdy koncovi zdkaznici preferuji navstévu soukromych kavaren pted jiz
zavedenou siti. 58,4 % z nich dava prednost soukromé kavarné pred zavedenym fetézcem,
ktery preferuje pouze 35 % dotdzanych, 6,2 % respondentl rado vyuziva obé& varianty.
Obrazek €. 9, viz vySe, také ukazuje Castéjsi navstévu soukromych kavaren. Témito fakty
se napliuje dil¢i cil (C2). S jistotou lze konstatovat, ze vétsi oblibenosti se té§i soukromé
kavarny.

Z4dny ze soukromnik nevidi za praci jen vydélané penize, ale naopak ptidanou hodnotu,
konkrétn¢ tfi z nich. Dalsi z nich zminuje, Ze penize jsou dulezité a posledni tvrdi, Ze ho
bavi fizeni lidi. Je tedy jisté, ze majitelé soukromych kavaren se vénuji zakaznikiim vice
nez franchisanti, potadaji také rGzné workshopy, ochutnavky kévy apod. To, Ze se
majitelé soukromych kavéaren vénuji svym zakaznikiim vice, vyplyva i z obrazku €. 10.
Nejveétsi znalost pojmu vybérova kava maji zdkaznici, ktefi pravidelné navstévuji
soukromé kavarny. Za nimi jsou se svou znalosti zdkaznici, ktefi radi navstévuji obé&
varianty podnikdni. Nejhorsi znalost prokézali ti zakaznici, ktefi preferuji zavedenou sit’

kavaren.

Soukromnici pted zacatkem podnikéani témét neuvazovali o franchisingu jako o formé,
kterou by mohli vyuzit, byli to pouze dva z nich, ktefi to nakonec piehodnotili. Naopak
franchisanti tvrdi, ze pfremysleli o cest¢ soukromého podnikatele, ale diky jejich
neznalosti v oblasti kavarenskych sluzeb, byla franchisa a jeji poskytnuti know-how
klicovym faktorem pro rozhodnuti se, coz je zaroven odpovédi na specifickou

vyzkumnou otazku S3. VSech 10 respondentti napfi¢ formami podnikani se shoduje, ze

nikdy nelitovali otevieni kavarny smérem, jakym se vydali.

Za hlavni vyhody vSichni respondenti povazuji praci s lidmi a také ¢asovou flexibilitu.
Déle jsou to vyhody, které jsou detailn¢€ popsané v obou podkapitolach, kde franchisanti
oceniuji hlavné pomoc franchisora a Soukromnici opét moznost seberealizace.
Za nevyhody podnikani povazuji soukromnici také vazanost osoby podnikatele
na provozovnu nebo problémy mezi samotnymi zaméstnanci. Naopak franchisanti uvadi

nevyhody ve vézanosti na franchisora, kdy si bez jeho svoleni nemohou objednat
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ani vycisténi kévovaru nebo jakoukoliv malickost. Nékterym franchisantim to ale
vyhovuje, a ti dokonce ani zadné nevyhody neshledali. Tyto odpovédi lze povazovat

za naplnéni dil¢iho cile C1.

Soukromnici vidi jako nejvétsi rizika fluktuaci zameéstnancl, socidlni média,
neptizpisobeni svého podniku a sluzeb dobé a konkurenci. Franchisanti uvadi jako hlavni
riziko neznalost znacky a samotné povédomi o podniku a také konkurenci. Tato situace
je také naplnénim dil¢iho cile C3 a zaroven odpovédi na specifickou vyzkumnou otazku

S2 — konkurence.

VSsichni respondenti se shodli na tom, ze pti vybéru nového zaméstnance uptrednostni
toho, ze kterého budou mit dobry osobni pocit nez toho, kdo jim bude moci nabidnout
zkuSenosti. VSichni tvrdi, Ze vSe, co se tyce kavarenskych sluzeb, se da jednoduse naucit,
ale postoj ¢lovéka k praci a jeho vlastnosti se méni t€Zko. Upiednostiiuji tedy osobni
pocit. Néktefi z nich dokonce sami uvadi, ze nékdy jsou zaméstnanci se zkuSenostmi

horsi nez ti bez nich.

Vztah mezi majitelem a koncovym zdkaznikem je pro soukromniky velmi dileZity,
az dokonce klicovy. Velké procento navstévnikli k nim ma osobni vztah a oni s nimi také.
Vétsina z nich se shodla, Ze by to mélo byt jakési rodinné pouto. Franchisanti dbaji na to,
jak spravné prezentovat znacku, a také se snazi budovat vztah se svymi klienty, nicméné
neni to takové, jako u soukromnikti. To také dokazuje obrazek €. 8, kdy témét 91 %
navstévnikd soukromych kavaren oznacilo vztah s obsluhou jako velmi dulezity.
Za zaveden¢ sité kavaren je to pouze 53 %, zbytek uvadi, Ze jim staci samoobsluzny
automat. Toto je také odpovédi na specifickou vyzkumnou otazku S1. Dlivody navstévy,

pozitiva a negativa obou variant dle koncovych zékaznikti popisuje tabulka €. 6.

Interiér kavarny a samotné menu respondenti soukromych kavéaren ¢asto navrhli sami,
néktefi z nich jej dokonce 1 sami vytvofili. Naopak vSichni franchisanti museli pfevzit
cely koncept 1 s jeho nélezitostmi. To, jaké barvy by mély prevladat v interiéru kavaren
dle ndzoru koncovych zakaznikli, ukazuje tabulka ¢. 11. Sortiment, ktery by mél byt
k nalezeni v kavarnach je popsan v tabulce ¢. 8. Optimalni pocet polozek v napojovém
listku je vyobrazen na obrdzku ¢. 14 a ¢. 15. Marketingovou komunikaci si vSichni
respondenti v soukromych kavarnach spravuji sami, naopak franchisanti ji museli ptevzit.
Koncovi zékaznici si mysli, Zze by v dne$ni dobé méla byt kavarna aktivni predevSim

na Facebooku, Instagramu a mit své vlastni webové stranky.
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Znalost samotné kavy je vétsi u podnikateld soukromnikti nez u franchisanti. Nékteti
podnikatelé maji dokonce vlastni znacku a cely proces znaji velmi dobie, protoze méli
moznost zaSkoleni, seznameni se S prazenim kavy, nebo se dokonce podivat piimo
na plantaze. Vétsina franchisantt se naucila varit kavu pii brigadach na vysoké skole nebo
sama z vlastni iniciativy. Nakup k&vy soukromnikt probihd ptedev§im ptes prazirny
kavy, se kterymi spolupracuji. Naopak franchisanti pouze ptijimaji kavu, kterou jim zasila

franchisor a nevédi o ni mnoho.

Jako konkurenéni vyhodu uvadi obecn€ soukromnici i franchisanti své vlastni
poskytované sluzby a produkty, které jsou dle jejich slov nadstandartni a lep$i nez ostatni.
Kromé drobnych provoznich problémi neexistuji u respondentl ani z jedné kategorie
zadné Casté problémy, se kterymi by se museli potykat. Neexistuji ani ojedinélé velké
problémy, nebo dokonce neexistuji ani takové, které by musely byt oznaceny

za existencni problémy.
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5 Zjednodusena studie proveditelnosti — vlastni navrh

V nasledujici kapitole je zpracovana zjednoduSena studie proveditelnosti. Na zaklade
vysledk z pfedchozi kapitoly, predev§im pak ze syntézy informaci, je zde prezentovan

imaginarni podnikatelsky koncept, ktery zahrnuje vSechny zjednodusené nalezitosti.

Dle rozhovorti S respondenty, ktefi podnikaji samostatn¢ a pod franchisingovou
smlouvou a také za pomoci vysledkti provedeného dotaznikového Setfeni koncovych
zakazniki, byl zvolen podnik ve mésté Pelhiimov, ktery lezi v kraji Vysocina. Pocet
obyvatel tohoto mésta je i s aglomeracemi pies 16 000. V tomto mésté se nachdzi pouze
4 kavarenské podniky, které vlastni soukromi podnikatelé, a neexistuje zde zadny podnik

franchisingového kavarenského fetézce.

Diky odpovédim koncovych zakaznikt, kde 59 % procent z nich uvedlo, Ze preferuji
navs§tévu soukromé kavarny pied jiz zavedenou siti kavaren, byla zvolena jako
podnikatelsky zamér soukroma kavarna v centru meésta, a to ptimo na namésti. Pozice
samotné kavarny je zobrazena Cervenou teckou na obrazku ¢. 22. K tomuto rozhodnuti
dopomohl také fakt, ze soukromi podnikatelé uvedli nizs$i pocate¢ni a provozni naklady

neZ franchisingové sité.

Obrazek 22: Zvolena lokalita kavarny

' Zakladnl skola Pelhfimov

Muzeum rekordu a (@) 602

kuriozit Pelhfimov ¥

) Autobusoy

vé
¥ nadrazi Pelhfimov

W Agrostroj Pelhfimoy, a.s

Google
Zdroj: Google maps, 2020

Samotné prostory pro zvolenou kavarnu se nachazi v zadni ¢asti prvniho patra plné

rekonstruovaného historického domu. Prostor disponuje dvéma podlazimi a dohromady

73



nabizi plochu o velikosti 133 m? uzitné plochy. Jeho multifunkénost a ¢lenitost je
vhodna pro vyuziti od obchodnich prostorti, kancelari, obanského vybaveni, sluzeb
az po skladovaci prostory. Budova je vybavena vytahem s nosnosti 1000 kg pro 13 osob
a zaroven je v predni i zadni Casti schodisté, a tak je vyborné zajiSténa prostupnost
budovou. Spolu s ngjemnym budou placeny zialohy na teplo 1500 K¢&/mésic, voda
pausdlem 300 Kc/mésic a elektrickd energie na zakladé odpoctu. Budova patii
do energetické tfidy "C", topeni plynové. Zakladni informace o celém objektu lze

piehledné nalézt v tabulce ¢. 12.

Tabulka 12: Udaje o pronajatém objektu

Cena 7 000 K¢/mésic
Konstrukce budovy smiSena
Stav budovy dobry stav
Typ komer¢ni nemovitosti obchodni prostory
Uzitna plocha 133 m?
Pocet podlazi 4

Podlazi umisténi 1. patro
Topeni ustfedni — plynové
Elektfina 230V
Odpad vetejna kanalizace

Dopravni dostupnost

silnice, autobus, dalnice

Ro¢ni spotieba energie

244 KWh

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V kavarné¢ by bylo vybaveni, jehoZ pfiblizné ceny a mnozstvi jsou uvedeny
ve zjednodusené tabulce pocatecnich investic ¢. 13. Celkova ¢astka nutnd pro pocate¢ni
investici je dle tohoto rozpoctu témét 364 000 K¢. S porovndnim s investici do noveé
oteviené pobocky pies cestu franchisingu dle CrossCafe, Franchising, (2020) je to ale
velmi zanedbatelna cCastka. Otevieni nové kavarny touto cestou je vycisleno
na 2 700 000 K¢ — 3900 000 K¢&. Stavebni upravy jsou v rozmezi 0,5 — 1,5 mil. K¢&.
Nékup veskerého vybaveni kavarny vetné technologii stoji 2,2 — 2,4 mil. K¢. Navic je
zde vstupni poplatek spolecné s rezervacnim, které se rovnaji 100 000 K¢. Poté je také
nutné odvadét pribézny franchisingovy poplatek 3,5 % z obratu a také marketingovy
poplatek 1,2 % z obratu. Z tohoto divodu je tedy také lepsi a tspornéjsi otevieni kavarny

smérem soukromého podnikatele.
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Tabulka 13: Pocdtecni investice

Pocatecni investice Mnozstvi| Cena za ks v K¢ | Cena celkem v K¢

Stul 7 4000 28 000
Zidle 21 1 200 25 200
Zidle barova 5 2 300 11 500
Pohovka 6 11 500 69 000
Chladici box 3 6 000 18 000
Platno 1 10 000 10 000
Kavovar 1 110 000 110 000
Piislusenstvi pro domaci ptipravu X 8 000 8 000
Kuchyiiské vybaveni X 70 000 70 000
Pokladna 1 3000 3000
Dekorace X 10 000 10 000
Zivnostensky list 1 1 000 1 000

Pocatecni investice celkem v K¢ 363 700

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici tabulce €. 14 jsou vyobrazeny zjednoduSené naklady, které by kavarna

musela odvadét kazdy mésic. Jak lze vidét, nejveétsi mésicni polozkou jsou mzdy.

V kavarné by pracoval jeden zaméstnanec na hlavni pracovni pomér (Zivnostnik), a dale

pak dva brigéddnici, dle potfeby. Provozni hodiny by byly od 9:00 do 18:00 hodin

od pondéli do soboty. Dalsi hlavni poloZkou nakladi je pak zajisténi chodu celé kavarny

- tzn. objednavky dodavek kavy, mléka, drobného obcerstveni a ndpojl. Dale nasleduje

najemné placené spolu se zdlohami na energie (voda, topeni, plyn).

Tabulka 14: Mésicni naklady provozovny

M¢si¢ni ndklady v K¢
Najemné 7000
Spotieba energii 4 000
Mzdy 30 000
Chod provozovny 15 000
M¢si¢ni naklady celkem | 56 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tabulka ¢. 15 popisuje rozlozeni zjednodusenych mésicnich vynosi provozovny.

Nejveétsi polozkou, kterd tvoti samotné vynosy, jsou trzby za prodej kavovych napoju.

Dale nésleduji trzby za drobné obcerstveni, ndkup mleté nebo zrnkové kavy pro domaci

spotiebu. Posledni, nejmensi polozkou, je prodej komponentti pro domaci vyrobu kavy.
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Tabulka 15: Mésicni vynosy provozovny

Mési¢ni vynosy v K&

Trzby za kavové napoje 35000

Trzby za drobné obcerstveni a napoje 15 000

Trzby za nédkup kavy pro domadci spotiebu 10 000
Trzby za prodej komponenti k vyrobé kavy | 5000
Me¢si¢ni vynosy celkem v K¢ 65 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Meésicni zisk by tedy ¢inil 9 000 K¢. To znamena, ze pro cely kalendaini rok by se zisk
rovnal 108 000 K¢. Zjednodusené lze tedy konstatovat, ze samotna pocateéni investice
by byla navracena po tfech a pil letech. Po této dobé by tedy bylo mozné finanéni
prostfedky reinvestovat znovu do podniku, popfipadé je rozdélit pro samotného

podnikatele.

V samotné kavarné by byl ndpojovy listek, ktery by mél mezi 10 a 20 polozkami. Tento
pozadavek vychazi z obrazkt ¢. 14 a 15 v kapitole 4., kdy vétsina koncovych zakaznikt
zvolila tento pocet. V kavarn¢ by také bylo mozné zakoupit drobné obcerstveni, lokalni
cukraiské a bezlepkové vyrobky, které by byly dodadvany soukromou pekarnou ve méste,
popiipad¢ peceny vlastni vyrobou. Tento sortiment vychazi z pozadavkii koncovych
zakaznikd. Co se samotné kavy tyce, byla by navazana spoluprace s jednou z praziren
kavy v Ceské republice, a to hlavné na zakladé kladnych zku3enosti soukromych
podnikatel. Kéva by byla vybérovd, a to hlavné z divodii zvySeni navstévnosti
o odborniky, protoze konzumenti by nemuseli byt dostacujicimi klienty. PraZirnou by
byla upraZzena jak na spotfebu v samotné kavarné, tak do vakuovanych baleni
po 250 gramech pro odkoupeni na pozdéjsi spotiebu domtl. V kavarné by bylo také mozné
pfipravit rizné alternativni pfipravy kavy, a to predev§im French Press, pfekapavana
kava, Aeropress, Chemex, moka konvicka a dZezva, tak, jak si nejvice pfeji respondenti,
viz tabulka ¢. 9. Samotné piislusenstvi pro tyto alternativni ptipravy kavy by také bylo
prodavano jako doplitkovy sortiment. Samotna kava a népoje z ni pfipravované by pak
staly hlavné v rozmezi mezi 50 a 100 K¢&. Kavarna by také byla aktivni na socidlnich
sitich, a to pfedev§im na platforméch, které koncovi zdkaznici zvolili jako klicové
V tabulce ¢. 5 - Instagram, Facebook a také vlastni webové stranky. Dal§im moznym
doplitkem by mohl byt YouTube kanal. Pro ptilakani vice potenciondlnich klientl by
mohly byt také v samotné kavarné potfaddany ochutnavky rtiznych druhii kav, Skoleni

a Cuppingy.
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Dispozi¢ni feSeni kavarny je zobrazeno na obrazcich ¢. 23 a 24 (prvni a druhé podlazi).
Vedle vstupnich dveii by byl bar, na kterém by byl kdvovar a pokladna. Poté samotny
otevieny prostor na baru pro manipulaci s napoji a také pro kontakt se zakazniky.
Za barem by se nachazely chladici boxy a na opa¢né stran¢ kuchynsky pult. V prvnim
podlazi by bylo rozmisténo 5 stola tak, jak je na obrazku ¢. 23. Dale by vedle vchodu byla
kiesilka pro zkraceni chvile zakaznikim, ktefi by cekali na objednavky s sebou.
Na obrazku lze také uprostfed mistnosti vidét 3 chladici boxy pro zakusky, dale je také
mozné vidét socidlni zafizeni a na opacné stén¢ barovy stolek s nékolika barovymi
stolickami. Za stolem ¢. 2 a 4 by bylo také platno a dataprojektor, ktery by bylo mozné
vyuzivat pii Skolenich, prezentacich a Cuppingach. Na druhém obrazku ¢. 24 (balkénu)
jsou vidét dva stoly s pohovkami, také dva bary, u kterych by byly barové zidle, diky
kterym by se naskytoval pohled na cel¢ dolni podlazi.
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Obrazek 23: Layout — prvni podlazi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020




Obrazek 24: Layout — druhé podlazi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020




6 Zavér

Vystupem prace je zpracovani zjednodusené studie proveditelnosti na zaklad¢ ziskanych
vysledktl z Setfeni, pfedevsim pak ze syntézy informaci je zde prezentovan imagindrni
podnikatelsky koncept. Prace se zabyva franchisingem jako moznosti pro podnikani
Vv kavarenskych podnicich. Z provedenych analyz a prizkumt vyplyvaji zavéry, které
splituji stanovené cile. Hlavni cil, provedeni kompara¢ni analyzy podnikatelskych
konceptti konkrétniho kavarenského podniku na zéklad€ vyuziti franchisingové smlouvy
a samostatné podnikajiciho subjektu, byl splnén za pomoci strukturovanych rozhovort
s majiteli jednotlivych podnikd, které 1ze nalézt v kapitolach 4.1 a 4.2. Diky pouzité

metod¢ 5+5 rozhovort bylo na tuto problematiku nahlizeno velmi objektivné.

Prvni dil¢i cil, ktery se pojil se zjisténim vyhod a nevyhod u jednotlivych subjekta, které
podnikaji v kavéarenskych sluzbach, byl splnén. A to piedevs§im otdzkami v samotnych
rozhovorech, které smétovaly na problematiku vyhod a nevyhod z pohledu jednotlivych
podnikatelti. Za hlavni vyhody vSichni respondenti povazuji praci s lidmi a také ¢asovou
flexibilitu. Dale jsou to vyhody, kde franchisanti oceniuji hlavné pomoc franchisora
a soukromnici mozZnost seberealizace. Za nevyhody Vv podnikani povaZzuji soukromnici
také vazanost osoby podnikatele na provozovnu nebo problémy mezi samotnymi
zamestnanci. Naopak franchisanti uvadi nevyhody ve vazanosti na franchisora, kdy si bez
jeho svoleni nemohou objednat ani vyciSténi kavovaru nebo jakoukoliv malic¢kost.
Detailné je popisuje kapitola 4.4. Druhy dil¢i cil, zjiSténi povédomi o oblibenosti podnikti
u koncovych zakaznikt, byl naplnén hlavné diky dotaznikovému Setieni v kapitole 4.3.
Koncovi zdkaznici preferuji navstévu soukromych kavéaren pred jiz zavedenou siti.
58,4 % z nich dava ptednost soukromé kavarné pred zavedenym fetézcem, ktery preferuje
pouze 35 % dotazanych, 6,2 % respondentl rado vyuzivéa ob¢ varianty. Podrobnéji tuto
skutecnost popisuje také obrazek €. 9. S jistotou Ize tedy konstatovat, ze vetsi oblibenosti
se t¢8i soukromé kavarny. Pro splnéni ttetiho dil¢iho cile, identifikaci rizik spojenych
s podnikanim na zdklad¢ franchisingové smlouvy nebo samostatné, byla opét vyuzita
otazka v samotnych strukturovanych rozhovorech. Soukromnici vidi jako nejvétsi rizika
fluktuaci zaméstnanct, socialni média, neptizpisobeni svého podniku a sluzeb dobg,
a konkurenci. Franchisanti uvadi jako hlavni riziko neznalost znacky a samotné povédomi
o podniku a také konkurenci. Definované vyzkumné otazky byly zodpovézeny v pribéhu

prace.
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Diky zjednodusené studii proveditelnosti lze konstatovat, Ze pro nastartovani
kavarenského podniku bez franchisingové smlouvy by pocateéni investice byla bezmala
Ctyfi sta tisic korun ¢&eskych. Naopak s franchisingovou smlouvou by to bylo
2,5 — 3,9 milionu, coz mnohondsobn¢ pievysuje investice do soukromého podniku. Dale
je velmi dilezité, ze podnik by dle zjednodusené studie mésicné profitoval, a to s realizaci
zisku ve vysi devét tisic korun. Tato studie ma také velky potencial proto, ze pfi jejim
detailn€j$Sim propracovani by bylo mozné tispésné prevést podnik do realnych podminek

trzni ekonomiky a zajistit tak jeho stabilni fungovani.
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I. Summary and Keywords

Catering service is a constantly changing and evolving business sector worldwide. Above
that, it is also an essential element for the creation of commodities, not only in many
tourist destinations but also in places elsewhere. In addition to catering facilities, fast
food, wine bars, and others, there are also independent coffee shops that are not clearly
defined. That is why there are different definitions for their stated terms. Yet, very often
it is a café, which is by laics defined with almost zero initial costs and low level
of responsibility and expertise. Even so, there are large differences between the individual
coffee service businesses on the market. Franchising, as a possible form of opening the
given caffeine beverage companies, is also the subject of this diploma thesis. The output
of this thesis is a simplified feasibility study based on the results of the survey, most
of all, from the synthesis of information is described the imaginary business concept
itself. The thesis deals with franchising as a possibility for starting a business in opening
the café. Analyzes and surveys have led to conclusions that meet the objectives set.
The main objective, which is to carry out a comparative analysis of the business concepts
of a coffee company based on the use of a franchise contract and a self-employed entity,
was achieved through structured interviews with business owners. Interviews can be
found in Chapters 4.1 and 4.2. Thanks to the used method of 5 + 5 interviews this issue
was viewed very objectively. All sub-targets were also met, one of which was achieved
through a quantitative survey - a questionnaire intended for end customers. Defined
research questions were answered during the thesis. According to the simplified
feasibility study, it could be stated that for the opening of a coffee shop without a franchise
contract, the initial investment would be almost four hundred thousand Czech crowns.
On the contrary, with a franchise contract, it would be 2.5 - 3.9 million, which is much
higher than the investment in a private enterprise. It is also very important to mention that
as reported in the simplified study, the company would profit monthly. This study has
great potential and considering its feasible more detailed future elaboration, it would be
possible to successfully transfer a business to the real conditions of a market economy

and thus ensure its stable functioning.

Keywords: Franchising. Café. Depth Interview. Entreprencurship. Catering Service.

Business Plan. Summary Analysis.
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VI.

P¥ilohy

Priloha 1: Otazky pro hloubkové rozhovory — soukromy podnikatel

Vas vek?

Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Jak dlouho jiz podnikate?

Jaké byly Vase zacatky?

Pro¢ jste se rozhodl podnikat v tomto oboru?

Zazil jste n¢kdy financni potize béhem Vaseho podnikani?

Co je pro Vas cil v podnikani (dlouhodoby)?

Vidite za praci jen vydélané penize, nebo Vas prace napliiuje?

o Pokud naplituje, co Véas bavi nejvic?

Premyslel jste nékdy o cesté franchisingu?

o Pokud ano, kdy?

Stalo se Vam né¢kdy, Ze jste litoval rozhodnuti otevieni kavarny timto smérem?

o Pokud ano, pro¢?
Co povazujete za hlavni vyhody Vaseho podnikani?
Co povazujete naopak za nevyhody Vaseho podnikani?
Jaka byste definoval nejvétsi rizika Vaseho podnikani?
Pokud mate zaméstnance, jak posuzujete zkusenosti?

osobni pocit?

Jakym dojmem se snaZite plsobit na své zdkazniky?

o Je pro Vas osobni vztah dilezity?

o Chodi k Vam do kavarny Vasi ptatelé?

= Pokud ano, je to kviili kavé, nebo kvili Vam?

Interiér kavarny jste navrhoval a realizoval sam?

o Pokud ano, citil jste se né¢im vazany — omezeny?
Marketingovou komunikaci (web, socidlni média,) jste navrhoval a realizoval
sam?

o Pokud ano, citil jste se né¢im vazany — omezeny?

Jak dobte znate svou kavu?
Kde jste se naucil vaftit kavu?
Jak nakupujete kavu?

o Cely proces zvladate sam?

V ¢em myslite, Ze je V&S podnik nejlepsi, co je pro Vas konkurenéni vyhodou?
Existuji n€jaké Casté problémy v provozu, se kterymi se potykate?

o Pokud ne, zazil jste nékdy néjaky velky problém, ktery si dodnes

pamatujete?



Priloha 2: Otazky pro hloubkové rozhovory — franchisant

Vas veék?
Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Jak dlouho jiz podnikate?
Jaké byly Vase zacatky?
Pro¢ jste se rozhodl podnikat v tomto oboru?
Zazil jste n¢kdy finan¢ni potize béhem Vaseho podnikani?
Co je pro Vas cil v podnikéni (dlouhodoby)?
Vidite za praci jen vydélané penize, nebo Vas prace napliuje?
o Pokud napliuje, co Vas bavi nejvic?
Premyslel jste nékdy o cesté bez franchisingové smlouvy?
o Pokud ano, co Vs k tomu vedlo?
Stalo se Vam né¢kdy, Ze jste litoval rozhodnuti otevieni kavarny timto smérem?
o Pokud ano, pro¢?
Co povazujete za hlavni vyhody Vaseho podnikani?
Co povazujete naopak za nevyhody Vaseho podnikani?
Jaka byste definoval nejvétsi rizika Vaseho podnikani?
Pokud mate zaméstnance, jak posuzujete zkuSenosti?
osobni pocit?
Jakym dojmem se snazite pusobit na své zdkazniky?
o Je pro Vas dulezity osobni vztah?
Chodi k Vam do kavarny Vasi pratelé?
o Pokud ano, je to kvili kdve, nebo kvili Vam?
Je néco z interiéru Vase myslenka?
o Pokud ano, byl jste limitovan fr. konceptem?
Mite sve vlastni webové stranky, socialni média nebo stranky spolecnosti?
o Nestal jste nékdy o vytvofeni vlastnich?
Jak dobfe znate svou kavu?
Kde jste se naucil vaftit kavu?
Jak nakupujete kdvu — centralni ndkup od franchisora?
o Cely proces zvladate sam?
V ¢em myslite, Ze je V&S podnik nejlepsi, co je pro Vas konkurenéni vyhodou?
Existuji n€jaké Casté problémy v provozu, se kterymi se potykate?
o Pokud ne, zazil jste né¢kdy néjaky velky problém, ktery si dodnes
pamatujete?



Priloha 3: Dotaznikové Setieni U koncovych zakazniki

e Jste vysokoskolsky student?
o Ano.
o Ne.
e Kupujete si zrnkovou, nebo uz namletou kavu domt k vlastni spotiebé&?
o Ano.
o Ne.
= Kde nejcastéji kupujete kavu na domaci spotiebu?
e Obchod (Supermarket apod.).
e Soukroma kavérna.
e Objednavam smés pies internet.
e PraZirna kavy.
e Zavedena sit’ kavaren.
e Jina.
e Nabizi Vase oblibend kavarna také alternativni ptipravu kavy? (frenchpress, Chemex atd.)
o Ano.
o Ne.

= Jaké zplsoby piipravy kdvy pomoci alternativnich metod mate nejradéji a
nemély by dle Vas chybét v nabidce kavarny?

e AeroPress.

e Dzezva.

e French Press.

e Chemex.

e Moka konvicka.
e Phin filtr.

e Vacuum pot.
e Prekapavana kava.

e Preferujete soukromou lokalni kavarnu, nebo jiz zavedenou sit’ kavaren (Starbucks,
Costa,)?

o Zavedena sit’ kavaren.
o Soukroma kavarna.
o Mam rad oboje.
e Co mate na konceptu nejradéji?
Znacku.
Samotnou kavu.
Interiér a menu, které je vzdy identicke.
Ptistup obsluhy.
Zéakusky a drobné obcerstveni.

© O O O O

Moznost vyzkouSeni riznych druhi kavy a kavovych ndpoji, ¢i zakoupeni
riznych namletych smési.



V ¢em vidite pozitiva zavedené sité¢ kavaren?
o Proces obsluhy je velmi rychly.
Je moderni a drzi krok s dobou.

O

O

Standardizace sluzeb a interiérti, kterd je vzdy stejna.
o Foto na socialni sité.
o Jina.
V ¢em vidite naopak negativa zavedené sit¢ kavaren?
o Delsi ¢ekani z divodit mnoha zakaznikii.
o Predrazené sluzby.
o Obtizna dostupnost v mensich méstech.
o Standardizace sluzeb a interiért, ktera je vzdy stejna.
I kdyz nepreferujete navstévu soukromé kavarny, existuje situace, kdy byste ji navstivili?
o Ano.
o Ne.
Pro¢ byste navstivili soukromou kavéarnu?
o Otevfena otazka.

Co mate na kavarn¢ nejradéji?

o Samotnou kavu.

o Prostfedi, interiér, menu.

o Pfistup obsluhy.

o Zakusky a drobné obcerstveni.

o Moznost vyzkouseni riznych druht kavy, kdvovych napoja, ¢i zakoupeni riznych

namletych smési.
V ¢em vidite pozitiva soukromé kavarny?
o Uvolnéna atmosféra.

o

,Domaci prostiedi.

o

Interiér, hudba, moZnost vyhovéni mym pozadavkim.

o

Moznost ochutnani riznych druhti kavy.
o Jina.

V ¢em vidite naopak negativa soukromé kavarny?
o AZmoc pestry interiér, chybi jednoduchost.
o Nemoznost platby kartou.

o Riznoroda nabidka napoji.
o Pomalejsi proces obsluhy.
o Jina.

I kdyz nepreferujete navstévu jiz zavedené sité kavaren, existuje situace, kdy byste ji
navstivili?

o Ano.

o Ne.
Proc¢ byste navstivili jiz zavedeny koncept kavaren?

o Oteviena odpoved.



Kde si myslite, ze jsou 1épe poskytované sluzby?
o Zavedena sit’ kavaren.
o Soukroma kavarna.
Chodite castéji do lokalni kavarny, nebo do zavedené sité kavaren?
o Soukroma kavarna.
o Zavedena sit’ kavaren.
o Jeto pul na pul.

V ¢em vidite pozitiva zavedené sité¢ kavaren?

o Proces obsluhy je velmi rychly.
o Je moderni a drzi krok s dobou.
o Standardizace sluzeb a interiérti, kterd je vzdy stejna.

o Foto na socidlni sité.

o Jind.
V ¢em vidite naopak negativa zavedené sité kavaren?

o Delsi ¢ekani z divodi mnoha zakazniki.

o Predrazené sluzby.

o Obtizna dostupnost v mensich méstech.

o Standardizace sluzeb a interiért, ktera je vzdy stejna.
V ¢em vidite pozitiva soukromé kavarny?

o Uvolnéna atmosféra.

o

,Domaci prostiedi.
o Interiér, hudba, moznost vyhovéni mym pozadavkim.
o Moznost ochutnani riznych druht kavy.
o Jind.
V ¢em vidite naopak negativa soukromé kavarny?
o AZ moc pestry interiér, chybi jednoduchost.
o NemozZnost platby kartou.
o Riznoroda nabidka napoji.
Pomalejsi proces obsluhy.

O

o Jina.
Je pro Vas obsluha v kavarné dilezitym faktorem, ktery dotvaii Vas zazitek a pozitek
z kavy?

o Ano, velmi.

o Ne, staci mi pouze samoobsluzny automat.
Jak Casto navstévujete kavarnu?

o Kazdy den.

o 2-3 tydné.
o 1xzatyden.
o 3x do mésice.

o Méné casto.

Kolik jste ochotni zaplatit v kavarné za kavu?



Do 50 K¢.
50-100 K¢.
100-150 K&.
o 150 avice K¢.

o O O

e Myslite si, Ze ceny za sluzby ve Vasi kavarné jsou adekvatni?
o Anou, jsou zde jen vyrobky vlastni vyroby a ty je nutné zaplatit.
o Mohlo by to byt levngjsi, ale jednou za Cas to zaplatim.
o Jeto drahé, ale vSude je to podobné.
o Pfedrazené, vzdy piji jen kavu a nic vic.
e Kolik kdvovych napojt by podle Vas optimalné méla obsahovat nabidka kavarny?
o Do 10 polozek.
o 10-20 polozek.
o 20-30 polozek.
o 30 avice.
e Jaké barvy by mély podle Vs prevladat v interiéru kavarny?
o Svétlé odstiny.
o Tmavé odstiny.
o Barevné odstiny.
o Jina.
e (o za sortiment by nemélo v kavarné podle Vas chyb&t?
Drobné obcerstveni.
Lokalni cukrafské vyrobky.
Bezkofeinové vyrobky.
Bezlepkove vyrobky.
Jiné druhy mléka bez laktdzy (s6joveé, mandlové, kokosové apod.)
Prodej kavy pro pozdéjsi spotiebu (zrnkova, mletd)

o O O O O O

Prode;j ptislusenstvi pro domaci ptipravu.

e Jaké aktivity nejrad&ji provozujete v kavarné pii Salku kavy?
Ctu si zpravy.

Prohlizim socialni média.

Travim ¢as v détském koutku.

Komunikuji s prateli.

Resim pracovni véci.

Uc¢im se.

0O O O O O ©O

Nic nedé€lam, uzivam si kavu.
o Jina.
e Na jakych socidlnich mediich a platformach by podle Vas v dnesni dobé méla byt kavarna
aktivni?
o Facebook.
o Instagram.
o TikTok.



YouTube.
Google.
Vlastni webové stranky.

0O O O O

Jind.

Vite, co znamena pojem "vybérova kava"?
o Ano.
o Ne.

Vyznate se v kavovych napojich - tzn. jste odbornik, nebo se o kdvu nezajimate a je Vam
jedno, jakou pijete a jste tzv. konzument.

o Jsem odbornik.
o Jsem pouze konzument.
Jaky kdvovy napoj mate nejradéji?
o Oteviena otazka.
Jste
o Muz.
o Zena.



Priloha 4: Prepis odpovédi respondenta ¢. 4, ktery nesouhlasil s nahravanim

Daniel Seman, franchisant (respondent ¢. 4)
o Vas vek?
41 let.
o VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?
Stredoskolské.

o Jak dlouho jiz podnikate?

O podnikani a investicich jsem uvazoval vzdy velmi opatrné. A vzhledem k tomu, Ze jsme méli
nulové zkusSenosti z gastronomie, tak byt sou¢asti fransizy nam ptineslo urcity pocit jistoty. Proto
jsme zvolili tuto formu podnikani.

o Jaké byly Vase zacatky?

Obdobi zacatkt trvalo asi ptl roku, nez se ptipravily prostory pro kavarnu. Bylo naro¢né hlavné
pro manzelku, ktera se, béhem mého zahrani¢niho angazma4, vénovala pfestavbé a k tomu celkové
ptipravé na pozici manazera. Asi mesic pfed otevienim jsem se zapojil i ja.

e Proc jste se rozhodl podnikat v tomto oboru?

Mym zivobytim je hokej. Hraji hokej na profesiondlni urovni jiz spoustu let, nicméné vse krasné
jednou konci, a tak i ja se pomalu dostavam na sklonek hokejové kariéry. V tuto dobu vétsina
hokejistti zvazuje, co dal. V dobé mého angazma v Plzni pred tiemi lety jsem se poprvé, coby
zakaznik, setkal s franchisou CrossCafe. Netrvalo dlouho a m¢l jsem vérnostni karticku a
navstévoval kavarnu téméf denné i s celou rodinou. Tato osobni zkuSenost byla klicova pii dalsim
rozhodovani. Kdyz jsem zjistil, Ze je to sit’ kavaren s moznosti spoluprace na Grovni fransizingu,
bylo rozhodnuto. Mél jsem néjaké uspory z hokejové kariéry, a tak jsme vstoupili do jednani s
CrossCafe original. ProtoZe CrossCafe vedou lidé, ktefi uznavaji podobny zZivotni ptistup a smysl
pro pravidla jako ja, byly sympatie a dGvéra brzy na obou stranach a po par schtizkach jsme se
postupné stavali soucasti site.

o ZazZil jste nékdy financni potize behem Vaseho podnikani?

Ne, a to hlavné diky mym tGsporam z hokejové kariéry, jak jsem jiz avizoval diive. Ale dokazu si
predstavit, ze pro nekteré lidi to mtze byt velmi narocna zalezitost, jelikoz finan¢ni obnos, ktery
je nutno vlozit do samotného zacatku je velky.

e Coje pro Vas cil v podnikani (dlouhodoby)?

Po dvou letech, kdy se kavarna v Havifové zavedla a provoz se ustalil, hrali jsme si s myslenkou,
ze bychom radi tento koncept ptivedli i do Ostravy. Coz se tak stalo v roce 2018. Stale zde
pracujeme na ziskavani klientely, ale jiz se zacina dafit! TakZze bych fekl, Ze je to Sifeni znacky a
uspokojovani potieb zédkaznikd.

o Vidite za praci jen vydelané penize, nebo vads prdce naplituje a co vas napliuje nejvice?

V provozovné uz sém moc nejsem, proto je pro mne dilezita finan¢ni stranka a také dobré jméno
znacky.

o Premyslel jste nékdy o cesté bez franchisingove smlouvy?

Asi ne, koncept se mi libil, a hlavné jsem chtél néco, co bude fungovat. I kdyZ tam samoziejme
neni zaruka uspéchu, cesta franchisingu je urcité jednodussi jen kvuli tomu, ze mate dopfedu
feSené know-how.

o Stalo se Vam nékdy, ze jste litoval rozhodnuti otevieni kavarny timto smérem?



Rozhodné ne, jiz mam 2 franchisingové pobocky a premyslim nad dalsi.
o Co povazujete za hlavni vyhody Vaseho podnikani?

Stat se soucasti takové sité, jako je CrossCafe, je velice pfijemnd véc. Samoziejme, Ze jsme si za
obdobi spolupréce prosli i slozitymi obdobimi, ale CrossCafe s nami vzdy jednalo vstficné a s
dostate¢nou mirou pochopeni, jakozto s novacky. S tim, Ze je kavarna pod urcitym dohledem
franchisora, a funguje v né&jakych stejnych kolejich, nemam vibec zadny problém. Naopak to ja
osobné€ povazuji za velkou vyhodu. Myslime si, a praxe ndm to potvrzuje, ze koncept kavaren
CrossCafe a sila znacky ma velky potencial a jedin¢ tato forma mohla vplout mezi ostatni
Havifovské kavarny.

o Co povazujete naopak za nevyhody Vaseho podnikani?

Z4dné nevyhody nevidim, velmi mé to bavi a napliiuje, moZnou nevyhodou by pro nékoho mohla
byt velka pocatecni investice a délani prace dle nalajnovanych pravidel, coz mé jakozto byvalému
hokejistovi nevadi.

o Jaké byste definoval nejvétsi rizika Vaseho podnikani?

V Havitové, a vilbec na celém severu Moravy, je to zcela nezndma znacka. Lidé byli hodné v
ocekavani a prvni dva tydny po otevieni byla kavarna doslova plna zvédavct. Poté jsme vSak
chytli okurkovou sezonu, tj. letni prazdniny a museli si zkusit omezeny provoz. Od zafi se k nam
lidi zacali vracet. Dnes uz mame stalou skupinu zakaznikd, ale pfichazeji i novi. Ohlasy jsou jen
pozitivni a znacka ve mésté oblibend. Vétime, Ze tak, jak se stala kazdodenni soucasti Plzenant,
dafi se ji to postupné i v Havifove.

o Pokud mate zaméstnance, jak posuzujete zkuSenosti, jsou pro Vas diileZité jesté pred
zacatkem zkuSenosti, nebo davate na osobni pocit?

Nejdulezitéjsi je pro mne osobni dojem.
o Jakym dojmem se snazZite piisobit na své zakazniky?
Stale zde pracujeme na ziskavani klientely, ale jiz se za¢ina dafit!
o Jepro Vas dileZity osobni vztah?

Maéme pravidelnou klientelu, ale stale chodi i novi lidé Navic ja tu také moc nejsem, takze bych
tekl, Ze mam zhruba s 10 %.

e Chodi k Vam do kavarny Vasi pratelé?
Ano, obcas zajdou, ale jak fikam, ja tam moc nejsem, takze nemam tolik piehled.
o Pokud ano, je to kviili kave, nebo kviili Vam?
Ur¢ite kvali kave, vzhledem k tomu, ze tam moc nejsem.
e Je néco z interiéru Vase myslenka?
Ne, musel jsem se prizptisobit. Jedina moje myslenka je fotka naseho tymu nad kavovarem.
o Pokud ano, byl jste limitovan fr. konceptem?
No, musel bych to konzultovat, nevim, jestli limitovan, ale jsou tu ur¢ité standarty
e Mate sve viastni webové stranky, socidlni média, nebo stranky spolecnosti?

Mame stranky a socialni média pro vSechny pobocky stejné, jednotné. Na nich muzete nalézt
kontakty na jednotlivé pobocky.

o Nestdl jste nekdy o vytvoreni viastnich?
Ani ne, je to o starost méng¢.

o Jak dobre znate svou kavu?



Kavu mam rad, piju ji, ale abych Vam tekl pfesné slozeni, to netusim. Baristi v kavarn€ by Vam
toho fekli urcit¢ mnohem vic. Maji Skoleni apod. Ja to jen zastiesuji.

o Kde jste se naucil varit kavu?

Naucil jsem se to béhem prvnich péar tydnu po otevieni, co jsem tu byl. Ted uz to moc
nepouzivam.

o Jak nakupujete kavu — centralni nakup od franchisora?

O to se stard oblastni manazer, ktery pfijede, servisuje a podle toho, co potiebujeme, to také
objedna.

oV cem myslite, Ze je vas podnik nejlepsi, co je pro Vas konkurencni vyhodou?
Je to stale rodinna koncepce, na rozdil od Starbucks a McCafé napt., mame dobry kolektiv a
celkové ty hodnoty, co jsou nastavené ve spolec¢nosti jsou dle mého nazoru velmi dobré a davaji
smysl. Jako prvni ze 7 firem podepsala dobrovolnou dohodu s Ministerstvem Zivotniho prostiedi

a zapojila se do kampané #Dost bylo plastu. Druhym rokem je také generalnim partnerem
kampané v boji proti rakoving prsu.

o Existuji nejakeé casté problémy v provozu, se kterymi se potykate?
Ne.
o Pokud ne, zazil jste nekdy néjaky velky problém, ktery si dodnes pamatujete?
Ne.



Priloha 5: Prepis odpovedi respondentky ¢. 1, kterd nesouhlasila s nahravanim

Bedta RiSianovd, franchisantka (respondentka ¢. 1)
o Vas vek?
45 let.
o VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?
Magisterské, obor ekonomie.
o Jak dlouho jiz podnikate?
Podnikam jiz tfinactym rokem, byla jsem jedna z prvnich, ktera se do toho s Bonbonem pustila.
o Jaké byly Vase zacatky?

Se v§im mi pomohl franchisor, to pro mé bylo super hlavné na zac¢atku. Vzpominam si, jak jsem
neveédéla, jak usporadat prostiedi okolo kavovaru. Franchisor poskytl rady a praktické zkusenosti,
dle kterych jsem poté usporadala cely bar. Na zacatku jsem také musela zaplatit za licenci, ktera
stala 2 000 eur. To byl také jediny poplatek franchisorovi, ktery jsem zaplatila.

e Proc jste se rozhodl podnikat v tomto oboru?

Vzdy jsem snila o tom mit vlastni restauraci. Ta byla ale hodn¢ nakladna a nezavladla bych
samotny provoz. Navic o gastronomii jsem toho tenkrat moc nevédéla. Dle mého nazoru zacal
v roce 2007 kavérensky boom v Cechich a na Slovensku. Zacalo se mi to libit, nepotiebujete
extra velky kapitdl pro zacatek. Navic mate nejvétsi zisk na tom, Ze prevatite vodu a nechate ji
protéct pies kavu. Zacala jsem o tom premyslet a franchising bylo to, co jsem potiebovala.
Zkusenosti a schopnosti fidit jsem diky tomu méla hned na zacatku.

o Zazil jste nékdy financni potize behem Vaseho podnikani?
Nastésti jsem je nikdy nezazila a doufam, ze ani nezaziji.
e Coje pro Vas cil v podnikani (dlouhodoby)?

Mym hlavnim cilem je byt spokojena s tim, co délam a s produkty, které nabizim. Dulezité je pro
mne také vydé€lat si na Zivobyti. Dlouhodobym cilem by mohla byt spoluprace s franchisorem,
ktery nade mnou drzi ochranou ruku a alespon ¢astecné tak zajistuje klientelu.

o Vidite za praci jen vydelané penize, nebo vds prace napliuje a co vas napliuje nejvice?
Penize jsou pro mé dilezité, ale je to prace, ktera mé bavi. Kontakt s lidmi je také super.
e Premyslel jste nékdy o cesté bez franchisingové smlouvy?

Ano, pred otevienim jsem piemyslela o otevieni bez smlouvy. Nakonec jsem zvolila franchising
a nelituji. Na zacatku mi hodn¢ pomohli a podle mého nazoru to bylo dobré rozhodnuti. Lidem,
ktefi nejsou jesté rozhodnuti, doporucuji cestu franchisingu.

o Stalo se Vam nékdy, Ze jste litoval rozhodnuti otevieni kavarny timto smeérem?
Ne.
e Co povazujete za hlavni vwhody Vaseho podnikani?

Za hlavni vyhody povazuji to, Ze i kdyZ jsem pod fr. smlouvou, jsem stale sama na sebe. Mam
vlastni ICO a mijj Gspéch zaleZi jen na mé samotné. Ano, franchisor mi poskytuje cenné rady,
servisuje mi zafizeni a $koli personal. Ale nebyt m¢&, franchisor tu ani neni, Ze jo. Ur€itou vyhodou
jeito, Ze si zakoupenim franchisy platim exkluzivitu ve méstech, které maji do 100 000 obyvatel
je vzdy pouze jeden prodejce. Pokud chce franchisor do této oblasti pfinést dal$i pobocky, vzdy
musi pozadat o souhlas v oblasti jiz existujici franchisanty.

o Co povazujete naopak za nevyhody Vaseho podnikani?



Nejvétsi nevyhody jsou dozajista spojené s franchisingovou smlouvou. Urc¢ita omezeni, které z ni
vyplyvaji. Jiné nevidim, mozna kdyz se nékdo rozhodne odejit z franchisingového poméru.
Samotny proces je velmi zdlouhavy.

o Jake byste definoval nejvétsi rizika Vaseho podnikani?

Vite, nejvetsi riziko je samotné podnikatelské prostfedi. Nikdo Vam nikdy nezaruci tspéch, at
mate jakoukoliv franchisu, vzdycky tam bude néjaké ALE.

vvvvvv

e  Pokud mate zaméstnance, jak posuzujete zkuSenosti, jsou pro Vas dulezité jesté pred
zacatkem zkuSenosti, nebo davate na osobni pocit?

Podle mé je lepsi vybrat si ¢loveéka bez zkuSenosti. Lidé se zkuSenostmi si totiz ¢asto mysli, Ze
vSemu rozumi a vSechno umi a na place jsou pak strasni a jen se motaji. Zazila jsem to uz
mnohokrat. Lidé, kteti ptijdou z jinych podnikii jsou tpln€ mimo a pak pfijde mlada holCina, ktera
nikde piedtim nebyla — a ta je Gzasna. Je velmi dilezité vybrat si spravny personal, chemie mezi
zaméstnanci se odrazi na celém pracovisti. Samotny franchisor mtize pomoci pii hledani
vhodného personalu, ale neni to podminkou, vétSinou si to délam sama.

o Jakym dojmem se snaZite puisobit na své zakazniky?

Pisobim na né tak, jak si to pfeje franchisor, ktery mi také personal skoli. TakZe se snazime kladné
odprezentovat znacku a mit dobré komunikacni schopnosti.

o Je pro Vas dulezity osobni vztah?
Ano, velmi. Kdyz jsme na né mili a pfijemni, radi se vraceji.
o  Chodi k Vam do kavarny Vasi pratelé?
Obcas ano, ale spise bych fekla, Ze chodi klienti, ktefi si k ndm vybudovali vztah od nuly.
o Pokud ano, je to kviili kaveé, nebo kviili Vam?
Rekla bych, Ze kvili produktim samotnym.
o Jenéco Z interieru Vase myslenka?
Ne.
o Pokud ano, byl jste limitovan fi. konceptem?
Musim dodrzovat smlouvu, s tim jsem do toho $la.
o Mate své viastni webové stranky, socialni média, nebo stranky spolecnosti?

Mame vsichni jednotnou visaz. Nicmén¢ mam sviij profil, ktery si sama spravuji. Ale i tady jsou
jasna pravidla.

o Nestal jste nékdy o vytvoreni viastnich?
Musim fict, Ze takhle mi to vyhovuje.
o Jak dobre znate svou kavu?

Kavu znam dle mého nazoru velmi dobfe. Franchisor poskytuje $koleni, a tak vim znacku a
odrdu. Ale samotny ptivod, vybeér, ¢i praZzeni jde mimo me.

o Kde jste se naucil varit kavu?

Pti studiu na vysoké skole na riiznych brigddach. Zaplatila jsem si také kurz baristy a stale se
snazim neusnout na vaviinech.

o Jak nakupujete kdvu — centrdlni nakup od franchisora?
O to se stara franchisor, ja ddm jen pokyn, Ze potiebuji dalsi zasoby, a to je vSe.

oV éem myslite, Ze je vas podnik nejlepsi, co je pro Vas konkurencni vyhodou?



Urcite to budou kvalitni produkty. Zejména kava a prvotiidni cokolada, ktera je také predmétem
franchisingové smlouvy.

o Existuji nejaké casté problémy v provozu, se kterymi se potykate?

Kdybych si méla na néjaké vzpomenout, myslim, ze by to byla velka fluktuace zaméstnancii na
zacatku, ted’ uz je vse v potradku.

o Pokud ne, zazil jste nekdy néjaky velky problém, ktery si dodnes pamatujete?
Ne.



Priloha 6: Prepis odpovédi respondenta ¢. 5, ktery nesouhlasil s nahrdvanim

Jméno vypusténo, franchisant (respondent ¢. 5)
o Vas vek?
39 let.
o VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?
Magisterské, filozoficka fakulta.
o Jak dlouho jiz podnikate?
Uz to je skoro 13 let, zacal jsem hned po vysoké skole.
o Jaké byly Vase zacatky?

Zacatky pro mne byly krusné. I kdyz jsem jiz podnikal v jinych odvétvich, divil jsem se, jak je
otevieni kavarny naro¢né. Byl jsem doslova uneSeny, kdyz jsem vidél, jak vSechno v kavarné
musi mit jasné a vymezené misto.

e Proc jste se rozhodl podnikat v tomto oboru?

Rozhodl jsem se Cisté z ekonomického hlediska. Chtél jsem reinvestovat své penize z jiného
podnikani. A protoze vim, zZe v Cesku je kavova kultura na vzestupu. Ale jelikoz o kavé toho ale
moc nevim, zvolil jsem radeji tuto cestu.

o Zazil jste nékdy financni potize béhem Vaseho podnikani?
Ne, nikdy.
o Coje pro Vas cil v podnikani (dlouhodoby)?
Je to finan¢ni piijem, kvili kterému jsem celou tuto provozovnu také zakladal.
o Vidite za praci jen vydelané penize, nebo vas prdce naplituje a co vas napliiuje nejvice?

Bohuzel, tipuji, ze ja, narozdil od ostatnich, za touto praci vidim jen vydélané penize. Pobocku
deleguji pouze v nejvétsi nutnosti. Od feseni kazdodennich problému jsou uréeni manazefi
smény.

o Premyslel jste nékdy o cesté bez franchisingove smlouvy?

Ano, premyslel jsem o soukromém podniku. Ale kdyz jsem zjistil, co vSechno to obnasi, rozhodl
jsem se pro franchising. Poskytnuti know-how a cennych rad se v§im se mi opravdu hodilo.

o Stalo se Vam nekdy, zZe jste litoval rozhodnuti otevieni kavarny timto smerem?
Ne.
e Co povazujete za hlavni vwhody Vaseho podnikani?

Je to finan¢ni nezavislost, které dosahuji diky provozu kavarny a také diky ostatnim pfijmim
z ostatnich podnikatelskych ¢innosti.



o Co povazujete naopak za nevyhody Vaseho podnikdani?

Abych byl uptimny, musim fict, Ze je to zfejmé¢ ma neznalost kdvové kultury. Neorientuji se
V tomto prostfedi, a proto nedokazu urcit rizika. Nicméné véfim svym manazerim smén a
zaméstnanctm, které franchisor pravidelné skoli a vzdélava je v téchto oblastech.

o Jake byste definoval nejvétsi rizika Vaseho podnikani?

Nejvétsim rizikem je podle me zména nabidky danych produkti. Lidé se nauci pit a kupovat urcité
produkty a kdyz pfijde jejich vymeéna a odstranéni, je zle. I manazefi smény jsou semnou v tomto
za jedno.

o  Pokud madte zaméstnance, jak posuzujete zkuSenosti, jsou pro Vas dulezité jesté pred
zacatkem zkusSenosti, nebo davdte na osobni pocit?

Proces pfijimani zaméstnanci maji v kompetenci moji manazefi. Nicméné z vlastni zkuSenosti
upiednostiuji lidi bez zkuSenosti, s dobrym osobnim pocitem. VSechno se da naucit.

o Jakym dojmem se snazite pusobit na své zakazniky?

Na pobocce tak ¢asto nejsem, abych pisobil na své zakazniky. Ale pevné véfim, Ze mdj tym dela
v§e proto, aby zakaznici byli spokojeni.

o Jepro Vas dulezity osobni vztah?
Myslim, ze pro muj tym urcité ano. Ja to nefeSim.
o  Chodi k Vam do kavarny Vasi pratelé?
Nemyslim si.
o Jenéco z interieru Vase myslenka?
Ne.
o Mate své viastni webové stranky, socialni média, nebo stranky spolecnosti?
Ne, mame jednotnou komunikaci pro v§echny provozovny, a to fesi tym franchisora.
o Nestal jste nékdy o vytvoreni viastnich?
Ne.
o Jak dobre znate svou kavu?
Ja ji vlibec neznam, ale nasim zakaznikim chutn4, a to je hlavni.
e Kde jste se naucil varit kavu?
Kévu vafit neumim a viibec mi to nevadi. V tymu jsou na to odbornici, ja to jen zastiesuji.
e Jak nakupujete kavu — Centrdlni nakup od franchisora?
To je v rezii franchisora.
oV éem myslite, Ze je vas podnik nejlepsi, co je pro Vas konkurencni vyhodou?

Nasi konkurencni vyhodou je bezpochyby velikost sité, hlas znacky a znalost produktii mezi
koncovymi zakazniky.

o Existuji néjaké casté problémy v provozu, se kterymi se potykate?
Ne.
o Pokud ne, zazil jste nekdy néjaky velky problém, ktery si dodnes pamatujete?
Ne.



Priloha 7: Zaznam rozhovorii s respondenty na prilozenéem CD



