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1. Uvod

Diplomova prace se zabyva problematikou franchisirigranchising je usgna forma
podnikani, avSak préeské podnikatelské prastli a véejnost stale malo znama a proto
si zaslouzi pozornost. Meme ji z#adit mezi nejmladSi obchodni kooperace a to
predevsim mezi vertiklni kooperace. Jako jednu znwstz vyuZivat vyhody velkych

integrovanych celka moZznosti rychlé a U&fné expanze na nove trhy.

Pozatky rozvoje WCeské republice sahaji do roku 1991. V tomto roéalyavstupovat
na nas trh prvni zahrami franchisové systémy. Postupem doby se franahizaal
rozSkovat a k dnesnimu dni je evidovano Giaském Gzemi zhrubaipdruhé stovky
znaek, které pouZzivaji franchising. Je pouzivan tane ke podnikdni zaloZzeno na
nécem jedingném nebo originalnim a odliSném. Nejvice se s fimmegem nizeme
setkat ve sluzbach jako jsou tigad restaurace, peksavi, kavarna, kosmeticky saléon,
cestovni kancefa pidjcovna apod. Neépsgji pak v hotelovém pmyslu

a gastronomickych sluzbéach.

Franchising je vhodny Zjgob, jak zait usgsre, rychle a bez velkého rizika podnikat.
Umoziuje vést vlastni prosperujici podnik se zavedem@ikou. Jde o smluvni vztah
dvou partnar, kdy jeden pinasSi znaku a know-how a druhy gateni kapital

a realiz&ni zazemi. Ob strany tak do spot@ého podnikani vkladaji¢oo, co ta druha

ORI 1

Vyznam franchisingu stéale stoupa. Vice se prosazejitiznéjSi formy spolupréace,
dochazi k propojovani obchodnich siti a samosthtrpadnikatel. Uspdnost firem
zavisi na jejich schopnosti vytted, distribuovat, sdilet a vyuzivat nehmotné hognot
V dnesni dob je snazSi fekonavani geografickych i politickych bariér, ktedidve
branily Sfeni a vyuZziti informaci, technologii a kapitalu.e¢iny tyto dvody umouji

franchisingu stat se dominujici formou podnikaje aapotebi wnovat mu pozornost.

Diplomova prace se zatfuje na hotelovy obor. Jak jiz bylo znifro, pra¢¥

v hotelnictvi se nepstji franchising uplatuje. Divodem zpracovani tématu na

hotelovém podnikani bylo uplaini vedomosti ziskanych studiem cestovniho ruchu.
Vybrany hotel ma dlouholeté zkuSenosti na trhukpinge ubytovaci a gastronomické

sluzby a je umigh u Lipenské fehrady, okreesky Krumlov v Jihdeském kraji.



Vedeni hotelu vyjaidlo prani nezvéejnovat jméno hotelu, proto nebude v diplomoveé
praci uvadno. Hotel je v pozici hledani nové expanzivni €g&. MoZnou strategii,
ktera se nabizi je franchising. V praci je zpracavaitugni analyza a SWOT analyza,
které jsou podkladem pro stanovenistové strategie a k naslednému sestaveni
podnikatelského konceptucetre marketingu a to v baliku zvaném know-how.
Rozborem podnikatelského priedi v oblasti franchisingu vyplynou mozné &m

a potencial v této forgnpodnikani VCeské republice a Evrép

10



2. Literarni prehled

Literarni gehled dava prostor pro nasiim teoretického zakladweSeni diplomové
prace. Rozbor nazbra pohled na danou problematikuaznych autot v oboru
franchisingu a marketingu.iffle o pojem franchising, jeh&leréni a charakteristika,
navazovat bude strategicky marketing a podnikatgtskstedi v oblasti franchisingu.

2.1 Franchising

Slovo franchising Ize psat mnohatizpby. V anglickém jazyce - franchising, franchisor
a franchisant. \Ceském jazyce - fran3izink, franizor nebo frandizsirdiplomové
praci bude pouzivan anglicky vyraz a fipgadech citace bude pouzivan origigaln

pouzivany pepis slova.

Velmi struiné feteno — franchising vyuziva ,opakovani @$pého podnikatelského
napadu na vice mistech pod stejnouckoa”. Jest struinéjSi jsou slogany ,podnikani

pod cizi znakou“ nebo ,podnikani na Kif nebo ,jednou vymyslet, stokrat prodat”. (1)

Franchising je odbytovy systém, jehoz predhictvim se uvadi na trh zboZi a/nebo
sluzby a/nebo technologie. Opira se o Uzkou d@etgitou spolupraci prava finaréné

samostatnych a nezavislych podnikatelfranchisora a jeho franchisan{2)

Podle Turnerové (3), Ize takii, Ze franchising je odbytovy a distrilni systém, ktery
lze ozn&it za cestu, kter& umozni slabSim stat se silnywonkurenceschopnymi

a zajisti jim stejné trzni vyhody, jako maji vysactegrované firmy.

Franchising je téZ forma podnikani, zaloZzenad navarghi kooperénich vztali. Je

e

Tamchyna (1) zahrnuje franchising pod obchodnieggina metodu podnikéni, ktera je
zaloZena na tom, Ze podnikatel (franchisot) ssspESny systém odbytu vyrolik sluzeb
nebo technologii poskytuje za Uplatu jinym pr&nfinariné nezavislym obchodnim

partnetim — franchisingovym ijjemaim (franchisantm).
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Tento systém distribuce a vzdjemnych obchodnichahiztse oznauje jako
franchisingovy systém. Systém tvadwe strany.

Na jedné strah je to zakladatel systému, franchisoriegistavuje jadro tudci
koordina&ni centrum celého systému. Jé&vpdcem a majitelem podnikatelského
napadu, ktery se dale stavdéegmétem obchodu. Na druhé stearstoji prijemce
franchisingu, franchisant,i@dstavujici partnera, ktery kupujecity vyrobek, sluzbu,
recept. Nejde samégime jen o samotny vyrobek, alg¢guevsim o ochrannou znamku,

se kterou se kupuje kompletni ,image* firmy. (4)

Kazda ze stran poskytuje prdal spoléného podnikani své silné stranky, haeden
vkldda podnikatelsky napad a své znalosti (framehisa druhy zajifuje kapitél

a realiz&ni zazemi (franchisant). (1)

Franchisor prosédnictvim franchisingového baliku uklada prava avimpoosti
franchisantovi. Satasti franchisingového baliku je podle Tamchyny #ghgcka,
know-how, manual, Skoleni, standardy kvality,ailgZné poradenstvi, controlling

a benchmarking, analyza lokality.

Franchisingovy balik rfiteme téZz ozrdt jako marketingovy balik, protoze vyse

vyjmenované satasti baliku nalezi pod pojem marketing.

Franchisor je franchisingovy poskytovatel, partfi@nchisanta, obvykle spaleost

vlastnici pravo uglovat franchising.

Franchisant je franchisingovyimce, klient a partner franchisora, provozovatdbo

majitel jedné nebo vice franchisingovych koncepci.

Podle Evropské federace franchisingu (6) franchispraviuje a zavazuje své

franchisanty zaifdmou nebo nefmou Uplatu:

1. Provozovat obchodiinnost v souladu s jeho koncepci, uzivat jeho kinow

hospodéské a technické metody a proceduralni systém

2. Uzivat obchodni jméno franchisovorovy firmy (camou znamku a jina

nehmotna prava)

3. A to za trvalé obchodni a technické podporyteany franchisora a v ramci a po

12



dobu trvani pisemné franchisové smlouvy.

Jiz zmirgné know-how v tomto ifjpadt znamena soubor nepatentovanych praktickych
znalosti, vychazejicich z franchisorem ziskanyclovaienych zkuSenosti, jez jsou
utajené, podstatné a identifikované. Utajené znamee know-how, ve své podstat
strukti'e nebo pesném sloZeni séasti, neni vSeobeérzndmé nebo lehce dostupné.
Nelze to vSak chépat zuZejakoby kazda individudlni séast know-how musela byt
mimo franchisolv podnik zcela nezndma nebo nedostupna. PodstaBrdena, ze
know-how zahrnuje informace nepostradatelné prazipiofranchisantem, prodej nebo
distribuci smluvé dohodnutého zboZi nebo sluZzeb, zWapro prezentaci zboZzi,
uréeného k prodeji, zpracovani vyrabk souvislosti s poskytovanim sluzeb, metody
piistupu k zékaznikovi, jakoZz fizeni podniku po administrativni a finam strance.
Know-how musi byt pro franchisanta uZmneé tak, aby k datu ukdéani smlouvy
zlepSilo jeho konkuremmi postaveni, a to zvl&tzvySenim jeho vykonnosti
a usnadénim jeho gistupu na novy trh. Identifikované znamena, Ze kihow musi
byt specifikovano natolik zevrubnaby bylo mozno zjistit, zda odpovida kritériim
utajeni a podstatnosti. Specifikace know-howizen byt zakotvena ve franchisové
smlouw nebo ve zvlaStnim dokumentu, nebo ji Ize zaznamgakoukoliv dalSi

vhodnou formou. (7)

Turnerova (3) zniiuje, Ze tato definice, i kdyZz je dlouha, nejlépestguje prava
a povinnosti vznikajici ve vztahutiggmce a poskytovatele franSizy. VyHuje, Ze
franSizor dava k dispozici vyzkouSenou koncepcisisgho vedeni podniku, podle této
koncepce vyskoliijemce franSizy a ten pakibe koncepci uplé@bvat v praxi.

Trvala hospod&ka a technicka podpora (viz 3). franSizora zakrpigdevsim(3)

o Pravidelné nav8vy podpirného personalu s cilem pomociti pnaprav

odchylek, které by mohlyifjemci franSizy zfisobit obchodni problémy.
o Inovace vyrobk a koncepce
o Skoleni personélu
a Praizkum trhu

o CeloploSnou i mistni inzerci
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o Moznost ndkupu ve velkém

o Manazerské adetni poradenstvi a sluzby.

Co se tyka franchisové smlouvy, atitburnerova (3) a Mendelsohn (8) se shoduji, ze
franchising je zaloZzen na poskytnuti licentig,podnikani na zaklagllicenéni smlouvy.
AvSak Turnerova (3) dodava, Ze li¢an smlouvy je vyuzivano jako apobu popisu
¢asti transakci probihajicich v systému. Touto smdouse udluje prdvo vyuZivat
pramyslovych prav a prav z duSevniho vlastnictvi (aabfich zna&ek, nazw,

know-how atd.) fi vyrob¢ a prodeji zbozi neboripposkytovani sluzeb.

Existuje rozdil mezi licetni smlouvou a franchisovou smlouvou, na ktery pauiea
Reznikova (4). Pedmstem franchisové smlouvy jsou nejenamyslova prava, ale

I pravo prodavat wité zboZzi a/nebo poskytovatéité sluzby a/nebo technologie pod
obchodnim jménem, obchodni znamkou, ochrannou zoamknage a goodwill
franchisora, pravo vyuZzivat obchodni a orgatnz&oncept franchisora, pravo vyuzivat
know-how, jakoZ i dalSi vyrobni postupy aj. Frascvy systém je v tomto smyslu SirSi
a casto dochazi k zéeneni licertni smlouvy do smlouvy franchisové. Franchisova
smlouva je typem kombinované smlouvy, ktery zalemiyky nejtiznéjSich smluvnich
typi a zasahuje ddady pravnich oblasti. Franchisovd smlouva obsahejeast;i
prvky smlouvy lice&ni, smlouvy o vyuZziti know-how, najemni smlouvy, ppo

leasingové, smlouvy o obchodnim zastoupeni aj. (4)

Franchisor (poskytovatel licence) je zpravididsv spolénost (podnik, firma) naproti
tomu franchisant (nabyvatel licence) je samostatognikatelsky subjekt, vystupujici

vlastnim jménem a na vlastniai.

Franchisingova smlouva je pravnim wvyjédim vztahu franchisora a franchisanta. Je
zakladem jejich dlouhodobé spoluprace. Ve franobisvé smlouy jsou zakotvena
veSkera pravidla a principy fungovani vztahu meanéhisorem a franchisantem. (9)
Podle Evropského etického kodexu franchisingu &)uj poZzadavky na smlouvu

nasledujici:

o Franchisova smlouva musi byt vsouladu se zakong Kodexem etiky

franchisingu.
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o Musi odrézet zajmylena franchisové sé tim, Ze chrani franchisorova prava
z pamyslového a duSevniho vlastnictvi a spoteu identitu i autoritu

franchisové sé

o Franchisovda smlouva musi jednozma stanovit pislusné povinnosti

a odpo¥dnosti stran a vSechny dalSi podstatné podminkynsriio pongru.

Franchisingové smlouvy mohou mit &&5€ji z hlediska jejich vztahu kedtim osobam
stojicim vig franchisové s# charakter bdi master franchisingové smlouvy, ktera po
splreéni smluvié vymezenych podminek ophaye franchisanta poskytovat dale ve
smluvrée vymezeném Uzemi franchising dalSim franchigan({tzv. sublicence), nebo
piimé franchisingové smlouvy, na jejimz zaklage franchisant oprawm pouze
vyuzivat franchisovou licenci. Je vSak mozna korab&n obou d&hto typ
franchisingovych smluv, ktera umae franchisantovi podnikat v ramci franchisove
site, ale také uzaviratipmé franchisingové smlouvy s dalSimi novymi fraseimty ve

smluvreé vymezeném Uzemi. (9)
Kazda franchisova smlouva byla zahrnovat Upravu nasledujicich bo@®)
o Stanoveni typu spoluprace smluvnich pastner

o Predmet smlouvy, ¥etné prav na ozn&ni, vzhled obchada provozoven
a dalSich identifikénich znak franchisora.

o Rozsah smlouvy a specifikace prodavanych vyiiadokebo poskytovanych

sluzeb a/nebo technologii.
o Postaveni a prava franchisora a franchisanta.

o Opravreéni a povinnost franchisora rozvijet a dale zdokovat franchisovy

system.
o Povinnosti franchisora a povinnosti franchisanta.
o Vztahy v ramci franchisové sjtvztahy ke konkurenci a k&tim osobam.
o Dodaci a platebni podminky a vedetétinictvi.
o Skoleni franchisanta a jeho z&stmané.

o Franchisové poplatky.
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o Predkupni pravo franchisora a podminky prodgjeostoupeni franchisového
podniku.

o Pravni nastupnictvi.
o Délka trvani franchisingové smlouvy a moznosti iedJrodlouzeni.
o Podminky ukoteni smlouvy advody pro odstoupeni od smiouvy.

o Nésledky ukoteni smlouvy a vzajemné vyfamani.

Smlouva se obvykle uzavira nét@z deset let s opci, tedy moznosti automatického
prodlouzZeni § splnéni podminek stanovenych ve smilguwiéla by také stanovit, ze

franchisant mé povinnost znat manual franchisgr@se podle § ridit. (10)

Souwasti smlouvy jsou adekvéatni poplatky, které lzedébz na vstupni poplatek,
marketingové poplatky, poplatky za pouzivani caya(nekdy nazyvany royalty fee,
licencni poplatek, atp.). U hotelovéhotpnyslu se plati navic rezerrd poplatek

z kazdé rezervace, ktery slouzi k GRradplatki G¢tovanych provozovateli globalnich
distribuénich systén. (11)

Za udtleni licence fransizor zpravidla Zada vstupni pmiaCastka se odviji od kvality
konceptu, znamosti ztley, poptavky po ni a nabizenych sluzb&clvyrobcich. Takée
od pedpokladaného zisku pro kupujiciho.étSinou nepesahuje 10 procent
ptedpokladanych nakladna zahéajeni provozu. N#klad u siti Svejk Restaurant,
Stavoodbyti spolenosti Fornetti - Caffé€ini vstupni poplatek 100 tisic korunéleti
podnikatelé ho ale nezadaji &tuji si jen pravidelné poplatky z obratu provozovny
Pohybuji se mezétyimi a dvanacti procenty. dkteré firmy si @tuji zvla¥ poplatky

kolem dvou procent na spdtey marketing si&. (11)

Jiz bylo zmigno, Ze franchisant ma povinnost znat manual frachj ktery je

soutasti franchisingového baliku a plse podle § fidit.

Manual je pro § hlavni zdroj informaci a obsahuje veSkeré, prdrpkani na zaklas
franchisy, relevantni Udaje, postupy a instrukcevéBnegastji prilohou franchisové
smlouvy. ProtoZze obsahuje informace, které&igaknow-how franchisora, dopafuje

se, aby byly podminky jeho uzivani ve smlejadnoznané vymezeny. (12)
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Vznik franchisingového podnikdni sahd az doc¢gtku minulého stoleti. Podle
Turnerové(3) se khem doby vytvéily ruzné kategorie franSizinku, které zahrnuly
vSechny arové distribwiniho rettzce, od vyrobce az po zakaznika. Proto jsme dnes

swdky raznych franSizinkovycj dohod mezi:

o Vyrobcem a maloobchodem
Tato metoda se objevila s rozvojem automobilovétiongsiu. Uplatiuje se téz

u cerpacich stanic.

o Vyrobcem a velkoobchodem
Vznikly mnohem dive nez v automobilovém @myslu. Uplatiuje se
u nealkoholickych napdj jako je Coca-cola, Pepsi-cola apod.

o Velkoobchodnikem a maloobchodnikem
Tuto kategorii nelze snadno definovat. Ale frand{evé techniky, ktera
umoziuje velkoobchodu zajistit vystupy pro produkty a xnaalizovat
uskladréni a vyuziti distribdniho zdizeni, je uZito se ziskem v takovych

oblastech, jako jsou automaty, sklady drogistickébazi, I€iv a Zelezéstvi.

o Maloobchodnikem a maloobchodnikem
Tato kategorie fedstavuje fivodni formét franSizinku. Rozvinula se
z maloobchodnich operaci, uzitim franSizinkové mhgtoarketingu.

Rast a vyvoj vSechéthto kategorii franSizinku je vysledkem zajistbéZnéhotreSeni
pro kézné problémy. To je pra¥godobré souhrn toho, co nazyvame obchodni format

franSizinku, pro strany pouzivaji franSizink a zakanicky préxdpz tohoto vztahu. (3)

Existuje téZ rozliSeni franchisingu podle foreRezntkova (4) a Heskovg13) se
shoduji v kritériich rozliSujici tyto formy frandingu. Lze rozliSovat dlefpdnetu
franchisingu, z8astrénych osob, vertikalnintlenénim. Rezntkova (4) toto ¢leréni
dophuje o vztahy ke fetim osobam, teritorialni hledisko a v§thost (exkluzivita)

vyrobka.
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Kritéria €lenéni franchisingu (4)
Dle predntu franchisingu
o Vyrobni (ptimyslovy ¢i produktovy), ktery je zasten na vyrobu
a prodej jednoho nebo vice prodiukt

o Distribweni (odbytovy), ktery je zasten na prodej jednoho nebo vice
produkfti

o Franchising sluzeb — poskytovani sluzeb

a) Dle osoby franchisanta
o Franchising mezi fyzickymi osobami
o Franchising mezi pravnickymi osobami

o SmiSeny franchising

b) Dlec¢lereni a propojeni
o Jednostupovy franchising, tj. franchisor poskytuje franchigi pouze
franchisanim na stejné drovni

o Vicestumovy franchising, kde existuje vice urovni franchisa

c) Vztahy keitetim osobam
o Master-franchising, ve kterém franchisor poskytugnchisantovi pravo
poskytovat franchising dalSim franchisamt (viz schéma. 1).

Schéma’. 1: Master franchising

FRANCHISOR

MASTER FRANCHISANT

FRANCHISANT FRANCHISANT FRANCHISANT

Zdroj: Rezntkova, 1999
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o Jednoduchy franchising (viz schéma2), ve kterém ma franchisant zakazanou

jakoukoliv ¢innost, ktera by mohla vést k prozrazenileditych informaci

a udafi tykajicich se franchisového systémetim osobam.

Schéma’. 2: Jednoduchy franchising

FRANCHISOR

FRANCHISANT

FRANCHISANT

FRANCHISANT

d) Hledisko teritorialni

Zdroj: Reznikova, 1999

o Néarodni franchising, ktery se uskéiteje mezi franchisorem

a franchisantem z téhoz statu.

o Mezinarodni franchising, ktery je poskytovan d@&fio statu.

e) Vyluenost (exkluzivita) vyrobi

o Minifranchising, ktery se pouziva u exkluzivnichrefki (urcenych pro

maly okruh spdebiteli) od exkluzivnich firem. Franchisor poskytuje

pravo prodeje exkluzivnich vyrobkna gedem utené Uzemi, specialni

franchisovy sortiment, reklamni material, vstuprapikalovy vklad,

dodrZzovani pedepsanych cen, i4aeni prodejen pro optimalni nabidku

exkluzivnich firem.

o Franchising tykajici se¢iného sortimentu vyrolik

VySe uvedena Kklasifikace franchisingu neni samjo® komplexni a vyerpavajici.

Turnerova(3) uvadi i dalSi formy franchisingu. Niéklad Shop-in-shop, investii

a tzv. Pluri franSizink. Shop-in-shop franSizink,emdi oddleni se zvlaStnim

sortimentem ve velkych obchodnich firmach. InvestifransSizink, zde franSizio

vynakladaji zn&né finartni nasazeni a samotny fransizant disponé&mi finarénimi

prostedky neZ gktefi franSizdi. Investéni frandizy Ize nalézt €R, nagiklad
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u rekterych obchodnich center za&fenych na kutilstvi (OBI), v gastronomii
(Mc’Donalds) a v hoteliérstvi (Holiday Inn). Pldransizink je zaloZen na tom, Ze jeden

a tentyz franSizant se stava partnerem vice friuk$izych spolénosti.

Franchising spojuje @vsmluvni strany a proto kazda strana z této pisedui®dy
musi¢erpat utité vyhody. V prv&ad vyplyvaji z dohody spolmé cile o kterych piSe
Rezntkova (4). Jsou to:

o VyhodrgjSi pozice na trhu,

o niz8i naklady,

o realrgjSi finartni hospodgeni,

o promyslerjSi organizacéizeni.
Podle Turnerov€3) k podstatnym vyhodam franSizinkového systéntti:pa

o Spole&né image vSech podrikzapojenych do systému,

O

jednoducha organizai struktura &izeni,

O

aktualni marketing prosdnictvim moderni odbytové strategie,

O

rychlejSi expanze diky snag&imu financovani,

o pomoc i vystaviE franSizinkového systému.

Dale jsou to vyhody a nevyhody jak franchisor, franchisantaRezngkova (4) se
zminuje jeS& o makroekonomickych vyhodach, které franchisi¥igdsi pro spokost,
hospodéstvi a pro spdebitele.

Vyhody a nevyhody franchisora

Vyhody
o Expanze na nové trhy prostinictvim gijemce franchisingu.
o Rychly rozvojretézce podle vlastnichipdstav.
o Zajistni odbytu, rychlejsi tok produkti sluzeb.
o Vyhodrgjsi financovani a tim i nizSi naroky na vlastni ikalp
o Nizsi ndklady f otevirdni novych provozoven.

o Mensi riziko podnikani.
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a

a

vvvvvv

izeni a kontrola.
Spol&na image, prezentace a propagace.

Spole&na personalni politika.

Nevyhody

a

a

a

a

Riziko neuspchu gijemce.
Nedostatena mira kontroly.
Hrozba osamostatni se franchisanta.

OhrozZeni powsti a stability ze stranyifjemce.

Vyhody a nevyhody franchisanta

Vyhody

a

0O 0O DO

O

Samostatnost podnikani, jistota, rychiyspup na trh.

Ziskani marketingové koncepce, kteraijedem vyzkousSena a asiéena.
Ziskani know-how, Skoleni zaistnand.

Zaruweny @ijem.

Jednodussiifstup k aéram.

Uleh¢eni ve vedeni podniku prastinictvim déové, poradenské gatni

a uwrove sluzby od franchisora.

Nevyhody

a

a

a

Kontrola franchisorem.
Casté&né omezena samostatnost.
Platba poplatk franchisorovi.

Dodrzovani pravidel vyplyvajicich ze smlouvy, zévss.
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Franchisovy systém n#pasi vyhody a nevyhody pouze préaétniky smlouvy, ale
i pro celé statni hospotvi.

Makroekonomické vyhody a rizika (4)

Vyhody

Tvorba novych samostatnych a udrzeni stavajiciainigd, z toho vyplyva tvorba
a udrZzeni stavajicich pracovnich mist. Dale je tychleni restrukturalizace
hospodéstvi, produktivijSi a hospodasjsSi vyuziti lidskych a podnikovych faktér
Franchising garantuje sgiebiteiim blizkost sluZzeb. Nabizi dobré a kvalitni vyrobky,

sluzby nebo technologie, které jsou clranochrannou znamkou.

Rizika
Muze se objevit nebezpiemonopolizace trhu ditych vyrobki, sluzeb. Jedna se

zejmeéna o otazky ochrany hospisk# soutze, exkluzivity a cenové tvorby.

Franchising slouZi k rychlejSi expanzi na mezinafamhy. Existuje mnohouznych
pristupi, které uvadi Turnerova (3). Jde o:

o Ztizeni vlastniho provozu.
o Primy franSizink.

o Ziizeni poboky.

O

Ztizeni dcéné spolénosti.

ZaloZeni exkluzivity.

0o O

Poskytnuti hlavnich licemich prav.

Joint venture.

O

2.2 Strategicky marketing

Pokud chce firma expandovala by si utit strategii. Pro uteni strategie vypofize
tzv. strategicky marketing. Hordkoud4) jej charakterizuje jako proces, spojeny
zejména s vypracovanim analyz faktamitinich podminek a stranek podniku, analyz

faktoni prilezitosti a ohrozeni podniku, analyz fakiokonkurence. Dale s volbou
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marketingovych strategii k dosazeni \Wggpych citi, stanoveni marketingovych ;l
vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovyplani, komplexnim fizenim

marketingoveho procesu.

Pred tvorbou strategie se vyzadujéskbdné rozpoznani vSech fakipikteré mohou
ovlivnit UspSnost vytené strategie. Sestavenim sinia analyzy tyto faktory
rozpozname. Podle Horako(#®4) je situ&ni analyza kritické, nestranné, systematickeé
i dikladné zkoumani vribi situace podniku a $enhi postaveni podniku v daném
prostedi. Autdi Strnad a [Bdkova(15) dodavaji, Ze jde o rozbor sagného stavu,

nezabyvajici se vyvojem.

Situani analyza pedstavuje dva typy analyz — interni a externi.riritpodminky, které
jsou do jisté miry kontrolovatelné a ovlivnitelngjpovidaji o vnitni situaci, ktera je
podloZzena vyznamnymi firemnimi schopnostmi a spagimi zdroji. Nebo je
ovlivnéna vnitnimi nedostatky a chybami, zakladajicimi budoucivyhedy
a problémy. Externi podminky, které jsou z pozicedmpku neovlivnitelné

a nekontrolovatelné, sirovliviuji podnikovou situaci. (14)

Horakova(14), ze vysledky, které vyplyvaji z provedené gmaldeterminuji podnikové
schopnosti i jedinmosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovgdh,
formulovani marketingovych strategii a sestavenketangovych plas.

Tomek(16) mezi situani analyzu zahrnuje analyzu makrookoli a mikrogkatialyzu
vnitini  situace podniku, konfrontai analyzu, prohloubenou analyzu pararinetr

marketingového mixu a syntézu.

Souasti situani analyzy je podle autbHordkovg14) Strnada a &lkové(15) SWOT
analyza. Horadkovd14) dodava, Ze ji podnikyé&sinou umisuji na za¥r situani
analyzy, protoze sumarizuje &bvé silné a slabé strankyfilezitosti a ohrozeni.
Zkratka SWOT vyjatlje paateni pismena fislusnych anglickych termin Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Oppibies (fFilezitosti), Threats

(hrozby) jak je vyobrazeno na schémat@.
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Schéma’.3: SWOT analyza

Analyza wnitfniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek
‘E — maximalizovat prileZitosti — maximalizovat pfileZitosti
£
=
i
g
o
£
©
= : :
Strategie Strategie
maximalizacl silnych stranek minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Zdroj: www.vlastnicesta.cz

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné gyremezi silnymi a slabymi
strankami, pilezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergik v zapti mohou
byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje firmy

Silné a slabé stranky jsou s@sti vnitniho prostedi. Z tohoto progedi se vyberou
faktory z oblasti managementu, operaci, financitketitngu apod.. U silnych stranek
jsou to faktory v nichz je firma vyraZnlepSi nez je mmér v odwtvi a které jsou
vyuzitelné — mohou poskytnout dilou vyhodu a vyrazh ovliviuji jeji prosperitu.
Naopak slabiny jsou ty faktory, v kterych je firre@bSi nez gimeér v odwtvi a firmu

znevyhodiuji a vyvolavaji rizika.

PrileZitosti a ohrozZeni jsou seéasti vigjSiho prostedi. Sem pai nagiklad sodasné
a budouci ekonomické podminky, politické a socia@nmgny, nové vyrobky, sluzby
a technologie. Zéchto faktofi se vybere vSe, co je pro firmu Sanci a awenfirmu

ohrozit.

SWOT analyza je podle Strnada &dRové (15) vychozim materidlem pro hledani
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marketingovych cll a adekvétnich strategii, které maji tyto cile dosét. Dobra
strategie bude takova, kterd vychazi ze silnycansk a pla je vyuziva. Vyhyba se
a eliminuje, potlauje slabé stranky a snaZzi se je odsivat. Snd¢iuje k vyuZiti trznich

piilezitosti a zmituje realnost hrozeb nebo se snazi snizit rizikazaah dopad

SWOT analyza slouzi pro hledani strategii podniKumatice (viz schéma&. 1)

vyplyvaji ¢tyfi mozné strategie:

organizace pro zuzitkovantifezitosti.)

WO strategie: Mini — maxi (Strategie rozvoje prigkonani slabosti, aby bylo mozno

vyuzit vyhod pilezitosti.)

ST strategie: Maxi — mini (Pouziti vhmich sil k gekonani hrozeb, nebo jejich

eliminaci.)
WT strategie: Mini — mini (Redukovani, likvidacejit venture.)

Hordkova (14) uvadi, Ze marketingové strategie se daji dizgpodle vztahu
k marketingovému mixu na vyrobkové strategie, thstini strategie, cenove strategie a
komunika&ni a stimul&ni strategie. Dale fpomina, Ze toto hledisko, ze kterého
vyplyva prvotni fidéni, neni zdaleka jedinym a kafmgym. VEtSinou podniky i vybéru
strategie pro konkrétni pouZiti kombinuji¢divvice ¥idicich hledisek. Nejvice uzivané

téidéni marketingovych strategii podle Horakové (14):

o Na zaklad trendi trhu na strategiefistove, udrZzovaci a ustupove.

o Na zaklad pristupu k segmefin trhu na strategie: ofenzivni (dteé,

proaktivni), defenzivni (obranné, reaktivni).

o Na zéklad chovani vzhledem kwsimu okoli na strategii: koopewa,

konfront&ni.

o Na =zaklad rozliSeni specifickych skupin zékazfikvyzn&ujicich se
jedinggnymi po¥ebami a nakupnim chovanim na strategie: hromadirdig
velkych segmerit sousednich segmént multisegment, malych segmenf

trznich mezer, fizpasobeni se petbam zakaznik
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o Na zaklad cyklu Zivotnosti trhu na strategie: vhodné proupst na nové trhy,

vhodné pro rostouci trhy, vhodné pro zralé a prg ktesajici.

o Na zaklad Sire pokryti spektra marketingového rozhodovaciho gsoc

parcialni strategickou koncepci a integralni sgateou koncepci.

Pfi rustové strategii je podnik zatifen na budouciust a ziskovou vykonnost.
Riastovym smérem se snazi ovlivnit kratkodobé a dlouhodobé vykdiyto strategickeé
smery jsou vice vyuzivany wistové etap zivotniho cyklu vyrobku. Typickymi
rastovymi strategickymi samy jsou strategie formulované Ansoffem v jeho mafwiz
tabulkac. 4).(14)

Tabulkacd. 4: Ansoffova matice

Vyrobky
Trhy
souwasné nove
1. 3.
solfasné konsolidace trhu VyVOj vyrobku

penetrace trhu

2. 4.
Vvyvoj trhu diverzifikace

i * horizontalni

nove integrace

« vertikdlni integraceg

» soustedna
diverzifikace

» konglomeratni
diverzifikace

Zdroj: Horakova, 2003

Ansoffova matice dava do vztahu trhy znazoen na vertikalni ose s vyrobky, které
maji své misto na ose horizontalni. Kazda osa pmklena nacast gedstavujici

vyrobky a trhy nové a vyrobky a trhy stavajici. @ahatice prezentuji strategické
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alternativy vhodné pro dosazefistu podniku.

2.3 Podnikatelské proskedi v oblasti franchisingu

Rozvoj franchisingu v Cesku

Franchising vCeské republice zal rozvijet po roce 1989 spdi® s hospodiskymi a

politickymi zménami v zemi. Pro rozvoj podnikanigetnd systéni zaloZenych na
licencnich principech o nejtsi vyznam zruSeni statniho monopolu a f#si/ trhu

pro nové podnikatele z domova i zahtanD zaéatku franchisingu Y eské republice se
da hovait od roku 1991, kdy se objevily prvni franchisosgstémy. Mezi nejstarsi
franchisové s# pusobici na naSem Uzemi fiamMcDonald’s, YVES ROCHER nebo
OBI. Prestoze naesky trh zahy po politickych zinach vstoupily prvni franchisové

fetézce, podminky pro jejich rozvoj nebyly dlouhiili§ piiznivé. (17)

Dilezita data vyvojeé¢eskeho franchingu(17)
1991 — na&esky trh vstupuje prvni franchisoygttzec — McDonald’s
1993 — zalozen@eska asociace franchisingliAF)

2002 - V Praze se uskdtgla prvni ¥tSi konference o franchisingu - Franchising
Forum 2002

2004 —CAF vydava publikaci o vyvoji franchisingu@R Franchising eska republika
2003

2005 — prvni ronik akce Franchise meeting point - rigi prehlidky s tématem

franchising

2008 — roz&eni aktivit poradenské firmy PROFIT systém na uz€aské republiky
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Cesky trh a franchising

Dnes je WCeské republice zhrubaipdruhé stovky zngek, které pouZivaji fransizink

nebo podobné metody zaloZené na podnikatelskeé @@daiu (18)

Z priblizné 150 systém fungujicich na bazi franchisingu nebo vykazgjicieho
nékteré prvky jsou naeském trhu fitomny znamé zréky nékolika zahraninich,
pievazié mezinaroda pasobicich firem, které maji mnohaleté zkuSenosti

s franchisingem, kvalitni know-how a potencial gdedSi expanzi.

Nejvice se franSizinku #ia ve sluzbach, jak odpovida odbornik Tamchyna (18)
v rozhovoru pro hospoigké noviny. Jsou to n#glad restaurace, peksivi, kavarna,
¢ajovna, rychlé okerstveni, stanek s pizzou, ¢eeka, kwtinarstvi, kosmeticky salon,
realitni kancel§ cestovni kanceta fotolab, opravna, hotel,igovna, ale i vyroba.
Nejcastji se s fraSizinkem setkdvame v oblasti higtelestauraci &etné rychlého
obcerstveni, kavaren &ajoven. Velké mnoZstvi zahrg&nich odvnich zn&ek jsou
franSizy. V sotasnosti se ze vSeho nejvice rozvijeji franSizy lagib realitnich

kanceldi.

Evropsky trh a franchising

Informani brozura o franchising(®) Ceské hospodéké komory z roku 2005 uvadi
existenci piblizné 5 tisic franchisovych systé&mv Evrop a 218 tisic franchisaint Ve

srovnani s USA je zaznamenana nizSi dynamika rezetp formy podnikani.

FranSizové firmy se liSi nejerfqumétem ¢innosti, ale i jejim charakterem ve vézha
internacionalizaci, kterd je pro Evropu v gasnosti typickym jevem. Zatimca@které

z nich, i kdyZz na trhu vystupuji jizadu let, se omezuji pouze na danou zemi, jing,
kterych je daleko mén expanduji do zahratii Jsou firmy, které pouzivaji franSizink
jako metodu pro expanzi do zahr&rse vSemi jejimi nespornymi vyhodami. Ty potom

zpravidla operuiji i v &olika nebo dokonce ve vSech statech {nifr Donald’s). (3)
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Instituce ovliviiujici franchisové podnikani vCR a EU
Vyznamnou roli, v rozvoji franchisingu v jednotlisfy zemich hrajiislusné asociace.

Evropska franchisingova federace(EFF) vznikla 23. za 1972. Jejimicleny jsou
franchisingova sdruzeni z jednotlivych ét&nebo franchisingové federace z oblasti
Evropy. EFF mé takéleny pidruzené, tj. franchisingova sdruzeni nebo franngisvé
federace mimo Evropu, a také jiné osoby, které gamci vykonavaného povolani
zajimaji o franchising nebo se angazu§innostech s nim spojenydfilenové sdruzeni

nemaji hlasovaci pravo a néhou byt funkcion&i EFF. (7)

Ceska asociace franchisingu(CAF) vznikla v disledku stale rostouciho z&jmu
o franchising v roce 1993. Cilem bylo zastupovamygafranchisot pasobicich WCR.
Clenem se mohou stat doméci i zahtanifirmy nebo osoby, které provozuji
franchising jako obchodni metodu. Dale, které majimyslu své podnikani metodou
francisingu zavést, ale i ty, které gtfranchising aktivié podporovat. Zakladnim
piedpokladem je spmi podminek danych stanovami a dodrZovani zasadpBkého
etického kodexu franchisingu (vizifphac.1).(19)

Cesky institut pro franchising (CIFRA) je narodni centrum pro vévaci,
populariz&ni, poradenskou, publikai a wdeckouc¢innost ve franchisingu a v oborech
s nim souvisejicich. Sleduje vyvojové trendy v abalje v kontaktu s lidry v oblasti

franchisingu a fibuznych obai v CR i v zahranti. (6)

Akademie franchisingu pii Ceské asociaci franchisingu. Svéimnost zahajila v roce
2007. Cilem akademie jetiprava franchisovych specialist ktesi budou schopni
profesiondl® ridit franchisové koncepty,ifpadré vyvijet nebo zdokonalovat stavajici

systemy.

DalSimi prostedky, které ovliviuji podnikatelské prostdi franchisingu, je gadani
veletrhi a vystav na toto téma. Veletrhy a vystavy jsoéadany v evropskych statech
a to gredevsim v Belgii, Francii, Italii, 8mecku a Velké Britanii. \Ceské republice je
nejznandjSi veletrh Franchise Meeting point, konany nachském vystavisti. Dale je
to usgsSna mezinarodni konference Franchising forum, ktekazdoréné porada

v kongresovém centru v Prageska asociace franchisingu.
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Priklady franchisovych znatek a systéni v Ceské republice
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3. Cil a metodika prace

Cil prace

Hlavnim cilem prace je analyza marketingovych m@stve franchisovém podniku. Pro
analyzu jsem si vybrala o#twi hotelnictvi a stravovacich sluzeb. Aplikace éud
provedena na hotelovy komplex, ktery ma dlouhositdSenosti v tomto oboru. Hotel
je v pozici hledani nové expanzivni strategie. Kétk jde o roz&eni podnikani
a zn&ky na regionalni a celonarodni Urdve/ dalSi etap to mize byt roz&eni i za
hranice statu. Strategie je spojena s inovaci whgich sluzeb. MozZnou strategii, ktera
se nabizi je franchising. Je to forma podnikard@r&umo#uje rychlou expanzi na nové
trhy. Fredpokladem dsfehu je kvalitni podnikatelsky koncept. Posouzenjak& miry

je tato forma podnikani vyhodni& nevyhodna a efektivni je ciletieSeni diplomové

prace.

Ze situace, ve které se hotel nachazi, musi hetglavat o zréin¢ své strategie. Cilem
je rozSfovat pisobnost, proto se jedna o marketingovéstavou strategii. Nejprve
bude nutné provést sittrd analyzu, ze které vyplynou silné a slabé strdmikglu, jeho
piilezitosti a ohrozeni. Nasleéinse sestavi SWOT analyza, ktera hotel rmsja
spravnym srérem a k postugm a umozni vybrat vhodnou marketingovou strategii p
dosaZeni vyt§enych citi podniku.

Souwdasti prace je navrh franchisingového konceptu. atfkin koncepce bude
piedevsim ufeni druhu a fednetu franchisingu, striny popis know-how a ostatnich
informaci a zkuSenosti, teni pozadavk na franchisanta, zakladni vymezeni
povinnosti franchisora a franchisanta a vytypovamznych budoucich fjemai
licence.

Naslednym rozborem podnikatelského pifedt v oblasti franchisingu vyplynou jisté

zmény a pokroky v této fortpodnikani vCeské republice a Evrép

Pro vlastni Séeni diplomové prace byly formulovany zakladni hyjzgt
» Franchising je vhodny pro expanzi hotelu
» Franchising doprovazi relatiwvelke riziko podnikani
« Kuvalitni marketing spojeny s inovai politikou umozni rychlou expanzi

« V Ceské republice je nedostgici podnikatelské prosdi pro franchising
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Metodika prace

Pro diplomovou praci jsem si vybrala hotel, ktergnh sodasti franchisingového
systému, ale disponujetqupoklady, ze kterych je mozno vytito franchisove
podnikani. Nejprve jsem prostudovala sekundarniojedizangtené pedevSim na
franchising pro pochopeni fungovani této podnilsk&l metody. Zejména to byly
informace souvisejici s vyhodami, nevyhodami, tymanchisy a porovnani s jinymi
formami podnikani, vztahy mezi partnery, pravy avipoostmi franchisanta
a franchisora, tvorbou optimélniho partnerskéhawat VyuZzila jsem internetovych
stranek Ceské asociace franchisingu, zahtafth internetovych stranekglanki
zcasopis a elektronické zdroje franchisového odbornika pdrsanchyny. Dale
odbornou literaturu specializovanou na franchisidgautorek Turnerové Rezntkové.
VSechny nastudované informace poslouzily nejenskaseni franchisového konceptu,
ale i k rozboru podnikatelského prwsti v oblasti franchisingu €eské republice
a Evrog. Predpokladem wvytvieni franchisového podnikani bylo stanoveni
podnikovych cii a nasledna zéma podnikatelské strategie. Proto jsem prostudovala
odbornou literaturu tykajici se strategického mtankgi, ktery se zabyva postupy
a navody vedouci k vyiu strategie.

Pfi sestavovani podnikovych tilisem vychazela zipdnetu cinnosti hotelu,¢im se
hotel zabyva, o co usiluje a jaké ma poslani. Mamgevym vyzkumem, dotazovanim
a pozorovanim v konkrétnim hotelu jsem ziskalarmfice, které iispely k sestaveni
téchto cili a také k sestaveni sittird analyzy, ktera je vychozi pro stanoveni strateqgi
Veskeré ziskané informace bylyfid€ny a provedena sitdai analyza. Satasti
situani analyzy bylo sestaveni &ith analyz faktar vn¢jSiho prostedi, konkurence,
trhu a faktod vnitrniho prostedi.

Ze situ&ni analyzy jsem metodou syntézy sestavila maticiCBWktera poslouzila
k sestaveni marketingovéstové strategie. Poté jsentilat druh tistové strategie podle

Ansoffovi matice.
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4. Rozbor podnikatelského prostedi v oblasti

franchisingu v Ceské republice a zemich EU

FranSizoveé firmy se liSi nejerfqauinttem cinnosti, ale i jejim charakterem ve vaaza
internacionalizaci, kterd je pro Evropu v gasnosti typickym jevem. Zatimca@které

z nich, i kdyZ na trhu vystupuji jifadu let, se omezuji pouze na danou zemi, jiné,
kterych je daleko mén expanduji do zahratii Jsou firmy, které pouzivaji franSizink
jako metodu pro expanzi do zahr&rse vSemi jejimi nespornymi vyhodami. Ty potom

zpravidla operuiji i v &olika nebo dokonce ve vSech statech. (3)

V devadesatych letech franchisova metoda podnikaalych a stdnich podnik
postupi pronikla i do zemi $édni a vychodni Evropy. Franchising byl zpgaskymi
podnikateli giznivé piijat, ale k jeho roz#éni doslo vCeské republice teprve
v poslednich @i letech. Ricinou byla nizk&d kapitdlovd vybavenost caste&né

i veéruschopnost zjenico franchising.

Vyvoj franchisingu VCR byl a je utovan stavem a UGrovni podnikatelského
prostedi — zejmeéna dostupnymi kapitalovymi zdroji, légfisou, podnikatelskou
kulturou, Urovni znalosti a zkuSenosti zejménach@ovych pijemai a kvalitou jejich

managementu. (20)

Podnikatelské prostdi v oblasti franchisingu tvb firmy nabizejici podnikatelské

koncepce v Evrap veéetrg Ceské republiky. Nasledujici kapitola dokladéelged

Vv s

je grafické znazormi vyvoje franchisingu eské republice a Evrép

4.1 Franchising v Evrop®

Evropska unie je politicka a ekonomicka unie, kieoal posledniho roz&ni v roce
2007 tvai 27 clenskych stat s celkem 496 miliony spiwmbiteli. V Evrops je
franchising nejoblibefSi v Britanii, Nemecku a zemi svéhoupodu — Francii.

S roz&tovanim Evropské Unie se rof§e i tato forma podnikani.
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Tabulkac¢. 2: Porovnani vyvoje pitu franchisovych systémprijemai a objeni

prodeje
Ukazatel 2005 1997
Patet franchisovych systéim 7000 4000
Patet piijemai franchisy 300 tisic 170 tisic
Patet zangstnanych lidi 2 miliony 1 milion
Objem prodeje (EUR) 380 mid. 100 mld.

Zdroj: EFF, 2005

Z tabulky¢. 2 je patrné, Ze franchisingu se v Ewaai. Od roku 1997 do roku 2005
vzrostl o 3000 franchisovych systéna o témdi dvakrat tolik @ijemai franchisy.
Objem prodeje se zvysil téinctyinasobs.

Tento systém prodeje stoupatstbdku internacionalizace a globalizace, kterérafivi
Sance a trhy pro podnikani v jinych regionech EyrdpalSim divodem je rozgovani

Evropské Unie a tim spojené razsiani evropského jednotného trhu.

34



TOP 500 nejwtSich franchisovych poskytovatal operujicich v Evropé (21)

Mc Donald’s (rychlé aferstventi)

Tecnocasa (reality) -4‘ TEGHUGQSH.

— JFRANCHISING NETWORK

:I%F:ME'EFEJ realitni spoleénost

Fornetti (pekarna)
Burger King (rychlé aterstveni)

Jean Luis David (kosmeticky sal6n) Jean
Point S (opravna automoil i 1S-
Foto Quelle (fotolab) David

Remax (reality)

. Pro et cie (domaci sgfebice) RF/MK“’*
10. Glassinter (opravna automai)il

© 0 N o g B~ wDbdPRE

V Top 500 neni Zazen ani jedetesky franchisovy koncept.

s

je na evropském trhu jiz od Sedesatych let minulétodeti. Nasleduje Tecnocasa,
podnikajici na realitnim trhu. Nejvice pdle&x ma v ltali odkud pochazi, poté
Spartlsku, Mafarsku, Francii. Natesky trh vstoupila v lsském roce. feti pricku
zabirad zn&ka Fornetti, ktera n&eském trhu fisobi od roku 2000. Fornetti Franchise
pusobi v NNmecku, Slovensku, Polsku, Mlarsku, Rumunsku a Chorvatsku.

4.2 Franchisové systémy Ceské republice

Naceském trhu jsou dnegitbmny zng&ky mnoha s¥tové znamych zahradiich
obchodnich konceft které franchising tradiné uzivaji. Jsou tofiedevsim koncepty
rychlého olserstveni, kavarny, hotelowétzce, prodejny s kosmetikou, prodejny pro
kutily a zahraddkée apod. Vedle zahramichtettzch se objevila celéada doméacich
firem, které se rozhodly expandovat metodou fragingu v oblasti restauraci,

stavebnin a pekaren.
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Franchising v maloobchod
o Sit’ prodejen pro kutily, stavebniky a zahraigkéOBI).
o Sit sportovnich prodejen (Adidas, Hudy sport).
o Prodejny kosmetiky (Yves Rocher).
o

V oblasti rychlého okerstveni (Mc Donald’s, Subway, KFC, pizza Hut, Btan
Sushi).

o V oblasti fotosluzeb (Fotostar).

Ceské franchisové koncepty22)
Restaurace — znloveé restaurace pivovaru Staropramen (Potrefend, Hbigortovka,
Staré dobrécasy, Belgian Beer Café a Na Verandach), Haciendxiddea (sf

mexickych restauraci) nebo Svejkovy restaurace.

Prodejny peiva — st’ obchod se znakou Paneria.

Prodejny a pneuservisy se zkau Barum.

DalSi franchisové sitjako nap. prodejny se sypanylfajem a kavou se zikou
OXALIS, reality Chirs, elektro ETA, Orea hotels atd
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Tabulkac. 3: Top 15 franchisovych siti podlecpoprovozoven v roce 2007CR

Nazev sit Pocet provozoven
Brnénka 226
Fornetti 190
Hudebni Skola YAMAHA 174
Barum 124
OXALIS 102
MC Donald 74
Remax 65
Ceskomoravsky beton 62
Staropramen 49
Svejk restaurant 47
Telefénica 33
Orea Hotels 32
Yves Rocher 29
OBl 22
Dobracajovna 22

Zdroj: InStore Marketing, 2008

Graf ¢. 1: Rozdleni franchisovych systénv CR podle oblasti podnikani

oblast
obchodu

Zdroj: InStore Marketing, 2008

oblast
sluzeb
62%

Zde se potvrzuje, zZe franchising se nejvice tpjatve sluzbach a to 62%. V obchodu
je to 38%.
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Graf ¢. 2: Vyvoj padtu franchisovych systéhv CR

Pocet

2003 2008
Rok

Zdroj: InStore Marketing, 2008

Poset franchisovych systéimv CR v roce 200Zinilo 90. V roce 2008 je jich 131. To je
narst o 30%.

Graf ¢. 3: Vyvoj patu franchisant

800+
600+
Pocet

franchisant @ 400
200+

O i

2003 2007
Rok

Zdroj: InStore Marketing, 2008
Patet franchisanit vzrostl od roku 2003 z 551 na 774. A podiasopisu InStore

Marketing p@et franchisovych provozoven vzrostl z 667 na 89%&n®rn¢ ma tedy
1 franchisant 1,2 provozovny, tj. jen vyjitiieé méa franchisant vice provozoven.
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4.3 Hotelovéretézce nabizejici franchising

ORI 1

Choice hotels, Envergure, Acor, Travelodge, a Hilt&poleénost Accor s hotely
Mercure, Ibis a Etap hotel. Spoh®st Envergure s hotely Campanile, Kyriad a Climat

de France.

Evropské franchisové zngky dle uspésnosti(21)

1. Choice hotels -

2. Campanile (hotely spaleosti Envergure) o “anganie

3. Mercure (hotely spotaosti Accor)

4. lbis (hotely spoknosti Accor) -
ACCOR

5. Travelodge

6. Kyriad (hotely spolnosti Envergure)

7. Hilton F"‘..._'...q

8. Climat de France (Envergure) ENVERGURE

9. Golden Tulip Worlwide

10. Etap hotel (Accor) i

GOLDEN TuLIP
11. VIP int'l

12. Balladins hotels

Hotelovéietézce, které nabizeji franchising na tzemteské republiky

Orea Hotels je nejwtSim tuzemskym ifettzcem nabizejici spolupraci formou
franchisingu. P&t hoteli v Ceské republice je 29. Speétost expandovala na

slovensky trh, kde disponuje jednim hotelem.

Accor — jeho mivod je z Francie. Je n&gim evropskym hotelovymetzcem a na

nasem Uzemi disponuje se 7 hotely podkaiai Ibis, Novotel a Mercure.

v s

hotelech pod zrikami Clarion, Quality, Komfort.

Best Westerndisponuje na naSem uzemi s osmi hotely.
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InterContinental Hotels Group operuje naeském trhu s Sesti hotely pod Zkami
Holiday Inn, Intercontinental, Express by Holiday] Crowne Plaza.

Na zawr Izeftici, Ze se franchisingu v Evréglai. Prijemci franchisy a objemy prodej
trhu pati celos¥tové znamy Mc Donald’s, ktery je na evropském trhwfizSedesatych
let minulého stoleti. Nasleduje Tecnocasa, poditkaga realitnim trhu. feti gicku
zabira zn&ka Fornetti.

Naceském trhu jsou dnegitbmny zng&ky mnoha s¥tové znamych zahratiich
obchodnich konceft které franchising tratiné uzivaji. Vedle zahratiichretézci se
objevila cel&ada domacich firem, které se rozhodly expandovabaoe franchisingu
v oblasti restauraci, stavebnin a pekaren. \tasne dob je naceském trhu 131
franchisovych systéim Od roku 2003 je to nast o 30%. Nejvice provozoven ma
fetzec Brrenka, Fornetti a hudebni Skola YAMAHA. Franchisiragahuje fevazri

do oblasti sluzeb a to 62%. &b franchisarit vice jak 774 a @imérné ma jeden
franchisant 1,2 provozovny. Tzn. Ze jen vyjim&ma franchisant vice provozoven.
Choice hotels, Envergure, Accor, Travelodge, addilNaceském trhu jsou to Orea

Hotels, Accor, Choice hotels, Best Western a Inbetental Hotels Group.
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5. Stanoveni strategie expanze

Souasti kapitoly je situni analyza jejiz smyslem je nalézt a rozpoznatofgktkteré
mohou ovlivnit UspsSnost planované expanze. Syntézou &jigth informaci je
sestavena SWOT analyza, ze které vyplyne vhodrdegte, kterou by & podnik

pouzit. Nasleduje dgeni druhu strategie pomoci Ansoffovi matice.

Pfi stanoveni strategie expanze jsem vychazela Z&rgjch informaci v hotelu
a internetovych zdré@ja dale pak z publikace Horako\iét).

5.1 Situani analyza

Smyslem situgni analyzy je nalezeni a rozpoznani faktokteré mohou ovlivnit
aspEsnost expanze. Je nezbytna pro stanovehiac#trategii podniku. Jeji s@asti je
analyza internich a externich fakiorJejich misobeni pedstavuji pinosy i vystrahy
nebo oboji. Satasti externi analyzy je vyhodnoceni makrogemit a mikroprogedi.
Ekonomického a podnikatelského presli, analyza konkurence a analyza trhu.
Souwasti interni analyzy je shrnuti s@sného stavu hotelu a nabizenych sluzeb.
Syntézou interni a externi analyzy vznikne SWOT iceakze které vyplyne vhodna

strategie, kterou by ghpodnik pouZzit.

5.1.1 Interni analyza

Hotel se nachazi u Lipenského jezera, v regionensgo v Jihdeském kraji. Svou
polohou je dote dostupny automobilovou dopravou a autokarem. |b\otekomplex se
rozklada na mirném svahu &mjici k malebné zatoce jezera. Sklada se z centraln
budovy, filehlych depandarica obytnych hausbit Hotel obklopuji louky, pastviny

a lesy. Jiz desetileti je jednim z nejzrfich a vyhledavanych rekr@dch stedisek

v regionu Lipenska. Hotel se nachazi daleko odviatované silnice a tak je v celé
lokalité pfijemné ticho a moznost maximalni relaxace. Nejblwdstetko s nakupnimi
moznostmi je vzdalené 7 km. V okoli hotelu se nathdristicky atraktivni mista, jako
napiklad Cesky Krumlov, Rozmberk, Vy3si Brod, Zlatd Koruna Zde mnoho
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turistickych a cyklistickych stezek, které mohouSinahosté vyuzit k aktivnimu
odpainku. Prostedi je vhodné pro provozovani jak zimnich tak kgirgport. V rdmci
hotelu si mohou naSi hosté wviypit kola a také jim jsou poskytovany veskeré infocma

o okoli a zafjjceny mapy s turistickymi stezkami. V okoli je mozwmguzit: 18-ti
jamkové golfové Ksté vzdalené 6 km v obci Sluped, jizdu na koni a letni bobovou
drahu v Lipr nad Vltavou, paintball ¢erné v PoSumavi nebo zavodni drahu pro

motokary a selnici u mésta Frymburk.

Popis objektu

a) Centrélni budovy a vstupni prostory

Centralni budova je zazemim pro stravovani, kuiturbavni, sportovni a relakd
sluzby. Ri vstupu do hotelu vastpita recepce, které je zaraveinformatnim centrem

a prodejnou pohlegda upominkovych fednetu.

b) Gastronomické sluzby

Gastronomické sluzby zafidje hotelova restaurace, denni acémiobar. Hotelova
restaurace ma kapacitu 65 mist. V letnim obdohii paiti terasa s kapacitou 40 mist.
Komorni prostedi restaurace dava hast pocit soukromi, ale i moZnost kontaktu
s ostatnimi hostyip snidanich, otdech¢i vecerich. Nabizi dva druhy teného piva,
lahvového piva, nealkoholickych nafpgeplych napdj, vin a lihovin. Denni a rimi
bar navic poskytuje osgujici koktejly a napoje. Snidane v ce’ pobytu a je
podavana formou bufetu. Na bufetu hosté najdouifia energeticky velmi vydatna,
tak i pokrmy dietni¢i odtuenéné. Restaurace se specializuje na klasickeskou
kuchyni, na regionalni a mistni specialityi Bbjednani stravovani formou polopenze
a plné penze jeipob¢dé a veeri vybér ze dvou menu ve sloZenigalkrm, hlavni jidlo

a dezert. Pro spravné fungovani a chod gastrokguoticsluzeb jsou k dispozici

kvalifikovani a motivovani zadstnanci, kté zprijemni hosim navsévu restaurace
I pobyt.
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c) Ubytovani

Hotel nabizi ubytovani ve 50 dvddkovych pokojich s moZnosti fiptylky,
5 trilazkovych pokojich, 5ti apartmanech a 4 dvdllovych obytnych hausbétech.
Pokoje a apartmany jsou vybaveny standardefenym proctyi hvézdickove hotely.
Jsou vybaveny WC s koupelnou, telefonem, SAT-TVzhlasovym pjimacem
a balkonem. Hausbéty jsou vybaveny WC s koupelntelefonem, SAT-TV
a rozhlasovym fijimacem. Ubytovaci sluzby zajigje kvalifikovany a prosSkoleny

personal.

d) Ostatni sluzby

Souasti hotelovych sluzeb je prodejna sportovnich jpmek jako nafiklad Zupany,
rucniky atd. DalSi sluzbou hdsh je pij¢ovna sportovnich poficek jako jsou najklad
kola, batohy, turistické mapy, rakety na tenis,rspmi mie, ryb&ské pruty, Slapadila,
lodi¢ky, windsurfing atd. Hotelové parkowvisfe umiséné vedle hotelu. Je zde moZnost
vy¢isténi odkva ¢i vyuzit sluZzeb pradelny. Takeé je zde moznost iid#ti jak pres den

tak i ve véernich hodinach na objednavku.

e) Sportovni, relaxai a spoléenské sluzby

Hostim je kdispozici kryty bazén, fotbalovéri$te, tenisové kurty, docvicna,
posilovna, minigolf. Je zde mozZnost rytai, cyklistiky, golfu, vodnich spdirtjizdy na
koni apod. Dale je mozZné relaxovat v sguwiiivce, solariu nebo ip masazich.
Spole&enské aktivity se odehravaji v dennim &mim baru nebo spalenské mistnosti.
Jsou zde moznosti hrat Sipky a kudik nebo p#adat spoléenské udalosti. Ve

venkovnich prostorech je moZnost grilovani.

f) Produkty/baltky

Hotel nabizi produkty, které plynou zami a tuzeb host jejich poteb a polohy hotelu.
Sestavuje balky sluzeb podle sezénnosti a segmentu zakézrigou rozéleny na
celorani a sezénni. Mezi celotni pati rodinnd dovolend, aktivni odgioek, relax
a wellness. Mezi sezonni pak cykloturistika, vodporty a jachting, zimni dovolena.
Pro zlepSeni a zvySeni zajmu o pobyt, hotel inovevau nabidku a vznikl novy

produkt nazvany ,odpinek na vod".
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h) Kvalita

N 1

Hlavnim cilem hotelu je dodavat vySSi kvalitu pdskyanych sluzeb a produkinez
konkurence. Kvalita je Uzce spjata s hodnotou @i@znika. Velmi dlezité je v tomto
piipadt dostatek kvalifikovaného a proskoleného personéaidy zanistnanec fesre
vi, jaké sluzby jsou nabizeny, co obsahuji a jeopeh kdykoliv vyhot prani
zékaznika. Velky @raz je kladen i na kvalitu surovin pro restaur&tivtel téz spiuje
pozadavky jednotné klasifikace ubytovacichizeni podle Asociace hoteh restauraci
Ceské republiky (AHRCR).

5.1.2 Externi analyza

V ramci externi analyzy kazdy podnik sledujekalik skupin vrgjSich promgnnych

a vyhodnocuje, jaky vliv maji nannost firmy.
Externi analyzu lze roztit na:
A. Analyzu makroprosedi.

B. Analyzu mikroprosedi.

A. Analyza makroprostiedi

Politické, daiové a pravni faktory — vCeské republice je stabilni politické priesti.
Hotel nema& problém s platbami dani DPHijrpt apod. Dodrzuje hygienické normy,
zakony, pozadavky na jednotnou kvalifikaci ubytdehczaizeni. VCeské republice je
stanovena 9% sazba DPH z ubytovacich a stravovakizbb. Nafiklad v NSmecku je
7%, ve Francii 5,5% a nejvy35i ma Irsko 13,5%. VB&H ovliviiuje cenu a nasledn

rozhodnuti zakaznika o koupi.

Pravni uprava franchisinguGeské republice byla po dlouhé léta nedokonala astay
ji zakladni uprava. K dneSnimu dni jsou relevamiréivni gedpisy pl kompatibilni
s pravem EU. To zaji§ije pravni jistotu pro zahrafmi zajemce a tak bezproblémovy
piechod na jednotny trh. Jaké jsou u vybranych zer&idhzakony a nidzeni, ktera

podstat ovliviiuji franchisové podnikani ukazuje tabutkat.
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Tabulkac.4:
EU

Porovnéni pravnich podminek franchisového faar u vybranych stat

Rakousko Francie Némecko Italie Polsko Ve-lké-
Britanie
Je franchsing | Krom¢ Existuje zde | Nafizeni Ano, zakorg. |Na Urovni EU | Ne,
specificky narodniho specifické EC/2790/1999129/2004 a | kromg na‘izeni | franchising
regulovan? | antimonopolnihqg pravo tykajici |je nyni Uredni nadizeni | EC 2790/1999.| musi byt
zakona, ktery | se Uplného nepgimou ministerstva | Na narodni slwéitelny
byl plng zverejréni sousasti pramyslu a arovni neni s pozadavky
harmonizovan | piedem némeckého |obchodw. legislativa obecné
s ndizenim dohodnutych | sougzniho 204/2005 tykajici se legislativy a
evropské komise podminek prava. franchisingu zakonného
EC/2790/1999, | ozn&ovany specifikovana. | prostedi.
dosud dalsi jako ,LOI
neexistuje. DOUBIN®
Dilezité Oh¢ansky Tzv.,DOUBIN | Obchodni Oh¢ansky Obcansky Obchodni
zakony zéakonik ACT" pravo zakonik zakonik zakonik
tykajici se Antimonopolni | Ob¢ansky Oh¢ansky Antimonopolni | Zakon o nekalé| Zakon o
franchisovéhc | zdkon zakonik zakonik zakon SOUBZi obchodnich
podnikani. Obchodni Obchodni z. | Zakon ,proti | Obchodni Zakon o systémech
zakonik zakon brareni zakonik pramyslovém | Sougzni
.hekalych podnikani* Zakon o vlastnictvi pravo
obchodnich | Zakon o pronajmu Zakon o Autorské
praktik" nekalé soutzi | Zakon o ochrarg pravo
spotebitelsky pramyslovém | spotebitele a | Daiovy
zakon vlastnictvi podnikani zakon
zakon o Zakon o Daiovy zakon | Zakon o DPH
duSevnim podomnim Zakon na
vlastnictvi prodeji a ochranu dat

pyramidovém
prodeji

Zakon o
obchodnim

jménu

Zdroj: www.eurofranchiselawyers.com
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Z tabulky¢. 4 je patrné, Ze nigstjSimi zakony ve vybranych zemich EU, které

ovliviuji franchisové podnikani, jsou zejména:

o Obcansky a obchodni zakonik

o Antimonopolni zakon

o Zakon o nekalé sotiti

o Zakon o péimyslovém vlastnictvi

o Autorsky zakon apod.

V CR neexistuje ustanoveni, ktera by franchising jakovy, gipadré néktery z jeho
typickych prvki nedovolovala nebo zdsadnimigpbem omezovala.

V Ceské republice ovliwiji franchising zakony:

o Obchodni zakonik

o Zivnostensky zakon

o Zakon o ochrahhospod#ské soutze
o Autorsky zakon

o Patentovy zakon

o Zakon o ochrahispotebitele

Ekonomické faktory — z velkého mnozstvi ekonomickych faktobych zdiraznila
silny vliv posilovani koruny i euru. Hotel ma nasmlouvané ubytovarikalik
meésial dopredu v cizi néné (Euru) a pozdi pti platbé obdrzi podstath mensi zisk
v dasledku posileni koruny. DalSim negativpisobicim faktorem je rostouci inflace,
kvuli niz musi podnik p&itat s moZznymirstem cen vstup Celkow mensi poet turisti

v CR v kategorii dastyt hvézdicek.

Financovani bylo v minulosti nejtsim problémem rozvoje franchisingu aawalo
urovei podnikatelského prastdi. Za zlepSenim stajfeska asociace franchisingu, ktera
vyvinula asili a iniciativu sifrem k finagnim instituci a jinym orgdim a pomohla tak

k zlepSeni tohoto problému.

Pri financovani franchisingu Ize v dnesni dobyuzit téngt veSkeré dostupné finami

zdroje. V nasledujicimiphledu jsou uvedeny vSechny, které &nb pouzivaji(23)
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Bankovni O¢ry

puj¢ky z privatnich zdraj,

factoring, forfaiting,

finan¢ni nebo strategicky partner,

leasing,

statni programy podpory pro malé geshi podnikatele,
Ventura Capital,

dodavatelské Gy,

0o 0o 0O 000 0 0 O

strukturalni fondy EU.

Pro realizaci franchisového podnikani je moznosizity sluzeb Komemi banky, ktera
jako prvni finagni instituce uvedla v roce 2003 na trh program B,Kanchising
program“. Dnes je hlavni fing&ni instituci, kterd poskytuje finance franchisant
i franchisoiim. Umo#uje financovani kratkodobé, tetirtdobé i dlouhodobé
v korunach i v cizich #gnach s moznosti jednordzového nebo postupréénpani

a splaceni, podle konkrétniho typu poskytnutéhalyktu.

Socialni a kulturni faktory — hotel pozitive ovliviiuje zejménairst sluzebnich cest
a predevsim dovolenych widledku zvySovani se fondu volnébasu. ZvySila se tak
navstvnost regionu. DalSimi faktory jsou rostouci naradkaznik na kvalitu a na
rozmanitost sluzeb a zZmy Zivotniho stylu. Hotel se vidledku €chto faktofi musi

prizpasobit zakaznikovi a pru#Zmeagovat na poZzadavky.

Technologické faktory — vlivu ekonomickych a inforngaich technologii se v dneSnim
SWté neobejde ani hotelovy provoz. Trendy mezi hotetovytechnologiemi jsou
zejména automatické mini bary, vysokorychlostnelingt, IP telefony a interaktivni
televize¢i informaéni digitalni panely. Pro hotel je nezbytné dispatos hotelovym
rezerv&nim systémem a prodejnim gastronomickym systémerd. ap

Vzhledem k poloze hotelu byléeba zahrnout iifrodni faktory.

Piirodni faktory — klima a horské podnebi negativovliviuje obsazenost hotelu.

V disledki vykyvi potasi vznikaji sezénni vykyvy poptavky po hotelovych
i restaur&nich sluzbach. Tyto vykyvy vznikaji f@devSim v podzimnim a jarnim

obdobi. Pozitivnim faktorem je bezpochyby ochrafieogy v okoli hotelu, protoze lezi

na okraji Narodniho parku Sumava.
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B. Analyza mikroprostiedi
Analyza konkurence

Sledovéani konkurence neznamena jégbrani napad ale zjiséni moznosti budovani
a udrzovani vlastni konkurémi vyhody. Je vhodné sledovat nejen konkurenci
v regionu ale i v jinych oblastech a téepdevSim takovou konkurenci, kterd se snazi

uspokojit stejné poeby stejnych zakaznika jejichz nabidka je podobna.

Jak jiz bylo uvedeno, hotel chce rdamiat své podnikani v regionu a v caléské
republice. Proto je nutné analyzovat nejen regitnale i celonarodni konkurenci.
Podminkou analyzy je vyb takovych konkurerit jejichz hotely podnikaji formou
franchisingu, nabizeji ubytovani v kategottyt hwvézdicek, jsou umisiny u vodni

plochy a nabizeji podobné produkty.

1. Orea Hotels prevazuji hotelytyihvézdickové

NejvétsSim konkurentem z oblasti franchisingu je hoteldgi¥zec Orea Hotels, ktery
operuje na celém Uzendleské republiky a zasahuje na Uzemi Slovenské riggubl
Orea Hotels disponuje 26 hotely jsou fegevsim mistskymi, horskymi a lazskymi
hotely. Jejich produkty se specializuji zejménadéaraiské a horské pobyty, rodinnou
dovolenou a kongresovou turistiku.

Hosté: rodiny s &mi, bezdtné pary, seniw, firmy, sportovci

Balicky: aktuélré 10 baléku sluzeb (l4zé a wellness, hory, rodinna dovolena, kongres
a event, msstské pobyty, aktivni odgmek, svatby a romantika, cyklistika, golf,
seniorské pobyty)

Hotel Arnika , Spindlefiv mlyn, Krkono3e

Hosté: rodiny s &mi, bezdtné pary, sportovci, firmy

Nabizené sluzby: ubytovaci a stravovaci sluzbystepni a adrenalinové aktivity,
relaxani sluzby, kongresové sluzby

Balicky sluzeb: aktuakh5 baltka sluzeb (romanticky tyden nebo vikend, pro rodinou
dovolenou, pro seniory)

Hotel Arnika mé& vyhodnou polohu v préstli KrkonoSského narodniho parku u Labské

piehrady, nabizi Sirokou nabidku sportovnich a reélaich aktivit.
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2. Hotel Frymburk ****  Frymburk

Zameieni: wellnes & spa, kongres centrum

Hosté: rodiny s &mi, sportovci, turisté, firmy

Nabizené sluzby: ubytovaci a stravovaci sluzbyingst sluzby, kongresové sluzby,
firemni akce, aquapark, fitness, squash, bowtes

Balicky sluzeb: aktudk2 baltky (romanticky pro dva a rodinny bédik)

Hotel se nachazi na okrajiesta, 200 metr od jezera Lipno. Jehdgdnosti je dobra

dopravni dostupnost, velka ubytovaci kapacita.

3. Hotel ViItava****, Frymburk

Hosté: rodiny s &mi, bezdtné pary, sportovci, firmy

Nabizené sluzby: ubytovaci a stravovaci sluzbyébagauna, masaze, tenisove kurty,
puj¢ovna kol, kongresoveé sluzby

Bali¢ky sluzeb: aktuakh5 baltka sluzeb (pro rodinou dovolenou, cyklistiku, rybai,
romanticky tyden nebo vikend)

Hotel ma vyhodnou polohu v blizkosti jezera, dobdopravni dostupnost, omezené

sportovni aktivity.

4. Hotel Pacifik **** Hamr na Jezée, Hamersky rybnik, Liberecky kraj

Hosté: rodiny s &mi, bezdtné pary, firmy, cyklisté, turisti (kultugahist.)

Nabizené sluzby: ubytovaci a stravovaci sluzbylesposkeé akce, firemni akce, vodni
lyZovani, taneni veery, paintball

Balicky sluzeb: zadné

Silné stranky: no¥ opraveny hotel, atraktivni vzhled, pisé plaz

Slabé stranky: nenabizi vyhodné Bigjisluzeb

NejveétSim konkurentem na hotelovém trhuigiizec Orea Hotels. Disponuje velkym
poétem hotel. Orientuje se f@devSim na kongresovou turistiku, rodinou dovolenou
a lazeiské pobyty. Je proto nutné se orientovat na jingyfyoa vybirat jiné destinace

nez Orea Hotels.
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Setreni konkurenéniho postaveni podniku

Hodnoceni je sestaveno na zakl&dnkurerni sily vzhledem k zasadnim rivah, a to
porovnavanim faktdi. Pro tento zfisob Seteni bylo teba vypracovat seznam fakior

které n&ii konkurerni silu a poté posoudit konkurenty podle zvoleniaiton.

Tabulkac. 5: Seteni konkuretniho postaveni podniku

Kli ¢éové faktory pro Setreny Konkurenti

hodnoceni podnik 1 5 3 4
Kvalita sluzeb 9 9 7
Image podniku 7 8 7 4 5
Rozmanitost sluzeb 8 9 7 5 4
Marketingové aktivity 7 9 6 5 6
VyuZiti vodni plochy
Prezentace zily 8 9 4 4 4
Celkem 47 46 33 26 28

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle tabulky. 5, Seteni konkuretiniho postaveni podniku vyplyva, Ze nejgjfim
konkurentem na trhu jettzec Orea Hotels. Druhym v faai je hotel Frymburk,

nasleduje hotel Pacifik a posledni je hotel Vitava.

Analyza trhu

Ubytovaci a stravovaci sluzby jako sést cestovniho ruchu je stale rychle se
rozvijejicim segmentem ekonomiky.

V regionu Lipensko nevznikaji nové ubytovaci kapadiotelového typu. Pouze zde
vznikaji nova rekreani stediska s apartmany.

Nejen u Lipenské #ghrady, ale i u jinych vodnich plochGeské republice ipviadaji
penziony, ubytovani v chatach.

VSeobect na hotelovém trhu nasta dilezitost znaky. Mnohé hotelové skupiny
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piijimaji strategii, kterd neni zaloZzena na nemotécls, ale uvaluji kapital pro dalSi
expanzi. Vlastnictvi nemovitosti ustupuje a na \@mo nabyva vlastnictvi zoly, a to
jak po strance fyzické, tak nehmotné. Vyoi konzistentni ziiy nagic rettzci by
meéla piinést zakaznikovi pocit, Zet' sse nachazi kdekoliv na &¥, muze aekavat
konzistentni kvalitu sluZzeb, coZ'ad lokalit povede ke zvySeni standardu.
Vérnostni programy uz nehraji dominantni roti ppzhodovani zakaznika o Wil
hotelu.

Roste poet host ubytovanych tyihvézdickovych hotelech. fvaznouwast klientely

tvori zahranini hosté (77%). Domaci klientelyijglo mezir@né vice téngit o 30%.(24)

Dodavatelé
Dodavatelské vztahy jsou zaloZzeny na stabilnim tidetém smluvnim spojeni.
Dodavatelé jsou spolehlivi, flexibilni a dodavajiaktni produkty¢i sluzby. Existuji

moznosti nahrazeni dodavditel

Odkeratelé

Hotel mé& dva druhy odiateli: cestovni kanceté a individualni zdkaznici. Spoluprace
s odiErateli — cestovnimi kanceldmi je zaloZena na dlouholetém a profesionélnim
piistupu. Odbratel klade velky @raz na kvalitu, ktera je adekvatni ¢erHotel
spolupracuje geskymi i zahrar@nimi kanceléemi.

Zakaznici maji téz pozadavky na kvalitu poskytowdngluzeb a umi posoudit zda
odpovida cetr Zajem o ubytovaci a gastronomické sluzby rosteste pdet stalych

zakaznik a jejich spokojenost.

Zakaznici
Mezi hotelové hosty p#tzejména rodiny satimi, bezdtné pary, kolektivy, sportovni
kluby, individu&lni sportovci. NéasgjSi pricinou navatvy je sportovni vyZziti,

turistické cile, rekreace a relaxace.
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5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je s@asti situéni analyzy a slouzi k zakladni identifikaci gaaného
stavu podniku. Podstata metody &pa v uspd#adani a ohodnoceni jednotlivych
fakton, které jsou rozéleny docétyr zakladnich skupin. Faktory vyjagici silné nebo
slabé vnitni stranky hotelu a faktoryiezitosti a hrozeb, které vyplynou z&giho

prostedi.

Analyza silnych a slabych stanek: S — W (kmiitprostedi). Posuzuje se hotel jako
celek, ubytovaci sluzby, gastronomické sluzby alilavé sluzby. Faktory silnych
stranek znamenaji konkurem vyhodu a vyrazhovliviuji prosperitu podniku. Naopak

slabé stranky znamenaji omezeni nebo nedostatigna &fektivnimu vykonu.

Analyza grilezitosti a ohrozeni: O — T (¥8iho prostedi). Rilezitosti a ohrozZeni
vyplyvaji z vrgjSiho prostedni a ovliviuji procesy a organizai strukturu podniku.
Prilezitosti jsou pedstavovany oblastmi, kde ma podnikegipoklady ziskat
konkuregnich podminek. Nejvice fipezitosti vyplyva faktak politickych,

ekonomickych, socialnich a technologickych, faktkonkurence a trhu.

Pri praktickém zpracovani SWOT analyzy jsem vychazepablikace HordkovEl4).
Pro analyzu S — W jsem na zakigotovedené situmi analyzy stanovila silné a slabé
stranky hotelu, které jsem shroméazdila do tabulkykazdého faktoru jsem posoudila
vykonnost a zarovezhodnotila zavaznost. Pro hodnoceni vykonnosévaznosti jsem

ohodnocené faktoryipnesla do matice zavaznosti a vykonnosti.

Shodnym zfisobem jsem postupovaldi pnalyze O — T. Na zakladsituani analyzy
jsem sestavila seznam moznydiilgzitosti a ohrozeni.iPhodnoceni filezitosti byla
zakladnim kritériem fitaZlivost a pravépodobnost usfthu. U hrozeb pak zavaznost

a pravépodobnost vyskytu.
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5.2.1 Analyza S - W

Silné a slabé stranky a jejich ohodnoceni

Vytypované a vymezené faktory, které mapl podstatu silnych a slabych stranek jsou
shrnuty do tabulky¢. 6. Kazdy vybrany faktor je povazovan za sledovanye
ohodnocen z hlediska vlivu na podnik.

Tabulkac. 6: Silné a slabé stranky hotelu, hodnoceni azaost

Hodnocené faktory Vykonnost Z&avaznost

1 2 3 4

a1

vysoka [priimérna |nizka

1. Hotel jako celek
a) umisténi hotelu X

b) dopravni dostupnost X
c) vzhled verejnych prostor X X
d) pfistup k inovacim X X

e) tok informaci v hotelu X X

f) zndmost znacky, goodwill X X

g) firemni klima X X

i) kvalita sluzeb a produktd

j) pfizniva finanéni situace

k) dlouholeta praxe (know how)

[) G¢inny marketing

2. Ubytovani

a) vybaveni a stav pokoju X X

b) struktura produktd/balickd X X

3. Stravovani

a) struktura stravovacich sluzeb X X

b) kvalita F&B nabidky X X

4. Dopl nkové sluzby

a) moznosti sportovnich aktivit X X

b) moZnosti spole¢enskych aktivit X X

c) ndkupni moznosti X X
Zdroj: vlastni zpracovani

X XXX
X XXX

Ohodnocené faktory bylyfpneseny do matice zavaznosti a vykonnosti.
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Tabulkac. 7: Matice zavaznosti a vykonnosti

Vykonnost
1 2 3 4 5
1d, 1f, 1i,
vysoka | 1j, 1k, 1l, la
2b, 3b
Zavaznost| pramérnd | 1c, 2a, 4a| le, 1g, 3alb, 4b 4c
nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka¢. 7 ukazuje, na které faktory jéldzité se soustdit a udrzet jejich pozici

a u kterych pozici posilit.

Faktory nachazejici se v lewasti tabulky nahie jsou dlezité pro prosperitu hotelu
a je poteba se souldit na tuto pozici a udrzovat ji. Vyznamné faktggpu kvalita
sluzeb a produkt struktura nabizenych béi, prizniva finaréni situace, znamost

znaky a dlouholeta praxe.

Faktory spadajici do fmérné zavaznosti a vysoké vykonnosti jeba udrZzovat
a u rekterych posilit jejich vykonnost. Néilad zlepSit vzhled Jejnych prostor

a rozstovat nabidku sportovnich aktivit.
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5.2.2 AnalyzaO-T

Analyza prilezitosti a ohrozeni

Vytypované pilezitosti:

=

Moznost podnikani v podobnych rekfe&h oblastech a #iaenich
Vhodné podminky pro expanzi na celonarodni trh

Rychla expanze ai8hi zn&ky

Snizeni sezonnich vykyv

Nabizet kvalitni a rozmanité sluzby

ZvysSeni poptavky po ubytovani (novy produkt)

Maximalni diferenciace produktu

ZlepSeni dopravni dostupnosti a obsluznosti

© 0 N o 0 K WD

Zvyseni zajmu o pobyt mimo sezénu

Tabulkac. 8: Matice gilezitosti
Pravdpodobnost usfchu

Vysoka nizka
<

A
vysoka 1,2,3.4.5.6, 1 8,9

Pritazlivost

nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

V matici prilezitosti levy horni kvadrant oz&iie nejlépe vyuzZitelné rfezitosti.
Naopak nejmé&hvhodné pilezitosti jsou v pravém dolnim kvadrantu, v tonpidgpack
Zadna takova neexistuje. Pravy horni kvadrant aljeatraktivni pilezitosti, které jsou
obtizre realizovatelné. NZzeme sem Zadit prodlouzeni doby pobytu. Levy dolni
kvadrant zahrnujeifleZitosti s nizkou fitaZlivosti a vysokou prawgpodobnosti.
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Vytypované hrozby:

1.

a kM 0D

Politické zngny a politicka nestabilita
Kvalitr¢jSi struktura sluzeb konkurence
Sezonni vykyvy poptavky

Zmena sazby DPH

Silna koruna

Tabulka¢. 9: Matice ohrozeni

Pritazlivost

Levy horni kvadrant fedstavuje nejvyrazysi hrozby. Hrozby v pravé dolnim
kvadrantu nejsou ifliS velkym rizikem. OhrozZeni, nachazejici se w@gra hornim

a levém dolnim kvadrantu fii§ neohrozuji hotel, ale nelze je v budoucnosti

Pravdpodobnostvyskytu
Vysoka nizka
<
A
vysoka 45 L3
2
nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

podceaiovat.
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5.2.3 Vysledky SWOT analyzy

Vysledky SWOT analyzy ukazuji nejvyznadsi silné a slabé stranky hotelu a mozné

piilezitosti a ohrozeni.

Tabulkac. 10: Vysledna SWOT matice

S - Silné stranky W - Slabé stranky

Ptizniva finareni situace Struktura stravovacich sluzeb
Dlouholeta praxe (know how) Moznosti spoléenskych aktivit
Kladny pistup k inovacim (novy Dopravni dostupnost
produkt) Nakupni moznosti

Kvalita sluzeb a produit
Znamost znéky, (goodwill)
U¢inny marketing
Diferenciace produktu
Umisgni hotelu
Kvalifikace personalu

O — Hilezitosti T - Ohrozeni

Vhodné podminky pro expanzi na Zmeéna sazby DPH
celonarodni trh Silna koruna
Moznost podnikani v podobnych
rekre&nich oblastech a #iaenich
Rychla expanze aigni znéky
ZvySeni pétu ubytovanych hoét
Rostouci naroky hostna kvalitu

Diferenciace produktu

Zvyseni poptavky po ubytovani

Zdroj: vlastni zpracovani
V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné syremezi silnymi a slabymi

strankami, pilezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergak jsou pouZzity pro

stanoveni strategie a rozvoje firmy.
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5.3 Stanoveni strategie

Ze SWOT matice na zaklagevazujicich vnitnich a vijSich faktofi byla rozliSena

mozna strategie.

Strategie SO(Maxi — maxi) — expanzivni strategie vyuzivajitdy ®rganizace pro

zuZzitkovani pilezitosti.

» Rustova expanzivni strategie formou franchisingu

Cilem hotelu je rozvijet podnikatelskéunnost za hranice regionu a kraje. Vhodnou
formou je franchising, ktery umoZzni rychlou expamebstednictvim @inného
marketingu spojeného s ojediym produktem. Diky Fznivé finargni situaci,
znamosti znéky a dobrého jména podniku a kladnémiisfupu k inovacim je
mozné takto expandovat na nové trhy. Existuje mszspoluprace v podobnych
rekre@&nich za&izeni s obdobnymi produkty, kde se uplatni dlouigolekuSenosti

(know how) a zndmost ztkay.

Druh ristové strategie sedirpodle Ansoffovi maticetistovych strategii. i

zpracovani Ansoffovi matice jsem vychazela z puwdik Horakovél4).

Tabulkac. 11: Ansoffova maticeistovych strategii

Trh
Stary Novy

Trzni penetrace o

Stary _ Trzni vyvoj
VWrobek Konsolidace

robe

’ Novy , L Diverzifikace

Vyrobkovy vyvoj

Zdroj: Horakova, 2003
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Matice dava do vztahu trhy znazéne na vertikalni ose s vyrobky, které maji své mist
na ose horizontélni. Kazda osa je rdeda nacast gedstavujici vyrobky a trhy nové
a vyrobky a trhy stavajici. Pole matice prezenstijategické alternativy vhodné pro
dosazenitstu podniku.

Hotel chce expandovat na (novy) celonarodni trtovgym produktem. Z Ansoffovi
matice (viz tabulk&. 11) je patrné, Ze se jedna o strategii diveradék A to pedevsim
soustednou (vztaznou) diverzifikaci, kdy podnik diverziije sveé aktivity v ramci
piibuznychc¢innosti, nové produkty maji marketingovou vazbuerestujici vyrobkovy
mix. Tato kltova strategie vyplyva z poskytnuti zcela novéhalpkdu, odliSného od

souwasnych a uspokojeni v@tajicich narok zakaznik.

5.4 Posouzeni vhodnosti Aisobu expanze

Ze SWOT analyzy vyplynula moznost expanze na nom¥y tprostednictvim
franchisingu. Neni to jediny #gob jak expandovat s ubytovacimi sluzbaret®

gastronomickych.

Nejcastji se setkavame s:
o Pronamem hotelu
o Franchisingem

o Management contract

Posouzeni vhodnosti #pobu expanze je zaloZzeno nacami vyhod a nevyhod
jednotlivych zgisohi, posouzeni na zakladrizika a kontroly a v poslednfad

kooperaci a vzajemné uZiteosti.

Pronajem hoteli je nejobvyklejSi zfisob poskytnuti hotelového objektu do spravy
jiného subjektu, fenechani prava vyuzivat prostor za Uhradu, tz\ermag. Nevyhoda
tohoto zisobu je vtom, Ze ndjemci nemaji odpovidajici v&ataizeni, které maji

najaté. Je zde nebezjpe udrzeni kvality poskytovanych sluZzeb na poZah@Urovni

Naproti tomu franchising je moZnost dlouhodobé spoluprace mezénda prave
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samostatnymi podnikatelskymi subjekty. Opira se zakold a trvalou spolupraci.
Franchisor poskytuje svym franchisamt pravo a uklada jim zarokepovinnost
provozovat obchod podle jeho obchodniho konceptjvdisi vyhodou je zde rozvoj
vlastni si¢ podniki, do nichz vklada minimum vlastniho kapitalu. Naviskava
pravidelny gijem a je schopen pokryt trh. Naopak je tu nevyhadenchisanta, ktery
se nebuddidit obchodnimi pravidly, zde je nutnyasledny vylr komu poskytneme

franchisu. Podle statistik je tgmost tohoto podnikani 80%.

Management contract znamena Ze je hotel nebo hotdlizeny a provozovany
manazerskou hotelovou spétesti, gicemz nemovitost je majetkem jiného subjektu.
Vlastnik gedava manazerské fitmna zaklad smlouvy o fizeni objekt ktizeni

a kazdoron¢ s nim sjednava rozpet, podle kterého je manaZer povinen hotel
provozovat. Manazerska firma s sebdingsi vlastni know-how a obvykle i obchodni
zndmku a rezer¢ai systém. Tato forma spoluprace nahrazuje najesnmibuvu.
Vlastnik plati za tyto sluzby z&kladni a motimaodnenu (podil na zisku) manazerské
spole&nosti. Ostatni poplatky jako naprezervéni byvaji v takové situaci soéasti
béZnych naklad hotelu.(25)

Pfi rozboru vySe uvedenych moZnosti réesi podnikani je nejefekti¢si zvolit
variantu franchisingu. A to zigodi nizSiho rizika podnikaniip dostaténé kontrole
poskytovatele. Naskytuje se moznost posouzeni Hiaimgu z hlediska kontroly
a rizika. A to ve srovnani s d@enou spolénosti, joint venture, distributorem a
agentem. Franchising se nachazi upeastryjmenovanych forem podnikani. Graficky

zZn&zorkno na schématél 4.
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Schéma’. 4: Postaveni franchisingu z hlediska rizika atkoly

Stupe kontroly

Vysoky
Dceinna spolénos
JoinéMure
Franchising
Distributoy
Nizky | Agent
Stupe rizikovosti
Nizky Vysoky

Zdroj: www. europeanfranchising.com

viv s

agenti nebo distributo redukuji finagni riziko, ale neumatuji poskytovateli ani
z&kladni kontrolu. Proti tomu jsou joint venturel@inna spolénost, které umatuji
vySSi stup kontroly a existuje zde mnohenit$i stupé financniho rizika. Franchising
umoziuje WtSi stupé kontroly — zvIlast pak dilezit¢jSi problémy jako je branding,
metodologii a spoluprace. Podstatredukuje finatni zisk, vyZzaduje mensSi investice
kapitadlu franchisora. Vy3Si mira kontrolovatelnéhistu ve srovnani s ostatnimi

béZnymi formami podnikan{26)

Dale pak franchising zakuje rychlé Sieni zngky, podnikatelské koncepce s minimem
vloZenych néklatl Je vyhodou znalost trhu franchisantem, ktery pioeklidské zdroje
a investice. Z tohoto vzajemnéeho vztahu vychaziugpace a mnoho uzitkpro ol

strany. Pro fehlednost zndzo&no na schématti 5.
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Schéma’. 5: Vzajemna kooperace a uzitest

FRANCHISOR FRANCHISANT

Znxka + image Osobni
motivace a snaha

Know-how: vyzkouSeny Investice do provoznich

koncept prodeje + Skoleni prostor, budov,
vybaveni a

Dodavky produktu nebo technologie

technologie

Dodavky kampani a akci Lidské zdroje

PribéZné poradenstvi a Znalosti lokalniho trhu

sitové sluzby ¢. marketingu

Pozice na trhu, vyhody z velikost Komunikace s regionalnimi

piistup ke zdrajm financovani <\: zakazniky

Zdroj: www.ifranchising.cz

V zawru lIze shrnout Ze franchising zauje rychlé Sieni zngky a rychlou expanzi na
nové trhy s nizSim rizikem podnikéani a s vioZzeninmimem vlastniho kapitalu. Dava

moznost vysSi mé kontrolovatelnéhaistu nez ostatni formy podnikani.
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6. Franchisovy koncept

DalSi etapou po vyiou strategie je @it naph nabizeného podnikatelského konceptu.
Specifika nabizené licence, vyhody plynouci z ptski¢ podpory a poradenstvi, které
umozni spolénikovi ekonomicky, kvalitativni a imagovyist. Spolénik ma k dispozici
znalosti a zkuSenosti franchisora, které pomohquoeesu ficlenovani kiretzci

i béhem plnohodnotnéhdenstvi.

Zakladem koncepce budeedevsim ufeni druhu a fedmétu franchisingu, strény
popis know-how a ostatnich informaci a zkuSenosteni poZzadavk na franchisanta,
z&kladni vymezeni povinnosti franchisora a fraraftis a vytypovani moznych
budoucich gjemai licence.

Pti navrhovani konceptu mi pomohla publikace Turné(@y a dostupné informace

ziskané na internetovych strankach znam@séieho hotelovéhietézce.

6.1 Druh a predmét nabizeného franchisingu
Druh franchisingu
Franchising sluzeb - narodni franchising - jednasbwy franchising.

Predmeét franchisingu

V ramci franchisingu bude spdélgost nabizet licenci na ubytovaci sluzbyetn
stravovacich pod zikou ,Waterlane“. Sotasti ubytovacich sluzeb bude zejména
nabidka nevSedniho zaZzitku v podaiaveni dovolené na védv hausbotu. Nebude

chybit ani klasické ubytovani v hotelovém pokoji a stnaaci sluzby s tim spojené.
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6.2 Know-how

Souasti franchisingového vztahu jefedani praktickych informaci a zkuSenosti
piedevsimknow-how franchisorem franchisantovi. Tyto informace jsailedité pro

poskytovani sluzeb kotieému spdebiteli.

Sdileni know-how progdnictvim Standarda kvality, uruji rozsah sluzeb,
vybavenost, profesni dovednosti a vystupovani pedsodojde k pedani zkuSenosti na

piijemce. Pro zakazniky je timto garantovana Utidweeli v celémietezci.
Standardy kvality
A. Rozsah sluzeb (z&kladni poZadavky)

Recepcek dispozici 24 hodin, simarna, hotelovy trezor, bezhotovostni platby, prode
map, pfivodai a suvenyit, pajcovna kol, tenisovych raket, tii.

Spol&enské aktivity — spotenska mistnost s TV-SAT, Sipky, kadfgk, stolni
spol&enskeé hry.

Sportovni moznosti — posilovna, bazén, tenisové kurty, sauna, wirfogyrkajak,
¢lun, jizda na kole, ryl¥ani.

Houskeeping — Uklid pokoji v pribéhu pobytu (¢etré vymeény ruenikia) kazdy den,
aklid koupelny, ustlaniiZzek, vyneéna loZzniho pradla kaZdjeti den pobytu.

Gastronomické sluzby — restaurace s letni terafenni a néni bar

B. Vybavenost (zakladni poZzadavky)

Hotel — recepce, hotelova restaurace, bar, spokkd mistnost, parkowuist kryty
bazén, sauna, posilovna, tenisové kurty, zahradsézeni, hotelova plaz. Minimalni
kapacita hotelu 8Gkek.

Pokoje — 2lizkové, 3tizkové pokoje s moznostitiptylky, vybaveny koupelnou,
toaletou, telefonem, SAT-TV a rozhlasovyrijimacem, @ipojeni na internet, Satni
skiini z grirodniho materialu, minibarem, celopostavovym zieaw nerezovym koSem
na odpadky, 1 ileslem na 1ldzko, dewnym stolem a psacim stolem, éggnim

pokoje, néni lamptkou a lampou nacteni, uzamykatelnou gki z grirodniho
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materialu. Korespondeéni desky, psaci piby, papirové kapestky a Siti. Lzice na
obuv, karté na odv a obuv, 1 napojové sklo na 1 hosta, otvirdk laWeEkeré textilni

dopliky v odstinu barvy modré a bilé nebo v jejich konalai.

Koupelna - 1 froté rénik a osusSka na 1 hosta, zrcadlo nad umyvadlenkosdii
0,6 metructvereiniho ¢tvercového tvaru, ostleni nad umyvadlem minimandvémi

bodovymi os¥tlenimi, odkladaci prostor nebo pida, pedlozka ped umyvadlem
a sprchowi vanou, kryty odpadkovy koS z nerezového materidlsklerny poharek
na osobu. Hygienicky pytlik, Sampon, 1 mydlo natho¥eSkeré dopiky ve swtle

modré barg a logem hotelu. Tyto poZzadavky spje téZ koupelna v hausbétu.

Hausbot — dw lazka s moznostiistylky, vybaven koupelnou se sprchovym koutem,
toaletou, telefonem, SAT-TV a rozhlasovyifjipnacem. Vniini prostor je rozélen na
lazkovoucast, obytnowast a terasu. Na terase jsou k dispozici 2 poldietnve lehatka,
stolek a d¥ Zidle z girodniho materiélu. #ipojeni na internet, Satnii$ki z girodniho
materialu, minibarem, celopostavovym zrcadlem, zmrgm koSem na odpadky,
1 kieslem na 1uZzko, dewnym stolem a psacim stolem, kobercovwédozky ged
postelemi, osstlenim pokoje, néni lamptkou a lampou nateni, uzamykatelnou siki

z piéirodniho materialu. Korespondem desky, psaci piby, papirové kapestkiy

a Siti. LZice na obuv, kattdha odv a obuv, 1 napojové sklo na 1 hosta, otvirak lahvi
Podlaha girodni dewéna. VeSkeré vybaveni a ddgl jsou v nAminim stylu tzn. Ze je

pouzita kombinace modré a bilé.

Hotelova restaurace— hotelova restaurace s letni terasdemahé stolyctvercového
tvaru a dewené polstrované Zidle, textilni dagdy v odstinu modré a bilé nebo jejich
kombinaci. Kutacké a nektacké oddleni. Na letni terase ratanovy zahradni nabytek

a zahradni sluaiky. Na podlaze celoz$tové koberce tmaveé barvy.

C. Persondl hotelu

V hotelu existuji odéleni se zarstnanci, kt& prispivaji gimo ¢ nepgimo ke
spokojenosti hosta. i€hled potebnych zaréstnanéd dava organizani struktura,

uvedena ve schématu6.
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Schéma’. 6: Organizani struktura

Reditel
Provozni oddleni  Finagng- Prodejni Ekonomicko- Personalni &biohi
obchodni a marketingové pravni ebihi
odcEleni oddleni
Ubytovaci Usek Stravovaci Usek Technicky Usek stathi pomocné
provozy
Cast grijmu Lizkovéacast Vyrobnicdst Odbytov&ast

Zdroj: vlastni zpracovani

« Top management, ktetjdi a kontroluje praci v hotelRReditel hotelu,
ekonomicko-pravnieditel, finagné-obchodniteditel, prodejni a marketingovy
feditel, personalmieditel.

* Provozni management rageny na ubytovaci, stravovaci a technickaést.
Ubytovacicast se daledi nacast gijmu (recepce, front office) &st fizkovou
(housekeeping).

e Ostatni pomocné provozy (zasobovani a skladovani).
Profesni dovednosti zaistnand jsou velmi dilezité, konkréta primo ®ch, ktéi denrg

prichazi do styku s hosty. Je téedevSim provozni odteni. Prd¢ oni jsou tim, co
tvoii produkt/sluzbu poskytovany hést.
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Profesni dovednost a vystupovani vybraného personéprovozniho oddleni
Profesni dovednosti zasstnané budou uvedeny podle jednotlivych kategorii.

a) Vedouci useku ubytovani

Napl prace: je odpaydny za provoz ubytovacihotstliska, optimalizuje ubytovaci
kapacity hotelu, zaji¥ije maximalni spokojenost héstzaji¥uje poskytovani sluzeb na
co nejvysSi Grovni a ve standardni kwglikontroluje poctivost prodeje, fiyuje
stiznosti a reklamaci hdst spolupracuje s obchodnimi partnery, provadi rexei

éinnost.

Vzdélani a kvalifikace: SS vzdfini zakogené maturitou, miniméain?2 roky praxe jako
vedouci recepce v hotelu, aktivni znalostmeckého a anglického jazyka slovem

I pismem.

Fyzické a moralni igdpoklady: pijemné vystupovani a vzhled, samostatnost,

komunikativnost, zodpasdnost, odolnostii zagzi.

b) Recepni

Napli prace: vede igdepsanou evidenci a rezervaci s vyuzivanim &siod techniky,
zprostedkuje a zajifuje ubytovani v ubytovacich daenich na zakladpozadavi

a objednavek host prijima hotelové hosty, podava rady a informace dmost
v¢. cizojazy¥né konverzace, Wizuje stiznosti afani host, zaji¥uje rekteré specialni
sluzby, nap. buzeni telefonem, ipdavani vzkay atd., @elné vyuzivd hzkové
kapacity, zajisuje styk s bankou, provadi smarenskowinnost, provadi inkaso valut a

avérovych karet.

Vzdélani a kvalifikace: minimalk sttedoSkolské vz#lani, znalost anglického jazyka
slovem a pismem, znalos&meckého jazyka, znalost hotelového softwaru, praxe

v oboru minimalg 2 roky.

Fyzické a moralni f@dpoklady: ochotu dit se, vsticny gristup k hosim a ukotim,

schopnost zvladat stresové situace, flexibiln@tastatnost,ifjemny vzhled.
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c) Pokojska

Napl prace: pipravuje pokoje k ubytovani,iedava pokoje ho&tn, provadi Bzny
uklid, zaji¥uje funkinost pokoje a z&eni, provadi uklid po odjezdu, uklid chodeb
a pilehlych prostoii, generalni uklid.

Vzdélani a kvalifikace: bez vyieni

Fyzické a moralni i@dpoklady: vhodné pro zZeny, spolehlivosti&lddnost, smysl pro

poradek &istotu.

D. DalSi praktické informace, zkuSenosti a povinnds

Franchisant pro&dnictvim zé&leréni do rezervéniho systému, poskytnuti
marketingové podpory a spoéfeého nakupu ziskava dalSi vyhody a povinnosti plgho

ze vzajemneého vztahu.

Centralni rezerva¢ni systém

Franchisant je zdéerén do rezervéniho systému. Ziskdva tim moZznost on-line
propojeni se vSemi ostatnimi franchisanty. Reastictvim rezervéniho systému nabizi
a prodava sy produkt pomoci Call centra, webovych stranekawsthclena retézce

a smluvnich partnér Prezentuje aki nabidky/baliky sluzeb a interaktivh
komunikuje se zakazniky. Povinnosti je s timto&ystm aktivl pracovat, reagovat na
poptavky, aktualizovat informacefippisobovat séetzcovym inkasnim podminkam.

Hardware a fipojeni zaji$uje franchisor.

Marketingova podpora

Kazdy franchisant ziska podporu kterd zahrnuje jempoa vyuzivani spobdaého
rezerv&niho a informaniho systému. Zapojeni démostniho programu. Zkereéni do
veletrznihotettzcového prospektu, které je distribuovan na vdlgtra ostatnich PR
akcich. Souasti je zastoupeni a distribuce hotelovych prospeid evropskych
veletrzich. Mezi hotely zéeréné doietézce je vzajemna propagace. Dodéani hlavniho
stojanu s logem do recepce hotelu. Vybratién@ hotelové inzerce zdarma na Hotel
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Guide a jinych serverech cestovniho ruchwlet@ni do spoléné webové prezentace
a elektronického marketingu. Centréalni zastouperd hlavnich tuzemskych

i zahranénich webovych portalech.

Nakupni politika
Clenové fettzce maji moznost nakupu zboZi a surovin s vyrazngigvami.

Prostednictvim intranetu je vstup do databaze kvalitoenow owienych dodavateél

sluzeb, zboZzi, surovin, technologii a hotelovéhioaweni.

Systém vni¥ni a vnéjSi kontroly

Centrala zajifuje kontrolni¢innost vSech Urovni fungovani hotelu, zejména astbl
kvality poskytovani sluzeb, dodrZzovani standakdality a propagace zuly. Kontroly
jsou provadny jednou ron¢ auditem a minimakh tremi ratnimi anonymnimi

kontrolami.

Analyza ekonomické situace hotelu

Na Zadost franchisanta, provedou pracovnici frawrhi ekonomicky audit hotelu,
posoudi vykonové a nakladové ukazatele, zanaly@ugiopordi feSeni ke zlepSeni

ekonomické situace hotelu.
6.3 Pozadavky na franchisanta

Umisténi, poloha hotelu

Hotel franchisanta by sedinnachazet u vodni plochy — jezera, rybnika, voddrzeci
ieky. Redpokladem je moZnost koupani, provozovani vodrdpbri a kotveni
hausbdi. Snadny a bezproblémovyigtup do vody. Vzdalenost od vodni plochy by

nentla prekratit 400 metfi. Vybaveni hotelu v rozsahu minimaltti hvézdicek.

Profil franchisanta

v v s

do systému. Je nutno postupovat pomalu divpe Vybér spravného a kvalitniho
franchisanta zati UsgsSnost systému. V pogdi stojiciste vécné materialni pogmy

jako je &k a stav franchisanta, finami situace, zdravi a zkuSenosti, pravni forma. Pro
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vybér franchisanta z pohledu pravnického subjektuhiedvejSi fyzicka osoba.

Co se tfe wku nového franchisanta, &nby byt obect mezi 30 — 50 lety, Zenaty
a rodina by nila byt k tétocinnosti @iznivé nakloréna. Franchisant by ghumét snaset
télesné i nerovové vyghi. Musi pasobit zdravymgistym a spéadanym dojmem.
Finartni situace franchisora je velmiil@zita. Mgl by franchisu financovat z vlastnich
zdroji nebo ziskanym @vem za &Z bude rdit svym majetkem. Franchisanti by n&im
byt prilis ,,bohati* — riziko pro 8 snadného opusti systemu.

Franchisant by g mit tyto predpoklady: obchodnik schopny samostapracovat
a hospodat. Dale snaSenlivy, schopny kompromisu, fisty, spolehlivy, schopny
prizpasobeni, mit touhu pracovat a gsschopnost prosadit se.

Po vymezeni profilu a v@ou franchisanta je dalSi etapoikthdné proskoleni

a trénink.

Trénink franchisanta

Je hlavni povinnost franchisorafepat franchisantovi v praxi ziskané know-how.
Predavani se uskutguje bkthem Gvodniho Skoleni a celé doby platnosti smlouvy.
Franchisant prochazi jednotnyififazovym Skolenim, které je rozvrzené na teoretické
proSkoleni zakladniho uvedeni do problematiky ptmidni ubytovacich a stravovacich
sluzeb. Dale nésleduje praktické Skoleni v censplde€nosti a na z&r ve teti fazi se
franchisant Skoli na mistve své domovské kancélaPo celou dobu franchisantova
vlastniho podnikani je drzeno z&stujici ,ochranna ruka“ ze strany spwiesti nad
jednotlivymi samostatnymi kroky franchisanta.

Praibézné Skoleni je wovano zjis¢tnymi nedostatky, d&ekavanymi zmnami

v zavaznych normach a vyhlaskach, prodejdicharketingovych postup

Poplatky

Poplatky, které plati franchisant franchisorovskidaji z:
e Vstupniho poplatku — je jednoradzovou platbou zakpiwiti licence a za
pocateini sluzby franchisora. Vstupni poplatek kryje podifijnich néklad,
které vznikly @i planovani a #izovani systému. VySe poplatku od 100 — 300
tisic korun.

» PribéZného ndsicniho poplatku ve vysi 1 - 3% z trzeb hotelovycizsiu
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Marketingového résicniho poplatku ve vysi 1 — 2% z trzeb hotelu.

Ocekavany mési¢ni piijem franchisora z ubytovacich a stravovacich slule

Predpokladana kapacita hotelu: 12@dk
Obsazenost: 70%

Primérné cena pokojedetre polopenze: 1550 K

Trzby: 3 906 000 K/ meésic

Ptijem z nesiéniho poplatku — 3% z trzeb: 117 180 K
Pfijem z marketingového &si¢niho poplatku — 2% z trzeb: 78 12@ K

Celkem: 195 300 K / mésic

Vypocet obsahuje pouze ubytovaci sluzl¥gtwe polopenze, neni zahrnut obrat vSech

sluzeb, ktery hotel f¥e poskytovat. Proto vysledri@stka nize byt mnohonésobkn

vySSi, nez je uvedeno.

6.4 Z&akladni povinnosti franchisanta a franchisora

v

franchisanta a franchisora.

Z&kladni povinnosti franchisanta

Dodrzovani Standatckvality

Zapojeni do marketingovych program

Pravidelna sprava rezegrdho systému

Identifikace se zni&kou

Logo na 5% propadgaich material, venkovni oznéeni s logem, recepi
stojan s logem

M¢sicni reporting provoznich uda;

Ucast personalu na povinnych 3kolenich

Uhrada franchisingovych poplaik
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Povinnosti franchisora

« Prevod zakladniho know-how za neustalé podporsiargvy franchisanta

« Pomoc pi zafizovani hotelu

« Zaweni a dalSi vzglavani franchisanta a pomoti papracovani prvnich
zanmgstnand

« Podpirna reklamni a prodejni opani

« Vc¢asné a korektni dodavky smiuwvmajiS€énych produki, na zaklad casow
odpovidajicich hospo#gkych systéri.

6.5 Vytypovani moznych uchazéi o licenci

Zakladnim pedpokladem vyE&ru moznych uchazé bylo umiséni u vodni pehradyci
rybnika. Nasleduje moZnost provozovani vodnich téparjinych sportovnich aktivit.
Pro zjiséni informaci poslouzily internetové stranky zabywhjse vyhledavanim

ubytovani v regionectieské republiky.

Hotel Kapitan***, Seéska fehrada, Pardubicky kraj

Hosté: rodiny s &mi, bezdtné pary, firmy, sportovci, kolektivy
Nabizené sluzby: ubytovaci a stravovaci sluzby, mosti Skoleni, oslav, sportovnich
soustedni

Silné stranky: sportovni vybaveni

Hotel Termal*** , MuSov, Nové Mlyny, Jihomoravsky kraj

Hosté: rodiny s &mi, firmy, kolektivy, bezdtné pary, sportovci

Nabizené sluzby: ubytovaci a stravovaci sluzbyaxashi sluzby, ryb#eni, vodni
sporty, cyklistika, Skoleni, spalenské akce, rodinné oslavy

Silné stranky: nabizi relagai sluzby ve venkovnim termalnim bazénu

Hotel U Racka***, OstroZzska Nova Ves, Ostrozska jezera, Zlinsky kra
Hosté: rodiny s &mi, bezdtné pary, cykloturisti, milovnici vina
Nabizené sluzby: ubytovaci a stravovaci sluzbytbsva oslavy, sauna

Slabé stranky: absence sportovniho vyziti, minim@ééiidka ostatnich sluzeb
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Hotel Orlik*** | Orlicka grehrada, Jizn{echy

Hotel na Behu Orlické pehrady. Od roku 2008 uzsany. Nabizel také ubytovani
v hausbétech. Skytal mnoho sportovnich a soiskych moznosti vyZziti.

Byl orientovan na: wellness and beauty, retamkapobyty, ryb&eni, adrenalinové

sporty, teambuilding.

Z vySe uvedenych hotelma nejlepsi fedpoklady hotel Termal, ktery se nachazi ve
vyhledavané rekreai oblasti Nové Mlyny, nabizi vodni sporty a relexiasluzby.
DalSim moZnym zajemcem by mohl byt hotel Orlikrkie bohuzel uzaeny, nicméa

je nutné sledovat dalSi vyvoj &init nabidku spoluprace. Hotel je maximéhodny
pro uplatni koncepce bez vyraznych #m protoZe nabizel ubytovani v hausbétech
a orientoval se na sportovni aktivity. Hotel Kapigkyta mnoho moznosti sportovniho
vyziti, nicmért Zadné vodni sporty. Zde by bylo nutriéit sportovni zdzemi. To vSak
neni gekazkou spoluprace. Hotel Racek ma minimalni nabislkZeb, zde by bylo

potreba roz&eni sluzeb a toifpdevsim sportovnich.
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7. Zaver

Cilem prace bylo na zéklagrovedenych analyz vybrat vhodnou formu stratdgiera
umozni rychlé roz&ni podnikani a zwby na regionalni a celonarodni Urdve
Posouzeni vhodnosti vybrané strategie a sestavanchisového konceptuRozbor

podnikatelského prasidi v oblasti franchisingu @R a v Evrog.

Franchisingu se v Evrépdai. Od roku 1997 do roku 2005 vzrostl o 3000
franchisovych systétna o téndi dvakrat tolik pijemai franchisy. Objem prodeje se
zvysSil téntt ¢tyinasob®. Tento systém prodeje stoupatskbdku internacionalizace
a globalizace, které otviraji Sance a trhy pro @ v jinych regionech Evropy.
DalSim divodem je rozgbvani Evropské Unie a tim spojené roagani evropského
jednotného trhu. Mezi neju&grejSi franchisové koncepty gatcelos¥toveé znamy
Mc Donald’s, ktery je na evropském trhu jiz od &adgch let minulého stoleti.
Nasleduje Tecnocasa, podnikajici na realitnim tfieti pficku zabird znéka Fornetti.
Na ¢eském trhu jsou dnestitpmny zngky mnoha sw¥toveé znamych zahratinich
obchodnich konceft které franchising tratin¢ uzivaji. Vedle zahratmich ietzci se
objevila celdfada domacich firem, které se rozhodly expandovabaoe franchisingu
v oblasti restauraci, stavebnin a pekaren. if¥tgul zn&kové restaurace pivovaru
Staropramen (Potrefena husa, Sportovka, Staré dasye Belgian Beer Café a Na
Verandach), Hacienda Mexicana t(simexickych restauraci) nebo Svejkovy
restaurace, siobchod: se znakou Paneria, prodejny a pneuservisy sekoa Barum,
reality Chirs, elektro Eta, Orea hotels, atd. Vésmmé dob je naceském trhu 131
franchisovych systéfn Od roku 2003 je to nast o 30%. Nejvice provozoven ma
fettzec Brrénka, Fornetti a hudebni Skola YAMAHA. Franchisingsahuje fevazri
do oblasti sluzeb a to 62%. &b franchisant vice jak 774 a @mérné ma jeden
franchisant 1,2 provozovny. Tzn., Ze jen vyjim& méa franchisant vice provozoven.
Choice hotels, Envergure, Accor, Travelodge, addiltNaceském trhu jsou to Orea

hotels, Accor, Choice hotels, Best Western a Iraatidental Hotels Group.
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Z&kladem pro nalezeni strategie bylo sestaven&sititanalyzy a nasledné provedeni
SWOT analyzy. Vzgjemnou synergifeggevsim silnych strdnek ailgzitosti, byla
uréena vhodna expanzivni strategie. Strategie SO (Mariaxi), coz je expanzivni
strategie vyuZivajici sily organizace pro zuZitkdvgxilezitosti. Pesrgji teceno:
.Rustova expanzivni strategie formou franchisingu“arfehising umozni rychlou
expanzi prosednictvim @inného marketingu spojeného s ojetlyim produktem.
Praw toto jsou jedny ze silnych stranek hotelucetr® priznivé finaréni situaci,
znamosti znéky, dobrého jména podniku a kladnémiispupu k inovacim je mozné
takto expandovat na nové trhy. S vyuzitifilgzitosti jako je existence podobnych
rekre@&nich za&izeni s obdobnymi produkty, kde by byla moznost ligpace

a uplateni dlouholeté zkuSenosti. Uspokojeni rostoucichokiarhosti na kvalitu,
prostednictvim vlastnich kvalitnich a inovovanych protidkalickt. Podle Ansoffovi
matice jde o strategii diverzifikace. A torgulevSim soustdinou (vztaznou)
diverzifikaci. Tato kléova strategie vyplyva z poskytnuti zcela novéhodpkdu,
odliSného od satasnych a uspokojeni Vigtajicich narok zakaznik.

Na nové trhy je vice moznosti expanze hiot&osouzenim vhodnosti vybrané formy
strategie s dalSimi moznymi formami expanzecedi vyhod a nevyhod jednotlivych
zpasohi, posouzeni na zakladizika a kontroly a v poslediiad rozdily v kooperaci a
vzajemné uzittnosti. Vysledkem je zjighi, Ze franchising umakije WtSi stupé

s

kontroly — obzvlaE pak dilezitéjSi probléemy jako je branding, metodologii
a spoluprace. Podstétrredukuje finagni zisk, vyZzaduje menSi investice kapitalu
franchisora. Umakuje vySSi miru kontrolovatelnéhaistu ve srovnani s ostatnimi
béZnymi formami podnikani.Dale pak franchising zatuje rychlé &eni zng&ky,

podnikatelské koncepce s minimem vloZenych ndklaie vyhodou znalost trhu
franchisantem, ktery poskytne lidské zdroje a itiges Ze vztahu plyne vzajemna
kooperace a uzidmost. Franchisor poskytuje své know-how, &ma a image

a franchisant investice, osobni motivaci a snahu.

Pti expanzi formou franchisingu jeikbzité mit sestaveny franchisingovy koncept, ve
kterem franchisor fjfgdava své informace a zkuSenosti franchisantoiedrifEtem
konceptu je prodej nabidka licence na ubytovacZbsiuwetné stravovacich pod
znakou ,Waterlane". Sotasti ubytovacich sluzeb bude zejména nabidka neited
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produktu v podo®é traveni dovolené na vedv hausbotu. Nechybi ani klasické
ubytovani v hotelovém pokoji a stravovaci sluzbiyns spojené. Vybaveni pokoj
hausbdi, restaurace a spdlgych prostor je v jednotné b&na stylu. VSe sjednoceno
a reprezentovano pod spéteu zngkou. Vybaveni by @lo byt v naménim duchu
s cilem navodit pocit volnosti a nek@éného prostoru, spojeny s beon. Podminkou
udéleni licence je, aby potencialni hotel byl uréiisti vodniho toku, ighrady, jezerdi
rybnika s moznosti provozovani sportovnich aktigit kotveni hausbdt Snadny
a bezproblémovyiiistup do vody. Vzdalenost od vodni plochy by slenpiekratit 400
metri. VySe jednordzového poplatkini od 100 — 300 tisic korun, vySetpgzného
mesicniho poplatku 1 — 3% z trzeb hotelovych sluZeb,ket@mgového poplatku ve vysi
1 - 2% ztrzeb. Odhad &sicniho @ijmu franchisora, za fpdpokladu spoluprace
s hotelem o 120ukky, ktery ma 70% obsazenost aupgrnou cenu pokoje detns
polopenze 1 550 &¢ini 195 300 K.

Pro vykEr vhodné osoby pro vstupu do systému jsou stanopexdyninky: ¥k mezi
30 -50 lety, Zenaty a rodina byla byt k tétoc¢innosti @Fiznivé naklorena. Umi snaset
télesné i nervové wyiti, pasobit zdravym,cistym a spéadanym dojmem. Schopny
obchodnik, samostatny a hospodarny, mit touhu ped@uspt atd.

Ze vzajemného vztahu vyplyvaji dwe zdakladni povinnosti kazdé strany a to
franchisanta a franchisora. Franchisant ma povinuolaslirzovat standardy kvality,
zapojeni se do marketingovych progtarepravovat rezer¢ai systém, identifikovat se
se zndkou, zvéejnovat logo na 5% propagaich material, piinaSet zpravy o provozu,
zarwit Ucast persondlu na povinnych Skolenich, hradit fresmochpové poplatky.
Franchisor ma za povinnostevod know-how a neustale podporovat ignavovat
franchisanta, pomahattipzafizovani hotelu, zabezpevat vzdlavani franchisanta,
podporovat franchisanta v reklédra prodeji, ¥as dodavat produkty.

Pfi  vytypovani moznych potencialnich zajeimco licenci vzeSel s nejlepSimi
piedpoklady hotel Termal a jiz uz@ny hotel Orlik. Hotel Termal se nachazi ve
vyhledavané rekréai oblasti Nové Mlyny, nabizi vodni sporty a relexiasluzby.
DalSim moznym zajemcem by mohl byt hotel Orlikrktie bohuzel uzaeny, nicmég

je nutné sledovat dalSi vyvoj &init nabidku spoluprace. Hotel je maximéhodny
pro uplatini koncepce bez vyraznych &m protoze nabizel ubytovani v hausbétech

a orientoval se na sportovni aktivity.
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Verifikace hypotéz
V metodice prace byly stanoveny nasledujici hypotkteré se z &tSi ¢asti potvrdily:

* Franchising je vhodny pro expanzi hotelu

Hypotéza potvrzena

» Franchising nese velké riziko podnikani

Hypotéza vyvracena

« Kuvalitni marketing spojeny s inovai politikou umozni rychlou expanzi
Hypotéza potvrzena

« V Ceské republice je nedostgici podnikatelské prosdi pro franchising
Hypotéza vyvracena
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8. Summary

The dissertation work deals with the question ahéhising system, which is a favorite
form of business nowadays. The aim of the worloisnake an analysis of marketing
tools in a franchise enterprise. For the analysielhbusiness has been chosen. The
analysis is applied on a hotel complex which igentty in a process of finding a new,
expansive strategy. Specifically, there is an ggeto expand the subject of business
and the coverage of the market to a regional atidna level and in the same time to
innovate the offer of accommodation. Before makititge strategy, corporate
environment has to be analyzed both on a fieldraridhising system and in the hotel
itself by the situation analyses. The analysis afogoorate environment is focused
especially on Czech republic and European unionnttis, contents historical
overview of franchising system, list of the biggésinchisors in Europe, franchising
system on a Czech market and a franchising concé&ptshermore the history of
franchisors / franchisants and hotel brands offeriranchising system in Czech

republic is described.

As mentioned above, for stating the strategy, 8dnaanalysis of the hotel has to be
arranged. Situation analysis serves like a soiac8WOT analysis, which is essential
for deducting expansive strategy of strengths gmubdunities. Strategy “SO” (maxi-

maxi) is an expansive strategy using the power rgamization in order to utilize

opportunities. Strictly speaking, this is growthpersive strategy in a way of
franchising system. According to the Ansoff's matrikind of strategy called

“concentrated diversification” has been chosen. Gihaice of the strategy is followed
by applicability judgement and comparison with mo@inmon ways of expansion in a
hotel business. Chosen strategy reveals as a mibable one, because it offers fast
expansion of a brand and fast expansion to themavkets, with lower business risk,
with a minimum financial investment and with higévél of controlled growth. By

expansion thanks to franchising system, it is dsasleto create a franchising concept,
where franchisor transfer information and expemetw franchisant. Dissertation work
includes a draft of franchising concept, which deiees a kind and a subject of
franchising. The subject of a concept is sellinglioénse for accommodation and
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catering services under the brand “Waterlane”. Antwmdation offer includes an offer
of distinct service — accommodation on a waterandeboat. Classic accommodation in
a hotel room and connected catering services argatiy included. The franchising
concept then contents description of know-how, wotindormation and experience,
requirements towards franchisant, responsibilityaeination both of franchisor and of

franchisant and estimation of possible future lggerecipients.
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Prilohaé. 1

EVROPSKY KODEX ETIKY FRANCHISINGU (plné zéni)

1. DEFINICE FRANCHISINGU

Franchising je odbytovy systém, jehoZ predhictvim se uvadi na trh zboZi a/nebo sluzby
a/nebo technologie. Opir4 se o Uzkou aepitou spolupraci prava finarkné samostatnych
a nezavislych podnik franchisora a jeho franchisént

Franchisor zaruje svym franchisafitm pravo a zarowejim uklada povinnost, provozovat
obchodniéinnost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta oprayje a zavazuje uzivat z&imou nebo nefimou Uplatu jméno
franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou znamkebd servisni zndmku a/nebo jina prava z
primyslového a/nebo duSevniho vlastnictvi, jakoZ iwvidimow, hospodéské a technické
metody a proceduralni systém, v rdmci a po dobanifrpisemné franchisové smlouvy, za timto
Gcelem uzavené mezi stranami, a za trvalé obchodni a techmiolory ze strany franchisora.

"Know-how” je soubor nepatentovanych praktickychalosti, vychazejicich z franchisorem
ziskanych a asfenych zkuSenosti, jeZ jsou utajené, podstatnéndififlevané;

"utajené” znamena, Ze know-how, ve své podstsitruktde nebo pesném slozeni soasti,
neni vSe-obech zndmé nebo lehce dostupné; to vSak nelze chagartzjakoby kazda
individualni sodast know-how musela byt mimo franchierpodnik zcela nezndma nebo
nedostupna;

"podstatné” znamena, Ze know-how zahrnuje informampostradatelné pro  pouZiti
franchisantem, prodej nebo distribuci smléwiiohodnutého zboZi nebo sluzeb, zW&sto
prezentaci zboZi, seného k prodeji, zpracovani vyrabk souvislosti s poskytovanim sluzeb,
metody pistupu k zakaznikovi, jakoZfiizeni podniku po administrativni a finam strance.
Know-how musi byt pro franchisanta uzité tak, aby k datu ukéani smlouvy zlepSilo jeho
konkurergni postaveni, a to zvlaskzvySenim jeho vykonnosti a usn&dim jeho pistupu na
novy trh;

"identifikované” znamend, Ze know-how musi byt sfikavano natolik zevrub& aby bylo
mozno zjistit, zda odpovida kritériim utajeni a gtadnosti; specifikace know-howue byt
zakotvena ve franchisové sml@uwebo ve zvlaStnim dokumentu, nebo ji Ize zaznaimena
jakoukoliv dalSi vhodnou formou.

2. HLAVNI ZASADY

1.1. Franchisor je inicidtorem franchisovych s#ipZenych z franchisora a jednotlivych
franchisant, o reZ franchisor dlouhodabpeiuje.

2.2. Povinnosti franchisora:

Franchisor musi:

. jiz pred vytvdenim své franchisové sitis@gsSre provozovat obchodniinnost
po @imérenou dobu s nejménednim zkuSebnim objektem;

. byt majitelem nebo pravoplatnym uzivatelem jménmanyi ochranné znamky
nebo jiného zvlastniho ozéeni své sk;

. zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skolerposkytnout mu ndgtrzitou

obchodni a/nebo technickou pomoc po celou dobmgdatsmlouvy;

2.3. Povinnosti franchisanta:
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Franchisant

. bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisovébdrpku a zachovani spciee
identity i dobré powsti franchisové sét
. poskytne franchisorovi prokazatélrspravné hospodské Gdaje, aby mu v

zajmu &inného managementu usnadnil vyhodnoceni vykonusadudskych
vysledki, a na franchisorovoi@ni umozni v fjatelnou dobu franchisorovi
a/nebo jeho zmoeénmcim pristup do prostor franchisanta a k jeho podihap

. franchisant nesmi po dobu platnosti smlouvy anijgon ukorteni gedavat
tretim osobam know-how, poskytnuty mu franchisorem.

2.4. DalSi povinnosti obou smluvnich stran:

Ve vzajemnych stycich obou stran bude panovat ekiSrDojde-li k poruSeni smlouvy,
vyrozumi o tom franchisor své franchisanty pis€mreventudlé stanovi pimeérenou lhitu, v
nizZ je feba zjednat napravu.

Strany budouesit Zaloby, stiznosti a nazorové rozdilnosti bt a s dobroudi, poctivymi
a wcnymi rozhovory a fimym jednanim.

3. NABOR, INZERCE A ZPRISTUPNENI INFORMACI
3.1. Inzerce pro nabor jednotlivych franchiselntide jednoznma, bez zavagicich udaf.

3.2. V8echny inzeraty a vesSkery propagamateriél, slouzici ndboru franchisaat zabyvajici
se gimo nebo nefimo eventudlnimi budoucimi vysledkgisly nebo vydlky, jeZz jednotlivi
franchisanti ¢éekavaji, musi byt&cné spravné a srozumitelné.

3.3. Aby budouci franchisanti bylitipuzavirani kazdé zavazné umluvy $labeznameni se
stavem ¥ci, bude jim v pméiené Ihité pred podepsanim této zavazné umluvgdan jeden
exempl& platného Kodexu etiky spolu s kompletni gegnou pisemnou formulaci v3ech
informaci a podklai, dileZitych pro franchisovy poé&n.

3.4. Pokud franchisor budouciho franchisanta zay#gdl:Zznou smlouvou, je nutno dbéat
téchto zasad:

. pied uzavenim gedkEzné smlouvy obdrzi budouci franchisant pisemriéend
o jejim &elu a o vySi uhrady, kterou by eventuelmél zaplatit
franchisorovi na pokryti jeho skuwigych vydaiqi, vzniklych v obdobi fed
uzawenim smlouvy a v souvislosti s nim; uskutieli se franchisova
smlouva, franchisor uvedenou Uhradu musi vrationeentualy zctovat
se vstupnim poplatkem, ktery franchisant musi zapla

. predlEzZna smlouva musi obsahovat ustanoveni o délce smé&rd a vypowdni
dolozku;
. franchisor niZze uloZit zakaz soéteni a/nebo dolozku o utajeni, aby chranil své

know-how a svou identitu.

4. VYBER FRANCHISANT U

Franchisor by m vybirat a akceptovat pouze takové franchisantieri kpii peclivém
piezkoumani prokazali dostétey rozsah pdebnych zakladnich znalosti, \&déni, osobni
kvality a finaréni prostedky nutné k provozovani franchisového podniku.
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5. FRANCHISOVA SMLOUVA
5.1. Franchisovi smlouva musi byt v souladu sergéles timto Kodexem etiky franchisingu.

5.2. Smlouva musi odraZet zajraheni franchisové sé tim, Ze chrani franchisorova prava z
pramyslového a duSevniho vlastnictvi a sgalau identitu i autoritu franchisové &it

VSechny smlouvy a vSechna smluvni ujednéni soueisefranchisovym po#nem se sepisuji v
Urednim jazyce ze#& v niz ma franchisant své sidlo, nebo je do tofentgka ffeklada pisezny
piekladatel, a podepsané smlouvy se okanmf#davaji franchisantovi.

5.3. Franchisova smlouva musi jednaarastanovit gisluSné povinnosti a odp&inosti stran
a vSechny dalSi podstatné podminky smluvnihogoom

5.4. Nasledujici smluvni podminky #¥amepostradatelné minimum:

. prava, piznavana franchisorovi;

. prava, piznavana franchisantovi;

. zbozi a/nebo sluzby, jez jsou k dispozici jednéthwu franchisantovi;

. povinnosti franchisora;

. povinnosti jednotliveého franchisanta;

. platebni povinnost jednotliveho franchisanta;

. délka trvani smlouvy, jeZ by &a byt takova, aby franchisant mohl amortizovat
Své pa&ateni,

. specificky franchisové investice;

. z&kladna pro eventualni prodlouzeni smlouvy;

. podminky, podle nichz jednotlivy franchisantibe franchisovy podnik prodat
nebo evést,

. jakoz i franchisorova eventualnigalkupni prava v tétocei;

. ustanoveni, vztahujici se na pouziti franchisorbvigpickych znalk, jména
firmy, ochranné

. znamky, servisni zry, firemniho Stitu, loga nebo jinych zvlastnich
identifika¢nich znak;

. franchisorovo pravo ifzpusobit franchisovy systém novym nebo &nym
pomerim;

. ustanoveni o uka®eni smlouvy;

. ustanoveni, podle¢hoz se hmotny a nehmotny majetek,figatfranchisorovi
nebo jinému

. majiteli, okamzi¢ po ukorgeni smlouvy vraci.

6. KODEX ETIKY A MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM

Tento Kodex etiky se vztahuje na pmmezi franchisorem a jeho jednotlivymi franchigaat
stejre tak mezi master franchisantem a jeho jednotliviramichisanty.

Nevztahuje se na pammezi franchisorem a jeho master franchisanty
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