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1 Uvod

Diplomova prace je zaméfena na téma ,Franchising jako forma rozvoje firmy.*
Téma jsem si vybrala z toho duvodu, ze mé problematika ohledné franchisingu velice
zajiméa a do budoucna bych své prvni kroky v podnikdni rada sméfovala touto cestou.
Jednou z hlavnich piig¢in mého zajmu je sou¢asny rychly rozvoj franchisingu v Ceské

republice, ale i ve svéte.

Zpusob podnikani zalozeny na distribuci zbozi a sluzeb je vhodny nejenom pro
nove zacinajiciho podnikatele, ale 1 pro podnikatele, ktery chce rozsitit své podnikani a
nedisponuje pozadovanymi finan¢nimi zdroji. Z pohledu franchisingu mohou
podnikatelé rozsifit svoje podnikéni 2z hlediska lokalniho, regionalniho, ale i
celosvétového. V dnesni dobé podnikéni nezarucuje uspéch ani neuspéch. Na zakladé
statistickych dat muzeme vychazet zpiedpokladu, ze franchising je jeden z

wwr

nejbezpecnéjsich zpisobu podnikani.

Tato prace je slozena z n€kolika ¢asti. V teoretické casti vysvétluji problematiku
tykajici se franchisingu, kde se vénuji definicim. Dale jsou uvedeny zejména
charakteristické znaky franchisingu, formy franchisingu, vyhody a nevyhody, které
franchising jako model podnikani pfinasi franchisorovi a franchisantovi. V neposledni
fad¢ se zaméfuji i na zalozeni franchisingového fetézce. Podnikatel, ktery se rozhodl
zvolit tento zpuisob podnikani, se musi s problematikou franchisingu nejprve seznamit.
V souvislosti se sou¢asnym stavem franchisingu charakterizuji nékteré instituce, které
podporuji a rozvijeji franchising v Ceské republice. Na konci této ¢asti popisuji proces

tvorby business modelu, jez bude vyuzit pro navrh modelu podnikani ve franchisingu.

Praktick4 cast pojednava o analyze soucasného stavu firmy, kterd by mohla byt
potencialnim franchisorem. V prvnim kroku je provedena analyza firmy nejen
Z hlediska vnitiniho (historii, zakaznikd, poskytované nabidky sluzeb, atd.), ale také
z vnéjsiho, kde se zajimam predevsim 0 konkurenci. Na tento krok navazuje dalsi ¢ast,
ktera se tyka navrhu franchisingového modelu firmy. Zde vychazim ze ziskanych
teoretickych a praktickych dat a provadim aplikaci na konkrétni firmu. Déle je
zpracovan postup obsahujici klicové informace o tom, jak by se mél v ptipadé pirechodu

stavajici firmy vytvaret franchisingovy fetézec s uvedenim vsech klicovych informaci.



V zavéru prace uvadim navrh modelu franchisingového fetézce z pohledu
franchisora i franchisanta, jednotlivé vyhody a nevyhody plynouci z jejich vzajemné
spoluprace, odhadované zisky a rizika, ktera mohou vztah mezi franchisorem a

franchisantem negativné ovlivnit. Zde také navrhuji feseni, jak témto rizikim piedejit.



2 Literarni prehled

V soucasné dobé se jedna o velmi rychle se rozvijejici formu podnikéni, kterou
1ze jednoduSe vysvétlit jako prodej zbozi ¢i sluzeb. Z toho divodu je nutné vysvétlit

pojem franchising.
2.1 Definice franchisingu

Franchising sam o sob¢ v souc¢asné dobé neni zakotven v zadném zakoné. EXxistuje
ovSem nékolik verzi definic franchisingu, ze kterych lze vycist, co vlastné tento pojem
znamena a jakou souvislost ma s podnikanim. V soucasné dob¢é nalezneme asociace,
instituce ¢i federace, které se zabyvaji franchisingem v celosvétovém méfitku, zde jsou

uvedeny nékteré z nich.
2.1.1 Definice podle Ceské asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu (2008, s. 16) vychazi z dokumentu Evropského
etického kodexu, kde je franchising definovan jako odbytovy systém, jehoz
prostiednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se o
uzkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a financné samostatnych a nezéavislych podnik,
franchisora a jeho franchisantl. Franchisor zarucuje svym franchisantim pravo a
zaroven jim uklada povinnost, provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci.
Toto pravo franchisanta opraviiuje a zavazuje uzivat za pfimou nebo nepiimou uplatu
jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou zndmku a/nebo servisni znamku
a/nebo jind prava z primyslového vlastnictvi a/nebo duSevniho vlastnictvi, jakoz i
know-how, hospodaiské a technické metody a proceduralni systém, v ramci a po dobu
trvani pisemné franchisové smlouvy, za timto ucelem uzaviené mezi stranami, a za
trvalé obchodni a technické podpory ze strany franchisora.

,2Know-how* je soubor nepatentovanych praktickych znalosti, vychdzejici
Z franchisorem ziskanych a ovéfenych zkuSenosti, jez jsou utajené, podstatné a

identifikovatelné.
2.1.2 Definice podle Evropské franchisingové federace

Dle definice Evropské franchisingové federace (2013, vlastni picklad) je
franchising chapan jako obchodni model zaméteny na distribuci zbozi a/nebo sluzeb na

zaklad¢ licence na znacky, soubor prav k duSevnimu vlastnictvi (déle jen obchodni
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znacky, ochranné znamy nebo obchodni nédzvy spojené se znackou), obchodni
(podnikatelsky) format — dodavan a prodavan jako aktivum. Tento obchod prodava
franchisor (zakladatel systému) nezdvislym partnerim, ktefi kazdy investuji v této
nabidce za Gc¢elem provozovani obchodni pfilezitosti pro sebe a ve vztahu k predpisim
formatu. Nezavisli partnefi (franchisanti) spolu se zakladatelem (franchisorem) tvoti

franchisingové siteé.
2.1.3 Definice dle Mezinarodni franchisingové asociace

Podle Mezinarodni franchisingové asociace (2013, vlastni picklad) lze uvést, ze
franchise je dohoda ¢i licence mezi dvéma pravné nezavislymi stranami, kterd dava:
e 0sob¢ nebo skupiné (franchisantovi) pravo dodavat na trh vyrobek nebo sluzbu
pomoci ndzvu nebo obchodni znacky jiného podniku (franchisor),
e franchisantovi pravo uvést na trh vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim provozni
metody franchisy,
e franchisantovi povinnost uhradit poskytovateli franchisy poplatky za tyto prava,

e franchisorovi povinnost poskytnout prava a podporu franchisy.

Na zéklad¢ stanovenych definic franchisingu vychazim pii zpracovani této prace z
Evropského etického kodexu franchisingu. Definice Ceské asociace franchisingu a

Evropské federace franchisingu vychazi prave z tohoto etického kodexu také.
2.2Zakladni pojmy

Pro pochopeni problematiky franchisingu je tieba vysvétlit nékteré pojmy a jejich

vyznam.

Heskova et al. (2005, s. 68) ve své knize uvadi, ze ,,slovo franchising pochazi
Z anglického jazyka. Ve francouzstiné se pouzivd pojem la franchise. Ve slovenském, ani

‘

V ceském jazyce neni pouzivani téchto vyrazii oficialné upraveno.

Ceska asociace franchisingu (2005 - 2012) rozliduje nasledujici pojmy:

FRANCHISA — licence (pravo) opravnujici franchisanta k provozovani odbytové
koncepce franchisora vlastnim jménem na vlastni ucet.

FRANCHISOR - franchisingovy poskytovatel, poskytovatel franchisy.

FRANCHISANT - franchisingovy piijemce, nabyvatel franchisy.



FRANCHISOVA SMLOUVA — dlouhodoba smlouva upravujici zakladni vztahy mezi
franchisorem a franchisantem.

FRANCHISINGOVY BALIK — souhrn prav, znalosti a dalsich plnéni poskytovanych
franchisorem umoziujici provozovat franchisu.

FRANCHISINGOVE POPLATKY — platby, které plati franchisant franchisorovi za
licenci a sluzby.

FRANCHISINGOVA SIT — obchodni a organizaéni propojeni franchisora a viech jeho

franchisantt koordinované a podporované prostrednictvim franchisové smlouvy.

2.3 Historie franchisingu

Tato &ast je zaméfena na historicky vyvoj franchisingu ve svété i v Ceské republice.
2.3.1 Historie franchisingu ve svété

Ceska asociace franchisingu (2008, s. 16) ve své publikaci uvadi, ze pojem
nfranchisa®“ (jako oznaCeni podnikatelské cinnosti) a ,.franchising (jako oznaceni
podnikatelské cCinnosti pomoci tohoto systému) sice pochéazi z amerického
hospodaiského slovniku, ale piivod maji ve sttedoveéké Francii. Tam pojem ,,franchisa“
oznacoval predani privilegii tfeti osob¢, ktera za odménu sméla ve statnim zajmu

vyrabét nebo obchodovat.

Dle Reznitkové (2009, s. 1) vznika franchising jako marketingovy néstroj pro §ifeni
vyrobktl a zkvalitnéni sluzeb na prelomu 19. a 20. stoleti v USA. K jeho prukopnikim
patfili vagonovi pendlefi. Tém spole€nost udélila vyhradni pravo k prodeji vyroki na

stanoveném uzemi.

Za prvni uzivatele franchisingu je povaZovana firma Singer Sewing Machine Company,
ktera jiz v letech 1860 — 1863 zabyvala primyslovym a odbytovym systémem S$icich
stroju znacky Singer. Pozd¢ji, pfiblizné koncem devadesatych let 19. stoleti zavedla
firma General Motors prodej aut zalozeny na franchisingu. Tato firma byla také jednou
Z prvnich, ktera formulovala franchisovou smlouvu, na jejimz zaklad¢ ziskal nezavisly

prodejce licenci na prodej elektrickych a parnich automobild.
Na pocatku 20. stoleti byl jiz franchising pouzivan i pfi prodeji drogistického zbozi
(1902) a pii prodeji pohonnych latek u Cerpacich stanic (1900). Po prvni svétové valce

dospély spolecnosti k ndzoru, ze franchising vede k docileni vysSich ziskl



prostiednictvim zavedené znacky a exkluzivity vyrobkii. Rozvoj franchisingu v USA
byl ovlivnén piedevsim dvéma pii¢inami. Prvni pfi¢inou byla moznost ziskani ptjcek a
druhou byl realny stav ekonomiky. VétSina firem, které provozovaly své jednotky
formou franchisingu, pohlizela do roku 1950 na franchising pfedevs§im jako na i¢innou

metodu distribuce vyrobkil a sluzeb.

Stensova (2006, s. 18) ve své publikaci piSe, e za zakladatele moderngjsiho
franchisingu, a to v oblasti restaura¢niho stravovani je povazovan Ray Kroc. V roce
1954 se dozvédel o restauraci bratri McDonaldovych v San Bernardine. Byla to mala
restaurace, ktera prodavala jednoducha jidla — hamburgery, hranolky a mlé¢né koktejly,
které byly pfipravovany na hromadnych linkach. Persondal byl v péknych uniformach.

Restaurace méla rozsahlé parkoviste.

Dle Reznickové (2009, s. 2) byl vroce 1955 franchising poprvé pouzit i ve Velké
Britanii, kdyz spole¢nost J. Lyons and Co. Ltd. Koupila master franchising od americké
spole¢nosti Wimpy hamburger restaurant. Tento krok odstartoval prinik amerického
franchisingu do Evropy v Sedesatych letech minulého stoleti. Béhem Sedesatych let
minulého stoleti byl rust franchisingu ovlivnén zejména problémy ekonomiky USA,
kterd koncem Sedesatych let zaznamenala pokles, coz posililo rozsifovani franchisingu.

Mnoho franchisort se pak soustfedilo na cizi trhy, zejména na trhy ve Velké Britnii.

Ceska asociace franchisingu (2008, s. 16) uvadi, Ze ,,dalsi vyvoj franchisingu vedouci
K dnesnimu stavu spocival v jeho rozsireni o sluzby a predavaini zkuSenosti a
obchodnich postupu. Proto dnes miize podnikatel, ktery si franchisu poridi, ocekdvat

obchodni koncepci na klic, kterda mu umozni uspesné uplatneni na trhu “.
2.3.2 Historie franchisingu v Ceské republice

PROFIT systém franchise services s. r. 0. (2008) na svych webovych strankach
uvadi, Ze se franchising v Ceské republice (dfive Ceskoslovensku) zagal rozvijet po roce
1989 spolecné s hospodarskymi a politickymi zménami v zemi. Pro rozvoj podnikani,
véetné systémil zalozenych na licen¢nich principech mélo nejvétsi vyznam zruSeni
statniho monopolu a otevieni trhu pro nové podnikatele z domova i zahrani¢i.
Mendelsohn (1994, s. 7) naopak ve své publikaci uvadi, ze v Ceskoslovensku az do

zacatku roku 1990, byl franchising znam jen teoreticky v pomérné¢ uzkém okruhu

odborniki. Od cervna 1990 postupné nardstal nejen pocet seminait, které blize



vysvétlovaly, co to franchising vlastné je, ale zacaly se uzavirat i prvni smlouvy 0

poskytnuti riznych druht franchisy ze zahranici.

Dle Ceské asociace franchisingu (2005 - 2012) se pocatek rozvoje franchisingu v nasi
zemi datuje do roku 1991, kdy do CR zagaly vstupovat prvni zahraniéni franchisové
systémy. Rychlejs$imu rozsifovani a uplatiiovani franchisingu branila nedostatecna
znalost jeho fungovéani a tim i urcitd nedivéra k nému mezi podnikateli. Chybéla
dostatetna nabidka 1 poptdvka po odbornych seminafich, vhodné literatufe a
poradenskych sluzbach se specializaci na franchising. Dalsimi vyznamnymi faktory,
které ovliviiovaly pomaly vyvoj franchisingu v Cechach, byly problémy financovani,
nevyvinutd podnikatelska kultura na ceském trhu, nedokonald legislativa a pravni
povédomi, kvalita managementu, chyb¢jici know-how a zkuSenosti s touto formou

spoluprace podnikatelskych subjektt.

PROFIT systém franchise services s. r. 0. (2008) fadi mezi nejstarsi franchisingové sité
pusobici na naSem tzemi McDonald’s, YVES ROCHER ¢i OBI. Piestoze na ¢esky trh
zahy po politickych zménach vstoupily prvni franchisové fetézce, podminky pro jejich
rozvoj nebyly dlouho pfili§ pfiznivé.

Zakladnim ptedpokladem pro rozvoj jakéhokoliv systému je dostatek informaci. Pravé
Vv ptipad€ franchisingu $lo o jejich nedostatek. Lidé, ktefi se zajimali o vlastni firmu a
podnikani, tak o moznosti franchisingu prakticky nevédéli. Nebyl nikdo, kdo by

organizoval seminéafe Ci konference, chyb¢la literatura i poradenské firmy.

Dle Ceské asociace franchisingu (2008, s. 28) ,.k dalsim omezujicim faktorim patiila
mensi znalost odlisnych podminek a specifik ceského trhu ze strany zahranicnich
subjektii a dale chybéjici mezinarodni zkusenosti, relativni nizka jazykova vybavenost ze
strany Ceskych podnikatelii a nedostatek kvalifikovaného managementu na ceském

pracovnim trhu “.

Podle PROFIT systém franchise services s. r. 0. (2008) ,, diilezitym meznikem pro rozvoj
franchisingu v Ceské republice bylo zalozeni Ceské asociace franchisingu (CAF) v roce

1993. Asociace si klade za cil podporovat rozvoj stavajicich franchisovych systémii a

vevs 3


http://www.czech-franchise.cz/franchising

2.4 Charakteristické znaky franchisingu

Podle Stensové (2006, s. 22 — 23) mezi nejdiilezit&jsi znaky franchisingu patfi:

A) Prdva a podnikatelskd samostatnost kazdého ¢lena franchisingového retézce.
Ve franchisingovém fetézci je kazdy clen, franchisor a franchisant, samostatnym
pravnim subjektem. Podnikd pod vlastnim jménem a na vlastni ucet. Do svého
podnikani vklada svij kapital, vlastni iniciativu a sdm nese riziko za své podnikani.
Podnikatelska samostatnost a iniciativa franchisanta jsou ¢aste¢né ohrani¢ené celkovou

koncepci franchisora.

B) Pravo na prodej zbozi a poskytovani sluzeb, pouzivani jména retézce, znacky a
zkuSenosti.
Franchisor zpravidla postupuje franchisantovi svoje prava na vyrobu a prodej produkti
a pouzivani obchodniho jména, znacky (grafické, slovni a jiné ztvarnéni znacky),
vyrobni technologii (receptury, postupy), obchodni a technické zkusSenosti, zkusenosti

s vedenim podniku, pracovniho tymu, formy nakupu a prodeje, marketingové strategie.

C) Jednotna prezentace, spolecnd image.
Cely franchisingovy fetézec se prezentuje na trhu pod spoleénym jménem a znackou.
Jednotnym vnéjSim a vnitinim vybavenim a upravou — standardizovanym zafizenim,
jednotnym pouzitim barev na fasddach budov a uvniti objektu, jednotnym oble¢enim
personalu, typizovanym sortimentem zboZi a sluzeb, Grovni cen — vytvaii spole¢ny
image, kterym se prosazuje u svych zdkaznikl a odliSuje od ostatnich konkurentii na

trhu.

D) Intenzivni a dlouhodoba spoluprdace mezi franchisorem a franchisantem,

podpora franchisora svému franchisantovi.

Franchisor podporuje franchisanta pii vstupu do fetézce, pted otevienim provozu i
b&hem celého obdobi trvani smlouvy. Skoli a pfipravuje franchisanta i jeho personal,
poskytuje mu konzultace, vysledky vyzkumu a vyvoje, podporu pii marketingové
komunikaci atd.

E) Pravo franchisora kontrolovat dodrzovaini poskytnuté koncepce

F) Povinnost franchisanta vykondvat ¢innost v ramci poskytnuté koncepce.
Franchisant ziskava pravo, ale ma i povinnost vykonavat svoji Cinnost v souladu

s programem poskytovatele. Poskytovatel si proto vyhrazuje urcité pravo kontroly vici
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piijimateli, ktery je povinen ptedlozit piislusné informace o dosahovanych vysledcich

(obrat, naklady, kvalita, sortiment, aj.)

G) Poplatky franchisanta franchisorovy.
Za franchisingovou koncepci plati franchisant dohodnutou uhradu franchisorovi. Mtize
obsahovat nékolik druhti poplatki:

e jednorazovy poplatek za vstup do franchisingového fetézce,

e pravidelné poplatky za vyuzivani poskytnuté koncepce,

¢ poplatky za nékteré dal§i dohodnuté ¢innosti a sluzby.

H) Smlouva.
Mezi dalsi dilezit¢ znaky franchisingu patii spoluprace na zakladé smlouvy.
Franchising zpravidla piedpokladd dlouhodobé, n€kolikalet¢ obchodni spojeni, coz

zavisi na druhu ¢innosti a rozsahu poskytnutych prav.
2.5Formy franchisingu

Stensova (2006, s. 25) ve své publikaci uvadi, Ze ,, vSeobecné kritérium rozliseni
forem franchisingu muzou byt:
e predmeét franchisingu,
® zucastnéni partneri,

e propojeni a pocet stupnii ve vertikalnim nebo horizontdlnim sméru “.

Jak uvadi Heskova et al. (2005) ,,z hlediska c¢lenéni podle predmétu cinnosti miizeme
rozlisovat tyto formy franchisingu:

e franchising vyrobni (produktovy),

e franchising odbytovy (distribucni),

e franchising sluzeb.

«

Velmi c¢asto dochdazi v praxi K prolinani téchto forem. *
2.5.1 Franchising vyrobni (produktovy)

Dle Stensové (2006, s. 25) se nékdy oznaduje jako franchising primyslovy, ale
muze byt i femeslnicky (napi. vystavba individualnich domi) anebo zemédélsky. Jeho
charakteristickym znakem je to, ze vyrobu produktu soucasné provazi komercionalizace
a franchisant uskute¢iiuje operace vyrobni a prodejni. Franchisor vyrabi produkty sam,
podle ndvodu franchisora, a prodavé je pod jeho znaCkou. V nékterych piipadech

franchisor (vyrobce) vyrabi podstatu produktu, ktery doda franchisantovi, ten produkt
11



dokonéi podle pfesného ndvodu a pokynti franchisora a prodava ho pod znackou

vyrobcil.

Heskova et al (2005, s. 71) uvadi, ze ,, tento typ franchisingu se ovsem nevyskytuje tak

casto jako franchising distribucni nebo franchising sluzeb *.
2.5.2 Franchising odbytovy (distribu€ni)

Podle Stensové (2006, s. 26) tvoii franchising odbytovy (distribu¢ni) vertikalni
strukturu odbytu, umoziujici ptibliZzeni produktu od vyroby ke spotiebé. Tato forma
franchisingu se vyskytuje ve dvou podobach podle mista, kterou ma poskytovatel ve
vertikalni struktufe pohybu zbozi miize byt vyrobcem nebo zprostiedkovatelem.

A) Vyrobce se stava poskytovatelem franchisingu maloobchodnikovi, ktery
prodava jeho produkty. Jeho cilem je pfedevsim zabezpecit odbyt.

B) Franchisor neni vyrobcem, nevyrabi produkty, ale soustied’uje produkty,
sestavuje  kolekci produktii, které potom proddva prostrednictvim

franchisantii (maloobchodnikit).
2.5.3 Franchising sluzeb

Heskova et al. (2005, s. 73) uvadi, ze ,,poskytovatel franchisingu rozsiruje svoji
podnikatelskou koncepci v oblasti riiznych sluzeb. Franchising sluzeb spocivd zejména

V prenosu konceptu sluzby, know-how, zpiisobu poskytovani sluzeb.

Stensova (2006, s. 27) ve své publikaci uvadi, Ze zakladni charakteristické rysy
franchisingu sluzeb jsou v podstaté podobné jako ve franchisingu produktovém anebo
distribu¢nim, je tfeba vSak zduraznit nékteré osobitosti. Pro image fetézce a spokojenost
zakaznikl jsou prvoradé prostiedi a okolnosti, ve kterych se sluzby poskytuji. Dveé
identické sluzby mohou byt ve skutecnosti poskytnuté velmi rozdiln¢ v zavislosti na
pracovnika poskytujiciho sluzbu a atmosféry v daném prostiedi. Proto je velmi dulezité

mimotadné piesné dbat na dodrzovani poskytnutého know-how.

Dle Novacka et al. (1997, s. 95) je u sluzbového franchisingu zajimavé, Ze se uplatituje
ve tiech kategoriich z hlediska materidlové zdkladny a finan¢nich prostiedki:
e prvni kategorie, materidln¢ a finan¢n¢ velmi naro¢na: pljCovny automobild,
hotely, autodilny, aj.,
e druhd kategorie, méné¢ materialné a finan¢né naro¢na: holi¢stvi, kadetnictvi,

salony krasy, zahradnictvi, aj.,
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e tfeti kategorie, s minimem financnich prostfedkl: poradenské podniky,

softwarové organizace, Skolici stfediska, psychologické poradny, apod.

V ptipadé prvni kategorie se tedy jedna o poskytovani sluzeb, které maji vysoké
finan¢ni naklady, v druhém o sluzby S niz§imi finan¢nimi ndklady a Vv posledni, tieti
kategorii mizeme hovofit o sluzbach osobniho charakteru vyzadujicich minimalni

finan¢ni naklady.

Do franchisingu sluzeb mtize zatadit napt. rychlé obcerstveni, restaurace, hotely,
fitcentra, kadefnictvi, realitni kancelare, finan¢ni poradenstvi, poCitatové a internetové

sluzby, apod.

Obrazek 1: Jednoduchy franchising

FRANCHISOR

FRANCHISANT FRANCHISANT FRANCHISANT

Zdroj: Reznickova (2009, s. 13)
2.5.4 Ostatni formy franchisingu
Minifranchising

., Tento zpiisob franchisingu je chapan tak, Ze franchisant miize byt zaclenény do

franchisingového Fetézce nékterym oddélenim.* (Stensova, 2006)

Masterfranchising
,.Jedna se o system franchisingu, ktery se tvori tak, ze franchisingova centrala v jedné
zemi poskytuje povoleni franchisantovi v jiné zemi, ktery se stavd master prijemcem a je

soucasné centralou pro vymezene uzemi. “ (Heskova et al., 2005)

Obrazek 2: Masterfranchising

FRANCHISOR

MASTER FRANCHISANT

/ N

FRANCHISANT FRANCHISANT FRANCHISANT

Zdroj: Reznickova (2009, s. 13)
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Plurifranchising

‘

,Jeden a tentyz franchisant se stava partnerem vice franchisingovych spolecnosti.*

(Turnerova, 2001)

Multifranchising

., Multifranchisingem se oznacuje situace, kdyz franchisant ma nékolik prodejen v ramci
toho jistého retézce. Néekteri franchisori umozZiuji svym franchisantum, aby méli i vice
jako jednu prodejnu. Musi vSsak mit jistotu, zZe franchisant je schopny je zvladnout.*

(Stensova, 2006)
2.6 Vyhody a nevyhody franchisingu

Kazdé podnikani v sob& skryva jist¢ vyhody i nevyhody, jinak tomu neni ani
v pfipad¢ franchisingu. Franchising je model podnikdni, ktery je zalozen na uzké
spolupraci mezi obéma stranami. Je dulezit¢ zvazit jednotlivé vyhody a nevyhody pro

franchisora i franchisanta.
2.6.1 Vyhody a nevyhody pro franchisora

Vyhody

Stensova (2006), Heskova et al. (2005), Turnerova (2001), Maly & Dédina (1996)
ve svych publikacich uvadi nasledujici vyhody pro franchisora.
Franchisor m4a moznost rychlejsiho rozsifeni fetézce, tedy otevirat nové pobocky, a
vyuziva k tomu cizi kapitadl. Nema zadné vysoké kapitalové naklady na zfizeni novych
pobocek, nez kdyby zakladal nové vlastni. Tim vytvaii i podnikani s minimem rizika.
Franchisingovy systém spojuje dohromady velké mnozstvi individudlnich franchisantt,

a tim dochazi k vytvareni jednoduché organizacni struktury a systému fizeni.

Dalsi vyhodou je, Ze franchisor vytvaii podminky pro prodejni strategii, kterd zajistuje
jednotlivym franchisantim pii jejim dodrZovani a inovaci rostouci obrat a zabezpecuje
tak rychlejsi a jistéjsi tok produktti. Tyto podminky jsou vétSinou formulovany ve
franchisingové smlouvé.

Franchisorovy tento systém umoznuje rychlejsi vstup na nové trhy a diky franchisantovi

tak pokryt urc¢itou ¢ast trhu.

Franchisor nemusi vynaklddat ani vysoké néklady na persondl, protoze bude-li mit

kvalitni a kvalifikovany personal, dokazi fidit cely franchisingovy systém bez néj.
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Nevyhody
Jak uvadi Reznitkova (2009), Stensova (2006), Heskova et al. (2005), Maly &
Dédina (1996), za jednu z velkych nevyhod lze povazovat riziko neuspéchu, které¢ mize

zpusobit poSkozeni dobrého jména, image podniku a stabilitu celé franchisingové sité.

Mezi dalsi nevyhody lze zatadit fakt, ze franchisor si vychovava budouciho konkurenta.
Aby doslo k zabranéni osamostatnéni franchisanta a tim 1 k vytvafeni budouciho

konkurenta, je nutné tento problém opatfit pravni klauzuli ve franchisingové smlouvé.

Dalsi nevyhodou je neustala kontrola franchisanta, kdy dochazi k ovéfovani, zda jsou
V provozovn¢ spravné nastaveny provozni standardy, dodrZzovany normy kvality

vyrobki a sluzeb apod.

Franchisor nesmi zapominat ani na skutecnost, ze neni vlastnikem provozovny, ale musi

s franchisantem zachdazet slusné a dbat na citlivost jednani.

OhrozZeni chodu podnikani lze zpUsobit i $patné zvolenym franchisantem, coz mize mit
za nasledek problémy ve franchisingovém systému. Proto je nutné dobie vybrat své
systému.

2.6.2 Vyhody a nevyhody pro franchisanta

Vyhody
Stensova (2006), Heskova et al. (2005), Maly & Dédina (1996) uvadi v knihach,
ze pro franchisanta je velkou vyhodou, Zze mtze podnikat prostiednictvim ovéfeného

systému a miiZze podnikat pod zndmym jménem.

Franchisor poskytuje franchisantovi sluzby a pomoc v oblasti transferu know-how,
zaSkolovani persondlu, fizeni firmy, zavedeni jiz ovéfenych postupi, znalosti apod.

Zprvu se jedna o velmi uzkou spolupraci mezi obéma stranami.

Dalsi vyhoda je spojena s ur¢itou mirou samostatnosti, kdy na zaklad¢ iniciativy a
zkuSenosti franchisanta dochazi k pfiblizeni se mistnim podminkdm a zvyklim dané

oblasti, ve které franchisant plisobi.

V neposledni fad¢ se franchisant mtize podilet na vysledcich vyzkumu a vyvoji a
franchisorovi mtize pomoci navazat kontakt a vyjednat zakdzky s vétSimi firmami, které

by jinak sami franchisanti nevyjednali.
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Nevyhody

Reznitkova (2009), Stensova (2006), Heskova et al. (2005), Maly & Dédina

(1996) ve svych publikacich uvadéji nasledujici nevyhody, které se tykaji franchisanta.

Jako velkou nevyhodu vidi franchisanti omezeni samostatnosti, kdy musi podnikat

podle stanoveného konceptu, maji omezenou vlastni iniciativu v produktech a sluzbach,

nékterym franchisantim mohou také ptipadat jako nevyhody kontroly vS§eho druhu od

image az po kvalitu produktt.

Dalsi nevyhodou je povinnost odebirat vyrobky, sluzby nebo technologie, které jsou

stanoveny ve franchisové smlouvé a také nutnost placeni poplatkl, které musi

franchisant dodrZovat.

Tabulka 1: Pirehled vyhod a nevyhod franchisingu

Vyhody pro franchisora

Vyhody pro franchisanta

rozsiteni fetézce s vyuzitim ciziho kapitalu
podnikani s minimem rizika

jednoducha organiza¢ni struktura

vytvateni podminek pro strategii

spojeni velkého poctu individualnich franchisantt
vstup na nové trhy a jejich pokryti

nizké naklady na personal

podnikani prostiednictvim ovéfeného systému a pod znamym
jménem

poskytnuti pomoci a sluzeb

urcitd mira samostatnosti

podileni se na vyzkumu a vyvoji

vyjednavani zakazek s firmami

Nevyhody pro franchisora

Nevyhody pro franchisanta

neuspéch - poskozeni dobrého jména,image podniku a
stabilitu celé franchisingové sité

vychova budouciho konkurenta
neustala kontrola franchisanta
nutnost dbat na citlivost jednani s franchisantem

riziko vybéru §patného franchisanta

omezeni samostatnosti

povinnost odbéru vyrobku, shuzeb, technologie podle
franchisingové smlouvy

kontroly rizného druhu

franchisingové poplatky

Zdroj: viastni zpracovani

2.7 Zalozeni franchisingového retézce

Mendelsohn (2004, s. 54 — 55, vlastni pteklad) ve své knize uvadi, Ze vytvofeni

franchisingového systému vzdy vnika jednim ze dvou zpusobt. Prvnim z nich je, kdyz
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se podnikatel rozhodne rozsifit stavajici podnikani pomoci metody franchisingového
marketingu. Rozhodnuti mize byt z riznych pii¢in. Podnikani muize mit napiiklad
potencial pro rychlejsi expanzi, ktery je umoznén majitelim zdroju, kapitalu a
personalu. Ruast vsak bude pfili§ pomaly, ndklady na pijcky na financovani ristu
nemusi oslovit majitele, zvySeni poctu zaméstnancii a rostouci ndklady na socidlni
zabezpeceni jsou neatraktivni. EXistuje mnoho piipadu, kde se majitel rozhodl rozsifit
pomoci metody franchisingového marketingu, reagoval na pfistupy ze strany zakazniki

svého podnikani, ktefi na néj apelovali s zadosti o franchisu.

Druhym zpisobem je podnik zalozen s cilem franchisingu od prvniho dne. Druhy
ptipad neni doporucovan pro zaéateniky, ackoli se o to stale vice pokousi. Zkuseny
franchisorem je schopen postupovat timto zpusobem, i kdyZ vyrazné méné z nich se o to

pokusilo a uspélo.

Dle Stensové (2006, s. 35) ,jsou mozné oba zpiisoby, podnik na trhu nezndmy, zatim
Nezkuseny ma mensi predpoklady k uspechu. Veétsi Sance ma podnik na trhu uz néjaky
cas existujici. Rozhodné to vsak musi byt podnik zdravy, protoze franchising je metoda

rozvoje, ne zachranné lano.

Mendelsohn & Acheson (1994, s. 23) uvadi, ze pro rozhodovani o vhodnosti podniku
Kk franchisingu by méla byt zvazena nasledujici kritéria.
a) Koncepce musi byt ovéfena a provozni zkousky by mély byt prokazatelné
uspésné.
b) Podnik by m¢l mit vyrazny image, pokud jde o typ i pouzitelny systém a
metodu.
c) Dany systém a metoda musi byt schopny Gspésného prenosu v ekonomicky
rozumném casovém ramci.
d) Finan¢ni vynosy z provozu franchisingového systému musi byt dostatecné,
aby piijemce franchisy:

e dostal pfiméfeny zisk z aktiv pouzitych v podniku,

e Zziskal pfimétenou, pokud ne dobrovolnou, odménu za svou préci,
mohl platit poskytovateli franchisy ptiméteny poplatek za sluzby,
které tento bude i nadéle pfijemci franchisy poskytovat.

e) Poskytovatel franchisingu musi mit z poplatkt piijemce franchisy dostate¢ny

prabézny zisk.
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Ceska asociace franchisingu (2008, s. 23) uvadi v publikaci doporu¢eny postup pro

budouciho franchisora a franchisanta.

Postup pro franchisora Ize obecné popsat nasledujicimi kroky:

analyza podnikatelského zdméru,

vypracovani franchisového projektu/dokumentace,

ptiprava a realizace pilotniho projektu (napf. prevedeni vlastni prodejny na
prvniho franchisanta — zivnostnika, pfip. pfevedeni majitele urCité provozovny
na franchisovou provozovnu/iprava provozovny podle franchisového konceptu),
vyhodnoceni pilotniho projektu,

dokonéeni provozni pftirucky, grafického manualu, ndborového materidlu a
franchisové smlouvy,

realizace franchisové sité (fizeni, hledani franchisantii, zdokonalovani know-
how...),

fizeni a expanze franchisového konceptu.

Postup pro budouciho franchisanta je piedstavovan:

ziskani zakladnich informaci o franchisingu,

vybér franchisingového konceptu,

provéteni vybrané¢ho konceptu a vlastnich moznosti (napt. informace o historii
konceptu, jeho pravidlech, pohovor s franchisanty, zjisténi finanénich pozadavki
franchisora a narok na kvalifikaci personalu, ptip. druh pozadované praxe...),
podrobné seznameni s konceptem a jednani s franchisorem (uzavira se smlouva
o smlouvé budouci, podrobné informace o know-how, seznameni s podminkami
provozovani konceptu, konkrétni nabidka franchisora k franchisantovi,
individualni ujednani...),

podpis franchisingové smlouvy, ptedani franchisové dokumentace,

vlastni realizace franchisingové provozovny,

uspésné a radostné podnikani podle franchisového konceptu s podporou

franchisora.
2.7.1 Podnikatelska koncepce

Reznitkova (2009, s. 27) dale ve své knize uvadi, ze dileZitym aspektem pii

budovani franchisingového podniku je vytvofeni co nejjednodussiho systému

podnikani, jeho ¥adné vysvétleni a popis jednotlivych prvki. Ugelem neni vymyslet
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slozity franchisingovy systém, aby jeho vysvétleni franchisantim a jejich zaSkolovani
bylo velmi naro¢né. Takovy systém by pak bezpochybné¢ nasel odraz v samostatném
vedeni franchisingového podniku franchisanty, franchisingovd sit by pak byla
nekvalitni a mohlo by dojit k jejimu rozpadu. Naopak je dulezité vytvotit funkéni
systém nejen ve své celistvosti, ale 1 v jeho jednotlivych ¢astech. Franchisingovy systém
by mél byt jednoduchy na fizeni jako takové, s niz§imi ndklady na administrativu a

nem¢l by umoznovat délat franchisantiim chyby.

Mendelsohn & Acheson (1994, s. 20) ve své knize uvadi, Zze bude nutné vynalozit
kapitalové a lidské zdroje na rozvoj této koncepce, na jeji uvedeni na trh a udrzeni.
Proto musi franchising vychézet ze zdravé financni a obchodni zaklady, kterd zbytecné
nebude odcerpdvat zdroje nutné pro franchisingovou ¢innost. Pokud mé podnikatel
Vv planu budovat franchisingovy podnik, je dulezité, aby sviij podnik organizoval co
nejjednoduse;ji.
Podnikatelska koncepce ve smyslu Evropského kodexu franchisingu podle Stensové
(2006, s. 37) obsahuje spojeni tfech zakladnich prvkii:
e soubor specifickych produkti, sluzeb a/nebo patentovanych technologii, které
poskytovatel vymyslel, vyrobil anebo ziskal,
e vlastnictvi a/nebo pravo na pouzivani znacky, prostiednictvim které je znamy
vefejnosti: ochranna znamka, znacka sluzby, jméno firmy, obchodni jméno,
znak, symbol, logo,

e vlastnictvi a vyuzivani zkuSenosti, know-how, patentt, vynalezi.
2.7.2 Modelovy (pilotni) provoz

Mendelsohn & Acheson (1994, s. 33) ve své publikaci uvadéji, ,.Ze nejlepsim
zpusobem jak miuZe poskytovatel franchisy uvést franchisingovy soubor na trh, je
schopnost prokazat jeho uspésnost. Dokdzat, ze dand koncepce v praxi opravdu funguje,
by mely pilotni provozy, které jsou pri rozbihani franchisingu tim nejlepsim

marketingovym ndstrojem.*

Dle Rezni¢kové (2009, s.28) .je nutné, aby franchisor pred tim, nez poskytne
franchisovou licenci franchisantovi, provedl tzv. pilotni provoz ve svych

provozovnach.
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Matthews, Barclay et al. (2007, vlastni pieklad) uvadi, ,,Ze poté, co byla vyvinuta

koncepce franchisy, by mél probihat pilotni provoz po dobu alespon jednoho roku.

Cilem je otestovat nejen podnikatelsky koncept, ale zjistit, jestli operacni systémy jsou

popsany dost dobre pro ostatni subjekty provozujici zakladani obchodni organizace.

‘

Jak uvadi Mendelsohn & Acheson (1994, s. 25) m¢l by pilotni provoz plnit 1 nasledujici

funkce:

a) Zakaznik si ovéfi, Ze dana koncepce je v praxi Zivotaschopna a piijatelna.

b) Identifikuji se problémy a poskytovatel franchisy by je mél byt schopen vyiesit.

Jde o problémy napt. v téchto oblastech:

marketing,

ptijatelnost vyrobku nebo sluzby,

marketingové¢, reklamni a obchodni metody,
mistni, stavebni a pozarni predpisy,

bezpecnost a ochrana zdravi pii praci,

planovani,

vybavovani provozovny,

personal a pozadavky na vySkoleni,

dang, v¢etn¢ dané z piidané hodnoty, ptipadné¢ cla,

ostatni faktory dulezité pro urcity druh podniku.

¢) Umozni, aby poskytovatel franchisy experimentoval a objevil lep$i rozmisténi

zafizeni.

d) Takto lze ziskat ptehled o potencialnim a skutecném umisténi provozovny.

Soucasti téchto zkousek bude experimentovani s provozni dobou.

e) Je jasné, Ze je nezbytné jak vySkoleni provozniho personalu, tak samoziejme¢ i

vyskoleni v fizeni podniku a v Géetnictvi.

f) Poskytovatel franchisy bude potiebovat provozni piirucku. Pilotni provoz

poskytne zakladni informace, z nichz bude provozni pfirucka sestavena.

Vyéet ciltt Reznickova (2009, s. 29) doplituje o dalsi kritéria:

9) ,.Stanovit nejucinnéjsi reklamu a propagaci franchisového podniku a

Jjednotlivych vyrobkit a/nebo sluzeb a/nebo technologi.

h) Zvolit umisténi provozovny vzhledem k charakteru vizemi a skladbé zakaznikii.

¢
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Dale Rezni¢kova (2009, s. 29) ve své publikaci uvadi, aby pilotni provoz splnil svijj
ucel, je potfeba, aby byl obsahov¢, ekonomicky a pravné promyslenym projektem, ktery
zpravidla zpracovava odbornik na franchising. Ukonceni pilotniho provozu by nemélo
byt predCasné, nebot je tfeba Uplného az vycerpavajiciho vyzkouseni a osvédcCeni
vpraxi Vviadé¢ riznych mist a trznich podminek a vyfeseni vSech vzniknuvsich
problémil tak, aby franchisingovy koncept byl bez vad a mohl byt ptedan dalsi osobé.

Povinnost franchisora provést pilotni provoz franchisingového konceptu je natolik
zivazna, 7e byla zaGlenéna mimo jiné i do Etického kodexu &lenti Ceské asociace

franchisingu.
2.7.3 Centrala

Cesky institut pro franchising (2006 - 2009) uvadi, Ze pro vytvoteni efektivniho
fungovani franchisingu je zapotfebi mit promySleny, centralisticky organizovany
systém, fizeny pomoci centraly. Centrala by neméla byt prili§ velkd, méla by postupné
pocetné rust spolu s rostouci siti a méla by byt organizacni jednotkou, kterd bude

poskytovat svym franchisantim systémové sluzby a podporu.
2.7.4 Franchisingovy balik

PROFIT systém franchising servise (2010) uvadi, Ze pokud je dostate¢né dlouho
provozovan pilotni podnik, uréen majitel ochranné zndmky a podnikani je rentabilni,
muze se zacit uvazovat o vytvoreni franchisingové sité. Vyzaduje to ale Cas a praci,
predevSim pii vytvafeni franchisingového balicku. V ramci balicku se musi pfipravit
franchisingovd smlouva, kterd bude upravovat prava a povinnosti smluvnich stran po
dobu trvani smlouvy i po jejim ukonceni. Déle je tfeba pfipravit operacni manual, jez
musi vyCerpavajicim zpisobem popisovat predavané know-how franchisora. Jako
dopln€k muze byt pfipravit podnikatelsky plan pro franchisanty. Nejedna se o snadny

ukol, ktery je navic asové velmi narocny.

Stensova (2006, s. 41) dale ve své publikaci uvadi, Ze souhrn prav a vykont, které
franchisor nabizi franchisantovi, je mozné oznacit jako balik sluzeb. Dlouhodoby
uspeéch franchisingového fetézce spociva v uspéSnosti a spokojenosti vSech partnert.
Ztoho duvodu je peclivé promysleni franchisingového baliku kli¢ovym bodem
multiplikace franchisingového napadu. Svym obsahem a formou je franchisingovy balik

V kazdém franchisingovém fetézci jiny, podle jednotlivych forem franchisingu.
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Franchisingovy balik by m¢l tedy obsahovat otestovanou myslenku, tj.:

e poskytnuti prav na prodej, resp. i vyrobu produktii na vymezeném tizemi
e jméno, znacku, logo, image,

e know-how,

e sluzby spojené se vzdélanim a podporou franchisanta,

e publicita fetézce jako celku.

2.7.4.1 Podpora a sluzby franchisantovi

Dle Stensové (2006, s. 42) franchising spo¢iva v izké a stalé spolupraci partnert

franchisora a franchisanta. Podpora a sluzby franchisantovi spo¢ivaji:

V pomoci vypocitani vyse o¢ekavaného obratu,

jednotném oznaceni vSech provozul s jednotnym firemnim Stitem,

V pomoci pii sestavovani sortimentu produktd na zakladé svého prazkumu,

Vv ramec kvality vyrobku a sluzeb, které miize poskytovatel vyzadovat pro celém
fetézci, jednotné a centralné ho usmérnovat,

ve franchisorové doporuceni cen franchisantovi,

v piipravé planu marketingové komunikace pro cely fetézec, urCeni rozsahu a

zabezpeceni vybéru médii, cilového zaméteni, vyhodnoceni.

Jak muize takova podpora franchisanta vypadat, je uvedeno Vv nasledujicim piikladu

spolec¢nosti CrossCafe original s. r. 0. (2014).

Mezi zékladni néstroje podpory franchisanta patfi:

provozni manudl s podrobnym popisem veskerych c¢innosti nutnych k zajiSténi
uspésného provozu kavarny,

asistence pii vybéru vhodné lokality,

navrh designu a projektu kavarny (hradi franchisor),

zZajisténi stavby provozovny na kli¢ (hradi franchisant),

vstupni a pribézné Skoleni baristd,

zajiSténi podpory pfi otevirani kavarny a splnéni vSech zdkonnych povinnosti,
centralni marketingova podpora znacky,

asistence pfi piiprave oteviraci kampané a podpora pii lokalnich kampanich,
pokladni systém se skladovym hospodatenim,

zajisténi dodavatelsko-odbératelskych vztahi,

zajisténi systému kvality HACCP a dalsi.
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2.7.4.2 Vzdélavani franchisanta

Vzdélani franchisanti miizeme chapat jako rozvoj jejich dosavadnich znalosti,

zkuSenosti a dovednosti.

Ceska asociace franchisingu (2008, s. 47) uvadi, Ze ,pribézné vzdélavani je jednim ze
zakladnich znaku franchisingu. Kazdy dobry franchisingovy koncept vénuje vzdelavani
franchisovych partneri velkou pozornost.

Podle Stensové (2006, s. 43) je vzdélani chapano jako, ,,systematickd vychova a $koleni

‘

franchisantit a jeho pracovnikii.
2.7.4.3 Franchisingovy manual

Reznitkova (2009, s. 24) ve své knize uvadi, Ze , manudl zahrnuje podrobné
postupy a popisy jednotlivych cinnosti vykonavanych pri kazdodennim provozu

I3

franchisingového podniku.

Podle Stensové (2006, s. 24) se ,,podnikovd prirucka nazyvd i franchisingovy manudl
anebo franchisingova bible. Konkrétni rozsah a obsah prirucky jsou zavislé na druhu

cinnosti a velikosti retezce.

Jakubeczova (2008) ve svém c¢lanku uvadi franchisingovy manual jako ,,detailni popis
celého systéemu uspésného podnikani, a proto neni divu, Ze se strezi jako oko v hlave.

Vypracovavaji se smérnice na uschovu a prdaci s manudlem.*

Podle Rezni¢kové (2009, s. 24 — 25) by obsahem kazdého manudlu méla byt Gprava
nasledujicich bodu:

e Uvod — zékladni popis franchisingového konceptu, filozofii systému apod.

e Popis systému — popis franchisingového podniku jako celku.

e Popis metody — rozbor jednotlivych ¢innosti, mozné zavady provozu, apod.

e Provoz — vybaveni podniku, provozni a oteviraci doba franchisingového
podniku, normy pro vyrobky a/nebo sluzby a/nebo technologie, popis
franchisingovych poplatki, popis Ucetnictvi, platebni styk a jeho kontrola,
reklamni a marketingové metody, postup pfijimani zaméstnancti, vzhled, Gprava
a chovani zaméstnancii, dohled nad dodrZzovanim ftadného vykonu prace
zaméstnancl, povinnosti zaméstnanci, rozpis smeén a postup pii jejich stiidani,

zpusobu sjednani pojiSténi, inventury zasob, aj.
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o JVzorové formulare — napt. formulafe pracovni smlouvy, dohody o hmotné
odpovédnosti, dohody o ochran¢ know-how a obchodniho tajemstvi, dohody
s dodavateli, apod.

e Adresar — adresy a spojeni na vSechny ¢leny franchisové sité.
2.7.5 Ziskavani a vybér franchisantu

Mendelsohn & Acheson (1994, s. 33) ve své publikaci uvadi, Ze vétSina
poskytovatelti franchisy vétSinou ziskavéa piijemce franchisy jednim z nasledujicich
zpusobu:

1) Zakaznik z jednoho z pilotnich provozi pozada, aby se mohl sta piijemcem
franchisy.

2) Prijemce franchisy je ziskan znamym, ktery se stal sam piijemcem franchisy,
nebo rozhovorem s uréitym piijemcem franchisy.

3) Prijemce franchisy mize reagovat na zpravu nebo ¢lanek v novinach nebo
V Casopisy, ve kterém se o daném franchisingu pise.

4) Ptijemce franchisy se ptihlasi na inzerat.

5) Prijemce franchisy se setka s poskytovatelem franchisy na vystavé vénované

franchisingu.

Dle Stensové (2006, s. 45) vyhledavani, ziskavani a selekce partner nemtize byt proto
ponechana ndhod¢. Zavisi na franchisorovi, aby:
e i vybral spravného partnera, ktery bude ochotny akceptovat pravidla
fetézce,
e komunikoval s franchisanty, pifesvéd¢il je o prospésnosti dodrzovani
stanoveného konceptu,
e byl on sam ochotny piijimat ndzory a zkusSenosti franchisora.
Jak ukazuje zkuSenost, ani pfi dostatku nabidek neni lehké ziskat idedlniho partnera.

A4

sit¢ je vyhledat mezi uchazeci opravdu vhodné osoby a pfimét je ke vstupu do systému.
Hned pfi zacatku vystavby systému je vybér zvlast schopnych partnerii neobycejné
vyznamny, nebot’ na jejich pocatecni ¢innosti zavisi povést a image systému. Pfi tomto

vybéru je nutno postupovat o néco pomaleji a o to peclivéji.
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Mendelsohn & Acheson (1994, s. 33) uvadi, Ze potencialni pfijemce franchisy musi byt
dostate¢né nezavisly, aby sam dokézal fidit sviij podnik a rozjet jej. Vlastn¢ se da fici,
aby byl vlibec schopen sam se rozhodnout o pfevzeti franchisingu. Vedle toho ale nesmi
byt az pfiliS§ nezavisly, aby byl ochoten dodrzovat pravidla franchisingu, stale
nezpusoboval poskytovateli franchisy nejriiznéjsi problémy a aby se neustdle nesnaZzil

osamostatnit.

Ceska asociace franchisingu (2008, s. 65) podle dokumentu Evropského etického
kodexu franchisingu uvadi, Ze ,,franchisor by mél vybirat a akceptovat pouze takové
franchisanty, kteri pri peclivem prezkoumani prokadzali dostatecny rozsah potrebnych
zakladnich znalosti, vzdélani, osobni kvality a financni prostiedky nutné K provozovani

‘

franchisového podniku. *

Podle Stensové (2006, s. 46 - 47) pfi vybéru partnerti franchisor potiebuje co nejvice
informaci o potencidlnim franchisantovi. Mezi kritéria vybéru patii zejména:
e osobnost franchisanta — jeho pracovni zkusenosti, osobni vlastnosti, motivace,
e finan¢ni situace a materidlni podminky — je dualezité, aby perspektivni
franchisant mél ¢ast potfebného kapitalu z vlastnich prostredka
e cile franchisanta a moznosti sladéni s cili franchisora — v rdmci franchisingového
vztahu je dualezité pro oba partnery, aby si vzdjemné ditvérovali a respektovali
Se.
V akvizi¢nich materidlech, dotaznicich (i v rozhovorech béhem franchisingovych
veletrhll) jsou vSak takové riznorodé pozadavky, ze je velmi tézké sestavit vSeobecnéjsi

pravidla na vybé&r partnera.
2.7.6 Franchisingové poplatky

Portal pro podnikatele - iPodnikatel.cz (2011) uvadi, Ze hlavnim zdrojem vynost
franchisora a odménou za jeho namahu pii vyvinuti usp€$ného franchisového systému a
trvalé poskytovani franchisovych sluzeb jsou nejriiznéjsi franchisové poplatky (vstupni,
pribézné, ucelové aj.).

e Vstupni poplatek byva nejCastéji thradou za poskytnuti vstupnich sluzeb
franchisora (analyzy mista, projektovani obchodni jednotky, ekonomické
planovani). VySe vstupniho poplatku neni chapdna pouze jako uhrada za
poskytnuté vstupni sluzby, ale 1 jako poplatek za umoznéni zapojit se do

systému, poskytnuti know-how a prav na pouZiti znacky, a s nimi spojené trzni
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sily franchisové koncepce. Neexistuji v§ak pevné stanovend pravidla — nékteré
systémy, predevsim ty, které se v soucasnosti teprve zavadéji, jej nevyzaduji
vibec, mnoh¢é vyspélé a osvédCené zahranicni franchisové systémy si feknou o
¢astku az v fadech statisicti korun.

e Prubeézné poplatky se svou vysi i1 zptisobem thrady u mnoha systéma dosti 1isi.
Nejcasteji se plati mésicné urcéitd pevna Castka plus podil z obratu nebo se
pribézné poplatky kalkuluji jako pfirdzka na dodavky zbozi od franchisora.
Témito poplatky se franchisorovi hradi poskytovani jeho pribéznych
podpurnych a poradenskych sluzeb. Maly & Dé&dina (1996, s. 77) uvadi, ,zZe
prubezné poplatky, které jsou prilis vysoké, mohou silné demotivovat
franchisanta a vytvaret tlak, aby se franchisant oddelil od systému. “

Stensova (2006, s. 48) ve své knize dopliiuje vycet poplatkil jests o dalsi skupinu.

o Treti skupinou poplatkii mizou byt sumy urcené na rozvoj poskytovanych
sluzeb, které vykondva centrala franchisora pro franchisanty spolecné, jako je
spolecna reklama pro cely retézec, publicita, image apod.*

Ve franchisingové smlouvé by mély byt uvedeny vSechny franchisingové poplatky.
2.7.7 Franchisingova smlouva

Reznitkova (2009, s. 31) ve své publikaci uvadi, ze ,,franchisingovd smlouva je
pravnim vyjadrenim vztahu franchisora a franchisanta — partneri franchisingového
podnikani. Je zdkladem jejich dlouhodobé spoluprace. Ve franchisingové smlouvé jsou
zakotvena veskera pravidla a principy fungovani vztahu mezi franchisorem a

¢

franchisantem. *

Franchisingova smlouva podle Stensové (2006, s. 79) ,predstavuje smluvni zdvazek
mezi franchisorem a franchisanzem. Je to jakoby preklad franchisingového konceptu do
pravniho jazyka. Tak jako je podnikatelsky koncept zakladem pro spolupraci,
franchisingova smlouva tvori pravni zdkladnu pro podnikani ve franchisingovém
retézci.

Reznitkova (2009, s. 31) dale uvadi, ,.ze je typem kombinované smlouvy, ktery zahrnuje

prvky nejriiznéjsich smluvnich typii a zasahuje do rady pravnich oblasti. *

Dle Ceské asociace franchisingu (2005 - 2012) v dokumentu Evropského etického
kodexu franchisingu je stanoveno, Ze ,,franchisingovd smlouva musi byt v souladu se

zakony a s timto Kodexem etiky franchisingu. *
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V Ceské republice podle Reznitkové (2009, s. 32, 54) franchisingova smlouva v ramci
stavajici pravni upravy neni uvedena jako samotny smluvni typ v Casti tfeti hlavy II.
obchodniho zakoniku ani jako smluvni typ v obCanském zakoniku. Vzhledem k této
skuteCnosti je franchisingovd smlouva inominatni smlouvou a nachazi své pravni
vyjadieni v ustanoveni § 269 odst. 2 Obchodniho zdkoniku a ustanoveni § 1746

Obcanského zakoniku.

Ceska asociace franchisingu (2008, s. 38) uvadi, Ze ndvodem pro vypracovani
franchisingové smlouvy je Evropsky eticky kodex franchisingu.

Smlouva musi odrazet z4jmy c¢lenit franchisingové sité¢ tim, ze chrani franchisorova
prava z prumyslového a duSevniho vlastnictvi a spole¢nou identitu 1 autoritu
franchisové sité. VSechny smlouvy a vSechna smluvni ujedndni souvisejici s
franchisovym pomérem se sepisuji v Ufednim jazyce zemé, v niZ ma franchisant své
sidlo, nebo je do tohoto jazyka pieklada piisezny piekladatel, a podepsané smlouvy se

okamzit€ predavaji franchisantovi.

Franchisingova smlouva musi jednozna¢n¢ stanovit pfislusné povinnosti a odpovédnosti
stran a vSechny dal$i podstatné podminky smluvniho poméru.
Nasledujici smluvni podminky tvoii nepostradatelné minimum:
» prava, ptiznavana franchisorovi,
prava, ptiznavana franchisantovi;
zbozi a/nebo sluzby, jez jsou k dispozici jednotlivému franchisantovi;
povinnosti franchisora;
povinnosti jednotlivého franchisanta;

platebni povinnosti jednotlivého franchisanta;

YV V. V V V V

délka trvani smlouvy, jez by meéla byt takova, aby franchisant mohl

amortizovat své poc¢ateCni, specificky franchisové investice;

A\

zakladna pro eventualni prodlouzeni smlouvy;

Y

podminky, podle nichZz jednotlivy franchisant miize franchisovy podnik
prodat nebo pievést, jakoz i franchisorova eventualni pfedkupni prava v této
veci;

» ustanoveni, vztahujici se na pouziti franchisorovych typickych znakt, jména
firmy, ochranné znamky, servisni znacky, firemniho $titu, loga nebo jinych

zvlastnich identifika¢nich znakd;
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» franchisorovo pravo prizpusobit franchisovy systém novym nebo zménénym
pomeérim;

» ustanoveni o ukonceni smlouvy;

» ustanoveni, podle néhoz se hmotny a nehmotny majetek, patfici

franchisorovi nebo jinému majiteli, okamzit¢ po ukonceni smlouvy vraci.

Reznickova (2009), Stensova (2006), Maly & Dédina (1996) ve svych publikacich

uvadi dalsi nalezitosti:

» oznaceni smluvnich stran (franchisant, franchisor)

» Uvodni ustanoveni obsahujici definici a popis podstaty franchisingu

» stanoveni zemniho prava

» ochrana tajemstvi (povinnost ml¢enlivosti)

» kontrolni pravo franchisora vii¢i franchisantovi

» vztahy v ramci franchisové sité, vztahy ke konkurenci a ke tfetim osobam
» odstoupeni od smlouvy

» formalni naleZitosti aj.

Stensové (2006, s. 84) dale uvadi, e se obsah smlouvy se miize rozsifit o dali body,

resp. zkratit, coz zéalezi na dohodé obou partner, ale sohledem na slozitost

problematiky se doporucuje, aby ji sestavili odbornici. Kazda smlouva musi mit

obchodni stranku 1 pravni stranku, ani jedna by se neméla podcenit a zanedbat.

Kazda franchisingova smlouva bude mit nékolik diileZitych pftiloh:

doklady osvédcujici podnikatelské postaveni smluvnich stran,
doklad o registraci ochranné znamky,

grafické znazornéni loga,

manual,

seznam zbozi a sluzeb,

seznam doporu¢enych dodavateli a dalsi.

Ceska asociace franchisingu (2008, s. 38) wuvadi, ze , funkcni, co mozna

nejjednoznacnéji  formulovand  franchisingova  smlouva, doplnénd manudlem

franchisora popisujicim jednotlivé detaily, zajisti optimalni rozvoj franchisy a optimalni

vysledky pro oba zucastnéné (franchisanta a franchisora) a jejich zdakazniky “.
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2.8 Souéasny stav franchisingu a instituce v CR

Podle Ceské asociace franchisingu (2005 — 2012) se v Ceské republice zvysuje i
poptavka po tomto zpiisobu podnikani, a to zejména ze strany stfedn¢ velkych nebo
zaCinajicich ~ podnikatelt. Franchising se  stava  alternativou  jejich  dalSiho
podnikatelského rozvoje anebo jedina cesta k tomu, aby obstali v narocném trznim
prosttedi otevieného trhu v EU, kam patii i Ceska republika.

Vseobecné je mozné konstatovat, Zze se v poslednich 2 az 3 letech zvySuje
informovanost a povédomi podnikatelli o tomto perspektivnim, dynamicky se
rozvijejicim a celosvétoveé expandujicim podnikani. Timto se potvrzuji i prognozy, ze
po vstupu CR do EU se rozvoj franchisingu na tomto trhu zasadné zméni. Cesky trh
nezlstava, jak se dalo ocekavat, izolovan od vnitinich vazeb, procest a rozvoje trhu

v EU.

V nasledujicich grafech jsou zpracovana data, tykajici se vyvoje franchisingového

systému a rozdéleni franchisingu dle sektort v letech 2010 — 2012.

Graf 1: Franchisingové systémy v CR v letech 2010 — 2012
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Zdroj: viastni zpracovini (Ceskd televize (2011), Economia, a. s. (2013), Profit systém

franchise services, s. r. 0. (2011))

Z grafu se da odvodit, ze franchisingové systémy se v jednotlivych letech postupné

zvySuji, coz vede k neustalému rozvoji franchisingového podnikani v Ceské republice.
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Graf 2: Franchising dle sektorii v CR v letech 2010 — 2012
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Zdroj: viastni zpracovini (Ceskd televize (2011), Economia, a. s. (2013), Profit systém

franchise services, s. r. 0. (2011))

Z druhého grafu je patrné, Ze franchisingové podnikani se zaméfuje zejména na sektor
sluzeb, kde dochazi stale k nardstu. Obchod v jednotlivych letech zaznamenava mensi

dynamicky naruast oproti sektoru sluzeb.
2.8.1 Ceska asociace franchisingu (CAF)

Ceska asociace franchisingu (2005 - 2012) uvadi, Ze je neziskova profesni
organizace sdruzujici na narodni urovni poskytovatele franchisingu - franchisory a
odborniky z oblasti prdva a poradenstvi zamétujici se na problematiku franchisingu.
CAF vznikla v roce 1993 a jejimi ¢leny jsou jak velké a znamé mezinarodni znacky, tak
i mensi tuzemské franchisové systémy. Ceska asociace franchisingu je ¢lenem Evropské

franchisové federace. Organy CAF jsou vedle prezidenta i spravni rada a dozoréi rada.

Poslanim Ceské asociace franchisingu je zaméfeno na podporu rozvoje stavajicich
franchisovych systému a vytvareni piiznivéjSich podminek pro rozvoj tohoto zplisobu
podnikani.

Mezi hlavni cile, ukoly asociace a sluzby ¢lentim patii:

e Reprezentovat franchisovou formu podnikdni a byt jejim odbornym garantem
vCR i v zahrani¢i, informovat laickou i odbornou vefejnost o podstaté a
vyznamu franchisingu a propagovat jej.

e Sdruzovat podnikatelské subjekty, které aktivné, uspésné a trvale piisobi
v oblasti franchisingu.
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e Poskytovat svym ¢lenlim a zdjemctim o franchising informac¢ni podporu a servis
a napomahat pii ziskavani dilezitych informaci, odbornych znalosti, kontaktt a
referenci o franchisingu.

e Usilovat o srozumitelnou aplikaci zakonné regulace (legislativy) oblasti
franchisingového podnikani, v¢. oblasti hospodaiské soutéZe, dani a
financovani.

e Podporovat a prosazovat znalosti a disledné dodrZovani etickych standardi
chovani vyjadfenych v Evropském kodexu franchisingu.

e Podporovat makroekonomické ptinosy franchisingu v oblasti rozvoje malého a
sttedniho podnikani, kvality sluzeb a pracovnach pfilezitosti, napomahat ceskym
podnikatelskym subjektim pii ,,exportu® tuzemskych franchisovych systému do
zahrani¢i a podporovat ,,import™ osvédcenych zahrani¢nich systému a investic
do CR na bazi franchisingu.

e Udrzovat kontakty a spolupracovat s institucemi, profesnimi a odbornymi svazy
VCR a sostatnimi franchisovymi svazy piedeviim ze zemi Evropské unie
scilem vytvofit synergické efekty a informovat cCleny téchto instituci o
aktivitach.

Ceska asociace franchisingu neni p¥imo uréena pro franchisanty. Clenstvi je rozdéleno
na fadné a mimotadné, dale asociace priznava Clenstvi pridruzené a Cestné.
2.8.2 Cesky institut pro franchising (CIFRA)

Cesky institut pro franchising (2006 — 2009) byl zaloZen v roce 2006 a jedna se
narodni centrum pro vzdé¢ldvaci, popularizacni, poradenskou, publika¢ni a védeckou
¢innost ve franchisingu a v oborech s nim souvisejicich. Aktivné sleduje vyvoj trenda
voboru a jsou v kontaktu s lidry v oblasti franchisingu a p¥ibuznych oborii v CR i
Vv zahrani€i. Institut je zamétfen na podporu malych a stfednich podnikl a zivnostnik,
ale ma co nabidnout i velkym podnikiim a obchodnim sitim. Chce byt uziteCny pro

banky, leasingové a pojiStovaci spolecnosti, statni instituce, Skoly a jiné.
2.8.3 Evropska franchisingova federace (EFF)

Evropska franchisingova federace (2013, vlastni pieklad) je mezinarodni
neziskova asociace zalozend v roce 1972. Jednad so o jediného zdstupce organizace

v oblasti franchisingu v Evropé.
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Jeji Clenska zdkladna je tvofena témi narodnimi franchisovymi asociacemi, které jsou
uznavany jako jedny a nejreprezentativnéjSich sdruzeni ze zemi Evropy, mezi néz patii
Clenské staty EU, jakoz i ty zemé, které nejsou Cleny EU. Mezi Cleny EFF jsou
zastoupeny predevsim asociace a federace z: Australie, Velké Britanie, Belgie, Ceské
republiky, Dénska, Finska, Francie, Némecka, Recka, Italie, Polska, Portugalska,

Slovenska, Svycarska aj. EFF je viak zcela nezavisly na jakékoli instituci EU.

Podle Ceské asociace franchisingu (2005 — 2012) , jsou jeji cile védecké, pedagogické,
informacni a etické. Evropskd franchisingova federace hdji etickou vizi rozvoje
franchisingu tak, jak je vyjadreno v Evropském kodexu etiky franchisingu sestaveném v
roce 1972.“

2.9Tvorba modelu

Osterwalder &Pigneur (2012) vytvorili pfirucku, kterda ma byt ndvodem pro
podnikavé jedince. Jde o knihu, kterd pomaha vytvafet nové business modelu. Cela
kniha je rozdélena do péti ¢asti, které jsou podstatné pro inovaci stavajicich modeld.
Mezi jednotlivé ¢asti patii: platno, vzory, design (navrh), strategie a procesy.

Autofi definuji business model jako model piedstavujici zakladni princip, jak firma

vytvari, predava a ziskava hodnotu.

Podle Ivestopedia USA (2014, vlastni pteklad) je business model piedstavovan jako
»wplan implementovany spolecnosti generujici prijmy a dosahujici zisku Z operaci. Model
zahrnuje komponenty a funkce podnikani, stejné jako vynosy, které generuje a vydaje,

I3

které vznikaji“.
2.9.1 Platno

Osterwalder & Pigneur (2012, s. 15) ve své publikaci nabizeji koncepci, ktera
umozni popsat a promyslet business model firmy, jeji konkurenty nebo jakykoli jiny
podniku. Business model lze nejlépe popsat pomoci deviti stavebnich prvki, které
ukazuji logiku, kterou firma vydé¢lava penize. Mezi devét prvka se fadi: zakaznické
segmenty, hodnotové nabidky, kandly, vztahy se zakazniky, zdroje piijmu, kli¢ové

zdroje, kli€ové ¢innosti, klicové partnery a strukturu naklada.
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1) Zakaznické segmenty
TechTarget (2000 — 2014, vlastni pieklad) charakterizuje zakaznické segmenty tak, Ze .,
se V praxi jedna o déleni zakazniku do skupin osob, které jsou si podobné v konkrétnich

zpuisobech vztahujicich se K marketingu, napr. véku, pohlavi, zalibach, utracent apod. *

Dle Osterwaldera & Pigneura (2012, s. 21) existuji rizné typy zakaznickych segment,

napf.:

Masovy trh — nerozliSuje mezi rliznymi zdkaznickymi segmenty.

Nikovy trh — zaméfuje se na specifické a specializované zdkaznické segmenty.

Diverzifikace — zaméfuje se na dva nesouvisejici zakaznické segmenty.

Vicestranné platformy — zaméfeni na dva ¢i vice vzdjemné provazanych

zakaznickych segmentil.

2) Hodnotové nabidky
Podle Ivestopedia USA (2014, vlastni pieklad) se jedna o ,,0obchodni nebo marketingové
prohlaseni, které shrnuje, pro¢ by meél spotrebitel koupit produkt nebo pouzit sluzbu.
Toto prohlaseni by melo presvédcit potencialniho spotrebitele, Ze konkrétni produkt ci

sluzba zvysi hodnotu nebo lépe vyresi problém nez jiné podobné produkty “.

Osterwalder & Pigneur (2012, s. 22) uvadi, Ze ,,hodnotova nabidka vytvari hodnotu pro
zakaznicky segment prostrednictvim jasné odlisného mixu prvkii uspokojujicich potreby
daného segmentu. Mezi prvky k vytvoreni hodnotové nabidky miizeme zaradit:

e NOVost,

o zvySovani vykonu,

e prizpusobeni se,

e design,
e znacku,
e (Cenha,

e dostupnost,
e pohodlnost/vyuZitelnost,
e snizovani nakladi,

e snizovani rizik aj. “
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3) Kanaly
Podle Osterwaldera & Pigneura (2012, s. 26 - 27) ,.stavebni prvek kandly popisuje, jak
firma komunikuje se zakaznickymi segmenty a jak k nim pristupuje, aby jim predala
hodnotovou nabidku. Kanaly se dle typu rozdéluji na primé a neprimé, jez maji pét

¢

riiznych fazi*.

Tabulka 2: Kanaly

Faze kanalu
1. 2. 3. 4. 5.

Typ kanalu

Prodejci

Prodejci ptes web
Vlastni prodejny Povédomi | Hodnoceni| Nakup Piedani | Po prodeji
Neprimé |Partnerské prodejny
Velkoobchod

Zdroj: Osterwalder &Pigneur (2012, 5. 27), vlastni zpracovani

Primé

4) Vztahy se zakazniky
Staitkkova (2007, s. 43) ve své publikaci uvadi, ze vztah firmy k zakaznikim je
kritickym faktorem uspéchu podnikani. Vztah se mize budovat a vyvijet né¢kolikerym
zpusobem. Zvlasté to zavisi na druhu produktu, ktery prodavame, a na poctu zdkaznikd,
se kterymi jsme v obchodnim vztahu. Velmi osobni vztah mize byt vytvofen Castym
stykem se zakaznikem. V piipade vétsiho mnozstvi zakaznikt, kdy osobni kontakt neni

mozny, je nutno zvolit jinou vhodnou formu komunikac¢niho spojeni.

Osterwalder & Pigneur (2012, s. 29) ,rozdéluji vztahy se zdkazniky do nékolika
kategorii:

e osobni asistence,

e individualizovana osobni asistence,

e samoobsluha,

® automatizované sluzby,

e komunity,

e spolutvorba apod. *
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5) Zdroje piijmi

Podle Osterwaldera & Pigneura (2012, s. 30 - 31) ,,prredstavuji zdroje prijmii hotovost,

kterou firma generuje z kazdého zdkaznického segmentu. Generovat prijmy lze nékolika

zpiisoby:

prodej aktiv,
poplatky za uzivani,
predplatné,
plijcovani/prondjem,

poskytovani licenci “.

6) Klicové zdroje

Rickova & Roubickova (2012, s. 167) ve své publikaci uvadéji, ze podnik ma

K dispozici ur€ité mnozstvi riznych zdroji, které se pfi podnikatelské cinnosti

vyuzivaji. Jsou to pravé zdroje, které mohou byt zakladem odliSnosti jednoho podniku

od druhého. Zdroje jsou rozdéleny do Ctyt kategorii.

Hmotné zdroje — jsou charakterizovany strojovym vybavenim.

Nehmotné zdroje — jsou charakterizovany piedev§im poctem a vyznamem
patentt, licenci, apod.

Lidské zdroje — jsou predstavovany vzd€lanosti a vykonnostni struktury
zaméstnancu podniku.

Finan¢ni zdroje — dulezité pro zachovani funk¢nosti podniku z hlediska

efektivnosti a platebni schopnosti.

7) Kli¢ové ¢innosti

Podle Osterwalder & Pigneur (2012, s. 36 - 37 ) jde o nejdilezitéjsi Cinnosti, které musi

firma vykonavat, aby dokdzala uspésné fungovat. Klicové Cinnosti lze rozdélit do

nasledujicich kategorii.

Vyroba — jsou €innosti souvisejici s vyrobni firmou.

Redeni problémi — jedna se o nalezeni novych fedeni u problému jednotlivych
zakaznik.

Platforma/sit — spadd sem fizeni platformy, zajiStovani sluZzeb a propagace

platformy.
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8) Klicovy partneri
Osterwalder & Pigneur (2012, s. 38 - 39) uvadé¢ji, ze ,firmy navazuji partnerstvi
Z mnoha duvodii a samotnd partnerstvi se stavaji zakladni slozkou mnoha business
modelii. Spojenectvi vznika napriklad z ditvodii:
e optimalizace a uspor z rozsahu,
o sniZeni rizik a nejistoty,

o ziskani urcitych zdroju a cinnosti “.

9) Struktura naklada
Podle Ask.com (2014, vlastni pteklad) predstavuje ,struktura nakladii spolecnosti
naklady, které podnik musi brat v uvahu pri vyrobé zbozZi nebo poskytovani sluzeb.
Existuji riizné typy struktury nakladit a mezi né patii transakcni naklady, fixni naklady a

mezni naklady *.

Osterwalder & Pigneur (2012, s. 38 - 39) uvadi ve své publikaci, Ze struktura nakladi
muze mit nasledujici vlastnosti.
¢ Fixni ndklady — nezavislé na objemu vyroby ¢i poskytovanych sluzeb.
e Variabilni ndklady — méni se pfimo umérn¢ s objemem vyroby ¢i poskytovanych
sluzeb.
e Uspory z rozsahu — piedstavuji ndkladové vyhody, které firma ziskd z rozsifeni
produkce.
e Uspory ze sortimentu — piedstavuji nakladové vyhody, které firma ziska

prostiednictvim vysSiho rozsahu provozu.

Na zéklad€ uvedenych deviti prvki 1ze vytvofit jiz zmifiované platno business modelu.
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Obrazek 3: Platno business modelu
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Zdroj: Osterwalder & Pigneur (2012, s. 44), vilastni zpracovani

Podle Osterwaldera & Pigneura (2012, s. 15) ,,téchto devét prvkii pokryva ctyri hlavni

oblasti firmy: zdakazniky, nabidku, infrastrukturu a financni Zivotaschopnost “.
2.9.2 Vzory

Osterwalder & Pigneur (2012, s. 55 - 119) vtéto casti popisuji modely
S podobnymi vlastnostmi, podobnym uspotfadanim stavebnich prvkd ¢i podobnym
chovanim. Jsou zde popisy péti vzori business modelll vytvofenych na zékladé
vyznamnych koncepci pouzivanych v ekonomické literatuie.

e Un-bundling business model — existuji tfi naprosto odlisné typy podnikatelského
zaméieni: zaméfeni na vztahy se zdkazniky, zaméfeni na inovaci produkta a
zaméfeni na infrastrukturu. Kazdy typ vykazuje odliSné ekonomicke,
konkuren¢ni a kulturni imperativy.

e Dlouhy chvost — model se zamé&fuje na velké mnozstvi produkti. Kazdy z nich
se prodava v nizkych objemech.

e Vicestranné platformy — spojuji alespoit dvé specifické, avSak vzajemné
provazané skupiny zdkaznik. Hodnotu vytvateji jako prostfednik spojujici tyto
skupiny.
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e Business model ZDARMA - vmodelu mize alesponn jeden vyznamny
zakaznicky segment neustale profitovat z bezplatnych nabidek.

e Oteviené business modely — mohou firmy vyuzivat k tvorbé a ziskani hodnoty
prostiednictvim spoluprace s externimi partnery. (,,zvenéi dovniti - vyuzivany
externi napady; ,,zevnitf ven* - externim partnerim poskytovany népady ¢i

aktiva)
2.9.3 Design (Navrh)

Podle Osterwaldera & Pigneura (2012, s. 125 - 191) se dalsi ¢ast knihy zamé&fuje
na popis fady technik a nastroji ze svéta designu, které pomahaji vytvotit lepsi a
inovativnéjsi business modely. Zaméiuji se na nésledujici techniky.

e Nazory zékazniki - na business model se nahlizi o¢ima zakaznikd.

e Ideace - je kreativni proces s cilem vygenerovat velké mnozstvi napadu na
business modely a Gspésné izolovat ty nejlepsi.

e Vizualni mySleni — je oznaceni pro vyuzivani vizualnich néstroji, napt. obrazk,
nakresu, atd.

e Prototypizace — nastroj, ktery slouzi k diskuzi, zkoumani moznosti i
k ovétovani konceptu.

e Vypravéni ptibéhtt — je v prostiedi byznysu podcenované a nedostatecné
vyuzivané uméni. Toto uméni mize slouzit jako G€inny nastroj, ktery umozni
uvést v zivot nové business modely.

e Scénafe — jsou podkladem v procesu tvorby business modelu, nebot’ kontext

navrhu zpfesiuji a pfinaseji do néj podrobnosti.
2.9.4 Strategie

Dle Osterwaldera & Pigneura (2012, s. 199 - 239) ctvrta cast pojednava o
reinterpretaci strategie prostiednictvim platna business modelu. PredloZzeny postup
pomaha konstruktivnim zpusobem hodnotit zavedené business modely a strategicky
zkoumat prostiedi. Cast je rozdélena na &tyii strategické oblasti.

e Prostfedi business modelu — zahrnuje ¢tyfi hlavni komponenty prosttedi (trzni
sily, sektorové sily, hlavni trendy a makroekonomické sily).
e Hodnoceni business modelu — umozniuje firm¢ zhodnotit jeji pozici na trhu a

odpovidajicim zpisobem se pfizplsobit (napt. SWOT analyza).
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Business model a strategie modrého oceanu — efektivni metoda, jak zhodnotit
hodnotové nabidky a business modely a prozkoumat nové zékaznické segmenty.
Rizeni vice business modelii — jedna se o obtizny tikol i pro etablované firmy,

jak realizovat a fidit nové modely a udrzet si ty stavajici.

2.9.5 Proces

Osterwaldera & Pigneura (2012, s. 244 - 259) v ¢asti nazvané proces, spojuji

pojmy a nastroje z celé knihy s cilem zjednodusit tvorbu a realizaci navrhu business

modelu. Proces pfedstavuje vychozi bod, na jehoz zéklad¢ si mize firma v zdsadé

uzpusobit svlij vlastni pfistup. Sklada se z péti fazi.

Mobilizace — piiprava na uspésny projekt navrhu business modelu.

Porozuméni — prizkum a analyza prvka potfebnych k navrhu business modelu.
Navrh — vytvofeni a otestovani zivotaschopnych napadi na business modely a
vybér nejlepsiho.

Realizace — realizaci prototypu business modelu v praxi.

Rizeni — ptizplisobeni a modifikace business modelu na zakladé reakce trhu.
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3 Cil a metody prace

3.1 Cil

Hlavni cil prace spocival ve vypracovani franchisingového modelu podnikani a
jeho postup, ktery by byl aplikovatelny na firmu. Dal$im cilem bylo navrzeni
jednotlivych krok postupu a opatfeni pro zajisténi spravného fungovani celého
franchisingového systému. V zavéru prace jsem vytvotila franchisingovy model fetézce,

ktery by mohl byt uspésny pro dalsi podniky.
3.2 Metodika

V teoretické ¢asti byly zpracovany informace ziskané ze sekundarnich zdroji a na
jejich zéklad¢ objasnéna problematika tykajici se franchisingu. Dale jsem se vénovala
definicim, zdkladnim pojmim, charakteristice, formam franchisingu, zalozeni
franchisingového fetézce, ale 1 historii, soucasnému stavu franchisingu a institucim
piisobici v Ceské republice podporujici a rozvijejici franchising.

Pro praktickou c¢ast jsem vybrala spole¢nost zoblasti malého a stfedniho
podnikéni. Ta se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti internetového piipojeni a
prodeje pocitacové techniky a ostatniho ptislusenstvi. Tuto ¢ast jsem rozdélila na ctyii

zakladni kroky.
3.2.1 Sbér dat

V tvodnim kroku byl proveden sbér dat pomoci primarniho strukturovaného
rozhovoru s managementem firmy (tinor 2014). Cilem rozhovoru bylo ziskat data a na
jejich zaklad¢ zpracovat problematiku pro potieby vytvofeni vlastniho franchisingového
modelu. Otazky rozhovoru se tykaly souc¢asného stavu firmy, zejména charakteristiky a
historie, urovné poskytovanych sluzeb a stim pfibuzné aktivity, stanovenych cili a
strategii, konkurence a v neposledni fad¢ otazek potifebnych pro tvorbu business

modelu. (viz. Pfiloha 2.)
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3.2.2 Analyza

Druhy krok byl zaméfen na praci se ziskanymi sekundarnimi daty a provedenym
strukturovanym rozhovorem, na jejichz zaklad¢é jsem zpracovala analyzu soucasného
stavu firmy. Vysledky z provedené analyzy a ziskanych udaji pro tvorbu business

modelu jsem pouzila jako podklad pro vytvoreni franchisingového modelu firmy.
3.2.3 Vytvoreni navrhu franchisingového modelu

Ve tietim kroku jsem vytvofila navrh franchisingového modelu firmy a jeho
postup, ktery vznikl na zédklad¢ podklada ziskanych od zminované firmy. Z teoretické
casti jsem vyuzila zejména kapitolu zaméfenou na zaloZeni franchisingového fetézce a
tvorbu modelu. V praktické ¢asti bylo pro navrh modelu z provedeného strukturovaného
rozhovoru vyuzito vytvorené platno. Na zakladé toho jsem stanovila postup vytvofeni
modelu franchisingového fetézce z pohledu franchisora i franchisanta se vSemi
obecnymi prvky franchisingu. To znamena, ze pii formulaci navrhu jsem vyuzila
syntézu teoretickych a praktickych informaci z predeslych krokt tak, aby byl vysledny

model co nejlépe a nejpiesnéji aplikovatelny v praxi pro dalsi podnikatelské jednotky.
3.2.4 Vyhodnoceni franchisingového modelu

Po zpracovani navrhu a jeho postupu pro firmu jsem uvedla jesté celkovy
franchisingovy model jak z pohledu franchisora tak i franchisanta. Dale jsem urcila
vyhody a nevyhody, které by model pro franchisora a franchisanta ptedstavoval.
V zavéru praktické ¢asti jsou uvedena rizika a zaroven i ptfipadna opatieni, ktera by

funk¢nost franchisingového modelu mohla ohrozit.
3.3 Metody prace

Analyza
Podle BuneSové & Vanécka (2008) je analyza myslenkové rozloZeni zkoumaného jevu
a jednotlivé casti. Tyto Casti se stavaji predmétem dalSiho hlubSiho zkoumani, které
nam umozni 1épe poznat jev jako celek. Analyza piedpoklada, ze kazdy celek je systém,
ve kterém plati urcité zakonitosti. Cilem analyzy je poznat strukturu tohoto systému,
definovat ho a dale zkoumat jeho subsystémy a prvky na urcité rozliSovaci urovni,

jejich vzajemné vazby, transformacni procesy, chovani apod.
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Analyza soucasného stavu firmy
Jejim cilem je odhaleni redlnych skutecnosti firmy a ziskéani potfebnych informaci pro

dalsi zpracovani. Jedna se o:

charakteristiku firmy,

e historii firmy,

e cile firmy,

e nabidka sluzeb a s tim ptibuzné aktivity,

e konkurenci v odvétvi.

Syntéza
Bunesova & Vanécek (2008) definuji syntézu jako myslenkové spojovani jednotlivych
¢asti, vyClenénych prostfednictvim analyzy, v jeden celek. Po urcitém analytické
postupu se opét snazime dostat K piivodnimu celku, ale ptivodni analyzované jevy jsou
obohaceny a prohloubeny znalosti o pfedmétu jako celku, upfesnovany, inovovany a

zdokonalovany formou navrhu, projektu, programu apod. k realizaci.

Model
Podle slovniku cizich slov (2011) ,,lze model chdpat jako predlohu, vzor, idedl,

vyjadreni skutecnosti nebo matematicky popis. “
Metody sbéru dat

Kozel et al. (2011, s. 88, 96) uvadéji, ze ve fazi marketingového vyzkumu dochazi
K vlastnimu sbéru pozadovanych dat. Pfi sbéru primarnich dat vyuzivame nejcastéji
dotazovani, pozorovani nebo experiment. Nejznadméj$i a také nejcastéji vyuzivanou
metodou je dotazovani. Sbér dat spociva v hledani konkrétnich odpoveédi piimo od
respondentli. Muzeme ziskat informace o znalostech, ndzorech, preferencich,
uspokojeni atd. U dotazovani rozliSujeme nasledujici typy: osobni, telefonické, online

(elektronické), pisemné.
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4 Soucasny stav firmy M-SOFT, spol. sr. o.

4.1 Charakteristika a historie firmy

Pro diplomovou préci jsem vybrala spolecnost z malého a sttedniho podnikani, a
sice spole¢nost M-SOFT spol. sr. 0. (dale jen M-SOFT). Spole¢nost se zamé&fuje na
maloobchod a byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 13. srpna 1993, kdy doslo
k pteméné¢ fyzické osoby (Zivnostnika) na pravnickou osobu, jako spole¢nost s ru¢enim

omezenym.

Zakladni udaje (dle obchodniho rejstiiku)

Nazev spolecnosti: M — SOFT spol. sr. o.

Sidlo: Jana Masaryka 1664/12, Jihlava, PSC 586 01
Identifikacni ¢islo: 494 34 853

Préavni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ (jednatel): Ing. Bohuslav Maska
Zakladni kapital: 5100 000 K¢

Spole¢nost piisobi na trhu jiz 20 let a z pocatku se vénovala pfevazné ¢innostem

tykajicich se poskytovanim (prodejem) softwaru a hardwaru.

V poslednich letech se spole¢nost M-SOFT (2014) zabyva prodejem, instalaci a
servisem hardwaru, softwaru, pocitatovych siti, ale i poskytovanim internetového
ptipojeni. Spolecnost provadi komplexni sluzby vcetné instalace a servisu u zakaznika,
pohotovostni servis, projekty, poradenstvi aj. Dale realizuje lokalni sité na bazi Novell,
Microsoft a LINUX véetné vzajemné integrace a pripojeni siti k internetu. Mezi dalsi
¢innosti spole¢nosti lze zahrnout instalaci a méfeni strukturované kabelaze vcetné
optickych kabelll a managementu uzli site, spravu sité a projekt sité.

Spolec¢nost, jak uz bylo zminéno, ma své sidlo v Jihlave, avSak v soucasnosti provozuje

1 pobocku v Telci.

Piedmét podnikani (dle obchodniho rejstiiku)
e koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej,
¢ instalace pocitacovych siti,

e poskytovani telekomunikacnich sluzeb,
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e ziizovani, montaz, udrzba a servis telekomunikacnich zafizeni,
e silni¢ni motorova doprava nékladni,

e vyroba, instalace a opravy elektronickych zatizeni,

e automatizované zpracovani dat,

e zasilatelstvi,

e poskytovani software,

e zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu, sluzeb, vyroby a

e leasingoveé sluzby.

Organizaéni struktura spolecnosti se béhem let postupné vyvijela. V soucasnosti se
jedna o jednoduchou strukturu, kde je nejvysSe postaven jednatel (majitel) spole¢nosti, o
uroven niz se fadi obchodni a internetové oddéleni spolecné s uctarnou. Na posledni
urovni se nachézeji technici, prodejci aj. Celkovy pocet zaméstnanct je vycislen na 26

osob.

Spole¢nost M-SOFT (2014) za dobu své pusobnosti ziskala fadu certifikatd, mezi néz
patii:
o Sitovy hardware: 3Com Authorized Networking Partner Cisco Reseller,
Microsoft Small Business Specialist
e Pocitace a servis: TOP LYNX Partner Acer Sales Expert HP 2008 Preferred
Partner Intel Channel Partner IBM Business Partner

o  Strukturovana kabelaz: MOLEX Authorized Installer “.

4.2 Cile firmy

Mezi hlavni cil spolecnosti M-SOFT patii uspokojeni potfeb a piani zakaznik.
Protoze se spolecnost mimo jiné zamétuje na poskytovani pripojeni k internetu, klade si
za cile v tomto odvétvi zejména zajistit pokrocilej$i nabidku bezdratového ptipojeni a
zvySovani rychlosti pifenosu dat. S tim taktéz souvisi zajiSténi bezpec¢nosti dat. DalSim

cilem spolecnosti je rozsifeni sluzeb virdlniho mobilniho operatora a filtrovani obsahu.
4.3 Nabidka vyrobku a sluzeb

Spole¢nost M-SOFT v soucasné dob¢ nabizi prodej hardwaru, softwaru a zaroven

je poskytovatelem bezdratového ptfipojeni a tim souvisejicich sluzeb v lokalité Jihlava.
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Hardware a software

V piipadé prodeje hardwaru a softwaru patii spoleénost M-SOFT v regionu Jihlava
mezi nejveétsiho prodejce. Svym zakaznikim nabizi Siroky vybér hardwaru (pocitact,
tiskaren, komponentd, mobilnich zafizeni, navigaci a dalsiho pftisluSenstvi) a softwaru
(systémového a aplikacniho). Veskery sortiment mohou zakaznici zakoupit pfimo

vV kamenné prodejné nebo prostfednictvim dvou nezavislych e-shopti.

Bezdratové pripojeni

Spole¢nost v souc¢asné dobé pokryva bezdratovym piipojenim 108 obci nachazejicich se
Vjejim okoli, dale pokryvd néckteré casti Jihlavy. Zaroven nabizi své sluzby
v souvislosti s internetem i firmam. Béhem nékolika let doslo k narustu rychlosti
pfijimani a odesilani dat a ke zménam cen za poskytovani piipojeni. NiZze je uvedena

nabidka spolec¢nosti pro pfipojeni domécnosti.

Agregované linky pro domdcnosti v Jihlavé a okoli (cena véetnée DPH)

e Tarif M-SOFT 50 - rychlost stahovani dat 50 Megabit za sekundu (dale jen
Mbit/s), rychlost odeslani dat 20 Mbit/s, agregace maximaln¢ 1:4, cena pfi
uzavieni na dobu neurcitou je 488 K¢

e Tarif M-SOFT 25 - rychlost stahovani dat 25 Mbit/s, rychlost odeslani dat 10
Mbit/s, agregace maximalné 1:4, cena pfi uzavieni na dobu neurcitou je 291 K¢

e Tarif PROFI-8 - rychlost stahovani 8 Mbit/s, rychlost odeslani 2 Mbit/s dat,
agregace maximaln¢ 1:4, cena pti uzavieni na dobu urcitou je 199 K¢

e Tarif PROFI-4 - rychlost stahovani 4 Mbit/s, rychlost odeslani 1 Mbit/s dat,

agregace maximaln¢ 1:4, cena pti uzavieni na dobu urcitou je 129 K¢

Dale spole¢nost nabizi tarify, které jsou ur€eny vyhradné pro vybrané lokality v Jihlavé
a okoli, kdy se cena a rychlost se odviji od zvoleného tarifu. Rychlost dat je nastavena
na 30 a 100 Mbit/s a cena se pohybuje v rozmezi od 291 K¢ az do 488 K¢.

Dalsi moznosti, kterou spole¢nost poskytuje, je rozsifeni vsech tarifi o datovou SIM
kartu pro notebooky a tablety. Cena téchto sluzeb se je stanovena na 144 K¢ pro 500
MB a 204 K¢ pro 1 000 MB. (M-SOFT spol. sr. 0., 2014)

45



V nasledujici tabulce je zpracovan piehled obci vyuzivajicich bezdratové ptipojeni od

spolecnosti M-SOFT.

Tabulka 3: Internetové pokryti obci

Antoniniv Dil Hencov Milicov Spélov
Arnolec Heroltice Nadé&jov Staj

Batelov Hlavkov Nova Ves Stiitez
Beranovec Hojkov Nové Domky Stonafov
Bezdécin Horni Smréné Nové Dvory Stiizov

Bily Kamen Hrbov Novy Hubenov Studénky
Bitovéice Hrutov Opatov Sucha
Borovna Hruskovy Dvory Otin Simanov
Bradlo Hubenov Pavlov Sipnov
Brancouze Hybralec Panska Lhota Telc

Brzkov Chlum Pavov Stoky

Brtnice Jamné Pistov Tésenov

Cejle Jedlov Plandry Usti
Cerekvicka Jersin Polna Velky Beranov
Cerveny kiiz Kamenni Popice Vétmy Jenikov
Cizov KnéZzice Prostredkovice Véznice
Cichov Komarovice Priseka Vyskytna n/Ji
Dobronin Kosov Puklice Vysoka
Dobroutov Kostelec Réacov Vysoké Studnice
Dolni Cerekev Krahulci Radosov Vyskytna u Pel.
Dudin Kouty Rancifov Vilanec
Dusejov Kozlov Rantifov Zasovice
Dvorce Lovétin Rohozna Zbilidy

Dyjice Loucky Rounek Zborna
Filipovské chaloupky Luka nad Jihlavou Rybné Zvongjov
Hosov Malé Rehotov Zhot

Helenin Maly Beranov Smréna Zdirec

Zdroj: M-SOFT (2014, vlastni zpracovani)

Spole¢nost poskytuje v souvislosti s internetem i servisni sluzby tzv. ,,HOTLINE
Internet®. Zakaznici maji moznost pti jakychkoli potiZich zavolat na pevnou ¢i mobilni
linku, kde jim technici pomohou vyfesit problém piimo po telefonu. Pokud vzniklou
situaci nelze vyfesit touto cestou, jsou technici vyslani na konkrétni misto, aby dany
problém vyiesili. Sluzba je poskytovana v pracovnim tydnu od 7 do 20 hodin, o vikendu

a svatcich pak od 9 do 20 hodin.
Optické pripojeni
V dnesni dobé roste zdjem o pfipojeni k internetu prostfednictvim optického kabelu, i

tuto sluzbu zajiStuje spolecnost M-SOFT prostfednictvim spoluprace s brnénskou
firmou SMART Comep. a. s. (2009) ,,zabyvajici se telekomunikacni siti NETBOX “.
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Jedna se tedy o nabidku internetu, ktery mohou vyuzivat domacnosti i firmy v Jihlave.
Rychlost pfipojeni internetu pro domacnosti se pohybuje od 50 Mbit/s az po 150 Mbit/s
a cena od 350 K¢ do 550 K¢. U firem se rychlost od 20 do 60 Mbit/s s cenou od 499 K¢
do 1 999 K¢&. Kromé ptipojeni Kk internetu nabizi spole¢nost i internetovou televizi
NETBOX ¢i moznost telefonovat.

System QI

Spole¢nost vyuziva a poskytuje systém QI. Podle M-SOFT (2014) se jedna o komplexni
podnikovy informacéni systém, ktery efektivné poméha fesit vétsSinu bézné podnikové
¢innosti. Od roku 2004 doslo ke vzniku partnerské spoluprace se spolecnosti DC
Concept, a.s. a naslednym ziskdnim odbornych certifikaci. Spole¢nost plsobi jako
partner v oblasti implementace a post-implementa¢nich sluzeb Informac¢niho systému
QL. Zaroven patii mezi klicové obchodni, implementa¢ni a vyvojové partnery
informacniho systému QI. V soucasné dobé ho pouzivad vice nez pul tisice firem

Z oblasti vyroby, sluzeb, maloobchodu, velkoobchodu a distribuce.

Kromé zminovanych sluzeb nabizi spole¢nost na svych internetovych strankach (M-
SOFT, 2014) i dalsi, mezi néz lze zatadit ,poradenstvi, odvirovani, servis a opravy
pocitacu, tiskaren, notebooku. Provadi instalaci operacnich systémii, antivirovych

programii, virtualizaci, poStovni sluzby, www sluzby a mnoho dalsich.
4.4 Zakaznici

Zakaznici pro kazdou spole€nost, firmu ¢i podnik pfedstavuji jadro jejiho
uspéchu. Stejné tak je tomu i u spole¢nosti M-SOFT, jez mezi zédkazniky tadi vSechny,
kteti nakoupi jeji sluzby ¢i produkty, at’ uz se jedna o domacnosti, drobné Zivnostniky
nebo jiné spotiebitele nakupujici hardware, software a sluzby v souvislosti s internetem.

N 24

spole¢nost M-SOFT tyto podniky:
e Gordics.r. 0.
e GLSas.
e Automotive Lighting s. r. 0.
e Moravské kovarny a.s.

e Sapelis.r.o0.
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Spolecnost v soucasnosti z hlediska poskytovani sluzeb internetu uspokojuje piiblizné

15 000 domacnosti a asi 1 000 firem.

4 5Konkurence

Pro kazdou spolecnost je nutné znat své konkurenty. Jelikoz se spole¢nost zabyva

prodejem hardwaru a softwaru a zaroven poskytuje internet, jsou jeji konkurenti

rozdé€leni do dvou skupin, podle jejich ¢innosti.

Tabulka 4: Konkurenti prodavajici hardware a software

Alza.cz, a. s. RVC Net, s. 1. 0.

AutoCont CZ, a. s. TRIALOG, spol. sr. 0.
COMFOR STORES, a. s. TRIMEX Jihlava, spol. sr. o.
DCOMP s. r. 0. T. S. Bohemia, a. s.

EASY Computer StaMPi, spol. s . o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nosti konkuruji i dalsi firmy, avSak za nejvétsi konkurenty z oblasti prodeje

hardwaru a softwaru v rozhovoru byly zminény spole¢nosti Alza.cz a T. S. Bohemia.

Za konkurenty z oblasti poskytovani internetu spole¢nost nejvice ovliviuji:

Telefonica O2,
Vodafone,
FPnet,
Trest'sko.net,
SOMTNET o.s.,
CNI Net,

OptoNet Communication, spol. s r. 0., aj.

V nasledujici tabulce jsou porovnani ve vztahu k spole¢nosti M-SOFT nabidky dvou

konkurentd s pfipojeni k internetu pro domacnosti. Srovnani je zaméteno na rychlost

pfenosu dat a jejich cenu.
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Tabulka 5: Porovnani nabidky pripojeni k internetu pro domacnosti

M-SOFT 02 Vodafone
Rychlost Rychlost Rychlost
Tarif | stahovani/odeslini ((V:f(”s) Tarif | stahovéni/odestani (Si‘g) Tarif | stahovéni/odeslani (Si]:)
(Mbits) (Mbits) (Mbits)
M-SOFT 50 50/20 | LABBRN|AKTIV + 4012 606, |VDSL 40 4012 887,33 -
M-SOFT 25 25/10 291~ |OPTIMAL + 20/2 505,- |VDSL 20 20/2 665,50,-
PPOFI 8 8/2 199, |START + 21025 353~ |ADSL 16 16/08 | 66550,
PPOFI 4 471 129,- ADSL 8 8/05 665,50,-
ADSL 2 21025 | 376,11-
Ceny vetné DPH.

Zdroj: M-SOFT (2014), O2 (2014), Vodafone (2014), viastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze spolecnost M-SOFT nabizi tarif, ktery se oproti konkurenci

vyznacuje nejvyssi rychlosti stahovani a odeslani dat a zdroven relativné nizkou cenou.

Jako kazda spole¢nost, tak i M-SOFT se o své konkurenty zajima, zejména o jejich

nabidku sluZeb pevného, bezdratového ¢i optického internetu, dale sleduje jich ceny,

pouzivanou technologii a zptisoby ziskavani a udrzeni zakaznik.
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5 Navrh modelu firmy a jeho postup

V uvodni c¢asti kapitoly se zabyvam urcenim klicovych faktorti podnikatelské
koncepce spolecnosti M-SOFT, které dale souzi k vytvofeni navrhu modelu firmy a
jeho postupem. Zminovana spole¢nost by v piipadé aplikace navrhu vystupovala jako
potencialni franchisor, ktery by zakladal franchisingovy fetézec podle piiblizného
navodu uvedeného v kapitole 2.7 ZaloZzeni franchisingového retezce. Potencidlni
franchisant by od né&j ziskal mozZnost podnikat v ramci tohoto franchisingového fetézce.
V kone¢ném vysledku je vytvofen franchisingovy fetézec fungujici na zéklade
propojené podnikatelské koncepce franchisora a franchisanta spolu s uvedenymi

vyhodami, nevyhodami a riziky plynoucimi z jejich vzajemného vztahu.

Na zaklad¢ provedeného rozhovoru s podnikatelem bylo vytvofeno business platno,
které piedstavuje podnikatelskou koncepci. Spoleénost, jako franchisor, by
franchisantovi nabizela své dosavadni zkuSenosti a v praxi osvédceny podnikatelsky

koncept o cemz svédci i jeji plisobnost na trhu pies dvacet let.

Podnikatelska koncepce - platno spoleénosti M-SOFT

Spole¢nost M-SOFT spada do oblasti malého a stfedniho podnikéni. Zamétuje se
na prodej hardwaru a softwaru a zaroven je poskytovatelem internetového piipojeni.
Nasledujici obrazek predstavuje platno spole¢nosti, které Vv sobé zahrnuje jakousi
podnikatelskou koncepci. Ta je vyjadiena prostfednictvim deviti klicovych faktort
popisujicich soucasné fungovani spolecnosti. Systém fungovani navzajem provazanych
deviti faktorti je v platnu popsan prostiednictvim rdzovych a zlutych nalepovacich
papirkidi. Riazové papirky predstavuji zaklad systému a zlut¢ naopak dopliujici

informace Kk zajisténi celistvosti koncepce.
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Obrazek 4: Platno business modelu — spole¢nost M-SOFT

Zdroj: vlastni zpracovani




Prvnim faktor se tykaji zakaznického segmentu spolecnosti. Ten se zaméfuje na
masovy trh, zejména na domadcnosti a firmy, pfiCemz nezapomind ani na drobné

odbératele hardwaru a softwaru.

Druhy faktor predstavuji hodnotové nabidky, které firma vidi jednak v poskytnuti
kvalitniho internetového pfipojeni a také v prodeji hardwaru a softwaru. Instalaci
pfipojeni provadi kvalitni a kvalifikovani technici a kontrola fungovani muize byt
provadéna na dalku prostiednictvim informacnich technologii. V piipadé prodeje jsou
zakaznikim poskytovany informace. Hodnota nabidky je vytvafena napf. novosti,
vykonem, pfizpisobenim se, znackou (ptes 20 let na trhu), dostupnosti (regiondlni

firma), rychlou reakci, pohodlnosti a vyuzitelnosti.

Spolecnost vyuziva ke komunikaci kanaly, které rozd€luje na pfimé a nepiimé. Pti
komunikaci se zakazniky uplatiuje piimy kanal v podobé prodejcii pies webové
stranky, pficemz v tomto piipadé se jednd spiSe o informacni ¢i doplikovou zalezitost.
Neptimy kandl je piedstavovan vlastnimi prodejny. Spole¢nost povazuje tento zplsob
komunikace se zakaznikem jako nejlépe fungujici a zakaznici ho sami preferuji a
ocekavaji.

Dalsim dulezitym faktorem jsou vztahy se zakazniky, které predstavuji jeden z
vyznamnych kritickych faktord uspéchu podnikani. Spole¢nost se v takovémto piipadé

zaméfuje zejména na osobni asistenci, ktera mtize byt ¢astecné individualizovana.

Zdroje ptijmi pro spoleCnost jsou predstavovany jednak transakénimi piijmy
Z jednorazovych plateb (prodej hardwaru a softwaru) a také z opakujicich se piijmt
z prubéznych plateb (internet a TV). Spolecnost tedy generuje piijmy z prodeje aktiv,
pfedplatného, poplatku za uZivani, pdjcovani ¢i pronajmu (spiSe pro firmy) a
Z poskytovani podplirnych sluzeb (servis). Vétsi ziskovost pro spoleCnost maji
poskytované sluzby tykajici se internetového ptipojeni. Dulezitou soucasti zdroji
ptijmu jsou ceny. U internetového piipojeni je zajisténa fixni cena a u prodeje hardwaru
a softwaru se cena stanovuje podle trznich podminek.

Sestym faktorem jsou kli¢ové zdroje. Spole¢nost je rozdéluje na fyzické zdroje, kam
spadaji fyzicka aktiva (budovy, vozidla, technologie, systémy, aj.). Dale na lidské
zdroje - techniky s kvalitnimi znalostmi ohledné informacni technologie a zkusené

prodejce. Hotovost a jednoduchost pfistupu spolecnosti k uvéru lze =zatadit do
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finan¢nich zdroji. Mezi duSevni zdroje spolecnosti patii znacka, partnerstvi a vlastni

databaze zakaznika.

Klicové ¢innosti piedstavuji nutnosti pro aspésné fungovani firmy. Spole¢nost zafazuje
do této skupiny internetovou konektivitu, prodej hardwaru a softwaru, poskytovani
kvalitniho servisu (sité, bezpecnost dat, aj.), informacni systém (QI), televizi NETBOX

a provoz e-shopu.

Partnerstvi je dalSim kliCovym faktorem. Spolecnost udrzuje partnerské vztahy
s dodavateli, distributory a dovozci hardwaru a softwaru (ACER, HP, FIJITSU, ESET,
aj.), dale s partnery v oblasti datovych linek, i v souvislosti s TV. Ve vyjimec¢nych

piipadech dochazi i ke spolupraci s konkurenénimi firmami.

Posledni faktor se tyka struktury nékladd, kam jsou zahrnuty osobni naklady, naklady
na hardware, software a s tim souvisejici ptisluSenstvi, naklady na servis, na prodej a
marketing, ndklady na umisténi optickych kabell, energii a chlazeni. Pro spole¢nost
jsou nejnakladnéj$i zejména fyzické zdroje a naopak nejméné prostfedkll vyzaduje

provoz e-shopu.

Zminénych devét prvkl v platnu predstavuje pro spole¢nost popis fungovani soucasné
nastaveného modelu podnikani, ktery jim umoziuje dosahovat piijmi a zaroven

vyjadiuje vydaje, které spolecnosti vznikaji.
5.1 Franchisor a platno business modelu

U franchisora se obecné predpoklada, Ze je samostatny pravni subjekt podnikajici
pod vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost. Franchisor poskytuje prava na prode;j
produktii a poskytovani sluzeb, vlastni znacku, technologii a také zkuSenosti z oblasti
podnikani (marketing, prodej, vedeni pracovniho tymu, nakup, aj.). Vytvaii jednotny
vzhled prodejen, znacky, aj. Poskytuje podporu pro vstup franchisanta do fetézce a
provani Skoleni pracovnikl. Franchisor mé pravo kontrolovat dodrzovani poskytnuté

licence, pii¢emz za poskytnuti licence jsou franchisorovi placeny poplatky.
5.1.1 Zalozeni franchisingového retézce

Zalozeni franchisingového fetézce by pro zmifiovanou spolecnost piedstavovalo

rozhodnuti podnikatele rozsifit stavajici podnikani. Jednalo by se o franchising sluzeb

53



v souvislosti s poskytovanim internetového pfipojeni a soucasné i o franchising

odbytovy (distribuéni) pro oblast prodeje hardwaru a softwaru.

Centrala

Jednou z dulezitych soucasti kazdé franchisingové sité je ureni hlavniho sidla
neboli centrdly. V pfipadé zminované spolecnosti by se nachdzela ve mésté Jihlava.
Centréala by pfedstavovala organizacni jednotu zajiStujici franchisantim systémovou

pomoc a dalsi sluzby.

Podnikatelska koncepce

V prvnim kroku by budouci franchisor se mél zaméfit na rozhodnuti o vhodnosti
podniku k franchisingu. To znamena, ze by se mé&l piesvédcit, zda je podnikatelska
koncepce provéiena a prokazatelné ispésna. Podnikatelska koncepce spole¢nosti pro
franchisora je vyjadiena prostfednictvim platna business modelu. V piipadé propojeni
zakladnich prvkid franchisingu u franchisora, se platno v jednotlivych deviti faktorech

pozméni. Tyto zmény jsou vyjadieny pomoci oranZovych nalepovacich papirku.

Obrazek 5: Platno business modelu pro franchisora

Zdroj: vlastni zpracovani
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U franchisora dojde v platnu business modelu k nasledujicim zménam. Prvni
zména se projevi u faktoru zakaznické segmenty. Pro franchisora se jiz zminované

zakaznické segmenty rozsiti o franchisanta.

Dals$i zména se projevi u zdroju piijmi. V pfipadé¢ zvySeni objemu prodeji bude
dochazet i ke zvySovani pfijmi. Spole¢nost dale rozsifi opakujici se pfijmy
z prubéznych plateb, a to ve formé poplatkt za uzivani licence.

Posledni zména u platna franchisora se tyka struktury nékladd, které spolecnost rozsiti o

naklady na $koleni franchisantl a jejich pracovnich tymu a soucasné se zvysi i naklady

na spole¢ny marketing.

Po zpracovani platna business modelu v souvislosti s franchisorem je mozné toto platno
povazovat za franchisingovou koncepci, ktera obsahuje detailni popis fungovani celého
systému spole¢nosti. Tento popis se stdva zaroven soucasti franchisingového manualu

(provozni ptiruckou), ktera by jest¢ méla obsahovat oblast provozu.

Vytvoreni projektu
Dalsi krok, ktery franchisor musi provést, spociva ve vypracovani
franchisingového projektu ¢i dokumentace. U franchisora by mohl navrh projektu

vypadat nasledovné.

Nejprve se uvadi nazev projektu, ktery by se oznacil jako zalozeni franchisingového
fetézce formou rozsifeni stavajiciho podnikéni.

Dalsi krok by spocival vuréeni cilt projektu. Hlavnim cilem projektu se rozumi
vybudovat na tzemi Ceské republiky béhem péti let franchisingovy fetézec, ktery bude
konkurovat ostatnim podnikiim z oblasti prodeje hardwaru a softwaru a internetového
piipojeni.

Franchisor by se pii piipravé projektu mél rozhodnout o poctu franchisanti. V tomto
piipad¢ lze uvazovat pouze o jednom franchisantovi. Dusledkem by byl pomaly, ale
postupny rozvoj samotné franchisingové site.

Dale nesmi byt opomenuto zaméfeni na cilovou piredstavovanou piredevsim

domacnostmi, firmami a jinymi drobnymi spotiebiteli.

Franchisor by se pii rozSifovani franchisingového fetézce mél dale zaméfit na vybér

lokality. Spolecnost by se rozsifovala regionaln€, z toho diivodu se provozovna musi
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nachazet na tGzemi Ceské republiky. Misto realizace projektu by mélo sméfovat do

mésta s 20 000 a vice obyvateli.

Kazdy projekt by v sobé m¢l zahrnovat samotny ucel. V ptipad¢ franchisora by ucel
celého projektu spocival v rozsifeni pocétu potencialnich zakaznikd v oblasti prodeje
hardwaru, softwaru a internetového piipojeni. V kone¢ném piipadé by mélo dochazet ke
snizovani nakladu. Vysledek celého projektu by se smétoval k vytvoreni navrhu modelu

franchisingového fetézce.

V kazdém zpracovaném projektu by se meély vycislit planované naklady na dany

projekt.
naklady spojené s hledanim, ziskanim a vyskolenim franchisanta 50 000 K¢
naklady na spole¢ny e-shop 20 000 K¢
administrativni ndklady 80 000 K¢
naklady na marketing 20 000 K¢

Celkové planované naklady byly vycisleny na ¢astku 170 000 K&. Jednotlivé vyse
nakladua jsou odhadnuty.

V poslednim kroku projektu je nutné uvést navrhovany postup realizace projektu, tedy
harmonogram. Franchisor spole¢né¢ s franchisantem by meéli otevieni nové prodejny

zrealizovat do jednoho roku od zpracovani potiebné dokumentace.

Pilotni provoz

Po zpracovani franchisingového projektu je nutné, aby se franchisor zaméftil na
piipravu a realizaci modelového (pilotniho) provozu. Diky tomuto provozu je mozné v
praxi prokazat UspéSnost podnikatelské koncepce. Tento modelovy provoz by mél
odhalit rentabilitu a zivotaschopnost koncepce, identifikovat problémy z oblasti
marketingu, pfipustnosti sluzeb ¢i vyrobki, aj. Prostfednictvim modelového provozu se
mohou ukazat i souvislosti ohledné umisténi, prostorového uspofadani a personalniho

obsazeni prodejny.

V piipad¢ franchisora by se u zmiflované spolecnosti realizace modelového provozu
provadéla formou vytvoreni nové prodejny spolecnosti a jejim pievedenim na prvniho

franchisanta.
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Po spravném ukoncéeni modelového provozu by mélo dojit k vyhodnoceni vysledkd, na
jejichz zékladé by se dokoncila potfebna dokumentace jako provozni manual ¢i

franchisingova smlouva.

Franchisingovy balik

Franchisingovy balik by mél zprvu obsahovat provozni manudl. Jak jiz bylo
zminéno, manudl pfedstavuje fungovani celého systému podnikani, ktery je tedy
vyjadieny prostiednictvim platna business modelu (Obrazek 5.). Dale by mél manual

obsahovat véci, tykajici se pozadavki na provoz.

Zakladni pozadavky franchisora na oteviceni nové prodejny

Budouci franchisor by se mél pfed otevienim nové prodejny zaméfit na
lokality je pocet obyvatel. Proto by nova provozovna méla sméfovat do mésta s poctem
20000 a vice obyvateli. Stim souvisi i provedeni analyzy trhu a potencidlnich

zakaznika.

Jako dalsi krok franchisora lze zahrnout problematiku stanoveni obchodni marze. U
internetového piipojeni a ostatnich poskytovanych sluzeb by se stanovila obchodni
marze ve vysi 17 %. V ptipadé prodeje hardwaru a softwaru se obchodni marze
vycisluje na vysi 12 %. VySe obchodni marze v obou piipadech stanovila na zdkladé

ucetnich tdajl spolecnosti ze souasného a minulého obdobi.

Dalsim pozadavkem franchisora je zajisténi dostatku finan¢nich zdrojt. Franchisor by
po franchisantovi pozadoval casteéné uhrazeni celkovych investic v minimalni vysi
40% z kratkodobych financnich zdroji. JelikoZ spolecnost neni zatizena zadnym
uvérem, ma jako potencialni franchisor snazsi pfistup k ziskani Gvéru, ktery by mél
pomoci franchisantovi pii nedostatku finan¢nich zdroju, coz predstavuje zbylych 60 %.
Tyto zdroje se mohou pouzit k zajisténi technologie, realizaci stavby ¢i na nakup

zatizeni do prodejny.

Nasledujici krok se tyka samotného objektu, resp. provozovny. Objekt by mél spliiovat
jista kritéria. M€l by se nachazet ve frekventované zoné€, nejlépe v blizkosti namesti.
Dale je nepostradatelné, aby byl objekt z hlediska interiéru a exteriéru zrekonstruovan a
pln¢ vybaven vodou a elektiinou. Rozloha prostoru by se méla pohybovat v rozmezi od

70 — 90 m2. V objektu by se méla nachazet nejen samotna prodejna spolu s dostate¢né
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velkymi skladovacimi prostory a prostory ur¢enymi pro chlazeni datového centra, ale i
misto pro franchisanta a zaméstnance (techniky, prodejce) a socialni zatizeni. Zde zavisi
na rozhodnuti franchisanta, zda bude objekt v jeho vyhradnim vlastnictvi nebo se bude

jednat o pronajem.

V souvislosti s provozovnou je dilezité vytvorit jeji jednotny vzhled, at’ uz se to tyka
designu prodejny, dispozi¢niho feseni, barevného feseni, osvétleni, merchandisingu, aj.

Dispozi¢niho feSeni nové prodejny by mohlo vypadat podle Obrazku 6. Zde je nutné
brat v uvahu prostor pro zakazniky, viditelnost a vystaveni zbozi, prodejni misto a

dosazitelnost ostatnich prostor (sklad, kancelafe, chladici mistnost apod.)

V ptipadé designu prodejny nesmime zapomenout na dostate¢nou kapacitu vstupnich
prostor, dale nazev spole¢nosti v pruceli obchodu a informace o nabizeném sortimentu a
sluzbach. Pti barevném feSeni interiéru je vhodné uziti bilé barvy na stény a dlazby v
Sedivém odstinu, nelze opomenout ani dobré osvétleni prodejny, regalt, napisi ¢i zbozi.
Vystavované zbozi by se mélo vyrovnat do jednotlivych stojanli a regalli podle
jednotlivych znafek a umistovat ve skupiniach. Tim lze 1épe zaméfit pozornost
zakaznik na sortiment a usnadnit vyhledavani zbozi jak zakazniktim, tak prodejctim.
Interiér nové otevirané prodejny by mél ramcové spliiovat vySe uvedend kritéria a

odpovidat nasledujicimu obrazku.

Obrazek 6: Design nové prodejny

a4
Zdroj: Evropska databanka (2014)

S provozem prodejny souvisi oteviraci doba a provoz tzv. Hotline Internetu, ktera by se

meéla shodovat s oteviraci dobou franchisora (viz. Kapitola 4).
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V dalsim kroku by se franchisor zamé&fil na vybér vhodného sortimentu do prodejny.
MeéIl by vytvofit seznam zbozi, at’ uz hardwaru, softwaru ¢i pomocného materialu pro
zajisténi internetového ptipojeni, ktery by franchisant proddval, nebot’ franchisor ma

vétSinou dobry ptehled o tom, co zakaznici chtéji a kupuji.

Jiné kritérium, které by mél sortiment spliiovat, predstavuje kvalita. V dnesni dob¢ se
zékaznici zajimaji o kvalitu sortimentu, ale i sluzeb. Z tohoto divodu je dobré, aby se
franchisor snazil poskytovat informace o certifikatech kvality u sortimentu. Kvalitu
sluzeb pfi zajistovani internetového pfipojeni by mohl pozvednout prostiednictvim

vysoce kvalifikovaného personalu.

Dalsim pojmem souvisejicim se sortimentem je cena. Jeji stanoveni nelze povazovat za
jednoduchou zélezitost, nebot’ stanoveni pfiliz vysoké nebo naopak nizké ceny miize
vSeobecné vlastnikovi prodejny zptlisobit znacné problémy. Protoze franchisor by mél
mit vytvotrenou vlastni cenovou politiku, 1ze ji snaze piedat franchisantovi. Jak jiz bylo
zminéno, cena u internetového pfipojeni se stanovuje fixné, naproti tomu cena u
hardwaru a softwaru se méni podle trznich podminek. S tim vSak souvisi fakt, ze

skladbu a ceny sortimentu je nutné pfizptisobit dané lokalité prodeje.

Ziskavani, vybér a vzdélavani franchisanta
Franchisor by se v dal§im kroku mél zaméfit na ziskdni a nasledny vybér
franchisingového fetézce. Franchisor muze ziskat franchisanta jednou z moznosti

uvedenych v Kkapitole 2.7.5 Ziskavini a vybér franchisantii. Vybér franchisantu je o

vvvvvv

Mezi tato kritéria by mél franchisor spolecnosti mél zaradit:

- zakladni znalosti, zkuSenosti a vzdélani z oblasti prodeje,

- osobni vlastnosti (spolehlivost, duaveéryhodnost, pozitivni a aktivni

piistup,...)

- kapitalovou zajisténost.
Franchisor ma franchisantim a zaméstnanctim zajistovat vzdélavani ¢i zaskoleni. Pti
vytvareni franchisingového fetézce by se kvili osobnéjSimu piistupu franchisor
priklanél k individudlnimu vzdé€lani a nejdiive by provedl vstupni Skoleni franchisanta,

které se zamétuje na seznameni s provoznim manuélem.

59



U vzdélani zamé&stnanct by franchisor zvolil moZnost umistit je na urcitou dobu do jiz
fungujici provozovny. Stim souvisi fakt, ze franchisor by mél piehled o vSech
zamestnancich, nebot’ kazdy nové pfijaty zaméstnanec by musel projit vstupnim
Skolenim u fungujici provozovny. Tim by franchisor zajistil franchisantovi

kvalifikovany personal.

V piipad€ pribézného vzdélavani by franchisor vzdélaval franchisanty kolektivné. U
zamé&stnancl by se priubézné vzdélavani tykalo novych technologii a probihalo by na

kazdé provozovné zvIast’.

Franchisingové poplatky

Franchisorovi se za vytvoteni uspé$ného franchisingového systému a poskytovani
sluzeb franchisantovi plati poplatky. Mezi nejcastéji zadané druhy poplatkd, které by
franchisor mohl pozadovat od franchisanta, patii naptiklad druhy poplatkd, jejichz

¢lenéni, vySe a doba splatnosti jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Piehled poplatki franchisora

Poplatky podle franchisingové smlouvy Vyse poplatku (bez DPH) Splatnost

Vstupni poplatek

Poskytnuté vstupni sluizby (vybér lokality, analyza trhu a
zakazniktl, ekonomické analyzy)

250 000,- K¢ jednorazove
Poplatek za prevzeti manualu

PriibéZné poplatky

do 20. dne nasledujiciho

Poplatky za licenci 3 % z meési¢niho hrubého obratu Kalendéiniho roku

Poplatky za poskytované sluzby centralou

do 20. dne nasledujiciho

Reklamni poplatky 1 % z ro¢niho hrubého obratu -
mésice
Poplatky za vzdélavani a Skoleni 0,5 % z rocniho hrubého obratu do 20. dne, Vnz?sleduj iciho
kalendainiho roku
. o h A do 20. dne nasledujiciho
Telefonni poplatky dle mésicniho vyuctovani Kalendafniho roku
do 20. dne nasledujicih
Poplatky za spravu e-shopu 2 % z ro¢niho hrubého obratu ° e nasiecyiciio

kalendainiho roku

Zdroj: vlastni zpracovani

Poplatky vstupni a prubézné by mély sméfovat na rozvoj franchisingového fetézce
napiiklad v podobné vyvoje novych produktli, systémil, vyzkumu trhu, apod. VSechny

druhy poplatkt a jejich vySe by mély byt pfesné stanoveny ve franchisingové smlouve.
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Franchisingova smlouva

Pravni vyjadfeni vztahu franchisora s franchisantem piedstavuje prave
franchisingova smlouva, ktera v sobé zahrnuje veskeré principy a pravidla obou stran.
Vytvoreni franchisingové smlouvy neni jednoduchd zélezitost, protoze by m¢la
odpovidat principim uvedenym V Evropském etickém kodexu franchisingu. Velmi
Casto se doporucuje vyhledat pomoc odbornikii. Proto by spole¢nost, resp. franchisor,
mohl vyuzit této moznosti a tim by zajistil spravnost a komplexnost franchisingové

smlouvy z pravniho hlediska.
5.2Franchisant a platno business modelu

Franchisant, stejn¢ jako franchisor, vystupuje jako samostatny pravni subjekt,
ktery podnikéd samostatn€, pod vlastnim jménem a na vlastni zodpoveédnost, pficemz do
podnikani vklada kapital. Franchisingovy systém umoziuje franchisantovi do znacné
miry snizit rizika ohledné podnikani. Jsou mu poskytnuta prava uzivat obchodni jméno,
znacku, technologii a moznost vyuzivat zkusenosti z oblasti podnikani (prodej, nakup,

marketing, aj.).

Postup franchisanta

Prvni krok franchisanta by meél smétovat k ziskani zdkladnich informaci o
franchisingu, franchisingovém fetézci a jeho fungovani. Tyto potfebné informace muize
nalézt prostfednictvim osobni konzultace, webovych stranek profesnich organizaci

(CAF), neziskovych asociaci (EFF), aj.

Nasledné by si franchisant mél zvolit oblast svého podnikani, tedy zamé&fit se na vybér
konceptu, o ktery by mél zajem. V ptipad¢é spolecnosti by se tedy o koncept zaméteny
na poskytovani sluzeb v oblasti internetového pfipojeni (franchising sluzeb) spolu

s prodejem hardwaru a softwaru (franchising odbytovy).

Dalsi kroky franchisanta by pak m¢ly sméfovat k ziskani informaci a provéteni
vybraného konceptu spolu se zhodnocenim vlastnich moznosti. Franchisant by mohl
ziskat potfebné informace z internetovych stranek nebo pfimo od franchisora. M¢l by se
zajimat zejména 0 koncept a jeho historii, dale o franchisorovy pozadavky na finance a

na kvalifikaci.
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Poté by se franchisant podrobné seznamil s franchisingovou koncepci a franchisorem.
opa¢nym thlem pohledu franchisanta na franchisingovou koncepci. V piipadé platna
business modelu franchisanta by mohly nastat nasledujici zmény vyjadiené

prostfednictvim zelenych nalepovacich papirki. (viz. Obrazek 7.)

Obrazek 7: Platno business modelu pro franchisanta

SOVE I N NOaTr

Zdroj: viastni zpracovani

U faktoru zakaznického segmentu se franchisant zamétuje také na domécnosti,
firmy a drobné odbératele hardwaru a softwaru, ale musi Si vytvofit vlastni portfolio

zakazniku.

V piipad¢ hodnotové nabidky zGstavaji veskeré parametry nastaveny stejné, avSak
existuje 1 urcitda mira samostatnosti franchisanta, ktera mu umoZiuje pfizpusobit
puvodni hodnotovou nabidku podminkdm a zvyklostem dané oblasti.

vvvvvv

U kli¢ovych partnerti se pro franchisanta stava nejdulezit€jsim franchisor, coz je
zpuisobeno navazanim partnerstvi nejprve s franchisorem a az pozdéji s ostatnimi

partnery.
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Nejvice se zmény projevi u struktury nakladt. Franchisant je povinen pii uzavieni
franchisingové smlouvy platit vstupni poplatky, poplatky za licenci, reklamni a
telefonni poplatky. Kromé poplatkit musi franchisant vynalozit ndklady na vytvofeni
prodejny a zajistit jeji vybaveni. S tim ovSem souvisi nutnost dostatecné zasoby

kapitalu, ptipadné schopnost jeho ziskani.

Po seznameni franchisanta s koncepci a jednanim franchisora by mélo dojit k podpisu
franchisingové smlouvy a pifedani potiebné dokumentace. Pii koupi franchisy je
franchisantovi poskytnuto opravnéni vyuzivat znacku, logo a s tim spojené know-how a
zaroveni se musi splnit vSechny pozadavky franchisora. Dokumentaci se rozumi
franchisingovy balik, ktery by obsahoval provozni manual s pfesnym popisem
franchisingové koncepce (viz. Obrazek 7), podporou a sluzby poskytované

franchisorem, franchisingové poplatky a také franchisingovou smlouvou.

Prodejna
Na zacatku vlastni realizace franchisingové provozovny by mohl franchisant
vyuzit podpory a sluzeb franchisora pfi vybéru lokality a vypracovani ekonomickych

analyz.
Po otevieni nové prodejny by vybrana lokalita musela splnit podminku frekventované

zO6ny a mesta S poctem 20.000 a vice obyvatel. Tuto podminku by spliiovala nize

uvedena mésta (s ohledem na dojezdovou vzdalenost k centrale v Jihlave).

Mésto Pocet obyvatel Vzdalenost
Havlickiv Brod 23 445 30 km
Ttebic 37 095 35 km
Zdér nad Sézavou 21 669 37 km

Pozn.: Udaje platné k 31. 12. 2013

Zdroj: Cesky statisticky uirad (2014), viastni zpracovdni

Pii vytvareni ekonomickych analyz by se franchisant mél zamétit na odhad trzeb a
jejich vyvoje. U internetového piipojeni jsem pro odhad trzeb vychazela z priméru jiz
uvedenych cen tarifii franchisora (viz. Kapitola 4.3 Nabidka vyrobkli a sluzeb
spole¢nosti M-SOFT).
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Odhad trzeb internetového pripojeni

Budeme-li v prvnim roce piedpokladat, ze k internetu franchisant piipoji 500
domaécnosti a firem, kdy primérnd cena 1 ptipojené¢ho subjektu bude rovna 300 K¢ za
mesic, bude cena za rok v piepoc¢tu 3 600 K¢ za subjekt.

V druhém a tfetim roce budeme uvazovat o nardstu pripojenych subjektti. Druhy rok se
oproti prvnimu zvys$i pocet ptipojeni o 400 subjektl, tedy na 900 subjekt. Ve tretim
roce by doslo opé€t k narGstu, a sice o 600. Primérna cena mési¢niho tarifu se po dobu
tfi let nezméni.

Tabulka 7: Franchisant - Odhad trZeb u internetového piipojeni domacnosti a
firem

Pocet domicnosti vCena ‘prumernehro Ro¢ni trzby
Rok . ro¢niho internetového v
a firem . . (v K¢)
pripojeni (v K¢)
1. 500 3 600 1 800 000
2. 900 3 600 3240 000
3. 1500 3 600 5400 000

Pozn.: Ceny uvedeny véetné¢ DPH.
Zdroj: vilastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, Ze s postupnym ristem domdcnosti a firem dochdzi i k ristu

odhadu trzeb béhem uvedenych let.

U odhadu trzeb za prodej hardwaru a softwaru jsem vychazela z ucetnich vykazi
spoleCnosti ze soucasného a minulého obdobi. Odhad trzeb vSech uvedenych let je

stanoven za kalendaini rok.

Tabulka 8: Franchisant - Odhad trZeb za prodej hardwaru a softwaru

Rok Roc¢ni trzby za prodej hardwaru
° a softwaru (v K¢)
1. 2 357 000
2. 4242 000
3. 7071 000

Pozn.: Ceny uvedeny vcetné DPH.
Zdroj: vlastni zpracovani

| z této tabulky vyplyva, ze se bude béhem tii let zvySovat prodej hardwaru i softwaru.
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V nésledujici tabulce byly vycisleny celkové odhadované trzby za prodej hardwaru,

softwaru a poskytovani internetového piipojeni za tii roky podnikani.

Tabulka 9: Franchisant - Odhad celkovych trzeb pro prvni ti‘i roky podnikani

Rok Roc¢ni trzby za prodej hardwaru| Rocni trzby za internetové Celkova vyse odhadovanych
° a softwaru (v K¢) pripojeni (v K¢) ro¢nich trzeb (v K¢)
1. 2357000 1800 000 4 157 000
3. 7071000 5400 000 12 471 000

Pozn.: Ceny uvedeny véetné DPH.
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka s celkovymi odhadovanymi trzbami vykazuje skutecnost, ze kazdy rok u
internetového pfipojeni a proddvaného zbozi dochdzi k postupnému nartstu
odhadovanych ro¢nich trzeb. Takovyto odhadovany vyvoj trzeb lze pfisuzovat
technickému a technologickému pokroku. Obecné lze fici, ze zakaznici se snazi udrzet

krok s moderni dobou, proto neustale dochazi k obmeéné¢ jejich elektronickych zatizeni.

Pii odhadu celkovych trzeb by mohlo dojit i k odchylkdim u odhadu. Ty by byly
zpusobeny ruznymi divody, a sice zménou cen a tarifi internetového piipojeni, zménou

cen a skladby sortimentu, zménou cen jinych sluzeb apod.

Prodejni marze franchisanta na prodej hardwaru, softwaru a internetového pfipojeni by
se odvijela od vySe stanovené jiz franchisorem. Upraveni jeji vySe v dané lokalit¢ by

probihalo pouze s vyslovnym souhlasem franchisora.

Kapital

Velmi podstatnou roli u franchisanta hraje finan¢ni zajisténost, respektive kapitalu. Pro
zacatek podnikani franchisanta je dtlezité zajistit Si dostatek kapitalu. Franchisant by
mohl pouzit vlastni zdroje predstavované hotovosti, nemovitosti, cennymi papiry, aj.
Druhou moznosti se pro franchisanta stava vyuziti pomoci franchisora k ziskani uvéru.
Franchisant by pii koupi franchisy mél vlastni kapital v celkové hodnoté 3 250 000 K¢&.
Kapital franchisora by se skladal zhotovosti ve vysi 750 000 K& a z nemovitosti
Vv hodnot¢ 2 500 000 K¢.

Vlastni nebo ziskany kapital (cizi kapital) by franchisant mél pouzit na pofizeni
nemovitosti (pfipadné k placeni najmu), vybaveni prodejny, pocateéni provoz a
samoziejmé na uhradu vstupnich, prubéznych a podptirnych poplatki.
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Dalsi pozadavky, které franchisor ur¢il, se tykaji prodejny. Franchisant by musel splnit
kritéria v souvislosti s po¢tem zakazniku, frekventovanosti umisténi, upravou interiéru a
exteriéru, rozlohou prodejny v rozmezi od 70 do 90 m? a dostatkem prostoru v zazemi.
S tim souvisi vytvoreni jednotného designu prodejny, dispozi¢niho a barevného feseni,
osvétleni apod. Jak jiz bylo uvedeno, nemovitost by mé¢la byt ve vyhradnim vlastnictvi

franchisanta a v nasledujicim obrazku je tak zpracovan graficky navrh prodejny.

Obrazek 8: Graficky navrh prodejny franchisanta

REGALY
CHLA%ENI SKLADOVY |
DATOVEHO PROSTOR C —
CENTRA PRODEJNI PULT

M

TOALETA g

4“ PRODEJNA

KANCELAR

- VL

12m

Zdroj: viastni zpracovani

Po provedeném vybaveni provozovny by se franchisant mél zaméfit na sortiment, jeho
skladbu, dodavatele a také by se mél seznamit s cenovou politikou franchisora.
Vsechny pozadavky uvedené V dokumentaci, kterd by meéla byt soucasti

franchisingového balicku, by mély byt franchisantem splnény.

Poplatky
Za zakoupeni franchisy by mél franchisant platit rGzné druhy poplatka. Ty jsou
stanoveny ve franchisingové smlouvé. Franchisor by mohl pozadovat od franchisanta

druhy poplatkl uvedené v tabulce.
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Tabulka 10: Poplatky franchisanta
Poplatky podle franchisingové smlouvy Vyse poplatku (bez DPH) Splatnost

Vstupni poplatek

Poskytnuté vstupni sluzby (vybér lokality, analyza trhu a
zakazniki, ekonomické analyzy)

250 000,- K¢ jednorazoveé
Poplatek za ptevzeti manualu

PriibéZné poplatky

do 20. dne nasledujiciho

— o ik .
Poplatky za licenci 3 % z mési¢niho hrubého obratu kalendéiniho roku

Poplatky za poskytované sluzby centralou

do 20. dne nasledujiciho

Reklamni poplatky 1 % z ro¢niho hrubého obratu .
nsice
Poplatky za vzdélavani a skoleni 0,5 % 7 roéniho hrubého obratu | 90 20- dne nésledujiciho
kalendainiho roku
. Y orxon e do 20. dne nasledujiciho
Telefonni poplatky dle mésicniho vyuctovani Kalendéiniho roku
do 20. dne nasledujicih
Poplatky za spravu e-shopu 2 % z ro¢niho hrubého obratu © re nasiedyiciio

kalendainiho roku

Zdroj: vlastni zpracovani

U vstupnich poplatki by m¢l franchisant od franchisora ziskat podporu v podobé¢
sluzeb. Tyto sluzby lze vyuzit pii vybéru lokality, provadéni analyz trhu a zdkaznikda,
ekonomickych analyzach apod. Prabéznymi poplatky lze rozumét poplatky za

vyuzivani franchisingové koncepce, tedy licencni.

Poplatky za sluzby poskytované centralou by pro franchisanta pfedstavovaly reklamni
poplatky, kterymi by centrala zajiStovala publicitu celého fetézce. Dal§imi poplatky
centrdle se rozumi poplatky za vzdélavani a Skoleni jak franchisanta, tak 1 jeho
pracovnikti. Do skupiny téchto poplatki Ize tadit i telefonni poplatky a poplatky za
spole¢ny provoz e-shopu, pfi¢emz internetovy obchod by byl spravovan vyhradné

centralou.

Naklady

Néklady na otevieni nové prodejny by piedstavovaly pro franchisanta dalsi z velmi
dulezitych bodu. Franchisant by se mél tedy zaméfit na to, zda budou jeho finan¢ni
zdroje dostacujici ¢i nikoli. Jak jiz bylo zminéno, franchisant ma vlastni kapital
v celkové vysi 3 250 000 K¢ (nemovitost v hodnoté 2,5 mil. K¢ a hotovost v hodnoté
750 tis. K&). Protoze franchisant by byl vlastnikem nemovitosti, snizily by se mu

naklady na provoz prodejny, to znamena, ze by nemusel by platit za prondjem prostor.
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na castku 915 000 K¢. Tato ¢astka by v sobé zahrnovala:

Zatizeni Cena za kus Potet kusii Cena celkem
(v K&) (v K¢)

Regaly 1 000 10 10 000
prodejna pult 30 000 1 30 000
nabytek do kancelare

(komplet - 7idle a stil) 15000 S 75000
PC do kancelafe a prodejny 30 000 5 150 000
Zasoby 650 000
Celkové naklady na zarizeni 915 000

Ceny jednotlivych zafizeni byly stanoveny podle cenikl riznych firem platnych na

internetu a podle ucetnich vykazl spolecnosti.

V prvnim meésici provozu prodejny je nezbytné uvést jesté nadklady na samotny provoz.
Ty by prestavovaly naklady na energie (voda, topeni, elektiina,...) ve vysi 15 000 K¢ za
mésic, a také mzdové néklady, které byly vycCisleny pro 4 zaméstnance na 72 000 K¢,

spolu se zdkonnymi odvody na socialni a zdravotni pojiSténi na castku 90 720 K¢.

Pti vycislovani naklad by se nemély opomenout ani franchisingové poplatky zejména
vstupni. Ty byly stanoveny na ¢&astku 250 000 K¢, piicemz ostatni  druhy
franchisingovych poplatkii uvedené ve franchisingové smlouvé by byly splaceny

V prub¢hu prvniho roku podnikani.

Odhad nakladt, které by musel franchisant vynalozit na zafizeni, vybaveni prostoru

prodejny a provoz v prvnim mesici, jsou vycisleny a sefazeny V nésledujici tabulce.

Tabulka 11: Odhad nakladi na otevieni nové prodejny a jeji provoz v prvnim
mésici

Naklad Cena (v K¢)
Naklady na zatizeni prodejny 915 000
Naklady na energii 15 000
Mzdové naklady 90 720
Franchisingovy poplatek (vstupni) 250 000
Celkem 1270720

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak lze vycist z tabulky, odhadovana celkova vyse investice by byla pro franchisanta
vycislena na 1270 720 K¢&. Jak jiz bylo dfive uvedeno, franchisant by na bankovnim
uctu mél disponovat 750 000 K¢&. OvSem na zakladé vypocétu lze fici, Ze by
franchisantovi jeho vlastni kapital z hlediska hotovosti nestacil. Zde je otazkou, kde by
franchisant ziskal zbytek pottebnych zdroji. NejlepSim vychodiskem se pro néj jevi
vyuziti pomoci franchisora k ziskani Givéru. To by znamenalo, ze zbylych 520 720 K¢
by si franchisant musel puj¢it. Celkové odhadované naklady by se jesté zvySily o

splatky uvéru podle platnych podminek uvedenych ve smlouve.

Nelze vSak opomenout ani podminku franchisora, v které bylo stanoveno, Ze pottebné
zdroje na bankovnim G¢tu franchisanta by mély odpovidat 40 % z hodnoty investice. To
znamena, ze 40 % z odhadované investice 1 270 720 K¢ tvori 508 288 K¢. Tuto ¢astku
by mél franchisant bezpodminecné mit na svém uctu a z toho vyplyva, ze franchisorova

podminka by byla splnéna.

5.3 Propojeni platna business modelu franchisora a
franchisanta, jejich vyhody a nevyhody spoleéné

S moznymi riziky a jejich opatrfenimi

V této kapitole se zaméfuji na spojeni platna franchisora a franchisanta k
vytvoreni celkového navrhu modelu. Dale jsou uvedeny vyhody a nevyhody, které by
mohly ze vzajemného vztahu vyplynout, v zavéru kapitoly pak rizika, jez by mohla

ohrozit sou¢asné franchisora i franchisanta.

Jiz dfive byl uveden podrobnéjsi popis obecného postupu zalozeni franchisingového
fetézce jak ze strany franchisora, tak franchisanta. Franchisor, tedy spole¢nost, by
nabizela franchisantovi dobfe propracovany podnikatelsky koncept, ktery by mu zajistil
rozvoj provozoven v dalsim regionu. Franchisant zase ziskal kromé ovéteného konceptu
moznost rozvijet vlastni podnikani. Jak by vypadala podnikatelska koncepce z pohledu

franchisora a franchisanta? To vystihuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 9: Vzijemné propojeni platna franchisora a franchisanta

Zdroj: viastni zpracovani

Na obrazku je mozné spatiit, Zze jednotlivé zmény v piipadé obou stran piedstavuji
navzajem Se dopliujici faktory. Ty potom dotvareji fungovani franchisingového
syst¢tmu podniku jako celku. Pfi striktnim dodrZzovani prav a povinnosti plynouci
z oboustranného vztahu franchisora a franchisanta lze zajistit spravny chod celého

franchisingového fetézce.

Na zéklad¢ vytvoreného vztahu jsem vytvorila navrhy ptredpokladanych ziskd pro
franchisanta a franchisora. Predpokladany zisk pro franchisanta v prvnim mésici a

V prvnim roce podnikéni vyjadiuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 12: Odhadovany zisk franchisanta v prvnim mésici a roce podnikani

Polozka Obdobi
Prvni mésic (v K&)| Prvni rok (v K¢)
Celkové trzby 346 417 4 157 000
Naklady na prodejnu 1020 720 1020 720
Odpisy dlouhodobého majetku (nemovitost, zatizeni) 10 250 123000
Vstupni poplatek 250 000 250 000
Poplatky za licenci (3 % z mési¢niho hrubého obratu) 10393 124710
Reklamni poplatky (1 % z ro¢niho hrubého obratu) X 41570
Poplatky za vzdélani a Skoleni (0,5 % z hrubého ro¢niho obratu) X 20785
Telefonni poplatky 2 000 24 000
Poplatky za spravu e-shopu (1 % z ro¢niho hrubého obratu) X 41570
Celkovy 7isk (zirita) - 926446 | 2510645 |

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze franchisant by v prvnim mésici podnikani byl necely milion
korun ve ztraté, coz by pro néj mohlo byt demotivujici. AvSak na konci roku by mél
franchisant generovat zisk az do vySe 2510 645 K¢ Na zakladé tohoto

predpokladaného zisku by se jednalo o velmi vyhodné podnikani.

V nésledujicich letech podnikdni by se mél zisk teoreticky neustale zvySovat, nebot’
franchisant by jiz neplatil vstupni poplatek a naklady na prodejnu by se snizily

naptiklad o ndklady na potizeni vybaveni.

Pro franchisora by predstavovaly zisky zejména poplatky, které jsou podle
franchisingové smlouvy franchisanti povinni platit. Pfedpokladané zisky jsou vyc¢isleny

pro jednoho, tfi a pét potencidlnich franchisantt.
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Tabulka 13: Odhad piredpokladaného zisku franchisora

1
Zdroje prijmi
Vstupni poplatek 250 000 750 000 1 250 000
Poplatky za licenci (3 % z m&si¢niho hrubého obratu) 124 710 374130 623 550
Reklamni poplatky (1 % z ro¢niho hrubého obratu) 41570 124 710 207 850
Poplatky za vzdélani a Skoleni (0,5 % z hrubého ro¢niho obratu) 20 785 62 355 103 925
Telefonni poplatky 24000 72000 120 000
Poplatky za spravu e-shopu (1 % z ro¢niho hrubého obratu) 41570 124 710 207 850
Naklady
Naklady na hledani, ziskani a vySkoleni franchisanta 50 000 150 000 250 000
Naklady na spoleény e-shop 20 000 60 000 100 000
Administrativni naklady 80 000 240 000 400 000
Naklady na marketing 20 000 60 000 100 000
e | sorees |l

Pozn.: Casky jsou uvedeny v K¢&.
Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 13 byly zpracovany zisky, které by franchisor mohl pifi stanovené vysi
poplatkti generovat. Vysi jednotlivych poplatki jsem urcila na zakladé odhadovanych
trzeb franchisanta v prvnim roce podnikani. Pfi rozsifeni franchisingového fetézce na
pét franchisantti by pfijmy vzrostly az na ¢astku ptes 1,5 milionu korun. To sveédéi o

tom, Ze takto nastavené podminky by mohly byt i pro franchisora vyhodné.

Ze vzéajemné vytvoreného vztahu vsak franchisantovi i franchisorovi plynou urcité

vyhody a nevyhody.

Vyhody a nevyhody pro franchisora

Pro franchisora by se naskytla moznost vytvofit franchisingovy fetézec a postupné
zajistit jeho rozSifovani s vyuzitim ciziho kapitalu franchisanta, ¢imz by mohla byt
oteviena nova provozovna napi. v Havlickové Brod¢. Tato moznost by pro franchisora
znamenala mnohem mensi riziko v pfipadé neuspéchu pravé diky vyuziti kapitalu

franchisanta.

Dalsi vyhodou by byla jednoduchd organiza¢ni struktura, piedstavovana jednim
franchisantem, avsak i pfi zvySeni poctu franchisantii, by se organiza¢ni struktura vice

¢i méné nelisila od té ptivodni.
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Franchisor by mé¢l vidét svoji vyhodu také ve vytvafeni prodejni strategie. Protoze jiz
nékolik desitek let pfed vznikem franchisingového fetézce podnikal, mél by franchisor
mit vytvofenou takovou strategii, pii jejimz dodrZzovani by franchisant mél brzy

dosahnout dobrych hospodatskych vysledka.

V nékterych ptipadech by se za vyhodu mohl povazovat i navrh zmén, se kterymi by
ptichdzel franchisant. Tyto ndvrhy by mohly pomoci v rozvoji celého franchisingového
fetézce, tudiz by je i franchisor m¢l respektovat, projednat spolu s franchisantem a pak

ptipadné schvalit a vyzkouset.

Mezi posledni vyhodu lze zahrnout i snizeni nakladi na personal, protoze kvalifikovany
a kvalitni persondl by mél byt schopen fidit cely fetézec. Navic franchisor personal

franchisanta nefinancuje.

Za velikou nevyhodu franchisora je mozné povazovat poskozeni dobrého jména, image,
apod. To ve vétsi mife muize souviset s vybérem franchisanta. Na to uskali by si

franchisor mél dat pozor a vybirat franchisanta jen podle dobfe zvolenych kritérii.

Jako dalsi nevyhodu lIze pti tvorbé franchisingového fetézce uvést vychovu budouciho
konkurenta, ktery by se mohl po uréité dob¢é domnivat, Ze nepotiebuje franchisorovi
platit néjaké poplatky a chtél by si zalozit vlastni podnik. Proto by si tuto moznost mél

franchisor nechat zaclenit do franchisingové smlouvy spolu s pokutami za jeji poruseni.

Franchisor by mél provadét neustalou kontrolu nad franchisantem. To by s sebou neslo
dalsi naklady, a proto by si mohl vytvofit seznam riaznych kontrol, i nahodnych,
piipadné by mohl vyuzit fiktivniho zédkaznika a zkontrolovat tak vykon a dodrzovani
postupti. OvSem stale by mél mit na paméti, Ze s franchisantem musi jednat slusné a

zachazet citlivé.

Vyhody a nevyhody pro franchisanta

Mezi vyhody franchisanta by v prvni fadé¢ spadala moznost podnikat prakticky
prostfednictvim fungujiciho systému, ktery by byl ovéfeny a zivotaschopny. Kromé
toho by m¢l i moznost vyuzit pomoci a dalSich sluzeb franchisora at uZz ohledné
kapitalu ¢i provedeni analyz. Dale mlze franchisora pozadat napiiklad o pomoc pfi

ziskdvani nebo vyjednavani zakazek, které by sam nebyl schopen dojednat.
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Jiné plus by pro franchisanta mohla pfedstavovat moznost podilet se na vyzkumu a
vyvoji nové poskytovanych sluzeb a vlastnich vyrobku, zafizeni, technologii nebo

novych postupti.

Nevyhoda, kterou franchisanti velmi ¢asto vidi, spo¢iva v omezeni samostatnosti. Tuto
myslenku omezovani by ovSem franchisor mohl zmirnit ur¢itou mirou vlastni iniciativy.
Iniciativa franchisanta by se odrézela v podobé podavani riznych navrha, naptiklad na
zkvalitnéni sluzeb, vytvareni nové technologie pro franchisora apod. S tim by vSak
souvisela povinnost franchisora vSechny navrhy s franchisantem probrat a rozhodnout

jak s nimi nalozit.

Kazdy franchisant by se mél smifit s faktem, ze franchisor by provadél kontroly
riznych druhii. Nejcastéji by se jednalo o kontrolu dodrzovéani ptfedané koncepce,
postupt tykajicich se poskytovani sluzeb, prodejnich nebo provoznich, dodrzovani
podminek o jednotném vzhledu prodejny, apod. Kdyby franchisant chtél omezit tyto
kontroly na co nejmensi pocet, musel by co nejlépe a presné dodrzovat viechny postupy

a podminky.

Za dalsi nevyhodu se povazuje placeni riznych poplatki, které by mély byt stanoveny
ve smlouvé. Franchisant by za vyuzivani celého konceptu mél hradit nékteré druhy

poplatku. (viz. Tabulka 10)

Potencialni rizika pro franchisora i franchisanta a jejich navrh opatieni

Kromé vyhod a nevyhod pro ob¢ strany by existovala i rizika, na ktera by si musel

dat pozor jak franchisor, tak i franchisant.

Jedno z nejvétsich rizik pro oba zGcastnéné by ziejme spocivalo v informacich. Zde by
se mohlo jednat o Unik, zneuziti ¢i utajovani informaci navzajem mezi zacastnénymi
stranami nebo jejich pifedavani teti osobé. To by mohlo mit za nasledek ohrozeni
celého systému podnikani spole¢nosti spolu s poSkozenim dobrého jména. Riziko zde
predstavuje zejména zneuziti know-how spole¢nosti pfipadné mize nastat i moznost, ze
by se franchisant chtél osamostatnit.

Jako opatteni jsem navrhla stanoveni sankci a pokut za poruSovani podminek. Nejvétsi
pokuta by byla stanovena za snahy osamostatnit se s pfedanym know-how. VSechny
pokuty a jejich vyse by byly uvedeny ve franchisingové smlouve, pficemz pokuta za

odlouc¢eni by mohla byt stanovena v fadech statisicti az milionti korun.
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Dalsi riziko by se mohlo tykat konkurence. Pokud by vstoupil na trh silny konkurent,
mohlo by to ohrozit spole¢nost.

Ta by neméla vahat a rovnou se zalit zabyvat investicemi do marketingu, pfipadné se
pokusit najit slabé misto konkurenta a na to se zaméfit. Investice by mohly smétfovat na

zlepSeni reklamy, poskytnuti slev, pfipadné sniZeni ceny nabizeného zbozi a sluzeb.

V praxi se mohou ob¢ strany setkat i s problémy tykajicimi se dodavateld. Napiiklad u
zpozdéni dodavky zbozi, dodani nekvalitniho zbozi nebo pomalého transferu
technologie, by navrhem piipadného opatieni mohly byt napfiklad pokuty za poruseni
dodavatelské smlouvy. Pokud by dochizelo k neustdlym problémim ze strany

dodavatele, mohl by se nahradit tieba dodavatelem ze zahrani¢i.

V nékterych situacich by se mohly objevit ekonomické problémy, zejména U zvySovani
nakladl, cen sortimentu a surovin. V tomto pfipad¢ by se zucastnéné strany mohly asi
nejlépe branit zménou dodavatele, nebo vymyslet zpusob, jak zajistit staly odbyt
sortimentu (hardwaru a softwaru) a sluzeb (internetové pfipojeni) pii zachovani stejné
urovn¢ kvality. Neuspéch této strategie by mohl mit za nasledek i netispéch celého

franchisingového fetézce, véetné objemu dosahovanych prodeja.

Dalsi riziko by mohlo nastat u cenové politiky, kdy by se $patné¢ zvolené ceny mohly
odrazit v nedostatku zdroju dilezitych po pokryti nakladd, coz by mohlo mit za
nasledek zaporny vysledek hospodaieni. Proto by ceny musely byt nastaveny tak, aby

k této situaci viibec nedochazelo.

Celkové k uvedenym rizikim lze fici, Ze by je ob¢ zicastnéné strany mély dobte zvazit
a pfedchézet jim. Franchisor by mél mit na paméti vS§echna mozna rizika a jejich postihy
dobfe promyslené. Franchisant by si naopak m¢l uvédomit, ze dostal moznost podnikat
s minimem rizika, Zze vySe pokut neni zanedbatelna a mohly by ho dostat do zna¢nych

finan¢nich probléma.

Zaveérem této kapitoly je nutno zhodnotit samotné platno business modelu. Diky jeho
jednoduché struktute, slozené z deviti kroki, ho lze prakticky pouzit na jakykoli podnik.
Z mého pohledu jeho vyuziti pfedstavovalo jedinou moznost, jak ziskat detailn€jsi popis
fungovani celého systému spole¢nosti. Pfi vytvafeni platna spolecnosti jsem rychleji
ziskala ptehled o jednotlivych faktorech, které do sebe navzajem zapadaji.

Toto platno se osvédéilo, dle mého nazoru zejména Vv disledku jednoduchosti jeho

zpracovani, V provazanosti jednotlivych faktori a také v moZnosti vyuziti pro
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spole¢nost, kterd se zabyva soucasné obchodem i poskytovanim sluzeb. Za castecnou
nevyhodou bych povazovala ¢asovou naro¢nost vytvotfeni platna. Presto, Ze je platno
jednoduse pochopitelné a prehledné, je naopak velmi slozité z hlediska ¢asu potiebného

k jeho vytvoteni.
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6 Zaver

Tato diplomova prace popisuje vytvafeni ndvrhu franchisingového modelu
podnikani, tak aby byl aplikovatelny do praxe i pro dalsi spole¢nosti. Pro navrh modelu
jsem zvolila spolecnost z oblasti malého a stiedniho podnikani zabyvajici se prodejem
hardwaru a softwaru a soucasné¢ poskytovanim sluzeb v souvislosti s internetovym
pfipojenim. Diky ni jsem mohla vytvofit obecny postup pro zalozeni franchisingového

fetézce.

V tvodu teoretické Casti prace jsem se zabyvala sbérem a studiem sekundarnich zdrojt.
Zde byl ruzné definovan pojem franchising, dale byly uvedeny zakladni pojmy
v souvislosti s franchisingem, jako jsou zakladni charakteristiky, vyhody a nevyhody
tohoto zplsobu podnikani pro jeho jednotlivé subjekty (franchisora i franchisanta),
postup zaloZeni franchisingového fetézce a dalsi vyznamné skutecnosti a instituce pojici
se ktomuto pojmu. V zavéru literarni reSerSe piedstavuji platno business modelu
zahrnujici devét klicovych faktort, které ukazuji systém fungovani spole¢nosti, jehoz

prostfednictvim spolecnost generuje piijmy.

Pro praktickou ¢ast jsem zvolila, jak jiz bylo feéeno spole¢nost z oblasti malého a
sttedniho podnikani, u niz byla provedena analyza soucasného stavu, a na zakladé
rozhovoru s managementem spolecnosti bylo vytvoieno platno business modelu. Toto
platno Vv podstaté predstavovalo jistou podnikatelskou koncepci, tedy systém fungovani
celé spoleCnosti vyjadieny prostiednictvim deviti zdkladnich krokii. Takto vytvofené

platno bylo déle vyuzito pro navrh franchisingového modelu fetézce dané spolecnosti.

Navrh modelu franchisingového fetézce se odvijel od podklada z teoretické ¢asti a také
Z platna spole€nosti. Spole¢nost v mém vystupovala jako potencialni franchisor, ktery
zaklada franchisingovy fetézec. Franchisor zde stanovil svou centralu a prostfednictvim
deviti klicovych faktor platna vyjadril svou podnikatelskou koncepci. Dalsi jeho krok
spoc¢ival ve vytvoreni projektu, tedy zpiisobu, jak bude postupovat pii rozsifovani
stavajiciho podnikani. Dale se m¢l franchisor zaméfit na realizaci pilotniho projektu a
jeho vysledku. Franchisor pak dale postupoval v navrhu tak, ze vytvofil franchisingovy
balik. Ten vsobé zahrnoval podminky ohledné prodejny, sortimentu, ceny a
samoziejmé franchisingové poplatky. Ty byly nastaveny tak, aby mu pro prodeji licence

generovaly zisk.
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Poté jsem se v praktické casti zabyvala franchisantem. Ten se zaméfil zejména na vybér
koncepce a na veSkeré pozadavky, které franchisor kladl. Dale byla franchisantovi
vytvofena jeho podnikatelskd koncepce 1 s jednotlivymi zménami v platné. Spolu s

koncepci byly vy¢isleny i odhadované naklady na otevieni nové provozovny a trzby.

V posledni ¢asti této diplomové prace doslo ke sladéni zajmu franchisora a franchisanta
prostfednictvim spojeni platna franchisingového modelu a tim byla vytvotfena spole¢na
podnikatelskd koncepce. Nasledné jsou pak vycisleny odhadované zisky pro obé

zUCastnéné strany.

U franchisora se zisk z jednoho franchisanta pohyboval okolo 300 000 K¢, pficemz
pokud by byla licence prodana az péti franchisantim, zisk franchisora by se az pétkrat
znasobil. Franchisant by v prvnim mésici podnikani byl ve ztraté kolem 1 milionu korun
ve ztraté, avSak béhem prvniho roku by pii dodrzovani vSech povinnosti mohl
doséhnout zisku ptes 2,5 milionu korun. Déle jsou jest¢ uvedeny vyhody a nevyhody
plynouci ze vzajemného vztahu. A jako posledni jsou uvedena rizika, kterd mohou tento

vztah ohroZovat.

Zavérem lze konstatovat, ze pokud by franchisor i franchisant uvazovali o vzajemné
spolupréci, je nutné, aby oba soucasné dodrzovali podminky a zaroven respektovali sva

prava. Poté by mohla byt jejich spoluprace prospésnd, bezpecna a ziskova.
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Summary

The purpose of this thesis was to develop a proposal franchising business model

that could be applied in practice for other companies.

For the design of the model | chose a company of small and medium business
engaged in the sale of hardware, software and Internet access service provision. Based
on the interviews with the company management was carried out an analysis of the
current situation and created a valid business model representing the system of

operation.

By means of a completed canvas, and the basic elements of franchising process
was created a routine for the franchisor and franchisee. For the franchisor constituted
the canvas a kind of a planned business concept, and then had to lay down the
conditions for the opening of a new facility and the granting of licenses, determine the

headquarters and the amount of the charges.

Franchisee focused mainly on the choice of concept and the requirements that the
franchisor laid. Furthermore was created a business concept for Franchisee with
individual variations in the canvas. Along with this were calculated also the estimated

costs for opening a new shop and the sales.

The last step of the analysis consisted in a connecting of the franchisor’s and
franchisee’s canvases, so that would by created an unitary common concept. In addition,
the estimated profits were calculated together with the advantages and disadvantages of
their interface. In the conclusion are given the risks witch may endangered this

relationship.
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Priloha 1: Eticky kodex franchisingu

1. DEFINICE FRANCHISINGU

Franchising je odbytovy systém, jehoZ prostiednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo
sluzby a/nebo technologie. Opira se o izkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a finan¢né
samostatnych a nezavislych podnikd, franchisora a jeho franchisanti. Franchisor
zarucuje svym franchisantim prdvo a zéaroven jim ukladd povinnost, provozovat
obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci. Toto pravo franchisanta opraviuje a
zavazuje uzivat za ptimou nebo nepiimou uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho
ochrannou znamku a/nebo servisni znamku a/nebo jina prava z primyslového a/nebo
dusevniho vlastnictvi, jakoz i know-how, hospodaiské a technické metody a
proceduralni systém, v ramci a po dobu trvani pisemné franchisové smlouvy, za timto
ucelem uzaviené mezi stranami, a za trvalé obchodni a technické podpory ze strany
franchisora.

”Know-how” je soubor nepatentovanych praktickych znalosti, vychazejicich z
franchisorem ziskanych a ovéfenych zkuSenosti, jeZ jsou utajené, podstatné a
identifikované;

“utajené” znamend, ze know-how, ve své podstaté, struktufe nebo piesném slozeni
soucasti, neni vSeobecné¢ znamé nebo lehce dostupné; to vSak nelze chapat zuzené
jakoby kazda individualni soucast know-how musela byt mimo franchisoruv podnik
zcela neznamé nebo nedostupna;

”podstatné” znamena, ze know-how zahrnuje informace nepostradatelné pro pouziti
franchisantem, prodej nebo distribuci smluvné dohodnutého zboZzi nebo sluzeb, zvlaste
pro prezentaci zbozi, urCeného k prodeji, zpracovani vyrobkd Vv souvislosti s
poskytovanim sluzeb, metody pfistupu k zikaznikovi, jakoz i fizeni podniku po
administrativni a finan¢ni strdnce. Know-how musi byt pro franchisanta uzite¢né tak,
aby k datu ukonceni smlouvy zlepSilo jeho konkurencni postaveni, a to zvlasté
zvySenim jeho vykonnosti a usnadnénim jeho pfistupu na novy trh;

”identifikované” znamena, Ze know-how musi byt specifikovano natolik zevrubn¢, aby
bylo mozno zjistit, zda odpovida kritériim utajeni a podstatnosti; specifikace know-how
mize byt zakotvena ve franchisové smlouveé nebo ve zvlastnim dokumentu, nebo ji Ize

zaznamenat jakoukoliv dalsi vhodnou formou.
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2. HLAVNI ZASADY
2.1. Franchisor je iniciatorem franchisovych siti, slozenych z franchisora a jednotlivych
franchisantd, o néz franchisor dlouhodob¢ pecuje.
2.2. Povinnosti franchisora:
Franchisor musi:
» jiz pted vytvofenim své franchisové sité uspésné provozovat obchodni ¢innost
po pfiméfenou dobu s nejméné jednim zkusebnim objektem;
» byt majitelem nebo pravoplatnym uzivatelem jména firmy, ochranné znamky
nebo jiného zvlastniho oznaceni své sité;
» zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skoleni a poskytnout mu nepfetrzitou
obchodni a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti smlouvy;
2.3. Povinnosti franchisanta:
Franchisant:
» Dbude trvale usilovat o rozvoj svého franchisového podniku a zachovani spolec¢né
identity i dobré povésti franchisové sit¢;
» poskytne franchisorovi prokazatelné spravné hospodaiské tudaje, aby mu
v zajmu U¢inného managementu usnadnil vyhodnoceni vykonu a hospodaiskych
vysledkt,, a na franchisorovo pfani umozni v piijatelnou dobu franchisorovi
a/nebo jeho zmocnénctiim ptistup do prostor franchisanta a k jeho podkladiim;
» franchisant nesmi po dobu platnosti smlouvy ani po jejim ukonceni piedavat
tietim osobam know-how, poskytnuty mu franchisorem.
2.4. Dalsi povinnosti obou smluvnich stran:
Ve vzajemnych stycich obou stran bude panovat slusnost. Dojde-li k poruseni smlouvy,
vyrozumi o tom franchisor své franchisanty pisemné a eventualné stanovi piimefenou
lhitu, v niz je tieba zjednat napravu. Strany budou fesit Zaloby, stiZznosti a nazorové

rozdilnosti s dobrou viili, poctivymi a vécnymi rozhovory a ptimym jednanim.

3. NABOR, INZERCE A ZPRISTUPNEN{ INFORMACI

3.1. Inzerce pro nabor jednotlivych franchisanti bude jednoznac¢na, bez zavadéjicich
udaju.

3.2. VSechny inzeraty a veSkery propagacni material, slouzici naboru franchisantli a
zabyvajici se pifimo nebo nepifimo eventualnimi budoucimi vysledky, c¢isly nebo

vydélky, jez jednotlivi franchisanti o¢ekdvaji, musi byt vécné spravné a srozumitelné.
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3.3. Aby budouci franchisanti byli pfi uzavirani kazdé zavazné uUmluvy plné
obeznameni se stavem véci, bude jim v pfiméfené 1hité pired podepsanim této zavazné
umluvy pfedan jeden exemplaf platného Kodexu etiky spolu s kompletni a pfesnou
pisemnou formulaci vSech informaci a podkladt dulezitych pro franchisovy pomér.
3.4. Pokud franchisor budouciho franchisanta zavaze pfedb&éZznou smlouvou, je nutno
dbat téchto zasad:
» pred uzavienim predbézné smlouvy obdrzi budouci franchisant pisemné sdéleni
0 jejim Gcelu a o vysi uhrady, kterou by eventualné mél zaplatit franchisorovi na
pokryti jeho skuteénych vydaji, vzniklych v obdobi pfed uzavienim smlouvy a
v souvislosti s nim; uskute¢ni-li se franchisova smlouva, franchisor uvedenou
uhradu musi vratit nebo eventudlné zuctovat se vstupnim poplatkem, ktery
franchisant musi zaplatit;
» predbéznd smlouva musi obsahovat ustanoveni o délce svého trvani a vypovédni
dolozku;
» franchisor muze ulozit zakaz soutéZeni a/nebo dolozku o utajeni, aby chranil své

know-how a svou identitu.

4. VYBER FRANCHISANTU
Franchisor by mél vybirat a akceptovat pouze takové franchisanty, ktefi pfi peclivém
pfezkoumani prokazali dostateCny rozsah potiebnych zdkladnich znalosti, vzdélani,

osobni kvality a finan¢ni prostfedky nutné k provozovani franchisového podniku.

5. FRANCHISOVA SMLOUVA

5.1. Franchisova smlouva musi byt v souladu se zakony a s timto Kodexem etiky
franchisingu.

5.2. Smlouva musi odrazet zajmy ¢lenti franchisové sité tim, Ze chrani franchisorova
prava z prumyslového a duSevniho vlastnictvi a spolec¢nou identitu 1 autoritu
franchisové sité.

Vsechny smlouvy a vSechna smluvni ujednani souvisejici s franchisovym pomérem se
sepisuji v ufednim jazyce zemé, v niz ma franchisant své sidlo, nebo je do tohoto jazyka
pieklada prisezny piekladatel, a podepsané smlouvy se okamzit¢ predava;ji
franchisantovi.

5.3. Franchisovd smlouva musi jednoznacné stanovit pfislusné povinnosti a
odpovédnosti stran a vSechny dal$i podstatné podminky smluvniho poméru.

5.4. Nasledujici smluvni podminky tvofi nepostradatelné minimum:
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prava, pfiznavana franchisorovi,

prava, ptiznavana franchisantovi;

zboZzi a/nebo sluzby, jez jsou k dispozici jednotlivému franchisantovi;
povinnosti franchisora;

povinnosti jednotlivého franchisanta;

platebni povinnost jednotlivého franchisanta;

vV V V V V V V

délka trvani smlouvy, jez by méla byt takova, aby franchisant mohl amortizovat

své pocatecni, specificky franchisové investice;

Y

zakladna pro eventualni prodlouzeni smlouvy;

A\

podminky, podle nichZ jednotlivy franchisant miize franchisovy podnik prodat

nebo pievést, jakoz i franchisorova eventualni predkupni prava v této véci;

» ustanoveni, vztahujici se na pouziti franchisorovych typickych znakl, jména
firmy, ochranné znamky, servisni znacky, firemniho $titu, loga nebo jinych
zvlastnich identifika¢nich znakd;

» franchisorovo pravo prizpusobit franchisovy systém novym nebo zménénym
pomeérim;

» ustanoveni o ukonceni smlouvy;

» ustanoveni, podle n¢hoz se hmotny a nehmotny majetek, patfici franchisorovi

nebo jinému majiteli, okamzité po ukonc¢eni smlouvy vraci.

6. KODEX ETIKY A MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM
Tento Kodex etiky se vztahuje na pomér mezi franchisorem a jeho jednotlivymi
franchisanty a stejné tak mezi master franchisantem a jeho jednotlivymi franchisanty.

Nevztahuje se na pomér mezi franchisorem a jeho master franchisanty.
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Priloha 2: Otazky ze strukturovaného rozhovoru

1)
2)
3)

Predstaveni spolecnosti. Co vedlo k podnikani.
Vyvoj spolec¢nosti z hlediska historie.

V ¢em spociva a jak funguje podnikani?

Vytvoteni platna business modelu a s tim souvisejici otazky.

4)
5)
6)

7)
8)

9)

Jaké jsou soucasné a budouci cile (ceho chcete dosahnout)? Co je miiZze ohrozit?
Jak dosahujete zvolenych cili? Jaka je strategie?

Jaké ma spolecnost silné a slabé stranky? Co vidite jako pfilezitost a co naopak
jako ohrozeni?

Jaké ma spolecnost konkurenty? Které jsou povazovani za vyznamné?

Kdo nebo co ovliviiuje spole€nost? (zainteresované osoby, technologické trendy,
regula¢ni opatteni, spolecenské trendy, ziskavani finanénich prostredk)

Snazite se inovovat své podnikani? Davate na nazory svych zakaznikd ptipadné

zameéstnanc, ¢i jinych osob?
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