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Anotace

Prvni polovina této praceqstavuje franchising, jakozto specifickou metodu
podnikani, respektive tvorby obchodnilietzce. Je zde poukdzano na vyhody i
nevyhody, které tato forma spolupracénpsi oproti klasickému podnikani. Dale je
predstavertesky franchisovy trh, jeho akté jejich segmentace.

Prakticka ¢ast textu ma za cil na zakla@&mpirické analyzy potvrdit nebo
vyvratit opravignost jednoho z hlavnich motivpro poskytnuti franchisy, kterym je
ocekavané zefektivni provozu. Studie je provedena na zakladht o pisobeni
spole&nosti McDonald’s Weské republice. Ta je pro tentéell idealni, jelikoZzéast
restauraci provozuje sama jako své pblpoa c¢ast je vlastdna a provozovana

franchisanty, je tedy mozné tytodskupiny gimo porovnat.

Annotation

The first part of the thesis presents franchisirg a specific kind of
entrepreneurship, respectively as a creation ofisiness chain. The advantages and
disadvantages of this way of cooperation are coetpawith the casual type of
entrepreneurship. Furthermore, the Czech mark&anthises is introduced, as well as
the franchisors and their segmentation.

The goal of the practical part of the text is toifyeor deny the validity of one of
the main motivations of franchisor for providinglieence, that is the expectation of
increased efficiency of the brancrhis analysis is based on the data about the tipera
of the McDonald’s company in the Czech Republids lideal for this purpose, since
part of its restaurants is run by the companyfitagtl part is owned and run by the

franchisees therefore these two groups can beyeasiipared.
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Uvod

Je tomu jiz tér& 20 let, co obané této zeghmohou opt svobodg podnikat.
Za tuto relativi kratkou dobu se zde podnikatelsi@nosti rozvinuly do podoby, jez je
v mnoha ohledech velmi blizka té v nejv§igpsich zemich.

Na druhou stranu se stéle je3tachazime v situaci, kdy vSechny dostupné
moznosti nejsou pivyuzivany. Jednou z nich je franchising.

Tato forma spoluprace pravma finané samostatnych a nezavislych podnik
kde jeden z nich poskytuje know-how a licenci n&véidi svého jména ostatnim, je pro
obg strany mimeadre vyhodnd. Franchisor, poskytovatel licence, beugfifredevsim
z moznosti dosahovatiimérenych zisk bez nutnosti #novat se kazdodenni rugin
spojené s vedenim polly. Naproti tomu franchisant, nabyvatel licenég;i zejména
ze zkuSenosti a zndmého jména franchisora, coZzmyranizuje riziko jeho
podnikatelského neusghu.

PrestoZe je franchising ve & velmi znamy a &nd uzivany, vCeské
republice se zatimiflis velkému zamu né&Bi. Autor se domniva, Ze za tim stoji
piedevsim neznalost, a proto si klade za cil tedw@tiasti prace uitou formu os¥ty.

Ta v prvni kapitole spdva pedevsim v jasném vymezeni franchisingu a zhodnoceni
jeho vyhod a nevyhod oproti konwerimu podnikéani, respektive siti patedk.
Nasledujici kapitola se pak zabyva analyzou sjpaisti, které ngeském trhu vystupuji

v roli franchisora.

Druha polovina prace méa za cil napravit jeden dgtnedostatek €esku
dostupnych publikaci zatfenych na problematiku franchisingu. Ty vzdy
tim diky WtSi angazovanosti franchisanta opramému vedoucimu dojde ke zvySeni
efektivnosti provozu. Totodekavani je diky kapitalové zainteresovanosti frésanfta
sice vcelku logické, ale &im podloZené. Zadna autorovi dostupna literatuti to
neposkytuje empirickou studii, ktera by ho potwadil

Autor tedy sam tuto empirickou analyzu provede akfickécasti prace, a to na
ptikladu spolénosti McDonald’s, jez je jednim z nejvyznafjdiich ceskych
franchisofi. Tato spolénost bude fedstavena veieti kapitole, a to sidazem

piedevsim na jejiipstup k franchisingu.



V zawrecné ¢asti textu pak bude na zakéadat a zkuSenosti, které autor za 6 let
pusobeni v restauracich McDonald’s ziskal, provedssjektivni srovnani efektivnosti
provozoven ve sprdv franchisora a franchisant Jadrem této komparace budou
zejména vydaje spojené s provozem, protoZe ty jgngmvlivnit relativié snaze nez
piijmy, neb ty jsou do zr@é miry uteny exogen&

Pokud se ukéZe, Ze licencované restaurace opegtgfic paribus s nizSimi
naklady, je rozumné zeptat se, zda to nema negdatiisnna kvalitu poskytovanych
sluzeb, tedy spokojenost zakaznika. ZefeldiNn provozu franchisantem také
nevypovida nic o tom, jestli se licencovani frasohovi finargné vyplati. | na tyto d¥

otazky se autor v praktickésti textu pokusi nalézt odpsli.
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1 Franchising

Slova ,franchisa" (oznaujici formu podnikani) a ,franchising” (ozéjici
podnikatelské&innosti pomoci tohoto systémem) jsou v&mné dob povazovana za
anglicka. Rvodre ale pochazeji ze retdowké Francie, kde vyraz ,la franchise"
znamenal osvobozeni od cla a dakézntkova, 2004) a také pojmenovavakegani
privilegii tieti osols, ktera byla za Uplatu opr&ima k vyrol& ¢i obchodu ve prosfgh
statu Ceska franchisingova asociace, 2008) nebo i jinéadysudlované za uplatu
Slechg. (Vojik, 2007).

Vyrazny vziist popularity franchisinguifsel az po Prvni sifové valce ve
Spojenych statech. Po Druh&weé valce se v USA stal franchising jiz zcel&tou
formou podnikani, kterd se brzy rai& do Evropy a poté i do celého &a.

V souiasné dobjde o jednu z nejpopul&jsich forem podnikaniibec.

1.1 Definice franchisingu

Jednotna definice franchisingu v gaané dob neexistuje. K dispozici jsou
rozdilné definice mnoha autgrmezi kterymi ale celkav nejsou velké rozdily. Dle
Ceské asociace franchisingu Ize za nejvysj&ina nejuplijsi povazovat tuto definici
vychazejici z Evropského kodexu etiky franchisingtydaného Evropskou
Franchisingovou Federaci:

»Franchising je odbytovy systém, jehoz pfedhictvim se uvadi na trh zbozi
a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se o Uakoepetrzitou spolupraci prava
financné samostatnych a nezavislych podnikkanchisora a jeho franchisat

Franchisor zarduje svym franchisait pravo a zarovejim uklada povinnost
provozovat obchodrinnost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta opréuje a zavazuje uZzivat za@imou nebo nefmou
Uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho oclmarzndmku a/nebo servisni znamku
a/nebo jind prava z gmyslového a/nebo duSevniho vlastnictvi, jakoZ mkhow,

hospod#ské a technické metody a procedurdlni systémymeir@ po dobu trvani
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pisemné franchisingové smlouvy, za timfeldm uza¥e mezi stranami, a za trvalé
obchodni a technické podpory ze strany franchigofdeska asociace franchisingu,
2008, s. 16)

-Know-how" je souhrnem praktickych znalosti ziskah franchisorem, které
jsou utajené, podstatné, identifikovatelné, avé&gatentované.

,Jtajené“ znamend, Ze ono know-how neni olie@mamé nebo snadno
dostupné, jinak by franchisant n&impotrebu do takového vztahu vstupovat.

.Podstatné” vyjatlije, Ze know-how obsahuje i informace, bez jejizhalosti
by nabyvatel licence nebyl schopen podnik efektitfdit. Zahrnuto je zde napi tizeni
podniku po finadni a administrativni strance nebo specifické metqatistupu
k zdkaznikovi. NejtlezitéjSi ale je, Ze by tyto informace é&hn franchisantovi
poskytnout konkuraeimi vyhodu na trhu.

Jdentifikovatelné" je zde chapano tak, Ze #aowané ,know-how" musi byt
natolik dolfe popsano, aby mohlo byt zakotveno ve franchisiégemlou¥. (Ceska
asociace franchisingu, 2008)

Casto je také citovan zestnény preklad definice, kterou pouzivashecké
franchisingova asociace:

»Franchising je systém prodeje vyrabla sluzeb zaloZzeny na vertikalni
kooperaci pravé samostatnych podnikna bazi dlouhodobého smluvniho zavazkového
vztahu. Tento systém vystupuje na trhu jedho@harakteristicka je pro & délba
prace, na niz je zaloZzen program @in partner: vtomto systému, a dale systém
udelovani pokyi tykajicich se jednani spljiciho poZadavky daného systému a
systému kontroly tohoto jednani. Program dplihposkytovatele franchisygdstavuje
tzv. franchisingovy balék, jenz je tvéen koncepci obstaravani, prodeje a organizace,
pravem uzivat ochrana prava, Skolenijgmai franchisy a povinnosti poskytovatele
poskytovat gjemci franchisy aktivni a gbéZznou podporu a trvale zdokonalovat

franchisingovou koncepdiCeskéa asociace franchisingu, 2008, s. 35).

1.2 Vyklad pojmiu

V této podkapitole jsou obsazeny pojmy a vykladgmied, které se tykaji

frnchisingu a se kterymi bude autor dale v texacpwat:
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e Franchising — odbytovy systém, jehoz pfedhictvim se na trh uvadi
zboZi a sluzby
e Franchisa — licence, kterd dava franchisantovi @rgrovozovat
odbytovou koncepci franchisora na vlastééti
« Franchisor — poskytovatel franchisy/licence
« Franchisant — nabyvatel franchisy/licence
* Franchisova si — organizéni propojeni franchisora a v3ech jeho
franchisani
« Master-franchising — franchisinggsahujici Gzemi jednoho statu
« Master-franchisa — licence pro Uzemi celého statu
Takto jsou v3echny relevantni pojmy definova@gskou franchisingovou
asociaci (2008). ). V literate o franchisingu se iieme setkat i s jinymi terminy jako
nagiklad licencista misto vySe definovaného franchisarDle rekterych autol
licenéni a franchisingovy obchodni vztah popisuje dezdilné ¥ci, v této praci ale
bude vychazenoipdevSim z nazérMartina Mendelsohna (1979), ktery tyto vyrazy
povazuje za ekvivalentni. V textu je dale franchigasto nazyvan centralou, jelikoz
toto pojmenovani velmi dab vystihuje jeho postaveni v celéfetzci a je tohoto
vyrazu v praxi hoji uzivano. V gkterych publikacichjsou uzivany p&estné vyrazy
Jransiza“, ,franSizink* a dalSi, autor této pradede dava fednost formd uzité ve
Vykladu pojn.

1.3 Teorie firmy

Diive nez bude provedeno podréfdii seznameni s franchisingem, je vhodné
seznamit se s pojmem ,firma“, jez je pro téma f@tice zjeva velmi dilezity.

Firma je takova instituce, ktera zaelem zisku koordinujefiemenu vstug na
vystupy. (Nicholson, 1992) Podstatné je, Zec¢asti firmy je jen to, co se Zashuje
této emeny primo uvnit ji samé, tedy ndfklad najmuti zarstnanci a zakoupené
stroje. Naopak pokud jsou odéjakého subjektu za Uplatu néidad odebirany

souwastky, jez prvé zminovanafirma dale pouziva k vyrabnebo je jen déle prodava,

! Predevsim v pracich Lenky Turnerové
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pak je tento subjekt povazovan za dalSi samostatiivoou, nikoli sowéast té
prvni.(Schotter, 2001)
Firma, tedy podnikatelsky subjekt, se zpravidla d&adit do jedné
z nasledujicichtéch podob, jeZ jsou determinovany vlastnickou $tmaki:

e Samostatny podnikatel, jedna osoba vlastifidiacelou firmu.

» Partnerstvi, firma spate¢ vlastréna atizena d¥mi nebo vice osobami.

« Korporace, od fedchozich dvou typje liSi zejména vlastnicka struktura
a stim spojend odp&inost za fipadné ztraty. Korporace jsou
vlastreny akciondi, ti pti upadku firmy riskuji ztratu pouze do vy3e
obnosu zaplaceného za nakup akcii, které se banknotohou promnit
v bezcenné. Naproti tomuifde zmiiovani samostatni podnikatelé a
partnéi ruci za ztraty spolkosti i svym majetkem. (Perloff, 2007)

Z vySe uvedeného ¥fu je patrné, Ze pouze v prvnim typu firmy, ma bedhji
piehled nad kompletnim chodem firhye zbylych dvou typech jiz majitel absolutni
kontrolu mit nemize. V gipact partnerstvi je zodp@dny pouze za @itou ¢innost
firmy a tedy nema dokonalyfghled o aktivitach partneta partnefi. Pokud se jedna o
korporace, tak je kontrola chodu firmy akcitingZz skoro nemozna a spiva pouze
v ovliviiovani slozeni dozor rady a pedstavenstva spaieosti a mnohdy ani to ne.
(Perloff, 2007)

S chodem firem, jeZ nejsou vlastty a @Fimo fizeny stejnou osobou, Uzce
souvisi problematika vztahu principal-agent, tethstnik-manager. Podstata problému
tkvi zaprvé v tom, Zze manag@emaji vzdy stejné zajmy jako vlastnici a zadrutesti
nejsou svéfidici pracovniky vzdy schopnidiimné kontrolovat. Tato neschopnost
dokonale monitorovat praci za&stnané vytvér prostor pro moralni hazard. To
znamena fedevsim to, Ze zarstnanci mohou mit sklony jednat tak, aby neetickym
zpasobem zvysili sfj uZitek, a to pedevSim na Ukor zafstnavatele, respektive
vlastnika. (Schotter, 2001) Otazkou tedy je, jakuto riziku moralniho hazardielit.

Napiklad Andrew Shotter (2001) navrhujekolik moznosti, jak vhodnym
uspdadanim vztahu principal-agent toto riziko minimaiiat. Variantou, kterou ale
nezmiiuje, je franchising. Ten umagje z firmy zcela v§lenit nskteré jeji ¢asti, ve
kterych by mohlo k moralnimu hazardu dojit. Jdeytvefeni samostatné podnikatelské
jednotky, kterd jiz neni s@ésti pivodni firmy a nedochazi zde tedy ke z#mié@mu

! Jde samdejme o zn&né zjednoduseni, které je ale u&ité pro dalsi vyklad.
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vztahu principal-agent. Tato forma us@dani s sebou sanfepre také krond pozitiv
nese i Wita negativa, oboji budeikladns rozebrano.

Pti popisu teorie firmy je @lezité zminit, jaké postaveni mohou mit jednotlivé
firmy na trhu. Jde i@devSim o to, zda operuji v pr@sti monopolu, oligopolu,
dokonalé konkurencéi monopolistické konkurence. Vzhledem k tomu, Zechiy
firmy uZivajici franchisingu se nachazeji v poziokejlépe vystihnutelné jako
monopolisticka konkurence, budeénovana zvlastni pozornost pouze tomuto
uspdéadani trhu.

Na grafu ¢.1 je znazorsnd teoretickd pozice firmy v monopolistické
konkurenci, a to v dlouhém obdobi. P je zde prddegma, Q mnoZstvi prodanych
jednotek vystupu, MC mezni naklady na produkci @kin vystupu, ATC pimerné
naklady na jednotku vystupu, MR mezni vynosy z prad jednotky, D poptavka
zékaznilk a E rovnovazny stav. Ten tedy nastatieqzsahu vyroby Q a cenach P, kdy

producent dosahuje nulového nadstandardniho Zeslikgz P=ATC.

Graf ¢.1.: Poptavka-nabidkatipmonopolistické konkurenci v dlouhém obdobi.

P
ATC
P=ATC
D=AR=P
0 Q Q

Zdroj: Vytvoifeno autorem
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V praxi se ale ukazuje, Zze mnohé firmy se nenaghazituaci, kdy kivka D je
tecnou Kivky ATC, ale jeji sénou jako je tomu v Grafd.2., neoperuji tedy v uplném

souladu s teoretickym koncepte.

Graf €.2: Poptavka-nabidkaifpmonopolistické konkurenci; nadstandardni zisk

P a
ATC
P
_ Nadstandardni
ATC ~ zisk
D=AR=P
0 Q

Zdroj: Vytvoieno autorem

Zgrafu je patrné, ze je diky tomu dosahovano mradstrdniho zisku.
Producenti v realném &, ale na rozdil od teoretickych koncémnaji poptavkovou
kiivku svych zakaznik a tedy i kKivku svych meznich zigkjen velmi nepesrg. Z toho
vyplyva, Ze se snadno mohou nachazet mimo své optjmgestoze dosahuji
nadstandardnich zigk(vztahy mezigmito velicinami viz Varian, 2006). Jak se s timto
nedostatkem vypgédava spoknost McDonald’s bude popsano v podkapit@la

Tvorba ceny.

! K tomuto zawru autor do3el vlastni zkuSenosti z restaurace Maldés, kdy ani snizeni ani zvySeni
cen o ,rozumnou” Urovenevedlo pimo ke ztratovému provozu. Z tohoto poznatku vyfplize D a ATC

nemohly byt v pozici t&en, aletast Kivky D se musela nachazet naitvkou ATC.
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1.4 Potétky franchisingu

Po definici franchisingu a teoretickérfepstaveni instituce firmy, je tedy mozné
prezentovat i vyvoj franchisovych spéhesti v praxi. Za prvni z nich mohou byt
povazovany jiz #Bmecké hostince z poloviny 19. stoleti, kterym bgtbpivovai dano
vysadni pravo prodavat jejich pivo. Prvni firmotedé uzivala franchising ve foenijiz
velmi blizké té dnesni, byla ve Spojenych stateé Metech 19. stoleti Singer Sewing
Machine Company. Tato firma vytiita vlastni sf nezavislych prodejg ktei ve svych
dilnach provadi opravy stroji a prodej nahradnich dil DalSim ptikopnikem byla na
konci 19. stoleti spotmost General Motors, jejiz prodejci ziskavali naklads
franchisingové smlouvy licenci na prodej elektrickya parnich automoliltohoto
vyrobce. (Vojik, 2007) Jiz v prvnich letech 20.Istbse uzivani franchisingu ro#& i
na prodej pohonnych hmot a drogistického zbd&zftkova, 2004)

Opravdovy rozvoj franchisingu nastal ve Spojenytdtezh a pozgji Zapadni
Evrops az po 2. sétové valce. V této dabdochazelo k rychlym zémam na trhu, ten se
staval stale vice konkurémi a mali a $edni podnikatelé se na&m uplatovali stale
obtizreji. To je vedlo k hledani novych moZznosti rozvojeedy i k franchisingu. Tento
systém podnikani se & rychle roz&ovat napiklad u motel, salori krasy, opraven,
Cistiren a zamstnaneckych agentur. Franchising byl tedy v tétbédiz vyuzivan
jakozto komplexni forma podnikani a néegevSim jako zjsob distribuce, jak tomu
bylo od 19. stoleti az do patku 50. let 20. stoletiRgzntkova, 2004)

Prvni rozsahlé franchisovéettzce byly vybudovany v 50. letech firmami
McDonald’s a Holiday Inns of America, jeZ provoziyeestaurace, respektive hotely.
Tyto dvaietzce se staly mikopniky, které posléze nasledovaly mnohé dnes velmi
znamé spoliosti, jako nafiklad Kentucky Fried Chicken (KFC) v gastrononiii
Hilton a Sheraton v hotelnictviR@zntkova, 2004)

Diky relativni jednoduchosti a nizké kapitalové agaosti franchisingu pro
franchisora, se americkym poskytovéatalfranchis délo rychle pokryt cely tamni trh,
to nutreé vedlo k mySlence expanze do zahéaai to fedevSim do Evropy.iffozenou
branou na stary kontinent pro americké sprodsti byla a je i dnes, a tdqulevsim diky
spol&nému jazyku, Velka Britanie. Ot&sni prvni provozovny spaiaosti J.Lyons and
Co. vroce 1955, jeZ zakoupila master-franchisu tpitsky trh od Wimpy hamburger

restaurant, znamenal ¢gEiek moderniho franchisingu v EvéopOpravdova expanze
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fezcl do zapadni Evropy alefiphdzi az v 60. letech, kdy americk&tizce hledaji
alternativy ke stagnujicimu domacimu trhikegntkova, 2004)

Dalsim rysem franchisingu 60. let je tzv. branchi¢ify prodej jiz fungujicich
pobaiek licencistm. Kapitdlovym angazovanim licendist spol&nosti snazili
piedevsim vyrazh snizit podnikatelské riziko. V séasné dob je v USA formou
franchisingu provozovanatiplizné jedna tetina v3ech maloobchad (Rezntkova,
2004)

1.5 Franchisingova smlouva

Presto Ze je tato smlouva &ivym prvkem stovekeskych firem, neni veském
pravnimiadu nijak popséna, jde tedy o obecnou smlouvu ohe&zha podnikatelskymi
subjekty, kter& nema Zadnéedepsané néleZitosti. Tento dokument vykazuje znaky
fady smluvnich typ, a to napklad smlouvy kupni, najemnéi o obchodnim
zastupovani. Vysledkem je dokument odpovidajicikkémim potebdm franchisy.
(Ceska asociace franchisingu, 2008)

Timto kontraktem je upraverigdevsim vztah franchisanta k franchisorovi, ale
také k tetim subjekim. V zavislosti na druhu podnikani sé&Za zn&n¢ menit obsah a
konkrétnost smluvh upravenych oblasti. Nize uvedené bodyitwminimum, které by
melo byt sodasti kazdé takové smlouvy:

1. Zasady pistoupeni k systému

2. Oprawieni franchisanta uzivat majetkovych prav na duSedastnictvi
franchisora. Jde tpdevSim o ochranné znadmky, know-how, prav
Z patent.

3. Doba trvani smlouvy, obvykle na dobwitou.

4. Povinnosti poskytovatele licence. JdiegevSim o obecné poradenstvi,
Skoleni pracovnik, zajiS&ni dodavatelskych firem, marketing, zajist
vyvoje produki apod.

5. Povinnosti pijemce licence. Jde fedevSim o dodrZzovani norem a
standard vytvorenych franchisorem.

6. Moznosti odstoupeni od smlouvy.
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7. VySe a systém platby licenich a marketingovych poplatk

8. Kontrolni mechanismy franchisora.

9. Vztah ke konkurenci

10.Pravo franchisanta na nahlizeni gethictvi.

11.Provozni pirucka, ktera dostateé podrobr popisuje vSe pétbné pro
provoz podniku. (viz najiklad Maly, Dsdina, 1996; Vojik, 2007Ceska
asociace franchisingu, 2008; Franchisinglinfo.c90

S franchisingem jsou spojeny mnohé vyhody a newyh budou rozebrany
v dalSi ¢asti textu. Nkterd negativagi spiSe mozné finy konfliktt mezi okEmi
smluvnimi stranami, ale vyplyvajiimo z franchisingovych smluv.

Jednou Zastych pi¢in neshody byva Uprava vztahu k dodavatelsurovin,
materialudi stroji. Je obvyklé, Ze franchisor v zajmu dosaZeni umifgr finalnich
produkti ve vSech provozech, zavaze franchisanty kndimag. surovin od stejného
piedem uéeného dodavatele. V takovéntigmd onen dodavatel neni zcela vystaven
konkurergnimu prostedi a nejsou tedy pro franchisanty zZamy nejlepSi mozné
podminky, a to jak cenové, tak kvalitativni. Fraisoh v této situaci argumentuje, Ze je
diky své ¥tSi ekonomické sile schopen na dodavatele vyvirttakk, ktery vede
k dosaZeni lepSich podminek, neZ jaké byli nfranchisanti, pokud by jednali
samostatt V nekterych gipadech je vSak dodavatelem sam franchisor, ktesijtis
franchisani zajig’uje odbyt vlastnich produkt V takové situaci se franchisanti mohou
stat svym zpisobem rukojmimi svého franchisora, ktery jim vnecgvé produkty
(Mendelsohn, 1979). Vylait nelze ani to, Ze franchisor fidi franchisantm odker
surovin od konkrétniho dodavatele, ktery mu za tslgre odvadi provizi za
zprostedkovant:

DalSi situace, kdy fize dojit ke konfliktu nazdrnastava, pokud si licencista jiz
dale nepeje vyuZzivat zakoupenou licenci a vzhledem k jizegtovanym nakladn ji
ma snahu prodat. V takové situaci si centraléavodu zardeni bezproblémovéhazbu
dané provozovny obvykle vyhrazuje pravo nadrybového franchisanta. Mnohdy je
vSak sodasti franchisové smlouvy i klausule, jez stanovig,kupni cena budetip
takovéto transakci stanovena franchisorem. Tentocipdlni zasah do vlastnickych

prav franchisanta, ktery nutnvede ke sporu, je zpravidla iediovan tim, ze

! Autor ma po mnohaleté zkuSenosti s provozem frigouk spolénosti silné podeeni na jisté obdobné

ne zcela korektni praktiky franchisora.
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franchisor ma vice zkuSenosti a znalosti a je s&tppen dany podnik ocenit Iépe nez
prodavajici a fedevsim neZ kupuijici licence. Také je v zajmu ptusiatele licence,
aby se novy franchisant n@mpéterg vysokou platbou hnedtipvstupu doretézce ilis
financné nevyerpal a mohl fipadré do podniku dale investovat aigpst k jeho

rozvoji.

1.6 Pozitiva a negativa franchis

V této podkapitole budou tedstaveny vSechny hlavni vyhody a nevyhody

plynouci z aplikace franchisingu, a to jak pro nadigle, tak pro poskytovatele licence.

1.6.1 Vyhody pro franchisanta

Franchising finaSi nabyvateli licence mnohé vyhody, z nichZagasgjsi jsou
uvedeny v této podkapitole.

Franchising je znamym zjednoduSenim zatku podnikatelské aktivity. Licéni
smlouva totiz umoiuje nabyvateli vlastnit a provozovat soukromou firnaniz by
musel fijit s vlastnim ,podnikatelskym napadem®. Také nsibudovat jméno zitly
z ni¢eho, ale jim vedeny provoziife vyuzivat vyhod spojenych se zavedenym jménem
a reputaci franchisora. Diky spolupraci s poskytelean licence jsou naklady na
oteweni provozu pro franchisanta mnohdy nizsi, nez yly,tpokud by jednal zcela
samostatth Tohoto snizeni naklédje dosaZzeno iedevSim diky velikostiretzce
stojiciho za franchisorem, ten je pak schopen adatlskych firem doséhnout lepSich
podminek, protoZe je zde vyznamnym obchodnim peatne

Franchisor by navic #hbyt schopen poskytnout novému drziteli licendeotaé
Skoleni, které mu umozriizeni podniku i bez specifickych znalosti danéhaorob
Pokud se tedydkdo chce stat podnikatelem, nenif¥pads franchisingu omezen pouze
na obor, ktery mu je znamy. Krémtoho mu franchisor poiize i s mnohymi
predinvesttnimi zalezitostmi, jde i@devsim o vyér lokality, piipravu plad na tpravu
prostor, ziskani ptgbnych finatinich prostedi, nakup z#&izeni a surovin atd.
Franchisor se zpravidla také zavazuje k tomu, baide poskytovat licence apobem,
ktery by mezi jednotlivymi fjemci vyvolaval konkurenci. Jde tedy zejména o

geografické rozéleni trhu.
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Franchisant, ktery n@vvstupuje do odstvi, ma moznost vyuzivat kram
zkuSenosti poskytovatele licence i jeho vySkolenplrsonalu a dale ihe vyuzivat
franchisorovy patenty a zaregistrované &ya NejwtSim pozitivem pro franchisanta
ale je, Ze na jednu stranuibe €zit ze vSech uvedenych vyhod, naleZici spiSe valkém
podniku, ale zarowe si zachovat volnost a svobodu samostatného paotdieka
(Mendelsohn, 1979;Blair, 2005)

1.6.2 Nevyhody pro franchisanta

Pro franchisanta v8ak ze smluvniho svazku s franchin neplynou pouze
vyhody. \&tSina nevyhod vyvstava ze silné provazanosti mdaima stranami.
Franchisant je sice vlastnikem své firmy, franchisad nim ale drzi z&aou kontrolu.
Licencista tak na jedné stramszi ze zkuSenosti poskytovatele licence, musi &é ta
dodrzovat mnoha pravidla a regulace nastavenad&eutrPokud by zadané standardy
nedodrzoval, mohl by tim narusit pst celéhaetzce. Proto si poskytovatel franchisy
ponechava pravo odebrat licenci, pokud by se frigaah liS odchylil od utenych
standard nebo je zcelaiestal dodrzovat.

Franchisant riskuje, Ze pokud dojde ke zhorSeniéstoa prosperity celého
fetézce, bude s nim ,stazen" dolaniz by to jakkoli zavinil. Negativni dopad takéze
mit povinnost nasledovat strategiicenou centrélou. Pokud central&ini chybna
rozhodnuti, tak drzitel licence &ipbez zejmého vlastniho zavémi utrpi ztratu ziskgi
zhorSeni ekonomické situace podniku. Nevyhoda s#agislosti franchisanta na
franchisorovi se velmi negati¥rprojevuje ve chvili, kdy franchisor neni schopestdt
svym zavazim, bezéehoz zpravidla neni schopen operovat ani franchisan

Franchisingova smlouva také zpravidla reguluje mstifiranchisanta podnikat
¢i pracovat ve stejném oboru, jaky jiednmétem franchisy. Toto omezeni se vektasto
vztahuje nejen na dobu spoluprace s poskytovatéitence, ale i na &kolik let po
skorteni. Franchisor se tak snazi zabranit Gniku a @emgnému uziti internich
informaci.

Zjevnou negativni strankou zakoupeni licence je,fag ji franchisant netize
volng prodat, neb jeji franchisor méiwzeny zajem na tom, aby byla licence vigsm
odpovidajici osobou. Mnohdy dohlizi nejen na tankge licence prodana, ale i na to,
za jakoucastku. Negativem zakoupeni licence je bezpochykg ta, Zze s pravem na
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jejiho uzivani jsotasto spojeny nemalé poplatky poplatky. (Mendels@b@9; Purvin,
1994, Bates, 1993)

1.6.3 Vyhody pro franchisora

Franchisor je diky poskytovani franchis schopervéigt piméreny zisk, aniz
by museléelit kapitdlovému riziku. Také mu odpadne &méacast starosti, jez jsou
spojeny s kazdodennimi rutinnimi zalezitosti, kténé jinak @i spra¥ a vlastnictvi
maloobchodnihdettzce musetesit.

Jednim z hlavnich pozitiv licencovani je, Ze I1zel@vat zefektivéni provozu,
neba’ klasicky vedouci v za#stnaneckém pracovnim pém zpravidla nema takové
pracovni nasazeni jako franchisant, ktery je v jadkapitalow angazovany.

Franchising je pro poskytovatele licence idedlninfou expanze, nevyZaduje
totiz vloZzeni zadného doda&tetho kapitalu, nebhboten dodé franchisant. Franchisor
Z této spoluprace takézi tim, Ze licencisté zpravidla Iépe znaji mistigfedi a dokazi
se tedy lépe prosadit. Toto platedevsim pokud je franchising uzit jako metoda ustup
na zahranini trh.

Franchising jecasto nazyvan odbytovym systémem. Toto pojmenovéni s
nejvice hodi pro situaci, kdy franchisor je prochieen ugitych vyroblki a franchisanti
tvori distribwni st. Poskytnuti licence pak funguje nejen jako velmbiy a levny
zpasob vytv&eni distribéni sig, ale i jako zajig&ni odbytu, jelikoz franchisanti jsou ve
vétSing pripadh zcela odkazani pouze na prodej produktanchisora. (Mendelsohn,
1979; Turnerova, 2000)

1.6.4 Nevyhody pro franchisora

Prestoze se franchisor licencovanim provozovertmhasvobodi od rutinnich
zalezitosti, stale je za celow gbdpowdny. Je totiz zarukou dobrého jméfedEzce a je
tedy nucen neustale kontrolovat, zda nabyvateknde dodrzuji vSechny stanovené
normy. Poskytovatel a drzitel licence mohou také znginé odliSné nazory na objem
investic, ktery by rd byt franchisantem uZzit na modernizagi renovaci prostor a

obnovu zéizeni, tak aby byly splmy franchisorem nig&zené normy.
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Pokud by nabyvatel licence nedbal na dodrzovanth/$astavenych norem,
hrozilo by ohroZeni dobré pésti celé sit provozoven. Vybrany franchisant se dale
mize projevit jako osoba neschopna vedeni danéhoilpod@entrala sice nebyva
kapitalow angazovana v provozovnach licentisavSak jejich Spatné vedeni by mohlo
poskodit i ji. Mize tak dojit ke zhorSeni vnimatdtzce bez franchisorova zjevného
pri¢inéni.

Franchisor takéceli nebezpd&, Ze franchisant vigledku svych dobrych
vysledki nabyde dojmu, Ze poskytovatele licence jiz daleoftebuje. Mize dochéazet
k odklonu od fivodnich pravidel vztahu mezi &i stranami nebo dokonce ke snaze
odtrhnout podnik od centralge stejné logiky ¥ci vychazi také obava, Ze s#ijpmce
licence necha centralou pouze vyskolit, a potébytyan know-how zalozi vlastni
nezavisly provoz, ktery budefimo konkurovat pvodnimu konceptu. (V praxi je
moZno vySe zminému pdinani pravi ponerné obstojré zamezit)

Franchisor dale ve spojeni s poskytnutim fran¢hls riziku, Ze v situaci, kdy
jsou rekteré provozy vlastmy afizeny Fimo centralou adkteré ve spravlicencisti,
mize dojit k podstath rozdilnym pracovnim podminkach jejich zgsmand. Tato
skute&nost nfize zpisobovat znénou nespokojenost zastnané a tlak na identické
pracovni podminky, které pak nemuseji odpovidaidstedu v dané lokadit (uvazme

rozdilnost plai v Praze a Jeseniku) (Mendelsohn, 1979)

1.7 Poplatky spojené s poskytnutim licence

Poskytnuti franchisoveé licence je svymigpbem sluzbou nabyvateli, za kterou
jsou zpravidla vybirdny poplatky. Licencista se¢asgji setka s démi druhy plateb, a
to se vstupnimi a s fipznymi.

Prvni typ poplatku slouzZi n#jglad jako platba za poskytnuti know-how a
obchodni zné&ky, dale za pomocipvybéru vhodné lokality a vybudovani podniku.
VySe tohoto poplatku se obvykle pohybuje kolem 5 ¥ procent z celkovych
vstupnich néklail nabyvatele licence.

Pribézné platby jsou spojené se sluzbami, které jsandistovi poskytovany
po celou dobu drZeni franchisy. Radem gedevSim marketing, ktery byva spiig

pro celou g1 provozoven a je &sSinou zaji§ovan centralou. Dale fipézné Skoleni
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pracovniki, zaji¥ovani vhodnych dodavatekurovin, vyvoj a pomoc s implementaci
novych produld. Sazba za tyto pb&Zné sluzby je zpravidla na Grovni 1 az 15 procent
z aktualnich hrubych trzebfiptom zde niZze byt nastavena jak horni, tak dolni mez
absolutnich plateb. (Mendelsohn, 197@skéa asociace franchisingu, 2008)

V nékterych franchisingovych sitich jectdvan pouze p@ateini poplatek.
V takovych pipadech poskytovatel licence pouze poskytne know-hweyskoli
personal, doda piebné stroje nebo dopatiudodavatele, pofize s vylgrem vhodné
lokality a tim smluvni vztah kath Dale je pak pouze na nabyvateli licence, jak
s obdrzenym navodem na podnikani naldgivSak sporné, jestli se v takovétippd
stale jedna o franchising, nehéeda to, jak je tento vztah ve smi@uwazvan. Neni zde
totiz pribéZny servis a pomoc poskytovana franchisorem, cgédeim ze zakladnich

definiénich bod. (Ceska asociace franchisingu, 2008).

1.8 Déleni franchisingu

Pro wtSinu populace iedstavuje franchising formu podnikani, ktera jejepa
témet vyhradré s rychlym olderstvenim. Dle Mendelsohna (1979) Ize ale franafiso
cokoliv a wtet franchisovych spodeosti nap. ve Spojenych statech mu dava jaga
pravdu. Vzhledem k dané diverzie tedy @elné rozadit franchisovy trh do ditych
kategorii.

Prvni moZnosti je nasledovat Aika Loebla a Danu Lukajovou (1994), #te
franchising chapou jako marketingovy systém, jedznaésledujiciit raizné podoby:

1. Vyroba patentovaného produktu. V tomidpads franchisant na zaklad
licenéni smlouvy k vyrobenym produkin pripojuje ochranné znamky
poskytovatele licence. #topnikem v této oblasti byla Coca-Cola.

2. Distributorské smlouvy. Franchisanti zde itivdistributorskou $i pro
vyrobky franchisora. Jde ndiklad o automobilkyi benzinové pumpy.

3. Licer¢ni smlouva. Diky ni je nabyvatel opramprovozovat specifickou
podnikatelskou ¢innost pod zastitou a jménem franchisora. Ten
franchisantovi poskytuje pbéZnou pomoc a také ho kontroluje, zda

dodrzuje normy spotmé pro celyetzec.
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VySe popsané &eni ale pro satasny trh (obzvlast ten cesky) neni flis
ptinosné, neb valnaétina dnesnich franchisovych kondepgpada do kategorie
licen¢nich smluv, které se také&a franchising obchodniho formatu.

Znainé roz&ieni a konkretizaci tohotosteni predstavujeReznitkova (2004),
ktera se soutd’'uje na rozdilna hlediska, podle kterych je moznstygmovat:

1. Historické

a. Vyrobkovy franchising — povoleni prodavat Zkavé produkty.

b. Podnikatelsky franchising — obdrzeni licence nagteny
podnikatelsky koncept,cetné podpory i provozu.

2. Predn®t franchisingu

a. Praimyslovy — licence na produkci vyroblka gipadré nasledny
prode;.

b. Distribu¢ni — licencovany prodej vyrolik

c. Servisni — poskytovani sluzeb pod jménem franchisoza jeho
dohledu a podpory.

d. Velkoobchodni — franchisor zde zpravidla vystupypko
producent vyrobk, které franchisant (jakozto velkoobchodnik)
distribuuje maloobchodnikn.

3. Vertikalni ¢lereni

a. Jednostupovy — vSichni franchisanti jsou z pohledu hieragechi
retézce na stejné drovni.

b. Vicestugiovy — franchisanti natznych Grovnich distribtniho
retzce.

4. Vztah ke tetim osobam

a. Jednoduchy — nabyvatel licence nema pravo vykorjakékoliv
aktivity, které by vedli k $&ni franchisingu.

b. Master-franchising — franchisor poskytuje mastanfhisantovi
pravo dale poskytovat franchisy.

5. Teritorialni hledisko
a. Nérodni — v ramci jednoho statu.

b. Mezinarodni — pesahuje Gzemi jednoho statu.

Dana hlediska jsouifmosna v teoretické rown avSak pi analyze ¢eského

franchisové trhu na zakladinformaci publikovanychCeskou asociaci franchisingu
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(2008) je patrné, Ze &pténti vSechny koncepty mohou byt zasazeny do jednotného
vzorce, a to: podnikatelsky — servisni — jednostwy — jednoduchy, kde pouzeip
rozckleni dle teritorialniho hlediska nespada naprostdiva do jedné kategorie, ale
vychazi zde fiblizné stejné zastouperiéskych a zahraémich koncept. Autorem bude

v dalSi¢asti prace navrhnuto vlastrdldni, vychazejici ze studi@ského trhu.

1.9 Pravni aspekty franchisingu

Jak jiz byloteceno, oficialni definice této formy podnikani nedwje, coz Uzce
souvisi s tim, Ze tento pojedesky pravnitdd nezna. Smlouvy, které jsou uzavirany
mezi poskytovatelem a nabyvateli licence ale obgammoha ujednani, ktera jsou
popsana zakonem ochrare hospodéské soutze (dale jen OHS) jako protipravni
praktiky. Jde pedevsim o naplmi podstatydohod naruSujicich sogit, které jsou timto
zdkonem definovany. Kémto dohodam mezi podnikatelskymi subjekty okiepati
vSechny, které mohou omeazit, zkreslit, vy@itunebo jinak poskodit hospoitkou
SOugZ.

Konkrétnimi ujednanimi, kterd jsou u franchisingonprné bézna a napiuji
vySe zmikny obecny popis, jsou néglad ta, jeZz vedou kifmému nebo i ngfmému
uréeni cen jednoho podnikatelského subjektu druhymle &vazky na omezeni a
kontrolu vyroby, geografické rozteni trhu, zavazky franchisanta, Ze bude agtného
dodavatele (rie jim byt ogt franchisor) odebirat i sluzbsi produkty, které fimo
nesouviseji sigdnetem podnikani wenym franchisingovou smlouvou. Za nekalou
praktiku z pohledu OHS iie byt povazovan i zavazek omezitspup na trh dalSim
sougzitelim, tj. neposkytnout dalSi licence.

Je tedy patrné, ze franchising, jakozto Uzky véhik vztah mezi
poskytovatelem a nabyvatelem licence a jako hot&éph vztah mezi jednotlivymi
franchisanty, do @ité miry omezuje so&t mezi zainteresovanymi aktéry trhu, coz je
vrozporu s OHS. Na druhou stranu drtiv&Sina franchisovy koncefptneoperuje
v oblastech trhu, kde k nekalym praktikam a htapak k naruseni hospag&é soutze
dochézi nejastji. Témi byvaji zejména obory jako energetika sitovy dodavatel@
ne obory malého afstdniho podnikani, které jsou pro franchising typickam nize

naopak pispst vefejnym zajnfim, zejména pokud se jedna o vyrobu zboZi, nebo o
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podporu technického a hospasiéého rozvoje. Diky tomu byladeském pravniniadu
udtlena Uadem pro ochranu hospddié soutze ugitym typam dohod, tedy
franchisingu, tzv. obecna blokova vyjimka, ktera jigkié miry umo#uje naruSovat
zakazy dané OH&Tato vyjimka ma ale jisté podminky. Mezi ty nélelitsjsi pati, Ze
akt&i dané dohody nesmi mit na trhu takové postavemj, mohli svym jednanim
narusit jeho konkuremost. DalSim pozadavkem riéigad je, aby jedna strana dohody
nebyla opravéna naizovat ceny druhé strénnehle@ na to, zda jde o obchod mezi

nimi nebo seitti stranou.Kezntkova, 2004).

1V souladu s obdobnou blokovou vyjimkou v evropskgdvnimiadu. (Mendelsohn, 2004)
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2 Franchising v Ceské republice

Zmapovani franchisingu @eské republice komplikuje fakt, Ze tuzemskéa
legislativa tento pojem nezné a v mnoligpadech tedy neni mozné naprostesm
stanovit, zda dany konkrétni vztah mezi obchodpiantnery je franchisingem nebo ne.
Dale vCesku neexistuje pouze jedina, ale hned vice orgehikteré maji za cil
sdruzovat poskytovatele franchis. Je tedy obtizridt, ukolik je presr® v republice
franchisovych sitéi systénti. Za nejdivéryhodrejSi zdroj informaci, z kterého je v této

sasti praceserpano pedevsim, je obegmpovaZzovan&eska asociace franchisindu.

2.1 Vyvoj franchisingu v Ceské republice

Prvni franchisingové systémy se v tuzemsku objewilgce 1991, kdy na mistni
trh vstoupily spolénosti Yves Rocher a McDonald skgznitkova,2004) Seni této
formy podnikani nebylo v ptcich nikterak rychlé. Branila muaqaevsim nezkuSenost
s timto systémem a s podnikdnim jako takovym. &¢d007) Rozvoj byl pomaly také
proto, Ze zahratini spol€nosti provozujici tyto koncepty nehg diveéru veeskou
legislativu a také zde nenachézeli dostatek vhdurg@giemé o licenci® Znanym
problémem byl rovéZ nedostatek vlastniho kapitalu jednotlivych uckiaze

V poslednich letech se vSak ukazuje, Ze se fraimghimide naeském trhu stale
vice prosazovat. O tom &ki predevsim nebyvale rostouci zajem zahmaich systér
0 vstup na mistni trh. Vyznamnym impulzem pro tenist je mimo so&asného
pozitivniho hospodako-politickéhd prostedi i vstup do Evropské unie a s tim spojena
harmonizaceceské legislativy se zakony v EU. Tim byla zvySem& jochrana

zahranénich investic, tak vymahatelnost soudnich rozhodrirdzitivre na zahrarini

! Jeclenem nafiklad Evropské franchisingové federace, World Fhése Council a spolupracuje mimo
jiné i se Svazem obchodu a cestovniho rué¢Ru

2 Napiklad spolénost McDonald <’ eska republika sama vytipovavala a oslovovala vaquistencialni
franchisanty.

3 Autor je optimistou a &1 v brzky zlom finagni krize a pichod stabilni viady.
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investory f@isobi i postupna harmoniza¢eského dégového systému.(eska asociace
franchisingu, 2008)

K rozvoji franchisingu \Ceskeé republicefjspivaji i znény na setovém trhu a
v mezinarodnim obchodu. Je zde patrny neustidy konkurence, ktery nuti malé a
sttedni podnikatele k vyt¥éni siti a alianci, jez umiidji posileni pozic na trhu a
poskytuji ugitou ochranu fed konkurenci. Také dochéazi k internacionalizachoblu a
k expanzim na nové trhy. To &pvyzaduje od podnikatélhledani partnér a
upewiovani vztah s nimi. Ceska asociace franchisingu, 2008)

Ve sho@ s vySe uvedenym velmi rychle rostetpbfranchisingovych koncept
které jsou na trhu kdispozici. St&jntak nafista i pdet licencist nalezZicich
k jednotlivym koncepim. Na konci roku 2003 bylo dle statistikeské asociace
franchisingu (Franchisingeska republika, 2004) v tuzemsku 9@nych franchisat.
Ke sklonku roku 2007 jich jiz bylo evidovano 131sdkiace také uvadi, Ze franchiso
jen vyjimeiné oteviraji svoje vlastni provozovny a sdeduji se radji na otevirani
dalSich licesnich. Ritom na jednoho licencistu stalefigpada pamérné pouze 1,2
provozovny.

Ze sowasnych franchisdrje cca 50 % z oboru sluzeb a 50% z oboru obchodu.
Poatetnd je skupina poskytovaldicence na provozovny rychlého gdystveni a také je
zde nezanedbatelny &t realitnich kanceté DalSimicastymi oblastmi je hotelnictvi,
cestovni ruch, prodej mody a textilu a také obchsdpsmetikou a drogeriiCéska
asociace franchisingu, 2008). Vsichni franckisienz jsou evidovanteskou asociaci

franchising, jsou spolu se svou oblasis@beni uvedeni viftoze¢.1.

2.2 Ceskéa asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu vznikla vroce 1993 jakaiskova profesni,
organizace sdruZujici na narodni Urovni poskytdeateanchisingovych licenci a
odborniky zargtujici se na tuto problematiku. Hlavnim poslanimcéste je vytvéeni
piiznivéjSich podminek pro stavajici franchisingové systénpodpora dalSiho rozvoje
této formy podnikéni.

Clenem Ceské asociace franchisingu setzm stat jakykoliv tuzemsky

podnikatelsky subjekt, ktery @eské republice aplikuje déle neZ jeden rok francbis
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jako odbytovy systém a poskytl licenci nejrdéwvéma franchisaritm. DalSimi démi
moznostmi ziskanilenstvi je drzeni master-franchisy renomované spoli na
tuzemsky trh nebo vykonavani poradengkpublikacni ¢innosti v oboru franchisingu.
Je zde také moZnost mitidminého a fidruzenéhailenstvi pro uchaze, kteéi nesphuji
vyse uvedena kritériaCeska asociace franchisingu, 2008).

2.3 Franchising jako metoda vstupu na zahrangni trh

Jednim zZastych motiw franchisora pro poskytnuti licence je neznalost
lokélniho trhu a fedpoklad, Ze franchisant tyto znalosti ma a budesghopen
zuzitkovat ve prosieh jich obou. Vstup na neznamy trh s sebou Zewse zvysené
riziko podnikatelského nel&phu, proto je pro expandujici spéte@st vyhodné fenést
znanou ¢ast tohoto rizika na franchisanty, fitse pak na expanzi kapitatopodileji.
Skutenost, Ze franchisor pochaziywdre ze zahrarii*, neffedstavuje pro nabyvatele
licence extrémni ndst rizikaci zasadni nevyhody oproti tuzemskému. Jedna sededy
oboustrana vyhodny vztah, ktery je hofnvyuzivan i vCeské republice a ma obvykle
jednu z &chto forem:

1. Direct franchising. Jde zejména o situaci, kdy ¢rasor v jedné zemi
spravuje gf franchisani v jiné zemi. Tato strategie sét$inou pouziva
pro prvni fazi expanze na novy trh a je vhodna pqusn mensi regiony.
Napriklad fizeni franchisaritna Slovensku z centralyGeské republice.

2. Regionalni franchisova centrala. Msed spolénost v dané
zemi/regionu vytvéi dceinou spolénost, kterd dale poskytuje franchisy
a dohlizi na dodrzovani pravidel ¢anych matiéskou spolénosti.
Prikladem niize byt spolgnost McDonald” € eskéa republika.

3. Area developer. Velmi blizké redeslé forms, ale namisto otéeni
regionalni centraly je uz#éena smlouva geéti stranou, lokalnim

partnerem, ktery pro franchisora vyhledava vhodrénchisanty a

! Autorovi neni znamo, Ze by r@ském trhu operoval franchisor Zitlenské zem EU (i nag. americké
koncepty pichazeji daCech z dcéinych spolénosti se sidlem v EU), vymahatelnost prava je texyku

uspokojujici.
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nasled# jim poskytuje pé& a poradenskodinnost. V tuzemsku se tato
forma spolupréceiflis nepraktikuje
4. Master-franchising. Podstatou je, Ze expandujiciledpost poskytne

franchisu na cely trh, tedy master-franchisu. Mafenchisant poté na
daném trhu fisobi obdob# jako regionalni centrala, ale je to zcela
samostatny podnikatelsky subjekt. Ma také moZna@de ghoskytovat
klasické franchisy vramci svého regionu. Tato teg& vstupu na
mezinarodni trh je zdaleka nejrazskjSi. U nés je takto provozovana
kuprikladu sf rychlého oberstveni KFC. Ceska asociace franchisingu,

2008).

2.4 Franchisingové spolénosti v Ceské republice

V této ¢asti prace bude konkré&jnpopsan aast&né i rozdlen franchisingovy
trh vCeské republice. Kritérii, podle kterych je moznédnetlivé koncepty
kategorizovat do odliSnych skupin je zajisté vikeom hledisek uvedenych v prvni
kapitole se jako neffpozergjSi mize jevit dleni podle velikosti nutné péatesni
investice franchisanta, neb ta do &m& miry determinuje, komu je dana franchisa
uréena a nabidka i na stale featladémceském trhu je v tomto sfru velmi pestra. Jen
pro predstavu, vstupni investice se pro nabyvatele lieenize pohybovat od cca 50
tisic K& (Fornetti Centro, pvo) aZ po cca 150 -300 milidnkK¢ (Obi, hobby-market).
(Ceska asociace franchisingu, 2008)

Autor nicmér na zaklad informaci o jednotlivych franchisorech, které jsou
prezentovanyCeskou asociaci franchisingu (2008) povazuje zahoejwjsi rozilenit
poskytovatele licenci dle jinych kritérii.&mi jsou jednak samotny popis daného
konceptu, forma podpory franchisantentralou v danéntetzci a pfedevSim pak
pozadavky, které jsou franchisorem kladeny na zégemlicenci. Zejména dl€dhto
pozadavk je patrné, Ze &tSina poskytovatéllicenci operujicich ngdeském trhu rize
byt identifikovana bd'to jako koncept, ktery si kompletvytvati viastni poboky nebo
jako takovy, ktery do svéhietzce zé&lenuje jiz fungujici samostatné podniky. Tyto

dvé specifické metody tvorbyetzce poboek, jsou konkrétji popsany ve dvou
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nasledujicich podkapitolach. Zajisté jsou zde indtasdi, které neni moZzné

jednoznéng¢ za‘adit do jedné kategorie, neb kombinujgob

2.4.1 Franchising na kli¢

V piipac této formy spoluprace je posloupnosijid zpravidla takova, Ze
franchisor nejprve danou provozovnu vybuduje a\sgeajako svou pobiku. Poté
vyhleda vhodného zdjemce o pozici franchisanta wémstetézci, jenz za ufitych
finanénich podminek tuto provozovnu v ramci franchiggyezme a déle spravuje jako
samostatny podnikatelsky subjekt pod zastitou jmekaow-how franchisora. Prvotni
chod poboky zajiS&ny franchisorem neni bezpodméng nutny, avsak je idezité, ze
franchisant neprovozuje dany podnik gegted zapojenim ddetzce, ale fjde jiz
k hotovému projektu, protoa klic.

Tato forma vytvéeni franchisingovéhietzce v tuzemskuipvlada a jsou timto
zptisobem budovany néilad sit spolé&nosti Oxalis, Bageterie Boulvard, Panetia,
McDonald’s, jez bude podrogjnpftiblizena v dalSi kapitole.

2.4.2 Franchising na znaku

Tento zfisob sice pouzivd mérzastupd, své misto a uplagni naceském trhu
franchisingu ma ale také. Budovaniésftostupuje tak, Ze jsou k franchisingovému
fetzci pripojovani jiz fungujici samostatni podnikatelé seyrsi vlastnimi
provozovnami, které jsou nasledrptizpisobeny tak, aby odpovidaly normam a
standardm nastavenym franchisorem. Mira, do jaké jsou eakgtlivé provozy dané
sitt mezi sebou srovnatelné, seiza u Bznych koncept znané liSit. V nekterych
ptipadech dochazi ke kompletniep¥né podniku, jak po strance vizualni, tedy
rebranding, tak gredevsim po strance provozni, késto dochazi ke zme dodavatel
i produktovérady. V reékterych franchisingovych konceptech ale nabytinama vstup

do danéhotetzce znamena jen té&in zanedbatelné zimy, které zakaznik sotva

! Proces, zny znaky produktugi sluzby. (Kotler, 2005)
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postehne. Mnohdy jde pouze o Zmu jména podniku a stim spojené ény
marketingové strategie.

Tento systém franchisingu sp@ajici ve sdruzovani jiz fungujicich podiifod
jednu sf, je k&zny nagiklad u hotel, realitnich kanceldch a menSich prodejen
potravin. Ono spojeniiflemci licence finaSi moznost uzivat znamé jméno franchisora,
moZznost inzerovat jakdetzec ve vyrazé veétSim rozsahu nez by byla schopna
samostatna prodejna nebo moznost diky své ekonérsitk vyvijet tlak na dodavatele,
vedouci ke zlepSeni obchodnich podmineknd3 pro franchisora spitd predevsim
v piijmu  pribéznych poplatik za poskytnuti licence a v rogsSii retzce, coz je
zejména u hotelové sitvelmi dilezité. RedevSim pro franchisora jeildzité, aby
franchisant dodrZzoval normy a standardy nastaveaécely ietzec, jinak by mohlo
dojit k ohrozeni jména a pésti jeho celého. fkladem této formy franchisingu irbe
byt véeskych podminkdch mimo jinéettzec maloobchodnich prodejen potravin
Brnénka, sf odbornych truhlgskych renovénich zavod Welle, ¢i mnohé realitni
kancelde.

Nyni bude pedstavena realitni spaéigost Century 21, jakoZto typicky zastupce
franchisingu na zriku. Byla zaloZzena v roce 1971 ve Spojenych statecdd 90. let
masivré expanduje do celého &, kugrikladu vCing vybudovala si ¢itajici vice nez
2000 kancelé. V sowasné dob spole&nost Century 21 provozuje téir9000 poboek,
rozmis&nych v 70 zemi. Hlavni oblasti expanze posledrdtiel Vychodni Evropa, kde
spole&nost pisobi jiz napiklad v Rusku, Polsku a Rumunsku. Na sklonku roR0&
vstoupila formou prodeje master-franchisy iceaky trh.

Mohlo by se zdat, Ze obdobi vrcholeni fitahkrize, ktera velmi sil postihuje
¢esky realitni trh poklesem cen nemovitosti a netmhdank poskytovat hypotéky,
neni vhodnou dobou pro vstup novych spotesti. Opak je ale pravdoGesky realitni
trh je oproti #m ve srovnatelnych vysfejSich zemich znmé roztis€ny. Operuje zde
nezvykle velky poet pedevSim mensSich realitnich kand¢@&dh a samostatnych
makl&d. Obdobi krize je zpravidla spojeno s Upadkesti slabSich firem a s celkovou
konsolidaci trhu, kdy dochéazi i&Zim vedoucim k vytvieni méi, ale za to ¥tSich a

Tomu pesrE odpovida strategie spdleosti Century 21, které se od svého
vstupu na trh v listopadu 2008 pdili@do sodasné doby jiz prodat franchisové licence
20 mensim i $tSim realitnim kancetém. Mezi prvnimi z nich byla tehdy druh& né&si

¢eskd samostatna kandeReality 21, po té nasledovaly riédgad spolénosti ABA
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reality, Reality, Andl ¢i Dynamic, které jsou nyni seastitettzce Century 21. Ze je
sowasné obdobi vhodné pro spolupraci formou francyisimpotvrzuje i sedm licenci
prodanych konkuremi spolé&nosti Re/MAX Ighem prvnich dvou gsial letoSniho
roku. (Ekonom, 17. 2009)
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3 Spolanost McDonald's ve sité a v Ceské republice

3.1 Historie spolefnosti

Prvni restauraci McDonald’s vlastnily a provozowalO. a 50. letech bt
Dick a Mac McDonaldovi v San Bernardinu v KalifartnNebyli to ale oni, kdo
z jednoho rychlého dlerstveni udlali swétoznamy ietzec. V roce 1954 se o0 této
restauraci s nevSednim a efektivnim provozem doklpatomekceského emigranta
Aloise Kroce, Ray Kroc. Ten byl natolik fascinov&malitou a sodasr®é rychlosti
s jakou byli zadkaznici v restauraci bfatvicDonaldi obsluhovani, Ze za nimifigel
s ndvrhem vybudovéani rozsahl&gibbaiek po celych Spojenych statech. (Love, 1995)

Jejich spoluprace probihala zprvu tak, Ze Ray Kyox bratry McDonaldovi
vyhledaval vhodné lokality a posléze wyieh nové restaurace. Brzy vSakcéam
dochazek k neshodam, jelikoz majitelé si na rozdil Raye Kroce nebyli domi
potencialu (nebo ho spiSe néimpotiebu zcela rozvijet) jimi viastnéhoietzce. Po
neékolika letech spoluprace dosli k rozhodnuti cefzec, za dnesstko uwtitelnych
2,7 milionu dolaii, Krocovi prodat. Ten 8irestauraci, o striktnim zachovani gvodni
koncepce a jména, nadale rdaSal a jiz vroce 1963 #&a jeho spol&nost
impozantnich 500 fungujicich provozoven po celypbj&nych statech. (Love, 1995)

Po Spojenych statech &da spolénost velmi rychle expandovat i do celého
swta. V 60. a 70. letech byl tento systém rychléhd@eoktveny dote zavedeny i
v Kanad, Australii, Japonskii Némecku. Po padu Zelezné opony v 90. letech byly
restaurace brzy otevirany i vefesini a vychodni Evr@p Za p@atek tazeni timto
smérem a také za symbolicky politicko-ekonomicky zlomize byt povazovano
oteveni restaurace McDonald’s na Puskioangsti v Moske, které se uskutailo
jiz v lednu roku 1990. (Love, 1995) V s@msnosti fisobi McDonald’s ve 118 zemich
swta, kde provozuje vice nez 31 000 restauraticemz kazdych sedm hodin je
otewena jedna nova. O G&nosti této spolaosti sedi i to, Ze jeji znaka je druhou
nejznandjSi (Our Company — About McDonald’s, 2009) a 5cerjEjSi na s¥té. To
oproti lonskému roku znamena posun umh o 3 mista. Kemuz doslo diky néstu
hodnoty znaky o 34 % oproti laskému roku. V satasné chvili tedy tato hodnota dle
metodiky spolénosti Millward Brown (2009) fesahuje 66 miliard americkych dalar
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3.2 Piasobeni McDonald’s vCeské republice

Spol&nost McDonald's vstoupila na tehdy je&éskoslovensky trh v roce 1992
oteenim restaurace ve Vattové ulici v Praze. Ten samy rok byly oteny dalSi d¥
provozovny, opt v Praze, a to na Vaclavském nisti a v lokalit zvané Andl. Behem
nasledujicich 10 let byla provedena rychla expakde,bylo kazdy rok oteeno cca 5
az 10 novych restauraci, jak je patrné z Tabudlky Strategii spotmosti v této dob
bylo co nejrychleji otetit co nejvice provozoven a obsadit cely tuzemshyByly tedy
budovany a provozovany i mnohé ztratové restautjgceaby v dané lokatitnemohl
otewit svou provozovnu &ktery z konkurent. Jak se pozfi ukazalo, lokality
restauraci byly voleny spra&nneb jsou v dnesni débsSechny ziskové, ipstoze se

mnohé z nich v prvnich letech provozu jako rentdbikjevily.

Tabulka ¢&.1: Vysledky McDonald’s \CR v letech 1992-2007

Rok Trzby (K& | Zaméstnanci| Restaurace Zakaznici | Investice (K¢&)

1992 121 000 00( 230 3 3318 00 180 000 00
1993 255 000 00( 465 8 7 182 00( 250 000 00(
1994 419 000 00( 695 15| 11310004 320 000 00
1995 482 000 00( 1420 22| 15999 00 280 000 00(
1996 899 000 00( 2145 33| 20556 000 380 000 00(
1997 1 202 000 000 2635 43| 25800 000 330 000 00
1998 1 356 000 000 2700 48| 25950 004 260 000 00
1999 1 485 000 000 2760 53| 27 489 00 180 000 00(
2000 1 617 000 000 3156 60| 31492 00 160 000 00
2001 1 770 000 000 3480 62| 33600 000 155 000 00(
2002 1 961 000 000 3550 68| 36500 00 195 000 00
2003 2 073 402 000 3600 70| 38113 78( 87 800 004
2004 2 140 667 000 3600 70| 36123 00 60 490 004
2005 2 282 022 000 3600 72| 37000 004 145 003 00
2006 2 576 112 000 3700 72| 44505 674 128 000 00(
2007 3 202 690 000 3800 74| 53516 243 180 000 00(

Zdroj: McDonald’sCR, 2009

Restaurace byly doposud budovany &&myhradré ve nestech nad 80 tisic
obyvatel, coz viceménodpovida krajskym #stim, jelikoZz pouze ta poskytovala
dostaténou kupni silu. DalSi lokalitou byly vyznamné dopra komunikace, jako
napiklad dalnice Praha-Brn& Praha-Hradec Kralové. Na dalnice se chce spolst
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zanmgiovat i do budoucna,ffkladem nfize byt planovana stavba restaurace na dalnici
mezi Prahou a Ustim nad Labem. Nové restaurace atejbyt otevirany i@devsim
v byvalych okresnich #stech, a to zejména &ch s vice nez 50 tisici obyvateli.

Mohlo by se zdat, Ze restauraci McDonald’s jegif ¥ Ceské republice velmi
mnoho. Konkrét# jich je 78, to znamena, Ze na jednu provozouipiapla zhruba 130
tisic obyvatel. V zapadni Evrdpto je zhruba 50 tisic a ve Spojenych statech pak
dokonce 25 tisic. Na UrokeUSA se #ejmé nikdy nedostaneme, ne Ze by to bylo
Zadouci, nicmé&hdosahnout Urowhpodobné té v zapadiasti starého kontinentu je
cilem sowasného vedeni McDonald’s. To znamend, Ze do buddugwCesku nilo
piibyt pies 100 novych restauraci, aby jich¢@bdosahl p&tu kolem 200. Ze tato
piedstava o nenasyceno&tiského fast-foodového trhu neni neopodstatrs\edei i to,

Ze se naifichod do tuzemska v séasné dob pripravuji i spol€nosti, které zde zatim
nepisobi. Jsou mezi nimi n#glad fetézce Hooters, New York Plaza a vyt@n neni
ani pichod Pizza Hut.

V pribehu letoSniho roku by také&o dojit k oteweni prvni kavarny McCafé.
Jedna se o koncept klasické kavarnytera vsak budeast&nd propojena a
provozovana vramci stavajici restaurace. Tim seazwy rozSk cilova skupina
zakaznikk a McDonald’s bude nyni konkurovat nejen restamratédy pedevsim
jinym fast-foodim, ale také klasickym kavarnam a zejména jiz zaveaeettzcaim
Starbucks a Coffee Heaven.

Celym s¥tem v sodasné dob hybe finagni krize, stoji tedy za zminku, jak je
timto jevem zasaZzena spabest McDonald’s. Globainto zatim neni mozné d&it
mimo jiné proto, Ze postaveni sp@testi je v fiznych zemich zrime odliSné.

V zapadni Evrop a predevSim pak ve Spojenych statech je stravovanastefdodech
brano jako jeden z nejlegj$ich zpisohi stravovani \bec. Ekonomicky pokles tedy
v nekterych @ipadech zpsobuje pesun zakaznik od konvewinich restauraci
k levrgjsim, tedy i fast-footim. Ve zbytku s¥ta, fekrime konkréts v Ceské republice,
je pozice McDonald’s odliSna. Ceny nejsou vyaaiisi nez v klasickych restauracich,
mnohdy jsou srovnatelné nebo i vysSi, takze tatmdostravovani zde zjeymema
stejné postaveni, jako Vv nejvydgSich ekonomikach. Vzhledem k celkovému

ekonomickému poklesu je tedy moznikavat pokles trzeb i u McDonald's.

! Tim ma autor namyslitpdevsim servirovani kavy a drobnych pokma porcelanové nadobi, na rozdil

od jednorazovych papirovych kelifnk krabéek, jez jsou bzné ve fast-foodech.
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Realita je ale takovéa, Ze doposudionna vyvoj trzeb \Ceské republice &t3i
vliv podasi, nez zniiovana krize. Jakekl generalnieditel spolénosti Radek Janalik
(HN, 24.4.2009), pokud @i, malo lidi jede autem do ,drive it pokud hoda prsi,
lidé piliS nechodi do center &st, kde je ¥tSina restauraci a pokud je hezké&agmi
s vysokymi teplotami, tak ménlidi chodi do nakupnich center, kde se také ndchaz
znana ¢ast provozoven. V prvnim kvartale roku 2009 zaznsatse spolénost mirny
pokles trzeb o jedno procento, poté cotstiza cely minuly rok dosahl 18 %. Jak ale
bylo nazn&eno vyse, za poklesem stofiedevsim nefiznivé pa&asi a ne ekonomicka
krize. Pokud by ale doSlo k dalSimu vyraznémuusiér nezarstnanosti, s velkou

pravéEpodobnosti by byly postiZzeny i restaurace McDorsald”

3.3 Tvorba ceny vietézci McDonald's

V této podkapitole bude popsan vyvogevani cen v restauracich McDonald’s.
Neni tim ale mySlendst cen v plibéhu let, neb ten je zipvaznésasti uken exogen&
cenami vstuf. Stedem z4jmu bude naopak srovnani cen mezi jednotlivy
restauracemi a #igob jejich nastaveni.

Jednim z hlavnich tdhodi Usgchu McDonald’s, je striktni uniformita vSech
restauraci. Zakaznik by seéihpokazdé setkat se stejnym stylem obsluhy, stejnym
produkty, stejnym progtdim a je tedy nasnadiici, Ze i se stejnymi cenami. V praxi se
ale ukazuje, Ze jednotné ceny pro vSechny provozawvrepublice, by nebyly zisk
maximalizujici. V disledku rozdilnych cenovych hladin a odliSnych cefbvelasticit
poptavky zékaznik v raznych lokalitach, by vé&kterych restauracich byly ceny
neopodstatiné nizké a v skterych naopak iffliS vysoké. Ani na pe&atku pisobeni
McDonald’s v tuzemsku, tedy nebyly ceny vSude étejpa sefici, Ze existovala dv
cenova pasma, jedno platilo v Praze a druhé v3ude.jNeni rejmé prekvapivé, ze
ceny v hlavnim rgsté byly ty vySSi.

Brzy ale vznikl tlak na &sSi diversifikaci, nez pouze na &pasma. Za timto
tlakem stoji do zn@é miry franchisanti, ki€ méli mnohdy jiné nazory na cenovou

! Forma obsluhy, kdy zakaznikijede do restaurace autem a je obslouZen z verkow#énka, aniz by

musel opustit s vaz.
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politiku, nez centrala spaleosti. Dilezitym faktorem také je, Ze volnodi pvorbé cen,

je jednim z hlavnich bdd které musi byt spémy, aby se na vztah mezi franchisorem a
franchisantem vztahovala blokova vyjimka ze zékonachra® hospodéské soutze.
Pokud by centrala sovala franchisarim jejich prodejni ceny, mohlo by na to byt
pohlizeno jako na nekalou praktiku narusujici &but trhu.

V sowasné chvili je tedy dpvani cen ve vlastnich restauracich zcela na
uvazeni licencist Vyjimkou jsou pouze ty produkty, které jsou prgpeany
v celonarodnich marketingovych akcich. Kdyby torak hebylo, tak by vdkterych
provozovnach nebyla prodejni cena totoZna s inzerow a zékaznik by mohl nabit
dojmu, Ze se jedna o klamavou reklamu.

Jak jiz bylofe¢eno v podkapitold..3 Teorie firmy mnozi akté monopolisticky
konkurergniho trhu se nachazeji v situaci, kdy dosahuji t@adardnich zisk AvSak
maji jen velmi hrubou iedstavu o tom, jaky sklon a ungist ma poptavkova ikka
jejich zakaznik. Dusledkem toho 1i#e byt nevhodh zvolena cenova politika, ktera
nemaximalizuje zisk.

Spole&nost McDonald’s, &doma si vySe zmimého, Ehem poslednich 3 let
provedla rozsahlou studii, jejimz cilem bylogiirprave tu vysi cen v jednotlivych
restauracich, kterd by v danych konkrétnich podédhkmaximalizovala zisk.iPtéto
analyze se vychéazelo ze sledovanézméakupnich zvyklostiipdvou odliSnych jevech.

Prvnim je reakce na zmu cen stalé produktow@dy, €mi jsou kugikladu Big
Mac, Cheesburger, hranolky a napoje. Ukazuje sej ré&terych restauracich se ani
vyrazné zdraZenithto vyrobki ptiliS neprojevilo na jejich prodejnosti. Naopak jiné
provozovny zaznamenaly ihned po & cen vyrazné propady. Ztoho je mozné
usoudit, Ze poptavkovéaikka zakaznill v tchto restauracich je relati&ploSsi.

Daéle byla sledovana prodejnost ,sezénnich praiduk&mi jsou vyrobky, které
jsou v prodeji vzdy pouze 6-8 tyilfiako doplréni standardni nabidkowédy. Casto se
jedna o produkty, které se velmi podobajhtstalym, je v nich ale z¥néna jednaci
vice ingredienci a jsou nabizeny za podstatyssi ceny. Pokud je ogru zakaznik
znany zajem, da se usoudit, Ze nejsaili$citlivi na cenu a tedy Ze jejich poptavkova
kiivka je relativié strmejSi nez v jinych restauracich.

Na zéaklad reakci zakaznikna tyto dva jevy, byly viechny restaurac€eské
republice rozdleny do 4 skupin, jez vyjddji stupe citlivosti konzumeni na vysSi

ceny. Tyto skupiny tedy svym @#pobemtikaji, jaky sklon a umishi ma poptavkova
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kiivka zékaznik v dané lokalg, a to za pedpokladu fiblizné totoznych nakladl
(ATC) ve vSech restauracich.

Rozazeni do d&chto kategorii fineslo jak vysledky naprostotekavané, tak i
vcelku gekvapivé. Mezi ty prvni p#tzejména vlastni skupina pouze pro provozovnu,
jez se nachazi v budéwnezinarodniho leti§tPraha-Ruzy& Prestoze jsou zde ceny o
cca 30-40% vyssi nez jinde u McDonald’s, v porovrsgostatnimi gastronomickymi
podniky na letisti vychazi stale jételativre levré. Za ne zcela aekavané vysledky
Cerny most Il., pestoze se nachazeji pouzeékolik set meth od sebe. DalSim
zajimavym zji&nim je, Ze restaurace V@t#ibva se nachazi v citlysi kategorii, nez
vSechny ostatni provozovny v centru Prahy.

V tabulce¢.2 jsou uvedenyifklady zastupt jednotlivych kategorii, kde , 1" je
nejmért citlivé a ,4" nejvice. Od 18.5.2009 byd&o u vSech restauraci McOpCo dojit
k optimalizaci cen v souladu s poznatky ziskanyrdita studie. Budou vyt¥eny étyii
rizné ceniky, které budou pouZity ve sch@d zmignymi kategoriemi. Zakaznici se
tedy budou v Praze setkavat minimélse temi Miznymi cenami stejnych produkt
respektivetyfmi, bude-li letis v Ruzyni povaZzovano také za gést Prahy.

Jak bylote¢eno, cenova politika franchisdrje zcela v jejich rukach a ceny zde
nemusi odpovidat restauracim McOpCo. Da se &&avat, Ze i mnozi licencisté své
ceniky v blizké dob upravi tak, aby |épe odpovidaly cenové citlivaafikaznik
ZjiStné ze studie. Zejména v Praze tedyizen dojit k znanym rozdiim mezi

jednotlivymi restauracemi.
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Tabulka ¢.2: Rozdtleni restauraci do kategorii dle citlivosti zak&ama cenu

Kategorie Provozovna Kategorie Provozovna

3 ZLICIN WEST

2 VACLAVSKE NAMESTI 3 CERNY MOST Il

2 MOSTECKA 3 HRADEC KRALOVE I

2 MUZEUM 3 ZLICIN II

2 SAVARIN 3 VRBOVA LHOTA

3 VODICKOVA 3 OSICE

3 DEA 4 ARKADY PANKRAC

3 PRUHONICE | 4 HRADEC KRALOVE |

3 MERIN 4 CERNY MOST |

3 EVROPSKA 4 I.P.PAVLOVA

3 MLADA BOLESLAV | 4 MLADA BOLESLAV II

3 JIZNI SPOJKA | 4 CHODOV

3 CERNY MOST I 4 JIHLAVA

3 JIZNI SPOJKA II

Zdroj: McDonald sCR, 2009

3.4 McDonald’s a franchising

Dulezitym faktorem stojicim za 08ghem McDonald’s jsou franchisanti.
Prvnimu z nich byla v tuzemskiiguidna restaurace v roce 1996 a od té dobyg&ina
now otewenych provozoven vedena touto formou spolupraaridisti nyni provozuji
46 restauraci, tedy 62 % z celkovéhoitpoa je zde éekavan konstantni nist.
(McDonald's vCeské republice, 2009)

V Ceské republice jsou v stasné dob oficialné poskytovany dva typy
franchisy, Fima a Program BFL (Business Facilities Leds@).koupi Fimé franchisy
se licencista hned od gaitku stavd majitelem kompletniho vybaveni restaur&ctouto
formou franchisy jsou spojeny nésledujici vstupnestice:

1. Kauce (bezurény vklad) - 15 000USD
2. Vstupni poplatekgili zakoupenti licence na 20 let - 45 000USD
3. Naklady na vybaveni restaurace —fizani kuchys, prostoru pro

zékazniky, pokladni systém apod. — cca 12 500 G0b K

! Situace je takova, Ze pokud dojdeikyndu dalsi restaurace na licencistu, &éjisté by se jim stal
jeden z &ch sogasnych.

2 Obvykle vypdteno jako cca 50 % z hrubych trzeb dané restawratieulém roce.
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Minimalné 40 % z ¥chto plateb musi mit franchisant k dispozici v otti, zbytek je
moZzno zaplatit bankovnim &rem.

Progam BFL je ufen pro nadpimérné schopné kandidaty, Kieale nedisponuiji
dostatkem kapitalu pro ziskaniiié franchisy. V tomto pripads postai k zakoupeni
licence vstupni investice ve vysi 1,5. — 2 milioky, ktera slouzi k uhrazeni kauce a
nékladi na ndkup prvnich zasob surovin. Franchisant sertedtava fimo majitelem,
jako tomu bylo v prvni variadt ale ma restauraci pouze pronajatu a tafinaky. Tato
doba by mu ma umoznit naakumulovat dostatek kapitalu na toy bhl schopen
uhradit platby odpovidajicitpmé franchise, Kemuz méa v rdmci programu BFL @&p
pravo. (Typy franchisingu, 2009)

Krome vstupnich investic jsou s franchisingem u McDofaldpojeny jest
pribézné platby. Ty jsou u obou variantdiény jako procenta z aktualnich hrubych
trzeb v daném wsici a slouzi fedevSim k Ghrad nakladi spojenych s ibéznym
tréninkem zardstnand franchisanta, vyvojem novych prodikta vSeobecnym
poradenstvim. Sazba na tyto platby byla vroce 2p@mérné 5 %. V pipad
programu BFL jsou tyto poplatky v prvnicketh letech o &kolik procentnich boil
vySSi, jelikoz slouzi i jako platba za pronajentizeni. Dale je centralouc¢tovan
.marketingovy poplatek®, ktery kryje néklady na esfatni marketingové kampan
jakymi jsou reklamy v televizi, radidi na billboardech, jeho vySe se vroce 2007

pramérné pohybovala na trovni 5,5 %Céskéa asociace franchisingu, 2008).

! Jednéa setpdevsim o dlouholeté pracovniky firmy McDonald'asska republika, ki¢jsou zanistnani

jako vedouci dané restaurace.
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4 Case study — McDonald’s

Jak jiz byloregeno vCeské republice je v sdasné dob v provozu 78 restauraci
McDonald’s. \étSina z nich, konkrét46, je vlastdna a provozovana franchisanty,
z ttchto spada 44 do typu ijmé franchisy* a 2 do programu ,FBL". Zbylych 32
restauraci je provozovandimo spolénosti McDonald <Ceska republika a n&istji
jsou souhrné nazyvany jako ,McOpCo“ (operated by McDonald’s Qamy). V této
¢asti prace bude provedena srovnavaci analyza, gezarcil pedevSim zhodnotit a
porovnat efektivnost restauraci provozovanych daédestras franchisanty a na stran

druhé franchisorem.

4.1 Efektivnost provozu

Jednim z hlavnich motivfranchisora pro poskytnuti licence jée&avani, ze
licencista bude diky své kapitalové zainteresovianopodniku schopen dosahovat
lepSich provoznich vysledk nez jakych by dosahoval klasicky zssmanec v pozici
wvedouciho®. Je ale tak&gmé, Ze franchisant bude od vstupureiyzce gdekavat ¥tsi
piijmy, nez jaké by odpovidaly platwiného vedouciho, neb mu mimo jiné nalezi
.prémie* za podnikatelské riziko, které nese. Zéatedy, Ze po ignmené restaurace
z McOpCo na licetni, mize dojit k poklesu ifiimt franchisora z dané provozovny.
Centrala by tento poklestggné byla v ukité mite ochotna akceptovat, neb by byl
vykoupen vyraznym snizenim nafoka spravu dané restaurace. decpjen jednodussi
pouze pilezitostré jednat s osobou franchisanta, nez musstt kazdodenni rutinni
zéleZitosti spojené s provozem.

V této ¢asti prace bude na zaktadat o jednotlivych restauracich proveden rozbor,
ktery by n&la potvrdit nebo vyvratit hypotézu, Ze franchisgstiu schopnfidit provoz
efektivreji nez centrala, a poté bude zhodnoceno, zda sedivani restaurace vyplati i
franchisorovi. Efektivnosti je zde mysSlena schoprnomimalizovat naklady spojené
s provozem restauracetijiy, nebo spiSe trzby, jakozto protistrana k ndikta, budou
nechany stranou, neb jsou do @amé& miry uteny exogend a franchisant neni schopen
ovlivnit je tolik, jako naklady. Rozhodujici¢tsina z nich je v celénietzci dlena

stejnym  zfisobem, a to do kategorii uvedenych v tabulc&3.
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Tabulka €.3: Kategorie a fiklad vydaji na kategorie v restauraci McDonald’s (v %)

i oo | ooy
Employee Meals-food Taanfgtimgiklady na produkty prodane 0,38%
Waste nm:gs:}i/éér;;ggrlilfdy na produkty, jez 1,03%
Paper Expenses g;l;fyl T;}‘ﬁ:@;ap&’gfm’é Kratiy, 3,64%

Labor-Crew mrubé mzdiadovych zaréstnané 9,17%
Labor-Management hrubé mzdy managementu 2,50%
Payroll Taxes Soctalnl a zdravotni poji&ti placené 3.93%
zamestnavatelem
Travel Expenses cestovni vylohy; provoz sluzebmai 1,06%
Advertising-National povinny marketingovy poplatek 5,52%
. vylohy na marketing konkrétni o
Promo-Other restaurace 1,76%

. . platby externim firmam; odvoz odpaddy, o
Outside Services zednické préce apod. 2,71%
Linen naklady na uniformy 0,26%
Maintenance&Repair Udrzba a oprava st@jzdizeni 2,01%
Utilities energie 3,03%
Office Expenses kancekké vylohy 0,07%

: zisk z @jmu valut (zde zaporna ) o
Cash +/ hodnota) 0,24%
Other Controllable Expenses ostatni néklady 0,13%

Zdroj: McDonaldsCR, 2008



4.1.1 Model Burgo

Srovnani naklail v fettzci McDonald’s bude vychazet z komparace
empirickych hodnot o provozu franchisovych restaliiss hodnotami, kterych bytip
stejnych trzbach teoreticky dosahovaly McOpCo resize’ Empirickymi Gdaji jsou
zde konkrétni hodnoty pmernych procentualnich #sicnich naklad na vySe uvedené
kategorie, kterych bylo v roce 2008 dosaZeno jdijati licencnimi restauracenfi.
Tyto hodnoty budou srovnany s teoretickymi hodnatadareré odpovidaji dané vysi
trzeb, dle modelu ,Burgo“, jenz byl vytven centrdlou McDonald’s pro vyt
rozloZzeni naklal v McOpCo restauracich. five nez bude tento model podréfn

popsan a vysitlen, je vhodné fedstavit, na jakych teoretickych zékladech stoji.

Témi je jednoduchy linearni regresni model. Telzen byt strdné popsan
nasledova:

Rekréme, Ze jsou dany pramné Y a X, kde i=1,2,... n, u kterych je
predpoklad, Ze data jsou generovana naslegldva 8+ X B, +&, i=1,2,...,n Tato
rovnice se pak sestava z:

* Y, - vyswitlovana prominna

* X, - vyswtlujici pronennéa

* [5 - intercept, absoluten

* [3, - néklonovy koeficient
» ¢ -disturbance,

Model definovany rovniciY, =g+ X B,+&, i=12...,n se nazyva
jednoduchy linearni regresni model. Jednoduchygizizavislost pouze na jedné
vyswétlujici promeénné, téZ nazyvané regresor a linearni¢gnae zmdna x o jednu

jednotku vzdy vyvola stejnou z2mu y, nezavisle naipodni vySi promnné x.

! Neni mozné srovnavatimo s empirickymi hodnotami, neb by pro viechnerini restaurace nebylo
mozné najit odpovidajici protistranu v poddhcOpCo restaurace s identickymi trzbami.
2 Tato skupinacita 39 restauraci. Udaje o zbylych 7 franchisovjpcbvozovnach nebyly autorovi k

dispozici.
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V praxi ale zpravidla nejsou hodnoty paramef a g, znamy' daji se ale
odhadnout a to ndiklad Metodou nejmensickitverai, neboli OLS z anglického
Ordinary Least Squares. Ta $p@ v hledani takového odhadu paramefy ktery
minimalizuje sodet druhych mocninu vyrazy — X', pro i=1,2,.. n. Neboli
B = arg min, Zn:(Yl - )QT,B)Z.

i1

Odhad metodou OLS je nestranny a pokudgg/., posloupnost nahodnych
proménnych, pro které platEg =0, varg )=o0>, o’ 0(0,%), cov(geg; )= 0 potom je
B ©-S" nejlepsim odhadem mezi viemi nestrannymi linedroithady. Pokud dale
plati, ze X" X = (1), (X"X) = O(n?) ataké Ze, jsou nezavislé, pak j& ©-S" i
odhadem konzistentnim. Jestlize je s$pm Ze {&}, jsou nezavislé identicky
rozcklené nahodné promné jeZz maji normalni roZni se stedni hodnotou 0 a
shodnym konénym rozptylemo?, tedy £(g) =N (0,0°), o*0 (0 ), pak je odhad
parametru 8 metodou OLS nejlepSi i mezi vSemi nestrannymi dgthgenz nejsou
linearni, respektive dosahuje Rao-Cramerovi dalanice rozptylu.

Vysledkem je tedy model, = ,5’1+ X ,5’2 + 1 nebo také?i = ,5’1+ X ,5’2, kde:

* Y - vyswtlovana prominna

. \?, - odhad vysgtlované prorinné

* X, - vyswtlujici promenna

. ,5’1 odhad interceptu, absoluiién

. BZ- odhad néaklonového koeficient
* 1. -residua

Takto sestaveny model, je tedy tim nejlepSim moznymfesto je ale mozné, ze
jeho vypovidaci hodnota neni vysoka, jinymi slokggresor X bude vys¥étlovat jen
malo nebo dokonce nic zvariability prénmé Y. Toto se s koeficientem

determinaceR?, jez dosahuje hodnot od 0 do 1, kde O¢zngiswtleni 0 % z variability

Y a1 znai vyswtleni 100 % z variabilityy .

! A tedy nemohou byt ani znamy disturbange
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Daéle jsou dlezité p-hodnoty odhddparametii. Ty urkuji jejich signifikanci,
respektive pravgbodobnost, ze hodnota odhadovaného parametru jekweEnosti
rovna nule. Pokud je tedy tato prépddobnost vysoka, pak je dany parametr
povazovan za nesignifikantni aémby byt z modelu vikazen. (viz nagiklad
Wooldridge, 2003; Kennedy, 2008; Greene 2003)

Velmi laicky je mozno cely problém linearni regregepsat tak, ze jde o
prolezeni mnoziny badvhodré zvolenou pimkou, jez je utena odhadem paramigtr

B, a ,. Situace je znazoéna na Grafi.3.

Graf €. 3.: Priklad grafického znazo#ni jednoduchého linearniho regresniho modelu

T

B, =-523 B, =58

intercept ( absolutniflen) | | slope ( naklonovy koeficient

Residuumé

T it

Odhadnuta hodnota

] /
52.3 5 —..
Y =B+ X B, vl

Zdroj: Visek, 2008

Po provedeni pé&tbné teoretické ifpravy, je nyni mozné ipjit
k podrobrjSimu popisu modelu Burgo. Ten je soustavou line&rmegresi, jez byly

vytvoreny vySe zmignou metodou OLS tak, Ze v kazdé z nich bylyrovny nmesi¢nim
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trzbam jednotlivych restauraci McOptaY rovny vysi vydaiji na jednu ze zmémych
nakladovych kategorii vifslusSné provozowh Takto bylo vytvéeno 17 linearnich
regresi, z nichz kazda odhaduje jednu nakladovtegkaii. Model se tedy sklada ze 17
riznych intercegt a 17 fiznych néklonovych koeficiett Ffikladem rovnice pro
vypocet vySe vydaj na polozku Food v zavislosti nasitnich trzbach je:

vydaje_ na_ Food= 21942,30519 0,284280268%sicni trzba, kde pro

kategorii Food je3,=21942,30519 a3,=0,284280261.

Vystupem z modelu pro &itou vySi trzeb je tedy odhad vySe 17 nakladovych
polozek. Ty jsou potéippaiteny jako procentudlni vyjéeni zadanych #sicnich trzeb,
aby je bylo mozné Iépe porovnavat. Hodnoty konKkoftrparamefr pro jednotlivé
kategorie jsou spolu giladem pro masiéni trzbu ve vysi 3 miliony K uvedeny

v tabulceg.4.

Tabulka ¢€.4: Vystup z modelu Burgo pro &aicni trzbu ve vySi 3 miliony K

Trzby=3 000 000,00 K Intercept | Néklonovy k. | Modelové hodnoty
Food 21942,30519  0,28428026] 874 783,09  29,16%
Employee Meals-food 1729,865514  0,009034734 28 834,07 0,96%
Waste 1811,347078  0,01513745] 47 223,70 1,57%
Paper Expenses 5998,016822 0,035218661 111 654,90 3,72%
Labor-Crew 37169,7838  0,140904942  459884,61  15,33%
Labor-Management 22267,870p9  0,03278373: 120 619,07 4,02%
Payroll Taxes 21369,23645  0,055299837 187 268,75 6,24%
Travel Expenses 5634,022891  0,00187722¢ 11 265,74 0,38%
Advertising-National -2318,507338  0,04988301¢ 165 000,04 5,50%
Promo-Other 21310,55161  0,010003442 51 320,88 1,71%
Linen 328,5098696  0,001670731 5 340,70 0,18%
Outside Service 23146,75183  0,013126714 62526,89 2,08%
Maintenance&Repair 14943,1444  0,01294435¢ 53 776,21 1,79%
Utilities 16904,67528  0,029709407 106 032,90 3,53%
Office Expense 723,713831 0,00103656 3833,4( 0,13%
Cash +/- 4992284308  -0,005993159  -12987,19  -0,43%
Other Controllable Expenses 21010,66581 0,001165074 24 505,89 0,82%

Zdroj: McDonald sCR, 2009

1i=1,2,..32, co? je pet McOpCo restauraci z jejich? ra#ehi naklad v roce 2008 byl model

vytvoren.
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Zda i vypoctu linearnich regresi v modelu Burgo byly dodrzeggchny nutné
predpoklady, neni autorovi znamo. Stejmak nejsou kdispozici p-hodnoty ani
koeficienty determinace. Centréla spwolesti McDonald’s tento model al¢Zme uziva
a velmi spoléha na jeho vypovidajici hodnotu, adéaly usuzuje, Ze vystupy Zjn
vzesSlé mohou byt povazovany za dostadekvalitni a fesné.

4.1.2 Srovnani dat franchisingovych restauraci McDonald s CR

Jak jiz bylofeceno, k dispozici jsou data z 39 franchisovych nastei, jez jsou
relativré rovnon#rné rozlozeny po cel€eské republice. Jsou zde zastupci provozoven
z Prahy, ¥tSiny krajskych nsst i restauraci, které jsou postaveny na dalnioiaimo
vyznamgjSi aglomeraci. Jsou tedy rozmdfsy velmi obdobd jako restaurace
McOpCd z ¢eho? plyne, Z&eli obdobnym podminkam. K empirickym dat ke kazdé
franchisingové restauraci bylo modelem Burgo nare@o rozlozeni vydaj kterého
by doséahla restaurace McOpCo o identickych trzb&udzdil mezi gmito hodnotami
mize byt ténai absolutd prisouzen vlivu franchisanta na zefektbwnh provozu.

Nize jsou pedstaveny &které z nejvyznamijSich a z hlediska srovnani
nejzajimavjSich kategorii naklad Ty ostatni jsou svym rozsahem marginalni nebo jen

tézko ovlivnitelné, proto jim nebudetmovana zvlasStni pozornost.

4.1.2.1 Food

Néaklady na suroviny jsou zdaleka n&pi vydajovou polozkou restaurace, nelze
je vsak pili§ ovlivnit. VSechny restaurace jsou povinny oflabveSkeré suroviny za
stejnych podminek a od stejného dodavatelg¢estp zde ale je nezanedbatelny rozdil

ve vydajich licetinich a McOpCo restauraci.

! Snad pouze s vyjimkou centra Prahy, coZ bude thistno dale v textu.
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Graf €.4: Procentudlni vydaje na Food v zavislosti na vi&@hirrestaurace

Food
32,00%
31,00% A /‘\
e
§ 30,00% M
N Franchise
= 29,00% "
o I\/ V V‘\[ \J o —=— McOpCo
S 28,00% -
g
27,00% -
26,00% rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr o i r T T T T T
O W N~ < - n 4 O O M 4 O «
OO M < © 0 O N < I © O O
I 4 4 <4 N N N N N N N ™M
Mésiéni trzby v 10 000K €

Zdroj: Vlastni vypaty/McDonald sCR, 2009

Davodem mohou byt iedevSim lokalni marketingové kamgajednotlivych
franchisani. Jejich podstatou je zpravidla nabidnout zakaznilza zvyhodgnych
podminek produkt, ktery je pro restauraci z hledis§robnich naklai nadpfimérng
vyhodny. ®Bmi jsou zejména napoje. Jejich prodej nevyzaddpstikuchys a hlavi
jsou s nimi spojeny velmi nizké naklady na surovifanchisant tedy vhodrzvolenou
marketingovou strategii iiie docilit zvySeného prodeje pedchto produki. Naopak
restaurace McOpCo jsou v tomto &m vyrazre meéré aktivni a vice spoléhaji na
celonarodni reklamu, ktera je z&if@na spiSe na prezentovani kompléaally produki.

4.1.2.2 Waste

Odpadem je zde mysleno to, co je restauraci vyf@éino a méa byt prodano
zakaznikovi, ale k prodeji nedojde. JdegevSim o vyrobky, jenz se nepéttaprodat
v casové lfits, kterd zajiBuje jejich kvalitu! Tato kategorie naklddse niZe ve
srovnani sfedeSlou kategorii jevit jako naprosto zanedbateinézime-li ale, Ze
mnohé restaurace vykazujicra trzby 30-40 miliél K¢, pak i snizeni vydéjna tuto

kategorii ve vysi fil procenta mMze znamenat sniZzeni hrubych vyidaj 200 tisic K.

! Napiklad u sendii se jedna o 10 minut a u hranolek o 7.
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Tato suma je z pohledu franchisanta samjo® velmi zajimava, nicménz pohledu
zanestnance v pozici vedouciho v restauraci provozowaméralou McDonald's, jde o
penize, které jdou mimosjp Neni tedy pekvapivé, Ze licetni restaurace jsou schopny

dosahovat nizSich nakada tuto polozku.

Graf €.5: Procentudlni vydaje na Waste v zavislosti na vyt restaurace
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Zdroj: Vlastni vyp@ty/McDonald sCR, 2009

4.1.2.3 Labor

Néklady na platy zadstnané jsou hned po surovinach né&f§i vydajovou
polozkou a jsou daleétbny na platyfadovych zarstand: a platy managér V kazdé
restauraci ize post managera znamendta lehce odliSného, takze pohlizet na& ob
skupiny oddlerg¢ neni vhodné, ¢které restaurace n#glad vykazaly naklady na
management ve vySi nula procent, coz je Zeawrealné.

Tato skupina je zajimavaiqrevSim tim, Ze jsou zde mezi franchisanty a
franchisorem zdaleka nej&i rozdily. Péet a rozmisini zangstnané v McOpCo
restauracich je dovano podle interniho manualu, ve kterém jec¢tgm optimalni
obsazeni provozovny personalem v zavislosti na iddabé a aktualnich hodinovych
trzbach. V praxi se ale ukazuje, Ze tohvySkoleny a zorganizovany personal je
schopen obslouZit vyragnvice zakaznik, nez je teoreticky f@dpoklad. \étSina
McOpCo restauraci se nicnmédale drzi manualu, naproti tomu franchisanti vazen
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minimalizovat ndklady mnohdy vyvijeji na své zatmance znmy tlak, jenz vede ke

zvyseni jejich produktivity.

Graf €.6: Procentudlni vydaje na Labor v zavislosti na vsZeh restaurace
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Zdroj: Vlastni vypaty/McDonald sCR, 2009

4.1.2.4 Utilities

Nejvice energie se sgebuje na provoz kuchgr(nag. toastery, grilly a fritézy)
na dosazeni odpovidajici teploty vzduchu v prostor@staurace. Sgebu energie ifp
vyrob¢ neni mozné ifliS ovlivnit a naopak i tégF zanedbatelnym roz&him
Jluktua¢niho pasma*“ fijatelné teploty vzduchu v restauraci je moznéfitSejznamné
¢astky. Z nize uvedeného grafu je patrné,&siva franchisovych restauraci sfatituje
pti stejnych trzbach ménenergii, nez by bylo piba v restauracich McOpCo. &jpo
mize byt disledkem jakési rigidity v centralou vedenych prawozich, kterd stoji za
striktnim, rekdy az slepym, dodrZzovanim vSech paraietitom zakaznik s@i
rozpoznd, Ze je v restauraci 23°C a ne dafmrych 22°C, avSak elektricka energie
spotebovana klimatizaci na snizeni teploty o onen jestepéi, obzvlask v piipack,

kdy je venkovni teplota 30°C, je nezanedbatelna.
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Graf €.7: Procentualni vydaje na Utilities v zavislosti néitrzeb restaurace
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Zdroj: Vlastni vyp@ty/McDonald sCR, 2009

4.1.3 Profit After Controllable Expanses - PAC

Profit After Controllable Expases (PAC), neboli kzipo odéteni vSech
kontrolovatelnych vyddj je zdaleka nejiezitéjSim ukazatelem efektivnosti provozu.
Tato hodnota vyjadije, kolik procent z hrubych trzeb zbyde po &dai vSech vydaj
jenz jsou fazeny do kategorii popsanych v tabuled. PAC ma velmi dobrou
vypovidajici hodnotu, neb zahrnuje vSechny releviamhklady, které jsou franchisanty
zveejiiovany. Mimo ®& jiz z vyznamnych vydaj stoji pouze pibézné poplatky, plat
franchisanta a splatkytipadnych Gert. Znat tyto Udaje by bylo velmi zajimavé,
nicmérg na efektivnost provozu nemaji vliv, proto pro tatmalyzu nejsou zapebi.

Z grafu ¢.8 je patrné, zZe rozdil mezi lictnimi a McOpCo restauracemi je
vyznamny a zpravidla se pohybuje mezi 10 az 156é26akié zajimavé, Ze tato diference
je priblizné konstantni pro vSechny uaroyntrzeb, tedy pro vSechny velikosti
provozoven. Pouze u restauraci &#ni trzbou do zhruba 1,7 miliénu¢Kdochéazi
k rozdilim PAC o 15 az 20 %. Zd4 se tedy, ggmnost franchisora méa ¥ahto més
vykonnych provozovnach j@Svétsi vyznam.

! prib&zne se n¥ni a pro kazdou restauraci jsou odligné!
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Graf €.8: Procentuélni vySe PAC v zavislosti na vysi trzediaerace
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Zdroj: Vlastni vypaty/McDonald sCR, 2009

4.2 Mistery diner

Jestlize je franchisanty zje¥rvyvijen tlak na snizovani nakladzda se byt
rozumné zeptat se, jestli se to negativreprojevuje na kvalt sluzeb, které jsou
poskytovany zakaznikovi. Nenirgkvapivé, Ze zadstnanci restaurace, stéjnjako
franchisant, zpravidla diky své angaZovanosti nemaymto smru zcela objektivni
pohled na ¥c. Aby bylo mozné zhodnotit provoz naprosto nestéafe vyuzivan tzv.
.Mystery diner“, tedy neznamy zakaznik. Jedna sedkaznika ktery je vyslan na
navsévu restaurace specializovanou externi firmou. Tesgos dané restauraci chova
naprosto stef) jako kdokoli jiny, gijde, zakoupi jidlo a napoj, naji se v restauraci,
popripact vyuzije WC a zase odejde. O své névstpak sepiSe podrobnou zpravu,
kter4 hodnoti fedevsim kvalitu zakoupenych prodiikbbsluhy &istotu restaurace. Je
zde zmigno nagiklad to, zda byly hranolky a sendeicerstvé a chutné, napoj
priméters studeny, zda byla obsluha mil, jestli byl nabtdmijeky dodatény produkt
a zda bylo celkové prasdi restauraceisté a upravené. Na zakkadednotlivych
sledovanych bai jsou procentudkh ohodnoceny it vySe zmigné kategorie, tedy
kvalita, servisgistota a také je sgteno celkové hodnoceni na&gy dané restaurace.

Kazdéa provozovna je této foenkontroly podrobena dvakrat&sicné a na konci
mésice, a pak i roku, je vyt¥eno celorepublikové gadi. Vyhodnoceni za cely rok
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muze brano za velmi objektivni ukazatel kvality paskyanych sluzeb, neb je
vytvoreno jako pimér z 24 separatnich kontrol. Nize uvedena tabdlkazobrazuje
kongné pdadi vSech restauraci za rok 2008. Kopdzngené jsou provozovany

franchisanty.

Tabulka €.5: Pramérné vysledky repoétMystery diner za rok 2008

Poradi Provozovna Celkem | Poradi Provozovna Celkem
1 RUDNA II 99,5 40 OLOMOUC | 94,71
2 VELKE MEZIRICI 99 41 LIBEREC CENTRUM | 94,71
3 MERIN 98,68 42 ROZVADOV 94,67
4 USTi NAD LABEM | 98,5 43 PRAHA MUZEUM 94,67
5 CESKE BUDEJOVICE Il 98,42 44 OSTRAVA PORUBA | 94,67
6 MOSTECKA 98,17 45 OSTRAVA IKEA 94,5
7 CESKE BUDEJOVICE | 97,67 46 PRAHA REPY 94,38
8 USTi CARREFOUR 97,54 47 KLADNO 94,33
9 STRAKONICKA 97,33 48 PRAHA EVROPSKA 94,23
10 CHODOV 97,3 49 BRNO OLYMPIA 94,19
11 PLZEN TESCO 97,24 50 PRAHA FLORA 94,1
12 PRAHA SAVARIN 97,21 51 PRAHA FLORENC 94
13 VACLAVSKE NAMESTI 97,13 52 PRAHA MODRANY 94
14 HRADEC-FUTURUM 96,85 53 PRAHA SPARTA 93,88
15 JIZNi SPOJKA I 96,83 54 OLOMOUC I 93,83
16 RUDNA 96,75 55 PLZE® CARREFOUR 93,78
17 VODICKOVA 96,75 56 PLZR MRAKODRAP | 93,71
18 PRAHA EDEN 96,72 57 JIZNi SPOJKA | 93,64
19 NOVY SMICHOV 96,68 58 VRBOVA LHOTA 93,63
2C PRAHA BILLA 96,5¢ 59 PRAHA PROSECKA | 93,6:
21 HOLESOVICE | 96,5 60 CERNY MOST | 93,42
22 BRNO MORAVKA 96,5 61 PARDUBICE 93,08
23 HOSTIVAR 96,46 62 PRAHA WEST I 93,08
24 I.P.PAVLOVA 96,33 63 MOST 92,5
25 BRNO TRI KOHOUT]I 96,2 64 PRAHA LETNANY 92,33
26 MLADA BOLESLAV | 96,17 65 BRNO ROHLENKA 92,17
27 NOVE BUTOVICE 95,9¢ 66 LIBEREC NISA 92,17
28 HRADEC KRALOVE | 95,96 67 OSICE 92,07
29 BRNO VANKOVKA 95,79 68 PRAHA LETISE 92,01
30 ZLIN CENTRO 95,78 69 | BOLESLAV OLYMPIA| 91,25
31 HOLESOVICE I 95,67 70 BRNO CENTRUM 91,21
32 PRAHA PRIJHONICE | 95,58 71 JIHLAVA 91,08
33 PRAHA ANDEL 95,46 72 BUDEJOVICKA 90,83
34 PRAHA PRIJHONICE Il 95,39 73 KARLOVY VARY 90,79
35 OSTRAVA FUTURUM 95,34 74 CERNY MOST llI 90,58
36 PRAHA IKEA 95,13 75 BRNO IKEA 90,47
37 TABOR 95,09 76 PRAHA PANKRAC 90,4
38 ZLiN | 94,92 77 | OSTRAVA CENTRUM| 90,38
39 CERNY MOST Il 94,75 78 PLZEN RONDEL 88,03

Zdroj: Vytvotreno autoremMcDonald’sCR, 2009
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V prvni polovirg je 23 a ve druhé polown22 licerénich provozoven. Je tedy
patrné, ze kvalita sluzeb v McOpCo a franchisovgestauracich je naprosto stejna a
vlastnictvim neovliveind. Mozny protiargument #&ny na licencisty tkci na

snizovani naklail se tedy ukazal jako mylny.

4.3 Provoz franchisy vCR z pohledu franchisora

Na zéklad vSech dosavadnich poznatje zejmé, Ze pokud restauraciejoe
ze spravy a vlastnictvi franchisora na franchisaatav ni dojde ke zvySeni efektivnosti
provozu a zaroue nic nenas¥déuje tomu, Ze by se zhorSila kvalita poskytovanych
sluzeb. Tyto vysledky jsou igmé spojeny s moralnim hazardem zstmand
v McOpCo restauracich, tak jak to bylo popsanopitkée 2.3 Teorie firmy Nemusi jit
piimo o nekalé praktiky, kterymi by se manéagsohacovali na Ukor restaurace a tedy
centrdly, ale spiSe o jejich nedostate nasazeni, pramenici z neschopnosti
managementu centraly efektévmonitorovat chod jednotlivych provozoven.

Je tedy patrné, Ze franchising jako forma vedeowgzovny jednozn@mé uspl.
Nevyplyvd ztoho ale, zda se to franchisorovi fitrén vyplati. Ripomeime, Ze
motivem pro poskytovani franchisizre byt napiklad i nedostatek kapitalu pro otewni
vlastnich pob&ek a ne nuth zvySeni ziskovosti. V tuto chvili alefgrdpokladame, Ze
cilem franchisora je zvySit poskytovanim licenciyjszisk, coz je pipad centraly
McDonald’s.

Aby toto bylo mozné analyzovat zceléepr, byla by zapdebi datajikajici
kolik McOpCo provozovny $ danych trzbach centralecélaji. Tento adaj neni mozné
z modelu Burgo zjistit, nicménje z r&j patrné, ze kazda McOpCo restauracssitme
odvadi centrale (nebo byéh) fixni platbu ve vySi 239 100K Ta pokryva naklady
napiklad na @etnictvi, pojiséni a casténs i odpisy! Je tedy mozné z empirickych
udaji o franchisovych restauracich ¢ity kolik procent ztrzeb by tato suma
predstavovala, pokud by dana restaurace byla venidagt centraly. Jestlize se o tuto
sumu snizi teoretické PAC pro danou vysi trzebla dé odéte 5 %, coz je gimérny

1 McOpCo restaurace jsou s@sti jedné firmy, proto trochuigkvapié G&tovano jednoté timto

zpasobem.
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pribézny poplatek placeny franchisanty, vysledkem je NR&AC. Tato autorem
vytvorena vekina tedy vyjaduje, o kolik vice pjma by plynulo centrdle z
konkrétni restaurace, pokud by ji sama vlastnilelayla provozovana licencistou.

Net PAC je pochopiteth znané nadhodnoceno, neb nebere v potaz mnohé
velmi vyznamné naklady, které by centrala musetaifr pokud by viastnikem nebyl
franchisant. Jde tpdevSim o velké jednorazové vydaje jakymi je idpdu nakup
novych stroj ¢i remodeling restauraceJe také dleZité podotknout, e pokud je
provoz zajifovan centralou, tak ta musélit i rizikim spojenym s personalem a to
predevSim s osobou vedouciho. Jd&t approblematiku vztahu principal-agent, ale také
0 to, Ze vedouci z titulu pouze z&tmaneckého pracovniho pé&tm, mize dat
vypowed’ v podstat ze dne na den, ponechme stranou praepvavni detaily. Zda se
byt pravé@podobné, ze ktomu nedochaziegevSim v dol kdy v restauraci vSe
funguje jak ma, ale spiSe kdyz dojde k eskalagak&ého problému, tauz jsou to
slabé ekonomickymi vysledky nebo tiégiad vazny nedostatek zé&stnané, cozZ je u
McDonald’s velmiasté. Centrala je pak nucena narychlo shaového vedouciho. To
mize znit jako marginalni problém, je ale znamtipad, kdy doSlo k hromadné
vypowdi celého manazerského tymueins vedoucihoReSeni podobnych problém
franchisorovi nehrozi, pokud je restaurdteena licencistou, neb je vjeho vlastnim
zajmu, aby obdobnou situaci sdm co nejrychlejiegil. K nadhodnoceni Net PAC
dochazi také zi/odu nezohledi hodnoty kapitalu, ktery by franchisor musel do
restaurace investovat, pokud by ji nekoupil licetei

Z uvedeného grafi€.9 je patrné, Ze franchising je pro centralu timn&né
vyhodny, ¢im wétSich trzeb je v dané restauraci dosahovano. Rhy tdo 2 mil.K
meésicné je prosgsSnost licetiniho provozu neoddiskutovatelna, neb Net PAGessve
znané nadhodnoceni vychazi zapafrV intervalu 2 az 3,5 milionu Kje jiz Net PAC
kladné, avSak niz8i nez 10%, autor se tedy domnred,je licencovaniéthto
provozoven pro centralu stale znatelyhodrgjsi. Okolo 3,5 miliénu K dochazi ke

zlomu a piméfizeni restauraci franchisorem se jevi jako remsil

! Nekteré stroje stojf i fes 500 tis. K. Kompletni remodelingili piebudovani jak interiéru, tak exteriéru
restaurace, se zpravidla provadi kazdych 5 aZ tl@4stka k tomu pseébna se prodinou provozovnu
pohybuje kolem 10 az 20 mil.&K

2 Dle grafu je Net PAC pro trzby pod cca 1,5 mil.Kiensi neZ -10 %. Tento vysledek autoratijde

negiméreny a piklada ho pedevsim nedostatku dat pro tuto vysi trzeb.
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Graf €.9: Procentualni vySe Net PAC v zavislosti na vySiliréestaurace
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Zdroj: Vlastni vypaty/McDonald sCR, 2009

Potvrzenim gchto za¥ri maze byt i struktura provozoven McOpCo. Z 29 jez
jsou oteveny déle nez jeden rok a Udaje o nich tedy mohduployazovany za
relevantni, dosahuji #sicnich trzeb pod 3 miliony K pouze 4. V kapitole4.1.2.
Srovnani bylo teceno, Ze restaurace jsou mezi franchisorem a fraaaty
z geografického pohledu distribuovany relativovnorngrng, s vyjimkou centra Prahy,
kde jednoznéné prevladd McOpCo. Tato nepravidelnostize byt nyni diky vySe
zmirgnym poznatim vyswtlena, neb pravprovozovny v této oblasti stabéivykazuji

velmi vysokeé trzby a tudiz je pro centralu vhodni@ ponechat.
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Zavér

V teoretické ¢asti prace byl nejprve detallrpopsan a vysilen franchising,
jakozto moderni forma podnikani. Dale byla zeviupredstavena vSechna vyznamna
pozitiva a negativa, ktera jsou stimto obchodnimtalkem spojena. Studium
problematiky franchisingu také poukazalo na dljighh legislativu, kterd by tuto
podnikatelskoucinnost vhod® regulovala nebo alespodefinovala. Je jenéZko
uvetitelné, Zze weském pravniniadu vyraz franchising” neni zakotven a Ze je dakon
tato podoba obchodniho vztahu forn#lnrozporu se zdkonem na ochranu hosgsida
soutze. Je zde sice #ldna blokova vyjimka, nicmén autor by povazoval za
rozumrgjSi vytvaiit prislusnou legislativu.

Pri reSerSi zarrené jak na teoreticky koncept franchisingu, tak ceaky
franchisovy trh se autor setkaval s nedostatkeniithieh zdroji. Pouze publikace
Mendelsohna, Reznikové, Ceské asociace franchisingu atkolika dalSich Ize
povaZzovat za opravu hodnotné. Komplikované je p&devsim zmapovani trhu.
Jelikoz neni franchising zdkonem definovan, neninoha pipadech mozné ani dit,
zda jim utity vztah obchodnich partneje nebo neni.

Autor nicmér na zaklad dostupnych informaci popsal dosavadni vyvoj
tuzemského franchisového trhu a navrhl jeho mozdénd To na rozdil od deni
jinych autoii nevychazi z teoretickych koncéptle z praktickych zjighi a I1épe tedy
vystihuje realitu. Franchisové koncepty jsou zdéndeany jako ,na ki“ nebo ,na
znatku*, dle zpisobu spoluprace mezi nabyvatelem a poskytovateétemde.

V praktické ¢asti prace je neffve predstavena spalaost McDonald's a jeji
pasobeni Weské republice. Kro#nzpisobu, jakym fistupuje k franchisingu, je zde
napiklad prezentovan i postup, jakym jsou v torfetzci tvoreny prodejni ceny.

Zawrecna prakticka kapitola byla zpracovana formou korapeni analyzy.
Méla za cil potvrdit nebo vyvratit do té doby empgisicnepodlozeny nazor, zZe
provozovny Vv rukou franchisénoperuji efektiviji, nez pokud by byly viastmy
franchisorem. Jadrem této analyzy bylo porovnasewyaklad restauraci McDonald’s
vlastrénych licencisty, s naklady jakych by ceteris pasibdosahovaly restaurace
McOpCao, tedy viastmé centralou McDonald’s.

Ukazalo se, Ze licéni restaurace jsou opravdu provozovany efekjivmez ty

v podrii centraly. Tento vysledek autor vzhledem ke svymohaletym pracovnim
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zkuSenostem v restauracich vigstjch jak franchisantem, tak i franchisorem,
nepovazuje zaipkvapivy. Nicmén pramérny rozdil PAC (zisk po odteni vSech
kontrolovatelnych naklag mezi liceknimi a McOpCo restauracemi na Urovni 10 az 15
procent je obrovsky. Tento dramaticky rozdil v éfatosti provozu je pikladan
zejména negativnim dopath vztahu principal-agent, jehoZimmnost v McOpCo
restauracich nuéndava prostor pro moralni hazard managementu.

V souvislosti s efektivitou provozu, a tedy tlakema snizovani nakldg byla
také vznesena otazka, zda tim neni naruSena kyagkytovanych sluzeb. Nezavislé
hodnoceni externi firmou ale ukazalo, ze tomu tekira Ze sluzby dosahuji stejné
Urovre zcela nezavisle na fornvlastnictvi dané provozovny.

Castym motivem pro poskytovani franchisové licerc&gnchisoliv nedostatek
kapitalu nutny pro expanzi nebo neochotanowat se kazdodennim rutinnim
zalezitostem. Poskytovatel licence je pak ochotkoeptovat nizsi fjmy z dané
provozovny, vyminou za shizeni podnikatelského rizika a &éwitného Usili. Na
piikladu McDonald’s se ale ukazalo, Ze licencovam¥qmovny mohou franchisorovi
prinaSet dokonce &Si gijmy, nez pokud by je sam vlastnil. A to navzdooynt, Ze
franchisant si zpravidla narokuje oproti klasickémedoucimu nesrovnat&nvyssi
finan¢ni odn€nu. Tento vysledek je &p Uzce spojen s vySSi efektivnosti a tedy i
ziskovosti licegnich restauraci.

Z vySe uvedeného je patrné, Ze franchising z téfoirické studie celkayvysSel
velmi pozitivre. Je ale nutné #daznit, Ze je pdeba provést vice podobnych analyz,
aby tato forma podnikani mohla byt hodnocena opralgektivre.

Autorovi pri psani této prace aqdevSim z&recné kapitoly neustéle vyvstaval
naznak paralely mezi franchisingem a privatizadiejr® jako franchisor vybira
poplatky, tak i stat vybird danA stejré jako licencovanim, tak i privatizaci zpravidla
dochazi ke zvySeni efektivity provozu. Nezbyva tedy gipomenout staré&eni ,Stéat

je Spatny hospoda
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Resumé

Bakal&ska prace iedstavila franchising se vSemi pozitivy a negatktgra tato
forma spolupraceimasi jak pro poskytovatele, tak pro nabyvateledae. B studiu
této problematiky vySlo mimo jiné najevo, ze fraisaohg je zcela nedostatas
zohledrén v ceském pravninsadu, ktery tento pojem ani nezna.

V praktickécasti prace byla nejprvergdstavena spalaost McDonald's, jezZ je
jednim z nejvyznanjSich franchisal v tuzemsku, a poté na zéktadat o jejich
restauracich provedena srovnavaci analyza. Jejishedky je potvrzeniedpoklad, ze
franchisant je obeeénschopeniidit provoz vyraza efektivrgji nez k&zny vedouci
v zangstnaneckém pracovnim pém. Navic se nepodio prokazat, Zze by tento tlak na

snizeni naklailvedl ke zhorSeni poskytovanych sluzeb.

Summary

This bachelor thesis presents franchising with @l its advantages and
disadvantages that it brings for both, the supg@iedt the holder of the licence. One of
the important findings is, that there is not angpar legislature defining and regulating
directly franchising. In fact, the Czech law do¢®ven know this term.

The beginning of the practical part of the text wa@sed at the presentation of
the McDonald’s company, which is one of the leaderéranchising in the Czech
republic. The data about the operation of its testats, partly owned by company itself
and partly by franchisees, was a ground for a coatpa analysis which was carried
out subsequently. The results of this study vettiy assumption, that franchisees are
generally able to achieve better efficiency of dperation of the branch than managers
in position of casual employees. Furthermore, thvesie not found any evidence, that
would indicate that the pressure on lowering thpeases negatively influences the

quality of the provided service.
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Prilohy

Piiloha €.1: Vy¢et franchisovych

konceppiisobicich n&eském trhu

Znacka/Koncept

Druh ¢innosti

AG FOODS

vyroba a distribuce rozpustnych népoj

ADOMUS-REALITY JINAK

Sluzby, realitni kanceté

Aerospinning

Sluzby, pé o €&lo

Alois Dallmayr Automaten-Service

provoz napojovyaitomat

Alpine Pro

Obchod, méda pro voldgs

AMBIENTE RESTAURANTS GROUH

Sluzby, restaurace, stravovani a rychléevbtveni

ARDEN Real Estate

Sluzby, realitni kandela

Art Reality Sluzby, realitni kancei

AVEX BAUMARKT Obchod, hobby-market

Axida Sluzby, realitni kancalé

Bageterie Boulevard Sluzby, restaurace, stravoadpthlé oberstveni
BARUM Sluzby, pneuservis

Benzina Sluzby¢erpaci stanice

Bio-Cafés Sluzby, restaurace, stravovani a rycbiermstveni
BO Concept Obchod, nabytek

Body Basics Obchod, drogerie a kosmetika

Botanicus Obchod, drogerie a kosmetika

BRNENKA, maloobchodni st Obchod, maloobchod potravinami, zdravéa strava
Bushman Obchod, méda

CAJOVA ZAHRADA Obchod, maloobchod potravinami, zdéastrava

Ceskomoravsky beton

Obchod, stavebniny

DANIEL'S DONUTS

Sluzby, restaurace, stravovaniehtg ok¥erstveni

Decoland Obchod, nabytek

DobraCajovna Sluzby, restaurace, stravovani a rychi&idveni
Dr. Irena Eris Sluzby, kosmetickéa studia

Ecosystem SluZby, vytépi budov

Envy Obchod, méda pro volrias

ERA Sluzby, realitni kancalé

EuroAgentur Hotels&Trav:

Sluzby, hotelnicty

EVROPA realitni kanceta

Sluzby, realitni kanceté

FARBER Sluzby, renovace
FLOP Obchod, potravirigké zbozi
FORNETTI Sluzby, restaurace, stravovani a rychléedtiveni

FORNETTI CAFFE

Sluzby, restaurace, stravovani &lg/okterstveni

FotoStar Zlata linie

Obchod, prodej foto

FRAIS MONDE

Obchod, drogerie a kosmet

Gold Pralines

Obchod, maloobchod potravinami, zélstvava

Hacienda Mexicana

Sluzby, restaurace, stravovéydhdé olgerstveni

Hair Ateliér Kotlar

Sluzby, kadeictvi

Helen Doron Early English

Sluzby, jazykova Skolalebni Skola

HERTZ Sluzby, prongjem vdz
Hilton Sluzby, hotelnictvi
Holiday Inn Sluzby, hotelnictvi

Hradeska pekéarna

Peakivi

Hudebni Skola Yamaha

Sluzby, jazykova Skola/hudékola

Hudy Sport

Obchod, méda pro voltgs

CHIRS

Sluzby, realitni kance#
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Znacka/Koncept

Druh ¢innosti

INDECO Sluzby, skiné na miru

INVIA Sluzby, cestovni ruch

JULIA Sluzby, restaurace, stravovani a rychléesbtveni
JYSK Obchod, nabytek

KA International

Obchod, nabytek

KinderGarten

Sluzby, jazykova Skola/hudebni Skola

Kolkovnha Grou|

Sluzby, restaurace, stravovani a rychléerstven

L"Occitane en Provence

Obchod, drogerie a kosmetika

LA VECCHIA BOTTEGA

Obchod, prodej pib pro gurmany

LABOTA

Obchod, méda

Le Jardin des Fleurs

Obchod, prodejtiv

Levné domky

Sluzby, vystavba dém

M a M Reality Sluzby, realitni kancé&

Manufakturi Obchod, drogerie a kosmet

Marks&Spencer Obchod, méda

McDonald’s Sluzby, restaurace, stravovani a ryobierstveni
MEXX Reality Sluzby, realitni kancei@

Mobil Affiche Sluzby, pronajem reklamnich ploch
MONDOPIZZA SluZby, restauree, stravovani a rychlé obrstven
NATURHOUSE Obchod, maloobchod potravinami, zdravava

NBB-National Business Brokers

Sluzby, pégsnictvi

NOVAK MASO, UZENINY

Obchod, maloobchod potravinamigrava strava

Novotel, IBIS, Mercure

Sluzby, hotelnictvi

OBI

Obchod, hobby-market

OP Prostjov Profashion

Obchod, méda

OREA HOTELS

Sluzby, hotelnicty

Original Marines Family Store

Obchod, méda

OXALIS

Obchod, maloobchod potravinami, zdrava srav

PANERIA Sluzby, restaurace, stravovani a rychléeostveni
Penam Pekatvi

PG CYBER CADE Sluzby, potacové kavarny

PICANTE Sluzby, restaurace, stravovani a rychi&eotveni
Pietro Filipi Obchod, méda

POMPO Obchod, heky

PONT Obchod, maloobchod potravinami, zdravéa strava
Portas Sluzby, renovace

Potrefend Husa Staropramen Koncep|

it Sluzby, restaustravovani a rychlé sérstveni

PRINK Obchod, tiskésky material
PROFIMED Obchod, g o zuby a zdravotnické préstky
RADOST Obchod, drogerie a kosmetika

RE/MAX Czech Republic

Sluzby, realitni kandela

REAL MORAVIA

Sluzby, realitni kancel@

REAL Spectrur

Sluzby, realitni kancetéa

Realitni spolgnostCS

Sluzby, realitni kancei&

Reality OSKAR Sluzby, realitni kancé

REALLEX Sluzby, realitni kanceta

SEGAFREDO ESPRESSO Sluzby, restaurace, stravoudhi olgerstveni
Shell Sluzbygerpaci stanice

SIXT Sluzby, prongjem vdz

Stavoodbyt stavebni Obchod, stavebnir

SUBWAY Sluzby, restaurace, stravovani a rychléenstveni
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Znacka/Koncept

Druh ¢innosti

Super Pet

Obchod, chovatelskéipby

Skorcova reality

Sluzby, realitni kanciga

Svejk Restaurant

Sluzby, restaurace, stravovéydhdé ol¥erstveni

TANA realitni kancelée

Sluzby, realitni kancei&

Tecnocasa

Sluzby, realitni kandela

Telefoniky O2

Sluzby, telekomunikace

TETA Drogerie

Obchod, drogerie a kosmet

The PUB - Pilsner Unique Bar

Sluzby, restauragaystani a rychlé aterstveni

Ticket-com

Sluzby, reklama na rubu pokladni¢tedek

TICN Sluzby, investini vz&tlavani

TIME OUT Obchod, méda pro volnas

Town&Country House Sluzby, vystavba diom

UNIGLOBE Sluzby, cestovni ruch

VITALAND Obchod, maloobchod potravinami, zdrava st
V-PLAST Obchod, podlahové krytiny

WELLE Sluzby, renovace

XANTEA Obchod, drogerie a kosmetika

Yves Rocher

Obchod, drogerie a kosmetika

Zelena hvzde

Obchod, pée o zuby a zdravotnické prostky

Zumo

Sluzby, restaurace, stravovani a rychlkéeotiveni

Zdroj: Vytvoieno autorent/eska asociace franchisingu, 2008
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Franchising jako moderni forma podnikani: McDonald s Ceska republika

Charakteristika tématu, soucasny stav poznani, piipadné zvlastni metody zpracovani tématu;

Stale vice firem v Ceské republice vyuziva vyhody poskytovani franchisingovych licenci.
Proto se jevi velmi zajimave prozkoumat. jak tento zpusob podnikéni vznikl a na jakych
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poskytuje licence a roli. jakou pro ni franchisanti hraji.

Na zaklade jak teoretickych znalosti. tak i osobnich zkusenosti. ziskanych autorem v
restauraci McDonald’s provozovane franchisantem se tato prace bude snazit objektivne
zhodnotit vztahy mezi poskytovatelem a nabyvatelem licence. stejné jako vyhody i uskali
s tim spojend. Soudasti prace bude i empiricka a statistickd analyza pisobeni restauraci sité
McDonald’s v Ceské republice s vyuzitim origindlnich dat. ziskanych piimo od této
spolecnosti.
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Struktura BP:

1. Uvod
2. Podnikani formou franchisingu: vieobecny uvod
3. Historie spole¢nosti, vyuzivajici franchising v Ceské republice
4. Spoleénost McDonald 's: vznik a historie
5. McDonald's v Ceské republice
5.1. Vstup na trh a jeho obsazeni
5.2. Principy uziti franchisingu spoleénosti McDonald's Ceska republika
6. Zavér — budoucnost franchisingu ve svétd a v CR
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