
 

JIHO� ESKÁ UNIVERZITA V � ESKÝCH BUD� JOVICÍCH 
 
 

EKONOMICKÁ FAKULTA 
 

KATEDRA � ÍZENÍ 
 

____________________________________________________________ 
 
 
Studijní program :      B 6208 Ekonomika a management 
 
Studijní obor :            Ú� etnictví a finan� ní �ízení podniku 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
� EŠENÍ PROBLÉM�  VYTVÁ � ENÍ � ET� ZC�  A SÍTÍ 

PODNIKATELSKÝCH SUBJEKT�  

 
 
 
 
 
 
 
Vedoucí bakalá�ské práce : Ing. Vladimír Štípek, Ph.D.   
 
Autor                                 : Pavel Choboda 
 
 
 



 

 



 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prohlašuji, �e jsem tuto bakalá�skou práci vypracoval samostatn�  na základ�  vlastních 

zjišt� ní a materiál�  uvedených v seznamu literatury. 

 

V � eských Bud� jovicích 15. dubna 2008                       ....................................................                         

Pavel Choboda 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D� kuji vedoucímu mé bakalá�ské práce panu Ing. Vladimíru Štípkovi, Ph.D. za 

projevenou trp� livost a u�ite� né rady, které mi poskytl. 



 

Obsah  

1. ÚVOD....................................................................................................................................... 7 

2. LITERÁRNÍ P � EHLED........................................................................................................ 8 

2.1 Sít� , � et� zce..................................................................................................................... 8 
2.1.1 Výhody a nevýhody sítí ...................................................................................... 8 
2.1.2 Typy sítí ............................................................................................................ 10 

2.2 Franchising .................................................................................................................. 13 
2.3 Dobrovolné � et� zce....................................................................................................... 14 
2.4 Nákupní dru�stva.......................................................................................................... 15 
2.5 Nákupní st� ediska......................................................................................................... 15 
2.6 Satelitní organizace...................................................................................................... 16 
2.7 Strategické aliance ....................................................................................................... 17 

2.7.1 Konsorcium....................................................................................................... 20 
2.7.2 Kartely .............................................................................................................. 20 
2.7.3 Syndikát ............................................................................................................ 21 
2.7.4 Koncern ............................................................................................................ 21 
2.7.5 Holding ............................................................................................................. 22 
2.7.6 Trust.................................................................................................................. 23 
2.7.7 Joint ventures.................................................................................................... 24 

3. METODIKA PRÁCE ........................................................................................................... 25 

4. ANALÝZA AKTUÁLNÍHO STAVU........................ .......................................................... 26 

4.1 Velikostní � len� ní podnik� ............................................................................................ 26 
4.2 Malé a st� ední podniky v ekonomice ............................................................................ 27 

4.2.1 SWOT analýza MSP......................................................................................... 28 
4.2.2 P�eká�ky rozvoje MSP ..................................................................................... 30 
4.2.3 Podpora MSP.................................................................................................... 30 
4.2.4 Vývoj MSP ....................................................................................................... 31 
4.2.5 Vize sektoru malého a st�edního podnikání...................................................... 32 

4.3 Sít�  malých a st� edních podnik� ................................................................................... 34 
4.4 Franchisingové � et� zce................................................................................................. 36 

4.4.1 Základní pojmy................................................................................................. 36 
4.4.2 Typy franchisy.................................................................................................. 36 
4.4.3 Výhody a nevýhody franchisingu..................................................................... 37 
4.4.4 Etický kodex franchisingu ................................................................................ 39 
4.4.5 Franchisová smlouva ........................................................................................ 41 
4.4.6 Provozní p�íru� ka.............................................................................................. 43 
4.4.7 Situace na trhu .................................................................................................. 43 
4.4.8 Franchisingový koncept The Pub ..................................................................... 44 

5. NÁVRH ZAPOJENÍ DO FRANCHISOVÉHO � ET� ZCE ............................................. 46 

6. ZÁV� R................................................................................................................................... 49 

7. SUMMARY ........................................................................................................................... 51 

8. P� EHLED POU�ITÉ LITERATURY........................... .................................................... 52 

9. P� ÍLOHY  



 

1. ÚVOD 
 

      Malé a s�ední podniky pro�ívají v podmínkách vzr� stající konkurence 

globalizovaného sv� ta t� �ké � asy. V dnešní dob�  je u� pro �adu malých a st�edních 

podnikatel�  vytvo�ení sít�  s jinými podnikateli jednou z hlavních strategií rozvoje. � ada 

výzkum�  toti� potvrdila, �e podniky zapojené v n� jaké síti mají v� tší pravd� podobnost, 

�e na trhu p�e�ijí a budou úsp� šn� jší, ne� ty, které spoléhají jen samy na sebe a odmítají 

striktn�  jakoukoliv spolupráci s ostatními subjekty na trhu. 

      K tomu, aby se spolupráce mezi firmami vyvinula v úsp� šn�  fungující sí	 , je 

d� le�itá p�edevším vzájemná d� v� ra, která je nezbytným p�edpokladem existence 

stabilní sít� .  Dále také vzájemná podpora partner�  a ochota jednotlivých ú� astník�  sít�  

z�íci se vlastní výhody, pokud to prosp� je síti jako celku.  

      Na druhou stranu je však t�eba si uv� domit, �e i v síti z� stávají zachovány tr�ní 

stimuly, tak�e i p�es vzájemnou spolupráci si firmy do ur� ité míry zpravidla také 

konkurují. Spojují se tak vlastn�  dva protiklady – zásada konkurence a zásada 

spolupráce. Velkou p�edností sítí je to, �e jde o pru�né struktury, které umo�
 ují 

zú� astn� ným firmám navzájem si konkurovat, v ur� itých p�ípadech zapojovat nové 

partnery a zárove
  koordinovat a organizovat � innosti svých � len� . 

Menší firmy sice bývají zpravidla úsp� šné p�i zavád� ní novinek, vytvá�ení inova� ní 

kultury a p�i rozvíjení moderní technologické výroby, zárove
  se však � asto také 

potýkají s �adou problém� , které jim neumo�
 ují konkurovat i silným velkým 

spole� nostem.  

      Je na ka�dém podniku, aby provedl co mo�ná nejd� kladn� jší analýzu, která by mu 

odhalila,   se kterými potencionálními obchodními partnery by stálo za to uzav�ít 

spolupráci. P�i dnešním trendu, stla� ovat ceny výrobk�  na minimum, se tvorba sítí 

malých a st�edních podnik�  stane v blízké budoucnosti nutností a jedinou mo�ností 

„p�e�ití“ takových podnik�  na trhu.  



 

2. LITERÁRNÍ P � EHLED 

 

2.1 Sít� , � et� zce 
 
Podle Címlera a kol. (2001) je vytvá�ení podnikových sítí charakteristické p�edevším 

pro odv� tví, která jsou investi� n�  náro� ná  pro samostatný malý podnik. 

  
Dle Malého, D� diny (2005) jsou nevýhodami malých podnik�  ve srovnání s velkými: 
 

�� malá ekonomická síla ve srovnání s velkými podniky, 

�� pom� rn�  obtí�ný p�ístup ke kapitálu, co� omezuje mo�nost 

financování rozvojových aktivit, 

�� horší p�ístup k odbornému vzd� lání zam� stnanc�  i mana�er� , 

�� nekalá konkurence ze strany velkých podnik�  a dumpingové ceny 

dová�ených produkt� , 

�� slabá pozice v sout� �i o ve�ejné zakázky, 

�� vysoké administrativní zatí�ení, 

�� slabá vyjednávací pozice s velkými obchodními �et� zci. 

 

Z tohoto vý� tu vyplývá, �e se jedná o problémy, které menší podnik bude svými silami 

jen t� �ko p�ekonávat. Podnikatelé, kte�í si toto uv� domí, za� nou logicky usilovat o 

navázání vztah�  s dalšími, proto�e vzájemná spolupráce m� �e být „lékem na tyto 

neduhy. Problémy malých a st�edních podnik�  byly zjiš	 ovány také z internetových 

stránek (viz internetové zdroje). 

2.1.1 Výhody a nevýhody sítí 
 

Címler a kol. (2001) pova�ují za výhody toto: 

 

�� v síti se zvyšuje ekonomická síla v porovnání s velkými podniky, 

jako je rozší�ení p�ístupu k trh� m, zlepšení p�ístupu ke zdroj� m, 



 

zárove
  dochází ke zlepšení konkurence v�� i obchodním �et� zc� m 

vytvá�ených kapitálov�  silnými firmami, 

�� zmenšení individuálního rizika, 

�� ú� ast v síti odstra
 uje obtí�ný p�ístup ke kapitálu a omezené 

financování rozvojových aktivit. Jde vlastn�  o v� tší mo�nost 

inovovat, 

�� zlepšení pozice v sout� �i o ve�ejné zakázky. 

 

 

 Malý, D� dina (2005) dále p�idávají tyto výhody: 

 

�� zvýšení tr�eb, 

�� sní�ení náklad� , 

�� snadn� jší �ešení vzniklých problém� , 

�� p�ístup k informacím a znalostem – sít�  zpravidla bývají efektivní 

mo�ností získání p�ístupu k �ad�  znalostí a informací, 

�� flexibilita a adaptibilita - sít�  se mohou p�izp� sobovat nastálým 

zm� nám rychleji, ne� by toho byla schopna samotná organizace,  

�� dovolují , aby se jednotliví � lenové specializovali pouze na ur� itou 

� innost,  

�� získání mo�nosti vstoupit na nové trhy, 

�� rozd� lování rizika mezi � leny sít� .  

 

Jak uvedení auto�i dodávají, z uvedeného je patrné, �e sít�  umo�
 ují malým a st�edním 

firmám kombinovat výhody malých firem s ur� itými výhodami firem velkých. Sít�  tedy 

mají charakteristiky silného podnikatelského celku, jsou však mnohem flexibiln� jší. 

 

 

 



 

2.1.2 Typy sítí 
 
Základní typy sítí jak je charakterizují Malý, D� dina (2005): 

 

  Vnitropodniková sí�  zpravidla vzniká ve snaze uko�istit podnikatelské a tr�ní u�itky 

bez toho, �e by spole� nost zadávala zakázky vn� jším dodavatel� m (viz obrázek 1). 

Nezbytným p�edpokladem však je, �e firma vlastní v� tšinu, nebo dokonce všechny 

zdroje, které jsou pot�ebné k její podnikatelské � innosti. Základní myšlenkou takovéto 

sít�  je fungování vnitropodnikového trhu, na kterém se obchoduje za ceny, které jsou na 

reálných trzích. 

 

 

     
Obr. 1: P� íklad znázorn� ní vnitropodnikové sít�  – vlastní úprava 

 

  Statická sí�  vyu�ívá � áste� n�  outsourcingu a je zp� sobem, jak zabudovat flexibilitu do 

hodnotového �et� zce. V p�ípad�  této sít�  jsou aktiva vlastn� na n� kolika firmami, ale 

všechna jsou vlo�ena do konkrétního podnikateského zám� ru. � astým p�ípadem je, �e 

skupina dodavatel�  je usídlena v okolí velké firmy (viz obrázek 2), a to bu�  proto, �e 

této firm�  poskytuje ur� ité vstupy nebo je pov�� ena distribucí jejích výstup� . 

    



 

 
Obr. 2: P� íklad znázorn� ní statické sít�  – vlastní úprava 

 

Dynamická sí�  

  Vzhledem ke stále rychlejšímu tempu vývoje a diskontinuit�  konkuren� ního prost�edí 

dotla� ily n� které firmy sít�  do z�ejmých limit�  jejich mo�ností. P�edevším oblasti, jako 

jsou móda, hra� ky, vydavatelství, filmová produkce a biotechnologie, dovolují firmám 

(nebo dokonce vy�adují), aby zadávaly zakázky pom� rn�  zna� n� . Za t� chto podmínek 

je vhodné vytvo�it dynamickou sí	 , pro kterou je typické, �e v� d� í firma vyu�ívá zdroj� , 

které jsou z velké � ásti nebo zcela vlastn� ny jinými spole� nostmi (viz obrázek 3). V� d� í 

firma pak spoléhá na ur� ité základní znalosti, dovednosti a know-how, jako jsou 

samotná výroba, výzkum a vývoj spolu s designem, design a montá�, nebo v n� kterých 

p�ípadech se spoléha jen na zprost�edkování.  



 

 

   

Obr. 3: P� íklad znázorn� ní dynamické sít�  – vlastní úprava 

 

Dále uvád� jí  �adu dalších typologií podnikatelských sítí, které se navzájem liší tím, co 

je pova�ováno za klí� ový atribut odlišující jenotlivé sít� . Pokud je za rozlišovacím 

kritériem  základ vztah� , rozd� lují Malý, D� dina (2005) sít�  na základní � ty� i typy. 

 

Sí�  zalo�ená na osobních a etnických vazbách.  

  V tomto p�ípad�  jsou vazby zalo�eny na rodinných a osobních kontaktech. 

Podnikatelská sí	  je tedy vytvo�ena na základ�  sociální sít� , její� síla je odvozena 

p�edevším od míry d� v� ry v rámci rodinných � i úzce osobních spojenectví.  

 

Sí�  firem v ur � ité zem� pisné oblasti 

  Charakteristickým rysem t� chto sítí je zem� pisná blízkost a také sdílení závazk�  

vyplývajících ze spole� ných cíl�  a uznávaných hodnot. K vytvo�ení takovéto sít�  m� �e 

dojít jak na základ�  dlouhodobé spolupráce, tak díky n� jaké zprost�edkující organizaci.  

 

Sí�  zast� ešená organizací � i institucí 

  Tato forma sít�  je vytvo�ena na bázi vlastnických vztah� , investic, nebo spole� ného 

� lenství v ur� ité organizaci. Vznik této sít�  m� �e být mimo jiné podnícen i regula� ními 

podmínkami, které jsou v daném stát� .  

 



 

Sí�  zalo�ená na vztazích dodavatel-odb� ratel 

  Tyto sít�  vznikají na základ�  realiza� ních smluv nebo permanentních vztah�  vým� ny, 

vzájemného ovliv
 ování a rozvoje mezi dv� ma nebo více firmami.  

 

2.2 Franchising 
 

� eská asociace franchisingu (� AF) uvádí definici: "Franchising je marketingový 

systém distribuce zbo�í a/nebo slu�eb a/nebo technologie, který je zalo�en na t� sné a 

nep�etr�ité spolupráci mezi právn�  a finan� n�  samostatnými a nezávislými stranami, 

franchisorem (franchisovým poskytovatelem) a jeho jednotlivými franchisanty 

(franchisovými p�íjemci), kde franchisor zaru� uje svým franchisant� m právo a zárove
  

jim ukládá povinnost, provozovat obchodní � innost v souladu s jeho koncepcí. Toto 

právo jednotlivé franchisanty oprav
 uje a zavazuje u�ívat za p�ímou � i nep�ímou 

finan� ní úplatu obchodní jméno franchisora a/nebo jeho ochrannou známku a/nebo jeho 

zna� ku slu�eb, know-how, obchodní a technické metody, systém postup�  a další práva z 

pr� myslového a/nebo duševního vlastnictví, dopln� né o neustálé poskytování prodejní a 

technické pomoci v rámci a po dobu trvání písemné franchisingové smlouvy k tomuto 

ú� elu uzav�ené mezi stranami." 

 

  Obr. 4: Schéma franchisingu podle Malého, D� diny (2005) 

 

 Franchising podle Malého, D� diny (2005) je organiza� ní systém, jeho� základem je 

organiza� n� -obchodní spojení poskytovatele franchisy (franchisora) a jejího p�íjemce 

(franchisanta). Franchisorem je ekonomicky silný subjekt s dobrým postavením na trhu, 



 

disponující specifickým know-how, který chce nadále rozši�ovat distribuci své 

produkce. 

P�íjemci franchisy naopak bývají � asto ti, kte�í teprve za� ínají podnikat. Podstatné je, �e 

vztahy mezi ob� ma stranami jsou upraveny smlouvou, která obsahuje licen� ní prvky, 

proto�e franchisant se musí zavázat za poskytnutá práva zaplatit (viz obrázek 4). 

Franchising p�ináší ur� ité výhody ob� ma stranám. P�íjemce franchisy p�edevším m� �e 

vyu�ívat celou �adu znalostí a zkušeností franchisora. Další úspory jsou pak mo�né  

v oblasti reklamy, nebo	  celostátní reklamu má na starosti úst�edí. 

 

Zahradník (2003) popisuje franchising v širších souvislostech tak, �e mate�ská 

spole� nost poskytuje technické a mana�erské know-how, a tak pomáhá dce�iné 

spole� nosti rozvíjet lidské a materiální zdroje. Navíc mate�ská spole� nost zapojí 

dce�inou do celosv� tové organiza� ní struktury. 

Dalšími zdroji informací o franchisingu byli internetové stránky www.czech-franchise a 

www.thepub.cz (viz internetové zdroje). 

2.3 Dobrovolné � et� zce 
 

Jak ve své publikaci uvád� jí Pra�ská a kol. (1993), pro oblast obchodu mají 

mimo�ádnou d� le�itost tzv. dobrovolné �et� zce. Jde o skupinu maloobchodník�  a 

velkoobchodník� , kte�í spole� n�  organizují nákup a další � innosti. Z� stávají p�itom 

právn�  i hospodá�sky samostatní, vyu�ívají jen výhodn� jší pozice na trhu, které 

dosahují koncentrací t� chto aktivit. V tr�ní ekonomice, která je charakterizována volnou 

tvorbou cen, ale také existencí mimo�ádn�  silných velkopodnik� , mají malé organizace 

obvykle p�i nákupu nevýhodu. Velké firmy poskytují vyšší rabaty na dodávky ve 

velkém. Koncentrace nákupu proto p�ináší nesporné výhody:  

�� poradenská slu�ba p�i rekonstrukci a modernizaci maloobchodních 

jednotek, 

�� finan� ní pomoc poskytováním krátkodobých obchodních úv� r�  i 

investi� ních úv� r� , 



 

�� školení personálu, seznamování se s novou technikou, novými druhy 

zbo�í, zp� sobem jejich údr�by a pou�ívání atd., 

�� spole� ná propagace, poradenské slu�by v oblasti zpracování dat, 

v da
 ové oblasti, ú� etnictví, plánování atd. 

 

Zadra�ilová, Khelerová (1994) dále rozvíjejí výhody �et� zc� , tvrdí, �e pro 

velkoobchodníky p�ináší �et� zec nesporn�  výhodu v tom, �e si mezi sebe fakticky 

rozd� lí zásobovanou oblast a provozní jednotky. Zmenšuje se tím jejich podnikatelské 

riziko. Maloobchodník� m na druhé stran�  � lenství v �et� zci usnad
 uje a zjednodušuje 

zásobování, mají p�ístup k r� zným informacím, které mohou vyu�ít p�i �ízení provozu a 

plánování, atd. P�íkladem i u nás známého dobrovolného �et� zce je  firma SPAR. 

2.4 Nákupní dru�stva 
 

Nákupní dru�stva, jak je popisuje Jindra (1996), jsou první historickou formou 

kooperace s výrazn� jším rozvojem v první polovin�  tohoto století. Uplat
 ovala se nejen 

jako velkoobchodní za�ízení obchodník� , ale i jako prodejní za�ízení výrobc� . Postupn�  

se dru�stva m� ní ve svazy a rozši�ují své pov�� ení pro nákup do sféry správy a odbytu 

pro všechny své � leny, a to p�edevším v potraviná�ském obchod�  p�i uplat
 ování 

centrálního velkoobchodu. 

   

2.5 Nákupní st � ediska 
  

Nákupní st�ediska podle Zadra�ilové, Khelerové (1994) p�edstavují spojení 

maloobchodních provozních jednotek r� zných typ� , sortiment�  a velikosti v� etn�  

provozních jednotek poskytujících slu�by. Mohou být umíst� na na okrajích m� st, co� 

p�ináší své výhody p�i �ešení dopravy, parkoviš	  a umo�
 uje vytvá�et skute� né kolosy, 

mohou být ale také sou� ástí m� stského centra.  V p�ípad�  plánovit�  vzniklých 

nákupních st�edisek má funkci iniciátors zakládající spole� nost, která celý projekt �ídí a 

financuje a po vybudování jej provozuje. Úlohou provozovatele je zajiš	 ovat spole� né 

funkce st�ediska, tzn. veškerou údr�bu, spole� ný provoz, úklid, propagaci centra, 



 

správní a kontrolní � innosti. Vedení st�ediska rozhoduje o struktu�e sortimentu a 

provozních jednotek a pronajímání jednotlivým podnikatel� m. D� le�ité p�itom je, aby 

st�edisko bylo atraktivní jako celek a m� lo své magnety, které p�ilákají zákazníky.  

 

Pra�ská a kol. (1993) nasti
 ují strukturu st�edisek tvrzením, �e u nákupních st�edisek 

jde o spojení t�í r� zných druh�  podnikatel�  v obchodních � innostech (viz obr. 5): 

�� investo�i a majitelé, kte�í zainvestují stavbu celého komplexu, 

�� spole� nost pro management nákupního centra, která �ídí údr�bu 

celého nákupního st�ediska, spole� nou reklamu, financování r� zných 

akcí, skladbu a býb� r jednotlivých nájemc� , 

�� nájemci, kte�í vytvá�ejí sdru�ení. 

  
Obr. 5: Schéma � ízení nákupního st� ediska dle Pra�ské a kol. (1993) 

2.6 Satelitní organizace 
 

Címler a kol. (2001) vidí satelitní organizaci jako centrální silný podnik  obklopený 

subdodavateli (viz obrázek 6), s nimi� je propojen dlouhodobými vzájemnými vztahy. 

Díky vzájemnému sdílení informací o zásobách a prodeji je mo�né výrazn�  zefektivnit 

celý zásobovací systém, sní�it hladiny zásob v jednotlivých � láncích, zefektivnit 

sortiment a v kone� ném  d� sledku zlepšit nabídku pro zákazníka. Vztahy mezi 

dodavateli a odb� rateli jsou zalo�eny na smluvním principu, jsou však velmi stabilní.  



 

O

br. 6: Mo�né schéma satelitní organizace podle Címlera (2001) 

2.7 Strategické aliance 
 

Címler a kol. (2001) ve svém díle uvád� jí, �e strategické aliance p�edstavují partnerství 

dvou nebo více sou� asných nebo potencionálních konkurent� , kte�í p�ímo spojí své 

zdroje zá ú� elem strategické výhody. Jednotlivé podniky vnášejí do aliance své 

specifické dovednosti, know-how a zdroje, které jim umo�ní dlouhodob�  zlepšit svou 

tr�ní pozici v�� i ne� len� m. 

 

  Dle Malého, D� diny (2005), kte�í se na strategické aliance dívají více ze široka, se 

celá filozofie t� chto aliancí se odvíjí od teze: Pro�  bojovat s konkurencí, kdy� to jde i 

jinak? Firmy si uv� domily, �e spoluprací se svou konkurencí mohou toto plýtvání zdroji 

eliminovat, a navíc mohou získat výrazn�  lepší startovní pozici proti ostatní konkurenci, 

se kterou spolupracovat nebudou. Dalším mo�ným pozitivním efektem je mo�nost u� it 

se od svého sou� asného prtnera, který se v budoucnu op� t m� �e zm� nit na konkurenci. 

V sou� asnosti není vyjímkou, �e je v rámci konkuren� ních boj�  pou�ívána i jen hrozba 

mo�nosti spojenectví mezi konkurenty nebo zám� rn�  vyvolávané matoucí nebo 



 

zavád� jící informace, které mají konkurenci vést k domn� nce, �e dojde k vytvo�ení 

aliance mezi konkurenty. 

   

 

Vodá� ek, Vodá� ková  (2005) v zásad�  potvrzují p�edešlé tvrzením, �e z hlediska 

moderního managementu p�edstavují strategické aliance organiza� n� -právní formu 

mezipodnikové spolupráce, resp. spole� ného podnikání. Na základ�  smluv � i právn�  

platných dohod vymezují pole, dobu i zp� soby spolupráce a �ešení p�ípadných 

vzájemných konflikt� . Realizují se obvykle sdílením ur� itých zdroj�  (finan� ních, 

lidských, hmotných, informa� ních a dalších), podnikatelského úsilí a rizika, a to s cílem 

dosáhnout vyšší úrovn�  podnikatelské � innosti. Teoreticky jsou strategické aliance 

zalo�eny na ú� elné mí�e vyu�ití integra� ních proces� . Zvláštním, ale velice významným 

p�ípadem, jsou strategické aliance s konkuren� ními partnery.  

 

 

Tichá, Hron (2002) více rozvád� jí mo�né p�í� iny vzniku aliancí: „ Strategické aliance 

vznikají v reakci na rychle se m� nící podmínky na domácích i zahrani� ních trzích. 

Inovace ve form�  komercionalizace nových produkt�  a technologií po�aduje dovednosti 

a zdroje v �ad�  oblastí v� etn�  výzkumu a vývoje, výroby, marketingu, odbytu, 

distribuce a slu�eb. P�esto�e je mo�né, aby jeden podnik byl dostate� n�  silný ve všech 

t� chto oblastech, daleko pravd� podobn� jší je, �e bude t�eba získat p�ístup ke 

komplementárním zdroj� m v jiných podnicích (viz obrázek 7), aby bylo mo�né rychle a 

ú� inn�  implementovat inova� ní proces“. 



 

 

Obr. 7: Postup p� i vytvá� ení strategické aliance Tichá, Hron (2002) 

 

Jak dále uvád� jí Malý, D� dina (2005), strategické aliance lze � lenit podle t� snosti 

vazby mezi jednotlivými partnery (viz obrázek 8). Strategické aliance v u�ším pojetí, 

neboli volné formy spolupráce, které mají v� tšinou podobu tichých dohod nebo 

p�íle�itostných spoluprací. Jsou vyu�ívány spíše okrajov�  – konsorcia, kartely, 

syndikáty. Spolupráce na principu koncentrace kapitálu, kterou nazýváme strategická 

aliance v širším pojetí. P�edstavují typickou formu dnešní spolupráce, která se na rozdíl 

od minulosti stále více prosazuje a má velký potenciál. Strategická aliance v širším 

pojetí p�estala být doménou malých a st�edních firem a posouvá se i do vztahu malé 
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nebo st�ední firmy spolupracující s firmou velkou. P�íkladem jsou koncerny, holdingy 

nebo trusty.  

o

br. 8: Právní a ekonomická samostatnost aliancí dle Malého, D� diny (2005) 

 

2.7.1 Konsorcium 
 

  Malý, D� dina (2005) tvrdí, �e konsorcium je sdru�ení podnikatelských subjekt�   

utvo�ené zpravidla na p�echodnou dobu k provedení jednoho nebo více obchodních 

p�ípad�  (k nim� je zapot�ebí velkého kapitálu nebo s nimi� je spojeno tak velké riziko, 

�e se ho jednotlivec bojí) na spole� ný ú� et. Konsorcium nemá zp� sobilost k práv� m a 

povinnostem, nemá tedy právní subjektivitu.  

 

2.7.2 Kartely 
 

Kartely, jak je vidí Malý, D� dina (2005), jsou dobrovolné úmluvy samostatných 

podnikatelských subjekt�  zpravidla tého� odv� tví, jejich� ú� elem je zvyšování zisk�  

ú� astník�  prost�ednictvím omezování nebo vylu� ování volné sout� �e v daném odv� tví. 

D� je se tak kooperací p�i tvorb�  cen , rozd� lováním trh� , dohodami na výši produkce a 



 

jinými protikonkuren� ními praktikami. Kartely jsou ve v� tšin�  rozvinutých tr�ních 

ekonomik (krom�  Japonska) obecn�  zakázány. 

 

Pra�ská a kol. (1993) jsou stejného názoru kdy� tvrdí, �e o kartelu hovo�íme tehdy, 

kdy� podniky  stejného oboru uskute�
 ují ujednání, jejich� cílem je omezení 

konkurence. Nedochází p�itom ke kapitálovému spojení a podniky dále z� stávají právn�  

samostatné. 

2.7.3 Syndikát 
 

Syndikáty, jak je vnímají Malý, D� dina (2005) jsou v sou� asnosti ji� spíše historická 

sdru�ení podnikatel� , která byla zakládána z d� vodu zajišt� ní spole� ných zájm�  

ú� astník� . Realizovaly se p�edevším z�ízením spole� né prodejny výrobních podnik� .  

 

Podobn�  se vyjad�uje také Pra�ská a kol. (1993). Podle nich se o syndikát jedná, pokud 

podniky z�izují spole� ný odbytový � lánek, jemu� p�enechávají za p�esn�  stanovenou 

cenu své výrobky. Dosa�ený zisk je pak rozd� len � len� m syndikátu.“ 

 

2.7.4 Koncern 
 

Pra�ská a kol. (1993) tvrdí, �e o koncern se jedná, pokud se n� kolik právn�  

samostatných podnik�  spojí pod spole� né vedení.  

 

Malý, D� dina (2005) p�edešlé tvrzení dále rozvíjejí a up�es
 ují. Vysv� tlují, �e koncern 

se � asto zam�
 uje s holdingem, avšak koncern je pojem nad�azený holdingu. Dále 

uvád� jí, �e koncern vzniká v�dy, kdy� mají do n� j v� len� né podniky jednotné vedení. 

Je-li tento vztah, toto spojení realizováno pomocí fyzicky existujícího subjektu – 

zast�ešující firmy, pak se jedná o holding. Je-li ovšem toto spojení realizováno pouze na 

základ�  smluv, dohodnou-li se tyto podniky na spole� ném vedení, jde o koncern, o 

holding ale ne. V prvním p�ípad�  (holding) mluvíme o faktickém koncernu, v druhém 



 

p�ípad� , kdy nedochází ke koncentraci kapitálu, ale pouze vedení, hovo�íme o koncernu 

smluvním.  

2.7.5 Holding 
 

 Malý, D� dina (1996) tvrdí, �e velká podnikatelská uskupení mají � asto podobu práv�  

holdingu. Podstatou holdingu je ovládání jedné nebo více spole� ností jiným subjektem 

– holderem, který vlastní rozhodující podíl kapitálu. 

 

Pra�ská a kol. (1993) vyslovují souhlas s p�edchozími tvrzeními, �íkají toti�, �e 

holding je spojení firem, které p�enechávají všechny nebo v� tšinu akcií jedné 

zast�ešující spole� nosti, p�i� em� právní samostatnost podnik�  z� stává zachována (viz 

obrázek 9). 

                              
obr. 9: Mo�né schéma holdingu dle Pra�ské (1993) 

 

2.7.5.1 Zakládání holdingu 

Holding m� �e být zalo�en shora nebo zdola. Mén�  obvyklý zp� sob zalo�ení holdingu je 

zdola, kdy se p� vodn�  nezávislé firmy dohodnou, �e spole� n�  zalo�í holding. Smysl je 

v diverzifikaci rizika a v mo�ném posílení kapitálové a finan� ní stability. 

V praxi je obvyklé zakládat holding shora, kdy p� vodn�  nezávislá spole� nost je 

pohlcena koupením kontrolního podniku „matkou“ v holdingu.  

Další mo�ostí je, �e „matka“ sama zakládá dce�iné spole� nosti.  



 

2.7.5.2 Postavení dce� iných spole� ností 

Proto�e dce�iné spole� nosti jsou právn�  samostatné a menší, lze p�edpokládat, �e budou 

pru�n� jší ne� velký podnik 

S jistým zjednodušením, avšak se snahou o vysti�ení podstaty, lze �íci, �e holding m� �e 

spojit výhody velkých podnik�  s výhodami podnik�  menších.  

 

2.7.5.3Výhody holdingu 

Za výhody holdingu Malý, D� dina (2005) pova�ují zejména tyto skute� nosti: 

�� holding funguje jako skupina samostatn�  podnikajících dce�iných 

podnik� , a p�i tom jsou vyu�ity i efekty z jejich usm� r
 ované 

� innosti, 

�� holding odd� luje �ízení holdingu jako celku od �ízení dce�iných 

podnik� , 

�� holding umo�
 uje soust�edit kapitál dce�iných podnik�  pro velké 

investi� ní a inova� ní zám� ry, které p�esahují jejich jednotlivé 

mo�nosti, 

�� holding se lépe uplat
 uje v sout� �i s jinými subjekty, proto�e je 

siln� jší a významn� jší, 

�� holding umo�
 uje lépe nést rizika podnikání, je odd� len od 

jednotlivých dce�iných podnik�  a m� �e z�izovat podniky pro ov�� ení 

rizikových zám� r� , 

�� p�i realizaci velkých akcí m� �e vzít holding za dce�iné spole� nosti 

garance. 

 

 2.7.6 Trust 
 

V o� ích Malého, D� diny (2005) je trust nejt� sn� jší sdru�ení podnik� , u kterých právní i 

hospodá�ská samostatnost zaniká vytvo�ením jediného podniku. Tyto trusty vznikaly do 

roku 2000 po privatizaci � eských podnik� . K vytvo�ení trustu lze pou�ít fúze podnik�  

nebo zalo�ení kontrolní spole� nosti, která je vedoucí spole� ností podobn�  jako u 



 

holdingu s tím rozdílem, �e kontrolní spole� nost stoprocentn�  vlastní všechny 

zú� astn� né spole� nosti. 

 

S tím souhlasí také Pra�ská a kol. (1993), kdy� tvrdí, �e vznik trustu vede ke 

spole� nému podnikání pod jednou firmou, ke kterému v� tšinou dochází fúzí. A to bu�  

tak, �e jedna firma skoupí veškeré akcie druhé a p�evede majetek pod svoji firmu nebo 

m� �e vzniknout zcela nová spole� nost, která p�ebírá majetek od spojujících se podnik� . 

Ty zárove
  zanikají jako právní subjekty. 

 

2.7.7 Joint ventures 
 

K tomuto pojmu Zadra�ilová, Khelerová (1994) uvád� jí: 

  „V p�ípad�  provád� ní mezinárodních operací se m� �e firma rozhodnout, zda z�ídit 

v druhé zemi vlastní dce�inou spole� nost nebo se spojit s domácím partnerem a vytvo�it 

spole� ný podnik ve form�  Joint ventures. M� �e p�itom jít o spojení s více partnery.“ 

   

Zahradník (2003) potvrzuje, �e zavedený podnik vytvá�í s místním podnikem novou 

spole� nost na základ�  spole� ného vlastnictví a spole� ného �ízení. P�í� iny mohou být 

politické, nap�. kdy� vláda po�aduje p�i vstupu zahrani� ního investora ur� itý podíl 

tuzemského podniku, nebo ekonomické, nap�. kdy� tuzemský podnik nemá dostatek 

finan� ních, materiálových a jiných zdroj� . 

 

Synek a kol. (1999) dodávají, �e joint ventures je p�edstavováno právnickými osobami 

s hospodá�kou � inností, které mají sídlo na � eském území, pokud se na jejich zalo�ení 

nebo po tomto zalo�ení na jejich podnikání podílí zahrani� ní ú� astník.  

 

Svoboda, Bittner, Svoboda (2006) shrnují v podstat�  p�edešlé tvrzením, �e   joint 

ventures je spojení dvou a více firem a zalo�ení nového právního celku za ú� elem 

vzájemné spolupráce. 

 
P�i tvorb�  bakalá�ské práce bylo pracováno s publikací Bunešové, Van�� ka (2008). 



 

3. METODIKA PRÁCE 
 
Cílem bakalá�ské práce bylo zpracovat systém vytvá�ení �et� zc�  a sítí podnik�  i 

s problémy, které tato � innost p�ináší, se zam�� ením na malé a st�ední podniky v � eské 

republice a aplikovat získané informace na vybraný �et� zec. Vybraným �et� zcem je 

franchisingový koncept The Pub. 

 

Díl� ími cíli bakalá�ské práce byly:  

- analýza sou� asného stavu malých a st�edních podnik�  v � R,  

- odhalení jejich p�edností a slabin, zjišt� ní p�eká�ek i podpory v � innosti, 

- analýza budoucího vývoje MSP. 

 

Prvním krokem p�i zpracování bakalá�ské práce bylo získání odborné literatury. Po 

prostudování dokument�  byly vybrány jednotlivé � ásti, které jsou pro tuto práci 

p�ínosné. Dále byly porovnávány názory autor�  na jednotlivé pojmy � i formy 

propojování, bylo sledováno v � em se shodnou � i naopak - na co mají rozdílné názory. 

Dalším d� le�itým zdrojem informací byly internetové stránky.  

 

První kapitola p�edstavuje stru� ný úvod do problematiky vytvá�ení �et� zc�  a sítí 

podnikatelských subjekt� . Druhá kapitola rozvádí základní pojmy týkající se 

jednotlivých forem propojování malých a st�edních podnik�  a dále uvádí jak p�ednosti, 

tak i nedostatky t� chto forem. Ve t�etí kapitole jsou popsány hlavní a díl� í cíle práce,  

metodický postup p�i zpracování práce a metody získávání informací. � tvrtá kapitola 

analyzuje sou� asný stav. Pátá návrh na zapojení do franchisového �et� zce. Obsahem 

šesté, sedmé, osmé a deváté kapitoly jsou záv� r, summary,  p�ehled pou�ité literatury a 

p�ílohy. 

 

 

 

 

 



 

4. ANALÝZA AKTUÁLNÍHO STAVU 
 

4.1 Velikostní � len � ní podnik �  
 

Evropská unie formulovala jasnou definici mikropodnik�  a malých a st�edních podnik� . 

Ú� elem této definice je zajistit, aby výhody na podporu MSP vyu�ívaly pouze podniky, 

které skute� n�  mají charakteristiky malých a st�edních podnik� . Definice je zalo�ena na 

kritériích týkajících se po� tu zam� stnanc� , obratu, bilan� ní sumy a nezávislosti. A� koliv 

Evropská komise vyzývá k pou�ívání této definice, tak je závazná pouze v n� kterých 

p�ípadech, nap�íklad pokud jde o státní podpory � i provád� ní strukturálních fond� . 

Dle definice vymezení malých a st�edních podnik� , kterou doporu� ila Evropská Unie, 

jsou chápány dle základních kritérií podniky takto: 

 

St�ední podniky jsou takové, které mají: 

· mén�  ne� 250 zam� stnanc� , 

· ro� ní obrat nep�ekra� ující 40 milión�  EUR,  

· nebo celkovou ro� ní bilan� ní sumu nep�ekra� ující 27 mil. EUR,  

· spl
 ují kritérium nezávislosti, co� znamená, �e není více ne� 25 % kapitálu a 

hlasovacích práv ve vlastnictví jiného subjektu.  

Malé podniky jsou definovány jako podniky, které mají: 

· mén�  ne� 50 zam� stnanc� , 

· ro� ní obrat nep�ekra� ující 7 milión�  EUR,  

· nebo celkovou ro� ní bilan� ní sumu nep�ekra� ující 5 milión�  EUR,  

· spl
 ují kritérium nezávislosti.  

Mikropodniky jsou pak podniky s mén�  ne� 10 zam� stnanci. 
 

zdroj: http://www.emsp.cz/index.php?sec=smsp&pg=8 
 
   



 

4.2 Malé a st � ední podniky v ekonomice 
 
"Mysli nejd�íve v malém" je heslo, z n� ho� vycházejí opat�ení Evropské unie, která 

mají za cíl zajistit na jedné stran�  zjednodušení právního prost�edí a na druhé stran�  

zohledn� ní zájm�  malých a st�edních podnik�  v nových právních p�edpisech. Sou� asn�  

se p�ijímají opat�ení zam�� ená na zlepšení p�ístupu k financím, na zjednodušení 

právních omezení, na usnadn� ní vstupu na trhy, na podporu podnikavosti, vým� ny 

osv� d� ených postup� , internacionalizace malých a st�edních podnik�  a na posílení 

konzultací a dialogu s organizacemi zastupujícími zájmy MSP. Komplexní politika na 

podporu MSP dává t� mto klí� ovým opat�ením jednotný, soudr�ný a pr�� ezový politický 

rámec. 

 

Malé a st�ední podniky p�edstavují 99 % všech evropských podnik�  (v � R 99,85 %) a 

p�ibli�n �  66 % pracovních míst v soukromém sektoru. Jako�to hnací síla podnikatelské 

sféry, r� stu, inovací, konkurenceschopnosti a zam� stnanosti jsou srdcem evropského 

hospodá�ství. Jejich rozhodující úloha pro uskute�
 ování cíl�  nového partnerství pro 

r� st a zam� stnanost je obecn�  uznávána. Je proto nezbytné brát zájmy malých a 

st�edních podnik�  v úvahu na úrovni evropského  spole� enství i � lenských stát�  a 

zlepšovat prost�edí, v n� m� tyto podniky p� sobí. 

zdroj: http://ec.europa.eu/youreurope/nav/cs/business/shortcuts/information-sme/index.html 
 
 
Strategie Rady Evropy (dále ER) p�ijatá v b�eznu 2000 v Lisabonu je postavená na 

jednozna� ném konstatování, �e budoucnost Evropy závisí ve všech sm� rech na tom, jak 

úsp� šní budou evropští podnikatelé, a to zejména malé a st�ední podniky. 

Rozvoj MSP je v centru ambicí Evropské Unie stát se nejdynami� t� jší a konkuren� n�  

nejzdatn� jší znalostní ekonomikou na sv� t� , zajiš	 ující stálý ekonomický r� st, více  

lepší pracovní místa a lepší sociální soudr�nost. Ze strany ER je proto rozvoji MSP 

v� nována masivní podpora. MSP jsou v moderní ekonomice centrem rozvoje 

zam� stnanosti a inova� ní kultury. 

Sektor MSP p� sobí p�ízniv�  na dynamiku produktivity práce a na r� st HDP. Toto 

p� sobení je zajišt� no jednak tím, �e jednak nov�  p�íchozí a rozvíjející se MSP ve snaze 



 

získat podíl na trhu efektivn� ji vyu�ívají disponibilní zdroje a dále zavád� jí nové 

podnikatelské nápady a nové postupy. Z trhu tak vytla� ují ty mén�  úsp� šné. 

 

MSP jsou inovátory, líhní nápad�  a nám� t� . Práv�  tyto podniky experimentují s novými 

nápady a postupy a stávají se tak významným inova� ním kanálem, který p�edává 

inovace formou slu�eb � i expertizou i velkým firmám a p�ispívají tak k jejich 

inova� nímu potenciálu. 

Podle studií z posledních let se ukazuje, �e velké firmy p�estávají být v inovacích 

aktivn� jší ne� malé. Naopak mezi firmami s 10 a� 50 zam� stnanci je tém��  polovina z 

nich inovátory, generátory nových idejí � i technologií v oblasti produkt� , slu�eb � i 

proces� . 

Za jednu z p�í� im je pova�ován  fakt, �e organiza� ní struktura ve velkých firmách 

vytvá�í bariéru pro rychlou a efektivní implementaci inovací. 

Významným p�ínosem MSP k produktivit�  práce a r� stu je jejich p�íznivý vliv na 

posilování konkurence. Je známým faktem, �e ve vysoce koncentrovaných odv� tvích 

bývá ni�ší úrove
  produktivity práce ne� v oborech � i odv� tvích mén�  

koncentrovaných.  

Vazba mezi úrovní konkurence na daném trhu a produktivitou je pozitivní a silná. 

Naopak, nízká konkurence má negativní vazbu s mírou inovací a se stupn� m 

technického vybavení. 

zdroj: http://www.emsp.cz/index.php?sec=smsp&pg=2 

 

4.2.1 SWOT analýza MSP 

SWOT (viz tabulka 1) je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku � i organizace 

z hlediska jejich silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), p�íle�itostí 

(opportunities) a ohro�ení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci 

rozvojových aktivit, podnikových strategií a strategických cíl� . 

                                                                        Zdroj : http://www.finance-management.cz 

 
 
 



 

Tabulka 1: SWOT analýza malých a st� edních podnik�  
 
Silné stránky 

- P�izp� sobivost pracovní síly, 

- vysoká motivace k výkonu u vlastník�  firem, 

- vytvá�ení podmínek pro vývoj a zavád� ní nových technologií, 

- rychlá adaptace na po�adavky trhu, 

- vypl
 ují ty oblasti trhu, které nejsou pro velké podniky zajímavé, 

- p�ehledná organiza� ní struktura. 

Slabé stránky 

- Omezený rozsah zkušeností a znalostí managementu, 

- nedostate� ná kapitálová vybavenost,  

- nedostatek finan� ních prost�edk�  podnikatel�  k ochran�  intelektuálního vlastnictví a 

pr� myslových práv, 

- málo vlastních zna� ek, absence tradice firemní zna� ky u podnik�  st�ední velikosti, 

- zaostávání v oblasti designu, 

- nedostate� ná orientace v mo�nostech podpory pro MSP, 

- p�evaha výroby s malou p�idanou hodnotou, 

- nízká produktivita práce oproti pr� m� ru EU,  

- nedostate� ný d� raz na rozvoj lidských zdroj� . 

P� íle�itosti 

- Zavád� ní a vyu�ívání spole� ných zna� ek, 

- širší vyu�ívání podp� rných program� , zejména s vyu�itím prost�edk�  EU, 

- spolupráce MSP s VŠ a výzkumnými pracovišti. 

Ohro�ení 

- Nedostate� ná podpora investi� ních aktivit MSP v porovnání s investi� ními pobídkami 

ur� enými pro realizaci velkých rozvojových projekt� , zpravidla zahrani� ních firem, 

- nedostatek pracovních sil vyu� ených v technických a �emeslných oborech. 

                                                                                  zdroj: www.mpo.cz – vlastní úprava  

 

 



 

4.2.2 P� eká�ky rozvoje MSP 

 
� asto zmi
 ovanými p�eká�kami rozvoje malých a st�edních podnik�  jsou úrove
  

zdan� ní, administrativní slo�itost zakládání a provozování firem, p�ehlednost legislativy 

a pr� hlednost právního prost�edí, úrove
  slu�eb státní sféry (v� etn�  míry korupce) � i 

míra podnikavosti,  které motivují � i demotivují vznik, rozvoj a dynamiku nových MSP, 

jejich inovativní charakter a míru rizika, kterou jsou vlastníci na sebe ochotni vzít. 

MSP si obecn�  st� �ují na nedostatek a obtí�nou dostupnost rozvojových fond� , 

omezený p�ístup k úv� r� m, na špatnou platební morálku svých zákazník�  (a s ní 

související málo podp� rné právní prost�edí) a omezený p�ístup ke kvalifikovaným 

pracovník� m. 

Za nejv� tší p�eká�ku pro rozvoj podnikání pova�uje více ne� 10% MSP v Evrop�    

administrativní bariéry. Tento názor je nezávislý na oboru podnikání. Administrativní 

b�emeno pro MSP nespo� ívá primárn�  v náro� nosti vypl
 ování formulá�� , jejich 

doru� ování ú�ad� m a kontaktech s ú�ady, tedy v po� tu a povaze povinných 

administrativních procedur. Primárn�  jsou pro MSP zát� �í p �edevším � asté zm� ny, 

slo�itost a � asto i nejasnost  p�edpis� .  

Vzhledem k tomu, �e MSP nemohou vy� lenit specifické zdroje na zvládnutí t� chto 

aspekt�  administrativy, jsou zasa�eny podstatn�  více ne� velké firmy. MSP vynalo�í 

relativn�  více zdroj�  a úsilí na porozum� ní p�edpis� m a následné shromá�d� ní údaj�  a 

jejich p�ípravu do vy�adované podoby. Nej� ast� ji se poukazuje na � asovou i zdrojovou 

náro� nost procedur vy�adovaných v souvislosti se zahájením nového podniku. 

 

4.2.3 Podpora MSP 

 
D� le�itým prvkem podpory malého a st�edního podnikání jsou organizace, které 

pomáhají p�i zakládání, rozvoji � i �ešení problém�  firem. Jednou z nich je Asociace 

malých a st�edních podnik�  a �ivnostník�  � eské republiky (AMSP � R), která sdru�uje 

na otev�ené, nepolitické platform�  malé a st�ední podniky a �ivnostníky z celé 

republiky. Úsp� šn�  prosazuje základní myšlenky z Programu rozvoje malých a 



 

st�edních podnik�  v � R, který zpracovala ji� v roce 2003. Asociace spolupracuje s 

vládou, jednotlivými ministerstvy a v uplynulých letech iniciovala �adu zákonných 

opat�ení, která pomáhají formovat podnikatelské prost�edí v naší zemi. AMSP � R  

informuje všechny své � leny o mo�nostech spolupráce v rámci EU a poskytuje jim 

pomoc a konzultace p�i výb� ru vhodných projekt� .  

Nejd� le�it � jší priority pro další rozvoj oblasti malého a st�edního podnikání, které 

AMSP � R prosazuje v�� i státním orgán� m, lze shrnout do následujících bod� : 

· vymahatelnost práva,  

· zákonná odpov� dnost státu za rozhodnutí svého ú�edníka,  

· zjednodušení daní,  

· snadn� jší p�ístup k úv� r� m. 

Asociace uplat
 uje prost�ednictvím svých � len�  stanoviska a názory k aktuálním 

ekonomickým a sociálním problém� m projednávaným ve správních a legislativních 

orgánech a napomáhá tak k vytvá�ení p�íznivého rámce a klimatu pro podnikání. AMSP 

� R vy�aduje na orgánech státní správy trvalý, kontinuální zájem, snahu a odbornou 

schopnost vytvá�et reálnou strategii rozvíjejícího se a �ivotaschopného podnikání a 

zabezpe� ování podmínek pro podnikatelský stav v � R. 

zdroj: http://www.amsp.cz/Default.aspx?pageId=2 
 
 

4.2.4 Vývoj MSP 

 
Pozice malých a st�edních podnikatel�  byla v posledních  letech pom� rn�  stabilní. Malí 

a st�ední podnikatelé p�edstavují stabilizující prvek zejména z pohledu zam� stnanosti, 

kde si trvale udr�ují podíl t� sn�  nad 60 % celkové zam� stnanosti s mírnou tendencí 

k r� stu. 

MSP byli doposud schopni dr�et krok s vývojem efektivnosti a výkonnosti ve velkých 

podnicích. To prokazuje zachování jejich podílu na HDP a vývozu (okolo 35 %), 

výkonech i vyprodukované p�idané hodnot�  (nad 50 %). 



 

MSP výrazn�  p�eva�ují z hlediska podílu na zam� stnanosti i p�idané hodnot�  v 

pohostinství, ve slu�bách, v obchod�  a ve stavebnictví, a to s podílem 80 % a více, v 

pr� myslu a doprav�  mají malí a st�ední podnikatelé p�ibli�n �  t�etinový podíl na 

zam� stnanosti a tvorb�  p�idané hodnoty. 

Rostoucí a relativn�  vysoký je podíl malých a st�edních podnikatel�  na celkových 

investicích realizovaných v � R, který ji� p�esáhl 50 % a tento trend pokra� uje. 

zdroj: http://www.mpo.cz/dokument17476.html    

 

Konec tohoto další léta budou obdobím, ve kterém bude nutné podpo�it a urychlit ty 

zm� ny v sektoru malých a st�edních podnikatel� , které jsou pot�ebné k zachování a 

zvýšení jeho konkurenceschopnosti.  

Zvláštní význam má v tomto sm� ru podpora sm�� ující k posilování a rozši�ování 

skupiny podnik�  st�ední i menší velikosti schopných pozitivn�  reagovat na výzvy, které 

s sebou p�ináší zna� ný objem zahrani� ních investic uskute� n� ných v � eské republice do 

obor�  vy�adujících vysoké inova� ní tempo a globaliza� ní tendence.  

 

Období let 2007 – 2013 nabízí � eské republice p�íle�itost, která se v podobném rozsahu 

nemusí ji� opakovat. Touto p�íle�itostí je zna� ný rozsah prost�edk�  ze strukturálních 

fond� , které je mo�né získat.  

Pokud budou tyto prost�edky efektivn�  vyu�ity k dalšímu posílení infrastruktury 

podporující podnikání a budou investovány do nástroj�  vytvá�ejících základ pro 

dlouhodob�  udr�itelný systém p�ímých podpor pro podnikatele, jsou schopny pozitivn�  

ovlivnit vývoj sektoru malých a st�edních podnikatel�  i za horizontem roku 2013.  

 

4.2.5 Vize sektoru malého a st� edního podnikání 
 

Malí a st�ední podnikatelé budou po� etn�  výrazn�  p�eva�ujícím prvkem 

podnikatelského sektoru. Jako celek budou zabezpe� ovat zam� stnanost nadpolovi� ní 

v� tšiny práceschopného obyvatelstva. � ást t� chto podnikatel� , zejména st�ední 

velikosti, bude úzce spolupracovat s vysoce exportn�  orientovanými velkými podniky 



 

p� sobícími v � eské republice a v okolních zemích, nebo bude samostatn� , p�ípadn�  v 

aliancích, na t� chto trzích p� sobit.  

P�edm� tem � innosti t� chto podnikatel�  bude výroba nebo prodej výrobk�  a slu�eb i s 

vysokou p�idanou hodnotou. P�i jejich vývoji budou více ne� doposud vyu�ívat 

výsledky tuzemského výzkumu a budou pronikat i mimo prostor EU. Vedle t� chto 

podnikatel�  budou podnikat drobní a malí podnikatelé v oblasti tvorby software, 

designu a poskytování poradenství. Celkov�  se budou tito podnikatelé vyzna� ovat 

zvýšenou poptávkou po kvalifikované pracovní cíle. 

 

Po� etn�  p�eva�ující � ást sektoru malých a st�edních podnikatel�  budou tvo�it malé 

podnikatelské subjekty s výrobky a slu�bami zalo�enými na kvalit�  a designu, které 

budou té� � áste� n�  p� sobit na trhu EU a to samostatn�  nebo v r� zném propojení na bázi 

dobrovolného sdru�ování. Hlavním trhem pro tyto podnikatele však bude trh tuzemský. 

Budou spolu s mikropodniky p� sobit významn�  na lokálních trzích v oborech spojených 

s cestovním ruchem a vyu�itím volného � asu, ve slu�bách, stavebnictví, vzd� lávání a 

doprav�  a budou zabezpe� ovat dostupné zam� stnání i pro mén�  kvalifikovanou 

pracovní sílu. 

 

Hlavními nástroji  rozvoje malých a st�edních podnik�  budou cenov�  zvýhodn� né 

záruky za bankovní úv� ry, úv� ry se sní�enou úrokovou sazbou a pod�ízené úv� ry, 

dotace a kapitálové vstupy. Rozvoj infrastruktury pro podnikání bude podporován 

formou dotací.  

Zvláštní d� raz bude kladen na podpory vstupu do podnikání a na podpory posilující 

kapitál malých a st�edních podnikatel�  v� etn�  zajišt� ní dostate� ných zdroj�  na jejich 

podporu pro vstup na zahrani� ní trhy, úv� r�  pro výrobní zajišt� ní exportních zakázek a 

poskytování zvýhodn� ného pojiš	 ování exportních rizik. Celostátní programy budou 

financovány s vyu�itím zejména prost�edk�  strukturálních fond�  a státního rozpo� tu.  

 

Programy realizované regiony budou financovány z prost�edk�  strukturálních fond�  a 

kraj� . V p�ípad�  záruk, úv� r�  a rizikového kapitálu budou vytvá�eny fondy s ú� astí 



 

ve�ejných prost�edk�  v souladu s legislativou EU pro jejich tvorbu, správu pohledávek z 

jejich operací a jejich vypo�ádání. 

zdroj: http://www.mpo.cz/dokument17476.html    

4.3 Sít�  malých a st� edních podnik�  

 
Hlavním d� vodem vzniku sítí je zlepšení ekonomického postavení malých a st�edních 

podnik�  po svém za� lení do sít� . Sít�  jsou vlastn�  spojením podnik�  do skupin, které 

jako celky disponují v� tší ekonomickou a vyjednávací silou a mohou tak lépe obstát 

v konkurenci a v neustále se vyvíjejícím a dynamickém tr�ním prost�edí. Podnikatelé 

tak získávají sílu velké firmy, ale zárove
  si zachovávají výhody malých podnik� . 

Základem úsp� šného fungování sít�  je nepochybn�  výb� r vhodného partnera, který však 

p�ináší  mnohá rizika (viz tabulka 2). 

 

Tabulka 2: Kritéria a rizika spojení s partnerem 

kritéria výb � ru partnera rizika spojení s partnerem 

zna� ka, image, tradice nespln� ní o� ekávání 

velikost a stabilita kapitálu �ešení problém�  partnera na úkor naší 

firmy 

šance dlouhodobého p�e�ití ztráta majority v �ízení  

cenová úrove
  výrobk�  poskytnutí d� v� rných informací partnerovi 

technická úrove
  výrobk�  rozdíly v národní kultu�e 

mo�nost uplatn� ní našich výrobk�  negativní reakce našich zam� stnanc�  

výrobní kapacita firmy nedostate� ná pru�nost naší firmy 

p�edstava o spole� ném �ízení vliv na strukturu výrobního programu 

p�íbuznost podnikové kultury neznalost mezinárodnáho práva 

specializace výrobního programu rozdílné cíle partner�  

dosavadní spolupráce  s naší firmou  nezohledn� ní zm� n na trhu 

ekonomická situace firmy p�ání  partner�  r� st vn�  spole� ného 
podniku 

                                                                                    zdroj: Malý, D� dina (2005) – vlastní úprava 

 



 

Vytvo�ení sít�  p�ináší MSP �adu výhod (viz tabulka 3). 

 

Tabulka 3: Výhody sítí malých a st� edních podnik�  

                                                                                                                            zdroj: autor 

 

Sí	  je zalo�ena na n� kolika faktorech, které výrazn�  ovliv
 ují její budoucí úsp� šné 

fungování. Pov� st firmy, která úzce souvisí s d� v� rou, která je do partnerské firmy 

vkládána, d� v� ra zalo�ená na o� ekávání, �e ti, kterým d� v�� ujeme budou konat v našem 

zájmu. Dalšími jsou anga�ovanost, která se projevuje jako ochota partner�  v zájmu 

celku, výb� r partnera, který m� �e poskytnout potencionální zdroje p�ínosné pro 

dosa�ení cíl�  sít� , výb� r informa� ní technologie pro komunikaci v rámci sít�  a 

geografická poloha. 

 

Problémy MSP nespo� ívají v tom, �e jsou malé, ale �e jsou izolované. K p�ekonání 

tohoto problému dochází vytvá�ením sítí MSP, nebo spojením malých podnik�  

s velkými, kdy se malé podniky stanou subdodavateli velkých. Další mo�ností je, �e 

malý podnik vyu�ává za ur� itých podmínek know-how velkého podniku. 

 
 
 

�� zmenšení individuálního rizika, 

�� zvýšení vývojových kapacit, 

�� výrobní kooperace, 

�� vytvo�ení širšího portfolia výrobk� , 

�� lepší pozici p�i vyjednávání s dodavateli díky nákup� m ve velkém, 

�� rozmn� ln� ní náklad�  na marketingové aktivity, 

�� vytvo�ení rozsáhlejší prodejní sít� , 

�� snadn� jí p�ístup ke kapitálu. 



 

4.4 Franchisingové � et� zce  

 
Pojem franchise  pochází ze starofrancouzštiny a znamaná ud� lení p�ednostního práva.  

Systém franchising je v sou� asné dob�  chápán jako hlavní prost�edek udr�ení malých 

a st�edních obchodních firem, uplat
 ují se p�edevším v oblasti potraviná�ského zbo�í. 

Franchising  pat�í tedy do oblasti obchodních metod na bázi obchod�  licen� ních. Silná 

firma vytvá�í vlastn�  �adu svých malých kopií. P�íjemce licence  jedná vlastním jménem 

na vlastní ú� et, s p�edem vymezeným sortimentem na p�esn�  vymezeném území. 

 

4.4.1 Základní pojmy 
 
franchising – podnikání pod jménem jiné firmy a podle jejího know-how. 

franchisor - poskytovatel licence, partner franchisanta  

franchisant - p�íjemce licence, klient a partner franchisora; provozovatel nebo majitel 

jedné nebo více franchis 

franchisová smlouva - právní základ spolupráce, smlouva (kontrakt), upravující 

vzájemný vztah mezi franchisorem a franchisantem  

franchisový soubor (balík) - souhrn práv a povinností vyplývajících pro franchisanta 

z daného franchisového konceptu 

franchisová licence – výlu� né oprávn� ní a sou� asn�  povinnost podnikat v ur� itém, 

smluvn�  vymezeném území vlastním jménem a na vlastní ú� et p�i vyu�ití zkušeností a 

jednotného image daného franchisového systému. 

franchisový poplatek – poplatek za poskytnutí licence, bývá jednorázový vstupní a 

pr� b� �ný. 

zdroj: http://www.czech-franchise.cz/franchising/definice-a-pojmy-ve-franchisingu/ 
 

4.4.2 Typy franchisy 
 

1) odbytový 

P�íjemce franchisy - franchisant - prodává zbo�í ve svém obchod� , který nese název 

poskytovatele franchisy – franchisora. 



 

2)franchising slu�eb 

Franchisant  poskytuje slu�by s obchodním názvem franchisora a zavazuje se tak 

dodr�ovat ur� itá pravila a p�edpisy (nap�. kade�nické slu�by, stravovací za�ízení) 

3)výrobní 

P�íjemce franchisy vyrábí podle p�edpis�  poskytovatele franchisy ur� ité výrobky a tyto 

prodává pod zna� kou poskytovatel franchisy.  

4)master franchising (exkluzivní) 
 
Systém je � len� n do subsystém� , které se dále � lení. Pou�ívá se jako nástroj 

mezinárodního rozší�ení franchisingu prost�ednictvím subjekt�  které znají národní 

specifika jednotlivých oblastí. 

4.4.3 Výhody a nevýhody franchisingu 
 
P� ednosti franchisingu 
 
Franchisorovi tato forma odbytu p�ináší konkuren� ní výhodu - umo�
 uje rychlejší 

expanzi a vstup na nové nebo vzdálené trhy. Má tak zajišt� n jist� jší a rychlejší odbyt. 

Zvyšování po� tu franchisant�  zp� sobuje, �e franchisor a jeho franchisový systém má 

lepší vyjednávací pozici na trhu. Rozr� stání sít�  také zp� sobuje, �e nabízené slu�by a 

výrobky jsou pro zákazníka rychleji a snáze dosa�itelné. 

Organiza� ní struktura franchisové sít�  je zalo�ena na d� lb�  práce- franchisor se v� nuje 

systémovým a strategickým úkol� m a franchisant� m p�enechává �ešení operativních 

zále�itostí. Franchisor nap�. nemusí �ešit personální otázky zam� stnanc�  franchisanta, 

co� franchisorovi umo�
 uje vyu�ít ve své systémové centrále štíhlejší organiza� ní 

strukturu. 

 

Franchisor m� �e p�i budování sít�  rozlo�it nároky na vlastní kapitál na jednotlivé 

franchisanty a není tak zatí�en velkou kapitálovou investicí. Franchisant sice pot�ebuje 

pro zahájení podnikání ur� itý vstupní kapitál, ale výrazn�  menší riziko franchisového 

podnikání ve franchisovém systému mu umo�
 uje získat lepší p�ístup k úv� r� m, 

leasingu a pojišt� ní. 

 



 

Franchisant vyu�ívá jméno a silnou zna� ku franchisora, který se o její známost a image 

neustále stará, stejn�  jako o vývoj a propagaci svých výrobk�  nebo slu�eb. Díky 

jednotné a spole� né propagaci v celé síti se marketingová síla zna� ky zvyšuje. 

Franchisant má mo�nost nakupovat p�ímo od franchisora a to obvykle za ni�ší ceny, ne� 

kdyby nakupoval v síti velkoobchodních prost�edník� . Tím, �e je franchisant 

organizovaný jako sou� ást velkého �et� zce má mo�nost získat od velkých dodavatel�  

takové obratové, nákupní a nákladové výhody, které by jako jednotlivec nezískal. 

 

Prodejní koncepce, kterou franchisant od franchisora získává, je n� kolikrát ov�� ená,  

franchisové partnerství tak franchisantovi umo�
 uje sní�it výrazn�  rizika podnikání. 

Franchisant má jist� jší a rychlejší vstup na trh, podpora franchisora mu umo�ní 

vynalo�it ni�ší po� áte� ní náklady ne� kdyby za� ínal sám, p�i startu svého podnikání 

získává know-how, které by nabyl a� po n� kolika letech praktického provozování a s 

ním rozsáhlou vstupní podporu - m� �e nap�. vyu�ít ji� hotový nebo upravený typový 

projekt provozovny, franchisor mu pomáhá p�i úpravách nebo vybavení provozovny.  

 

Franchisantovi a jeho zam� stnanc� m franchisor poskytne školení a trénink v oblasti 

provozu, managementu a prodejních postup� , které jsou � asto na úrovni velkých firem. 

V pr� b� hu trvání franchisového partnerství franchisant získává od franchisora 

pr� b� �nou podporu v oblasti vedení provozu, managementu a marketingu. 

 

Slabiny franchisingu 
 

Franchisor, ješt�  ne� za� ne provozovat franchising, musí do vybudování franchisového 

systému investovat nemalou � ástku a � as, aby vybudoval funk� ní franchisovou centrálu 

a na nejmén�  jednom pilotním provozu prov�� il �ivotaschopnost své koncepce. 

 

Franchisant se musí pod�izovat pokyn� m a kontrole centrály a p�izp� sobit se zájm� m i 

ostatních � len�  systému; je nucen omezit �adu svých vedlejších obchodních aktivit a 

prodávat pouze ur� ený sortiment od ur� ených dodavatel� . Franchisant je na 



 

franchisorovi závislý, je závislý na jeho úsp� chu a jeho p�ípadný odchod z �et� zce je 

obtí�ný. 

 

Franchisanti si po ur� itém � ase mohou myslet, �e franchisora u� tolik nepot�ebují, �e 

pro jejich úsp� ch v podnikání není spolupráce s franchisorem d� le�itá. Mohou si také 

myslet, �e výše franchisového poplatku, který musí platit neodpovídá tomu, co od 

franchisora dostává. N� kte�í franchisanti mohou mít dokonce snahu se s nabytým know-

how osamostatnit a franchisorovi konkurovat. 

 

Franchisor svým franchisant� m "pronajímá" své dobré jméno a zna� ku. To je zalo�eno 

na vyšší kvalit�  poskytovaných slu�eb nebo zbo�í a ta je obvykle spojena s vyššími 

náklady. Franchisor, aby udr�el kvalitu a dobré jméno celého �et� zce, kontroluje zda 

franchisanti stanovené standardy kvality dodr�ují. 

 

P�i budování a rozši�ování sít�  je nutné nové franchisové partnery velmi náro� n�  vybírat 

proto�e jeden franchisant, který nedodr�uje o� ekávanou kvalitu, m� �e poškodit dobré 

jméno celého �et� zce. 

4.4.4 Etický kodex franchisingu 
 
Etický kodex franchisingu p�edstavuje pro ú� astníky franchisingu praktický soubor 

hlavních zásad slušného jednání. Stanovuje zásady a povinnosti p�i získávání 

franchisant� , strukturu a obsah franchisových smluv, povinnosti franchisora a 

franchisanta  

 
Hlavní zásady 

Franchisor je iniciátorem franchisingového systému, tvo�eného z n� j samého a jeho 

jednotlivých franchisant� , o n� � dlouhodob�  pe� uje. 

 

 

 

 



 

 Povinnosti franchisora 

Franchisor je povinen: 

· ješt�  p�ed spušt� ním franchisingového systému po p�im�� enou dobu úsp� šn�  

provozovat podnikatelský koncept v alespo
  jedné zkušební (tzv. pilotní) 

jednotce,  

· být majitelem nebo právoplatným u�ivatelem jména firmy, ochranné známky 

nebo jiného zvláštního ozna� ení své sít� ,  

· poskytnout ka�dému franchisantovi po� áte� ní školení a nep�etr�itou obchodní 

a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti smlouvy.  

 

Povinnosti franchisanta 

Franchisant: 

· bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisového podniku a zachování 

spole� né identity i dobré pov� sti franchisové sít� ,  

· poskytne franchisorovi prokazateln�  správné provozní údaje, aby mu v zájmu 

ú� inného managementu usnadnil vyhodnocení výkonu a hospodá�ských 

výsledk�  a v p�ijatelnou dobu umo�ní franchisorovi nebo jím zmocn� ným 

osobám p�ístup do prostor franchisanta a k jeho záznam� m,  

· nesmí po dobu platnosti smlouvy ani po jejím ukon� ení vyzradit t�etím osobám 

know-how poskytnutý mu franchisorem.  

 

 Další povinnosti obou smluvních stran 

Ve vzájemných stycích by ob�  strany m� ly jednat � estn� . O ka�dém porušení smlouvy 

franchisor písemn�  upozorní franchisanta a eventuáln�  stanoví p�im�� enou lh� tu, ke 

zjednání nápravy. 

Subjekty by m� ly �ešit stí�nosti, rozho�� ení a nesrovnalosti s ochotou prost�ednictvím 

� estných a vhodných p�ímých rozhovor�  a vyjednávání. 

Strany budou �ešit reklamace, stí�nosti a spory v dobré ví�e, s dobrou v� lí, poctivou a 

v� cnou komunikací a dohodou. 

��



 

Pokud se franchisor a budoucí franchisant rozhodnou uzav�ít p�edb� �nou smlouvu, je 

nutno dbát t� chto zásad: 

· p�ed podepsáním p�edb� �né smlouvy obdr�í budoucí franchisant písemné 

informace o jejím ú� elu a upozorn� ní na výši úhrady, kterou by eventueln�  

musel zaplatit franchisorovi na pokrytí jeho skute� ných výdaj� , vzniklých v 

období p�ed uzav�ením smlouvy a v souvislosti s ním; uskute� ní-li se 

franchisová smlouva, franchisor uvedenou úhradu musí vrátit nebo eventuáln�  

zú� tovat se vstupním poplatkem, který franchisant musí zaplatit,  

· p�edb� �ná smlouva musí obsahovat ustanovení o délce svého trvání a 

výpov� dní dolo�ku,  

· franchisor m� �e ulo�it zákaz sout� �ení a/nebo dolo�ku o utajení, aby chránil 

své know-how a svou identitu.  

  

Franchisor by m� l vybírat a akceptovat pouze takové franchisanty, kte�í p�i pe� livém 

p�ezkoumání prokázali dostate� ný rozsah pot�ebných základních znalostí, vzd� lání, 

osobní kvality a finan� ní prost�edky nutné k provozování franchisového podniku. 

zdroj: http://www.czech-franchise.cz/franchising/eticky-kodex-franchisingu/ 

 

4.4.5 Franchisová smlouva 
 

Franchisová smlouva musí být v souladu se zákony � eské republiky a Kodexem etiky 

franchisingu.  

Smlouva musí odrá�et zájmy � len�  franchisové sít�  tím, �e chrání franchisorova práva 

z pr� myslového a duševního vlastnictví a spole� nou identitu i dobré jméno franchisové 

sít� . Všechny smlouvy a všechna smluvní ujednání související s franchisovým vztahem 

se sepisují v ú�edním jazyce zem� , v ní� má franchisant své sídlo, nebo je do tohoto 

jazyka p�ekládá p�íse�ný p�ekladatel a podepsané smlouvy se okam�it�  p�edávají 

franchisantovi. Franchisová smlouva musí jednozna� n�  stanovit p�íslušné povinnosti a 

odpov� dnosti stran a všechny další podstatné podmínky smluvního pom� ru.  



 

 Následující smluvní podmínky tvo�í nepostradatelné minimum: 

· Práva, p�iznávaná franchisorovi a jejich ur� ení. Jde o obchodní zna� ky, názvy, 

materiály, obchodní systém, know-how apod., 

· práva, p�iznávaná franchisantovi, u�ívat obchodní zna� ky, autorská práva, 

know-how, 

· zbo�í a slu�by, je� jsou k dispozici jednotlivému franchisantovi,  

· povinnosti franchisora,  

· povinnosti jednotlivého franchisanta, pe� ovat o kvalitu produkce, dodr�ovat 

provozní normy a postupy, uchovávat v tajnosti sv�� ené informace, 

· platební povinnost jednotlivého franchisanta, platit dohodnué poplatky, 

· délka trvání smlouvy, je� by m� la být taková, aby franchisant mohl amortizovat 

své po� áte� ní, specificky franchisové investice,  

· základna pro eventuální prodlou�ení smlouvy, 

· ustanovení vztahující se na pou�ití franchisorových typických znak� , jména 

firmy, ochranné známky, servisní zna� ky, firemního štítu, loga nebo jiných 

zvláštních identifika� ních znak� ,  

· franchisorovo právo p�izp� sobit franchisový systém novým nebo zm� n� ným 

pom� r� m, 

· ustanovení o ukon� ení smlouvy a následky – poskytovatel franchisy zde uvádí 

ustanovení, �e v p�ípad� , �e p�íjemce franchisy nebude dodr�ovat své 

povinnosti, smlouva pozbývá platnosti, p�i menších proh�ešcích lze stanovit 

lh� tu na odstran� ní. 

· ustanovení, podle n� ho� se hmotný a nehmotný majetek, pat�ící franchisorovi 

nebo jinému majiteli, okam�it�  po ukon� ení smlouvy vrací, 

· úmrtí p�íjemce franchisy, kdy poskytovatel bude v takové situaci nápomocen 

udr�et podnik do jeho prodeje � i o�evzetí d� dici, pokud tito budou spl
 ovat 

kritéria stanovená poskytovatelem franchisy, 

zdroj: http://www.czech-franchise.cz/franchising/jak-funguje-franchisovy-system/ 

 

 



 

4.4.6 Provozní p� íru � ka 
 

Provozní p�íru� ka je jedním z nejd� le�it � jších dokument�  franchisingového vztahu. 

Obsahuje písemn�  vyjád�ené know-how, nápady a obchodní tajemství, jsou v ní 

sepsány ka�dodenní � innosti podniku. Na tuto p�íru� ku se také vztahuje ochrana 

autorských práv. 

4.4.7 Situace na trhu 
 

Podle pr� zkumu � eské asociace franchisingu p� sobí v � eské republice necelá stovka 

systém� , fungujících na bázi franchisingu nebo vykazujících jeho n� které prvky. Na 

� eském trhu jsou p�ítomny známé zna� ky n� kolika zahrani� ních p�evá�n�  mezinárodn�  

p� sobících firem, které mají mnohaleté zkušenosti s franchisingem, kvalitní knowhow 

a potenciál pro další expanzi. V oblasti maloobchodu jsou to nap�íklad: OBI - sí	  

hypermarket�  pro kutily, stavebníky a zahrádká�e, sí	  sportovních prodejen ADIDAS, 

prodejny kosmetiky YVES ROCHER, rychlé ob� erstvení - McDONALD's, KFC � i 

SUBWAY, slu�by cestovního ruchu - nap�. hotelová sí	  CHOICE HOTELS nebo 

HOLIDAY-INN. . 

Vedle toho jsou na trhu i úsp� šné domácí franchisové koncepty, mnohdy s originálními 

nápady. Nap�íklad v oblasti cestovního ruchu - OREA HOTELS, restaurace – 

POTREFENÁ HUSA, STARÉ DOBRÉ � ASY, SPORTOVKA, BELGIAN BEER CAFÉ - 

zna� kové restaurace pivovar�  Staropramen, HACIENDA MEXICANA - sí	  mexických 

restaurací, p� vodní gastronomický koncept restaurací "ŠVEJK RESTAURANT" nebo 

stylové restaurace AMBIENTE. Zejména v Praze je velmi úsp� šný projekt prodejen 

� erstvého pe� iva, rychlého ob� erstvení - sí	  obchod�  pod zna� kou PANERIA, rozvíjená 

spole� ností Eureca shops, dále to jsou prodejny a pneuservisy - pod zna� kou BARUM, 

TEMPOSERVIS a další franchisové sít�  jako nap�. prodejny se sypaným � ajem a kávou 

pod zna� kou OXALIS, které nechyb� jí v jediné významn� jší p� ší zón�  � i prodejních 

galeriích hypermarket� , obdobn�  prodejny kosmetiky BODY BASIC. Z vý� tu je vid� t, 

�e nejv� tší uplatn� ní je v maloobchod� , hotelnictví, gastronomii a ve slu�bách. Zejména 

v t� chto oblastech lze o� ekávat další nár� st nových firem.  

 



 

4.4.8 Franchisingový koncept The Pub 
 

Franchisingový koncept The Pub - Pilsner Unique bar. Cílem  projektu, který vychází 

z p� vodního pilotního projektu The PUB, spušt� ného v roce 2005, je vytvo�it �et� zec 

pivních bar�  s vysokou úrovní poskytovaných slu�eb. Nejv� tším lákadlem tohoto 

projektu je samoobslu�né � epování piva. Spolu s nejmodern� jší informa� ní technologií 

tento koncept p�ináší ohromné mo�nosti na poli pohostinství a zábavy. 

Tento systém jako celek tak vytvá�í distribu� ní kanál zbrusu nové generace a jako celek 

by m� l být i dále ší�en. Proto je nabízen v rámci franchisingového konceptu The PUB – 

Pilsner Unique Bar 

 

O� ekávání franchisora 

Franchisor o� ekává podnikatelskou zkušenost a nadšení pro v� c, mana�erské 

schopnosti, po�aduje osobní zapojení franchisanta do �ízení baru a jeho trestní 

bezúhonnost. Dále vy�aduje dodr�ování standard�  v oblasti kvality, � istoty a servisu a 

také dlouhodobé zapojení do tohoto konceptu. 

Franchisor musí ozna� it provozovnu registrovaným logotypem The PUB, Pilsner 

Unique Bar, zaplatit jednorázový vstupní poplatek, dodr�ovat standardy vý� epní 

technologie a kvality � epování piva, dodr�ovat a kontrolovat p�edepsané designové 

prvky interiéru a zárove
  respektovat spole� nou obchodní politiku sm� rem k vybraným 

dodavatel� m zbo�í.  

 

Franchisant musí platit pravidelné poplatky plynoucí z práva na u�ívání konceptu The 

PUB, Pilsner Unique Bar a veškerých výhod, které tento koncept p�ináší. Z t� chto 

poplatk�  jsou financovány spole� né marketingové aktivity.  

 

Franchisor popisuje  také ideální místo, kde by se m� la provozovna nacházet - centrum 

sídla s minimáln�  50 000 obyvateli, minimáln�  200 metr�  � tvere� ních plochy, 

maximáln�  otev�ená dispozice, sklepní nebo p�ízemní prostory a vlastní vstup z ulice.  

 

 



 

Výhody � lenství v � et� zci The PUB   

 

Franchisant má mo�nost zapojení se do zcela nového konceptu a m� �e tak � erpat 

veškeré výhody plynoucí z jeho komplexnosti. Koncept je ji� v praxi úsp� šn�  ov�� en, 

p�edstavuje registrovanou profesionální zna� ku na špi� kové mezinárodní úrovni.  

Vstup do �et� zce znamená, �e se franchisant nemusí starat o vyjednávání podmínek 

s dodavateli, propagaci � i optimalizaci provozních proces� . � et� zec vyu�ívá výhod 

spole� né nákupní politiky a je tím pádem siln� jší p�i jednáních s dodavateli, je schopen 

garantovat velké odb� ry a dosahovat tak mno�stevních slev.  

Dalšími výhodami zapojení do �et� zce jsou spole� ná marketingová politika, která mimo 

jiné umo�
 uje dosahovat zna� ných úspor, bezplatné poradenství, školení a trénink na 

všech úrovních, sní�ení nárok�  na vlastní kapitál a v� bec celkové sní�ení rizik 

spojených s podnikáním. 

zdroj: http://www.thepub.cz/franchising/ 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

5. NÁVRH ZAPOJENÍ DO FRANCHISOVÉHO � ET� ZCE 
 

      Podnikání v pohostinství, restaurací a bar�  je dnes velmi � asté. Ale ne ka�dý se 

stane úsp� šným. K úsp� chu vede nejen kvalita poskytovaných slu�eb, cenové rozp� tí 

nebo lokalizace podniku. Podle mého názoru má nejv� tší vliv originalita, která je 

schopna p�itáhnout nové a nové zákazníky. 

V tomto sektoru podnikání existuje n� kolik franchis, nap�íklad sí	  bar�  a restaurací 

Potrefená husa, Švejk restaurant nebo Hacienda mexicana. Všechny ale pracují na 

stejném principu obsluhy. Proto m�  zaujal koncept The Pub, který je zatím v této sfé�e 

ojedin� lý. 

      U tohoto konceptu je p�edpoklad trvalého zájmu zákazník�  z d� vodu tradice pití 

piva v � R a má tak smysl p�istoupit na dlouhodob� jší spolupráci. Výhodou je, �e  se 

jedná o nový fenomém samoobslu�ného � epování piva, který svou výjme� ností na trhu 

jist�  p�iláká spoustu zv� davých zákazník� . Celková konkurence v oblasti bar�  a 

restaurací je ur� it�  velká, ale co se týká kvality nabízených produkt�  � i prost�edí, tak 

zde nevidím velké mno�ství konkurent� . V � eských  Bud� jovicích je konkurence 

porovnatelných bar�  velmi malá a provozování tohoto konceptu, navíc se specifickým 

za�ízením,  p�iláká mnoho zákazník� , kte�í se stanou stálými hosty. 

Zna� ky produkt� , které jsou v nabídce (viz. p�íloha 1), jsou velmi dob�e známé a 

zavedené a zákazníci dob�e v� dí, co od takových zna� ek o� ekávat. Cena produkt�  je 

v porovnání s místní konkurencí vyšší, ale zákazníci jist�  ocení prost�edí podniku a o 

n� co vyšší ceny je neodradí.  

      Nevýhodou zavedení baru v � eských Bud� jovicích by mohla být zatí�enost 

místních zákazník�  na zna� ku Budweiser Budvar. Jeliko� jsou � eské Bud� jovice 

atraktivní turistické m� sto a p�es rok zde také bydlí mnoho student�  z jiných region� , 

nep�ikládal bych této nevýhod�  velký význam. Zna� ka Pilsner Urquell je natolik známá  

a oblíbená, �e má své zákazníky všude v republice. V� tší nevýhodou se pro mne jeví 

fakt, �e jednou z podmínek provozu franchisy je její umíst� ní v centru m� sta nebo jeho 

blízkém okolí. Mohlo by být obtí�né najít prostory spl
 ující podmínku minimální 

velikosti podniku, proto�e stávající místa jsou hodn�  vytí�ená hlavn�  administrativními 

a obchodními za�ízeními.  



 

Z hlediska financování by získání úv� ru nem� lo být problémem, proto�e tento koncept 

je vyzkoušen a úsp� šn�  realizován u� v 7 m� stech. Pro banku se tedy stává úv� r mén�  

rizikovým, ne� kdyby jej m� la poskytnout nov�  vznikajícímu podniku, který zatím není 

trhem prov�� en. 

Tabulka 4: Porovnání  m� sí� ních náklad�  a výnos�   za� ínajícího franchisanta a 

samostatného podnikatele (odhad)  

 
Ekonomické zhodnocení franchisového podnikání a samostatného 

za� ínajícího podnikatele 
 

Franchisa Samostatný podnikatel 
NÁKLADY 

Provozní náklady  Provozní náklady 
1. Suroviny, zbo�í 600 000 1. Suroviny, zbo�í 660 000 
2. Energie 20 000 2. Energie 20 000 
3. Nájem  60 000 3. Nájem  60 000 
4. Mzdové náklady  4. Mzdové náklady  
 Personál  

(6x 15 000) 
90 000  Personál  

(6x 15 000) 
90 000 

 Kucha�i 
(2x 18 000) 

36 000  Kucha�i 
(2x 18 000) 

36 000 

 Uklíze� ka 
(1x 10 000) 

10 000  Uklíze� ka 
(1x 10 000) 

10 000 

5. Pojišt� ní placené 
zam� stnavatelem 35% 
(sociální a zdravotní) 

47 600 
5. Pojišt� ní placené 

zam� stnavatelem 35% 
(sociální a zdravotní) 

47 600 

Finan� ní náklady Finan� ní náklady 
1.  Splátka � rok�  z úv� ru   

(400 000/ 60 m� síc� ) 
i = 6,4 % p.a 

6 667 
1.  Splátka úrok�  z úv� ru 

(700 000/ 60 m� síc� )   
i = 10,3 % p.a 

11 667 

2.  Franchisový poplatek 
(8% z tr�eb) 

96 000     

Náklady z b� �né � innosti 966 267 Náklady z b� �né � innosti 935 267 
      

VÝNOSY 
Provozní výnosy Provozní výnosy 
1. Tr�by 1 200 000 1. Tr�by 1 000 000 
      

HOSPODÁ� SKÝ VÝSLEDEK P � ED ZDAN� NÍM 
 ZISK 233 733  ZISK 64 733 

                                                                                          zdroj: vlastní návrh 
 



 

Komentá� k tabulce 4: 

P�i srovnávání náklad�  na suroviny a energie vycházím z p�edpokladu, �e franchisový 

�et� zec nakupuje ve velkém a docílí tak ni�ších cen ne� jednotlivý podnikatel. Ostatní 

provozní náklady jsou u obou variant stejné. 

P�i porovnání splátek úrok�  z úv� ru vycházím ze stejné vyp� j� ené � ástky (1 100 000), 

ale rozdíl v celkové výši úrok�  � iní to, �e subjekt podnikající pod hlavi� kou známého 

vyzkoušeného �et� zce je pro banku mén�  rizikový ne� samostatný podnikatel a dostane 

tak úv� r s ni�ší úrokovou sazbou. Náklady na stran�  franchisanta zvýší zaplacení 

poplatku franchisorovi, který samoz�ejm�  samostatný podnikatel platit nemusí. 

Rozdíl v tr�bách je zp� soben tím, �e franchisový koncept je ji� trhem prov�� en, 

zákazníci v� dí co mohou o� ekávat, ceny jsou vyšší a je zde p�edpoklad v� tšího po� tu 

zákazník�  ne� u za� ínajícího podnikatele, který se sna�í prosadit na trhu sám. Zahájení 

podnikání v rámci franchisového konceptu je výhodn� jší. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

6. ZÁV� R 
 

         Hlavním cílem mé bakalá�ské práce bylo zpracovat systém vytvá�ení �et� zc�  a sítí 

podnik�  i s problémy, které tato � innost p�ináší, se zam�� ením na malé a st�ední 

podniky v � eské republice. Z ji� uvedených informací vyplývá, �e z hlediska � eské 

republiky m� �eme pozorovat jisté zpo�d� ní oproti ostatním ekonomikám v zemích 

Evropské unie a zvlášt�  pak proti Spojeným stát� m. To je zp� sobeno hlavn�  

historickými událostmi. 

        Po analyzování sou� asného stavu malých a st�edních podnik�  se domnívám, �e se 

propojování podnik�  do �et� zc�  a sítí stane nezbytnou podmínkou pro zachování jejich 

konkurenceschopnosti a dalšího rozvoje. To umo�
 uje p�ekonat tradi� ní problémy nejen 

p�i zakládání podniku (nap�íklad omezený p�ístup k úv� ru a informacím), ale i p�i 

provozování podnikání (nap�íklad vývoj a zavád� ní nových technologií). 

Spolupráce podnik�  má p�íznivý dopad na jejich konkuren� ní postavení. Jejich výhodou 

je, �e mají sílu velké firmy, ale p�itom si uchovávají výhody menších podnik� . P�esto je 

t�eba vzít v úvahu, �e ne ka�dý má p�edpoklady dob�e spolupracovat s ostatními 

podniky, proto�e je nutné se vzdát do ur� ité míry své samostatnosti a �ídit se 

podmínkami, které p�inesou úsp� ch celé síti. 

        Franchising, který jsem si vybral k podrobn� jší analýze, je ve sv� t� , nejvíce 

v USA,  hodn�  rozší�en. V � eské republice je na vzestupu. Myslím si ale, �e výhody, 

které sebou franchising p�ináší (know-how), nejsou zatím úpln�  docen� ny. Mo�ná je to 

z d� vodu nedostate� né informovanosti o výhodách tohoto typu �et� zce. Je zde stále 

otev�ena �ada mo�ností, jak pro franchisanty, tak pro franchisory, a proto 

p�edpokládám, �e v blízké budoucnosti se bariéry nedostate� né informovanosti prolomí. 

       Domnívám se ale, �e p�i p�ílišném rozší�ení franchisových podnik�  m� �e dojít 

k tomu, �e budou spot�ebitelé do jisté míry znud� ni jejich uniformitou a budou 

vyhledávat jiné originální podniky. Proto si myslím, �e by franchiso�i m� li být p�i 

poskytování franchisy opatrní a jejich po� et do ur� ité míry regulovat. Jejich snahou by 

m� lo být, aby  stále p�inášeli n� jaké novinky a nestali se pro zákazníky p�íliš 

„okoukanými“. 

 



 

      Pro ekonomiku � R je efektivní fungování malých a st�edních podnik�  zásadní. Tyto 

firmy zam� stnávají více ne� polovinu práceschopného obyvatelstva, vypl
 ují mezery na 

trhu, které nejsou atraktivní pro „velké hrá� e“ a doká�í se adaptovat na dnes rychle se 

m� nící tr�ní podmínky. Tím zmír
 ují dopad hospodá�ských cykl�  na naši ekonomiku. I 

p�esto všechno stát nevytvá�í ty nejlepší podmínky pro jejich fungování. Stále se ješt�  

mohou setkat se zbyte� nou administrativní náro� ností, nep�ehledností zákonných norem 

a „šikanou“ ze strany kontrolních ú�ad� .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

7. SUMMARY 
      My work concentrates on possibilities of solving problems of creating business 

networks in the Czech Republic. It focuses first of all on small and middle enterprises 

whose function is essential for our economy. The connection to these networks is 

necessary condition for keeping their competitiveness and development. There are many 

forms of cooperation among enterprises and it depends on every enterprise to choose the 

best one. We can not find out optimal form of cooperation. Every part of business has 

its own particularity and it is not possible to pre-estimate that the function in the sector 

will be successful in the other.  

      It is important to know that we have to be careful about a selection of business 

partner. It can influence a lot the future running of a company. The enterprises, which 

are integrated in this network, obtain advantage of big company but these enterprises 

maintain the advantage of small enterprises at the same time. 

      The franchising is the one of possibilities connecting the company in the network. 

This form of cooperation was created in The United States and it was spread out all 

around the world. In the Czech Republic we can realize obvious lateness because of 

historical causes. The future development of franchising in the Czech Republic will 

bring a lot of business opportunities. 
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