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1 Uvod

Kazdé podnikéni je spojeno s mnoha riziky. A pravé franchising pfedstavuje moznost
snizeni rizika neuspéchu v podnikatelském prostfedi pro zacinajici podnikatele -

franchisanty.

O franchisingu mizeme hovofit jako o formé podnikani zaloZzené na kooperacnich
vztazich. V pfipad¢ franchisingu jde zejména o vztah franchisora — poskytovatele
franchisy, a franchisanta — piijemce franchisy. Vztah téchto dvou subjektt, jejich prava

a povinnosti jsou upraveny frachisingovou smlouvou.

Franchising pfinasi jako kazdé podnikéni fadu vyhod, ale i nevyhod pro ob¢ strany.
Z jednoho pohledu se mize zdat, Ze je omezena podnikatelskd ,,volnost®. Na druhou
stranu franchising umoziiuje zacClenit se do dobie zabéhnutého systému, vyuzit
zkuSenosti a urcit¢ho navodu, coz v kone¢ném dusledku znamena prosperitu a piinos

finan¢nich prostredk.

Na pocatku stoji franchisor jako tviirce celého podnikatelského konceptu. Za tispéSnym
franchisingovym fetézcem stoji zkuSenosti a znalosti franchisora. Ten prostiednictvim
franchisantli rozSituje cely fetézec. Franchisor ziskava rychle rostouci sit, ktera nemusi
byt omezena uzemim jednoho statu. RozSifovani frachisingového fetézce neznamena
automaticky rast vydaji franchisora. Kazdy franchisant je totiz samostatny
podnikatelsky subjekt, ktery si financuje svoji provozovnu. Franchisor naopak ziskava

finan¢ni prostfedky ze vstupnich a prubéznych poplatkii.

V diplomové praci se zabyvam vstupem franchisingového fetézce na zahrani¢ni trh.
Pro vypracovani praktické c¢asti jsem si vybrala franchisingovy fetézec Svejk

Restaurant.

Svejk restaurant je Gesky fetdzec s originalnim gastronomickym konceptem spole¢nosti
DAOS PLUS s. 1. o. S timto jedine¢nym néapadem piiSel Ing. Radovan Sochor, ktery
pusobi ve spole¢nosti jako feditel. Zakladni mySlenka spocivala ve vytvofeni tradi¢ni
¢eské hospody. V dobé tvorby projektu se pozornost trhu od téchto podnika odvratila.

Dé se fici, ze dorazila epidemie zaklddani restauraci se zahrani¢ni kuchyni. Ceské



domécnosti ziskaly moznost vétsiho vybéru z riiznorodych restauraci. Jako napiiklad
z indické, ¢inské ¢i italské kuchyné.

U vybraného franchisingového fetézce jsem se rozhodla pro vstup na slovensky trh.
Rozhodnuti pro tuto zemi bylo ovlivnéno hlavné zamétenim celého franchisingového
fetézce. Samotny nazev naznacuje smér, jakym se ubird. Soucasti myslenky franchisora,
ktera vedla k nazvu Svejk restaurant, bylo propojeni s osobou Svejka, knihou Jaroslava
Haska a piipomenuti doby Rakouska-Uherska, ve které d¢j probiha. Pravé toto uzemi
je prvotnim cilem pro franchisingovy fetézec Svejk restaurant. Z toho divodu jsem

zvolila Slovenskou republiku, jejiz uzemi bylo soucasti Rakouska-Uherska.

Mezi dalsi faktory, které ovlivnily vybér zahrani¢niho trhu, patii spole¢nd historie
Ceské a Slovenské republiky. Nase spole¢nd minulost a tedy i kulturni a jazykova

blizkost.

Zavérem diplomové prace je navrh vstupu vybraného fetézce na zahrani¢ni trh. V tomto

ptipadé jde o vstup franchisingového Fetézce Svejk restaurant na slovensky trh.



2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit moznosti a podminky na rozSifeni daného
franchisingového konceptu do zahrani¢i. Déle vypracovat projekt postupu etablovani

fetézce ve vybrané zemi.
2.2 Metodika prace

Prvni etapou zpracovani mé diplomové prace bude shromazd’ovani dostupnych
informaci tykajici se problematiky franchisingu. Jako sekundarni data budou pouzity
odborné knihy, Casopisy, vysokoskolské ucebnice a internetové zdroje, domaci i
zahrani¢ni prameny. Na zaklad¢ ziskanych informaci bude vypracovana literarni

reSerse.

Pro potfeby praktické c¢asti budou ziskavany primdrni informace metodou Setfeni,
a to konkrétné s vyuzitim rozhovoru (interview), kdy mitizeme tuto techniku oznacit
jako narocnou zddvodi narocné piipravy. Budou uskute¢nény konzultace
s Ing. Radovanem Sochorem, franchisorem Svejk restauranttl. Pfedmétem konzultaci
se stanou informace pro potieby analyzovani fetézce a jeho moznosti rozSifovani.
Cilen¢ informace se budou tykat predevSim uspéSnosti fetézce, jeho vyvoje,

managementu spolecnosti, rozsifovani fetézce a jeho problémovych mist.

K analyzovédni zahrani¢i budou pouzity vefejné¢ dostupné informace sekundarnich
zdrojii. Dulezitym informaénim kandlem budou zdkony a vyhlaSky Slovenské
republiky, které mohou ovlivnit podnikani franchisingového fetézce v dané lokalité.
Sou¢asné bude pro analyzu vyuzito informaci Statistického tGradu SR. Nedilnou ¢asti

budou informace tykajici se potencionalnich zdkazniki a konkurence.

Na zavér bude proveden navrh na vstup franchisingového fetézce na zahrani¢ni trh.
Ten bude vychézet ze zjisténych informaci, které budou vysledkem analyzy podminek

na rozsifeni franchisingového fetézce a analyzy podminek pro vstup do vybrané zem¢.

10



3 Literarni reSerse

3.1 Charakteristika franchisingu

3.1.1 Definice franchisingu

Na zacatek bych chtéla uvést, Ze pravni definice franchisingu neexistuje. Jediné
vymezeni tohoto pojmu muzeme nalézt v odborné literature. AvSak kazdy autor pohlizi

na definovani franchisingu z trochu jiného pohledu.
Pro potieby této prace nejprve vymezim zakladni pojmy.
Franchisovy poskytovatel, poskytovatel franchisy:

v’ franchisor (Cesky), Franchise-Geber (némecky), franchisor (anglicky),

franchiseur (francouzky).
Franchisovy piijemce, nabyvatel franchisy:

v’ franchisant (Cesky), Franchise-Nehmer (némecky), franchisee (anglicky),

franchisé (francouzky).

S ohledem na odbornou literaturu dostupnou v Ceské republice budu vyuzivat deské

oznaceni téchto osob, tedy franchisor a franchisant.

Podle Stensové' mizeme hovofit o franchisingu jako o formé& podnikani, zalozené
na vytvareni kooperacnich vztahl. Ve svété je tato koncepce silné rozsifena, oproti
tomu u nas teprve piichdzi boom této oblasti. Franchising piedstavuje koncepci,
ve které je na jedné strané osoba franchisora a na druhé strané osoba franchisanta.
Ditlezit¢ know how vSak pfindsi praveé franchisor. Ten stoji za mySlenkou celé

podnikatelské koncepce. Podstatnym krokem je uzavfeni franchisingové smlouvy.

! STENSOVA, A., GIERATOVA, Z. Viete ¢o je to franchising? Bratislava: Elita, 1991.s. 11.
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Obéma stranam pfinasi smlouva nejen prava, ale i povinnosti, které jsou zavazné pro

naplnéni tohoto spojeni.

Mendelsohn® oznacuje franchsing jako metodu prodeje zbozi a sluzeb. Podle n&ho diive
obsah franchisingu kopirovala licen¢ni smlouva. Ve své knize hovoii o tzv. obchodnim
franchisingu. Tento pojem vysvétluje jako poskytnuti licence jedné osoby druhé —
poskytovatel, piijemce. Licence zmociiuje piijemce franchisy k podnikani zastiténé
jménem poskytovatele nebo jeho obchodni znackou. Zaroven mu umoznuje vyuZzit
celou fadu nastroji, které slouzi k cilenému stylu vedeni podniku. Obchodni franchising
predstavuje jako komplexni a trvaly vztah, pii némz se piivodni koncepce neustdle

rozviji. Upozoriiuje na jeho zneuzitelnost k nepoctivym praktikam.

Evropsky kodex etiky franchisingu oznacuje franchising jako ,,systém marketingu,
jehoz prostiednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira
se o uzkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a finanéné samostatnych a nezavislych
podnikt, franchisora a jeho franchisantd. Franchisor zaru€uje svym franchisantim
pravo a zaroven jim uklad4d povinnost, provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho
koncepci. Toto pravo franchisanta opraviluje a zavazuje uZzivat za piimou nebo
nepiimou uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou znadmku a/nebo
servisni znamku a/nebo jina prava z primyslového a/nebo dusevniho vlastnictvi, jakoz
1 know-how, hospodaiské a technické metody a proceduralni systém, v rdmci a po dobu
trvani pisemné franchisové smlouvy, za timto ucelem uzaviené mezi stranami,

a za trvalé obchodni a technické podpory ze strany franchisora.*.

Dle Evopského kodexu etiky franchisingu je know how vysvétleno jako soubor

nepatentovatelnych praktickych poznatkli spocivajicich v osvédcenych zkusenostech

2 MENDELSOHN, M., ACHESON, D. Franchising. - moderni forma prodeje. Praha: Management Press,
1994.5s. 11, 13.

> EUROPEAN FRANCHISE FEDERATION. European Code of Ethics for Franchising.[online]. [cit.
2010-03-15]. Dostupny na WWW: <http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubrique13>.

12



poskytovatele franchisy. Poznatky, které jsou tajné (duverné), dilezité

a identifikovatelné.*

Mezinarodni asociace franchisingu definuje franchising jako "zptsob distribuce
vyrobktll ¢i sluzeb. Franchisingovy systém piedstavuje nejméne dvé trovné lidi, které
jsou do ného zapojeny: (1) franchisor, ktery proptjcuje svoji ochrannou znamku nebo
obchodni jméno a obchodni systém, a (2) franchisant, ktery plati licen¢ni poplatek

a Casto vstupni poplatky za pravo podnikat pod jménem franchisora a systému."

Zakladnimi rysy franchisingu bychom mohli oznagit:°

v"licence na podnikani,

v" obchodni ¢innost,

v" poskytnuti obchodniho konceptu franchisorem,

v zaSkoleni franchisanta,

V' zajisténi ur¢itych sluzeb a pomoc franchisora v uréitych oblastech,
v vynalozeni investic franchisanta a dalsi platby franchisorovi,

v’ Acast poskytovatele na podnikani bez vlastnického prava.

Pfi bliz§im zkoumani jednotlivych rysii mdme na mysli licenci, kterd je poskytnuta
naurité Casové obdobi, na vyhrazenou oblast. Licenci opraviujici vyuzivani
obchodniho jména franchisora, ochrannych zndmek a v neposledni fadé vyuziti jeho

loga.

* EUROPEAN FRANCHISE FEDERATION. European Code of Ethics for Franchising.[online]. [cit.
2010-03-15]. Dostupny na WWW: <http://www.eff-franchise.com/spip.php?rubrique13>.

> INTERNATIONAL FRANCHISE ASOCIATION. Frequently asked questions about franchising.
[online]. [cit. 2010-07-10]. Dostupny na WWW: <http://www.franchise.org/faq.aspx>.

6 LOEBL, Z., LUKAJOVA, D. Franchising — uspéch bez cekani. Praha: Grada, 1994. s. 9-10.
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Pfedmétem smluvniho vztahu je pravé obchodni Cinnost zaloZzend na ptredpokladu
proveditelnosti této metody kdekoli a kymkoli. Tento predpoklad musi byt v kone¢ném

dasledku fadné otestovan také v praxi.

S uzavienim franchisové smlouvy piedava poskytovatel cely svlij vypracovany koncept
nabyvateli. Koncept pfedstavuje ur¢ity navod, pravidla, kterymi se nabyvatel musi fidit.
Jedna se napiiklad o vzhled prodejny, o specidlni ingredience pii piipravé jidel.”
Ve franchisingové smlouvé je nutné precizné oSetiit mozny Unik znalosti a principt

daného konceptu.®

Podle dal3i literatury je franchising mozno povazovat za:’

v ,,odbytovy systém,
v formu kooperace podniki,
v' systém podnikani na k1i¢.

Franchising se rozmohl v rozliénych odvétvich. Vznikaji franchisingové fetézce:'°

v',maloobchodnich prodejen s odévy, kosmetikou ¢i nabytkem,
v hotely, restaurace,

v’ realitni kancelafe,

v' opravarenské sluzby,

v’ poradenské sluzby,

"LOEBL, Z., LUKAJOVA, D. Franchising — tispéch bez cekdni. Praha: Grada, 1994. s. 9-10

¥ START pro podnikéni a franchising. Sestkrdt rychleji, ale ..[online]. 2008. &. 1. [cit. 2010-07-15].
Dostupny na WWW: <http://www.franchising-start.cz/store/start-pro-podnikani-a-franchising-2008-
01.pdf>.

? HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha: Profess Consulting, 2005. s. 69.

' JAKUBIKOVA, D. Franchising. Plzeii: ZCU, 1997. s. 16.

14



v’ pojistovny,
v’ autoskoly,
v" kadetnické salony,

v’ Cerpaci stanice a dalsi.

Franchisingové fetézce nejsou rozdilné jen svoji odvétvovou orientaci, ale také svou
velikosti. Mliizeme se setkat s fetézci majici nékolik franchisantl a stejné tak s gigantem
o stovkach pifjemct.'’ K dosaZeni uspé&chu siti, jako u franchisingového Fetézce, stejnd
tak u strategickych alianci, je neméné dulezitd schopnost vytvaiet a predavat znalosti
v ramei sité.'? Zakladem je vsak, ze franchisor by mél nabidnout ,,lepsi koncept™ nez

kdyz by zdjemce zaginal Giplné sam od zagatku."

ne v piipadé b&zného podnikani, a to z hlediska krachii podnikatelskych subjekti.'*

3.1.2 Franchisingové poplatky

Soucésti smluvniho vztahu mezi franchisorem a franchisantem je také tok finan¢nich
prostiedkli za poskytnuti franchisingové licence. Kazdy franchisingovy fetézec ma

stanovené poplatky pro franchisanty.

""STENSOVA, A. F. ranchising partnerstvo prinasajuce uspech. Bratislava: Ekoném, 2006. s. 5.

2. GOROVAIA, N., WINDSPERGER, J. The use of knowledge transfer mechanisms in franchising.
Knowledge&Process Management. 2010. s. 12-21

5 NORMAN, J. What no one tells you about franchising. Chicago: Kaplan Publishing, 2006. s. 1

" START pro podnikéni a franchising. Sestkrdt rychleji, ale ..[online]. 2008. &. 1. [cit. 2010-07-15].
Dostupny na WWW: <http://www.franchising-start.cz/store/start-pro-podnikani-a-franchising-2008-
01.pdf>.
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Vyse téchto poplatkli zdvisi na mnoha &initelich:"

v

v

v

pfedmét podnikani,

cile franchisora,

popularita znacky fetézce,
rozsah vyuzivanych prav,
naklady na vyzkum a vyvoj,

naklady na reklamu, aj.

Poplatky neslouzi primarné ku prospéchu franchisora, ale pfedevsim pro rozvoj celého

franchisingového tetézce. Jejich velikost by méla odpovidat piilezitostem, které jsou

franchisantovi nabizené. Cim vét§i moznost uspéchu, tim vétsi prostor ma franchisor

ve vysi vyzadovanych poplatcich.

Existuje riziko, kdy si néktefi franchisofi Spatné vysvétluji podstatu franchisingu

a v poplatcich vidi moznost vlastniho obohaceni. Snazi se co nejvice rozsifit fetézec

o dalsi franchisanty a tak ziskat dalsi pfijmy. Existuje v§ak opacna skupina franchisort,

ktefi naopak nevyzaduji zadné vstupni poplatky.'®

Vieobecn& mizeme vymezit tfi druhy poplatka:'’

a)

Vstupni poplatek

K zaplaceni vstupniho poplatku dochézi pti podpisu smlouvy mezi franchisorem
a franchisantem. Jeho opodstatnéni vidime v platbé za piijmuti
do franchisingového fetézce a za moznost vyuzivani znacky, know-how

a ptipadné za prazkumy tykajici se umisténi obchodni jednotky franchisanta.

5 STENSOVA, A. F. ranchising partnerstvo prindsajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 47

' STENSOVA, A. F. ranchising partnerstvo prindSajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 47.

7 STENSOVA, A. F. ranchising partnerstvo prindsajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 47-48.
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b) Prubéiné poplatky

- Tyto poplatky slouzi pro rozvoj sluzeb pro franchisanty. Jsou stanoveny dvéma
zpusoby - fixni Castkou, nebo procentudlnim podilem z obratu. Fixni cCastka
slouzi ptfedevSim k zajisténi stadlého pifijmu. Naopak s ohledem na rozvoj
franchisanta je vyuZzivan procentni podil zobratu. Vyse je u kazdého

franchisingového fetézce odlisna.
¢) Poplatky na reklamu

- Jedna se o prostfedky k zajisténi spolecné reklamy, kterd pozvedne cely fetézec.

Zejména o publicitu a tvorbu image na vefejnosti.

3.1.3 Pilotni provozovna

Ditlezitym krokem pro franchisora je ovéfeni jeho podnikatelské koncepce. Nemél by
se dostat do situace, kdy by nabizel neovéteny koncept dal§im subjektim a pienasSel
tak vysoka rizika na své partnery. To by si nemél dovolit jak z etického hlediska, stejné
tak z pravniho. Pokud podnikatel uvazuje o franchisingovém podnikani a sviij zamér
mysli opravdu vazné, hlavné¢ dlouhodobé do budoucna vyuzivat, mél by si celou
podnikatelskou koncepci vyzkouSet v redlnych podminkach. Teprve poté muze

uvazovat o rozsifeni a nabidnuti svého konceptu dal§im subjektiim.

Na dilezitost pilotni provozovny, a tedy vyzkouSeni nového konceptu, poukazuje i ¢ast
Evropského etického kodexu franchisingu, ktery uvadi, Ze by si franchisor mél ovérit

, v v - 7 rox e vy r 718
uspésnost konceptu pied jeho zavedenim do sité v piiméteném obdobi.

Postupem c¢asu zacind dochéazet ke zkracovani doby od odzkouSeni podnikatelské
koncepce s pilotni provozovnou do dalSiho rozsifeni sité. Mezi oblasti, které by mély

byt odzkouseny, bychom mohli jmenovat:"

'8 STENSOVA, A. F. ranchising partnerstvo prindsajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 39-40.

' STENSOVA , A. Franchising partnerstvo prinasajuce uspech. Bratislava: Ekoném, 2006. s. 40
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v',vnitini a vn&j§i vzhled provozovny a dispozi¢ni feSeni zafizenti,

v umisténi provozovny,

v' prizkum trhu,

v’ zakladni metody a technologie vyroby, prodeje, sluzeb,

v' sortiment produktii, zdsobovani a skladovani,

v fizeni lidskych zdrojii — pocet a struktura pracovnikd, jejich pfiprava a Skoleni,
v hospodafeni a evidence,

v" marketingova komunikace."

3.1.4 Franchisingovy balik

Franchisingovy balik mGzeme oznacit za jadro franchisingu. A co vlastné tento balik
pfedstavuje? Jde o souhrn prav a sluzeb, jez franchisor nabizi franchisantovi.
Franchisingovy balik neni totozny pro vSechny franchisingové fetézce. Jeho obsah

a forma je uzptsobena specifice urc¢itého franchisingového fetézce.

Obsahem je tedy poskytnuti prava na prodej, vyrobu produktti vztahujicich se k danému
uzemi, jméno, znacku, logo, image fetézce, know — how. Dale sluzby tykajici
se publicity fetézce, sluzby zabezpecujici vzdélavani a podporu franchisanta nejen

na pocatku, ale i v prib¢hu jeho Cinnosti.

Jak jiz bylo uvedeno franchisor poméha franchisantovi od jeho zacatku. Sife pomoci
a sluzeb by mély byt pfedem stanoveny. A to nejen proto, aby franchisant védél, jak
si pocinat, ale i z divodu, aby nedochdzelo k pozdé$im rozepfim mezi obchodnimi
partnery. Franchisor by mél prostfednictvim svych zkuSenosti nabidnout pomoc
v otazkach vypoctu o¢ekdvaného obratu, ndkladl na jeho dosazeni, analyze konkurenta,
nakupniho spadu atd. Dal§i pomoc by méla pfijit pii sestavovani sortimentu produktti
z hlediska prizkumi. Franchisor pak doporu¢i ceny pro sortiment. V oblasti

marketingové komunikace celého fetézce ma vSe na starost franchisor, a to od vybéru
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médii, cilového zaméfeni az po vyhodnocovani. Franchisant si zabezpecuje dale

reklamu v misté podnikani.

Za uspéchem celého franchisingového fetézce stoji uspéch kazdého clanku. Aby
franchisor zabezpecil jednotnost v fetézci, musi systematicky vzdélavat své
franchisanty. Jde o jejich neustdlé Skoleni od vstupu do fetézce az po pribézné
vzdélavani a prohlubovani jejich odbornych znalosti. I toto vzdélavani je nedilnou
soucasti franchisingového baliku, ktery franchisor takzvané poskytuje svym

franchisantim.

Souhrn vSech dilezitych informaci, konl, smérnic pro fizeni podniku franchisanta
nazyvadme franchisingova piirucka. Pfirucka je znakem franchisora, jez ma zijem
postarat se o prijemce franchisy a zaroven si tak zajistit snadnéjSi pribéh zaclenovani

do fetézce.?’

3.1.5 Ziskavani a vybér franchisantu

Jak jiz bylo feCeno, uspéch franchisingového fetézce zavisi na kazdém jeho Clanku.
Proto vybér franchisantli pfedstavuje velice dilezity krok. Jednotlivi franchisoii by
si méli stanovit co od svych franchisantii ocekavaji a jaké budou preferovat zkusenosti
a charakteristické rysy. Role franchisanta souvisi s uritym omezenim volnosti
podnikani, jelikoz musi respektovat pravidla fetézce. Franchisant musi byt sam
piesvédcen o vyhodnosti zapojeni do fetézce a Ipét na dodrzovani jednotnosti konceptu,

jez je zakladem jeho cesty k tspéchu.

Na franchisorovi stoji rozhodnuti, kterého obchodniho partnera zacleni do fetézce.
Pro ulehceni této situace, by si mél nastavit urCité pozadavky pro piijemce franchisy.
Nejde jen o jeho kvalifikaci, ale také o vysi vlastniho kapitalu, ktery by mél mit
k dispozici, a i takovou banalitu jako napfiklad v€k franchisanta. Déale by mél mit jasno,

jakym zpiisobem a jakou formou bude oslovovat budouci franchisanty. Pomocnou

2 STENSOVA, A. F; ranchising partnerstvo prindsajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 41-44.
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rukou v této otdzce jsou franchisingové asociace, které mohou zprostiedkovat kontakty

mezi ob&ma stranami. Dal§im pithodnym mistem jsou také franchisingové veletrhy.!

Pokud bychom m¢li oznacit vSeobecné informace, na které by se meél franchisor

zameérit, zminime:*

v’ ,,0sobnost franchisanta,
v’ finan¢ni situace a materialni podminky,

v" soulad cilt franchisora s cily pfijemce franchisy.”

I ptes veskerou snahu a ptipravu franchisora nemusi jeho vybér dopadnout pozitivné.

Ani on nemuze predpokladat neptiznivé okolnosti, s nimiz se mohou zdjemci potykat.
3.2 Vyznam franchisingu

Franchising piinasi jedineCnou moZnost pro potencionalni podnikatele. Moznost
pfedevsim pro ty, kterym sice nechybi odvaha a nadSeni pro podnikéni, ale zaroven
nedisponuji originadlnim podnikatelskym konceptem. Franchisantovi usnadniuje vstup
na ptislusné trhy. Jeho podnikatelsky start nezacina tzv. Gpln¢ od nuly. Ma za sebou
oporu franchisora, oporu v podob¢ uspéchi a jiz vytvorenou image na trhu. Znamost

znacky usnadiiuje zejména orientaci pro spotiebitele.

Franchising nepfinasi pouze vyhody pro franchisanta a franchisora, ale urcity prospéch
z této kooperace maji 1 dodavatelé. Vzajemné uzaviené ramcové smlouvy v konecném
dasledku piisobi na odbyt, a to pfiznivym smérem na jeho rist, jez je zajistén smluvnimi

odbéry.

2l STENSOVA, A. F; ranchising partnerstvo prindsajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 45-46.

22 STENSOVA, A. F; ranchising partnerstvo prindSajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 46.
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Pro spotiebitele ma franchising také velky vyznam. Usnadiiuje orientaci mezi ostatnimi
vyrobky a sluzbami. Zakaznici pak tyto vyrobky a sluzby vyhledéavaji, protoze védi,

co mohou ocekavat.

Franchising je spojen zejména s podporou malého a stiedniho podnikani (MSP) pravé
proto, ze pfinasi vznik novych menSich podnikd. Malé¢ a stfedni podniky jsou
ohrozovany silnou konkurenci ze strany velkych koncernt. Reakci MSP je jejich
sdruzovani. Nabizi se jim tak moznost piipojit se do franchisingovych fetézci a opfit

se 0 jejich silu.*

K rozvoji drobného podnikéni dochazi kooperaci podnikl — franchisingem. Hovoifime
o stfetu dvou neslucitelnych prvki. Z nichz jeden se vyznacuje existenci malych
soukromych podnikatell a zajiSténim dostate¢né miry samostatnosti a iniciativy. Druhy
prvek predstavuje vyssi predpoklad uspéchu, ktery piindsi Clenstvi v fetézci a prospéch

04 .24
ze spolecné strategie.

Pokud bych méla shrnout ziskané poznatky. Dle mého nézoru franchising pfedstavuje
krok spravnym smérem pravé nyni v obdobi krize. Situace by se dala vystihnout frazi:
,jednotlivec je silny, ale dva jsou silngj$i“. Diky krizi zaznamendvame zanik mnoha
spolecnosti, které¢ v tézkém obdobi neobstily. Podniky, jez se dikladné vénovaly
od pocatku své podnikatelské koncepce a rozhodly se vyuzit franchising pro svij
rozvoj, nemusely celit témto nepiijjemnym okolnostem. Kazdy franchisant ptlisobi
finan¢n¢ 1 pravné jako samostatny subjekt. I kdyz jeho neuspéch negativné pisobi
na image celého fetézce, pii netispéchu ho nestrhne sebou. Béhem tézkého obdobi vSak
muze sit’ vyuzit vicero zkuSenosti a jako celek fesit neocekdvané udalosti a bojovat

s nastrahy.

2 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: CAF, 2008. s. 18-19.

* HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha: Profess Consulting, 2005. s. 76.
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3.3 Franchising z pohledu franchisora

Franchising je formou spoluprace podnikatelskych subjektd. Originalita jednoho
podnikatelského konceptu stoji za uspéSnym franchisingovym fetézcem. Franchisorovi

piinasi toto podnikdni mnoho prileZitosti.

Jako prednost franchisingu lze oznacit rychlost otevirani odbytovych jednotek

a zabezpeceni rustu celého franchisingového fetézce.

Oproti klasickému podnikani ptinasi franchising fadu vyhod pro franchisora. Pfikladem
mohou byt mensi kapitalové investice, nezli by si podnikatel provozoval své pobocky

sam.

Podnikatelé mohou vyuzit moznost vertikalniho propojeni vice stupiit odbytu na bazi
franchisingu. Tim dochéazi k vytvofeni integrovaného odbytového kandlu, ktery
je pruzné a angazovan¢ zaméten na spolecny cil. Hovotime o vyhod¢ vyrobct zavislych
na zprostfedkovatelich v distribu¢nim kanalu. A pravé vybér distribuce ma strategicky

vyznam.

Franchisor jako poskytovatel franchisingu vyuziva cizi kapitdl k rozSifeni svého
konceptu. O cizim kapitdlu hovotfime proto, ze kazdy clen zlstava 1 po vstupu
do fetézce samostatnym podnikatelskym subjektem. Diky tomuto faktoru nepotiebuje

franchisor vice vlastniho kapitalu a zaroven miize diverzifikovat riziko.

Dal8im pifinosem v otdzce personalniho zajiSténi je podnikani. Franchisingovy fetézec
lze fidit s pomérné uzkym okruhem pracovnikl, ktefi vSak musi spliiovat vysoké
kvalifikaéni naroky. Franchisor se zbavuje kazdodenni persondlni problematiky

na zabezpeceni jednotlivych pobocek, at’ uz jde o vybér zaméstnancti, jejich piijimani
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& vedeni.” Z toho také miizeme vyvodit, Ze diky Gizkému okruhu pracovnikii, vznika

v v . v v ’ rowe v . . 26
vétsi pravdépodobnost efektivnéjsiho fizeni a i¢innéj$iho monitoringu.

Franchisor jako hlava celé sité, jenz ma tzv. vétsi moc a také vétsi odpovédnost,
by nem¢l svého postaveni zneuZzivat. Je na ném, aby pro dosazeni uspéchu usiloval
o zvyseni hodnoty franchisy’’. M&l by pracovat na inovativnich obchodnich
a marketingovych strategiich, aby sob& potazmo franchisantiim pfildkal nové zakazniky

a udrzel ty stavajici’®.

Franchising jako kazdé jiné podnikdni nepiinas$i jen samé vyhody. Je zalozen
na kooperacnich vztazich mezi franchisorem a franchisantem. Nec¢innost jednoho muze
ovlivnit druhého. Franchisor tak podstupuje riziko, které predstavuje netspéch
franchisanta. Ta miize vést k poSkozeni znaCky a image franchisingového fetézce.
Ne kazdy si nechd ukrojit ze své podnikatelské volnosti a svorné¢ dodrzuje vymezeny
ramec franchisingového konceptu. Takové poruSeni narusuje jednotnost tohoto

konceptu.

Je na franchisorovi, aby zajistil dodrzovani dané¢ho konceptu. Neustale provadi kontroly
svych franchisantii a trva na dodrzovani provoznich standardii. A nejen to, jde také
o zajiSténi kvalitnich sluzeb a kvality produktl, o prezentaci zaméstnanct,

I Y fep ;29
o komunikaci s mistnimi a statnimi organy.

Nepfimétena touha po vlastnim Uspéchu, po ziskani pocitu nezdvislosti franchisanta

muZze pusobit poskytovateli franchisy problémy. Franchisor svym franchisantim nabizi

Z HESKOVA, M. a kol. Kooperace. Praha, Profess Consulting, 2005. s. 74-75.
% JUSTIS, R., JUDD, R. Franchising. Ohio: South-Western Publishing, 1989. s. 43.
2" NORMAN, J. What no one ever tells you about franchising. Chicago: Kaplan Publishing, 2006. s. 1-2

 SHERMAN, A. Franchising and Licencing: Two powerful ways to grow your business in any
economy. New York: AMACOM Books, 2003. s. 15-16

» STENSOVA, A. F; ranchising partnerstvo prindSajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 33.
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své zkuSenosti a znalosti, uci je, a tak ziskavaji pottebnou kvalifikaci pro vedeni své
obchodni jednotky. Franchisor mize vychovat misto kooperacniho subjektu svého

budouciho konkurenta.*

Justis ve své knize uvadi potenciondlni druhy problémi franchisora ve vztahu
k franchisantovi. Jako prvni oznacuje ndbor franchisantd. I pfesto, Ze je spousta
subjektti, ktefi maji o franchising zajem, nejsou vSichni tito zdjemci vhodnymi
kandidaty. Casto chybi zkuSenosti, motivace a kapital. Neuvédomuji si jaké mnozstvi
Casu, prace a zodpovédnosti vyzaduje vlastnit a provozovat takovy podnik. Druhou
kategorii problémt spatfuje v komunikaci. Franchisant miize nabit dojmu, Ze bez
komunikace s franchisorem muze uspésné fungovat. Za posledni problém je oznacena
ztrata svobody. Ve srovnani s béznym podnikanim, kde mtize podnikatel lehce ucinit
rozhodnuti a provézt zmény. Pro franchisora je jakakoliv zména obtiznym krokem, jez
predstavuje dlouhodobou a soustavnou pfipravu, aby nedochazelo ke ztraté kontroly nad

situaci.’!

V zacétcich je pro franchisora dilezité vybudovat si dostateCny pocet franchisantl
k ziskani povédomi o jeho znacce a vytvorit efektivni reklamni program. Dychtivi
podnikatelé pak spéchaji na pocatku s vidinou budoucich pifijmd, jenze tento zplsob
podnikédni vyzaduje Cas a investice pro spravné ,nastaveni“ a pro budouci
,kopirovani“.** S tim se ztotozfiuje Sherman ve své knize, kde také hovoii o potiebd
Casu k propracovani zivotaschopného ekonomického a obchodniho modelu. Dale jako

vetSina autorti upozoriiuje na to, ze franchising neni feSeni pro kazdého. Za cCasté

0 JAKUBIKOVA, D. Franchising. Plzei: ZCU, 1997. s. 44.
3! JUSTIS, R., JUDD, R. Franchising. Ohio: South-Western Publishing, 1989. s. 46-47.

> NORMAN, J. What no one ever tells you about franchising. Chicago: Kaplan Publishing, 2006. s. 165-
173
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divody neuspéchu franchisorii oznacuje Spatny podnikatelsky zamér a nedostateCnou

kapitalovou strukturu.”

Jako mozny problém franchisanti 1ze oznacit situaci, kdy franchisor nedokéaze spravné
odhadnout trh a vhodné umistit provozovny. Franchisanti nemaji dostate¢ny prostor,

protoZe jsou tzv. blizko u sebe.**
3.4 Expanze franchisovych systémi

Pfed expanzi franchisingového fetézce na zahrani¢ni trh je dulezité, jaky vyvoj
a uspésnost celého systému na domdcim trhu panuje. Vstup fetézce do zahranici
piedstavuje velkou pfiilezitost pro franchisora, kterou je dobré vyuzit. Pfredpokladem
rozsifeni fetézce je jeho plynuly rozvoj a dobré vysledky z hlediska fungovani na trhu.
Dosazenim téchto faktorii se oteviraji nové moznosti a franchisor mize premyslet
o rozSifeni na domdacim trhu, ale 1 o vstupu se svym konceptem

do zahrani¢i.>’

Pro expanzi na zahrani¢ni trh by si mél franchisor stanovit strategii vstupu. Lze zvolit

jednu z néasledujicich strategii:*®

a) Direkt franchising

U direkt franchisingu franchisor zajist'uje fizeni franchisingového fetézce ze své
domaéci centraly. Pouziti této strategie je vhodné u sousednich zemi ¢i pro

roz$iteni do jiného regionu v daném staté. Dalsi vyuziti direkt franchisingu

3 SHERMAN, A. Franchising and Licencing: Two powerful ways to grow your business in any
economy. New York: AMACOM Books, 2003. s. 11-12

' NORMAN, J. What no one ever tells you about franchising. Chicago: Kaplan Publishing, 2006. s. 165-
170

* STENSOVA, A. Franchising partnerstvo prindsajiice tispech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 51

3¢ CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: Daranus, 2008. s. 31-
32.
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je moznost vstupu do jiného stitu spodobnymi charakteristikami, jako

je kultura, jazyk ¢i trzni prostredi.

b) Narodni/regiondlni vilastni franchisova centrdla

Pokud jsou pro franchisora budouci trhy dulezité k rozvoji, mohl by vychazet pti
expandovani z této strategie. Jejim zakladem je vytvofeni centraly v dané zemi.
Nérodni centradla je fizena mistnim managementem, ktery dodrzuje zéasady
franchisingového fetézce a je pod dohledem franchisora. Pfinosem tohoto
organizaniho uspofadani jsou znalosti managementu o trhu, legislative,
spotiebitelich, danového systému aj. Néarodni centrdla ma v kompetenci vybér

a péci o franchisanty.
Vyuziti této centraly patii k nejdrazsim, ale i nejvyhodnéj$im moznostem.

¢) Joint venture

Predstavuje spolupraci dvou a vice obchodnich partnerti. Tato strategie
je vhodna u vzdalenych a zasadnich trhl. Pti jeji realizaci dochazi k vytvoreni
spolecného podniku franchisora a zahrani¢niho partnera. Joint venture piinasi
mnoho vyhod i1 nevyhod. Spoluprace s partnerem je vyhodna zejména z diivodu
jeho znalosti trhu, spotfebitelii a legislativy. Soucasné vklada do podniku sviyj
kapital a ptebird souvisejici rizika. Moznym nebezpe¢im muize byt Spatny vybér
partnera. Franchisor pak musi posoudit miru tohoto rizika a naopak moznost

snizit potfebné investice.

d) Area developer

Area developer nebo-li jinak feceno obchodni zastupce, ktery samostatné rozviji
fetézec v zahrani¢i ¢i jiném regionu. Tento obchodni zéstupce zajistuje
vyhledani budoucich franchisantii. Po uzavieni spoluprace mezi zahrani¢nim
franchisorem a mistnim franchisantem zUstdvd informacni a poradenska

povinnost na obchodnim zastupci.
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e) Master-franchising

Masterfranchising je zaloZen na principu franchisingové centraly v jednom staté,
ze které je poskytnuto pravo na uzavirani franchisingovych smluv franchisantovi
vjiné zemi’ Vtéto strategii vyuZivime oznaleni osob master-franchisor
a master-franchisant.

Masterfranchising lze povazovat za nejvyuzivanéjsi formu vstupu na zahranic¢ni
trh, kterd pfinasi vyhody mezinarodni kooperace. Stejné tak, jako obchodni
partner u strategie joint venture, piinasi master-franchisant dulezité informace
o trhu, spotfebitelich apod. Soudasné se podili i na &asti financovéani.™®
Rezni¢kova ve své knize oznaduje pifjemce jako quasi franchisora, ktery ziskava
v dané oblasti omezené opravnéni.*’

Nejdilezitéjsi pro expanzi franchisingového fetézce je spravny vybeér master-
franchisanta. Na jeho kvalitdch zna¢né stoji uspéch celé této strategie. Proto by
se mél franchisor zamé&fit na jeho diikladné Skoleni a trénink. Masterfranchising
je spojen s rizikem, které muze ohrozit franchisora. Timto rizikem je ukonceni
spoluprace, kdy si franchisant odnési ziskané¢ informace a know-how
franchisingového fetézce. V konecném disledku mize dojit ke vzniku
konkuren¢niho fetézce. Riziko lze minimalizovat dikladnou piipravou

40
smlouvy.

S"STENSOVA, A. Franchising partnerstvo prindsajiice tispech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 28.
¥ CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: CAF, 2008. s. 31.
¥ REZNICKOVA, M. F. ranchising. Podnikani pod cizim jménem. Praha: C. H. Beck, 1999. s. 14

* CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: CAF, 2008. s. 32.
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Kroky k expanzi franchisingového retézce do zahranici

Expandovat na zahrani¢ni trh neni lehkym krokem a tento krok je spojen s mnoha
riziky. Pro expanzi je dulezité piisobeni na trhu po nékolik let a stabilni rozvoj

franchisingového fetézce.

Pokud se franchisor rozhodne pro expanzi své koncepce, musi si zodpovédet otazku,
kam vstoupit a vytyCit si hlavni cile, kterych chce dosahnout. Po tomto vybéru
je vhodné zajistit si zakladni informace o daném staté, jelikoz kazdad kultura ma své

zvyky a odlisnosti.*!
Dalsi potiebné informace:**

,,0 spotfebiteli, ktery ma své specifické preference,
o moznostech reklamy,

o nakladech na pracovni silu,

jaké jsou moznosti ziskani franchisantd,

jaka je jazykova bariéra,

pravni prostredi,

AN N N N N

zpusob vstupu na vybrany trh aj.*

I STENSOVA, A.. Franchising partnerstvo prinasajuce uspech. Bratislava: Ekoném, 2006. s. 50.

2 STENSOVA, A. F; ranchising partnerstvo prindsajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 50-51.
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3.5 Asociace franchisingu a jejich poradenstvi

Rozkvét franchisového podnikdni si  vyzadal vznik asociaci franchisingu.
Franchisingové fetézce ziskaly na trzich své misto a jejich pocet zacal postupem doby
nartstat. Diky tomu dochazelo k zakladani jednotlivych asociaci po celém svéte.
Franchising pfedstavoval neznamou formu podnikani, ktera budila pro mnohé nedivéru.

A pravé prostfednictvim ¢innosti asociaci se tato situace zacala ménit.

Zakladni charakteristikou franchisingovych asociaci je dobrovolné seskupeni
jednotlivych subjekti. Clenem asociace miZe byt nejen franchisor a franchisant,
ale 1 dalsi podnikatelské subjekty, kteii podporuji oblast franchisingu. Kazda asociace
ma piesn¢ definované podminky clenstvi. Obvykle se ¢lenové rozdéluji do nékolika

kategorii.

Hlavni myslenkou, ktera stoji za vznikem asociaci, je jejich poslani. Asociace nabizeji
pomoc ¢i poskytovani sluzeb pro své cCleny. Z hlediska sluzeb pro cleny mizeme
hovoftit o konzultacich, seminafich ¢i veletrzich. Na druhou stranu se snazi asociace
pusobit i na Sirokou vefejnost. Seznamuje ji s oblasti franchisingu, s novymi poznatky,

s rozvojem a vytvari urCitou tvar v ocich vetejnosti.

Mezi dilezité cinnosti franchisingovych asociaci patii shromazdovani nabidek
a poptavek po franchisingu. Na jedné strané soustied’uji nabidky od zahrani¢nich
1 domdcich franchisori. A franchisantim naopak pomahaji v hledani vhodného

franchisingového fetézce, aby ,,nenaletéli* neovéienych fetézctim.

Vyznamnou udalosti, kterou zajist'uji asociace, jsou franchisingové veletrhy, jez jsou
mistem, kde se navzajem setkavaji franchisofi, franchisanti, konzultanti a také zajemci
o franchisingové podnikani. Jejich cilem je navadzani novych kontaktli mezi sebou
a vymeéna znalosti ¢i nabytych zkuSenosti. Béhem konéani veletrhil probihaji prednasky

a riizné diskuze zamé&fené na oblast franchisingového podnikani.*?

“ STENSOVA, A. Franchising partnerstvo prindsajiice iispech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 88-93.
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Ceska asociace franchisingu

Narist franchisingovych koncepci po roce 1991 si vyzadal vznik Ceské asociace
franchisingu. Ta byla zalozena vroce 1993 jako neziskova organizace sdruzujici
poskytovatele franchisingu. Jeji vznik byl spojen nejen s ndristem koncepci, ale i se
situaci podnikatelského prostiedi po padu komunistického rezimu. Dulezitou ulohu
sehrala asociace hlavné ve sméru informovani vefejnosti o mozné metod¢ podnikat.

Propagace byla dilezita pro dal$i rozvoj franchisingu u nas.**

Cleny Ceské asociace franchisingu se stavaji nejen tuzemské franchisové systémy,
ale i mezinarodni systémy. Clenem tedy mtize byt fyzicka ¢ pravnickd osoba, ktera
poda pisemnou ptihlagku, schvalenou Spravni radou Ceské asociace franchisingu. Dal3i
podminkou je splnéni veskerych nalezitosti dané stanovami. A v neposledni fad¢ se ¢len

musi zavazat®:

v' dodrzovat stanovy,

v’ splnit podminky stanovené Etickym kodexem franchisingu,
v’ splnit podminky P¥ijimaciho fadu CAF,

v/ Udastnit se aktivit vyvijenych CAF,

v' podrobit se usneseni a rozhodnuti organti CAF,

v' zaplatit ¢lensky ptispévek.

“ CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Zdikladni informace. [online]. [cit. 2009-12-11]. Dostupny

na WWW: < http://www.czech-franchise.cz/franchising/zakladni-informace/>.

* CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Franchising v Ceské republice. Praha: CAF, 2008. s. 6.
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Ceska asociace franchisingu sdruzuje franchisory, odborniky zabyvajici se
franchisingem napftiklad v oblasti prava a poradenstvi, ale i dals$i vyznamné subjekty

z fad dodavatelt zbozi a sluzeb franchisovym systémiim.*®

Po piijeti do asociace muze Clen Cerpat nepfeberné mnozstvi vyhod, které Clenstvi

prinasi.

Jednim z ¥adnych ¢lend je franchisovy koncept Svejk restaurant spoleénosti Daos Plus

s. 1. 0. Tento koncept piiblizim v praktické ¢asti diplomové prace.

Cilem asociace je mimo jin¢ podpora franchisovych podnikatelskych subjektti zejména
v oblasti rozSifovani franchisingovych koncepci do zahrani¢i. Mezi dalsi cile patii
informovanost vefejnosti o franchisovych systémech, podpora legislativni upravy
franchisingu a stim souvisejici hospodaiské soutéze a také podpora sdruzovani

franchisovych subjekti.

Ceska asociace franchisingu je ¢lenem Evropské franchisové federace zalozené v roce
1972. Na jejim vzniku se podilely evropské asociace a federace z Némecka, Francie,
Velké Britanie a dalsi. Clenstvi ndm pfinas$i moznost sledovani inovaci a trenda

v oblasti franchisingu.*’
Cesky institut pro franchising

Dalsi organizaci, ktera se zabyva franchisingem, je Cesky institut pro franchising, ktery
predstavuje "narodni centrum pro vzdélavaci, popularizacni, poradenskou, publikacni

a védeckou ¢innost ve franchisingu."

% START pro podnikani a franchising. Ceskd asociace franchisingu — partner pro expanzi. [online].
2009. ¢. 5. [cit. 2010-07-15]. Dostupny na WWW: <http://www.franchising-start.cz/store/start-pro-
podnikani-a-franchising-2009-05.pdf>.

47 CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU. Zdkladni informace. [online]. [cit. 2009-12-11]. Dostupny na

WWW: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/zakladni-informace/>
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Tato instituce napomdha subjektim prohlubovat informace a zkuSenosti v oblasti

franchisingu, a to nejen z teoretického hlediska, ale i z jeho praktického vyuziti.**
Slovenska franchisingova asociace

Na Slovenku byla asociace zalozena 24. listopadu 1994 scilem podpofit rozvoj
franchisingu a vybudovat vhodné podminky pro franchisory a franchisanty. Asociace
nabizi konzultace pro franchisory ohledn¢ rozvoje jejich siti. A naopak pro franchisanty
je zde moznost vyuzit informace ohledné¢ jednotlivych franchisingovych fetézct, aby

mohli posoudit nabidku franchisort.*’

Asociace nabizi &lenstvi n&kolika kategorii, a to:*°
v fadné ¢lenstvi,
v’ pfidruzené ¢lenstvi,
v’ ¢len sympatizant. (www.slovak-franchise.sk)

Svij zajem o rozvoj franchisingu v zemi dokazuje Slovenska franchisingova asociace
zalozenim konzulta¢ni skupiny. Tato skupina jiz podle ndzvu zajiStuje konzultace
a poradenstvi pro pfipadné zijemce. Jako hlavni naplii jeji prace bychom mohli
jmenovat napiiklad pomoc pii vybéru franchisingového systému, pii zpracovani
podnikatelského planu, zprosttedkovani kontakti mezi zdjemci a franchisory,

konzultace k vypracovani franchisingovych smluv aj.”'

# CESKY INSTITUT PRO FRANCHISING. O nds. [online]. [cit. 2010-08-10]. Dostupny na WWW:

<http://www.ifranchising.cz/o-nas.php>
¥ STENSOVA, A. F; ranchising partnerstvo prindsajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 89-90.

SLOVENSKA FRANCHISINGOVA ASOCIACE. Podmienky prijatia. [online]. [cit. 2010-07-20].
Dostupny na WWW: <http://www.slovak-franchise.sk/index.php?stranka=stiahnut&lg=sk>.

' STENSOVA, A. F; ranchising partnerstvo prindSajuce uspech. Bratislava: Ekonom, 2006. s. 90.
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4 Franchisingovy Fetézec Svejk restaurant

Informace k této kapitole jsem Cerpala z internich zdrojii franchisingového fetézce

Svejk restaurant a osobnich konzultaci s Ing. Radovanem Sochorem.
4.1 Charakteristika retézce

Ke zpracovani diplomové prace jsem si vybrala esky franchisingovy fetézec Svejk
restaurant. Vznik tohoto fetézce vzeSel z jedine¢né myslenky Ing. Radovana Sochora,
ktery usiloval o vytvofeni tradi¢ni ¢eské hospody a o dotazeni celého podnikatelského
konceptu do podoby pro jeho dalsi pouziti. Koncept se stal zakladem pro vytvofeni

franchisingového fetézce.

Vznik a vyvoj konceptu

Prvotnim stézejnim bodem bylo vymysleni podnikatelského jména tohoto konceptu.
Kazdy stat ma svoji historii, zvyky, kulturu, ke které neodmyslitelné patii literatura.
Zduraznila bych zde prave slavné literaty a jejich dila. V Ceské literatufe bychom mohli
najit mnoho vyznamnych autori, ktefi se proslavili i ve svété. Jednim z Ceskych
a svetove proslulych spisovatelti byl nepochybné Jaroslav HaSek, ktery se vryl do naSich
paméti predeviim knihou Osudy dobrého vojaka Svejka. A pokud ne knihou tak
zhlédnutim filmu, ktery byl podle ni zfilmovan.

Pravé tato kniha a predevS§im postava Svejka poslouzila pro zformulovani nazvu
a k dotvoreni celé mysSlenky franchisingového konceptu. Jeho jedinecnost spociva
v originalité, nezapomenutelné atmosféfe, kterou piindsi postava Svejka, zobrazend

obrazky ¢eského malife Josefa Lady.

Vsechny tyto poznatky nasmérovaly tviirce k nazvu ,,Svejk restaurant, ktery vytvofila
spolecnost Interbeer Czech, spol. sr. 0. Tato firma byla zalozena v Plzni, v jejim cele
stal jiz zminény piedstavitel mySlenky nového podnikatelského zaméru pan Radovan

Sochor.

V dobé vytvofeni konceptu spolecnost nedisponovala potiebnymi finanénimi

prostfedky, a proto vyhleddvala potenciondlniho provozovatele. Hledani pfineslo
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spéch, jehoz vysledkem bylo otevieni prvniho Svejk restaurantu v Chrastavé

15. prosince 1995.

ZacCatkem kvétna roku 2000 doslo ke zméné obchodniho jména spoleCnosti
na Daos Plus, spol. sr. 0., kterd pfevzala Cinnost byvalé firmy Interbeer Czech,

spol. s 1. 0.

Ceny

Co se tyka tvorby cen, jsou stanoveny doporucené a piesné¢ vykalkulované c¢astky.
Firma Daos chce tak podtrhnout jednotny dojem fetéze. Provozovatelé mohou ceny
upravit dle dané situace, kterd miize byt ovlivnéna lokalitou, nijmem, ale také
s ohledem na konkurenci. Pokud bychom ptihlédli k cenové urovni restauraci, je Svejk

restaurant urcen pro Sirokou veiejnost.
Oteviraci doba

Franchisor nestanovuje v této oblasti pfisnou direktivu, pouze doporucuje oteviraci
dobu Svejk restaurantil, a to denné od 11 do 23 hodin. Kone&né rozhodnuti zavisi

na konkrétnim provozovateli.
4.2 Poslani franchisingového retézce

Spole¢nost Daos Plus s. r. 0. se zpo€atku vyvoje franchisingového fetézce zameéfila
na kvantitu. Jejim cilem bylo zalozit co nejvétsi pocet restauraci pro zajisténi
vyhodného postaveni pfi jednéni s partnery. To mélo pfinést uzavieni raimcovych smluv
o vyhradnich dodavkach zbozi. Tento cil byl dosazen a koopera¢nim partnerem se stal

Plzensky Prazdroj, a. s.

Strategicky partner je pfinosem, proto se spole¢nost béhem svého plisobeni zaméfila
na ziskani dalSich vyznamnych partneri v oblasti zasobovani potravin. Tento cil
je dulezity pro podporu provozovatelli prostiednictvim zabezpeCeni kvality a jednoty
dodavatelii. Spolecnost béhem svého rozvoje svoji pozornost obratila od kvantity

a vydala se cestou kvality.
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V soucasné dobé si DAOS stanovil za cil péci o projekt a jeho rozsifovani posunul
do pozadi. Pro uspéSnost franchisového fetézce je dulezité udrzet se v povédomi

4

a ocekavani.
4.3 Franchisingovy balik

4.3.1 Produkty

Doménu Svejk restaurantii predstavuje nepochybné ¢eska kuchyné. Tu lze oznagit
za ,,pojem* nejen pro obyvatele Ceské republiky, tak i pro cizince, jeZ ¢im dal vice
navstévuji nasi republiku. Nase ndrodni kuchyné se vyznacuje mnoha typickymi prvky,
kterymi jsou houskové a ovocné knedliky, kolace a buchty, nékteré polévky, omacky

a nepochybn¢ nase svatecni jidla.

se sjidly, jako je vepfové maso s knedlikem a zelim, svickovd s knedlikem,
bramboraky, svestkové knedliky atd. Zabruslime-li do historie, mizeme nalézt mnoho
dalSich lahidek, které postupem casu zmizely z naSich stolti. Praveé franchisingovy
fetézec Svejk restaurant se snaZzi tyto gastronomické lahiidky znovu oZivit. Neustale
pracuje na své nabidce a snazi se tak ptilakat své zdkazniky na novy a jesté lepsi

gurmansky zazitek.

Soucasti nabidky Svejk restaurantl nejsou jen Ceska jidla, ale také napoje. Mezi
nabizené Ceské napoje patii predevS§im pivo, jihomoravska vina, slivovice

¢i karlovarské bylinna becherovka.

Na projektu Svejk restaurantu se podepsalo mnoho odbornikil. V oblasti jidelni¢ku, svij
um predvedl Séfkuchatr hotelu Corinthia Towers Hotel Praha a piedseda Asociace
kuchait pan Julius Dubovsky. Pro kazdou restauraci fetézce je stanoven zavazny
jidelnicek 14 jidel, dal$i nabidka je v rezii samotné¢ho kuchafe. Ve srovnani

s franchisingovym fetézcem McDonald’s, jeZ ma po celém staté neménny jidelni¢ek
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a rozdilny interiér. Svejk restaurant pfina$i zakazniklim jednotné interiéry, avSak

¢astecnou volnost ve slozeni jidelnicku.

Pro navitévniky Svejk restaurantu jsou piipraveny upominkové predméty, které
si mohou odnést jako pamatku na gurmansky zazitek. Jde napiiklad o vojenské Cepice,

tuzky, zapalovace, zépalky, sklo, porcelan, knihy, pohledy aj.

4.3.2 Vzdélavani a sluzby

Franchisor od samého pocatku zamétuje na Skoleni franchisantii a dalSich zaméstnancu.
V pocatcich se snazi vzdélat franchisant v oblastech, které jsou nezbytné pro provoz
restaurace. Pro franchisora je nezbytné, aby franchisanti dodrzovali veSkeré pozadavky
zajistujici provoz Svejk restaurantu. Jde o oblast marketingu, Gdetnictvi, fizeni lidskych

zdrojii a fizeni provozovny.

Skolen neni jen franchisor, ale i jeho zaméstnanci, kteii predstavuji velice rizikové
misto. Dlraz je kladen na znalosti o servirovani jidel, podavani napojl, dodrzovani
receptl, hygienickych zasad, bezpec¢nostnich piedpisi a také na komunikaci se
zékaznikem. Kuchati prochazi dilezitym zaskolenim v postupech pfipravy a servirovani
jednotlivych jidel. Pro tyto pfilezitosti nabizi franchisor moznost zaskolit personal

ve stavajici restauraci.

Franchisor poskytuje mimo sluzeb danych franchisingovou smlouvou také dalsi
tzv. nadstandardni sluzby. Divodem je zajiSténi GispéSnosti franchisantli a tim 1 celého

fetézce. Pro budouci franchisanty nabizi:

v' zhodnoceni prostor pro budouci provozovnu,

v' vypracovani business planu,

v' vypracovani architektonického navrhu,

v vyroba a montaz interiéru,

v poradenstvi tykajici se ziskani potfebnych financi,

v finanéni podpora — napt. zajisténi reklamy,
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bezplatny prondjem technického a technologického vybaveni od strategickych

partnert a jeho néasledné odkoupenti,
podpora pii zajisténi leasingu,
zvyhodnéna cena produkta,

zvyhodnéné pojisténi objektl a zafizeni se zaméfenim na specifika

gastronomického provozu,
poskytnuti informacniho systému za tplatu,

Skoleni.

Pro své stavajici franchisanty pribézné zajistuje:

4.3.3

poradenstvi ve v§ech oblastech provozu restaurace,
moznost povolani na pomoc v piipadé problému,
prabézné vzdélavani franchisanta,

marketingové poradenstvi — konzultace a rady pro konkrétni reklamni

a propagacni akce aj.,
zajisténi obnovy, oprav a doplnovani vybaveni restaurace,

jednou roc¢ni shromazdéni provozovatelli Svejk restaurantli — informace mezi

provozovateli, novinky z oboru, feseni aktualnich problémd,
ziskavani lepsich podminek u zafizovacich firem a dodavateld,

neustaly rozvoj koncepce.

Znacka a image Svejk restaurantu

Cilem firmy Daos je zachovat jednotnost restauraci. Firma pozaduje, aby byl dodrzen

totozny vzhled. Atmosféru restauraci sméfuje do dob Rakouska-Uherska. Oproti tomu

vybaveni zafizuje dle moderni gastronomie.
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Pro franchisanty je jiz pfipraven typovy navrh jejich provozovny. Interiéry spolu
s exteriéry restauraci jsou navrzeny jak cCeskymi architekty, tak ve spolupraci
se zahranicnimi experty. Konkrétni zafizeni jsou konstruovdna s ohledem

na franchisantovi pozadavky, ale zaroven se zachovanim vyhody z opakované vyroby.

Dutlezitou soucast interiéru tvofi pseudovitrdze, pfedstavujici barevné plastiky na skle.
Jsou k nepoznéni od origindlnich vitrazi, které firma vyuziva z divodu cenové urovné.
V restauraci na nich mizeme nalézt utrzky ze Svejkova Zivota. Vitraze nahrazuji bud’
okna, nebo jsou umistény na stropech jako stinidla svétel. Svejkova podobizna
je soucasti mnoha prvkl v interiéru restaurace, jako jsou opéradla zidli, nohy stold,

ubrusy a nepochybn¢ veskeré nadobi.

Materidly, které franchisingovy fetézec vyuziva pro své restaurace, jsou dievo, mosaz,
litina a zula. Truhlafi se pti vyrobé nabytku, podlah a obkladi stén drzi starych vzori
a plant. Z divodu osviceni interiért jsou umistény v prostoru restaurace repliky prvnich

elektrickych nasténnych lamp.

Doplnénim celého image restauraci je rovnéz obleCeni pro obsluhu provozu. Pracovni
odév pro personal Svejk restaurantti navrhl kostymovy navrhat plzeiiského a Narodniho

divadla pan Tomas Kypta.

V poslednich letech piibyl novy prvek Svejk restaurantu, a to zahradni restaurace
s tradicnim pohodlnym ruéné vyrabénym nabytkem, dobovymi slunec¢niky
a originalnim kioskem pro piipravu a servirovani jidel a napoji. Je-li v okoli restaurace
dostateCny prostor na vystavéni zahradni terasy, nejsou prekdzkou ani velké investi¢ni

naklady.
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4.3.4 Autorska prava

V souvislosti s vyuzitim postavy Svejka a jeho jména je nutné respektovat autorska
prava. Zakon o ochran¢ autorskych prav nejprve vyzadoval dobu ochrany autorskych

prav 50 let. V roce 2000 byla tato st zdkona upravena a doba prodlouzena na 70 let.>

Spolecnost s ohledem na tento zdkon vyhledala dédice — vnuka Josefa Lady, s nimz

uzaviela Smlouvu o ptevodu autorskych prav — pievodu prav na uziti autorskych dél.

Firma DAOS ziskala smlouvou vyhradni pravo k celosvétovému uzivani vytvarnych

dél, potizovani kopii a Sifeni vytvarnych d¢l, kterymi jsou:
v" hospodské motivy Josefa Lady,

v’ ilustrace, jejich ¢asti a motivy z ilustraci knihy Osudy dobrého vojaka Svejka.

Posledni uzaviend smlouva plati po dobu deseti let, spole¢né¢ s moznosti jejiho
prodlouzeni. Spole¢nost Daos Plus s. r. 0. ziskala pravo uzavirat smlouvy se tfetimi

osobami na realizaci konceptu Svejkovskych restauraci.

Pivodni spole¢nost Interbeer nechala zapsat slovni a obrazovou ochrannou znadmku
do rejstitku ochrannych znamek. Tento rejstik je veden Utadem primyslového
vlastnictvi. Ochrannd znamka vyuziva jak jméno Svejka, tak i jeho tvai dle malby

Josefa Lady.

Jelikoz v pribéhu vyvoje konceptu doslo k pfeméné spoleCnosti Interbeer Czech,
spol. s 1. 0. na firmu Daos Plus s. 1. 0., probéhlo soucasn¢ i ptevedeni autorskych prav

a ochranné znamky na novou spole¢nost.

52 oy N . . . T . , <
Zakon ¢. 121/2000 o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné

nekterych zakond (autorsky zakon)
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4.3.5 Marketingova komunikace

Prezentace navenek a pouzivani obchodni znacky

Franchisingovy fetézec pouziva pro své restaurace jednotné oznaceni "Svejk restaurant"
spole¢né s logem, které je zobrazeno v pfiloze této prace. Logo je umisténo na nabytku
a veskerych spotiebnich predmétech. Pouzivani obchodni znacky je zajisténo smlouvou

o poskytnuti prava na uzivani konceptu Svejk restaurant.

Spolecnost Daos upravuje prostiednictvim grafického manualu tpravu tiskovin
a propagacnich materiald. Tato oblast je pro franchisanty zavazna. Zohlediuje
vyuzivani zakladnich grafickych prvkl, firemni barvy, pismo, logo, grafické prvky
pro tiskoviny, viceucelovy papir s podtiskem, firemni hlavickovy papir, obalky, firemni

vizitky, firemni letacek, uctenky a vzory inzerati.
Reklama a internetové stranky

Firma Daos ma na starosti celoploSnou reklamu Svejk restaurantu. Prezentace
je zajisténa zejména formou internetovych stranek: www.svejk.cz. Pro kazdého nového

franchisanta je nasledn¢ automaticky pfipravena jeho vlastni www stranka.

Dalsi prezentace je jiz na jednotlivych provozovatelich. Jde o lokalni prezentaci
prostiednictvim mistniho tisku, radia ¢i formou potfadani rznych akci ve spolupraci
s dodavateli. Firma Daos zde ptlisobi jako konzultant pro nejucinnéjsi metody a formy.
Spolecnost informuje franchisanty o dalSich akcich, kterymi jsou veletrhy, seminafe,
setkdni provozovatell, ale také divadelni ptedstaveni. Franchisor ve své pilotni
provozovné poiada pro zakazniky akce, na které upozornuje zajimavymi kalendafi
a plakaty (viz ptiloha 2). Jako ptiklad bych zde uvedla oblibené¢ veptové hody. Zabavu
celé akce doplituje hudebni doprovod Svejk band. Dalsim piikladem mize byt
labuznicky vikend zaméfeny na ruskou kuchyni. Tato akce probéhla v souvislosti
s oteviranim Svejk restaurantu v Rusku, kdy rusti kuchafi pfijeli na $koleni

do Nepomuka a pii této ptilezitosti uvatili zadkaznikim typicka ruska jidla.
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4.4 Podminky pro vstup do franchisingového Fetézce Svejk

restaurant

Z divodu vyhledavani vhodnych restauraci spolupracuje spolecnost Daos se siti
Prazdroje. Jako dalsi cestu k osloveni potenciondlnich franchisantii Ize vyuzit vlastnich

kontaktli firmy. V neposledni fad¢ ptichazeji v ivahu z4jemci z vlastni iniciativy.

Nejprve je nutné, aby potenciondlni zijemce zkontaktoval firmu Daos a domluvil
si osobni schlizku. Na této schiizce dochazi k vyméné zékladnich informaci, které
se tykaji pfiblizeni franchisingu jako takového a obecnych informaci o franchisingovém

fetézci.

Po navazani kontaktu musi zajemce predstavit mozné prostory k podnikani. Piedem
ur¢end komise hodnoti prostory urcené k podnikéni i samotného zijemce. Komise
je slozena nejen z piedstaviteld spole¢nosti Daos, ale 1 zastupct Plzeniského Prazdroje.
Celé hodnoceni je dilezité, protoze u franchisingu jde o mnohaletou spolupraci. Cilem

je minimalizovat riziko spojené se Spatnym vybérem franchisanta.

Budouci franchisant by mél vlastnit finanéni kapital a vyhovujici objekt, pfipadné
pozemek. Jeho kvality jsou posuzovany i z jiné nez financni oblasti. Zalezi na jeho
nadSeni pro danou véc, touze po uspéchu a vénovani se nepfetrzité fizeni restaurace, sile
osobnosti. Vyhodou jsou manazerské schopnosti, komunika¢ni dovednosti a piedchozi

zkusenosti s podnikanim. V neposledni fad¢ je dillezity dobry zdravotni stav.

Spolecnost Daos nabizi zajisténi podkladi v ptipadé nutnych oprav nebo se o stavebni

upravy postard sama jako dodavatel.

V ptipadé, Ze zajemce projde uspesné hodnocenim, dochazi k vypracovani nabidky
interiéru a k individualni podpoie strategickych partner. Nasleduje piredlozeni
franchisové smlouvy spolecnosti, kde se franchisant podrobn¢ sezndmi s veskerymi
pravy a povinnostmi, jez vychazi ztéto spoluprace. Pro konkrétni piedstavu

je nabidnuta zajemci prohlidka stavajiciho Svejk restaurantu. S okamzikem podpisu
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smlouvy je spojeno slozeni vstupniho poplatku. V této chvili je podepsdna pouze prvni

&ast kontraktu — Smlouva o dilo o zaji§téni dodavky interiéru ,,Svejk restaurantu®.

Béhem nasledujicich dvou tydnii dochazi k dolad’ovani kone¢né podoby restaurace
a jejiho vybaveni, které je vyrabéno firmou Ton a. s. Bystfice pod Hostynem a firmou

Truhlafstvi Rustical s .r. o.

Soucasné s vyrobou provozniho vybaveni je budouci provozovatel Svejk restaurantu
vyskolen. Probihaji konkurzy na persondlni zajiSténi provozu restaurace s naslednym

zaucenim.

Po vSech téchto ukonech nasleduje podpis druhé a konecné casti smlouvy. Jde

o Smlouvu o poskytnuti prava na uzivani konceptu ,,Svejk restaurant*.
Investi¢ni naro¢nost a poplatky

Vstupni poplatek do konceptu franchisingového fetézce Svejk restaurant je stanoven
na ¢astku 100 000 K¢. Dalsi priibézné poplatky jsou uzpiisobeny individudlné, piicemz
franchisor vychdazi vstiic franchisantim a prvni pololeti provozu restaurace osvobozuje
od plateb poplatkii. Toto obdobi slouzi ke zhodnoceni restaurace nového franchisanta
a nasledné se dle n¢ho stanovuji vySe poplatka. Pribézné poplatky jsou pak hrazeny
bdhem celého obdobi, po které vyuziva provozovatel restaurace konceptu Svejk
restaurantu. Franchisor ma pro piipad neuhrazeni pfisluSné castky stanoven urok

z prodleni v sazbé 0,1 % z dluzné ¢astky za kazdy zapocaty den prodleni.

Uzavirana franchisovd smlouva je sepsana na dobu deseti let. Franchisor odhadl
celkovou investici franchisanta v rozmezi 3,5 — 5 mil. K¢, kde samoziejmé zalezi

na velikosti restaurace.
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5 Analyza podminek na rozsireni franchisového

retézce

Informace k této kapitole jsem Cerpala z internich zdroji franchisingového fetézce

Svejk restaurant a z osobnich konzultaci s Ing. Radovanem Sochorem.

Franchisingovy fetézec by se mél stejné tak jako kterykoliv jiny podnik vyznacovat
ur¢itymi charakteristickymi rysy, které¢ tvofi zékladni kamen pro jeho rozsifeni.
Za primarni predpoklad rozvoje bych oznacila UspéSnost franchisora a tim 1 jeho

franchisantu.

Na to, zda ma franchisor dostatecné podminky na rozsifeni svého franchisového fetézce
nelze vyuzit néjaké tabulky. Kazdy franchisingovy fetézec je svym zplisobem
originalni, at’ uz oborovym zameétenim nebo vyty¢enymi cili. Hodnotit mizeme nékolik

hledisek a to:

v' Jak je Gspésny pilotni projekt franchisora?
v Jak se fetézec rozvijel?

v' Vyvoj poétu Svejk restaurantii?

v" Kolik z nich bylo uzavieno?

v Z jakych divoda byla ukonéena spoluprace?
5.1 Jak se rozvijel Fetézec

Franchisovy koncept Svejk restaurantu nemél zrovna nejlehéi poéatky svého pisobeni
na trhu. Jeho vznik a vyvoj bychom mohli oznacit jako nestandardni. Divodem
takového oznaceni je opozdény vznik pilotniho provozu, na kterém si ma franchisor vse
odzkouset, nez poskytne sviij podnikatelsky koncept dal§im zajemctm. Tento faktor

praveé neodpovida zdsadam franchisingu.
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V ptipadé Svejk restaurantu doslo nejdiive ke vzniku restaurace. Otevieni prvni
restaurace prob¢hlo prostfednictvim finanéniho prostfednika 15. prosince 1995
v Chrastave. Teprve o rok pozdéji si spoleCnost pronajala prostory v Plzni a vytvorila
opozdéné pilotni provoz Svejk restaurantu. Béhem nasledujicich let spole¢nost dale
pracovala na rozvoji systému. Po vzniku pilotniho projektu nasledovalo otevieni dalSich
restauraci. Prvnimi Svejk restauranty byly provozy v Brné a Tabofe. Franchisovy

koncept se dale rozvijel a nasledoval prodej dalSich licenci.

Ptichod nového tisicileti pfinesl zasadni obrat. Spole¢nost se rozhodla koupit vlastni
prostory. Jejich vybér padl na budovu v Nepomuku, kterd se nachazi pfimo na namésti.
Tento krok mél, ale hlubsi dasledek. Piedstavoval souc¢ast zaméru vytvofit novy pilotni
projekt pro cely franchisovy fetézec. Koupené prostory vyzadovaly znacné investice
do oprav celého objektu a po jejich dokonceni doSlo kpfesunu projektu
z Plzn€ do Nepomuka. Plivodni projekt v Plzni byl nabidnut k prodeji. A tak celou
restauraci prevzal za svoji daldi franchisant. Svejk restaurant v Nepomuku mél
piestavovat tzv. ,,zakladnu* pro cely fetézec. VEtsi a hlavné vlastni prostor mél umoznit

prostor pro trénink personalu budoucich provozovatell a jejich dikladné zaSkolovani.
5.2 Vyvoj poctu Svejk restauranti

Po téZkych podnikatelskych zacatcich se franchisovy koncept postupné rozvijel. Kazdy
rok se rozrostl o Ctyfi az pét franchisantii. Byly roky, které vybocovaly z tohoto trendu.
Vyjimkou byl napftiklad pravé rok 2009, kdy nedoslo poprvé k néartstu ani o jeden.
Pfi¢inou této situace byla svétova krize, ktera propukla koncem roku 2008. Jejim
nasledkem byl investi¢ni utlum. Lidé podlehli strachu a zacali omezovat své vydaje.

Proto potencionalni franchisanti ustoupili od myslenky investice do podnikani.

V souc¢asné dob& ma fetézec 39 Svejk restauranti v Ceské republice. A dalsi rozvoj
je jen otazkou Casu, jelikoz v soucastné dob¢ dochazi k jednani o otevieni dalSich dvou
provozoven. Zarovei miZzeme hovoiit o velkém zijmu o tento koncept. V Ceské
republice se dostava do popfedi pravé Geska kuchyng, jez je dominantou Svejk

restaurantu.
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Tabulka 1: Seznam provozoven

Provozovny Rok zahdjeni provozu Kapacita mist
e

Frantiskovy Lazné 1996

——

Praha — Vysocany 1999

——

__

Marianské Lazné 2000

Vichiah __

Bedrichov __

Jindfichtiv Hradec 2002

——

Hluboka 2003

Kadan 2005

——

Praha — Uhfinéves 2005

Rozvadov __

Frydek Mistek 2006

Olomoue __

Cesky Krumlov 2007

Praha — Kfemencova 2007

__

ZdI‘O_]Z interni zdroj franchisingového fetézce Svejk restaurant.

Praha — Staré mésto
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Obrazek 1: Rozmisténi Svejk restauranti v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich materialti Svejk restaurantu

Rozsitovani franchisingového fetézce prostfednictvim expanze na zahranicni trh
je slozitym a naroénym krokem. Franchisor, ktery ma jiz s timto krokem zkuSenosti,
disponuje obrovskou vyhodou. I kdyz vstup do kazdého statu je specificky, jednotlivé
tikoly jsou totozné. S franchisingovym fetézcem Svejk restaurant se jiz v zahraniéi
muzeme setkat. Jednou ze zemi, kam fetézec expandoval, je Rusko. A pravé v letoSnim
roce doslo k otevieni jiz druhé restaurace v této lokalité. S novym Svejk restaurantem
se muzeme setkat ve mésté¢ Togliatti. Pro zajiSténi gastronomického zéazitku ceské
kuchyné piicestovali kuchaii do Ceské republiky k vyskoleni na pilotni provozovnu
do Nepomuka. Svejk restaurant je otevien i tam, kde bychom ho ziejmé ani neéekali.

Timto mistem je prekvapivé Mexiko.

Dle mého nazoru je dilezitou zkuSenosti rovnéz i ta negativni. Franchisor Svejk

restaurantu pan Sochor se jiz pokousel vstoupit do Mad’arska. 1 kdyz byly pfipraveny
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veskeré poklady a prozkouman trh, k otevieni restaurace pres veskeré usili nedoslo.

Neblahy vliv na tuto skute¢nost méla z prevazné ¢asti pravé ekonomicka krize.
5.3 Pocet uzavienych Svejk restauranti

Vyvoj franchisingového fetézce nema jednoznacny trend. Dochdzi nejen k rozsifovani
poctu franchisantli, ale i tento fetézec se musel snékterymi restauranty rozloucit.
Ne kazdy franchisant je ten ,,pravy“ a schopny. Casto dochdzi k mnoha problémim

mezi franchisorem a franchisantem.

Ani Svejk restaurant neni vyjimkou, jelikoz b&hem jeho puisobeni na trhu doslo

k uzavieni nékolika restauraci, konkrétné Ctyt provozoven.

Duivody, pro¢ tato situace u franchisanti nastala, jsou v zdsad¢é dva. Jednim z nich jsou
neshody mezi vlastniky, a to konkrétné mezi manzeli, kdy osobni vztahy ovlivnily
jejich podnikatelské zaméry. Vychodisko, které zvolili, bylo uzavieni jedné restaurace.
Jako druhy zasadni problém, ktery piinesl snizeni poc¢tu franchisantti, 1ze uvést konflikt
franchisanta s pronajimatelem podnikatelskych prostorti. Ne kazdy franchisant ma
piistup k dostatecnym finan¢nim prostiedkiim, aby si zajistil vlastni prostory. Tento
faktor bychom mohli oznacit jako potencionalni pfi¢inu neuspéchu. V okamziku,
kdy ztrati podnikatel své konkurencné vyhodné prostory, ztraci i tzv. padu pod nohami*

a dostava se do netesitelného problému.
5.4 Problémy franchisingového retézce

Zadné podnikani neprobihd, tak jak by si kazdy podnikatel predstavoval. V piipadé
spoluprace vice osob dochazi Casto ke kritickym okamzikiim, které mohou ohrozit cely

podnikatelsky zamér.

Pokud hovotime o problémech franchisingového fetézce, hovofime o mozném konfliktu
mezi franchisorem a franchisantem. Jejich vzdjemnd spoluprice je upravena
franchisovou smlouvou, jeZ udava obou stranam prava a povinnosti. A pravé plnéni

povinnosti ze strany franchisanta piedstavuje dané komplikace ze spoluprace.
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Franchisanti konceptu Svejk restauranti obéas neplni své povinnosti, tak jak by méli.
Cely systém je vSak nastaveny na uzkou a pfatelskou spolupréci s franchisorem, ktery
v takovych to pfipadech ,,pouze® napomene ,hiiSniky*, avSak velmi diirazné. Pokud
bychom méli jmenovat jednotlivé prohiesky, jednalo by se zejména o nedodrzovani
kostymového obleceni personalu. Tento prohieSek je ale mnohdy spojen s problémem
fluktuace zaméstnancli. V nékterych provozech dochdzi i ktomu, Ze se ciSnici

Jiz v restauraci neobjevi a zmizi i s predepsanym kostymem.

Dal$im problémem je vybaveni restaurace nadobim. Provozovatelé maji urcené
konkrétni typy. Casto dochdzi k poruSovéani danych podminek. Provozovatelé se snazi
usetfit a daji pfednost radgji porcelanu za nizsi cenu, ktery také splni svij ucel, ovSem

toto rozhodnuti poskozuje image celého franchisingového fetézce.
5.5 UspéSnost pilotniho projektu

Zakladnim cilem podnikani je obecné zisk. Podnikatelé si stanovuji dalsi dil¢i cile

kooperujici s poslanim podniku.

V ptipadé pilotniho projektu Svejk restaurantu nebylo hlavnim zamérem dosaZeni
maximalniho zisku. Prvotné¢ §lo o vytvofeni fungujici restaurace franchisingového
konceptu na malém meésté. Myslenka o poslani pilotniho projektu je vSak hlubsi. Jeho
cilem bylo utvofit pevnou zadkladnu pro cely fetézec. Ziskat prostor pro Skoleni

franchisantli a prostor, kde mlize franchisor odzkouset nové produkty.

Pilotni projekt Svejk restaurantu se nachazi v Nepomuku, 35 km vzdaleném od Plzng.
Restaurace pln¢ t€zi z jediné sezdny, a to letni. Aby se vyrovnaly rozdily béhem roku,
jsou poradany rtzné akce na pfilakani zakaznikii. Jednou z takovychto akci jsou
vepiové hody, které nabizi jedine¢né lahtidky. Na své si pfijdou i milovnici sladkych
dezertt, jelikoz se také podavaji vytecné vdolky. Celou atmosféru dotvaii dobova

muzika hudebniho seskupeni Svejk Band.
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5.6 Vedeni franchisingového retézce

Za vznikem franchisingového fetézce stidla na pocatku spolecnost Interbeer Czech,

spol. s 1. 0., kterd byla v roce 2000 pfeménéna na spole¢nost Daos Plus s. r. o.

Vedeni firem tvofila tfiClenna skupina, ktera zajisStovala vesSkerou podnikatelskou
¢innost. Manazerskou pozici obsadil tvlirce franchisového podnétu Radovan Sochor.
Napli jeho prace spociva v zasobovani, poradenstvi ¢i Skoleni. Ostatni ¢innost byly
rozdéleny mezi administrativni oddéleni a technicko-provozni, které zabezpecovaly

inZenyring pii budovani projekta.

Tento tym se vyznacuje velkym potencialem diky vzijemné duavéte, spoletné
odpovédnosti a rozhodovani. Jsou motivovani svymi nynéjSimi uUspéchy a hnani
za vidinou dosazeni vyty¢enych cili. Kolektiv pfirozené fidi Radovan Sochor.
Organizace uspotradani spolecnosti umoziuje pruzné¢ reagovat na zmény a rychle
se rozhodovat. Je to vyhodné oproti slozitym organizacnim strukturdm, u nichz casto

neni jasné, kdo v dané véci rozhoduje.

Hlavni naplni prace firmy je ¢innost franchisora. Daos Plus s. r. o. vlastni dcefinou
spolecnost Truhlarstvi Rustikal, spol. s r. 0., kterd se zbyva vyrobou interiéru restauraci.
Diky diverzifikaci ptijmové stranky si franchisor mize dovolit i o néco nizsi piirazky

oproti své konkurenci.

Dalsi koopera¢ni firmou je Design zajiStujici individualni navrhy dispozi¢niho feSeni

pro konkrétni Svejk restaurant. Spole¢nost dale vyuziva sluzeb:
v Porcelanky Loucka,
v' firmy Ton — vyrobce nabytku,
v’ Sandrik-Bendorf — vyrobce piibort,

v' aspole¢nost SAHM zabyvajici se vyrobou napojového skla.
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Béhem vyvoje spolecnosti a franchisového systému doslo ke zméndm ve vedeni.
Kolektiv opustil jeden ¢len tymu a firma zlstala v rukou Radovana Sochora a jeho

manzelky.
5.7 Vyhodnoceni predpokladi

Pii hodnoceni fetézce je duleZitd jeho uspé$nost a franchisingovy fetézec Svejk
restaurant lze povazovat za uspéSny. Hovoii pro to nejen jeho neustalé rozSifovani
v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. To zna¢i jeho oblibenost u zakazniki, ktefi stoji
o poctivou ¢eskou kuchyni. Dalsim dikazem je, ze dokaze plnit své stanovené cile, coz
je pro jeho dalSi rozvoj podstatné. Piestoze se fetézec potyka s uzaviranim nékterych
provozoven, nemuzu fici, Ze by jej to vyraznym zplsobem negativné ovlivnilo. Sice
se jedna o nepfijemnou zalezitost, ale mize to byt dobrou zkuSenosti pro franchisora,

ktery o to peclivéji vybira své potencionalni partnery a uzptisobuje podminky v fetézci.

Z hlediska finanéni stranky franchisor disponoval prostfedky pro otevieni Svejk
restaurantu napiiklad v Rusku. Ani pro slovensky trh by finance neméli byt tim hlavnim
stéZejnim bodem. V oblasti investi¢nich narokd neni koncept Svejk restaurantu vyrazné
naro¢ny. Investice 3,5 — 5 mil. K¢, kterou musi provozovatel vynalozit, neni nikterak
premrsténa. Bankovni sektor jist¢ vyjde vstfic zavedenému fetézci, za nimz stoji

dlouhodoby rozvoj a prosperita.

Dosavadni management spolecnosti DAOS jiz dokazal, ze je vhodné vybran a disponuje
dostatecnymi znalostmi. Tento tym neustdle pracuje na rozvoji koncepce a na
rozsifovani fetézce v Cechach i v zahraniéi. Prvotnim diikazem je jisté pocet otevienych
restauraci a jeho oblibenost u zédkazniki. Silu fetézce jesté podtrhuji strategicti partnefi,

kteti maji vlastni zajem na dal$im rozsifovani.

V oblasti marketingové komunikace je zajiSténa prezentace restauranti prostfednictvim
piehlednych stranek. Malym negativem je jejich aktualizovani, které bych urcité
doporucila. Své =zakazniky oslovuje predevSim specifickymi akcemi, na které

upozoriuje Sirokym spektrem letakd.
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Na zé&vér bych chtéla zdiraznit vhodné zvolenou koncepci zaméfenou na Ceskou
kuchyni a pivo. Pravé v dnesni dobé jsou lidé ,nabazeni“ nepfebernym mnozstvim
zahrani¢ni kuchyné. Nabidka tradi¢nich ceskych jidel, mnohdy zapomenutych, jisté

ozivuje gastronomicky trh.
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6 Analyza podminek pro vstup do vybrané zemé

6.1 Zakladni informace o Slovenské republice za rok 2010”

v’ pocet obyvatel k 31. 12. 2010 5 435 273,

v v priméru bylo HDP za rok 2010 65 905,5 mil. EUR. V porovnani s rokem 2009
vzrostlo v béznych cenach o 4,5 %. Ekonomicky rust byl ovlivnén zvySenim
zahrani¢ni poptavky — meziro¢ni narist vyvozu o 16,4 %. Klesajici tendence

se naopak projevila u spotfeby domacnosti a to 0 0,3 %.

v’ primérnd mési¢ni mzda ¢inila 769 EUR. Oproti roku 2009 doslo k nepatrnému
zvySeni o 24,5 EUR. (voblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb

503 EUR/ 2010),

v mira nezamé&stnanosti stoupla na 14,4 % tj. 389 tis. nezaméstnanych osob, coZ
predstavuje nartist o vice jak 2 % v porovnani s rokem 2009 (obor stravovacich

a ubytovacich sluzeb 15 tis. osob).

SStatisticky urad Slovenskej republiky. [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupny na WWW:
<http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=4>.
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Graf 1: Zaméstnanost v v oboru ¢innosti restauraci a pohostinstvi SR
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Zdroj: vlastni na zakladé dat SU SR.

Na Slovensku zije pfes 5 mil. obyvatel riznych narodnosti. Mimo obcanu slovenské
narodnosti, ke které se hlasi necelych 90% obyvatelstva, zde maji dal$i zastoupeni
predeviim Madaii, Ukrajinci, Némci, Cesi a Polaci. Ufednim jazykem je slovenstina.
Diky spole¢né minulosti a podobnosti s ¢estinou, nelze predpokladat jazykovou bariéru.
Slovensko se nachazi ve stfedu Evropy obklopeno péti sousednimi staty: Rakousko

(zapad), Ceska republika (zapad), Mad’arsko (jih), Ukrajina (vychod) a Polsko (sever).

Slovenska republika spoleéné s Ceskou republikou vstoupila 1. kvétna 2004
do Evropské unie. Déle se stala ¢lenem Schengenského prostoru od prosince 2007.

Na rozdil od Ceské republiky je Slovensko sou¢asti ménové unie a piijalo euro (€).>*

*VISITSLOVAKIA.COM. Vseobecné informace o Slovensku. [online]. [cit. 2010-07-18]. Dostupny

na WWW: <http://www.visitslovakia.com/vse-o-slovensku/>.
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6.2 Legislativa

Z hlediska legislativy je dualezité upozornit na to, Ze Slovenskd republika je ¢lenem
Evropské unie a podléha tedy jejim legislativnim Upravam. Za zakladni dokument EU

je povazovana Smlouva o zalozeni Evropského spolecenstvi.

Jelikoz ve svété nelze nalézt zadnou préavni upravu franchisingu, je tfeba hledat
vSeobecné pravni upravy. Pokud budeme analyzovat pravni prostfedi Slovenské

republiky je pro franchisora dulezité fidit se:

v obchodnim zakonikem (Zakon ¢. 513/ 1991 Zb. v zneni nejskorSich zakonov).
Zde by mél franchisor vénovat pozornost ¢astem: podnikdni, obchodnimu
jménu, obchodnimu tajemstvi, ucetnictvi podnikateld a obchodnim zdvazkovym
vztahiim). V pfipad¢ vyuzivani jména franchisingového fetézce franchisantem,

nesmi dojit ke klamani spottebitele.
v oblanskym zdkonikem (Zakon ¢. 47/1992 Zb.)
v’ zdkonem o cendch (Zikon ¢&. 33/2008 Zb.)

v’ zdkonem o ochrannych znamkdch (Zakon 506/2009 Zb.) a dale vyhlaskou
&. 567/2009 Uradu priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky. Tento zdkon
stanovuje podminky zpusobilosti pro zapis ochranné znamky. Platnost tohoto
zépisu ochranné znamky je 10 let ode dne podani piihlasky. Na zadost miize
dojit k prodlouzeni platnosti na dalSich deset let. Podminkou je zaplaceni

spravniho poplatku.
v’ autorskym zdikonem (Zakon ¢. 618/2003 Zb.)
v’ zidkonem o uZitnych vzorech (Zakon ¢. 517/2007 Zb.)

v’ zakonem o hospodii'ské soutézi (Zakon ¢. 475/2004 Zb.). Novela tohoto zakona

ubira povinnost podnikatelim v oblasti franchisingu oznamovat dohody
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omezujici soutéz. Ozndmeni bylo dfive nutno podévat Protimonopolnému tradu

SR.

6.3 Slovensko a pivo

Jednou z dominantnich produktt, které franchisingovy fetézec Svejk restaurant nabizi,
je Ceské pivo. Proto je dalezita informace o ptistupu Slovaki jak k pivu vSeobecné, tak
k ¢eskému pivu. Prvnim pozitivnim faktorem je statistika exportu ceského piva
do zahrani¢i. Podle néasledujiciho grafu ptipadlo 15,5 % z celkového exportu piva
na Slovenskou republiku, coz je druhy nejvétsi podil. Prvenstvi pfipadd s38 %

na Némecko.

Graf 2: Podily exportu ceského piva v roce 2008 podle jednotlivych stata
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Zdroj: vlastni na zakladé dat Ceského Svazu Pivovari a Sladoven, 2009.

O spotiebé ceského piva na Slovensku vypovida i fakt, Ze Plzensky Prazdroj zahajil
export tankového piva Pilsner Urquell do dvou sousednich statl, jimiz jsou Rakousko

v v

a Slovensko. Na Slovensku neni systém tankoven jeSté rozSifen. Pilsner Urquell
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pfedstavuje teprve druhé pivo, které se v této zemi timto zptisobem Cepuje. Prvenstvi

ma domaci slovenské pivo Saris.”
Graf 3: Spoti‘eba piva na osobu na Slovensku (v litrech)

100

95

90

85

\\‘/’4_‘\ =—#—spotieha piva v litrech
80 \
75

70

65

60 T T T T T T T T 1
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Zdroj: vlastni na zaklad¢ dat Slovenského zdruzenia vyrobcov piva a sladu.

Z ptedchoziho grafu vyplyva, ze béhem poslednich let dochazi ke snizovani spotieby
piva. V dobé krize jsou spotiebitelé opatrnéjsi na své vydaje a omezuji mimo jiné
vydaje v restauracnich a gastronomickych zatizenich. Jako dalsi faktor zde vystupuje
nealkoholické pivo, které se dostava do obliby vétSiho poctu spotiebitell a stava
se siln€j$im konkurentem, coZz je nejspiSe zplsobeno i tim, Ze jsou piisnéjsi postihy pro

12 0M: 10 ’ . ’ r ’ o - . rowe ’ 56
opilé fidice. Nesmime opominout silu mddnich trendl jako je zdravi Zivotni styl.

V oblasti pivovarnictvi mélo dojit vroce 2011 ke zméndm v zakonech. Ministerstvo

financi Slovenské republiky piipravilo vladni ndvrh zakona, ktery by mimo jiné vedl

»JURINA, V. Pilsner Urquell nové jako jediné exportované &eské pivo v tanku. [online]. [cit. 2010-06-
20]. Dostupny na WWW: <http://www.prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/680>.

KRAJANOVA, D. Je kriza. Pivo pijeme skvor doma. [online]. [cit. 2010-07-15]. Dostupny na WWW:
<http://ekonomika.sme.sk/c/4904161/je-kriza-pivo-pijeme-skor-doma.html>.
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ke zvySeni spotiebni dan¢ z piva. Podle navrhu mélo dojit ke zvySeni zékladni sazby
spotiebni dan€ z piva z 1,65 Eur/hl na 2,45 Eur/hl. Jednalo by se tedy téméf o 50-ti %
narast. Tento navrh, ktery mél pomoci k ozdraveni vefejnych financi, neprosel. Prave
proti tomuto kontroverznimu navrhu se vzboufili pivovarnici. Zastupci Slovenského
zdruzenia vyrobcov piva a sladu odevzdali pfedsedovi parlamentu petici
se 173 tis. podpisy obcani SR. I kdyZ tento navrh neprosel a letos ke zvyseni dané
nedojde, vlada slibila, Ze o dal$im navrhu bude jednat. V oblasti spotiebni dané z piva
nedoslo ke zméné od roku 2003, proto mizeme novy navrh v blizké budoucnosti

ocekavat. Vyrobci piva tak doufaji, ze dalsi navrh nebude tak razantni.

Vseobecné 1ze fici, ze pivo je na Slovensku oblibenym népojem. I kdyz jeho spotieba
klesa, restauratéfi se nemuseji obavat nedostatku svych zakaznikli, pokud se zaméfi
na cestu kvality a inovaci. Hospodarska krize se projevila v oblasti konzumace piva,
kdy se lidé vzdavaji tzv. luxusnich statkl, proto nelze pfi¢inu poklesu spotieby hledat
v nechuti k pivu. V tomto odstavci chei zdivodnit, Ze Svejk restaurant ma s Geskym

pivem stéle potencial i pies klesajici spotiebu piva.

6.4 Potencionalni zakaznici

cey

Mezi potencionalni zakazniky Svejk restaurantu bychom mohli zatadit Cechy Zijici
na Slovensku. Témto zédkaznikiim muize nabidka Svejk restaurantu pfinést néco z jejich

puvodniho domova. MliZe jim pfipomenout kulturu, tradi¢ni jidlo a také doméci pivo.

Podle dostupnych informaci Statistického Gfadu SR roku 2001 vyplyva, ze Cesi jsou
tteti nejpocetnéjSi mensinou zijici na Slovensku (viz. ptiloha 4). Jejich pocet
neptesahuje 50 000 obyvatel. Za nejvétsi mensinu 1ze jednoznacné oznacit mad’arskou

populaci, jejiz pocet ¢ini pies 500 000 obyvatel.
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Graf 4: Kraje podle pocetniho zastoupeni ¢eské menSiny
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Zdroj: vlastni na zakladé dat SU SR, 2001.

Ptedchozi graf zobrazuje rozlozeni Cechti na Slovensku dle jednotlivych kraji. Mizeme
zn¢j odvodit témeér rovnomérné rozmisténi. Nejveétsi zastoupeni je v kraji hlavniho

meésta, a to pres deset tisic obyvatel.

Dle nejaktualngjsich ziskanych informaci o poétu Cechii Zijicich na Slovensku, a to
k 31. prosinci 2007, tvoii z celkového poctu obyvatel 5400 998 na uzemi Slovenské
republiky 47327 obyvatel &eské narodnosti  (0,88%). Nejvice Cechi Zije
v Bratislavském kraji, kde tato mensina ptedstavuje cca 1,7 % obyvatelstva. Jde
0 osoby, které jsou ob&any SR. Mimo to Zije na Slovensku skupina Cechi, ktefi jsou
zde ptihlaseni na dlouhodoby pobyt. Podle statistického ufadu jich v roce 2008 piislo

na Slovensko 1 400 (ve viech vékovych kategoriich).”’

Dalsi segment potencionalnich zdkaznikli mohou tvofit turisté, ktefi chtéji okusit
ze specifické nabidky restaurace a také turisté, jenz se se Svejk restaurantem setkali

v Cechach. Mezi tyto zakazniky lze ozna¢it i Cechy, kte¥i vyrazi na Slovensko

*7 Ministerstvo hospodarstva a vystavby Slovenskej republiky
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na dovolenou, za kulturou apod. ProtoZe hovoiime o franchisingovém fetézci, zakaznici

veédi, co od restaurace o¢ekavat.

Hlavni segment zékaznikd pfedstavuji samoziejme mistni obyvatelé, které mél fetézec
oslovit. Mezi ty bych zaradila piedev§im pivare a gurmany. Pivate, protoze ¢eské pivo
a pivovarnictvi mé dlouholetou tradici a patii k nejznamé&jSim na svété. A gurmany

z divodu, Ze ¢eskd kuchyné je vyjimecna a nabizi Siroké pole chuti.
6.5 Narodni slovenské zvyky v oblasti stravovani

Narodnim jidlem jsou na Slovensku brynzové halusky, které jsou typickym lakadlem
pro turisty. Jako dtlezitou soucast stravovani oznacuji polévku a cerstvy chléb.
Oblibena jidla tvofi rtizné druhy masa a omdcky spolu s ptilohou brambor, ryzi,
knedliky ¢i téstovinami. Snidané tvofi pecivo, uzeniny a syry. Nejdilezitéjsi cast
predstavuji obédy. Pies tyden travi pravé v polednich hodindch Slovaci cas
v restauracnich zafizeni. O vikendech se zdrzuji v rodinném kruhu a restaurace plni
predevsim turisté. Ze zjisténych informaci lze usuzovat, ze Slovaci nejsou v oblasti
stravovani nikterak od Cecht odlidni. Vzdyt pred lety tvofily nase kuchyné jednu

spolecnou.
6.6 Oblast restaurac¢nich zarizeni

Podle podnikatelskych statistik statistického ufadu mtizeme graficky znazornit vyvoj
trzeb v oblasti Cinnosti restauraci a pohostinstvi. Jako trzby za vlastni vykony a zbozi
jsou zde zahrnuty trzby za vlastni vyrobky, trzby z prodeje sluzeb a trzby za zbozi, které
podnik realizuje za vSechny svoje &innosti. Udaje jsou agregované podle hlavni
ekonomické cinnosti podniku a neni v nich zahrnuta dan z pfidané hodnoty a ani
spotfebni dan¢. Zahrnuté udaje jsou ziskavany od podnikii zapsanych v obchodnim

rejstiiku, které maji nad 20 zaméstnanct. Za podniky s menSim poctem zaméstnanct
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a zivnostnikli se vykonava vybérové zjistovani a navazuje dopocet na cely soubor

jednotek.>®
Zatazeni ¢innosti dle SK NACE Rev. 2
v Sekce I Ubytovaci a stravovaci sluzby

v Divize 56 Cinnost restauraci a pohostinstvi

Graf 5: Trzby za vlastni vykony a zboZi v ¢innosti restauraci a pohostinstvi roce 2010
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Zdroj: vlastni na zakladé dat SU SR.

Z hlediska vyvoje trzeb za vlastni vykony je mozno pozorovat rovnomérny trend v roce
2009 bez vyrazngjSich vykyvi. Od poloviny roku 2010 doslo k pozitivnimu vyvoji.
Trzby doséhly vyssich hodnot, coz potvrzuje i rust indexu trzeb. OvSem v porovnani
s rokem 2008 jsou hodnoty podstatné nizsi. K poklesu trzeb pfispéla zejména jiz

zminéna svétova hospodarska krize. Ke konci roku 2009 se zlepSila ekonomicka
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Statisticky urad SR. [online]. [cit. 2010-06-28]. Dostupny na WWW:
<http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=1678>.

60



situace, cozZ se projevilo i v oblasti

a pohostinstvi. Naopak rok 2010 pinesl jests v&sti propad trzeb.”

restauraénich

zarizeni

Graf 6: Trzby za vlastni vykony a zboZi v ¢innosti restauraci a pohostinstvi, porovnani roki 2008,

2009 a 2010
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Zdroj: vlastni na zakladé dat SU SR.
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Dulezitou regulaci pro restaurace na Slovensku je uprava kutackych a nekutackych

prostor. Dle pravidel, které byli zavedené vroce 2009, by mél byt kazdy podnik

podavajici jidlo nekutacky. Poptipadé musi byt prostor restaurace rozdéleny zvlast

pro kutdky a nekuraky.

59 g s . . , .1 \- , .
Zobrazené udaje jsou vsouladu srevidovanou klasifikaci ekonomickych cCinnosti, ktera byla na

Slovensku zavedena na pocatku roku 2009. Tato klasifikace ekonomickych ¢innosti SK NACE Rev. 2 je

plné harmonizovana s jeji evropskou verzi NACE Revize 2 vydanou Natfizenim Evropského parlamentu a

Rady ¢. 1893/2006.
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6.7 Retézce v oblasti gastronomie na Slovensku

V oblasti restauracnich zatizeni ptsobi jiz n¢kolik let na Slovensku koncepce Potrefend
Husa. Jejim majitelem — franchisorem je prazsky pivovar Staropramen a.s. Na ¢esky trh
prisel pivovar se ctyfmi koncepty: Potrefena Husa, Potrefend Husa Beerpoint, Potrefena
Husa Sport Bar a Sportovka. Staropramen expandoval na slovensky trh s koncepty
pouze typu Potrefend Husa, Potrefena Husa Beerpoint. Pokud bychom méli pfiblizit
jednotlivé koncepty, mizeme fici, ze Potrefend Husa pfedstavuje jednoduse restaurace.
Koncept Beerpoint je pivni bar, ktery je urcen pro obchodni centra. Zakaznici mnohdy
ani rozdil mezi témito koncepty nepoznaji. Tedy mimo jeho umisténi. Oba typy jsou
zaloZeny na podobném principu, at’ se jednd o design interiérti, jidelni listek ¢i nabidku
piv. Do nabidky Potrefené Husy patii nejen Ceské pivo, ale i belgické. V jidelnicku
se zakaznici mohou setkat s Ceskymi 1 slovenskymi speciality. Potrefena Husa prozatim
oteviela na Slovensku jednu restauraci v Bratislavé a dva Beerpointy v Nitie

a v Bratislavé, a to konkrétné v Avion Shopping Parku.

Z ryze domacich konceptl plsobi na slovenském trhu Pizza Mizza. Pocatky tohoto
fetézce sahaji az do roku 1994. V soucasné¢ dobé ma na trhu otevieno okolo deseti
restauraci. Restaurace nabizi velky vybér zitalskych pizz piipravovanych v peci
na dfevé. Do jeji nabidky nesporné patii i téstoviny, grilovand masa, salaty a dalsi.
Retézec se snazi piizpisobovat trhu, a proto se rozsifil o novy fastfoodovy koncept, tzv.
Pizza Mizza expres. Stouto podobou restauraci se muzeme setkat v obchodnich
centrech, kde nabizi rychlé, chutné a predevSim zdravé pokrmy za pfijatelnou cenu.
Pravé tento koncept se znacné osveédcil a slavi oblibenost u zakaznikl. Dal$i novinkou
fetézce je zamér expandovat do Ceské republiky, kde jiz prezentuje své nabidky

na franchisingovych portalech.

Neopomenutelnou soucasti stravovani jsou fastfoodové fetézce. Stejné jako u nés
ptsobi na Slovensku fetézce McDonald’s a KFC. Zakaznici je dnes berou jako béznou
soucast kazdého nadkupniho centra. McDonald’s mé na Slovensku 23 restauraci a pisobi
na daném trhu uz Sestnacty rok. Nabizenymi produkty jsou sendvice, hamburgry, salaty,

hranolky, dezerty a napoje. Oproti tomu spolecnost KFC existuje na slovenském trhu
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od roku 2006, kde oteviela Sest provozoven. V sortimentu KFC ptedstavuje kufeci maso
zékladni surovinu. KFC nabizi zdkaznikim vybér od kufecich kouskl, sendvica,

dezertq, salat az po napoje.

Pokud bychom méli jmenovat jesté dalsi fetézce, byl by jim také fetézec Subway, jez
otevfel na Slovensku jiz 6 restauraci. Zakaznici této franchisingové sité si mohou piimo
na misté sestavit svoji bagetu dle svych momentalnich chuti. DalS§im fetézem na
slovenském trhu je zndmy Burger King. Mezi nové a méné zndmé bych oznacila sit’

Nordsee, jez nabizi rybi speciality a na Slovensko vstoupila jiz se 3 restauracemi.

Vyse uvedené fetézce jsou soucasti slovenského gastronomického trhu, i kdyz vétSina je
fastfoodového typu. Na prvnim misté jsem jmenovala koncept, ktery na Slovensku také
nabizi speciality ¢eské kuchyné a navic i ¢eské pivo. Cesky koncept Potrefena Husa
je moznym konkurentem, ale také prikopnikem, ktery si ovétil, ze Slovaktim Ceské pivo

1jidlo chutna.
6.8 Vyhodnoceni predpokladii

Po prozkouméni slovenského trhu je mozno usuzovat, Zze je vhodnou lokalitou pro
franchisingovy fetézec Svejk restaurant. Hovoii pro to nejen soulad s koncepci
franchisora, ktera se zamétfuje na izemi byvalého Rakouska-Uherska. Dal§im pozitivem
je, ze tetézec by mohl najit na Slovensku své potencionalni zakazniky. Témi mohou byt
nejen sloveniti oblané, které piilaka nova gastronomie, ale také Cesi zijici

na Slovensku. Tém mulze Svejk restaurant pfiblizit atmosféru domova. DalSimi

potencionalnimi zdkazniky mohou byt turisté, ktefi se jiz se Svejk restaurantem setkali.

Také nelze predpokladat jazykovou bariéru. Samoziejmé, ze konkurenci Svejk
restaurantu budou predevsim ,klasické* restaurace s riznymi kuchynémi. Retézce, které

se zaméfuji na rychlé obcerstveni, predstavuji novy trend.
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Ptistup Slovakil ke spotfebé piva lze oznalit jako dalSi pozitivum pro vstup fetézce
na Slovensko. I kdyz na tomto trhu jiz ptisobi koncept s ¢eskou kuchyni i pivem,
nemyslim si, Ze by potencial trhu byl naplnén. Svejk restaurant miize piinést nové
oziveni v gastronomické nabidce. Ani v oblasti legislativy se nevyskytuje Zzadna
prekazka vstupu. Také z diivodu, Ze je stejné jako CR soucasti EU. Dale se slovensky

trh otevird novym moznostem a oblast franchisingu ziskéava stale vétsi vyznam.
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7 Navrh projektu etablovani retézce ve vybrané zemi

Uspésny franchisingovy fetézec ve své domovské zemi muze dale rlst za hranice
daného statu. Pied samotnou expanzi je dilezity vybér, na jaky zahrani¢ni trh se vydat.
Neni to jednoducha otazka, kterou si musi franchisor zodpovédét. Vybér souvisi nejen

s moznostmi franchisingového konceptu, ale i s moznostmi zahrani¢niho trhu.
Vybér statu

V piipadé franchisingového fetdzce Svejk restaurantu jsem s ohledem na podnikatelsky

koncept zvolila Slovenskou republiku.

Jak jiz bylo feceno, ptedstava franchisora je zaméfit se na zemé byvalého Rakouska-
Uherska. Slovenska republika do této kategorie spadé. Je nam blizké spole¢nou historii,
blizka kulturou i jazykem. Starsi generace pamatuji dobu Ceskoslovenska a nasledné

rozpojeni na Ceskou a Slovenskou republiku.

Vstup franchisingového fetézce Svejk restaurant by jisté uvitala Slovenska republika
nyni v dobé krize, kdy jsou spole¢nosti spide uzavirany & snizuji své stavy. Svejk
restaurant mize pozitivné prispét nejen ke sniZzeni nezameéstnanosti, ale také obohatit

prostiedi restauracnich zatizeni a celé gastronomie.
Zakaznik

Pii definovani zakaznika Svejk restaurantu na slovenském trhu se nebudeme vyrazné
ligit od definice zakaznika u nas. Svejk restaurant miize zaujmout na Slovensku eskou
mensinu, které piiblizuje rodnou krajinu prostfednictvim své nabidky, a to atmosférou,
jidlem a pitim. Druhou kategorii zdkaznikll jsou mistni obyvatelé, kterym by pfiinesl
franchisingovy fetézec jedineCnou ukéazku ceské gastronomie a kultury. Oslovil by
zejména gurmany a pivafe, jimZz muze nabidnout Sirokou Skéalu pivnich klenota
a jedine¢nou Geskou kuchyni. V neposledni t4dé by mohl Svejk restaurant oslovit
jednak zahraniéni klientelu, ale také Ceské a ostatni turisty, ktefi navstivi restauraci

z divodu pfiblizeni osvédCené domaci kuchyné.
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Prostiednici pro nabidku konceptu

Pti vybéru prostfednikti bych doporucila vyuzit nejen oficidlni cesty, ale i komer¢ni
spolecnosti pro SirSi pokryti a ziskani vice nabidek k rozhodovani. Pokud se zamé&iim
nejdfive na moznost spoluprace s organizacemi, mohla bych zde uvést rizné asociace.
Primarné bych oslovila Ceskou franchisingovou asociaci. A to z divodu, Ze
franchisingovy fetézce Svejk restaurant je jejim fadnym ¢lenem. Proto je opravnéna
Cerpat zjeji pomoci. Asociace muze zprostiedkovat dilezit¢ kontakty, které lze
na slovenském trhu vyuzit. Déle bych zkontaktovala Slovenskou franchisingovou
asociaci, kterd ma zajem o rozvoj franchisingového podnikani na Slovensku a jisté uvita
vstup tak silného a GspéSného ceského fetézce. Stejné tak jako Ceskd asociace miize
1 ona zprostfedkovat urcité kontakty. Spolecn¢ s tim uvadi slovenska asociace na svych
strankach nabidky a poptavky franchisingovych fetézcli. Na jedné strané méa moznost
fetézec Svejk restaurant najit pfimo pies asociaci vhodného partnera, na strané druhé

muze ziskat prostor pro zvetrejnéni své nabidky.

I v dal8i moznosti, jako je osloveni komercnich spole¢nosti, bychom mohli najit jistou
vyhodu. Na slovenském trhu existuji spolecnosti, které se zabyvaji poradenstvim
v oblasti franchisingu. Uvedu mozny kontakt/zprosttedkovatele, ktery by mohl svymi
sluzbami pomoci franchisingovému fetézci Svejk restaurant pii etablovani na slovensky

trh.
GT Corporation, s. r. 0. — biznisy.eu (Franchise Consulting)

Spolecnost se zabyvd odbornym poradenstvim pro oblast franchisingu a oslovuje
podnikatelské subjekty nabidkami franchisingovych fetézct, které vyhledavaji obchodni
partnery. Franchisorim nabizi spoluprdaci a poradenstvi. Zprostiedkovava piimé
kontakty s potencionalnimi z4jemci. Ve své praci poradci nepiestavaji ani po navazani
kontaktu, ale tzv. doprovazeji obchodni partnery az k podpisu smlouvy. Spole¢nost
franchisorim nastavuje pomocnou ruku pfi vstupu na slovensky trh a dale umoznuje
navazat kontakt s provéfenymi a vhodnymi partnery pro dany koncept. Pravé diky

peclivému vybéru mize fetézec vstoupit na trh a také se na ném dale rozsitovat.
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Mezi potiebné kontakty bych také zaradila persondlni agentury, které mohou byt
vyraznym piinosem v oblasti lidskych zdrojl, coz je jedna z problémovych oblasti, jak

jiz bylo zminéno.
Grafton Recruitment

Spole¢nost Grafton Recruitment je pfednim evropskym dodavatelem personalniho
poradenstvi. Zabyva se vyhledavanim zaméstnancti ve vSech oborech a pro veskeré
mozné pracovni pozice. Pro klienty nabizi Sirokou Skalu sluzeb. Dokédze zabezpecit
servis naboru a fizeni celého procesu a také persondlni a mzdové vedeni. Pfipravi
personalni inzerci pfimo na miru. Prostfednictvim riznych testl zhodnoti zkuSenosti
jednotlivych uchazec¢i. Svym klientim nabizi pomocnou ruku napiiklad pfi
pohovorech, prizkumech plati a odmén a pii outplacementu, coz piedstavuje

reorganizaci a propousténi zaméstnanct.

Tato spolecnost diky svym zkuSenostem, referencim a Skale nabizenych sluzeb
je vhodnym dodavatelem v oblasti lidskych zdrojii na Slovensku. Své pobocky ma

v obou vybranych lokalitach v Bratislave, ale také v Kosicich.

Dal$im prostiednikem, ktery by napomohl pifi vybéru vhodného objektu, jsou
bezpochybné realitni kancelafe. Zde bych jako piiklad uvedla internetovy portal
www.reality.sk. Vybér vhodné lokality — statu, mésta a konkrétni ¢asti, je dalezitym
krokem, proto zalezi na ndzoru franchisora a ne partnera a to z diitvodu jeho ptedchozich

zkuSenosti.
Forma vstupu na trh

Po wuvazeni vSech zjiSténych skuteCnosti jsem zvolila vstup prostiednictvim
masterfranchisingu. Tato forma se vyznacuje mnoha vyhodami, jakymi je pfinos
informaci o trhu, spotiebiteli, legislativé aj. DalSim podle mého nézoru

neopomenutelnym piinosem je, ze se masterfranchisant podili na financovani.

Pted koneénym névrhem zplsobu vstupu na slovensky trh, jsem dale uvazovala

o0 moznosti vstupu formou Joint Venture, kdy by spolecnost franchisora a zahrani¢ni
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partner vytvoftili novou firmu pro provoz masterfranchisy. Tuto moZnost jsem odsunula
do pozadi, diky vyhodngjsi varianté. V tomto ptipadé by se musel franchisor totiz
zabyvat navic ukony spojenymi se zalozenim nové spoleCnosti v cizim pravnim

prostiedi.

Pokud bych uvazovala nad moznostmi franchisora. Lze uzaviit tzv. individudlni
obchod, kdy franchisor poskytne pouze licenci pro jednu restauraci spolecné s opci,
ktera nabizi moznost vzniku masterfranchisy v budoucnu. Tato varianta zavisi na cilech

partnera, zdali by m¢l zajem konkrétné o tuto formu.

nejdiive splnit podminku provozovani jednoho Svejk restaurantu. Tato podminka
je dlezita z divodu provéfeni franchisantovych piedpokladi pro provoz nejen Svejk
restaurantu jako takového, ale soucasné jeho predpokladl pro pozici masterfranchisanta.

vvvvvv

ale 1 pfinosnéjsi pro franchisora.
Predpoklady masterfranchisora

Dale bych uvedla vSeobecné piedpoklady, kter¢ by mél masterfranchisant splnit
a franchisor tyto pfedpoklady dopiedu stanovit. Tento krok je neméné dilezity, protoze

by se dalo fici, ze vhodny partner stoji za ispéchem celé spoluprace.

Jako vSeobecné predpoklady bych oznacila ty, které musi splnit 1 ,,obycejny*
franchisant. Zakladem je samozifejmé vlastnictvi finan¢niho kapitdlu a ptipadné
1 vhodného objektu. Konkrétnimi charakteristikami master-franchisanta by mély byt
nadseni pro véc, touha po Uspéchu, vile pracovat, manazerské schopnosti, dovednosti
pro vedeni pracovniho kolektivu, kvalifikacni pfedpoklady. Podminkou je zkuSenost

z restauracniho provozu a fizeni spole¢nosti.
Vybrané oblasti

Po bliz§im prozkoumani Slovenské republiky jsem zvolila z hlediska lokality dvé

alternativy, kde se nabizi oteviit prvni Svejk restaurant na Slovensku. Vybér padl na
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dvé nejvetsi mésta Slovenska s ohledem na kulturni a jiné moznosti téchto mést. Jako
dalsi rozhodujici faktor, ktery hrdl v mém néavrhu roli, bylo rozmisténi ¢eské menSiny

na Slovensku. Jak v Bratislavé, tak i v Kosicich je silna koncentrace Cechi.

Tento fakt podtrhuje dale existence Ceského spolku Bratislava. Spolek piisobi
na Slovensku od roku 1993 jako nepolitické obcanské sdruzeni. Je uréen pro obyvatele
Slovenské republiky, kteii se hlasi k ¢eskému, moravskému &i slezskému pivodu.®
Spolek potrada Sirokou Skalu akei a sjednava setkéani jak Clent spolku, tak jeho vyboru.
Zde se nabizi moznost vyuziti Svejk restaurantu k jejich setkdvani v pfijemném

prostedi, s atmosférou Cech.
1. Bratislava

Prvnim zvolenym méstem je Bratislava, jakoz to hlavni a nejlidnatéj$i mésto Slovenska.
Bratislava pifedstavuje bohaté mésto na pamatky, které piitahuje turisty, a tedy
potencionalni zakazniky. Jako dominantu mésta lze oznacit Bratislavsky hrad, nedaleko
n¢hoz se nachazi katedrala svatého Martina. Dalsi kulturni vyziti nabizi Slovenské
narodni divadlo, Slovenské narodni muzeum, Muzeum dopravy aj. Mezi zajimavosti
mésta bychom mohli oznacit naptiklad Muzeum hodin, které sidli v nejuzsim

bratislavském domsé.®!

% (ESKY SPOLEK BRATISLAVA. O nds. [online]. [cit. 2010-08-18]. Dostupny na WWW:

<http://www.cesi.sk/csns_ba.htm>.

' SLOVAKIA.EU. Bratislava.  [online].  [cit. 2010-08-20]. Dostupny na WWW:

<http://www.slovakia.eu.sk/bratislava.html>.
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Graf 7: Primérna mzda Bratislavského kraje v porovnani se mzdou SR
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Bratislava se rozklada na 367,9 km” a ma vice jak &tyfi sta tisic obyvatel. Obyvatelé
Bratislavy maji vy$$i primérné mzdy nez je celorepublikovy standard, coz vypliva

z predchoziho grafu.

obrovska restaurace” neni jen tak nahoda. S restauracemi, kavarnami se tu setkate
na kazdém rohu. Dtlezitou turistickou tepnou je pesi zona starého meésta, kde pokracuje
obrovsky pocet restauraci. Vitanymi jsou venkovni terasy, jeZ jsou obsypany bchem

letnich mésicu.

Trend dneSni doby je travit volny cas v obchodnich centrech. Mimo moznost
nakupovani od potravin az po obleceni nabizi centra ¢asto kulturni vyziti, tj. multikina.
Samoziejmosti jsou také kavarny a restaurace, tedy predevsim fastfoody. Obchodni
zékazniky. V Bratislavé najdeme nékolik obchodnich center. Zminila bych zde centra:
Shopping Palace, AUPARK, Polus city center, Avion shopping park a Galleria Eurovea.
Konkurenéni fetézec restauraci Potrefena Husa se jiz vydal smérem trendi a naSel

uplatnéni i v obchodnich centrech. Tento smér by mohl byt i budoucnosti Svejk
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restaurantu. Dobrym divodem je vysokd koncentrace zdkaznikd na daném miste.

Zejména mista, kde mohou nakoupit, zabavit rodinu a ptedevsim pohodIné zaparkovat.
2. KoSice

Druhou moznou variantou jsou KosSice; které predstavuji metropoli vychodniho
Slovenska a jsou druhym nejvétSim méstem této republiky. KoSice nabizi pifijemné
prostiedi pro volné chvile. Turist¢é mohou stravit klidné chvilky na pési zon¢ s umelym
vodnim kanalem, prohlédnout si zrekonstruované historické budovy a posedét u hrajici
fontany. Pro KoSice jako dopravni kiizovatku s Zelezni¢nim uzlem a mezinarodnim
letistém muiize Svejk restaurant nabidnout napiiklad misto pro setkavani obchodnich

partnerd, ktefi pijizdi do mésta za obchodem.®

Graf 8: Primérna mzda KoSického kraje v porovnani se mzdou SR
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$2SLOVAKIA.EU. Kosice. [online]. [cit. 2010-08-20]. Dostupny na WWW:

<http://www.slovakia.eu.sk/kosice.html>.
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Kosice maji vice jak dvéstétisic obyvatel, jejich mzdovy primér se pohybuje pod
celorepublikovym primérem. Turisticky nav§tévovanym mistem je historické centrum,
piedev§im Hlavna ulicia ¢i Ulicka remesiel. Za dominantu centra Ize jisté oznacit pési
zonu, ktera je kilometr dlouhd a poskytuje navstévnikim KoSic moznost spatfit
historické budovy. Navstévovanym mistem KoSic jsou také obchodni centra. Jako
priklad bych zde OC OPTIMA, které nabizi Siroky vybér obchodt, restauraci a pro

kulturni vyziti multikino.

Pii vybéru konkrétniho mista pro provozovnu Svejk restaurantu je nutné piihlédnout
k poloze, vramci které by méla byt rozhodujici blizkost péSi zony, centra mésta,
parkovaci moznosti a kulturni déni. Dalsi faktory, které bych doporucila sledovat

je spadovost, vybér vhodnych prostor, které maji optimalni kapacitu aj.
DalSi ukony

Mezi dal$i kroky, jez franchisor nemlze opomenout, patii Spickové zpracovani
franchisingové dokumentace, jako je nabidkovy material, franchisingové ptirucka aj.
Dale vypracovat marketing zpracovany na konkrétni podminky slovenského trhu. I pies

jazykovou blizkost, musi franchisor vSe ptipravit ve slovenstin€. Dale registrace licence.

Pro svazani obchodniho vztahu by mél franchisor zpracovat masterfranchisingovou
smlouvu, pii jejimz sepsdni by neméla chybét asistence pravniho poradce, ktery
se vyznd nejen Vv oblasti franchisingu, ale 1 ve slovenském pravnim prostiedi.
V neposledni fadé musi franchisor posoudit vysi poplatku za masterfranchisingovou

licenci, ktery by se mél rovna pfilezitosti, ktera je mu nabidnuta.

Na zavér mého navrhu bych chtéla podotknout, ze soubor tkoni, jez musi franchisor
pro vstup na zahranicni trh splnit, neni plné vy€erpan. Jelikoz expanze franchisingového

systému je slozitou zalezitosti, nelze v mé praci zminit kazdy detailni krok.

72



8 Zavér

V této diplomové praci jsem se zabyvala vstupem franchisingového fetézce na
zahrani¢ni trh. Franchising lze oznacit za kooperacni vztah dvou subjektii — franchisora
a franchisanta. Za prvotnim impulsem vzniku franchisingového fetézce stoji franchisor,
ktery vytvaii podnikatelsky koncept. Koncept musi byt ve vSech ohledech jedinecny,
aby mél Sanci na uspéch a pro dalsi vyuziti. Zakladem budoucnosti konceptu je
diikladné odzkouseni franchisorem. Uspé&$ny podnikatel vyuziva franchising pro svij

dalsi rozvoj a diverzifikuje riziko prostfednictvim franchisanti.

Pro vypracovani praktické &asti jsem oslovila &esky franchisingovy fetézec Svejk
restaurant. Tento fetézce pfisel s originalnim ndpadem spojenym s vSeobecné zndmou
postavou Svejka. V dnesni dobé vybér takového konceptu nabira na vyznamu, jelikoZ se
spotebitel¢ zaméiuji pravé na Ceskou kuchyni, k niz se vraci nemald pozornost nasi

gastronomie.

Cilem diplomové prace bylo zjistit moznosti a podminky na rozSifeni daného
franchisingového konceptu do zahrani¢i. Pro splnéni tohoto cile byly zpracovany dvé
dilezité analyzy. Nejdiive jsem analyzovala moZnosti rozsifeni fetézce Svejk
restaurantu. Ze zjisténych informaci Ize usoudit, Ze fetézec Svejk restaurant ma dobré
ptedpoklady pro své rozsifeni. Nejen proto, Ze piisobi na trhu jiz fadu let, ale také z toho
divodu, ze cely koncept je fadné a dlouhodobé odzkousen. DalSim potvrzenim je
roz§ifovani franchisingového fetézce v ramci Ceské republiky, které neustale pokracuje.
V dnesni dobé patii k jednomu znejvétSich fetézci na ceském trhu. I kdyz
franchisingovy fetézec Svejk restaurant ma jiz zkuSenosti s uzavienim provozovny
franchisanta, nepodepsalo se to nikterak na jeho vyvoji. Pravé naopak, franchisor ziskal
zkuSenost v jednani s franchisanty 1 v negativnim duchu. V oblasti vyvoje vyuziva
franchisor management, ktery jiz prokazal své schopnosti prostfednictvim rozvoje

koncepce a s rozsifenim provozoven v CR, ale i v zahrani¢i.

Druhou provedenou analyzou pro splnéni cile prace bylo zkouméni podminek pro vstup

do vybrané zemé. Jako zahrani¢ni trh jsem zvolila Slovenskou republiku, a to z divoda
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definované strategie franchisingového fetézce Svejk restaurant a soucasné diky nasi
spolecné minulosti a blizkosti naSich kultur. Nelze ani predpokladat jazykovou bariéru.
Z analyzy dale vyplynulo, ze legislativa Slovenské republiky neobsahuje zadné upravy
franchisingového podnikani a je stejné¢ jako u nds harmonizovana s legislativou EU,
nepiedstavuje tedy zadné viditelné prekazky vstupu. DalSim zjiSténim byl segment
potencionalnich zdkaznikl. Jako ty mohu pfedevS§im oznacit pivare, gurmany, ¢eskou
mensinu a turisty. Upozornila jsem také na mozné budouci ovlivnéni trhu s pivem,
protoze v oblasti pivovarnictvi mize v nasledujicich letech dojit ke zvySeni spotfebni
dan¢ z piva. I kdyz soucasny ndvrh radikélniho zvySeni neprosel, je otazkou casu, kdy
se k tomu vlada vrati. Oblast spotiebni dané€ z piva nebyla totiz upravena od roku 2003.
Slovenska republika tedy pfedstavuje potencialné vhodnou lokalitu pro franchisingovy
fetézec Svejk restaurant. P¥ichod franchisingového fetézce Svejk restaurant na
slovensky trh by mél pozitivné ovlivnit nezaméstnanost, zejména v dobé&, kdy podniky
krachuji ¢i snizuji své dosavadni stavy. Dalsi piinos by meél vnést do oblasti

gastronomie.

Kone¢nym naplnénim cile byl navrh na vstup fetézce do vybrané zeme. V navrhu jsem
oznatila potencionalni zakazniky franchisingového fetézce Svejk restaurantu.
Franchisor by m¢l svoji pozornost vénovat nejen ¢eské mensing€, pivnim nadSencim,
turistim, ale zejména slovenskym obcaniim, kterym by pfinesl nabidku ¢eského jidla
a piva témét az domu. Uvedla jsem divody pro vhodnost vybéru Slovenské republiky.
Navrhla jsem prostifedniky, které by mohl franchisor kontaktovat pii vstupu na tento trh.
Témi jsou Ceska asociace franchisingu (CAF), Slovenska franchisingova asocidcia,
které disponuji dllezitymi informacemi a kontakty. Za dalSiho prostfednika jsem
oznacila slovenskou spole¢nost GT Corporation s.r.o., jez se zabyva poradenstvi

v oblasti franchisingu a hlavé vyhledavanim obchodnich partnerti na slovenském trhu.

Z moznych variant forem vstupu na zahrani¢ni trh bych doporucila etablovat se
prostiednictvim masterfranchisingu s ohledem na veSkeré jeho vyhody. Nejlepsi
moznosti je piimé vyhledani masterfranchisanta, ktery musi splnit nejdiive podminku
provozovani jednoho Svejk restaurantu. To by mélo napomoci k diikladnému provéieni

jeho zkuSenosti a dillezitych charakteristik, které jsou pro masterfranchisanta potfebné.
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Dalsi ¢asti mého navrhu byly vybrané mozné lokality pro umisténi Svejk restaurantu.
V mém doporuceni se objevily dvé nejveétsi mesta Slovenska, které jsou sice rozdilné
svoji geografickou polohou, ale nabizeji zajimavé kulturni vyziti, které ptilaka turisty a
tedy i zakazniky Svejk restaurantu. Jako faktor vybéru lokality byla také brana
koncentrace Ceské menSiny. A navic se v Bratislavé nachazi cesky spolek, ktery
sdruzuje obCany ceského, moravského a slezského plivodu. Obé lokality jsou pro
restauraci zajimavé, ale jako vyznamnéjSi misto bych oznacila Bratislavu, a to nejen

z davodu titulu hlavniho mésta, ale 1 jeji bohaté turistické a obchodni vybavenosti.

Na zavér mé diplomové prace bych rada zdiraznila, Zze cely proces vstupu
franchisingového fetézce, je slozitou zalezitosti. Pokud jej, ale firma dotahne do konce,
jsou ji otevieny brany zahrani¢niho trhu, a fetézec je na dobré cesté k dalSimu

podnikatelskému uspéchu.
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9 Summary

This thesis deals with franchising chain and its admission to a foreign market. There is
no legal definition of franchising. However, it is possible to find many views of this
term in the literature. Franchising can be described as a cooperative relation between
two subjects. On the one hand there is a franchising concept maker — franchisor, who is
a licence giver. On the other hand there is a licence recipient — franchisant, who pays for
the entry into the chain and continuous fees. The relation between these two two
subjects is arranged by franchising contract. For a good start of the company it is
important to test the concept properly. The success of the whole chain depends on the

functionality of the pilot operation and on the concept uniqueness.

For the practical part I addressed Czech franchising chain Svejk restaurant. This chain
belongs to one of our most significant franchising chains. It is noted for longterm
tradition and runs restaurants specializing in Czech cuisine. The other essential domain
of Svejk restaurant is Czech beer, which belongs inseparably to our country. Svejk
restaurant runs company Daos Plus spol. s r.o. in which head is Ing. Radovan Sochor.
This particular man created the whole project. Currently there are about 40 restaurants

of this type in the Czech Republic.

The other chapter analyses franchising chain expansion conditions. From the observed
information can be said that Svejk restaurant has good assumption for its extension. Not
only because it has been operating on the market for many years, but also from the
reason that the whole concept has been tested properly and longterm. The expansion of

the franchising chain within the Czech Republic is still proceeding.

For the entry on a foreign market I suggested the Slovak Rebublic. The choice of this
market was influenced by Svejk restaurant strategy. Slovak culture is very near to ours,

until recently we formed together one country.

Within the analysing ot the Slovak Republic I aimed at the area of restaurant
establishments. I also analyzed their approach to beer, because franchising chain Svejk

restaurant offers all the variety of beers. The other questionable point was the existence
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of Czech minority in the Slovak republic. Czechs present the third most numerous
minority in the Slovak republic. Slovak republic represents potencionally convenient
lozalization for franchising chain Svejk restaurant. This state not only fit into the chain

strategy but also its legislation do not present any visible obstacles for the entry.

In the last part I elaborated a project proposal for the entry of franchising chain Svejk
restaurant to the Slovak republic. It can positively infuence the unemployment and
should introduce a contribution in gastronomy. On Slovak marker the chain should find
its potencial customers, that can be beer enthusiasts, tourists, Czech minority or Slovak

citizens in general.

I recommended to contact Czech and Slovak franchising association. From the
commercial ones I stated the company for possible future colaboration at the entry to
Slovak trade. From the possible entry forms I would recommend to etable by means of
masterfranchising. The best option is direct research of masterfranchisant, which must
fulfill a condition of running one of Svejk restaurant in advance. At the end of my
proposal I revealed possible localization of Svejk restauraunt. In my recommendation
there are two biggest towns in Slovak republic. As a choice factor was taken the

concentration of Czech minority.

In the conclusion I would emphasize that the whole entry process is a difficult business.
If the company reaches the end, there are openend the gates for the foreing market and

chain is on the good way to another entrepreneurial success
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Piiloha 1: Fotografie Svejk restaurantu
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Piiloha 2: Gastronomicka nabidka pro zakazniky
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Ptiloha 3: Desatero rad pro franchisory dle Ceského institutu pro franchising

Cesky institut pro franchising zpracoval "desatero rad pro franchisory":**

v’ Za prvé: zakladem je koncept zhodnocujici produkt, koncept s jedine¢nym
know-how, technologii ¢i napadem. O koncept je tieba neustdle pecovat

a mySlenku déle rozvijet a ptizptisobovat svym zdkaznikiim.

v’ Za druhé: neméné dilezitd je znaCka a image fetézce, a to pravé stoji
za prodejem u zakaznika. Ve vybéru hraje tlohu nezaménitelnost, originalita,

odli$nost.

v’ Za tieti: s heslem v jednoduchosti je sila. Franchising je o vyuzZiti jedine¢ného
konceptu pro jeho né€kolikanasobné opakovéani. Z toho divodu by mél byt

koncept prave jednoduchy a pochopitelny pro dalsi subjekty.

v’ Za Ctvrté: s heslem dvakrat méf jednou fez. Bez ovéfeni a kontroly konceptu
v realité, jej nelze dale poskytovat. Vybudovat silny pilotni provoz pro zakladni

kamen franchisingového fetézce.

v’ Za paté: k fungovani franchisingového fetézce a podpoie jednotlivych
franchisantli by mél franchisor vybudovat centralu. Ta by meéla dostatecné
pokryt sluzby a nabidnout podporu pro franchisanty. M¢l by vytvofit efektivné

propracovany systém fizeny prave centralou.

v’ Za Sesté: ve franchisingu je vyznamna kooperace mezi obchodnimi partnery.
Aby probihala tak jak md, musi franchisor dikladné vybirat, jaké subjekty
zaCleni do fetézce a jaké ne. Rozhodnuti, které na néj c¢eka na pocatku vztahu,

jej ovlivni v budoucnu pii hodnoceni vytvorené sit¢.

6 CESKY INSTITUT PRO FRANCHISING. Desatero rad pro franchisory. [online]. [cit. 2010-08-10].
Dostupny na WWW: <http://www.ifranchising.cz/franchising.php?id=za-prve>.



Za sedmé: obchod mezi franchisorem a franchisantem musi byt upraven jako
kazdy jiny smluvni vztah vzdjemnou smlouvou. Ta by méla obsahovat
rovnomérné rozloZzeni prav a povinnosti, dale poplatky a ostatni nezbytné

nalezitosti. Cim Iépe se smlouva propracuje, tim méné pak vznika konfliktt.

Za osmé: pro fungovani celého franchisingové fetézce je dulezité, aby
franchisanti pochopili a byli fadné proskoleni, jak je koncept a jeho know-how
sestaveno. Celé Skoleni by m¢l jesté¢ dotvofit manual, kde by franchisanti nasli

veskeré informace.

Za devaté: vymyslet dobry podnikatelsky koncept je pouze prvnim krickem
k tspéchu. Franchisor by mél neustale svoji myslenku rozvijet a pecovat o cely
fetézec. Nejde jen o soucasny uspéch, ale také o uspéch budouci. Proto by mély

inovace byt soucasti jeho dlouhodobych strategii.

Za desaté: dobry vztah franchisora a franchisanta je zakladem uspéSné
spoluprace. Franchisor by nem¢l v Zzadném piipadé opomenout fakt, Ze
1 franchisant je samostatny podnikatelsky subjekt a v zadném piipadné neni jeho
zam¢estnancem. Franchisant jist¢ uvitd moznost podilet se na rozhodovéni
o systétmu a pokud jeho navrh uvede franchisor do reality, bude citit vétsi

sounalezitost s celym fetézcem.



Ptiloha 4: Grafické zobrazeni Cechii na Slovensku

Graf narodnosti Slovenské republiky

Zdroj: vlastni na zakladé dat SU SR, 2001.
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