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9.4

LOGA ZNAMYCH FRANCHISOVYCH SPOLECNOSTI



Uvod

Zivotni styl v rozvinutych spole¢nostech s rychlym technickym pokrokem je velkym
tématem dne$ni doby. Spatné stravovaci navyky, sedavy zptisob zaméstnani a nedostate¢na
pohybova aktivita- to jsou faktory, které zptisobuji nadvahu. Z nadvahy pak prameni n¢ktera
chronickd onemocnéni a také vlivem genetickych predispozic, které jsou Spatnym zivotnim
stylem podpofeny, je organismus clovéka vystaven nebezpeci a setrvavd ve zdravi
ohrozujicim stavu. Nadvaha se stala problémem velké skupiny lidi a den ode dne ptibyvaji
dalsi 1idé trpici nadvahou.

Jak se tomuto problému branit? Jediné pravidelnym zat€Zzovanim organismu a tréninkem
se Cloveék stava odolngjsim nejen vici nemocem ale i stresu, ktery na nas v dne$ni dobé
intenzivné puasobi. Pohybova aktivita, zejména sport na vSech urovnich plni mnoho
nezastupitelnych funkci (zdravotni, socidlni, ekonomickd, vzd€lavaci, apod.). Pohybova
aktivita je zakotvena v riznych dokumentech mezinarodniho vyznamu, jako je ,,Deklarace o
vyznamu sportu pro spolecnost®, kterd se zabyva pfedevsim tfemi principy sportu. Pozornost
si proto uréité zaslouzi firmy, které se v Ceské republice rozsifuji formou franchisingu a
zaroven se specializuji na oblast volného Casu a pohybovych aktivit a svym zplsobem
pomahaji lidem.

Nejen pohyb, ale i1 potraviny, které piijimame, podporuji kvalitu naseho Zivota. VyZiva a
dietologie se staly zakladnimi védeckymi disciplinami v oblasti vyzkumu, prevence a 1é¢by
pfipadi nadvahy. Aplikace téchto védeckych znalosti predpoklada pienos vyzivovych
stereotypi zaloZenych na kontrole pfijmu kalorii, rovnovdze mezi nasycenymi a
nenasycenymi tuky a bohaty pfijem vlakniny, vitaminl a minerald. Jestlize chceme prozit
kvalitni zivot bez Castych navstév 1ékaia a mnohdy zbyte¢nych zdravotnich problému, méli
bychom vénovat vétsi pozornost svému télu, doptadvat mu rozmanitou a vhodnou stravu a
provozovat pravidelnou pohybovou aktivitu pfimétené zatéze.

V tomto oboru pisobi firma Naturhouse, ktera bude predstavena v této praci. Filozofie
spole¢nosti Naturhouse se snazi vstipit lidem zaklady zdravého stravovani. Naturhouse pasobi
ve sv&t& i u nas, nejvice viak ve Spanélsku, kde nadvahou trpi 40% obyvatel'! Naturhouse
lidem odborn¢ poméha v oblasti prevence a 1écby nadvahy. Naucit se jist zdravé a vyrovnané
podle druhu zatiZeni a potfeb kazdého jedince je prvni krok. Proces se vSak musi doplnit

kazdodenni praxi mirné pohybové aktivity s cilem udrzet svalové napéti a zvysit vydej
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energie. Zachovavat vyrovnanou dietu na zaklad¢ stiedomoiské vyzivy v kombinaci s
kazdodennim cvicenim se ukazuje jako nejucinnéjsi metoda pii snizovani a udrzovani vahy.

Naturhouse je firma zalozena na principu franchisingu, ktery se stal hlavnim tématem celé
této prace. Co je to franchising? Pro koho je vhodny? Jaké nese vyhody a nevyhody? Jaka je
jeho pozice na trhu v Ceské republice? Tyto a dalsi otazky budou v praci zodpovézeny.

Téma podnikani v oblasti franchisingu jsem se rozhodla zpracovat jednak, protoze jsem
sama méla prilezitost pfimé spoluprace se spolec¢nosti Naturhouse v Olomouci, kde jsem
pracovala a stale jeSté pracuji jako brigadnik od jejiho otevieni. Na zaklad¢ této spoluprace mi
byl umoznén pfistup k internim udajim spole¢nosti a majitelé mi vysli vstiic. Libi se mi i
obor, ve kterém firma pusobi, jeji filozofie a propracovany koncept, ktery je zndmy po celém
svété. Pak jsem si toto téma vybrala také proto, Ze musim uz dnes myslet na své budouci
povolani a franchising by mohl byt jednou z mozZnosti jak nastartovat, jako naprosto
nezku$ena podnikatelka, své podnikani. Myslim si, Ze nejen mé samotné, ale také ostatnim
studentiim, tfeba pravé ze stejného oboru jako jsem ja, mize tato prace poskytnout dostateény
nadhled, hlubsi proniknuti do problematiky a pochopeni celého systému franchisingu. Na
zakladé¢ ziskanych poznatka by se pak potencialni podnikatel mohl rozhodnout, zda vlozi své

finan¢ni prostiedky pravé do tohoto typu podnikani, anebo ne.
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1 Franchising

V ceském jazyce neexistuje vhodny ekvivalent slova, proto se pouzivaji pocestélé vyrazy
jako ,fransizing“, ,fransiza“ apod. V této praci budou uzity odborné terminy uvedené ve
slovniku pojmu v ptiloze.

Franchising je ovéfeny systém podnikani, ktery vyuzivda kombinaci vyhod vlastnictvi
malého podniku a vyhod podnikani ve velkém. Dle Jakubikové franchising predstavuje
metodu podnikani, pfi ¢emz mensi, individualng vlastnény podnik vystupuje jako ¢ast velkého
fetézce. (Jakubikova, 1997) Tento adaptabilni zptuisob podnikani se uplatiiuje zejména v
oblasti malého a stfedniho podnikdni a je vhodny jak pro osoby pravnicke, tak fyzické.
Franchisovy systém je postaven na vztahu mezi franchisorem, ktery je zakladatelem
franchisové sit¢ a zaroven poskytovatelem licence a franchisantem, ktery si licenci od
franchisora koupi. Franchisor spole¢né¢ s franchisanty tvofi franchisovou sit. Znakem vsech
¢lankt franchisové sité¢ je jednotnost ve znaéce, vimage, V pouzivanych metodach,
v zékladnim zafizeni a ve spolecnych cilech. VySe zminéna licence neboli franchisa opraviiuje
franchisanta (tzv. licencistu ¢i odbératele) provozovat vlastni pobocku urcité franchisové sité
pod vlastnim jménem a na svijj ucet. Vyuziva jména franchisorovy firmy (ochrannou znamku,
servisni zndmku, jina prava z primyslového a dusevniho vlastnictvi, know-how, hospodaiské
a technické metody a procedurdlni systém) na zdklad€ uzaviené franchisové smlouvy.

Dokumentem, ktery upravuje vSechny aspekty vztahu je franchisova smlouva, kterou na
zaCatku budouci dlouhodobé spoluprace dva rovnocenni partneii uzaviraji. Ob& strany
(franchisor, franchisant) maji z4jem na tom, aby byla smlouva peclivé propracovand, protoze
tak se da predejit nékterym sporim, které by mohly v budoucnu nastat. Franchisant se ve
smlouvé¢ zavazuje podiidit se podminkdm zde uvedenym a tim na n¢j dopada odpovédnost za
sva rozhodnuti. Smlouva ukladd povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu
s franchisovou koncepci.

Naproti tomu zisk4 franchisant jistou miru svobody ve vedeni, spravovani a fizeni vlastni
firmy. Franchisor poskytuje franchisantim ovéfenou a vyzkouSenou koncepcei podnikani pod
silnou znackou. Umozni jim napf. odebirat za vyhodnych podminek zbozi. Ve franchisové
smlouvé je zakotvena také systémova a systematickd péfe ze strany franchisora vici
franchisantlim. Spociva v pofadani pravidelnych Skoleni pro vSechny ¢lanky franchisové sité
a projektovani marketingovych kampani podporujicich prodej zbozi ¢i sluzeb. Za tuto
obchodni a technickou pomoc franchisanti plati franchisorovi riizné poplatky. Tyto finan¢ni
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prosttedky jsou nasledné vyuzity pro riust firmy (marketingové vyzkumy, vyvoj novych
produktt, reklamni kampang).

Franchising je perspektivni, dynamicky se rozvijejici druh podnikani, ktery pronikl do
ruznych oborti (z oblasti sluzeb napt. realitni sluzby, z oblasti obchodu napt. kosmetika). Je
rozsifen v mnoha odvétvich, jak uz bylo feceno, a sdm tvofi samostatné¢ odvétvi. Poskytuje
nova pracovni mista, na ktera jsou poticba nejen odbornici v oblasti marketingu,
managementu, personalistiky, vzdélavani a v oblasti prodeje. Tim franchising v n¢kterych
zemich velmi podstatné ovliviiuje ekonomiku (napi. v USA).

Diky franchisingu ma mnoho velkych firem silné postaveni na trhu a také proto miize
svym zakaznikiim poskytovat kvalitni vyrobky a sluzby. Pro mensi podnikatele franchising
zajistil dlouhodoby tuspéch a stabilni pozici na mistnim trhu. I kdyz nikdy nelze doptedu
zajistit stoprocentni uspésnost v podnikéani, zkusSenosti vyspélych evropskych zemi dokazuji,
az Sestkrat niz§i nez u samostatného podnikani a je tedy celkové stabilngjsi.
(http://lwww.ifranchising.cz/franchising.php?id=bezpecnejsi-podnikani)

Dle znamé franchisingové spolecnosti je franchising ,,forma podnikani na zakladé piijeti
prav k uzivani znacky tzv. licence a know-how, to znamend piedevsim pievzeti navodu "jak
na to". Franchisingovy partner ziskava samoziejm¢ dal§i nehmotnd aktiva. Tak jako kazdy
novy podnikatel podstupuje franchisant veskera obchodni rizika. Sdm investuje sviyj kapital
do svého podnikéni, podnikd s vlastnimi prostfedky, na vlastni ucet a na vlastni podnikatelské
riziko.* (http://www.ambi.cz/franchising.php)

Definici franchisingu vystihuje Ceskd asociace franchisingu takto: ,,Franchising je
odbytovy systém, jehoz prostfednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo sluzby a/nebo
technologie. Opird se o Uzkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a finanén€ samostatnych a
nezéavislych podnikd, franchisora a jeho franchisantl. Franchisor zarucuje svym
franchisantim pravo a zaroven jim ukldda povinnost, provozovat obchodni ¢innost v souladu
s jeho koncepci. Toto pravo franchisanta opraviluje a zavazuje uZzivat za piimou nebo
nepiimou Uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou zndmku a/nebo servisni
znamku a/nebo jina prava z prumyslového a/nebo dusevniho vlastnictvi, jakoz i know-how,
hospodaiské a technické metody a procedurdlni systém, v rdmci a po dobu trvani pisemné
franchisové smlouvy, za timto Ucelem uzaviené mezi stranami, a za trvalé obchodni a
technické podpory ze strany franchisora.* (http://franchisinginfo.cz/abc-
franchisingu/8/evropsky-kodex-etiky-franchisingu/)
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1.1  Znaky a zakladni principy franchisingové spoluprace

Mezi prvky franchisingu patii ochranna znamka a znacka franchisingové sité, jez jsou
nehmotnym vlastnictvim franchisora. Franchisor sviij podnikatelsky zamér musi predem
otestovat a prokazat jeho rentabilitu, dale poskytuje franchisantovi tzv. know-how (znalosti a
zkuSenosti, na jejichz podkladé lze spravné podnikat). Franchisant financuje podstatnou ¢ast
podniku, je vlastnikem majetku v podniku a hradi licen¢ni poplatky a mési¢ni franchisovy
poplatek za pouzivani know-how. Vydélkem franchisanta je zisk, ktery se vytvaii pii
podnikatelské ¢innosti. Franchisant vede podnik pod jménem franchisora, ale jako nezavisly
podnikatel. Pravidla pro spolupraci franchisora s franchisantem, jak uz bylo vySe zminéno,
upravuje franchisingovd smlouva a pokyny, jak sprdvné podnikat v ramci franchisingu,
obsahuje opera¢ni manual. (http://franchisinginfo.cz/abc-franchisingu/2/franchising-co-to-je/)

Franchising se vyznacuje urCitymi charakteristickymi znaky, které jsou dilezité
k pochopeni podstaty fungovani celého systému. Nize je uveden systém nejdulezitéjSich
znakd, jak je sepsal Némecky franchisovy svaz.

e Systém odbytu. Systém odbytu je decentralizovany a odehrava se na pravné

samostatném uzemi.

e Program cinnosti.

Systém franchisanta -sklada se ze tii slozek: pracovni, kapitalova a informacni
sloZka.

Systém franchisora -tzv. franchisovy balik zahrnuje vybaveni podniku,
vyuzivani ochrannych prav, koncepci nakupu, odbytu a organizace, dal$i rozvoj
systému a aktivni podporu.

¢ Vertikalné-kooperativni organizace. Pfisna organizace vyznacujici se intenzivni

spolupréci, kde je zastoupena vertikalni délba prace a funguje tu kontrolni systém.

e Jednotné vystupovani. Jednotné vystupovani se tykd jména (ochranné znamky),

spole¢né strategie a jednotné image.

e Pravni samostatnost. Je to typ podnikdni pod vlastnim jménem, na vlastni ndklady a

vyzaduje podnikatelskou iniciativu.

¢ Dlouhodoby smluvni vztah. Systém funguje na principu dlouhodobé vzijemné

spoluprace, tyto vztahy ukladaji prava a povinnosti pro franchisanta i pro franchisora.

Vyznacuji se regulaci plateb. (Reznickova, 2004)
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1.2 Metody vstupu franchisové firmy na zahranié¢ni trh

Rozhodnuti franchisora vstoupit na zahrani¢ni trh piedpokladd urcité riziko
podnikatelského neuspéchu. Casteéné se lze zbavit takové velké odpovédnosti rozloZenim na
jednotlivé franchisanty. Ti se na expanzi spolecnosti rovnomérné finan¢né podileji a maji
znalosti o mistnim trhu, které pfichazejici zahrani¢ni franchisor postrdda. Franchisor
piedpoklada, ze franchisanti tyto své znalosti maji a vyuziji je ku prospéchu obou stran. To,
ze je franchisor zahrani¢niho puvodu, neznamena pro nabyvatele licence extra zvysené riziko
ani jiné nevyhody oproti tuzemskému franchisorovi. Tento vztah lze povazovat za
oboustranné vyhodny. Obvykle se vyskytuje v jedné z téchto forem:

e Direct franchising. Jde zejména o situaci, kdy franchisor v jedné zemi spravuje sit’
franchisanti v jiné zemi. Tato strategie se vétSinou pouziva pro prvni fazi expanze na
novy trh a je vhodna pouze pro mensi regiony. Napf. fizeni franchisanti na Slovensku
z centraly v Ceské republice.

e Regionalni franchisova centrala. Matetskd spolecnost v dané¢ zemi/regionu vytvori
dcefinou spole¢nost, ktera dale poskytuje franchisy a dohlizi na dodrzovani pravidel
uréenych matefskou spoleénosti. Napt. spole¢nost McDonald's Ceska republika.

e Area developer. Velmi blizké predeslé form¢, ale namisto otevieni regionalni
centraly je uzaviena smlouva s tfeti stranou, lokalnim partnerem, ktery pro franchisora
vyhledava vhodné franchisanty a nasledné jim poskytuje péci a poradenskou ¢innost.
U nés se tato forma spoluprace pfili§ nepraktikuje.

e Master-franchising. Podstatou je, Ze expandujici spole¢nost poskytne franchisu na
cely trh, tedy master-franchisu. Master-franchisant poté na daném trhu putsobi
obdobn¢ jako regiondlni centrala, ale je to zcela samostatny podnikatelsky subjekt. Ma
také moznost dale poskytovat klasické franchisy v ramci svého regionu. Tato strategie
vstupu na mezinarodni trh je nejrozSifengj$i. Napi. sit’ dietologickych center
Naturhouse & rychlé obcerstveni KFC v Ceské republice. (Ceskd asociace

franchisingu, 2008)

1.3 Rizika a vyhody franchisingu

Franchising nabizi vyhody, které v sobé spojuji bezpecnost podnikani, nové Sance a

vysokou rentabilitu vlozeného kapitalu. Ale také se objevuji rizika, se kterymi je dllezité
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seznamit se diive, nez se podnikatel vyda cestou franchisingu. Z vyhody se miize Casem stat
nevyhoda a naopak. Pravidlo, které bral podnikatel diive jako pomoc a vyhodu, se mize stat
Casem piekazkou. Zpravidla je snaha u kazdého podnikani minimalizovat rizika a
maximalizovat vyhody. V pfipad¢ franchisingu ob¢ strany (franchisor i franchisant) maji
spole¢ny cil, a na to by nemély zapominat. Vybojovat si dobrou pozici na trhu, mit nizké
naklady a fungujici promyslenou organizacni strukturu - to je spole¢né obéma partnertm.
Vyhody a nevyhody Ize porovnavat dvojim zplisobem. Jednak je mozna komparace vyhod a
nevyhod franchisingu zobecného pohledu. Jiné, nize uvedené, vychazi ze vztahu

k franchisorovi a franchisantovi.

1.3.1 Z pohledu franchisora

Rizika

Investice. Franchisor musi pocitat s pocateéni velkou finan¢ni i ¢asovou investici za
ucelem vybudovani funk¢ni a stabilni franchisové centraly.

Provéfeni. Franchisor musi provétit zivotaschopnost své koncepce alespon na jednom
pilotnim provozu. Aby franchisor fidil provozovnu, kterou vlastni franchisant, je nepfipustné.

Komunikace. Rizeni franchisové sit¢ vyzaduje dobrou motivaci a spolupraci.
Komunikace franchisora s franchisanty vyzaduje citlivy pfistup, empatii a toleranci, naopak
rozkazy a nafizovani nejsou vhodnym komunikac¢nim prostfedkem. Tato forma spoluprace
vyZaduje pfimé jednani a otevieny piistup.

Vybér. Riziko se vyskytuje uz pii vybéru novych franchisovych partnerti. Pro franchisora
neni lehky tukol vybrat takové franchisanty, kteti by dodrzovali dikladn¢ podminky ve
smlouvé, dbali na vysokou ocekévanou kvalitu nebo dokonce, aby neSkodili dobrému jménu
celé franchisové sité. Franchisor vétSinou zna velmi dobfe své franchisanty (napf. finan¢ni
zajisténi) a je tak schopen uz na zacatku rozpoznat jejich skutecny zdjem o vstup do
franchisového partnerstvi.

Tlak. Franchisor ¢asto musi odolavat tlakiim, které na néj vyviji franchisanti, ktefi se snazi
prosadit, aby mohli prodavat i jiné vyrobky, sluzby ¢i technologie od jinych dodavatell.
Franchisor ptedejde konfliktliim Usticim do vyhrocenych a nepfijemnych situaci tim, ze ve
franchisové smlouvé pifesné¢ vymezi Cinnosti, které budou franchisanti vykonavat a vycet

zbozi, které¢ budou objednavat.
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Touha. Touha franchisanta osamostatnit se a konkurovat franchisorovi je dal$im tskalim.
Franchisantim se po urcitém case muze zdat, Ze franchisora uz nepotiebuji a ze jejich uspech
V podnikédni neni zavisly na spolupraci s franchisorem. Franchisant ziskd zkuSenosti,
védomosti, které miize pouzit po ukonceni smlouvy pro konkuren¢ni jednani. Diive platilo, Ze
franchisor zaujimal silnéj$i postaveni nez franchisanti. Dnes stoji franchisant a franchisor na
stejné urovni. Jsou to dva rovnocenni partnefi a sila franchisanta se umocnila S moznosti
vlastnit vice pobocek jedné franchisové sité.

Kontrola. Nedodrzovani standardi muze ohrozit stabilitu celé franchisové sité. Je nutné,
aby probihala neustald kontrola a aby vSichni striktné dodrzovali pravidla podnikani
stanovena ve franchisové smlouvé. Franchisor franchisanty kontroluje proto, aby se udrzovala
kvalita vyrobku ¢i sluzeb na vysoké trovni a to také utvari dobrou povést firmy. Nemtize
uplatiiovat kontrolu v takové mife jako napf. feditel vlastniho podniku, nebot’ v tomto vztahu
vystupuje franchisant jako samostatny podnikatel.

Povést firmy. Pobocka zndmé franchisové sit¢ se mize dostat do potizi. S tim souvisi
jednotny image a povést firmy, protoze je-li poskozena povést firmy, negativni dopad se
projevi na vSech ¢lancich franchisové sité. Franchisor by mél v€as zabranit rozristajici se

krizové situaci a nalézt feSeni.

Vyhody

Expanze. Tato forma podnikdni piinasi konkuren¢ni vyhodu na trhu. Franchisorovi
umozni rychlou expanzi a vstup na trh s miniméalnim kapitadlem. Ma zajiStén rychlejsi a jisté&jsi
odbyt svého zboZi ¢i sluzeb. Pro franchisora narist poc¢tu franchisantli znamena lepsi pozici
firmy na trhu a také zvySeni poctu zakazniki, pro které se diky rozriustani a zhustovani
franchisové sité¢ stavaji sluzby a vyrobky dostupnéjsi. Se znamym a dobife zab&hnutym
systémem fungujicim na regiondlni Girovni je potencial vstoupit na zahrani¢ni trh, coZ pfinese
dalsi vyhody (napf. rozsifeni marketingovych pozic na trhu, zlep$eni distribuce produktd,
roz$ifeni franchisové sité, objeveni trhu se slabsi konkurenci apod.)

Naklady. Franchising je jedna z nejrychlejsich cest, jak uplatnit myslenku s relativné
malymi néklady. Franchisor pii budovani sité¢ vétSinou rozlozi své naroky na vlastni kapital
na jednotlivé franchisanty. Vyhodou tedy je, Ze ho nezatéZzuje velka kapitdlova investice,
nebot’ franchisanti si buduji sviij podnik z vlastniho kapitalu.

Pokryti. Franchisor trh rovnomérné pokryje a rozdéli na dil¢i oblasti, které si nebudou
konkurovat. Intenzivné zpracovava trh a rozSifuje pfimy podil na trhu. Vyuziva prodejni

zkuSenosti franchisantl a jejich znalosti o mistnim trhu.
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Transparentnost. Diky velké transparentnosti je kontrola prodeje vyrobkli nebo
poskytovani sluzeb ¢i technologii snazsi a fizeni kvalitné;jsi.

Znacka. Velkd vyhoda spociva v jednotné znacce a reklamé. Image firmy se posiluje,
pravé kdyz franchisor a franchisanti vystupuji na vefejnosti jednotné, pod stejnym logem a
ochrannou zndmkou. Propagace a prezentace musi ptsobit na zdkazniky jednotnym dojmem u
vSech pobocek.

Organizace. Franchisor ma prostor vénovat se systtmovym a strategickym ukolim a
franchisantim pienechava feseni operativnich zélezitosti. To umoznuje organizacni struktura
franchisové site, kterd je zalozena na délbé prace. Franchisor tedy na své systémové centrale
muze mit ,,Stihlejsi* organizaéni strukturu.

Jistota. Pro franchisora je super vyhodna odbytova jistota. Ve smlouvé je stanoveno, Ze
franchisant je povinen odebirat vyrobky, sluzby ¢i technologie témét vyhradné od franchisora.
Jen zanedbatelné procento franchisantli méa povoleno odebirat i od jinych dodavateli stojicich
mimo fetézec, franchisorem uréenych.

Zisk. Franchisor ma zisk z pravidelnych piijmt z franchisovych poplatkt a ptispévki na
reklamu od franchisanttl. Cast finanénich prostiedkii franchisor vyuZiva napf. pro vyvoj
know-how a na inovace firmy.

Pozadavky. Franchisor ma urcité pozadavky na franchisanta a je schopen ohlidat si
personalni obsazeni ve vSech pobockéach. Tyto pozadavky jsou zformulovany v licen¢ni
brozute. Franchisor si vybira schopné franchisanty, kteti si persondlni problémy ve svych
podnicich fesi sami, popt. S jeho pomoci. Zpravidla byva personalni obsazeni vSech jednotek

kvalitni, protoze franchisor je napomocen franchisantovi i pfi vybéru zaméstnanc.

1.3.2 Z pohledu franchisanta

Rizika

PodFizenost. Franchisor ma pravo kontroly a franchisant je povinen podiizovat se kontrole
1 pokynim franchisora. Franchisant se musi pfizpiisobit zajmim firmy, ¢asto 1 omezit své
vedlejSich obchodni aktivity.

Svazanost. Franchisantovi vznikd povinnost dodrZovat pravidla podnikéni stanovena
franchisovou smlouvou. Dle smlouvy franchisant musi odebirat a prodévat vS§echny vyrobky,
sluzby ¢i technologie stanovené ve smlouvé, 1 takové, které maji problematicky odbyt. To, ze

muze prodavat pouze urCeny sortiment od urCenych dodavatelt, C¢asteCné omezuje
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franchisantovu podnikatelskou samostatnost a znamena i bariéru v dosazeni vyraznéjsiho
uspéchu na trhu nez je vymezeno ve franchisové smlouve.

Zavislost. Franchisant je zavisly na Gspéchu franchisora. Franchisant by si pfi vybéru
franchisové firmy, ve které chce podnikat, mél svého budouciho partnera i firmu proveétit
(podivat se do pfimo provozu, vyptavat a zajimat se o firmu).

Kapital. Navratnost kapitalu neni okamzitd. Franchisant potfebuje pro zahdjeni podnikani
uréity vstupni kapital. Franchisovd smlouva by méla zarucovat alespont amortizaci vstupnich
investic po dobu jeji ucinnosti. Budouci franchisant musi prokazat, ze jeho finan¢ni
prostiedky jsou dostacujici k provozovani podniku.

Poplatky. Platba franchisovych poplatki je povinna. Franchisant plati napf. franchisové
poplatky za poskytnuté sluzby, urcité procento ze zisku, pfispévek na reklamu, platbu za
Skoleni, za licenci, za vyhradni pravo prodeje apod. Franchisantim nékdy muze zdat vySe
poplatkii nepfiméfena.

Odchod. Piipadny odchod franchisanta z fetézce je obtizny, jelikoz franchisor ptirozené
nechce, aby doslo k tniku informaci (napf. know-how, vnitini pochody ve firmég). Proto
franchisor na zacatku franchisanta peclivé zkouma a zjistuje, ma-li franchisant opravdovy
zdjem o spolupraci. Ve smlouvé je obsazeno vyhradni pifedkupni pravo franchisora koupit

prodejnu zpét, ukonci-li franchisant ¢innost ve franchisové siti.

Vyhody

Sila znacky. Franchisant vyuziva jméno a silnou znacku franchisora. Franchisor se
neustdle stard o image, stejn¢ jako o vyvoj a propagaci svych vyrobka ¢i sluzeb. Diky
jednotné a spolecné propagaci v celé siti se marketingova sila znacky zvySuje.

Nakupni cena. Franchisant ma moznost nakupovat piimo od franchisora, ktery byva
pfimym vyrobcem, a to obvykle za niZsi ceny, nez kdyby nakupoval v siti velkoobchodnich
prostiednikti. Franchisant je soucasti velkého fetézce, a proto ma moznost ziskat od velkych
dodavateltl vyhody (obratoveé, nakupni a ndkladové), které by jako jednotlivec neziskal.

Ovérena koncepce. Prodejni koncepce, kterou franchisant ziskava, je n¢kolikrat ovérena.
Aby franchisor obstdl v konkurenci, je nucen své produkty a svou koncepci vyvijet a
upravovat dle pozadavkil zdkaznika. Franchisanti maji dobrou znalost mistniho trhu a tak
mohou pruzné reagovat na mistni potifeby zakaznik.

Nizka rizika. Jednou z nejvétsich vyhod franchisového partnerstvi je, ze Se vyrazné snizuji

rizika podnikani. Franchisant ma jist&jsi a rychlejsi vstup na trh. Podpora franchisora mu
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umozni vynaloZit niz§i poc¢ate¢ni naklady, nez kdyby zacinal sam a navic franchisant ziskava
know-how jiz pfi startu podnikani.

Pomoc. Franchisant m4, jak uz bylo nékolikrat zminéno, rozsahlou vstupni podporu
franchisora. Franchisor vzdy pomaha pii Gpravach a vybaveni provozovny, Skoleni
zaméstnancl, tréninku v oblasti provozu, s managementem a prodejnimi postupy a
marketingem. Franchisorova dlouhodoba podpora je velkym plus pro nezkuseného
podnikatele zacatecnika, tak i pro zkuseného podnikatele.

Prostor. Franchisanti maji moznost se podnikatelsky relativné samostatné realizovat ve
,»svém* podniku a maji veétsi motivaci nez zameéstnanci vlastnénych pobocek. Koncepce
vytvofena franchisorem a podminky sjednané ve franchisové smlouvé davaji franchisantovi

prostor pro jeho vlastni podnikatelskou aktivitu a nasazeni.

1.4 Vyvoj franchisingu ve svété a v USA

Franchising vznikl z francouzského slova ,la franchise* [la franSiz], které vyznamové
znamena privilegium, které osvobozovalo od dani a cla nebo jina privilegia, udélovana za
uplatu. Jeho historie saha do stfedovéké Francie, kde mohla tieti osoba za tplatu prodavat
nebo vyrabét vyrobky ve statnim zajmu.

Za jednu z prvnich spole¢nosti, které zacaly uzivat franchising je povazovana Singer
Sewing Machine Company, ktera se v 60. letech 19. stoleti zacala zabyvat primyslovym a
odbytovym systémem Sicich strojii znacky Singer. Obchodni cestujici méli povoleni prodavat
jejich vyrobky na vlastni ucet a pod vlastnim jménem. V roce 1898 jina firma (General
Motors) zavedla prodej aut zalozeny na principech franchisingu. Byla vytvofena prvni
franchisingova smlouva, na jejimz zakladé bylo mozné ziskat opravnéni k prodeji
elektrickych a parnich automobild. (Filipova, 2009)

Prvni rozmach franchisingu souvisel s masovou vyrobou a naslednou pottebou masové
distribuce vyrobkiu. Vyvinuly se dva typy franchisingu: tzv. vyrobkovy franchising
souvisejici s vyrobou ur¢itého zbozi (napt. Coca-Cola az v roce 1899 poskytuje licenci na
staCeni jedine¢ného napoje.) a tzv. obchodni franchising, rozsitujici se zejména v oblasti
restauraniho stravovani, rychlého obcerstveni (McDonald’s, Holliday Inns) a v hotelnictvi
(Hilton, Sheraton). Jmenované spole¢nosti se v budoucnu maji stat opravdovymi giganty na
trhu. Roku 1913 zacal Henry Ford masové vyrabét finanéné¢ dostupné automobily

(,,model T”), které si mohli dovolit i méné majetni lidé. Tim spustil prvni vlnu franchisingu
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v USA, kde nové moznosti cestovani a dopravy zboZzi postupné vyvolaly vznik siti Cerpacich
stanic, prodejen aut, opravaren aut, Cistiren, moteld a saloni krasy. Po 2. svétové valce
pokracuje rozsifovani franchisingu v USA a velmi rychle se dostava i do dalSich zemi Evropy.
Synonymem pro druhou vinu franchisingu se stal fetézec restauraci rychlého obcerstveni
McDonald’s, zaloZeny v roce 1955 v USA. (Reznitkova, 1999)

V 60. letech se ekonomika ve Spojenych statech potykd s problémy, a tak firmy zacinaji
hledat novou pfilezitost na zahrani¢nich trzich (zejména ve Velké Britanii). Z USA se
franchising velmi rychle rozsifuje do Evropy a postupné do celého svéta. Neékteré velké firmy
meéni svij status vlastnictvi (napt. Kentucky Fried Chicken, Holiday Inns, McDonald’s). Tyto
a jiné spolecnosti rusi a zaroven piedavaji své dcefiné pobocky pronajimateliim na principu
franchisingu.

Pro¢ nastal tak progresivni rozvoj franchisingu? Jednak stav ekonomiky byl ve Spojenych
statech velmi pfiznivy pro uplatnéni prvkl franchisingu, diky némuz se daly rychle a levné
realizovat nové napady. Za tohoto hospodaiského rozmachu se v USA formoval velky
jednotny trh, trzni prostfedi bylo liberalni a rozvijela se také dopravni infrastruktura. Jednak
tu byla moznost ziskat pljcku se zajiSténim, kterou slibovala spolecnost Veterans
Administration. Pfiznivé podminky pro rozvoj tohoto systému prodeje vyrobkl a sluzeb z
USA ucinily franchisingovou velmoc s nejvice rozvinutym franchisingovym ,,prumyslem® na
SvEte.

Franchising je dnes jednim z pilifd americké ekonomiky, je pfirozené soucasti
kazdodenniho zivota americké podnikatelské kultury. Miliontim malym i velkym americkym
podnikatelim pravé franchising ptinesl prosperitu a naplnéni jejich tzv. ,,amerického snu®. V
americkém franchisingovém byznysu existuje piirozené velka a tvrda konkurence a to vede k
neustalému zdokonalovani produktii i metod prodeje. Mnoho americkych franchisort se snazi
vyhledavat nové moznosti jak expandovat na dosud franchisingem malo obsazena teritoria
(napt. Ceska republika, jelikoz ¢eskym franchisantim i zakaznikim filozofie americkych
firem  vétSinou  vyhovuje a  jsou schopni se s nimi  ztotoZnit).
(http://www.framchiseday.cz/2010_uvod.php)

O tom, Ze je franchising GspéSnym podnikdnim piesvédcuje Franchise World Magazine.
Uspésnost za 5 let franchisingového podnikani je podle magazinu 92% oproti samostatnému
podnikéni, kdy je po péti letech uspésnost pouze 23%. Na 40 bankroti firem vedenych
prostfednictvim individualniho podnikani ptipada jeden bankrot franchisové firmy.
Americané si svého UspéSného modelu velmi ceni a maji, jako jeden z mala statd, zaveden

specidlni federalni zdkon, ktery slouzi k ochran¢ franchisanti. V USA proto nemuze
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franchising nabizet kazdy. Franchisového podnikani se ve Spojenych statech americkych
vyuziva v soucasnosti ve vice nez 70 segmentech vyrobkll nebo sluzeb. Tento systém vyuziva
760,000 podnikatelskych subjektti a kazdou 0Smou minutu se otevie jedna nova franchisova
provozovna v USA. Vice nez polovina piijmi z maloobchodu a sluzeb plyne pravé z
franchisovych spolecnosti a kazdy sedmy clovék v soukromém sektoru pracuje pro nékterou

franchisovou spole¢nost. (http://www.framchiseday.cz/2010_uvod.php)

1.4.1 Vliv franchisingu na ekonomiku USA

V roce 2005 plsobi ve Spojenych statech americkych 606,253 franchisovych spole¢nosti.
Franchisové spole¢nosti poskytuji vice nez 11 miliont pracovnich mist, coz zaujima 8.1% v
narodnim soukromém sektoru prace. Celkova suma vyplacena na vyplatach ¢ini 278.6 bilioni
americkych dolart, coz je 5.3 % z celkovych vyplat v soukromém sektoru. Franchisové firmy
vyrab&ji zbozi a poskytuji sluzby celkem za 880.9 bilioni americkych dolarti ro¢né. To je
4.4% 7z celkového objemu vyroby v soukromém sektoru ve Spojenych statech, jak uvadi

tabulka ¢. 1.

Tabulka 1: Ptimy vliv franchisingu na ekonomiku USA

Ve franchisovém % vV soukromém
podnikani sektoru
Pracovni mista 11,029,206 8.1%
Vyplaty $ 278.6 biliond 53%
Objem vyroby $ 880.9 biliond 4.4 %
(celkové produkce)
Firmy 909,253 3.3%

Zdroj: http://buildingopportunity.franchise.org/download/National%20Views.pdf

Firmy se poptavaji po produktech a sluzbach jinych firem a podnikateld a tak poskytuji
pfijem jejich zaméstnancim a vlastnikim. Diky franchisingu a s nim spojenym firmam
existuje témet 21 miliont pracovnich mist, coz je 15.3% ze soukromého sektoru (tabulka ¢.
2). Déle se vyplati ro¢né 660.9 bilionti americkych dolarii na vyplatach, coz ¢ini 15.5%. Tyto
spole¢nosti jsou odpovédné za 2.31 trilionii americkych dolard ro¢ni celkové vyroby, coz je
11.4% zZ celkové rocni vyroby v soukromém sektory v USA.

(http://buildingopportunity.franchise.org/impact/overview.aspx)
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Tabulka 2: Celkovy vliv franchisingu na ekonomiku USA

Ve franchisové % v soukromeém
podnikani sektoru
Pracovni mista 20,974,636 15.3%
Vyplaty $ 660.9 biliond 12.5%
Objem celkové $ 2.31 triliont 11.4 %
vyroby

Zdroj: http://buildingopportunity.franchise.org/download/National%20Views.pdf

1.5  Vyvoj franchisingu v Ceské republice

Obdobi, kdy se ve svété franchising rychle rozvijel, nas minulo ptfedevsim kvuli politické
situaci v nasi zemi. Prvni franchisové spole¢nosti, které se na ¢eském uzemi v roce 1967
objevily, pochazely z USA. Prvni u nas oteviena franchisa byla napojova (Coca-Cola), druha
hotelova (Intercontinental). Roku 1991 se u nés oteviela prvni hamburgerova americka
restaurace McDonald’s, ktera vzbudila bouilivé viny odporu i pfijeti znacky mezi Ceskou
populaci. O par let pozdé&ji se zainaji otevirat prvni prodejny s kosmetikou (Yves Rocher)
a hypermarkety s kutilskymi potiebami (Obi). (http:/ffranchisinginfo.cz/abc-
franchisingu/3/rozvoj-franchisingu-cesku/)

Fakt, Ze franchising u néas dlouho nebyl naprosto béznym a zndmym pojmem, zplsobila
vV minulosti pfedev§im mala informovanost podnikatelské vefejnosti, témét Zadné zkuSenosti
Ceskych podnikateli a ztoho pramenici nediivéra k tomuto systému. Dalsi piekézkou
bylo nedokonalé legislativni oSetieni a financovani. V roce 1993 vznika Ceskd asociace
franchisingu (CAF), ktera ma franchisové systémy sdruzovat. Clenové CAF maji moznost si
navzajem pomoci a vymeénit si zkusenosti. Roku 2002 se v Praze se uskutecnila prvni velka
konference o franchisingu - Franchising Forum 2002 a o tfi roky pozdé&ji se konal prvni ro¢nik
akce Franchise meeting point, nejvétsi prehlidky franchisingu. (http://franchisinginfo.cz/abc-
franchisingu/3/rozvoj-franchisingu-cesku/)

Dnes poptavka po franchisingu pfevySuje nabidku. Mnozi podnikatelé si oblibili tento
zpusob podnikani a franchisofi, master-franchisofi se mohou radovat z neustalého zhust'ovani
svych franchisovych siti. Z grafu ¢. 2 vyplyva, ze celkem 2,029 franchisantti vlastni licenci
k 3,470 franchisovym pobokam u nas. Zatimco vroce 2003 bylo v CR evidovano 90
spolecnosti, v roce 2010 se pocet zvysil na 150 (graf €. 1). To je témét 15% nartst. Ziejmy je

1 néarlst poctu vlastnich pobocek, franchisovych pobocek a franchisantti. Z celkového poctu
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8,552 provozoven tvoii franchisové pobocky 40% (3,470) a vlastni pobocky 60% (5,076) viz
graf ¢. 2.

Graf 1: Vyvoj poctu franchisovych systémi u nas v letech 2003-2010

150 -
130
110
70 | .

2003 2007 2010

Graf 2: Pocéty pobocek a franchisantti v soucasnosti
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Zdroj: (http://franchisinginfo.cz/clanek/727/cesi-se-uz-franchisingu-neboji-report/)

Dle Iva Lamicha je poptavka po franchisingu velmi silnd a jeho rozvoj je zavisly na
stavajici ekonomické situaci a podpofe stiedni tfidy vladou a tim 1 franchisingu. V roce 2010
nastal zajimavy jev. Na cCeském trhu pfibylo mnoho novych ¢eskych franchisovych
spolecnosti a jejich pocet se tak témét vyrovnal s po¢tem zahrani¢nich spole¢nosti (formou
master-franchisingu) na naSem franchisingovém trhu. Z celkového poctu 150 franchisovych
firem u nés je 73 Ceského pivodu a zbylych 77 pochazi ze zahrani¢i. A jak je vidét mnoha
Ceskym  franchisorim se dafi budovat si na trhu pevnou  pozici.
(http:/ffranchisinginfo.cz/clanek/727/cesi-se-uz-franchisingu-neboji/)

Marek Halfar zhodnotil, Ze ani vstup CR do EU v roce 2004 trend nariistu &eskych
franchisovych siti ptili§ neovlivnil, a do budoucna se da oc¢ekavat pokracujici narist ceskych
franchisovych systémil. Cesky trh podle Halfara teprve dozrava, nebot’ na rozvinutych trzich
(napt.  Velké  Britanie, Itdlie, Polska) maji  pfevahu doméci  systémy.

(http://franchisinginfo.cz/clanek/727/cesi-se-uz-franchisingu-neboji-report/)
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Tabulka 3: Vyvoj poctu provozoven vyznamnych franchisovych systémii u nas

Znacka r. 2007 1. pol. r. 2010

Best Drive 126 177
RE/MAX 65 168
McDonald’s 74 81
ALPINE PRO 34 71
Helen Doron 6 53
CENTURY 21 0 50
Svejk Restaurant 47 49
Yves Rocher 29 39
Naturhouse 0 12

Celkem 381 701

Zdroj: (http://www.czech-franchise.cz/store/start6.pdf)

Z tabulky vyplyva, ze napiiklad firma RE/MAX, ktera méla v roce 2007 svych pobocek
jen 65, se za necelé 3 roky rozrostla o 103 novych pobocek. Century21, ktera pasobi také na
trhu realitnich spole¢nosti, u nas zavedla za necelé tfi roky 50 novych provozoven. Znama sit’
rychlého obcerstveni Best Drive zaznamenala nartst za toto obdobi o 51 pobocek. Naproti
tomu McDonald’s zaznamenal narast svych pobocek pouze 0 7, a podobné na tom byla i sit’
restauraci Svejk Restaurant, ktera se rozrostla o 2 restaurace. Firma Yves Rocher,
specializujici se na oblast kosmetiky, oteviela 10 provozoven a celkovy pocet se tak zvedl
z 29 na 39 pobocek.

Franchising postupné dobyva na$ trh. To doklada ptiklad Spanélské spolecnosti
Naturhouse, ktera zacala expandovat na ¢esky trh v roce 2008. Za rok 2010 oteviela celkem
v Ceské republice 16 novych pobodek (ve 2. poloving roku 2010 otevieli dalsi 4 dietologicka
centra v CR) a 4 na Slovensku. Master-franchisor spole¢nosti Naturhouse pro Ceskou a
Slovenskou republiku Jan Gonda hodl4 pokracovat v rozSifovani franchisové sité¢ na naSem
uzemi i v roce 2011.(www.naturhouse.com)

Jak bude pokracovat vyvoj franchisingu? Tato forma podnikéni se t&si v Ceské republice
opravdovému uspéchu. Ale nedivejme se na franchising jako na novy modni trend. Berme ho
jako logicky dusledek zmén na evropském trhu. Nabizi moZnou cestu, jak obstat v nejistém
prostiedi mezi tvrdou konkurenci na trhu v Evropské Unii. Rychle vzristajici pocet
franchisovych systémii dokazuje velky zajem podnikateld o tuto formu podnikéni a
z dostupnych udaju lze predikovat, Ze pocet aktivnich franchisovych spole¢nosti velmi brzy
prekroci ¢islo 200.
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1.5.1 Ceska asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu je neziskova profesni organizace zastieSujici franchising
v Ceské republice. Vznikla roku 1993 a je ¢lenem Evropské franchisové federace. Diky tomu,
ze asociace spolupracuje s EFF, mize dobfe sledovat a informovat o nejnovéjsich trendech
v Evropé. CAF sdruzuje poskytovatele franchisingové licence na narodni urovni a odborniky
zaméiujici se na tématiku franchisingu.

Clenstvi v této asociaci miZe ziskat jakykoliv tuzemsky podnikatelsky subjekt, ktery
franchising v CR aplikuje déle nez 1 rok. Dalsi moznosti jak ziskat &lenstvi je prostiednictvim
master-franchisy renomované spolecnosti na tuzemsky trh, nebo vykonavani poradenské ¢i
publika¢ni ¢innosti v oboru franchisingu.

(http://www.czech-franchise.cz/franchising/zakladni-informace/)

1.6 Franchising a oblasti podnikani rozdélené na sektory u nas

Franchising lze rozdélovat do kategorii dle urcitych kritérii. Na&s franchisovy trh je
piehledny, protoZe franchisovych firem neni tolik jako napt. v USA (u nas pravdépodobné do
200), ale na druhou stranu nejsou k dispozici piesné udaje o vSech firmach (zvlasté téch, které
nejsou Elenem Ceské asociace franchisingu), i kdyz je snaha mit franchisové systémy
evidované. Zadna firma nema povinnost informovat tuto asociaci, ze pfechazi na franchising,
piestoze je pro firmy vyhodou byt na seznamu Ceské franchisové asociace, kde je potencialni
franchisant sndze najde.

Z nize uvedenych tudajii vyplyva, ze v Ceské republice spiSe prevladaji spole¢nosti
pusobici na poli sluzeb 62 %, zbylych 38% firem se zabyva obchodem. Pfevedeno na
konkrétni ¢isla: 93 franchisovych firem ptisobi ve sluzbach a 57 v oblasti obchodu. V sektoru
sluzeb je vedoucim oborem gastronomie s 29 firmami. V sektoru obchodu, ve kterém je
podnikani relativné snazsi, je prevaha firem zabyvajicich se konfekci a obuvi (19) a o néco
méné je kosmetickych a na zdravi se specializujicich firem (13), jejichZ pocet v soucasnosti
velmi rychle nariista. NiZze je uvedena tabulka s pfesnymi pocty franchisovych firem ve

sluzbach a obchodé.
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Tabulka 4: Franchising rozdéleny na sektory

Rozdéleni sektort Pocet %
Sluzby 93 62%
Gastronomie [ 29 _31%
Realitnisluzby [ 20|  22%
Sluzby pro
jednotlivé
_zdkazniky 13 14%
Sluzby cestovniho
ruchu 10 10%
Krasaazdravi s 8%
Vzdélgvani | 7 5%
Bankovni a
financnisluzby S 5%
Obchod 57 38%
Odéwvyaobuv s 33%
Kosmetika a zdravi i3] 23%
Bydleniastavba 11 19%
Potraviny 1o 18%
Ostatni obchody 4 7%
Celkem 150 100

Zdroj: (http://franchisinginfo.cz/clanek/727/cesi-se-uz-franchisingu-neboji-report/)
Dle M. Halfara je ,,vybudovani obchodni sité podstatné jednodussi a rychlejsi na rozdil od
sluzeb. Cesi viak podnikéni ve sluzbach zatim evidentn& preferuji. Napiiklad v Polsku, kde je
trh franchisingu mnohem rozvinutéjsi, ptrevlada sektor obchodu nad sluzbami. D4 se tedy
oc¢ekavat, ze spolu s rozvojem trhu se podil obchodu bude navySovat.”

(http://franchisinginfo.cz/clanek/727/cesi-se-uz-franchisingu-neboji-report/)
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Graf 3: Rozdéleni trhu dle sektorta
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Zdroj: vlastni zpracovani dle rozdé€leni trhu na www.franchisinginfo.cz

Franchisovy trh byl uz diive rozdélen na sektor sluzeb a obchodu. Nyni budou uvedeny
nckteré koncepty, které se u nas v posledni dobé rozsifuji. Neni to uplny vycet vSech

franchisovych firem, pouze vybér asi Sedesati zndmych znacek.

1.6.1 Priklady franchisingu v sektoru sluzeb

Gastronomie zabirajici nejvétsi ¢ast sektoru sluzeb zahrnuje velmi pestrou Skalu firem.
Napiiklad Gisp&sna eska spoleénost Svejk restaurant, kterd vsazi na ryze ¢eska jidla a znamé
ladovské obrazky ma uz i ve svété velky ohlas. Zajem o Ceska jidla, dokazuji pobocky této
firmy, které je mozné nalézt v Mexiku, Mad’arsku i v Rusku. Na poctivou ¢eskou kuchyni
vsazi i1 sit’ restauraci Potrefena husa. Dalsi Ceskou spolecnosti, kterd pfisla na trh se
zajimavym napadem jak upoutat pozornost, je The Pub. Hosté si sami mohou v restauraci
natocit své pivo. Restauraci s vlastnim vy¢epem u kazdého stolku existuje asi 10. Uvazuje se
o roz§ifeni do Némecka, kde jsou lidé zvykli na sva oblibena mistni piva, tudiz by ceské pivo
bylo spiSe zpesttenim. Forty’s pizza je Cesky koncept, ktery byl zalozen v roce 2005 v
Olomouci. Prvi rok plisobeni fungovala vyhradné jako rozvazkova sluzba, poté¢ zamiftila do

centra mésta a nabidla rozvoz pizzy zdarma a také prodej pfes ulici. DalSim ceskym

konceptem je Bageterie Boulevard, ktera nabizi 12 druhti obloZenych baget ve francouzském
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stylu. Dnes popularni ¢ajovny maji také sviij vlastni Cesky koncept se znackou Dobra
¢ajovna. Tady jde o detailni know-how nejen prodeje, ale i vyroby nabizeného produktu.
Pobocky  této  firmy se  nachazi v Madarsku, Polsku i v USA.
(http://franchisinginfo.cz/clanky/4/gastronomie/)

V oblasti vzdélavani a jazykovych kurzi je velmi vyznamnou firmou Helen Doron, ktera
predstavila inovativni metodu vyuky ciziho jazyka a je nejvétsi jazykovou skolou pro déti u
nas. Maxikova jazykova Skolka a jesle, klade diraz na rozvoj nejen intelektovych
schopnosti déti v celé CR. Déti s vyskolenymi pedagogy procvicuji riizna motoricka cvident,
uci se symboliim, pozornosti a absolvuji dalsi aktivity tak, aby byl jejich mozek dostatecné
stimulovan. Trend zvySovani poctu déti v Praze a ve StfedoCeském kraji ma pokracovat do
roku 2016. Také to byl jeden z divodi, pro¢ vznikla soukromd anglickd Skolka Ponny
(plivodem z Brna), kterd uci déti prezentovat se na vetejnosti a odbouréavat strach z vetejné¢ho
vystupovani. Komunikace ve Skolce probihd v angli¢tiné a pedagogové se snazi déti rozvijet
po vsech strankach. Sit’ jazykovych §kol Lingua Nova provozuje vzdélavaci kurzy pro firmy
a instituce pomoci nejnovéjSich metod zaméfenych predevSsim na aktivni znalost jazyka.
Vyucuje se zde 6 jazyki a vyuka probiha ve skupinach 4-8 osob. KinderGarten anglické a
firemni $kolky v CR maé franchisovou sit’ slozenou ze 12 anglickych $kolek, 2 firemnich
Skolek a 2 ¢esko-anglickych Skolek. (http://franchisinginfo.cz/clanky/5/vzdelavani/)

Jednou z nejvétsich makléiskych firem v CR na trhu v oblasti realitnich sluZeb je
zahrani¢ni firma CYRRUS, kterd zaujima pfedni postaveni na trhu obchodnikil s cennymi
papiry. Obdobnou spolec¢nost Century 21 Czech Republic zalozili kalifornsti makIéfi.
Pusobi ve vice nez 70 zemich svéta a provozuje 50 franSizovych pobocéek u nas. Remax je
realitni spole¢nost a na naSem trhu se pohybuje vic nez 35 let. Union Partners, Evropa RK
jsou dals$i mensi spolecnosti na nasem trhu. Ryze Ceské realitni firmy jsou ORIGINAL
REALITY a REAL SPEKTRUM. GEPARD FINANCE je specializovanou brokerskou
firmou, jejimz oborem ¢innosti je poradenstvi v oblasti hypote¢nich Gvérd a zpracovavani
uveérovych a pojistovacich produkti. UniCredit Bank Czech Republic je 4. nejvétsi banka u
nas a vznikla integraci dvou dosud samostatn¢ pasobicich uspésnych bankovnich domi HVB
Bank a Zivnostenské banky v roce 2007. (http:/franchisinginfo.cz/clanky/8/financni-realitni-
sluzby/)

Do sektoru krasa a fitness patii Medical Beauty, klinika bezbolestné liposukce, zaméfena
na formovani téla a komplexni péci o té€lo. Nabizi nechirurgické sluzby, které fesi aktudlni
problémy a soucasné také nabizi preventivni oSetfeni. Dvé portugalské firmy intenzivné pro

Cesky trh hledaji master-franchisora. Je to DepilConcept, jehoz salony krasy nabizi
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odstranovani nezadoucich chloupku na téle a BodyConcept, sit’ klinik, Které taktéz poskytuji
sluzby spojené s péci o télo (kadefnictvi, specifickd 1écba nemoci, kosmetika, vyzivové
poradenstvi apod). FitCurves je nejvétsi franchisova sit’ fitness na svété. U nas si zatim svou
pozici na trhu buduje. Dale ¢eska EXPRESKA a americka Contours taktéz ptsobi v oblasti
cviceni pro Zeny a formovani postavy. Contours nizila poplatek za fransizovou licenci o 50 %
a tim chce prilakat nové franchisanty. Do center téchto tii spolecnosti mifi Zeny, které chtéji
formou 30 minutového cvi¢eni hubnout. (http://franchisinginfo.cz/clanky/11/krasa-fitness/)

Ze sluzeb pro jednotlivé zékazniky je naptiklad zajimava firma zabyvajici se
samoobsluznymi myckami pro psy Metro Dogs, pochazejici z Australie. Zatim je mycka
v poctu 1 kusu k dispozici vSem majitelim pst v prazskych Kobylisich. Spole¢nost MOJE
AMBULANCE a.s. je dikazem, Ze franchising lze aplikovat téméf do kazdého oboru. Je
nejvétsim tuzemskym fetézcem, ktery poskytuje sluzby praktickych I1ékaiG. Pocet
registrovanych klientl této akciové spolecnosti brzy dosahne 80.000. Ro¢né zaznamend ve
svych ambulancich 180.000 navstév a provede vice nez 22.000 preventivnich prohlidek.
Aktivné se podili na ptipraveé preventivnich programii (napi. program Fitaktivnet, zaméfeny
na pohybové aktivity sméfujici k redukci hmotnosti, ktery byl vytvofen ve spoluprici s
Fakultou télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci). Ceskd spole¢nost Biometrie
S.r.o. také nepatii mezi obvyklé franchisy. Zabyva se zabezpecenim majetku, lidi a informaci.
Prodava, instaluje a servisuje biometrické ptistupové a dochazkové termindly. Je vyhradnim
distributorem jihokorejské spole¢nosti SUPREMA INC. Jednd se o systémy zjiStujici
algoritmus otisku prstu a papildrnich linii. Clovéka lze identifikovat kromé otiskii prstil, také
pomoci o¢ni duhovky, tvaru lebky, kartografie zil atd. Italska firma Prink zase prodava vse,
co muze spotiebovat tiskarna, fax, kopirka nebo plotter. Vyrobce pneumatik Barum
Continental vedle samotné vyroby pneumatik provozuje i franchisovy systém opraven a
prodejen pneumatik. M4 velmi rozvinutou franchisingovou sit’, ktera ¢itad pres 100 pobocek.
Spole¢nost LINE-X POLSKA je pitednim dodavatelem polyuretanovych ochrannych vrstev
po celém svété. Tyto ochranné vrstvy se pouzivaji v obchodé€, automobilovém priamyslu,
stavebnictvi a v dalSich oborech. (http://franchisinginfo.cz/clanky/6/sluzby-pro-jednotlive-
zakazniky/)

Cesky trh trpi dodasnou absenci firem, které budou nabizet sluzby pro seniory a je pouze
otazkou c¢asu, kdy se zaplni mezera i na ¢eském trhu. Zatim se formou franchisingu rozsiiu;ji
v CR Senior Parky. Tyto tzv. ,,domy pro seniory* pfedstavuji mensi stavby v hodnoté okolo
30 milionit K¢&. Soucasny trend starnuti obyvatelstva Evropy se uz projevil ve svétovém

franchisingu (na veletrhu Franchise Expo Paris 2009 se predstavilo pét francouzskych
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franchisovych systému, které¢ zahrnuly do svého programu sluzby pro seniory) a je ziejmé, ze
tato specificka skupina obyvatel predstavuje rostouci kupni silu.
(http://franchisinginfo.cz/clanek/837/mezera-trhu)

Pro sektor obchodnich sluzeb je charakteristické, ze zatim na ¢eském trhu nemad piilis
velké zastoupeni. Napiiklad ManMark patii mezi nejznaméj$i personalni agentury na
pracovnim trhu v CR. Spoleénost National Business Brokers (NBB) piisobi v oblasti
zprosttedkovani nakupu a prodeje firem, jejich oceniovani a také v poradenstvi pro firemni
ekonomiku. ATLANTIS MARSHAL je firma puasobici v oblasti maloplo$né reklamy a
doplinkovych marketingovych sluzeb a Expense Reduction Analysts (ERA) nabizejici
poradenstvi ve snizovani nakladd firem, teprve panuje otevieni svych pobocek u nas.
Spole¢nost Business for Breakfast (B4B) zprostfedkovava networking mezi ruznymi
firmami. Celkem provozuje tato spolecnost 6 klubl zaloZenych na principu franSizingu a
stejny pocet tvofi tzv. vlastni pobocky. Sitovani a sdileni kontaktll prostfednictvim byznys
networkingu je jedna z nejefektivnéjSich metod marketingu, kterou se tato spole¢nost zabyva.

(http:/ffranchisinginfo.cz/clanky/10/obchodni-sluzby/)

1.6.2 Priklady franchisingu v sektoru obchodu

Nejsilngjsim odvétvim v oblasti obchodu jsou odévy a obuv. V tomto oboru se daii
australské firm¢ Bushman. Nabizi odévy pro volny ¢as z ptirodnich materialt v kombinaci
s teplymi barvami. Hudy sport je sit’ outdoorového oblegeni zalozena v Ceské republice.
Levi’s je dle zpracovanych dat Reportu o franSizingu v roce 2010 nejstar$i franchisovou
zna¢kou puisobici na trhu v Ceské republice. To, Ze firma neni novackem na trhu, dokazuje
fakt, Ze zakladatel Levi Strauss sviij prvni obchod s textilem a galanterii oteviel uz roku 1853
v San Francisku. Ceska firma Alpine Pro piisobi uz 16 let na nasem trhu s outdoorovym
obleenim v 76 poboc¢kach. Pozornost na sebe upoutala kolekci pro Cesky olympijsky tym a
uz ted’ chysta novou kolekci na olympiddu v Londyné, kterd propukne za rok a pul.
Francouzskd znacka CELIO cili na muzskou populaci, zatimco zékaznicemi italské mody
LiueJo jsou zeny. Weekend MaxMara je také italska znacka nabizejici damské kolekce
obleceni. Tamaris je znacka damské obuvi, kterou dodava némecka firma Wortmann KG.
Firma ma vice konceptl, které nabizi svym obchodnim a franchisovym partnerim, prodejny
jsou provozovany jako monobrandové nebo formou shop-in-shopd. Firma ma dobie

nakroceno k tomu, aby se stala vedouci evropskou znackou na trhu s damskou obuvi.
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V odvétvi obchodu, v sektoru odévii a obuvi se uplatiuje mnoho dalSich firem.
(http://franchisinginfo.cz/clanky/2/odevy-obuv/)

Opacnym piikladem uspéSnych firem je irska spole¢nost Lifestyle Sports, ktera ukoncila
po tiech letech svou ¢innost na tzemi Ceské republiky se ztratou piesahujici pal miliardy
korun. V Irsku je tento prodejce znackového sportovniho obleceni vedouci na trhu. Lifestyle
Sports zakoupil v CR 22 prodejen City sport a cilem, ktery se nesplnil, bylo oteviit az 70
prodejen a zafadit se tak mezi hlavni hrace na tuzemském trhu, jako napt. Sportisimo,
Gigasport, Hervis a Intersport. (http://franchisinginfo.cz/clanek/524/lifestyle-sports-opousti-
cesko/)

Do oboru bydleni se pustila francouzska firma Carré Blanc. Nabizi koncept, ktery ptinasi
kvalitni a designovy bytovy textil do koupelny a loznice. Dalsi syst¢ém Town & Country
vznikl v Némecku a je zaloZzen na kompletnich sluzbach spojenych s vystavbou domi
(architektonické navrhy, projekty, samotnd realizace staveb). Zrealizovali uz 14 000
rodinnych domt po celé Evropé. Leaderem na trhu s mobilnimi domy je firma MARVEL.
Prodava, vykupuje a dovazi i pouzit¢ mobilni domy ze zahrani¢i. Kompletni sortiment
stavebnich materialii pro mensi i velké stavebniky nabizi Stavoodbyt. V oblasti stavebnin je
to prvni ¢esky frachisovy koncept. (http://franchisinginfo.cz/clanky/9/bydleni-stavba/)

Sektor kosmetiky a zdravi zahrnuje spole¢nosti s kosmetickymi piipravky a viinémi jako je
Yves Rocher, L’OCCITANE a Nicole Cosmetics, které jsou oblibené piedev§im u zen.
Spada sem i ryze ¢esky koncept lazenské kosmetiky Manufaktura, ktery uz expandoval také
na Slovensko. Ceska firma Profimed vlastni sit znadkovych prodejen se zdravotnickou
kosmetikou. Botanicus, taktéz ¢esky koncept, v sou¢asnosti prodava své vyrobky v Némecku,
Rusku, ale i na Tchaj-wanu. V oblasti zdravého stravovani ptisobi dvé firmy: Francouzska
Dietplus je orientovana na vyvoj a prodej nutriéné vyvazenych jidel vhodnych ptedevsim pro
redukci hmotnosti. Teprve nedavno se stala ¢lenem CAF. Spole¢nost Naturhouse nabizi jak
kvalitni poradenské sluzby a tak prodej doplitkkti stravy. Proto se nedé jednozna¢né zatadit do
sektoru sluzeb ¢ obchodu. Dle master-franchisora pro CR Naturhouse neni firma Dietplus
konkurenci pro Naturhouse. (http://franchisinginfo.cz/clanky/7/kosmetika-zdravi/)

Odvétvi produktl pro déti je riznorodé. Napiiklad origindlni Ceské franchisa nakladatelstvi
Modry slon je jednou z nejstarsich. Tato franchisa podporuje ¢teni u déti. Vyborné funguje i
v Polsku a na Slovensku. Sit'" obchodi Coccodrillo se zaméfuje pouze na détskou moédu.

(http://franchisinginfo.cz/clanky/3/produkty-pro-deti/)
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1.6.3 Prikladu franchisingu v oblasti volného ¢asu, rekreace a sportu

Franchisové systémy orientované na zdravy zivotni styl, pohyb a volny ¢as jsou velmi
atraktivni jak pro potencionlni franchisanty, tak pro jejich uzivatele. V Ceské republice jich
funguje hned né¢kolik. Vybrala jsem cCtyii zajimavé koncepty pusobici na poli zdravého
zivotniho stylu a pohybovych aktivit (tfi Ceské a jeden americky), nize jsou popsany

podrobnéji.

Hepa outdoor fitness

P. Novak, absolvent oboru rekreologie Univerzity Palackého v Olomouci, oteviel v roce
2007 prvni pobocku Skoly in-line brusleni ve Zlin€. Pomoci franchisingu se v nasledujici
sez6n¢ firma roz$ifila do dalSich mést. Zatim jsou pobocky ve Zling, Brné¢, Olomouci,
Prostéjove, Praze, Ostravé, Novém Ji¢ing, Usti nad Orlici a v Luhacovicich. Hepa outdoor
fitness podporuje pohyb v piirod¢, a tim i fyzické a psychické zdravi lidi. ,,Méné jezte - vice
se hybejte!* doporuCuje zakladatel firmy P. Novak. Dnes je HEPA outdoor fitness nejvétsi
skolou in-line brusleni v CR (je pofadatelem znamych Bladenights®) a ke své nabidce piidava
dalsi venkovni pohybové aktivity (nordic walking). Poskytuje i sluzby cestovni kancelare
(lyzaiské zajezdy, wellness pobyty) a potada ptiméstské a pobytové tabory. Na konci roku
2011 piedpoklada celkem 15 otevienych fungujicich pobodek v CR. Hepa hleda franchisanty,
ktefi by m¢li dobry vztah ke sportu a ptirod€. Celkova vstupni investice pro zacatek tohoto
podnikani je do 100.000 K¢. (http://franchisinginfo.cz/clanek/747/mene-jist-vice-se-hybat),
(http://www.hepaoutfit.cz/)

The Little Gym

Zakladatelem této spolecnosti byl Robin Wes. Americky pedagog, hudebnik a byvaly
gymnasta zménil pohled na cviceni, které ma podle n&j pfispivat nejen k télesnému rozvoji
déti, ale i k jejich emo¢nimu, socidlnimu a intelektovému ristu. V télocvicnach The Little
Gym probiha cviceni déti od od 4 mésicti do 12 let. V pratelském a nesoutéZivém prostiedi se
déti pozitivné motivuji k dosaZeni jejich vlastniho cile. Nejsou nuceny podéavat vykony, ani
nejsou stresovany délenim na vitéze a porazené. V The Little Gym déti zabavnou formou
provadi napf. tanec, gymnastiku, karate a rozviji sportovni dovednosti. V soucasnosti existuje
po celém svéte pres 300 téchto center. The Little Gym oteviela v bfeznu 2010 prvni
télocvicnu v Praze, ¢imz se stala viibec 1. pobockou tohoto konceptu ve Stfedni a Vychodni

Evropé. Lekce jsou vedeny dvojjazy¢né (Cesko—anglicky) a na 1 instruktora pfipada

2 Sy . PV Ge i y
Pravidelné organizované vecerni jizdy in-line bruslaiti ulicemi ve€ernich mest.
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maximaln¢ 6 déti. Plan na kazdou lekci tvoii odbornici a je shodny pro vSechny zemé¢ svéta.
Investice se lisi dle velikosti télocviény a vybaveni. Pro franchisanty existuje moznost vybrat
si mezi dvéma podnikatelskymi formaty: Small Market a Large Market. U prvni moznosti je
vySe potiebného kapitalu $127.500 - $233.500 a u Large Marker se vySe kapitalu pohybuje
v rozmezi $204.000 - $294.000. Dale se plati poplatky 8% z hrubého obratu a 1% z hrubého
obratu na reklamu. (http://www.thelittlegym.com/Pages/default.aspx)

Bootcamps

Franchisovy systém ,,vycvikovych® kempt je cesky koncept, inspirovany programem
Z Australie. J. Makalous, zakladatel spolecnosti, si pfivezl ideu uspoiadat svlij bootcamp ze
Sydney. V CR se setkal s velkym nad$enim G&astnikii prvniho bootcampu a lidé poté sami
prichdzeli s ndvrhy jak zlepSovat a obohacovat tyto kempy. Bootcamp, ptivodn¢ armadni
koncept si v prubéhu poslednich desetileti nasel, v modifikovanych podobach, miliony
ptiznivel po celém svété. Od pocatku ma bootcamp zajisStovat zlepSeni fyzické kondice
jedinci ztad Siroké vefejnosti. Spolec¢nost Bootcamps vznikla vroce 2008 za ucelem
poskytovani sluzeb v oblasti fitness a wellness. Hlavni ¢innosti je organizovani kempu,
jejichz soucasti jsou rtizné pohybové aktivity. Dle druhu pohybové Cinnosti existuji rtizné
bootcampy s rtiznou naplni (Original, Vital, Running, Pilates, In-line, Yoga, Nutrition,
Swimming, Sebeobrana, Ice-skating bootcamp aj.) Cena bootcampii se pohybuje v rozmezi
650-2.900 K¢&. Spolecnost stale rozsifuje své pole plisobnosti o dalsi produkty a do novych
regionl (zatim ma pobocky v 8 Ceskych méstech). Investice do podnikani zavisi na typu
regionu a rocné se odvadi poplatek ve vySi 7%  zhrubého  obratu.

(http://www.bootcamps.cz/bootcamps/)

Centrum Jungle

Posledni vybrany cesky franchisovy koncept se jmenuje Jungle. V Olomouci, Pferové a
Ostrave je k dispozici vSem détem a jejich rodi¢im centrum pro volny ¢as Jungle. Jungle je
indoorové détské hiisté, plné barevnych prekadzek, skluzavek, s balonkovym bazénem,
rozhlednou, mostem a pavouci siti. Dale nabizi zajimavé krouzky pro déti, pro rodice
moznost odpo€inku v piijemné kavarné. Jungle pofada tabory, kurzy (cviceni, dramatika,
zpev apod.) a organizuje narozeninové oslavy. Mikroskolicka slouzi jako ptiprava pro déti,
které jesté nebyly ve Skolce, aby si zvykaly na kolektiv. Na skupinku 6 déti v mikroskolicce
dohlizi lektor a cena za 3,5 hodiny stravené v mikroskolic¢ce rodi¢ zaplati 239 K¢. Hodina

dovadéni na détském hfisti stoji 58 K&. Na svych webovych strankdch nemé Jungle uvedenou
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konkrétni Castku za poskytnuti franchisy ani jiné informace tykajici se franchisantd.

(http://www.centrumjungle.cz/olomouc/uvod.html)

1.7 Financovani a legislativa franchisového podnikani

Poplatky

Vyse riiznych franchisovych poplatki se lisi. Placeni probiha dvojim zplisobem, a to ptimo
formou poplatkii, anebo nepiimo v marzich na produktech, které nakupuje franchisant od
franchisora. Podle S. Maskové se standardné poplatek za uZiti licence sklada z jednorazového
vstupniho poplatku za udéleni licence a pak =z pravidelnych mési¢nich licenénich a
marketingovych poplatkd, jejichz vyse je zavisla na ziskovosti v daném oboru a vétSinou jsou
vyjadieny procentem z hrubého obratu. Vyse poplatki se obvykle pohybuje mezi 1-7%
Z hrubého obratu, na marketing se potom plati od 2-5% z hrubého obratu. Do pravidelnych
plateb, které je franchisant také povinen platit spada platba za image, za trvalou pomoc, za
zdokonaleni vyrobki, za prizkum a inovaci, za odbornou prupravu. Neéktefi franchisofi
uvadeji vysi poplatkl zcela vetejné, nékteii si tuto informaci nechavaji pro sebe a zajemce o
licenci se ji dozvi az pii osobnim jednani. (http://franchisinginfo.cz/clanek/617/coz-takhle-

dat-si-osvedceny-recept/)

Banky

V zahrani¢i existuje moznost ziskat zvyhodnéné podminky u nékterych instituci (banky,
pojistovny). Stane-li se Cloveék vlastnikem franchisové licence znamého franchisového
fetézce, banky maji pfipraveny vyhodné balicky s lepSimi podminkami, nez by nabidly
samostatné zac¢inajicimu podnikateli. Jméno franchisové sit€ je pro né zarukou, ze u takového
podnikatele je podnikatelské riziko n¢kolikanasobné mensi.

V Ceské republice jsou banky nastavené jinak. Pokud podnikatel potiebuje finanéni
prostiedky pro zaplaceni vstupnich a jinych poplatki, ceské banky pfistupuji pfi poskytovani
uvéru k tomuto zdkaznikovi stejné€, jako pii poskytovani Gvért pro bézné podnikani. Kladou
na franchisanty stejn¢ vysoké naroky jako na samostatného podnikatele. Komer¢ni banka jako
jedind, méla jesté donedavna pro franchisanty nachystany specialni produkt. V rdmci tohoto
produktu banka vyhodnocovala celou franchisovou sit’ véetné podpory, kterou poskytuje. To
bylo vyhodou, bohuZel tuto sluzbu zrusila a v sou€asnosti pfistupuje k franchisovym klientim

jako k béznym podnikateliim. Franchisor mé pfitom snahu urcovat produkt, zptisob distribuce
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a jeho cenu. Franchisa se tak stava jakymsi cenovym kartelem a Evropska unie poskytuje
franchisovym fetézcim vyjimku, a tak se z nich stal kartel pro spotiebitele ,,pratelsky. Tato
vyjimka plati do 1. éervna 2011. Po tomto datu jiz nebude moci franchisor urcit jinou nez

maximalni cenu. (http://franchisinginfo.cz/clanek/617/coz-takhle-dat-si-osvedceny-recept/)

Tabulka 5: Ceské banky a franchising

Financni ustav

Specialni produkt pro
franchisanty

Zohlednéni
franchisingu pri
posouzeni uveru

Buduje viastni
pobocky na principu
franchisingu

CSOB NE NE NE
Ceska Spotitelna NE NE NE
Komerc¢ni Banka NE ANO NE

Raiffeisenbank NE ANO NE
Unicredit Bank NE NE ANO
Volksbank NE NE NE

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www.czech-franchise.cz/store/denik.pdf

Tabulka 6: Zahrani¢ni banky a franchising

Zemé Pocet franchisovych Priklady bank s programem financovani
konceptut v zemi franchisingu
Francie 1375 BNP Paribas, Banque et Assurances, CG, LCL,
Caisse D epargne, Banque Populaire
Velka Britanie 842 HSBC, Nat West, Louda TSB, RBS
Italie 852 Unicredit Group
Ceska republika asi 150 Nejsou

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www.czech-franchise.cz/store/denik.pdf

Zakony

Je zajimavé, Ze v zemich Evropské unie zatim neexistuje jednotnd pravni uprava, ¢i
specidlni zakony o franchisovém podnikéni. V tomto podnikani se podnikatelé fidi
Evropskym kodexem etiky franchisingu, vytvofenym Evropskou franchisovou federaci (EFF)
v roce 1972. Zaklad ma v etickém kodexu Francouzské franchisové federace a jeho tvirci
jsou soucasni ¢lenové rady EFF (Francie, Velka Britanie, Némecko a dalsi). Kodex je
povazovan za zakladni kdmen identity a poslani EFF. Kodex etiky je souborem zékladnich
ustanoveni slusného jednani pro ucastniky franchisingu v Evropé a je samoregulacnim
kodexem etického chovani pro ty, ktefi se v Evrop€ zabyvaji franchisingem.

Pravnim zakladem fungovani franchisingu je franchisova smlouva, kterd se v Ceské
republice tidi dle obchodniho zakoniku. V ramci na$i pravni Upravy neni uvedena jako

samostatny typ smlouvy ani v obchodnim, ani v ob¢anském zdkoniku. Franchisovd smlouva
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je tedy inominatni smlouvou. Zakladnim ptedpokladem pro platné uzavienou franchisovou

smlouvu je dostatecné urceni piedmétu zavazku smluvnich stran.

Jinak je to ve statech mimo Evropskou unii. Napt. USA, Kanada a Brazilie maji svij
specidlni zakon o franchisingu. Tato pravni uprava ma piedevSim zabranit moznym

podvodiim ze strany franchisort. (Rezni¢kova, 2004)
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Cile prace

Tato bakaldiské prace si klade za cil jednak realizovat primarni kvalitativni vyzkum

zaméfeny na zjiSténi spokojenosti zakaznikl se sluzbami a produkty spole¢nosti Naturhouse.

Soucasti tohoto kvalitativniho vyzkumu je také zmapovani zdrojl, z kterych se zakaznici o

firmé dozvédeli a vyzkum spokojenosti s ptistupem personalu k nim samotnym.

Druhym, neméné podstatnym hlavnim cilem, ktery si tato bakalarska prace klade, je na

zakladd vysledk a analyzovanych dat, provést komparaci péti center Naturhouse v Ceské

republice, a to vCetné vyvozenych zavéri. Bude se jednat o centra Naturhouse v Olomouci,

Usti nad Labem, D&¢ing&, Liberci a v Plzni.

Dil¢i cile

vysvétlit pojem franchising

seznamit ctenafe s obecnymi principy franchisingu

poukézat na vyhody a nevyhody, které franchisovy systém vykazuje
Zhodnotit sou¢asnou situaci franchisingu v Ceské republice
predstavit n€které koncepty zahrani¢nich i ¢eskych firem

rozdélit esky franchisovy trh

vybrat n€které koncepty a blize je pfedstavit

zjistit pistup ¢eskych bank k franchisingu

zrealizovat komparaci ceskych a zahrani¢nich bank z pohledu
k franchisantim

predstavit spole¢nost Naturhouse

zhodnotit soucasnou situaci Naturhouse v Olomouci

zam@&fit se na zakazniky Naturhouse a zjistit jejich pohled na Naturhouse

piistupu
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3  Predstaveni spole¢nosti Naturhouse

Spole¢nost Naturhouse piisobi v sektoru sluzeb a produktii uréenych pro vyzivu a dietu.
Specializuje se pfedev§im na poradenstvi a odbornou péci v oblasti zdravého stravovani a na
vyzivu doplnénou exkluzivnimi Spanélskymi ptirodnimi produkty vysoké kvality. Dieteticky
systém Naturhouse se snazi prostfednictvim planovanych tydennich kontrol a pravidelnych
dil¢ich uprav zakladniho stravovaciho planu zménit vyzivovy styl. Pravidelna kontrola ubytka
hmotnosti, zdravotnich ukazatelli organismu, zmén stravovacich zvyklosti, upravovani
dietniho planu a nezbytné potiebné pfizpisobeni dennimu rozvrhu klienta probihd na
obvyklych tydennich kontrolach. (http://www.naturhouse.com/)

Postupy Naturhouse zmirfiuji citlivost organismu na stres, ktery muize byt i pfi¢inou
netspé&inych pokusi zhubnout. Lidé &asto stres kompenzuji piejidanim &i mlsanim. Uspéch
klienta je zavisly na duvéte k dietologovi, na vzajemné spolupraci a na dodrzovani urcitych
zésad, doporuceni dietologa a na sprdvné motivaci k dosahovani dil¢ich Uspéchl
prostfednictvim aplikace spravnych vyzivovych vzort. Nauci-li se klient jist spravné
(v urc¢itou dobu s jistou pravidelnosti, vybirat si pro n¢j vhodné potraviny a napoje), pak se
automaticky zbavi 1 nepfijemnych zazivacich problémid souvisejicich se Spatnymi
stravovacimi navyky a citi se tak celkove lépe.

V jednotlivych dietetickych centrech jsou odbornici, ktefi na zaklad€ osobni studie stanovi
individualni plan, uSity pfesné na miru klientovi. Nejedna se o pfisnou dietu, ale o zménu
stravovacich navykt, kterou podporuje spravna kombinace potravin. Je to zména Zivotnich
navykd, rozvrhu hodin, vydaje energie atd. tak, aby individualni fyziologické, biochemické a
metabolické potieby klienta byly pokryty.

Stravovaci plan je sestaveny z bézné dostupnych potravin, které se daji v kterémkoliv
obchod¢ s potravinami koupit. S pomoci dietologa, se klient nau¢i spravné se stravovat a
postupné snizuje svou vahu (popt. na vaze piibira). Jidelni¢ek dopliiuji produkty z laboratofi
Housediet a Kiluva, které jsou vyvinuté na ptirodni bazi a se kterymi se v Naturhouse pracuje.
Kazdy produkt obsahuje kombinaci nékolika extrakti z odliSnych rostlin, dle razného
pusobku. Zakladni sortiment piedstavuje pres 60 produktii. Tyto produkty na ptirodni bazi
jsou vhodné i pro lidi se zdravotnimi problémy (vysoky krevni tlak, diabetes mellitus).
Produkty podléhaji pfisné stanovenym mezindrodnim zdravotnim kritériim a lékaiskym

doporucenim. (http://www.naturhouse.com/)
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Cely proces je kontrolovan kazdy tyden, jak uz bylo feceno, prostiednictvim planovanych
navstév klienta u dietologa. Tato tydenni setkdni slouzi také k tomu, aby klient sdélil své
dojmy a nazory, upozornil na jakoukoliv nepfijemnost nebo piednesl své pochybnosti.
Vyhodou je pravé to, Ze klient ma moznost s dietologem jidlo kazdého dne slovné rozebrat,
pozadat o vysvétleni Ci zjistit pfi¢inu zmén v jeho organismu. Na druhé strané dietolog
kontroluje vyvoj vahy a pfizpasobi dietni vzorce. Vice nez 3,5 milionti spokojenych osob na
celém svete dosvédcuji ucinnost metody Naturhouse.

(http://www.thefranchisemagazine.net/page/naturhouse-1/tmblym.php)

3.1 Historie spole¢nosti

V 90. letech minulého stoleti vzniklo ve Spanélsku dietologické centrum Naturhouse, které
zacCalo S§ifit povédomi o problematice zdravého stravovani. Zakladatelem znacky byl Félix
Revuelta, ktery si uvédomoval, Ze uz tehdy obyvatelé Spanélska trp&li nadvahou a pocet
téchto lidi se v dalSich dvou desetiletich zdvojnasobil. Dnes uz 40% Spanélii trpi nadvahou, a
uz tehdy si Félix Revuelta uvédomoval, Ze je nutné vytvofit mezi obyvatelstvem povédomi o
nutnosti zmeénit Spatné stravovaci navyky téchto lidi. Roku 1986 byla zalozena firma Grupo
Kiluva, ktera se za nékolik let ma stat vlastnikem celé franchisové sité Naturhouse.
(http://www.dieta-ul.cz/uvod.html)

Mezi 1éty 1989-1991 nastava strmy rist firmy, trzby z prodeje dosahuji 5,5 miliontt EUR.
V roce 1991 se uvolnil trh dietetickych produkti a objevili se novi konkurenti a v roce 1992
Grupo Kiluva otevira prvni obchod pro vetejnost v Baskicku s cilem vyzkouset a vytvofit
podnikatelsky model, ktery by fungoval na zaklad¢ franchisingové licence. Tento prvni
obchod se jen zdanlivé podobal dneSni podobé Naturhouse. Nachazel se v prestizni ¢asti
mésta Viktoria a v obchodé se nabizely nejen dietetické vyrobky, ale i masérské sluzby,
vlasové kiry, skupinové terapie, kosmetika.

Roku 1993 je koncepce dalsiho v pofadi druhého otevieného obchodu naprosto odlisna.
Naturhouse pfestane nabizet vedlejsi sluzby a soustfedi se uz na jedinou véc - na prodej
doplnkii vyzivy. Od této chvile se zafina vytvaret soucasny profil spolecnosti Naturhouse.
Franchisingovy fetézec Kiluva Group se rychlym tempem rozriista po celém Spanélsku. Roku
1997 je zahajena expanze firmy prostiednictvim franchisy.

V roce 1999 firma expanduje za hranice Spanélska, do Portugalska. Do Sesti let Grupo

Kiluva se svym uspéSnym modelem rozsifi Svou mezinarodni ptsobnost do Neémecka,
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Francie, Italie, Recka, Spojenych statii, Guatemaly, Hondurasu, Mexika, Polska, Venezuely a
do dalsich zemi.

Roku 2003 vychazi prvni ¢islo magazinu Peso Perfecto (Skvéla vaha) a o rok pozdéji se
otevielo prvni centrum Naturhouse v USA.

Roku 2005 se otevira 1000. obchod ve franchisové siti. 2006 ziskava Naturhouse ocenéni:
Cenu novy vyznamny podnikatel roku 2006 od Ernst and Young a IESE® Cenu za
mezinarodni expanzi a za internacionalizaci od Grup Dossiér Ecconomic. Dale ziskava
spolecnost laboratotfe Abad, Kelp a Ichem.

Roku 2007 otevira se pramérné 1 obchod denné. V tomto finanénim roce franchisova sit’
Naturhouse dosahla obratu 248,754,954 EUR, coz piedpoklada nartst o 29% ve srovnani s
predchozim rokem. Béhem finan¢niho roku 2007 bylo otevieno 338 novych obchodli: 244 na
Spanélském trhu a 94 v zahranici. (http://www.dieta-ul.cz/naturhouse-v-cislech.html)

V roce 2008 Naturhouse vstupuje na Gesky trh, master-franchisorem pro Ceskou a
Slovenskou Republiku se stal Jan Gonda. Prvni centrum otevira v Ceskych Budgjovicich.
V dubnu 2008 je evidovano celkem 1626 Naturhouse v Sestnacti zemich svéta, z toho je 99
vlastnich a 1527 franchisovych pobocek. Z celkového poétu je 1317 ve Spanélsku a zbylych
309 pobocek je mezinarodnich. (http://www.dieta-ul.cz/naturhouse-v-cislech.html)

Roku 2010 ma Naturhouse pobocky ve 24 zemich svéta a celkovy pocet center
Naturhouse na svété uz presahuje &islo 1700. V Ceské republice funguje uz 18 center, z toho
jich 12 bylo otevieno pravé v tomto roce. Svoji sit’” Naturhouse posilil i na Slovensku o 4
pobocky za tento rok. V Olomouci je také oteviena nova pobocka (Cervenec 2010).
(http://lwww.naturhouse.com/)

Do roku 2011 firma chystd otevieni dalsich pobo¢ek v CR i na Slovensku, planuje
zalozeni dvou novych Skolicich center pro dietology a jejich asistenty. Master-franchisor
Gonda uvazuje o jist¢ formé kooperace mezi centry Naturhouse a pojiStovnami, které by
V budoucnu mohly na sluzby a produkty klientim finan¢né ptispivat. Zac¢atkem roku 2011 se
zacalo pracovat na novych internetovych strankach a pfipravuje se napt. sbirka recepti ze

zdravych surovin. (http://www.thefranchisemagazine.net/page/naturhouse-1/tmblym.php)

® Business school University of Navarra
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3.2  Franchising od spolecnosti Naturhouse

Naturhouse ptedstavuje franchising s vysokou vynosnosti, nabizi sluzby v sektoru trvalého
rustu a ovéfeny a profesionalni koncept. Pokud se chce podnikatel pustit do této oblasti
podnikéni a stat se soucasti sit¢ Naturhouse, postup k ziskani franchisy je nasledovny.
Nejdiive zdjemce kontaktuje oddéleni podpory Naturhouse a sdéli svoji predstavu.
Kompetentni Clovék (master-franchisor) prostuduje projekt i umisténi prostor. V druhé fazi
nasleduje dulezité osobni setkdni. Pokud zajemce splni vSechny ptredpoklady, master-
franchisor v dalsi fazi prichysta Skoleni a upfesni podminky, ze kterych budou spolupracovat.
Predpoklady, které je nutné splnit, 1ze zjednodusené shrnout takto:

e Naroky na prostor dietologického centra jsou minimalng 400 m? Rozloha
provozovny s nezbytnou vykladni skiini je vymezena 50 m? (vlastni/pronajatd) a
méla by byt umisténa ve vhodné lokalité. Umisténi centra se doporucuje bud’ na
rus$né ulici, v nakupnim centru ve mésté ¢i ¢tvrti s 15.000 obyvateli.

e VétSinovy profil Naturhouse je tvofeny Zenami s odbornym vzdélanim v oblasti
zdravotnictvi (lidské vyzivy a dietologie), farmacie, biologie apod. Na druhé strané
existuje druhy méné rozsiteny profil, a to tzv. ,,investor bez titulu". Takova osoba
pracuje v obchod¢ jako zaméstnanec, ale povinné musi pfijmout dal$i osobu s
odbornym vzdélanim v oblasti dietologie.

e Pocatecni minimalni investice 25.000 EUR zahrnuje upravu prostor, nabytek,
informacni material, pocitacové programy, pocatecni zasoby (asi 7.000 EUR) a
veskery material nutny pro otevieni a chod centra. (http://www.dieta-
ul.cz/naturhouse-jako-fransiza.html)

e Tato minimalni investice zajist'uje optimalni vysledky ptiblizné¢ do 3 let. V prvnim
ucetnim roce muze obrat dosahovat 72.000 EUR a v nésledujicim roce 144.000

EUR. (http://www.naturhouse.com/)

3.3 Komparace Naturhouse v Olomouci s jinymi provozovnami

Diky poskytnutym materialim od master-franchisora Gondy a majitele olomouckého
Naturhouse bylo mozno provést srovnani péti vybranych prodejen na zakladé pravidelné
vedenych a velice podrobnych zaznamt kazdé prodejny. Systém Naturhouse mé detailné

vedené denni zaznamy, které personal prodejny vypliuje na konci pracovniho dne do tabulek
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tzv. ,Nova tanita“ a do tzv. ,final tabulek“. Final tabulky jsou piehledem trzby a
uskute¢nénych navstév za den. Tanita zaznamena kazdého osloveného Cloveka z ulice, ktery
pfiSel na pozvani asistentky do prodejny a nechal si udélat analyzu svého téla. Osloveny
¢lovék na ulici, ktery odmitne analyzu a navstévu prodejny, se do tanity nezapocitava. Jsou to
pouze zméteni lidé (asistentka méfi pristrojem Omron BMI a % tuku v téle) a z tohoto poctu
je dulezité mnozstvi objednanych lidi na 1. kontrolu k pani dietolozce.

Tabulky zaznamenavaji kazdého klienta objednaného i kazdého ptivedeného. Dale tabulka
mapuje pocet novych klientd atd. Nize bude rozvedena problematika trzeb v jednotlivych

prodejnach, dale tanita a Cisla vypovidajici o klientech.

Graf 3: Srovnani mé&sicnich trzeb (zafi 2010-unor 2011)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dennich zdznamti tzv. ,,final tabulek*
Tabulka 7: M¢si¢ni trzby v K¢ (zati 2010-tinor 2011)
zafi fijen listopad | prosinec | leden unor celkem
DécCin 15,460 17,154 163,603 | 148,506 | 209,257 | 215,553 769,533
Liberec 321,789 | 373,889 | 364,660 | 239,326 | 265,869 | 291,700 | 1,857,233
Plzen 218,639 | 250,006 | 279,026 | 227,220 | 255,334 | 301,955 | 1,532,180
Usti nad Labem 361,915 | 375,772 | 364,719 | 278,994 | 313,420 | 318,478 | 2,013,298
Olomouc 152,721 | 149,908 | 146,722 | 194,884 | 163,251 | 178,337 985,823

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dennich zaznam tzv. ,,final tabulek*

Srovnani mésicnich trzeb jednotlivych prodejen vychézi z tabulek kazdé prodejny. Graf €.
3 ukazuje poklesy a rlsty prodeje v jednotlivych mésicich v obdobi zafi 2010-tinor 2011.
Z vyse uvedenych udaju vidime, Ze nejvyssi trzby dosahovaly v fijnu a listopadu v prodejnach
v Liberci a Usti nad Labem, pies 350,000 K&. Jednim z diivodil tak vysokych trzeb je
umisténi prodejen piimo v ndkupnich centrech, kde je i prichodnost lidi vys$si nez u prodejen

umisténych ve mésté, kde ¢ast lidi kolem prodejny pouze pravidelné prochazi (do zaméstnani,
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do mista jejich bydlisté apod.). Pro prodejnu v Plzni byl evidentné nejlepsi mésic unor, kdy se
dostala na Uroven liberecké a ustecké prodejny a utrzila 301,955 K¢, ¢imz poprvé piekrocila
hranici 300,000 K¢.

Provozovna v DéCiné méla obdobi s nizkymi trzbami (zafi, fijen), protoze teprve v zafi
2010 prodejnu majitel nové oteviel. Z grafu ¢. 3 je vidét, Ze D&Cin uz 5. mésic od svého
otevieni zaznamenal trzbu pies 200,000 K¢, ¢ehoz se zatim v Olomouci nepodatilo do unora
2011dosahnout. Ale na druhé stran¢ se olomoucky Naturhouse viditeln€ uz od zac¢atku snazil
vice nez décinsky. Prvni mésic své existence v Olomouci (za Cervenec 2010) utrzili 75,368
K¢, zatimco v Dé¢ing trzba z prodeje nedosahovala v prvnich dvou mésicich ani 20,000 K¢.
A7 tfeti mésic od otevieni dé¢inského Naturhouse (tj. listopad 2010) dosahla trzba hodnoty
163,603 K¢, viz tabulka €. 7.

Nejslabsi mésic pro vSechny prodejny byl prosinec 2010. Naptiklad Liberecky Naturhouse
zaznamenal nejstrmé&jsi propad oproti mésici listopadu 2010 0 125,334 K¢&. Lze usuzovat, ze
zakaznici pied Vano¢nimi svatky utraceli penize za jiné zbozi. Vyjimkou se stala prodejna v
Olomouci, ktera jako jedind méla v prosinci nejvyssi trzbu za svoji dosavadni existenci vibec
194,884 K¢ (graf ¢. 4). Z grafu ¢. 4 1ze vypozorovat prubéh trzeb olomoucké prodejny od
cervence 2010 do unora 2011. V mésici lednu trzba prodejny v Olomouci poklesla, ale uz se
nedostala pod hranici 150,000 K¢, jak tomu bylo pfed Vanocemi, v mésici listopadu (146,722
K¢) a fijnu (149,908 K¢). V mésici inoru 2011 byla trzba 178,337 K&, coz byla ze vsech

v
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Graf 4: Prib¢h trzeb Naturhouse v Olomouci od otevieni prodejny (Cervenec 2010-unor
2011)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dennich zdznamil tzv. ,.final tabulek*

Pro olomoucky Naturhouse by mélo byt nejblizSim cilem dosdhnout prodeje nad 200,000
K¢, ¢emuz se zatim nejvice pfiblizili v mésici prosinci, ve kterém, paradoxnég, persondl
nepracoval plny pocet pracovnich dnti v mésici. Lze odhadovat, ze v blizkych mésicich bude

prodej stoupat.

Graf 5: Srovnani celkovych trzeb za ptl roku (zati 2010-tinor 2011)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dennich zaznami tzv. ,,final tabulek*
Graf ¢. 5 ukazuje celkovou sumu mési¢nich trzeb za pul roku v prodejnach (zafi 2010-Gnor
2011), kde nejvyssi utrzenou ¢astku zaznamenal ustecky Naturhouse 2,013,298 K¢, za nim je

s ¢astkou 1,857,233 K¢ liberecky Naturhouse. Pak plzensky Naturhouse s 1,532,180 K¢
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zaujima tfeti misto v tomto zebticku. Plzeniska provozovna neni umisténa v nakupnim centru,
tedy je vhodna pro porovnavani s olomouckym Naturhouse, ktery se nachazi také v centru
meésta. DéECinsky Naturhouse zaostdva za ostatnimi provozovnami pravé kvili slabym
pocate¢nim trzbam z podzimu 2010.

Nasledujici tabulky ¢. 8, 9 a 10, které jsou vytvoreny dle tabulek tzv. ,,Novych tanit®
Z jednotlivych prodejen, predstavuji jednak tanitu za urcity mésic, ktera je rozdélena na tanitu
za mésic a pocet objednanych klientit za mésic. V prvnich dvou sloupcich s ¢isly vidime pocet
lidi pFivedenych na tanitu a pocet z nich objednanych. V dalSich dvou sloupcich je zapsan
pocet novych klientd, ktefi pfisli na prvni konzultaci (pocet doslych) a kolik novych klienta
meélo pfijit (pocet objednanych). Pod tabulkami jsou umistény tfi grafy, které znazoriuji jiz

zminény pocet doslych a objednanych lidi za tii mésice.

Tabulka 8: Nova tanita prosinec 2010

tanita pocet novych klient
prosinec pocet pocet
tanita objednanych doslych objednanych
Décin 381 129 61 143
Liberec 34 10 6 6
Plzen 144 33 16 29
Usti nad
Labem 50 11 9 23
Olomouc 324 60 25 67
Tabulka 9: Nova tanita leden 2011
tanita pocet novych klientd
leden pocet pocet
tanita objednanych doslych objednanych
Décin 445 128 46 100
Liberec 92 28 45 55
Plzen 285 84 40 68
Usti nad
Labem 55 20 27 34
Olomouc 303 63 27 48
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Tabulka 10: Nova tanita tinor 2011

tanita pocet novych klientt
unor pocet pocet
tanita objednanych doslych objednanych
Décin 559 125 90 166
Liberec 176 61 34 47
Plzen 132 53 22 32
Usti nad
Labem 113 36 29 29
Olomouc 307 73 43 61

Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulek tzv. ,,Nova tanita*

Grafy ¢. 6, 7 a 8 srovnavaji tanity za mésice prosinec 2010, leden a tinor 2011. Budeme
tedy sledovat, kolik lidi asistentka ptivedla a zmé&fila v prodejné a kolik z tohoto poctu se jich
objednalo na 1. kontrolu. Z téchto grafii jasné vyplyva, Ze D&Cin a Olomouc maji jednoznaéné
velmi dobré tanity (nejveétsi pocet zméfenych lidi kazdy mésic). Je-li celkovy pocet tanit na
konci mésice kolem 300, znamena to, ze kazdy pracovni den pfivedla asistentka primérné 14
novych lidi. Pak je ale dtlezité, kolik z po¢tu 300 lidi se objednalo na kontrolu. I piestoze ma
Olomouc vysoky pocet tanit, pocet objednanych lidi je pouze jedna Sestina z ptivedenych lidi
(zpriimérovano za t¥i mésice). Napiiklad Naturhouse v Usti nad Labem ma vechny t¥i mésice
maly pocet nové objednanych lidi z tanit prosinec 2010 11, leden 2011 20 a tnor 2011 36, ale
pfi tom mé nejvyssi trzby. Zfejmé to bude tim, Ze se v Usti nad Labem Naturhouse uz dostal
do podvédomi lidi, tedy nevznika tak velka potieba ziskavat zakazniky timto zpasobem.
Naptiklad provozovna v Liberci méla v prosinci pouhych 10 objednanych, v tnoru se pak toto
¢islo zvedlo na 61 objednanych zakaznikti. Olomoucky Naturhouse je v objednanych lidech z
tanit druhy nejlepsi, za tii mésice 196 klientd, hned po Dé&Cing, ve kterém se za 3 mésice

objednalo 382 klientt na 1. kontrolu.
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Graf 6: Srovnani tanit za prosinec 2010
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Graf 7: Srovnani tanit za leden 2011
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Graf 8: Srovnani tanit za tnor 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulek tzv. ,,Nova tanita“
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Graf ¢. 9 ukazuje efektivitu tanit za tii mésice. Jak je vidét, nejlépe je na tom prodejna

Vv Liberci, které se dafi z tanit objednavat nejvice lidi 33%. V tomto ohledu sice asistentka v

olomouckém Naturhouse piivede hodné novych lidi, ale mald ¢ast se z nich objednd na

kontrolu. Pouhych 219% se z tanit v Olomouci objedna, coz je nejméné ze vSech provozoven.

Druhy nejhorsi je Naturhouse v D&Cin€, ktery ma efektivitu tanit 28%. Na tomto misté je

tieba, aby Naturhouse v Olomouci vice zapracoval.

Graf 9: Porovnani efektivity tanit v prodejnach Naturhouse za tii mésice (prosinec 2010-unor

2011)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulek tzv. ,,Nové tanita“

Grafy ¢. 10, 11 a 12 predstavuji pocet doslych a objednanych klient (téch, co méli dle

objednavkového listu pfijit), kteti navstivili Naturhouse v mésicich prosinci 2010, lednu a

unoru 2011 (z ptedchazejicich tabulek sloupce C, D). Opét prodejny v D&Ciné a v Olomouci

maji vysoky pocet doslych klientd. V Déciné se mohou pysnit za tfi mésice 197 doslymi

klienty a v Olomouci to je souctem 95 doslych. Liberecky Naturhouse za stejné obdobi

zaznamenal 85 doslych, plzenska pobocka 78 doslych a nejméné méli v Usti nad Labem a to

65 doslych.
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Graf 10: Porovnani doslych a objednanych klientd za prosinec 2010
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Graf 11: Porovnani doslych a objednanych klientl za leden 2011
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Graf 12: Porovnani doslych a objednanych klientl za unor 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulek tzv. ,,Nova tanita*
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4 Vysledky marketingového vyzkumu

Vysledky marketingového vyzkumu budou prezentovany v ramci této kapitoly. Byl
proveden kvalitativni vyzkum a to dotaznikové Setieni, které probihalo v terminu od 1.3.2011
do 1.4.2011 piimo v olomoucké prodejné Naturhouse formou ankety. Jelikoz by piimé
dotazovani bylo velmi ¢asové naro¢né (pracovni doba prodejny je Po-Pa, 9:00-18:00), sama
chodim do Naturhouse na maximalné 3 hodiny denn¢ jako brigadnice, bylo vyuzito moznosti
zanechat dotazniky na prodejnim pultu u asistentky dietologa, ktera pfislibila pomoc a v dob¢
mé nepiitomnosti zadala zakazniky o vyplnéni dotazniku. Zakaznici si mohli dotaznik u ni
vyzvednout a v Klidu vyplnit.

Otazky byly sestaveny ve spolupraci s majitelem olomoucké prodejny. Hlavnim cilem bylo
zjistit spokojenost zakaznikt s ptistupem personalu, s metodou Naturhouse, s ubytkem jejich
vahy a s kvalitou produktti. Dalsi otazky se tykaly zptsobu, jakym se o Naturhouse zakaznici
dozvédeli, Cetnosti vyhledavani informaci pomoci internetu a zjisténi zajmu ze strany klientt
o novinkach Naturhouse na internetu. Tyto otazky byly do dotazniku zatazeny zamérné na
majitelovo prani, jelikoz se do budoucna uvazuje o vytvoreni novych internetovych stranek
prodejny, uréenych piedev§im pro zakazniky z Olomouckého kraje. Cilem bylo zjistit, zda je
zajem o informace o Naturhouse na webovych strankéach.

Piedpokladany pocet ziskanych dotaznikt byl 100. Ve skutecnosti bylo ziskano celkem 51
dotaznikd. Prvni Ctyfi otazky ohledné spokojenosti se tykaly pouze dlouhodobéjsich klientt
(t&ch, ktefi navstivili Naturhouse vickrat nez jednou). Proto se okruh odpovidajicich zuzil na
35 respondentu (vzdy je u grafu a tabulek uveden pocet respondentt).

Z celkového poctu 51 odpovidalo 48 Zen a 3 muzi. Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo,
ze profil zakaznika je asi takovy: Zena se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou, pracujici
Vv podnikatelské sféfe, ve vékové kategorii nad 21 let. Neptevlada viditelné zadna vékova
skupina zakaznic. Co se tyce vzdélani a profese, vétSina zakaznikd pracuje v podnikatelské
stéfe. Témeér 50% dotazovanych dosahlo vzdélani stiedoskolského s maturitou a 33%
dotazovanych tvoti vysokoskolsky vzdélani lidé. Vysledky vyzkumu otdzek zamétenych na
vek, pohlavi, vzdélani a profesi zakaznikt dale nejsou vyjadieny graficky. Nize jsou vysledky

realizovaného dotaznikového Setfeni zpracované do grafii a tabulek vytvorené autorkou.
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Tabulka 11: Hodnoceni Naturhouse zakazniky (35 respondentit)

Spokojenost s: vyborné | velmi dobi'e | dobie dostateéné |nedostatecné
Ptistupem persondlu 35 0 0 0 0
Metodou Naturhouse 24 5 6 0 0
Ubytkem hmotnosti 23 5 4 3 0

Kvalitou produktti 25 5 3 2 0

Je zajimavé, Ze s piistupem personalu je plny pocet odpovidajicich 100% spokojen na
jedni¢ku. Zadny z 35 dotaznik(l neobsahoval jinou nez vybornou znamku. Jinak tomu uz bylo
se spokojenosti s metodou Naturhouse, jak vidime na grafu ¢. 13., 24 zakazniku bylo vyborné
spokojeno s metodou Naturhouse, coz jsou témeét dvé tietiny dotazanych, 5 zakaznik dalo
znamku velmi dobrou a 6 =zakaznikiim pfipadd metoda Naturhouse dobra. Nebyla

zaznamenana zadna negativni odpovéd'.

Graf 13: Spokojenost s metodou Naturhouse (35 respondentt)
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S ubytkem hmotnosti, coz zachycuje graf ¢. 14, byli néktefi zakaznici mén¢ spokojeni. 23
lidi je spokojeno vyborné, velmi dobie je spokojeno s ubytkem své hmotnosti 5 zékazniki. 4
lidé hodnotili neutrdlné¢ zndmkou za 3 a zbyli 3 zékaznici ohodnotili Uibytek své hmotnosti

pouze dostatecné, tedy znadmkou 4.
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Graf 14: Spokojenost s ubytkem hmotnosti (35 respondenti)
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Co se tyce kvality produktl, prodavanych v dietologickém centru (graf ¢. 15), 71%
zékaznikl je spokojeno vyborn€, 14% velmi dobfe a 2 zakaznici jsou spokojeni pouze
dostatecné. Celkoveé ve vysledku vychdzi, ze pievazna vétSina zakaznikd je spokojena

s kvalitou produktti.

Graf 15: Spokojenost s kvalitou produkti (35 respondenti)
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Vyhodnoceni odpovédi na otdzku ohledné vyhledavani informaci na internetu (tabulka ¢.
12 a graf ¢. 16) dopadlo takto: Z celkového poctu 51 dotazovanych jich 37% vyhledava
informace na internetu kazdy den a 25% témé&f nikdy. Lidi, ktefi informace vyhledavaji 2-5x
do tydne je 12 a 7 lidi informace vyhledava na internetu 2-6x do mésice. Tedy t¥i ¢tvrtiny
dotdzanych internet navstévuji. Tabulka ¢. 12 ukazuje, Ze 40 respondentii by uvitalo
informace o Naturhouse prostiednictvim webovych stranek a zbylych 11 lidi by nemé&lo zajem

o informace timto zptisobem.
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Graf 16: Vyuzivani moznosti vyhledavani informaci pomoci internetu (51 respondentit)
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Tabulka 12: Vyuzivani moznosti vyhledavani na internetu (51 respondentil)

Denné Tydné (2-5x) | Mé&si¢éné (2-6X) | Témeér nikdy
Respondenti 19 12 7 13
Ano, chci info 15 11 5 9
Ne, nechci info 4 1 2 4

Informace o Naturhouse (graf ¢. 19 a tabulka ¢. 12) nejcastéji dotazovani ziskali
prostiednictvim osobniho kontaktu s asistentkou 43%. Druhy nejobvyklejsi zpusob, jak se
lidé dozvédéli o Naturhouse, bylo ustnim podanim od znamych a to 37% a na informace
Vv letaku reagovalo 18% lidi. Az na 1 ¢lovéka si téméf nikdo nezjistoval informace o

Naturhouse z internetu.

Graf 17: Jakym zptisobem ziskali zékaznici informace o Naturhouse (51 respondentti)
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5 Diskuze

Souhrnem se lze Kk vysledkim vyplyvajicich ze srovnani péti prodejen Naturhouse
vyjadrit takto: Olomoucky Naturhouse potiebuje zvysit prodej produkti a neustavat ve svém
usili na tanitdich a v objednavani klientti. Naturhouse zatim jest¢ neni v Olomouci zndmou
znackou a teprve se dostava do povédomi lidi. Tak je potieba zakazniky ptivést do prodejny a
podavat informace o tom, na co se spole¢nost zaméiuje, a jak mtize lidem pomoci. Tento kol
ma na starost asistentka dietologa, ktera se specializuje na tanity, coz spociva v oslovovani
lidi pfimo na ulici a objednévani novych klienti na kontroly k dietologovi. Tato prace tykajici
prodejna rozjizdi a potiebuje, aby si lidé zvykli do ni chodit. V jiz dobte fungujicich silnych
pobockach ziskdvani klientl neni tolik dilezité, jelikoz se novi klienti sami objednavaji.
Doporuceni na Naturhouse se §ifi mezi lidmi nejlépe Gistnim podanim.

Efektivita tanit neni u olomouckého Naturhouse nejlepsi, pouze 21%, coz by se mélo
zlepSovat. Miize to byt zpiisobeno nizkou prichodnosti v lokalité, kde je prodejna umisténa.
Je rozdil, zda je prodejna pfimo v ndkupnim centru, ¢i je umisténa na kraji mésta, kde je nizka
prichodnost a asistentka té¢zko pfivede a objedna dostatek novych klientd. Tanity jsou v
Olomouci velmi dobré oproti ostatnim prodejnam, coz znamend, Ze se asistentka snaZzi
ptivadeét lidi, ale na druhou stranu nizka efektivita prozrazuje, ze z velkého poctu piivedenych
se jich malo objednd na kontrolu. I z toho je potteba se poucit.

Ve spolupraci s majitelem olomouckého centra Naturhouse byl vytvofen jednoduchy
dotaznik, ktery zjiStoval miru spokojenosti zadkaznikli pravé olomouckého centra. Vysledky
kvalitativniho dotaznikového Setfeni poslouzi majiteli predevS§im jako zpétnd vazba po
palrocnim ptsobeni Naturhouse v Olomouci. Dotaznikovym Setfenim se zjistilo, ze Ustnim
podanim od znamych se informace o Naturhouse dostaly k 37% dotazanym, coz potvrzuje, zZe
se firma zac¢ind pomalu dostavat do povédomi lidi. Je zajimavé, Ze internetové informace o
firm¢e vyuzil pouze 1 ¢lovék ze vSech dotazovanych. Ziejmée je to zpiisobeno tim, ze sluzby a
produkty tohoto typu se vétSinou vyhledavaji jinou formou nez pomoci internetu. Olomoucky
Naturhouse ani nema své vlastni webové stranky, o jejichz vytvoreni majitel uvazuje. Jsou
k dispozici pouze zakladni informace s adresami jednotlivych center Naturhouse na
celosvétovém webu www.naturhouse.com. 75% respondentli na internet chodi, coz je
pozitivni vysledek, jelikoz u starSich v€kovych skupin lze ptedpoklddat averzi vici
vyhledavani informaci na internetu. Ale zase z celkového poctu 51 dotazovanych, by 40 lidi
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uvitalo informace o Naturhouse prostiednictvim webovych stranek, coz by meéla byt dobra
zprava pro majitele, ktery se chystd vytvofit nové internetové stranky olomouckého
Naturhouse.

Byl potvrzen predpoklad, Ze zakaznicemi centra jsou pievazn¢ Zzeny starSi 21 let.
Nevhodnou cilovou skupinou jsou Zeny a muzi mladsi 21 let, jelikoZz jsou vétSinou finanéné
zavisli na rodi¢ich a nemaji moznost si kazdy den uvafit jidlo. Nepodafilo se prokazat, ze by
klienty Naturhouse ovliviioval faktor jejich véku, vzdélani, ¢i ze by zde existovala spojitost s
jejich profesi. Pro ostatni prodejny by bylo pfinosem zrealizovat obdobny vyzkum, doplnit jej
dalSimi otazkami, napt. zda klienti maji manzela/ku, déti, apod., coz by mohlo byt ndmétem
dalsi vyzkumné cinnosti. Je tfeba pocitat s Casovou naroCnosti, protoze se ukazalo, ze
k ziskani vétsiho poctu respondenti jsou tfeba minimalné dva mésice.

Tato prace je urcena nejen majiteli Naturhouse v Olomouci, ale 1 majitelim-franchisantiim,
kteii vlastni jiz zmifiované poboc¢ky Naturhouse v Dé¢ing, Liberci, Usti nad Labem a v Plzni.
Majitelé by moznéa po prostudovani grafii videli, jak jsou na tom v porovndni s ostatnimi, a
tato prace by pro n¢ mohla byt motivaci, aby se vice zaméfili na sva slaba mista ve firm¢.

Prace poukazuje i na chybéjici legislativu v oblasti tohoto podnikani, ktera by
problematiku franchisingu presné definovala. Cesky pravni ¥ad nezna vyraz ,,franchising,
proto do budoucna by bylo vhodné zajistit pfislusnou legislativu uz jen z toho dtvodu, ze
narust franchisovych firem je opravdu velky a den ode dne pfibyvaji nové spole¢nosti na
naSem trhu, které se tidi pouze Evropskym kodexem etiky franchisingu a franchisovou

smlouvou. Toto by mohlo byt hlavnim motivem inovaci v oblasti prava.

55



6 Zavér

Zpracovala jsem informace z aktualnich internetovych zdroju, kde se Cerstvé novinky
z oblasti franchisingu objevuji kazdy den, tedy je zfejmé, Ze toto dynamicky rostouci
podnikani sili a do nékolika let nas trh doslova zaplavi franchisové firmy. Doufam, Ze alespon
teoreticky oddil této prace poslouzi kterémukoliv ¢tenafi zorientovat se v oblasti franchisingu
a poda mu aktualni informace k pochopeni této problematiky.

Ttiro¢ni plsobeni spole¢nosti Naturhouse na ¢eském trhu ptineslo vysledky. Poptavka po
sluzbach a produktech, jaké poskytuje Naturhouse v nékterych lokalitach je tak silna, ze
v n¢kterych méstech museli majitelé otevfit vice center ¢i pfibrat jeSté jednoho dietologa.
Obdobna firma takového charakteru jako je Naturhouse Se na ¢eském trhu zatim nevyskytuje.
Opacnym piikladem jsou t¥i konkurenéni franchisové firmy v oblasti fitness: Expreska,
Fitcurves a celosvétoveé znama Contours, které nabizi v zasad¢é velmi podobné sluzby v oblasti
fitness pro Zeny. Tyto firmy si konkuruji a ¢esky trh se zac¢ina v tomto oboru nasycovat.

To, Ze firma Naturhouse je na trhu téméf osamocena se neprojevuje na ukor kvality
poskytovanych sluzeb. Ba pravé naopak. Pan Gonda dba na kvalitu sluzeb a do budoucna
planuje 1 spolupraci s pojistovnami a se zdravotnickymi zafizenimi, coz by mohlo zvysit
prestiz firmy. PojiStovny by za urcitych podminek svym klientim ptispivaly na produkty
Naturhouse urcitou finanéni ¢astkou. Zde se ukazuje velky potencial firmy a zaroveii je to i
vyzva pro ob¢ strany. Jak je vidét, firma diky drobnym inovativnim kri¢ktim roste a buduje si
pevnou pozici na Ceském trhu. Pani dietolozka i jeji asistentka, které puisobi v Olomouci v
Naturhouse jsou na odpovidajici odborné Grovni. Pro personal jsou zajisténa pravidelna,
mnohdy casové narocnéd Skoleni, kterych se U€astni. Master-franchisor ptisné¢ dohlizi na
dodrzovani vSech pravidel a zédsad, aby ani na chvilku zdkaznik nezapochyboval o vysoké
urovni této firmy. Péce o zakaznika je zde na prvnim misté. Velkou roli hraje profesionalni
ptistup zamé&stnanci Naturhouse. Pravidelné konzultace, na které klienti dochazi, diskrétnost,
ochotu pomoci a motivujici vysledky nabizi Naturhouse svym klientim, kterymi jsou
predevs§im Zeny. Zakaznici jsou vdécni za servis a individualni pfistup k nim, ktery vSichni
dotazovani v dotaznikovém Setfeni ohodnotili vybornou znamkou. Pravé na lidském faktoru
je toto podnikani zavislé nejvice dle slov pana Gondy.

Ze sekundarni komparativni analyzy vyslo najevo, ze olomoucky Naturhouse ve vysi trzeb,
je na nizsich pozicich nez napiiklad Usti nad Labem, nicméné jeho trzby kazdy mésic
stoupaji. Dale efektivita tanit vypocitana za pul roku v Olomouci nevysla pfili§ dobie. Muze
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to byt jednak tim, Ze majitelé n€kterych provozoven si neovétuji spravnost udaju vedenych
personalem. Spise se priklanim k faktu, ze do olomouckého Naturhouse je pfivedeno mnohem
vic lidi nez v jinych provozovnach, ale malo z nich se objedna na kontrolu a tim padem se
efektivita pohybuje kolem 21%, zatimco v Liberci to je 33%. Toto se ukazuje jako slabé
misto olomoucké provozovny.

Na zavér bych uvedla vysledky z vyzkumu, provedeného v Naturhouse v Olomouci. Za
jeden mésic bylo ziskano 51 vyplnénych dotaznikti. Vyplynula jednozna¢na informace, jak uz
bylo uvedeno vyse, Ze zakaznici se citi 100% spokojeni s piistupem personalu. Velmi
spokojeni byli i s metodou Naturhouse, s ubytkem hmotnosti byli 3 zakaznici spokojeni pouze
dostate¢né a s produkty, také dostatecné spokojeni, 2 zakaznici. Klienti Naturhouse jsou tedy
obecné spokojeni s personalem, produkty i s metodou Naturhouse. Pro majitele uzite¢na
informace, ktera se tykala zdroju, ze kterych se zakaznici dozvédé€li o Naturhouse, Ze nejvice
dotazovanych 48% ziskalo informace prostiednictvim asistentky dietologa. Pfenos informaci
pies webové stranky zatim dle vyzkumu nefunguje a je tfeba s tim do budoucna pracovat.

Na zavér uz jen popieji zacinajicim podnikatelim, ktefi zvolili cestu franchisingu
Vv jakémkoliv oboru, hodné Stésti, a majiteli olomouckého Naturhouse, aby se mu i nadale

dafrilo.

57



7 Shrnuti

Tato prace piedstavila franchising jako jednu z forem podnikatelské spoluprace, jako
novy trend podnikani v Ceské republice. Byly detailng popsany kladné i zaporné stranky,
které franchising pfinasi obéma stranam (franchisorovi i franchisantovi) a metody vstupu
franchisovych firem na trh. Duraz byl kladen na vyvoj franchisingu ve svété, zvlasté v USA a
v Ceské republice. Dale byl vysvétlen tzv. ,,americky franchising, diky némuz je americka
ekonomika vyspéla a pokrokova. Byla nastinéna soucasnd situace franchisingu v Ceské
republice a ¢esky franchisingovy trh byl pro piehlednost rozdélen do sektort. Ctenat se
seznamil s nékterymi franchisovymi koncepty. Ctyfem vybranym firmam z oblasti volného
Casu byla vénovana vétsi pozornost.

Franchising byl v praktické ¢asti prace predstaven na piikladu spolecnosti Naturhouse,
ktera je predni spolecnosti pisobici v oblasti dietetiky a zdravého stravovani viibec. Byla
popsana hlavni ¢innost spoleénosti, stru¢na historie této firmy a franchising pod hlavi¢kou
Naturhouse z pohledu franchisanta. Dale byla provedena komparace Naturhouse v Olomouci
se Gtyfmi jinymi provozovnami v Ceské republice, a to v D&¢ing, Plzni, Usti nad Labem a v
Liberci. Srovnani probéhlo na zakladé mési¢nich trzeb a dale byla rozebrana problematika
tanit a objednavani klientd na kontroly k dietologovi. V neposledni fadé byl realizovan
kvalitativni vyzkum pro Naturhouse v Olomouci, ktery mél za ukol zjistit spokojenost

zakaznikl s produkty, metodou Naturhouse a ptistupem personalu k nim, coz se podatilo.
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8 Summary

This thesis presents franchising as one of the form of business collaboration, as a new trend
of business trading in the Czech Republic. There are details of positive and negative aspects
of franchising that affects both sides (franchisor and franchisee), and methods of their
entering into the market. The emphasis has been placed on the development worldwide,
mainly in the USA and in the Czech Republic. Another issue that has been explained was so
called ,,american franchising®, due to which the American economy is so advanced. | deals
with the currecnt situation of franchising within the Czech Republic and the Czech
franchising market has been divided into several sectors. Furthermore, some franchising
concepts have been introduced and four firms from the free time area have been scrutinised.

Franchising is presented on Naturhouse company which is the leading company working in
the area of dietetics and healthy nutrition. This part describes the company main activities,
gives its brief history and franchising in the concept of Naturhouse from the point of view of a
franchisee. Naturhouse company has been compared to other four workplaces in the Czech
Republic; in D&¢in, Plzefi, Usti nad Labem and Liberec. The comparison was based on montly
sales. It also analyses the problem of tanity and arranging appointments of clients to the
dielotogist. Finally, there has been a qualitative research on customers satisfaction with
products, performed for Naturhouse. The research studied how customers view the method of
Naturhouse and how satisfied they are with the staff approach to customers: the research was

successful.
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9  Prilohy

V prilohach je uveden slovnik pojmu, ktery vysvétluje dilezité terminy z oblasti
franchisingu, dale dotaznik, ktery vyplnovali zdkaznici Naturhouse formou ankety a pak
ukazka jidelnicku Naturhouse na pracovni tyden a doporuceni dietologa. Na tplny zavér

uvadim nekterd loga zndmych franchisovych spolecnosti.
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9.1 Slovnik pojmi

Franchisovy systém — systém, jehoz predmétem cinnosti je rozvoj prostfednictvim
franchisingu, anebo jehoz rozvoj je zalozen na siti samostatnych hospodarskych subjekt
standardii. Franchisant investuje do otevieni a provozu franchisové pobocky, a Casto také do
vybaveni pobocky zbozim. Jednd se o pravné, finanéné a organizatné nezavislého
podnikatele.

Franchisova sit® — vSechny franchisové a vlastni pobocky propojené obchodné a
organizatn¢ v ramci urCitého franchisového systému koordinované a podporované
prostfednictvim franchisové centraly.

Franchisova koncepce podnikani — formalizovany a v podobé& franchisového paketu
zpracovany podnikatelsky zamér.

Franchisa- licence (pravo) opravnujici franchisanta k provozovani odbytové koncepce
franchisora vlastnim jménem na vlastni Gcet.

Franchisovy balik- souhrn prav, znalosti a dalSich plnéni poskytovanych franchisorem
umoziujici provozovat franchisu.

Franchisor- (franchisovy poskytovatel) vlastnik know-how, ochranné znamky a
franchisového paketu daného systému.

Franchisant — (franchisovy pfijemce) pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera podnika na
zéklad¢€ provéreného podnikatelského konceptu v ramci franchisového systému. Franchisant
podnikd na vlastni pést a nese riziko spojené s podnikanim.

Franchisova smlouva- dlouhodoba smlouva upravujici zékladni vztahy mezi franchisorem
a franchisantem.

Franchisové poplatky- platby, které plati franchisant franchisorovi za licenci a sluzby.

Franchisova pobocka — provozovna, prodejni misto (které je soucasti systému) pro
podnikdni vymezené franchisovou smlouvou. Vlastnikem franchisové pobocky je na zakladé
pfislusné smlouvy franchisant. Franchisant mize byt vlastnikem vice nez jedné franchisové
pobocky.

Vlastni pobo¢ka - provozovna, prodejni misto, které je soucasti franchisové sité, jejimz
vlastnikem je franchisor (na rozdil od franchisovych pobocek, kter¢ patii franchisantim). Pied
prodejem licence franchisor musi otestovat vlastni koncepci na pobockach, které vlastni
(pilotni funkce vlastnich pobocek) a ptipadné ji modifikovat pro zlepSeni nabidky budoucim

franchisantiim.
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Domaci franchisovy systém — systém zalozeny na plvodnim ceském podnikatelském
konceptu, anebo na zahrani¢nim vzorci, avSak ¢eskym podnikatelem uzpiisobeném ceskym
trznim redliim, otestovaném a zpracovaném tak, aby se stal vychodiskem pro vytvoreni plné
funk¢niho licencovaného systému.

Dcefina spole¢nost — je to nejéastéjsi forma expanze zahrani¢nich franchisantt v Ceské
republice. V reportu je pojem dcefind spolecnost chapan jako spolecnost zalozena
zahrani¢nim franchisorem v Ceské republice, kterou tento zcela ovlada (100% podil na
kapitalu spolecnosti).

Joint Venture — spole¢ny (kapitalové a organiza¢né) podnikatelsky zamér zahrani¢niho
franchisanta s ¢eskym partnerem. V této spolecnosti miize byt podil obou partnerti odlisny.

Master licence — je smlouva, na jejimz zakladé franchisor poskytuje franchisantovi (dale
jen Master-franchisant) vyhradni pravo pouzivat jeho franchisovy paket pro podnikani na
daném tizemi. Master franchisant se zavazuje v Ceské republice vybudovat franchisovou sit’
ve stanovené dob¢ a podle sjednanych podminek. Master franchisant hradi néklady na rozvoj
sité v Ceské republice, ale také Gerpa zisk z naboru novych franchisantl. Vyménou je povinen
Master franchisorovi hradit smluvné stanovené poplatky. Za prodlevy pii vytvafeni
franchisové sité v Ceské republice master franchisantovi mize byt uloZena smluvni pokuta.

Regionilni zistupce — jménem a pro zahraniéniho franchisora vyhleddva v Ceské
republice franchisanty, ktefi s nim podepisuji franchisové smlouvy. Regiondlni zastupce
zpravidla vykonava &ast kontrolnich a podpiirnych povinnosti franchisantii v Ceské republice.

Bezprostredni franchising — jedna se o jeS$t¢ mnohem jednodus$si formu vyhledavani
franchisantti v dané zemi. Franchisova smlouva je bezprostfedné uzavirana mezi franchisorem
a franchisantem.

Franchisové obchodni systémy — pobocky, které pisobi v téchto sitich, tvofi prodejni
mista ur¢itého zbozi, jejichZ dodavatelem ve vétsiné piipadi je franchisor. ZboZzi prodava v
prodejnim misté koncovym odbératelim franchisant nebo jeho zaméstnanci. Prodejni misto je
oznaceno symboly franchisora a je vybaveno a zatizeno podle jeho pozadavki.

Franchisové systémy sluzeb — franchisant pfi poskytovani sluzeb pouziva know-how,
firemni oznaceni, ochrannou zndmku a jind obchodni jména a znacky poskytovatele licence.
Podnikda na tGzemi nebo na mist¢ vymezeném smlouvou (franchisova pobocka).
(http://franchisinginfo.cz/abc-franchisingu/5/zakladni-pojmy-franchisingu/),

(http://www.avexsystems.eu/franchisovy-slovnik/)
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9.2 Dotaznik

Dobry den,

Jsem studentkou Univerzity Palackého v Olomouci a prosim Vas o vyplnéni dotazniku.
Otazky se tykaji predevsim spokojenosti zdkaznikii Naturhouse Olomouc. Vyplnéni Vam
nezabere déle nez 3 minuty. Dotaznik je anonymni a informace ziskané jeho vyhodnocenim
poslouzi k u¢elim mé bakalaiské prace.

Pokud jste v Naturhouse poprvé, preskocte prvni 4 otazky a rovnou prejdéte k otazce
¢islo 5. OtazKky 1-4 oznamkujte jako ve $kole na stupnici 1-5 ( 1-vyborné, 2-velmi dobfe,
3-dobre, 4-dostate¢né,

5-nedostatecné).

1. S pfistupem personalu zde v Naturhouse jsem spokojen(a) 1 2 3 4 5
2. Diky metod¢ Naturhouse se citim celkove 1épe 1 2 3 4 5
3. Ma ocekavani ubytku hmotnosti se plni 1 2 3 4 5
4. S kvalitou produkt Naturhouse jsem spokojen(a) 1 2 3 4 5
U otazek 5-10 zak¥izkujte odpovéd’ Vam vyhovujici.
5. Jak jste se o Naturhouse dozvédél(a)? z letacku / od znamych / z internetu /
jinak
6. Jak Casto vyhledavate informace pomoci internetu?
[J kazdy den
[0 parkrat za tyden (2-5X)
[1  parkrat za mésic (2-6X)
[ téméf nikdy

7. Privital (a) byste informace o novinkach v Naturhouse prostiednictvim webovych stranek?

[l ano

[l ne
8. Uved'te prosim Vas vék a pohlavi:

[J  Zena

0 muz

9. Vase dosazené vzdélani je:

[J  Zakladni vzdé€lani

[J  Stifedni vzdélani bez
maturity

[]  Stiedni vzdélani s maturitou

[1  Vyssi odborné vzdélani

[J  Vysokoskolské

10. Uved'te prosim Vasi profesi:

Velmi Vam dékuji za vyplnéni dotazniku. Katefina Strakova, 3. ro¢nik, Rekreologie,
Univerzita Palackého Olomouc.
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9.3 Priklad jidelni¢ku

NATUR HOUSE

Nova vychova ve vyZivé

Ocistnd dieta

Pondéli:
snidané: Gerstva Stava z citrusovych plodi (mandarinka, pomeran¢, grep, limetka...), 4 Fibroki
susenky, Apinat kava
svadina: miska Cerstvého ananasu
obéd: Rychla rybi polévka, pfirodni jogurt s Redunat vlakninou
svadina: Cerstva jable¢na nebo mrkvovo jable¢na $tava nebo 2-3 mensi jablka dusena s hiebickem
a skofici, 2 Fibroki susenky, Apinat kava
vedefe: Rychla rybi polévka (jogurt s Redunat vlakninou)

Utery:
snidané: Fibroki toasty s tvarohem a jablkem, Infunat zeleny
svadina: Cerstva grepova $tava
obéd: Jarni quinoa, zeleny salat s fedkvickou a jarni cibulkou, Infunat zeleny
svadina: boruvkovy koktejl (smes mrazeného lesniho ovoce mirné rozmrazena rozmixovana s
jogurtem nebo s6jovym mlékem)
velere: Krevetovy salat s grapefruitem

Stifeda:
snidané: Cerstvy ananas, 4 Fibroki susenky, bylinkovy ¢aj
svadina: jogurt s Redunat vlakninou
obéd: Losos s cuketou, chiest nebo zeleny salat, Levanat instant
svafina: Cerstva jable¢na nebo mrkvovo-jable¢na stava nebo 2-3 mensi jablka dusena s hiebickem
a skofici, Apinat kava, 2 Fibroki suSenky
velefe: Spizy z tofu (tofu na kosti¢ky napichovat na $pejli s cibuli, paprikou, cuketou, lilkem,
posypat bylinkami a osmahnout na olivovém oleji)

Ctvrtek:
snidané: Fibroki toasty s tvarohem a jablkem, Infunat Cerveny
svatina: Cerstvé §fava z citrusi (mandarinka, pomerang, grep, pomelo...)
obéd: Osmahnuta ryZe s tofu, napafena brokolice, zeleninovy vyvar, Levanat instant
svadina: Miska kysaného zeli bez nalevu, jogurt s Redunat vldkninou
vecefe: Vietnamské jarni zavitky

Patek:
snidané: ovocny salat s mandlemi, Infunat zeleny
svadina:jogurt s Redunat vlakninou
obéd: 2 brambory peéené ve slupce v troubé nasucho s rajcaty, poté pokapat olivovym olejem a
posypat Cerstvym cesnekem, Infunat zeleny
svacina: 200 g smési jahod a kiwi
vedere:Spenitovy salat s cizrnou




\\ \ Te /1 Yoy NA‘ﬁM%ouse
Jaro svddi k ocisté...

2N Nechte se svést!

NATURHOUSE, odbornici na novou vychovu ve vyzivé
www. naturhouse.com

OCISTNE POTRAVINY:

1. Cerstvé ovoce a ovocné $tavy: kiwi, jablko, hruska, pomeranc, limetka, citron, broskey,
meloun, hroznové vino, boruvky.

2. Cerstvé zeleninové $t'avy, zelenina g gva pyré: fapikaty celer,brokolice, hlavkové
zeli, kvétak, Cesnek, petrzel, klick ok, okurka, zelena fazolka a chiest,
porek, lilek, cuketa, brambory

CAJOVE NALEVY:
1. Zeleny ¢aj: odvadi antioxidant, ochra ¢évnich stén, kontrola
cholesterolu, preve

2. Cerveny &aj: slabs
prospiva traveni a

prisun soli. Pieb}
. Konzumace soli

. Kontrolujte pr cho pivodu vytvari
ZV}'/Eeny obsah odpad a pracuji v pretizeném
rezimu. Za ucelem ocisty orgd iact zivocisnych potravin.

. Potraviny dobie omyjte a kontrolujte obsah pndatnych latek. Vysoky obsah
potravinovych aditiv a konzervanti je nepfirozenou slozkou nékterych potravin, které musi
ledviny odbouravat. Povrch nékterych i ¢isté pfirodnich potravin mtize byt kontaminovany,
proto vénujte pozornost jejich peclivému omyti.
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9.4 Loga znamych franchisovych spole¢nosti
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