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Uvod a cil prace

Tato prace se zabyva spolecnosti J. J. Darboven, kterd ma dlouholeté zkuSenosti
V oblasti prazeni a prodeje kavy. Spolecnost uvazuje o zavedeni franchisingovych
kavéren J. J. Darboven Coffee Shop v Ceské republice. Tento napad vznikl na zakladé
navstévy jiz fungujici kavarny v Némecku. V soucCasné dobé se spoleCnost zabyva
pouze prodejem kavy, Caji a Cokolady do restaurac¢nich a kavarenskych zafizeni.
Zavedeni franchisingu by pro ni znamenalo vyznamny rozvoj. V této praci je
vypracovan potencidlni franchisingovy koncept véetné nabidkové brozury a manuélu.
Tento koncept bude slouzit spole¢nosti jako podklad p#i rozhodovani, zda bude nové

kavarny zavadét ¢i nikoliv.

Téma franchising bylo autorkou vybrano, protoze se nejedna o klasickou formu
podnikéni, a tudiz je povazuje za zajimavé. Oproti vybranym zemim v zahrani¢i lze
franchising v Ceské republice povaZovat za relativni novinku, kterou kazdym rokem
vyuziva veétsi pocet podnikatelt. Dle autorky prace hraje franchising dulezitou roli

V rozvoji malych a sttednich podnikil, poméha jim pfi zakladani vlastniho podniku.

V prvni Casti bakalaiské prace je vymezen pojem franchising véetné jeho historie.
Nésledn& je charakterizovan franchising v Ceské republice a jeho vyvoj. Dale se autorka
zabyva vyhodami a nevyhodami franchisingu z pohledu obou smluvnich stran nejprve
teoreticky, a poté se zaméfuje na to, jaké vyhody a nevyhody franchising predstavuje
pro spole¢nost J. J. Darboven. Tato spolecnost je V praci piedstavena véetné jejich
produkti. Nasledné autorka porovna franchising v Ceské republice se zahraniGim.
V dalsi ¢asti prace je vypracovan navrh franchisingového konceptu pro J. J. Darboven a
je odhadnut primérny rozpocet pro potencialni nové zavedenou kavarnu J. J. Darboven
Coffee Shop. Autorka prace definuje franchisingovou smlouvu véetné jejich nalezitosti
a na zaver jsou na zaklade zjisténych poznatkl charakterizovana rizika spojena S jiz
zminénym zpisobem podnikani. V zavéru prace je zhodnocen navrzeny franchisingovy

koncept.

Cilem prace je charakterizovat franchisingovy trh v Ceské republice a porovnat jej se
zahrani¢nim. Dale je cilem pfedstavit konkrétni podnikatelsky subjekt a navrhnout
pro n¢j franchisingovy koncept. Na zaklad¢ zjisténych poznatkl je tfeba zhodnotit
franchisingovy koncept a posoudit jeho ptipadna rizika. Snahou prace je také zvyseni

povédomi vefejnosti v Ceské republice o franchisingu a poukazat na to, Ze je to jedna
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z moznych forem, kterd usnadni zakladani vlastniho podniku. Pocet franchisovych
systémi v CR se sice zvysuje, ale je stdle mnoho lidi, kteti maji o této form¢ podnikani
nedostatek informaci a nepoustéji se do ni ze strachu, ze je to pfili§ slozité a finan¢né

narocné.



1 Vymezeni pojmu franchising

1.1 Co je to franchising?

v

Definice franchisingu jsou v riznych zemich odlis$né, za nejuznavanéjsi je povazovana
definice Némeckého franchisingového svazu, Mezinarodni asociace americkych
franchisorti a hlavné Evropské franchisové federace. V Ceské republice existuje Ceské
asociace franchisingu, ktera uvadi definici dle evropského kodexu etiky franchisingu,
jehoz autorem je Evropskd franchisova federace. Tato definice zni ndsledovné:
., Franchising je odbytovy systém, jehoZ prostrednictvim se uvadi na trh zboZi a/nebo
sluzby a/nebo technologie. Opirda se o uzkou a nepretrZitou spolupraci prdavné a
financné samostatnych a nezavislych podnikii, franchisora a jeho franchisantii.
Franchisor zarucuje svym franchisantum pravo a zdroven povinnost provozovat
obchodni cinnost v souladu s jeho koncepci. Toto prdavo franchisanta opraviuje a
zavazuje uzivat za primou nebo neprimou uplatu jméno franchisorovy firmy alnebo jeho
ochrannou zndamku alnebo servisni znamku alnebo jina prdava z priumyslového alnebo
duSevniho vlastnictvi, jakoz i know-how, hospodadrské a technické metody a
procedurdlni systém, v ramci a po dobu trvani pisemné franchisové smlouvy za timto
ucelem uzaviené mezi stranami, a za trvalé obchodni a technické podpory ze strany

franchisora. “ (Rezni¢kova, 2009), (Ceska asociace franchisingu, 2008, str. 16).

Franchising je dlouhodobé spolupréce franchisanta a franchisora zaloZend na smluvnim
vztahu, v némz jeden subjekt zvany franchisor poskytuje druhému subjektu zvanému
franchisant licenci uzivat jeho obchodni jméno, zna¢ku nebo logo. Podle tohoto
smluvniho vztahu franchisant neztrati samostatnost a podnika stale pod svym jménem a
na vlastni odpovédnost. Z vyse uvedeného smluvniho vztahu vyplyva, Ze franchisant je
povinen jednat stanovenym zplisobem a franchisor ma pravo kroky franchisanta fidit a
kontrolovat franchisovy systém. Franchisor také podporuje franchisanta pii vystavbé a

vedeni podniku (Rezni¢kova, 2009), (Synek, 2010).
1.2 Historie franchisingu

Pojem ,,franchisa® je oznaceni pro formu podnikani, pojem ,,franchising* je oznaceni
pro podnikatelskou c¢innost prostfednictvim tohoto systému. Oba pojmy pochazi
z amerického hospodaiského slovniku, ackoli maji své kofeny ve stredovéké Francii.
Tam pojem ,,franchisa® znamenal piedani privilegii tfeti osobé, ktera za to mohla
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vyrabét nebo obchodovat ve statnim zajmu. Ve Spojenych statech americkych a
ve Velké Britanii se franchising objevil v 17. a 18. stoleti, vt¢ dobé znamenal
privilegia, ktera ptiznaval kral a udélil je vybranym osobnostem. Také to znamenalo
ud€leni monopolniho prava ve statnim zajmu. V osmdesatych letech 20. stoleti
se rozsitil ve vyspélych zemich Evropského spole¢enstvi (Ceské asociace franchisingu,

2008), (Jakubikova, 1997), (Mendelsohn & Acheson, 1994).

Spole¢nost Singer Sewing Machine Company byla prvni firmou, ktera v letech 1860
1863 pouzivala franchising. Obchodovala v oblasti priamyslovych a odbytovych
systému Sicich strojii znacky Singer. Tento systém fungoval na principu nezavislych
cestujicich prodejct, ktefi prodavali a opravovali Sici stroje na vlastni ucet a
pod vlastnim jménem. Za dal§iho pfedchiidce franchisingu lze povazovat firmu Coca-
Cola, ktera pied vice nez sto lety prodavala pravé podle tohoto vzoru (Ceska asociace
franchisingu, 2008), (Rezni¢kova, 2009).

Koncem devadesatych let 19. stoleti zacala firma General Motors prodavat auta
na principu franchisingu. Tato spolecnost je povazovdna za prvni, ktera sepsala
franchisingovou smlouvu. Podle této smlouvy ziskal nezavisly prodejce licenci a mohl
prodéavat elektrické a parni automobily. V roce 1900 se zacal franchising pouzivat
v oblasti prodeje pohonnych latek u cerpacich stanic a vroce 1902 v prodeji
drogistického zbozi. Po prvni svétové valce bylo zjisténo, ze franchising vede k vys$Sim

ziskiim prostiednictvim zavedené znagky a exkluzivity vyrobku (Reznic¢kova, 2009).

Nov¢jsi forma franchisingu se objevila po druhé svétové vélce, kdy se musel systém
ptizptsobit narokiim velkych trhi. Ke znacnému rozsifeni franchisingu doslo hlavné
v USA. Zépadni Evropa zarovein v t€¢ dob¢ reaguje na rozdilné podminky konkuren¢nich
firem. Tato situace zpisobila nutnost vybudovani jednotnych systému odbytu, jelikoz
klasicky odbyt produktli nebo nabidka sluzeb uz nestacily. Zacal byt kladen velky diraz
na znacku, lidé podle ni posuzovali kvalitu, solidnost vyrobce a také odliSnosti
od podobnych produktd. Dvéma hlavnimi vlivy, které ovlivnily expanzi franchisingu
vV USA, jsou umoznéni ziskéni pijcek zajiSténych americkou spolecnosti Veterans
Administration a realny stav ekonomiky, ve které mély nové napady vyrazné uplatnéni.
V oblasti franchisingu zacaly plsobit hlavné motely, kadefnické salony, opravny,

Cistirny odévl, agentury pro zaméstnance, pradelny, opravny aut a dalSi. Nejvetsi
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zastoupeni ma franchising ve fastfoodovych restauracich (Ceska asociace franchisingu,

2008), (Rezni¢kova, 2009).

Nova generace franchisingu se objevila v obdobi Ctyficatych a padesatych let 20. stoleti.
V té dob¢ se zacal povazovat franchising za jednu z forem podnikéni. V americkém
San Diegu se zacal pouzivat do t€¢ doby neobvykly zptisob franchisingového podnikani.
Jednalo se o partnerstvi franchisanta a spolecnosti, kdy franchisant vlozil kapital, jehoz
soucasti byla polovina nakladii nutnych na stavbu motelu. Motel byl spolecnosti
postaven za nizs§i nez poloviéni néklady, protoZze spolecnost ziskala smluvni poplatky

za franchising. Franchisant vedl motel a dostaval za to mési¢ni plat.

Franchising jako nova marketingova technika byl pfinosny piedev§im v oblasti
maloobchodu. Pomahal fesit problémy tykajici se rozdili mezi velkymi a malymi
podniky, jelikoz je pro maloobchodnika tézké, v nékterych piipadech i nemozné celit
tak velké konkurenci. Obchodnici tento systém ocenili hlavné pfi zahajeni podnikéni,

protoze jim pomohl zamezit rizikim s tim spojenym.

V padesatych letech 20. stoleti vznikly ve Spojenych statech americkych firmy,
které jsou zndmé po celém svété. Mezi né patii McDonald’s a Holiday Inns of America,
ktera dnes nese nazev Holiday Corporation. Velky boom franchisingu probé&hl v oblasti
stravovani a také se hodné rozsifil v hotelnictvi. Velky uspéch Holiday Inns presvéd¢il
spolecnosti Hilton a Sheraton, aby také pieSly na tuto formu podnikani a zacaly

prodavat své jméno.

Ve Velké Britanii se zacal franchising pouzivat v roce 1955. V tomto roce koupila
spolec¢nost J. Lyons and Co., Ltd., od americké spolecnosti Wimpy hamburger
restaurant master franchising. Pro Sifeni franchisingu do Evropy byla Velka Britanie
vybrdna zamérné, jelikoz zde nebyly jazykové bariéry a predavani informaci bylo
jednodussi. Do celého svéta se franchising roz$ifil v sedmdesatych a osmdesatych
letech 20. stoleti, bylo to zptisobeno velkymi problémy malych a stfednich podniki,

nebot’ vétsina z nich krachovala (Reznickova, 2009).

Dnes se franchising pouZziva skoro po celém svéte. NejveEtsi zastoupeni ma samoziejmée
ve Spojenych statech americkych, za nimi jsou v poradi Kanada, Francie a Japonsko.
V roce 2002 v Ceské republice bylo piiblizné 80 firem fungujicich na bazi franchisingu
a 55 znich bylo celosvétovych. Vroce 2008 uz bylo v Ceské republice

150 franchisingovych podnikti (Jakubikova, 1997), (Reznitkova, 2009).
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Roku 1993 byla v Ceské republice zalozena Ceskd asociace franchisingu, ktera je
¢lenem Evropské franchisové federace. Po dvanécti letech byl zalozen Cesky institut
pro franchising. V dneS$ni dob¢ je franchising pouzivan napfi¢ riznymi odvétvimi,
mezi tato odvétvi patii maloobchodni prodejny, samoobsluhy, rozvazeni jidla a jiného
zbozi, Cerpaci stanice, realitni kancelafe, pojistovny, poradenské kancelare, kadetnické
salony, autoopravny, puj¢ovny aut a kol, autoSkoly, videoptjéovny, obchody
s vypocetni technikou, kopirovaci a fotografické sluzby, posStovni dorucovaci sluzby,

reklamni agentury, farmacie, provozovani hiist a dalsi (Rezni¢kova, 2009).
1.3 Typy franchisingu

Existuji dva zdkladni typy franchisingu — vyrobkové odbytovy a podnikatelsky. Prvni
ze zminénych typi klade diraz na pravo odbytu urcitého zbozi, franchisant se zavazuje,
ze bude prodavat produkty pod vyrobni znackou dodavatele nebo pod jeho obchodni
znackou v ramci presné vymezené distribucni sité. Druhy typ se zaméfuje na propojeni
mezi franchisorem a franchisantem, franchisor poskytuje pomoc ve vSech aktivitach

souvisejicich s podnikanim pii zagatku i v priibéhu podnikani (Rezni¢kova, 2009).

Franchising Ize c¢lenit podle nékolika hledisek. Z historického hlediska je starsi
tzv. vyrobkovy franchising. Pouzival se pfi prodeji znackovych vyrobkt, franchisor
poskytl franchisantovi navod vyrobniho postupu a dal§i potiebné pokyny.
Z historického hlediska lze vymezit jeSté jeden typ — podnikatelsky neboli odbytovy
franchising, v anglictiné se mu fika package Francoise. Charakteristickymi rysy tohoto
typu jsou ziskani ovéfeného podnikatelského napadu, vypomoc pii hledani mista
pro zaloZeni vlastniho podniku, pomoc pfi vedeni vlastniho podniku a Ize sem zahrnout
| pfipadnou finan¢ni pomoc. Tento typ se pouziva nejcastéji v oblasti poskytovani

sluzeb.

Z hlediska pfedmétu 1ze franchising Clenit na pramyslovy, distribu¢ni, velkoobchodni a
sluzeb. Primyslovy franchising je specializuje na vyrobu vyrobki na zdklad¢ opravnéni
od franchisora vyrabét zbozi podle dané specifikace a nasledné jej prodavat
pod ochrannou znamkou. Distribu¢ni franchising se specializuje na prodej vyrobka
na zéklad¢ opravnéni od franchisora prodavat vyrobky pod jeho oznacenim a podle
jasné danych obchodnich metod. Velkoobchodni franchising se zamétuje na podnikani
v oblasti velkoobchodu, franchisant je opravnén k distribuci vyrobkd pouze

maloobchodnikiim. Franchising sluzeb se zabyva poskytovanim sluzeb, jednd se
12



0 poskytnuti licence franchisantovi, ktery za ni $ifi predem dohodnuté sluzby

pod obchodni znackou franchisora.

Podle osoby franchisanta lze franchising délit na franchising mezi fyzickymi osobami,
mezi pravnickymi osobami a smiSeny. Z hlediska vertikalniho Clenéni se franchising
déli na jednostupniovy, u kterého je licence poskytovana pouze franchisantiim na stejné
urovni, a vicestupiiovy, u kterého se licence poskytuje franchisantim na rtznych

arovnich.

Dalsim hlediskem, podle kterého se déli franchising, jsou vztahy ke tfetim osobam,
jedna se zde o master-franchising a jednoduchy franchising. Master-franchising
presahuje uzemi statu, provozuje se tedy mezindrodné. Jedna se o vztah, kdy franchisor
poskytne franchisantovi pravo poskytnout franchising daliim podnikatelim. Rika se
tomu subfranchising a z franchisanta se stava quazifranchisor, ktery ma omezena prava
na zakladé smlouvy. Mezi nevyhody master-franchisingu patii nesnadné vyhledavani
vhodné osoby pro sub-franchising, hiie se dodrzuji normy a fizeni kvality a mtze dojit
také ke konfliktu mezi franchisorem a subfranchisorem. V jednoduchém franchisingu
nesmi franchisant provadét ¢innosti, které by mohly zpisobit prozrazeni divérnych

informaci tietim osobam, nesmi tedy provadét master-franchising.

Z teritorialniho hlediska je franchising ¢lenén na narodni, ktery se zaklada na vztahu
franchisora a franchisanta na izemi jednoho stitu, a mezinarodni, ktery je zalozen

na vztahu franchisanta a franchisora z riznych stat.

Poslednim hlediskem déleni franchisingu je exkluzivita vyrobkd, jedna se
0 minifranchising. Tento typ se pouziva pii poskytovani licence na prodej exkluzivniho
zbozi, franchisor podle smlouvy poskytuje vyhradni pravo prodeje na piesné
vymezeném Uzemi, specidlni sortiment, vstupni kapitdlovy vklad, dodrzovani

stanovenych cen a zafizeni prodejen (Jakubikova, 1997), (Rezni¢kova, 2009).
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Obrazek 1: Master-franchising

Franchisor

I

Master franchisant

/

Franchisant Franchisant Franchisant

Zdroj: Reznitkova, 2009

1.4 Vyhody franchisingu

Vyhody z pohledu poskytovatele franchisy:

Neni nutné velké mnozstvi kapitdlu k dosazeni rychlého rastu podniku,
protoze kazda nova provozovna cerpa finan¢ni zdroje jednotlivého poskytovatele
franchisy.

Schopnost rychlejsiho rozvoje pro organizaci poskytovatele franchisy, aniz by
vyuzila velké mnozstvi rizikového kapitalu.

Poskytovatel franchisy nemusi vyfizovat mnoho problémi s pracovniky,
protoZe tyto problémy vznikaji v jednotlivych provozovnach a jeho uz se netykaji.
Franchisor nevlastni aktiva dané provozovny, vesSkerd odpovédnost spociva
na franchisantovi, ktery je vlastnikem téchto aktiv.

Franchisorova pozice je na misté vyrobce a zaroven velkoobchodnika, timto
ziskava vice moznosti v oblasti distribuce a zajist'uje odbyt svych vyrobkd.

Tvorba vlastni struktury Siroké odbytové sité, vyssi podil na trhu, lepsi financovani,
niz8$i naklady na otevieni novych organizaci, nové piijmy pro vyvoj know-how,
Spolecna propagace, ktera umoziuje riist image podniku a také znacky. Franchisor
ma diky této formé prodeje blize k zakaznikim, je stale informovan o jejich
pianich a pozadavcich (Rezni¢kova, 2009), (Mendelsohn & Acheson, 1994),
(Ceska asociace franchisingu, 2008), (Keup, 2012).

Vyhody z pohledu franchisanta:

Vyssi jistota v podnikéani, eliminace rizika samostatnosti, pomérné rychly piistup

na trh, franchisant ziska ovéfenou a lety osvédcenou marketingovou koncepci.
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e Na zacatku podnikani dostane franchisant od franchisora tivodni Skoleni a trénink
pro spravné fizeni organizace, je také bezplatné Skolen personal.

e Pokud je franchisant schopny a aktivni, md moznost rychle a pruzné reagovat
na pozadavky konecnych spotiebiteld.

e  Franchisingové spolecnosti jsou znamy jednotnym vzhledem obchodnich mist a
jednotnym chovanim pracovnikli v provozovné, zakaznik si podnik pamatuje,
jelikoz je zde urcena jasna struktura.

e Pfedem definovana struktura zamezi problémim se zasobovanim a také nejsou
problémy se sortimentem, protoze je provéteny, spliiuje veskeré normy, hodnoty a
postupy.

e Franchisant ma moznost vyuzivat ochranné znamky, obchodni jméno a také
spole¢nou reklamu.

e Moznost vyuziti pomoci pfi cenové regulaci, V navaznosti na to pak lepsi obratové,
nakupni a vydajové vyhody.

e Franchisant se muaze podilet na veletrzich a reklamnich kampanich,
které organizuje franchisor.

e Franchisant dostane snaze Gvér naptiklad v bance diky zastoupeni spolehlivé a
znamé spolecnosti — franchisora.

e  Podnikatelska motivace souvisejici se samostatnosti podnikani (Rezni¢kova, 2009),

(Ceska asociace franchisingu, 2008).
Vyhody franchisingu pro hospodarstvi a spolecnost:

e Vytvafeni novych podnikl a udrzovani provozu stavajicich podnik.

e Vytvafeni novych pracovnich mist a zaroven udrzeni stavajicich pracovnich mist.

e Protoze franchisingové firmy jsou schopny se na trhu dlouho udrzet, daji se
pracovni pozice planovat.

e Dochazi k restrukturalizaci hospodaistvi, 1épe se vyuzivaji lidské a podnikové
faktory, mezi kter¢ patii know-how, prace nebo kapital.

e Vyzdvizeni kvalitativnich prvkd a spoluprace v konkuren¢ni oblasti, garance a

stabilita kvality (Rezni¢kova, 2009), (Ceské asociace franchisingu, 2008).
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1.5 Nevyhody franchisingu
Nevyhody z pohledu franchisanta:

e  Obchodni koncept je fixni a nelze ho uz nijak ménit, zmény lze provadét jen velmi
ziidka.

e Je tfeba brat ohled i na zajmy ostatnich ¢lent franchisingového systému.

e Franchisant se musi umét pfizptsobit a je zde riziko, Ze mezi franchisantem a
franchisorem nevznikne vztah spoluprace, ale vztah nadtizeného a podiizeného.

e Franchisant si musi uvédomit, ze jeho podnikani bude vzdy omezovéano
franchisorem, nebude mozné prosazovat vlastni napady.

e Franchisor ma pravo kontrolovat provozovnu franchisanta, museji se platit
poplatky jako licen¢ni poplatek, marketingovy poplatek a dalsi.

e VloZeny kapital se franchisantovi vraci pomalu, ale navratnost je spolehlivéjsi
ve srovnani s jinou formou podnikani.

e Je potfeba dodrzovat stanovena pravidla a ustanoveni uvedend ve franchisingové
smlouvé, ve které si ve vétSin€ piipadi franchisor uplatiiuje prekupni pravo
na provozovnu franchisanta.

e  Smifeni se s image franchisingového navrhu (Reznikova, 2009), (Ceska asociace

franchisingu, 2008).
Nevyhody z pohledu franchisora:

e Riziko poskozeni dobrého jména spolecnosti franchisantem, tim mize dojit
k poklesu trzeb u ostatnich franchisanti. (MiZe se jednat napiiklad o prodej
surovin zpusobujicich spotfebitelim zdravotni problémy, zvefejnéni této
skutec¢nosti v tisku mize poskodit povest podniku).

e Franchisor nemiize franchisantovi nic piikazovat, nebot’ franchisant podnikd jako
samostatny podnikatel.

e  Franchisor nema plnou kontrolu nad franchisovou provozovnou.

e Riziko, Ze se franchisant bude chtit osamostatnit a bude mit pocit, ze zvladne vést
podnik samostatné a bez franchisingovych poplatki.

e Je tfeba dodrZovat pravidla, ktera jsou stanovena ve franchisingové smlouvé

(Rezni¢kova, 2009), (Ceska asociace franchisingu, 2008).
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2 Predstaveni spolecnosti J. J. Darboven

Spolecnost J. J. Darboven se zabyva prazenim a prodejem kavy. V soucasné dobé
uvazuje o zavedeni franchisingovych kavéaren J. J. Darboven Coffee Shop v Ceské
republice. Tato ivaha vznikla na zéklad¢é navstévy jiz fungujici kavarny v Némeckém

mésté Leipzig (Lipsko).

Spolecnost byla zaloZzena roku 1866 a jejim zakladatelem byl Johann Joachim
Darboven. Dédila se a dnes ji vede uz Ctvrta generace potomkl pana Darbovena.
Soucasnym reprezentantem je Albert Darboven. Spolecnost vznikla z mySlenky pit
dokonalou kavu, dnes je sortiment mnohem S$irsi, uz se nejednd jen o kéavu, ale také
0 ¢aj a horkou ¢okolddu. Mateiska spole¢nost ma své silo v Hamburku a zaméstnava
pres 1 100 lidi po celém svété. Dale je tento koncern tvoien 13 dcefinymi spolecnostmi,
které se nachazeji v osmi evropskych zemich. Hlavnim cilem spole¢nosti je udrZzeni
dlouholeté tradice preddvané z generace na generaci, jedna se o jistou zodpovédnost
vaci predkim, ktefi méli ke kéave€, prazeni, chuti a vini neobycejné viely vztah.
Spolecnost také dbd na kvalitu zpracovani a piipravy produkti. Ty maji velkou
zodpovédnost vici zakaznikim, ktefi od nich oc¢ekavaji nejvyssi kvalitu, na niz jsou
zvykli mnoho let. Ve spole¢nosti dochazi k neustalym inovacim, které zajist'uji nejvyssi
moznou kvalitu produktl a sluzeb. Jedna se o nové technologické postupy pfi prazeni a

zpracovani kavy.

V dne$ni dobé&, kdy svét ovlada globalizace, neni jednoduché byt GspéSny na trhu.
Uspésnost miize pokazit také anonymita na trhu a neustalé cenové valky. Spoleénost
J.J. Darboven ma vtomto sméru velkou vyhodu diky své dlouholeté tradici,
zkuSenostem a odbornym znalostem, které napomahaji k ispéSnému prodeji kavy, Caje
a dalSich teplych a studenych nadpoji. Zaklada si hlavné na vysoké kvalité a Cerstvosti.
Zakaznik si diky rozmanitosti sortimentu vzdy najde své oblibené zbozi. Spole¢nost
podporuje farmare Vv péstitelskych oblastech, chce tim docilit zlepSeni zivotnich
podminek, ptistupu ke vzdélavani a vylepSeni pracovnich podminek. Vybrané produkty
spolec¢nosti jsou s BIO peceti. Mezi zaméstnanci spole¢nosti lze najit obchodni
specialisty, zkusené techniky, ktefi zdkaznikovi odborné poradi nebo pomohou, a také
kvalifikované baristy, osoby specializujici se na pfipravu a vyrobu kvalitni kévy.
V Ceské republice je na pozici baristy Radim Pavelka, ktery se zabyva dohlizenim
na kvalitu dodavané kavy, jeji odbornou pfipravu, spravné sestaveni mlynku a
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servirovani kavy. Produkovand kéva je v centrdlni prazirn¢ neustdle kontrolovana a
ochutndvana, aby se dostala k zdkaznikovi ve vysoké kvalité. Spolec¢nost se také

povazuje za flexibilni v oblasti vyroby i logistiky, dodavky jsou spolehlivé.

Spolecnost J. J. Darboven patii od roku 1993 k prikopnikiim FairTrade kavy v Evropé¢.
FairTrade garantuje férovou vykupni cenu surové kavy a také dochazi k podpofie jejich
péstitelii. V roce 2009 ziskala spole¢nost za aktivity v oblasti FairTrade ocenéni

FairTrade-Awards.
2.1 Produkty spolecnosti J. J. Darboven

Sortiment spolecnosti se déli na kavu, ¢aj a ¢okolddu. Spole¢nost nabizi nékolik typi
kavy espresso, mezi né€z patii italské Alfredo Espresso a Alfredo Espresso Primus
Omnium, J. J. Darboven Pure Origins, Svycarskd kdva Movenpick, dale pak Café

Intencion, Café Verdea a nové francouzska kava Brosio.

Kéava Alfredo Espresso je tradi¢ni znackou pouzivanou V celé Evropé, prodava se
vV modernim baleni, diky kterému se snadno rozliSuji jednotlivé druhy a kdvové smési
pfipravené pro rizné piilezitosti. Aby si Alfredo udrZelo svilij uspéch, je potieba jej
neustale rozvijet a prohlubovat, znacka musi rist a ptizptsobovat se pozadavkim
zakaznikl. Na zéklad¢ toho byla vyvinuta kdva Primus Omnium, ktera patii k nejlepSim
espresso kavam a ma velky potencial pro budoucnost. Samotny ndzev Primus Omnium
pochazi z latiny a v ptekladu znamena ,nejlepsi ze vSech”, coz vystizné vystihuje

kvalitu této kavy.

J. J. Darboven Pure Origins je nabidka ptvodnich jednodruhovych kav z tradi¢nich
péstitelskych oblasti. Tato kdva je zavisla predevSim na podnebi, plidé¢ a umisténi
kavovnikt. Odbornici spole¢nosti vybrali nékolik druhi, které povazuji za nejchutné;si.
Mezi tyto druhy patii kava Kenya Massai, Ehiopia Sidamo, Colombia Supremo, Brazil
Sul de Minas a India Taj Mahal.

Kava Movenpick je vyrdbéna podle originalni Svycarské receptury V prazirné
J. J. Darboven. Tuto kavu tvofi zrna odridy arabika, ktera jsou péstovana ve vysokych

nadmoiskych vyskach. Patii ptes 20 let mezi hojn€ vyhledavané prémiové kavy.

Dalsim produktem je Café Intencion especial, jedna se o kavu Fair Trade, ktera je v BIO
kvalité a pochazi z tradi¢ni péstitelské oblasti. Tato kava ptichazi piimo z péstitelskych
zemi bez zprostfedkovateli. Registrovany spolek Verein TransFair e. V. garantuje
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férovou cenu za sklizenou kavu a také umoziluje rozvoj oblasti, kde je kédva jednim
z mala zdroju obzivy. Kava je kvalitni, protoze ji mali péstitelé maji jako jediny zdroj
obzivy, a tudiz se plantdzim peclivé vénuji. Vyrobky oznacené BIO peceti jsou

pestovany bez pouziti jakychkoli chemickych latek.

J. J. Darboven Café Verde je espresso, jehoz hlavni mysSlenkou je udrzet Zivotni
prostiedi diky stoprocentni organicky péstované kave. Kédvova zrna jsou ruéné sbirana a

nepouzivaji se zaddna uméla hnojiva. Ve Spanélstin€ ,,Verde* znamena ,,zelena“.

Krom¢ kévy Espresso nabizi spolecnost také snidafiovou kavu, kterd je clenéna
na filtrovanou prazenou kavu a instantni kavu. Filtrovana prazena kava si diky tomuto
zpuisobu pfipravy uchovava jedine¢né vlastnosti a méa nezaménitelnou chut’. Tuto kavu
nabizi spole¢nost od znaCky Movenpick, J. J. Darboven Classics a IDEE Kaffee,
ktera je bud’ klasickd, nebo bezkofeinova. Instantni kava ptedstavuje rychlejsi ptipravu,
nizsi néklady na ptipravu a také kvalitu diky zpiisobu zpracovani. Kava se susi mrazem,
ktery uchovava ptivodni vlastnosti prazené kavy a také Cerstvost. Spolecnost nabizi

instantni kavu IDEE Kaffee Gold Express, Premium, Instagold, Gold Mocca a Wiirzig.

Spolecnost J. J. Darboven se také specializuje na zafizeni s vysokou spottebou kavy,
jako jsou restaurace, kavarny a jiné firmy. Tyto zakazky feSi regiondlni manazefi.
Spole¢nost také nabizi Vending neboli prodej kavy do napojovych automatd.
Do automatii se dava kvalitni a Cerstva kava, spoleCnost také poskytuje odborné
poradenstvi a sluzby, preferuje individudlni pfistup, nabizi seminafe a Skoleni se
specialisty a také rychle reaguje na pfani zakaznikd. Poslednim produktem v oblasti
kavy je Coffee to go, které¢ je v dneSni dobé neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho
zivota. V Ceské republice se zadala kava do kelimku piipravovat zadatkem 90. let

minulého stoleti.

Spolec¢nost produkuje tfi druhy ¢aja: Eiles Tee, Plateanum a Chaipur. Eiles Tee vznikl
vroce 1873 v Mnichové a jeho zakladatelem byl Joseph Eiles, ktery je dodnes
povazovan za prikopnika ¢ajové kultury v Evropé. Tento ¢aj mé ptivod v nejslavnéjSich
péstitelskych oblastech po celém svété a zpracovava se s nejvyssi peclivosti. Caje Eiles

jsou v riznych balenich a druzich — ovocné, bylinkové, ¢erné a zelené.

Nazev dalSiho ¢aje Plateanum je odvozen od platiny, coz je uSlechtily, drahy a vzacny
kov. Poslednim produktem z oblasti ¢aju je Chaipur. Jedna se o smés horkého mléka,

stimulujiciho ¢erného Caje a exotického kotfeni. Je mozné vybrat si z nékolika druht,
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jako jsou naptiklad Matcha Green Tea Powder, Chai Latte Classic nebo Matcha Green
Chai Frappé.

Spolecnost zdkaznikiim nabizi také ¢okoladu Cocaya, ktera mé vysoky obsah kakaa.
K prvnimu zpracovavani kakaovych bobu doslo pfed ¢tyfmi tisici lety v Mexickém
zalivu. Za prvni vyrobce ¢okolady se povazuji Mayové, ktefi zacali pripravovat hotky
kvaseny napoj nazyvany Cocohuati. Dalsim kmenem, ktery pfipravoval ¢okoladovy
napoj zvany Xocolath, byli Aztékové. Cocaya je vyrobena z kakaa z nejvyhlasenéjSich

pestitelskych oblasti a spolecnost ji nabizi v tmavé i bilé variant¢.
2.2 Vyhody franchisingu pro J. J. Darboven

Zavedeni franchisingovych kavaren v Ceské republice bude znamenat pro spoleénost
jeji rozvoj za relativné malo penéz. Spolecnost tim umozni podnikani franchisantovi
na zaklad¢ jiz fungujiciho podnikatelského konceptu. Déle by toto fungovani znamenalo
pro spolecnost trvalé ptijmy z obratu franchisanta, které by se mohly vyuzit na rozvoj
spole¢nosti a vylepSovani jejiho know-how. Soucasti franchisingového poplatku je také
ptispévek na reklamu a propagaci spolecnosti J. J. Darboven, spole¢nost se diky tomu

vice dostane do povédomi lidi a bude se 1épe rozvijet.

Diky této form¢ podnikani bude spadat veskerd odpoveédnost za provozovani kavarny
na franchisanta, neni to ale pravidlem. Odviji se to od pravidel stanovenych
ve franchisingové smlouvé. Franchisor bude moci jistym zptisobem dohlizet na to,
zdaje kavarna provozovana podle pravidel pfisné stanovenych ve franchisingové
smlouvé. Diky tomuto dohledu na franchisanty mize spole¢nost vytvaiet jedinecnou
kulturu v oblasti prodeje kavy, coz se tyka jejiho servirovani, pfipravy, prezentace a
ostatnich ¢innosti spojenych s jejim prodejem. Franchisor také miize timto zptisobem
zajistit zakaznikiim vysokou kvalitu kavy. Mnoho kavaren v Ceské republice ve snaze
usetfit dava svym zakaznikim ,Sizenou“ kavu, nedodrzuje spravné mnozstvi
do jednoho salku. Tomuto problému chce spolecnost J. J. Darboven prostfednictvim
franchisingového konceptu ptedejit. Franchisant bude nakupovat kavu vyhradné
od svého franchisora a bude muset dodrzovat pozadovana pravidla jim stanovena. S tim
je spojena také vyhoda v zajisténi trvalého odbytu kavy. Spolecné s kavou si spolecnost
zajisti také trvaly odbyt cajii, Cokolady, dort a ostatnich potravin proddvanych

v kavarné.
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Prodej franchisingové licence pfinese spolecnosti J. J. Darboven také vétsi podil na trhu
a rychlejsi rozvoj v porovnani s klasickym prodejem. Vyhodou je, zZe nové oteviené
kavarny na zdklad¢ franchisingu budou znamenat pro franchisora niz§i naklady

na otevieni novych provozoven.

Za vyhodu lze také povazovat odstranéni problémi se zaméstnavdnim a provozem
kavéaren, vSe zajistuje franchisant. Zavadénim novych kavaren spole¢nost pomaha statu
Vv oblasti nezaméstnanosti, nabizi nova pracovni mista a praci na zaklad¢ ovéfenych a
vyzkousenych podminek. Posledni vyhodou pro spole¢nost J. J. Darboven je
informovanost o pfanich zakaznikli, prizkum nemusi provadét franchisor, vSe za néj

udéla franchisant, dojde tedy k ¢astecnému usetieni ¢asu i nakladu.
2.3 Nevyhody franchisingu pro J. J. Darboven

Jednou z hlavnich nevyhod pro J. J. Darboven je riziko poSkozeni dobrého jména
spoleCnosti, miize se stat, Zze vybér franchisanta nebude vhodny. Franchisant se muize
Z pocatku jevit jako ideélni, ale pozdéji se ukédze, Ze tomu tak neni. Mlize nespravnym
jednédnim poskodit povest spoleCnosti. Také se muze stat, Ze franchisant nebude
dostatecné dohlizet na personal, ktery se nasledkem toho bude chovat k zakaznikiim
nevhodng, a mezi lidmi se mizou zacit §ifit negativni ohlasy. Duisledkem poskozeni
dobrého jména spolecnosti muze byt pokles trzeb nejen problémové provozovny,
ale i ostatnich, jelikoz 1idé vnimaji J. J. Darboven Coffee shop jako celek. Franchisor
ma sice jistou kontrolu nad provozovanou kavarnou, ale tato kontrola neni uplna,
jelikoz franchisant podnika jako samostatny podnikatel. K této situaci muze dojit
v piipadé, Ze nebude dobie postavena franchisingovd smlouva. Pokud budou
franchisingova smlouva a pocatecni dohled a kontrola stanoveny dobfe, vySe uvedena

nevyhoda viibec nemusi nastat.

21



3 Franchising v Ceské republice

Jak jiz bylo vySe zminéno, franchising piisel do Ceské republiky vroce 1991.
Rozsitoval se zde velmi pomalu z divodu nedostatecnych znalosti o jeho fungovani,
jistou roli vtom sehrala urCitd nedtvéra mezi podnikateli. Rozvoji branil také
nedostatecny zajem a nabidka odbornych piednasek, literatury a poradenskych sluzeb.
Rozvoj franchisingu v Ceské republice brzdily problémy financovani, méalo rozvinuta
podnikatelska kultura, Spatna legislativa a pravni povédomi, nedostate¢na kvalita
managementu. Chybélo know-how a také chybély zkuSenosti s touto v té¢ dobé novou a
nezvyklou formou podnikani. Poslednich nékolik let se franchising v Ceské republice
stale vice prosazuje, velky zajem dostat se na ¢esky trh maji zahrani¢ni poskytovatelé
franchisy. Kromé zahrani¢nich poskytovateld se na ¢eském trhu objevuji i ¢eské firmy

fungujici na bazi franchisingu (Franchising: Franchising v CR, 2012).

Na konci roku 2007 bylo evidovano dle databaze Ceské asociace franchisingu piiblizng
130 franchisovych systémii, coz je o0 46 % vice oproti roku 2003. U téchto systému byl
provadén prizkum a reagovalo na n¢j celkem 49 respondentd, z nichz 38 % podnikalo
v oblasti obchodu a 62 % v oblasti sluzeb. Nejcetngjsi zastoupeni v oblasti obchodu
mély koncepty s modou, kosmetikou, stavebnim materidlem, a také hobbymarkety,
zatimco V oblasti sluzeb mély nejvyznamnéjsi zastoupeni realitni kancelate, fastfoodové

restaurace, jazykové skoly a kadeinictvi (Ceska asociace franchisingu, 2008).

Ceska asociace franchisingu vybrala pro prizkum 16 franchisovych systému,
které uvedly v dotazniku srovnatelné udaje v roce 2003 a 2007. V roce 2003 mély tyto
systétmy 140 vlastnich provozoven, to znamenalo pfiblizn€ 9 provozoven na jeden
franchisovy systém. V roce 2003 byl celkovy pocet franchisanti 551, coz znamenalo
ptiblizné 35 franchisantl na jeden franchisovy koncept. Franchisovych provozoven bylo
vtomto roce 667, a kdyz toto cislo bude vyd€leno 16 podle poctu franchisovych
systéml, vychazi ptiblizné 42 franchisovych provozoven na jeden franchisovy systém.
Ve srovnani s rokem 2007 doslo k pozvolnému riistu v poctu franchisovych provozoven
a také vpoctu franchisanti. Oba tyto ukazatele vzrostly pfiblizné o 30 %. Pocet
vlastnich provozoven vzrostl piiblizné o 17 %, a kdybychom tento vysledek piepocetli
na jednoho franchisanta, jednalo by se pfiblizn¢ o jednu provozovnu. Z dat

Vv nasledujicim grafu vyplyva, Ze vlastni provozovny se otviraji minimalné, je veétsi
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zdjem o ziskavani obchodnich partner a otvirani franchisovych provozoven (Ceska

asociace franchisingu, 2008).

Obrazek 2: Vyvoj franchisovych konceptii
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2008

Podle spole¢nosti PROFIT system franchise services bylo v roce 2012 na ¢eském trhu
celkem 4 183 franchisingovych podnikatelskych subjekti. Tento pocet neustale roste a
ocekava se rast i v dalSich letech. Oproti roku 2011 se pocet franchisovych provozoven
zvysil 0 21 %. V soucasné dobé puisobi v Ceské republice 200 znadek, které se rozvijeji
pomoci franchisingovych licenci. Nejvétsi expanze byla zaznamendna v oblasti sluZeb,
coz byl rist o 22 % oproti roku 2011, obchod rostl pomaleji, ale i tak vzrostl o vice nez
15 % (Report o franchisovém trhu 2012, 2012).

Obrazek 3: Vyvoj franchisovych koncepti
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Zdroj: Report o franchisingovém trhu 2012, 2012
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Na zakladé udaji, které ziskala Ceska asociace franchisingu o jednotlivych systémech,
bylo vyhodnoceno nékolik zobecnéni. Mezi né€ patii, ze nejvice systému je v oboru
kavaren, restauraci, Cajoven, nasledn¢ maji velké zastoupeni realitni kancelafe a modni
obchody a kosmetika. Vice nez deset let je v Ceské republice provozovéna tietina
franchisovych systémil, znichz jsou za nejstar§$i povazoviany McDonald’s, YVES
ROCHER a OBI. Kdybychom se zaméfili na pomér franchisovych provozoven,
které jsou piivodem z Ceské republiky a které ze zahraniéi, je to piiblizné jedna ku
jedné. Velkd cast systéml nezvetejiiuje zddné udaje o obratu nebo vysi poplatkd,

neuvadi ani délku trvani franchisové smlouvy.

Franchisova smlouva se v Ceské republice uzavira v rozmezi od dvou do dvaceti let,
ale nejvice se mizeme setkat se smlouvou uzavienou na 5 let. V rozmezi deseti a
dvaceti let se uzaviraji smlouvy ve firmach, kde je potieba investovat vice nez 3 miliony
korun a navratnost je delsi nez ¢tyfi roky. Co se tyce vstupnich investic, pohybuji se
v Ceské republice v pomémé velkém intervalu, je to od deseti tisic do patnacti miliond
korun. Vyjimkou je pouze spole¢nost OBI, kde se tato investice pohybuje kolem 300
milion korun. Nadpolovi¢ni €ast franchisovych systému zvetejniuje, jak vysoky maji
pribézny poplatek, tato hodnota se pohybuje od jednoho do patnacti procent z obratu.

U vyspélejSich systémi jsou sluzby a podpora pro piijemce licence nejvyznamneé;si.

V nasledujicim grafu Ize vidét devét nejvyznamnéjsich franchisovych siti v Ceské
republice, které jsou &leny Ceské asociace franchisingu. Nejvétsi zastoupeni ma systém
Barum, ktery se zabyva servisem a opravou aut. Za nim je provozovatel fastfoodovych
restauraci McDonald’s, jehoz pocet provozoven je ptfiblizn€ o 41 % niz8i. Tieti misto
zaujima spole¢nost RE/MAX, kde uz pokles provozoven oproti McDonald’s neni

vyrazny (Ceska asociace franchisingu, 2008).
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Obrazek 4: TOP franchisovych siti — ¢lenti Ceské asociace franchisingu
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2008

V nésledujicim grafu je vyobrazeno 7 nejvyznamnéjsich franchisovych siti v Ceské
republice, které nejsou ¢leny Ceské asociace franchisingu. Nejvyraznéjsi zastoupeni ma
spolecnost Brnénka, ktera se zabyva prodejem potravin. O 35 méné provozoven ma
spolecnost Fornetti, ktera podnika v oblasti fastfoodového prodeje a na tfetim miste je
Hudebni §kola Yamaha, ktera se zabyva hudebni vyukou (Ceska asociace franchisingu,
2008).
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Obrazek 5: TOP franchisovych siti — ne¢lenti Ceské asociace franchisingu
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Zdroj: Ceska asociace franchisingu, 2008
3.1 Vyvoj franchisingu v CR

V minulosti branilo vyvoji franchisingu v CR mnoho faktortl, mezi néz patii neznalost
fungovani, nedliivéra, mélo zkuSenosti, omezené poradenské sluzby, malo odborné
literatury, problémy s financovanim, $patna kvalita managementu, chyb¢jici know-how
a malo zkuSenosti podnikateld. Ve vztahu k zahrani¢i byla hlavnim problémem
neznalost podminek a specifik ¢eského trhu, ktery se liSil od zahrani¢nich. Podnikatelé
také neméli dostatek zkuSenosti v mezindrodnim rozsahu, objevovaly se i jazykové

bariéry a podnikatelé se potykali s nedostatkem kvalifikovanych managert.

V soucasné dobé zagina byt tento zpiisob podnikani v Ceské republice oblibeny, velky
zajem o vstup na Cesky trh projevuji i zahrani¢ni franchisofi. Tento rozvoj podporuje
nékolik vyznamnych faktord, mezi které patii dobré hospodatsko-politické prostiedi a
vstup Ceské republiky do EU, ktery zajistil napiiklad lepsi ochranu investic, lepsi

vymahatelnost soudnich rozhodnuti, harmonizaci ¢eského danového systému a dalsi.

Vyvoji franchisingu v CR napomahaji také jisté zmény na svétovém trhu a
Vv mezinarodnim obchodu, diky kterym doSlo k motivaci franchisorti k expanzi a také je
diky nim vétsi poptdvka po franchisingovych konceptech. Vliv téchto zmén byl
zaznamenan na ¢eském trhu tim, ze doslo k ristu koncentrace kapitalu, vytvofeni siti a

strategickych alianci. Dochdzi k internacionalizaci obchodu, rostou expanze na nové
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trhy a také dochazi k velkému ristu konkurence, ktery znamena pro individudlni

vvvvvv

Doslo také ke zvySeni pozadavkl na kvalifikaci, znalosti a zkuSenosti podnikatelti.
Z tohoto diivodu hledaji mali a stfedni podnikatelé sviij uspéch ve franchisingovych
systémech, chépou tuto cestu jako alternativu jejich dalSiho podnikatelského vyvoje
nebo vnimaji franchising jako jedinou cestu jak uspét obtizném konkuren¢nim prostiedi

evropského trhu.

V CR dochazi k postupnému rozvoji a zlep$ovani podminek financovéni, podnikatelé
jsou kazdym rokem informovangjsi a roste jejich povédomi o tomto zptisobu podnikéni.
Cesky trh nezistava po vstupu do EU izolovan od procest a rozvoje trhu v EU.
Ke zvyseni informovanosti podnikatelti napomahaji také Ceska asociace franchisingu,
v CR Ize povazovat Franchising Forum pofadané Ceskou asociaci franchisingu a veletrh
franchisovych piileZitosti Franchise Meeting Point, ktery se uskute¢iiuje v Brné (Ceska

asociace franchisingu, 2008).
3.2 Ceska asociace franchisingu

Jedna se o neziskovou organizaci, ktera sdruzuje poskytovatele franchisingu a
odborniky specializujici se na tuto problematiku na narodni urovni. Byla zalozena
v roce 1993 a jejim hlavnim cilem je podpora a prosazovani franchisingovych systému
v CR. Cesk4 asociace franchisingu reprezentuje franchisingovou formu podnikant,
informuje lidi o franchisingu a propaguje jej, poskytuje ¢lenim a zajemciim odborné
poradenstvi, usiluje o jasnou pravni a danovou regulaci franchisingu, dohlizi
na dodrzovani etickych standardi dle Evropského kodexu etiky franchisingu, podporuje
ptinosy franchisingu v oblasti malych a stfednich podniki. Ceské asociace franchisingu
se také angazuje pii exportu a importu franchisingovych systémi z CR a do CR a také
udrzuje kontakty s dtllezitymi institucemi v Ceské republice i v Evropské unii (Ceska

asociace franchisingu, 2008).

Kazdy, kdo se chce stat ¢lenem, musi splnit ur¢it¢ podminky stanovené Stanovami
Ceské asociace franchisingu, mezi néz patii dodrzovani stanov, plnéni podminek podle
Etického kodexu franchisingu, spInéni podminek stanovenych v P¥ijimacim fadu Ceské

asociace franchisingu, povinna ucast pfiaktivitach vyvijenych touto organizaci.
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Nasledné je tieba podrobit se usneseni a rozhodnuti organti Ceské asociace franchisingu
a také se musi platit lensky piispévek. Clenstvi slouZi pro tuzemské i zahrani¢ni
podnikatele, fyzické a pravnické osoby, ktefi podnikaji nebo chtéji podnikat formou
franchisingu a chtéji se stat franchisorem. Clenem mohou byt také osoby, které piisobi
jako franchisingovi poradci nebo se cht&ji podilet na podpoie franchisingu. Ceské
asociace franchisingu rozliSuje clenstvi fadné a mimotadné. Toto ¢lenéni zavisi
na vyspélosti kazdého Clena v oblasti franchisingového podnikédni. Pak jesté rozliSuje
Clenstvi pridruzené, do této skupiny patii lidé, ktefi chtéji aktivné podporovat ¢innost
asociace. Organy Ceské asociace franchisingu jsou plénum neboli ¢lenska schize,
spravni rada a dozor¢i rada. Prezidentem asociace je Vv soucasné dobé Jan Gonda
ze spolecnosti Naturhouse a ptedsedou dozor¢i rady je Ale$ Tulpa ze spole¢nosti Avex
systems (Ceska asociace franchisingu, 2008), (Clenstvi v CAF: Rada CAF, 2012).

3.3 Porovnani franchisingu v CR se zahrani¢im

Nejvetsi zastoupeni ma franchising v USA, kde existuje pies 700 000 franchisingovych
podnikil a tvofi pfiblizné 15 % HDP. Za nejzndméjsi americké franchisingové podniky
lze povazovat McDonald’s, Pizza Hut, Burger King a dalSi. Nejvétsi zastoupeni
na svété pro rok 2013. V TOP 100 jsou také dvé firmy, kterym se podafilo prosadit
v Ceské republice. Je to francouzsky Yves Rocher, ktery se umistil na 30. piidce,
a $panélsky Naturhouse, ktery se umistil na 91. p¥iéce. Oproti Ceské republice je

franchising v USA mnohem rozvinutgjsi, jelikoz do CR se dostal o mnoho let pozdgji.
(Jakubikova, 1997), (Evropské franchisy vytahuji drapky, 2013).
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Tabulka 1: TOP 10 svétovych franchisingovych koncepti

Potadi | Firma Zem¢ puvodu
1 Subway USA
2 7 Eleven USA
3 Mc Donald’s USA
4 KFC USA
5 Burger King USA
6 Pizza Hut USA
7 Wyndham Hotel Group USA
8 Hertz USA
9 Ace Hardware Corp. USA
10 InterContinental Hotel Group UK

Zdroj Evropské franchisy vytahuji drapky, 2013

Jak jiz bylo zminéno v historii, slovo franchising vzniklo ve Francii, kde se jiz 35 let
kazdoro¢né kona Franchising Expo Paris, nejvétsi veletrh z oblasti franchisingového
podnikani. Podle vyzkumu Evropské federace franchisingu, ktery byl provadén
u vybranych evropskych zemi na konci roku 2009, se v Ceské republice zvysil pocet
franchisingovych znacek o 15 %, coz je o 10 % vice nez v Némecku a o 11 % vice nez
ve Velké Britanii. Nejvice franchisingovych systému v roce 2009 bylo v ramci Evropy
ve Francii, jednalo se 0 1400 systéma (Franchising v Evropé, 2011), (Franchising v
Patizi slavi 35 let, 2014).

V Némecku bylo v roce 2007 vice nez 910 franchisingovych systémi. Uz se nejedna
pouze o mezinarodni znacky, ale na trhu se zacinaji prosazovat i némecké
franchisingové systémy, jako naptiklad Fressnapf, Baby One, Arko a dal$i. V porovnani
s Ceskou republikou je pocet systémil v Némecku vyssi o 780, to je vyrazny rozdil.
V roce 2007 byl podil sluzeb v Némecku 52 %, oblast pohostinstvi méla podil 11 %,
obchod 29 % a femesla 8 % (Ceska asociace franchisingu, 2008).

Dalsi vyznamnou zemi, ve které se vyskytuje franchising ve vyssi mife, je Velka
Britanie. Franchising se tam dostal z USA roku 1955, coz je pfiblizn€ o 35 let diive nez
do Ceské republiky. V zemich jako je USA, Francie nebo Velka Britanie vychazi
Casopis zabyvajici se franchisingem. Na zaklad¢ toho zacal v roce 2012 vychazet tento

typ ¢asopisu i v Ceské republice (Rezni¢kova, 2009), (Franchising je velké téma, 2012).
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Mezinarodni neziskové asociace reprezentujici franchisingové asociace a federace
v Evropé se nazyva Evropska franchisova federace. Vznikla roku 1972, coz je o 21 let
dtive, nez vznikla Ceska asociace franchisingu. Evropska franchisova federace se
zabyva propagaci franchisingu v Evropé, podporuje a ovlivituje jeho rozvoj. Zastupuje
zajmy franchisingového podnikdni u mezindrodnich organizaci, jako je Evropska
komise nebo Evropsky parlament, podporuje a zastupuje evropské franchisingové
podnikatele ve svété, je k dispozici Clenskym asociacim a podporuje nestranné a
védecké studie o franchisingu. Evpropska franchisova federace sidli v Bruselu v Belgii
a mezi jeji ¢leny patii naptiklad Rakouska, Némecka, Ceska, Britska, Italska, Turecka,

Belgicka franchisova federace a mnoho dalsich (Ceska asociace franchisingu, 2008).
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4 Vytvoreni franchisingového konceptu

Franchisingovy koncept se tvofi rozsifenim souc¢asného podniku. Franchising neslouzi
jako prostfedek k zachrané krachujiciho podniku, protoze zde ve vétsiné piipadi neni
mozny rychly ptiriistek penéz. Je nutné vlozit velké mnozstvi kapitalu a lidskych zdroja
do vyvoje franchisingové koncepce. Pro Gspé$né vytvoieni franchisingové koncepce je
vhodné vytvofit jednoduchou organizacni strukturu. Podnikatel si musi uvédomit,
ze bude tieba proskolit ostatni tak kvalitn€, aby byli schopni vést podnik stejné¢ dobie,
jako ten, kdo jej vymyslel. V piipadé, ze by byl podnik pfili§ slozity, skoleni
franchisantti by bylo naro¢né. Je tieba vymyslet koncept tak, aby nebylo tézké podnik
vytvofit, vybavit a zafidit. Pfili§ ¢lenity sortiment mize zplsobit problémy, mize dojit i
ke ztrat¢ z divodu nevhodného vybéru, nedostate¢né kontroly nebo Spatného
skladového hospodarstvi. Je tfeba vSe vytvofit tak, aby riziko chybovosti bylo co
pii tvorbé koncepce je tedy nutné planovat, predvidat a také si uvédomit, ve které

oblasti chceme podnikat.

Pfi vytvareni konceptu je potiebné zjistit, zda budou Kk dispozici franchisanti,
kteti budou mit dostatek finan¢nich prostfedki a budou mit potfebné znalosti a
schopnosti. Také je tieba zjistit informace o vhodnych prostorach pro nové provozovny.
Je nutné se zamyslet nad tim, zda ma nové vymysleny koncept budoucnost, zda bude
fungovat 1 po nékolika letech. Novy koncept by se mél liSit od ostatnich podnikl, m¢l
by mit néco specifického, napodobovani jinych podnikd neni vhodné. Za nejlepsi
ochranu jedinecnosti podniku se povazuje vytvofeni ochranné zndmky nebo obchodni
znacky. Nasledné je tfeba zvazit i skutecnost, Ze franchisantovi musi podnik vykazovat
zisk, aby se podnik uzivil, a také museji zbyt penize na zaplaceni poplatku za sluzby
franchisorovi. Kdyz se podnikatel rozhoduje, zda je jeho podnik vhodny
pro franchising, musi zvazit nasledujici kritéria. Koncept musi byt ovéien, podnik musi
mit silnou image, finan¢ni vynosy museji byt dostacujici pro franchisanta a je tieba,
aby m¢l franchisor z poplatkii dostateény prubézny zisk (Mendelsohn & Acheson,
1994).

Soucasti tvorby franchisingového konceptu je vytvoreni nabidkové brozury, kterou
musi mit kazda firma, jez poskytuje franchising. V této brozufe popisuje podnikatel cely
franchisovy systém, jedna se tedy o nabidku vyrobka a/nebo sluzeb a/nebo technologii,
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vysi vstupnich poplatkli, zavazky franchisanta, pouzivani ochranné znamky, patentu,
uzemni ochranu, cile zisku, dal$i moznosti rozvoje franchisingu a také podminky
pro ukonceni franchisingové smlouvy. Tato brozura slouzi potencialnim franchisantim

pii vybéru vhodného franchisingového konceptu.

Je nezbytné vytvofit manudl obsahujici franchisorovu koncepci. Jedna se o informace
ohledné pomoci franchisora pfi zakladani franchisového podniku, pod timto pojmem si
Ize piedstavit napiiklad vyzkum trhu, Gvodni Skoleni franchisanta a jeho zamé&stnanci,
pomoc pii zafizovani podniku a ostatni ¢innosti. Druhou nezbytnou soucéasti manuélu je
povoleni uzivani franchisorovych nehmotnych prav, image a goodwill, dale pak predani
know-how formou Skoleni a poradenstvi, akvizice pfisluSného tzemi, podpora
pfi prosazeni prodeje, podpora pii obstaravani vyrobka a/ nebo technologii a ptfedavani

prodejnich vyhod.

Posledni ¢asti manualu je piebirani administrativnich funkci franchisorem, mize se
jednat napiiklad o vedeni ucetnictvi. Franchisor pozaduje od franchisanta dodrzovat
jisté povinnosti jako protisluzbu za poskytnuti prav. Mezi tyto povinnosti patii placeni
vstupniho poplatku a prabéznych poplatki za licenci. Franchisant se zavaze
k vyhradnimu prodeji vyrobkti a/nebo poskytovani sluzeb a/nebo technologiii
od franchisora, sortiment je mozné rozsifovat jen se souhlasem franchisora. Franchisant
musi také zachovat kvalitu a image, zavazuje se piijimat vyrobky a/nebo technologie a
vybaveni pouze od franchisora. Posledni povinnosti je provadéni marketingovych
prizkumi. Kromé¢ vySe uvedenych povinnosti jsou v manudlu také uvedeny podrobné
postupy a popisy jednotlivych Cinnosti vykondvanych pii provozu podniku. Tento
manual je dilezité chranit pfed nepovolanymi osobami, nebot’ jsou v ném duvérné
informace, které by se daly zneuzit. Pfipadnému franchisantovi je vhodné poskytnout

tento manual v plném znéni aZ po podepsani franchisingové smlouvy.

Manudl by se m¢l v idedlnim ptipad¢ skladat z nésledujicich Sesti ¢asti: uvod, popis
systému, popis metody, provoz, vzorové formulare a adresaf. Soucasti uvodu by mél byt
zakladni popis konceptu, filozofie systému a zakladni atributy licence. Do popisu
systému lze zahrnout popis franchisového podniku jako celku a jeho soucasti. V popisu
metody jsou popsany ¢innosti vykonavané na jednotlivych pracovistich, je vhodné uvést
i pfipadné poruchy ¢i zavady a v souvislosti s tim uvést kontakt napiiklad na technika.

Nejobsahlejsi ¢asti je provoz, ktery zahrnuje vybaveni podniku, oteviraci dobu, normy,
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popis poplatkli, popis ucetnictvi, platebni styk, reklamni a marketingové metody,
postupy pfi naboru zaméstnanci, vystupovani zaméstnanci viici zakazniktim, kontrolu

zamestnancl, povinnosti zaméstnanci, rozpis smeén, pojisténi a inventuru zasob.

Dalsi ¢asti jsou vzorové formulafe, mezi néz patii naptiklad pracovni smlouva, dohody
o ochran¢é obchodniho tajemstvi, dohody s dodavateli a dalsi. Posledni ¢asti je adresar,
kde lze najit kontakty na vSechny ¢leny franchisové sité. Pti sestavovani manualu je
mozné vyhledat franchisového poradce, ktery se touto problematikou zabyva

(Reznitkova, 2009).

Dulezitou Ccinnosti pfi zaklddani franchisingového podniku je také sestaveni
tzv. kontrolnich otazek. Tato otazky jsou sméfovany na franchisora i na franchisanta.
Franchisant by si mél klast otazky k vlastni osob¢, ve vztahu k partnerovi, ve vztahu
K trhu, ve vztahu k vyrobku a/nebo sluzbé a/nebo technologii, k franchisovému baliku,
k financovani a k podnikani. Otazky ztéchto zminénych oblasti byvaji soucasti
dotazniku, ktery predklada franchisor potencidlnimu franchisantovi, aby zjistil, zda je
pro dany zplsob podnikani vhodny. Podobné otazky by si mél polozit i1 franchisor,
aby zjistil, co od daného franchisingového konceptu ocekava. Mezi tyto otazky patii
naptiklad: ,,Co pozaduji od franchisanta? Jak je stary? Jaké jsou jeho rodinné pomeéry?

Jakd je jeho financni situace? Jaké ma reference?* (Rezni¢kova, 2009, str. 26)

Pied poskytnutim licence franchisantovi je dulezité, aby franchisor vyzkousel v praxi
svlj podnikatelsky napad a na jeho zakladé vytvotrenou koncepci, jedna se o tzv. pilotni
provoz. Provadi se zpravidla jeden rok a je vyhodné umistit tyto provozy do nékolika
oblasti, aby se daly srovnavat vysledky. Franchisor by mél tento provoz detailné
evidovat a Cerpat z n&j zkuSenosti a poznatky, které nasledné¢ uvede do provozniho
manudlu. Cilem pilotniho provozu je ovéfeni, zda dany franchisingovy koncept bude

v praxi fungovat a zda bude konkurenceschopny.

Cilem je také odhaleni problémi, které nelze poznat hned, odhali se az praxi. Je nutné
zjistit vhodné vybaveni podniku, urcit si vhodnou oteviraci dobu, zvolit G¢innou
reklamu a propagaci. Je dobré sestavit vhodny kontrolni systém, ktery bude fungovat a
nebude pfili§ slozity. Je tfeba také urcit pfiblizny obsah provozni pfirucky a najit
vhodné umisténi provozovny. Pro pilotni provoz si franchisor vybird zpravidla
odborniky, ktefi maji s franchisingem zkuSenosti. U vétSich spolecnosti po ukonceni
pilotniho provozu tito lid¢ fidi jednotliva oddéleni centrdly franchisingového systému,
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jako jsou naptiklad licen¢ni oddéleni, marketingové oddéleni, odd€leni nemovitosti a
dalsi. Pilotni provoz ptredstavuje pro franchisora vynalozeni pomérné velkého mnozstvi
finanCnich prostfedkl, které se mu nasledné vrati z franchisingovych poplatkd.
Provadéni pilotniho provozu je povinné a je uvedeno v Etickém kodexu ¢lentt Ceské

asociace franchisingu v kapitole Hlavni zasady (Rezni¢kova, 2009).
4.1 Vytvoreni franchisingového konceptu pro J. J. Darboven

Nez zacne spole¢nost J. J. Darboven vytvaiet franchisingovy koncept, je potieba zjistit,
zda budou kdispozici vhodni potencidlni franchisanti s dostate¢nymi finan¢nimi
prostiedky. Pokud se vhodny potencidlni franchisant nebo franchisanti najdou, mize

spole€nost zadit s vypracovanim nabidkové brozury a manuélu.

Obsahem nabidkové brozury bude popis franchisingového systému jako takového,
jak je vySe zminéno v této praci. Spolecnost J. J. Darboven nabizi potencialnim
franchisantim ptsobeni na ¢eském trhu, kde jesté zadné kavarny J. J. Darboven Coffee
Shop nejsou. Bude tedy zajiSt€na jedinecnost a originalita. Spole¢nost nabizi také
vysokou kvalitu proddvaného zbozi, kterou je mozno dolozit mnohaletymi zkuSenostmi,
a moznost podnikdni v ovéfeném podnikatelském konceptu. Potencidlni franchisant
dostane podrobny navod na provozovani kavarny vetné uzite¢nych rad. Obdrzi rovnéz
plnou podporu a pomoc pii zavadeéni kavarny a pfi hledani vhodného mista. Pro nové
vybudovanou kavéarnu bude pfipraven jednotny design, ktery zajisti designeti vybrani
franchisorem. Spolecnost zajisti proskoleni franchisanta i jeho zaméstnancti svym
baristou, specialistou na kavu. Ten je nauci vesSkeré servirovaci techniky vcetné
malovani na pénu kavy. Spolecnost také nabizi centralni reklamu, kterou bude hradit
z franchisingovych poplatkti. Potencidlnimu franchisantovi bude zajiSténa pravidelna
dodavka kavy a ostatnich produktti vyhradné od franchisora. S podpisem franchisingové
smlouvy ziskd budouci provozovatel nové kavarny podrobny manual tykajici se

provozu kavarny a vSech Cinnosti s tim spojenych.

Spolecnost nabizi dva zplsoby otevieni kavarny, bud’ bude mit potencialni franchisant
vhodné prostory pro otevieni kavarny, nebo mu je nalezne franchisor. Také se dava
prednost franchisantovi, ktery bude mit celou vstupni investici a nebude si nikde
puj¢ovat, neni to vSak pravidlem. Také existuje moznost, ze Cast investice uhradi

franchisor a ta se mu vrati z prodeje produktu.
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Pro otevieni kavarny J. J. Darboven Coffee Shop je potieba pocateni investice
4000000 K¢, zcehoz jeden milion je schopen franchisor poskytnout v zacatku
podnikani jako ptijcku, kterou bude franchisant splacet ve form¢ zvysenych nakupnich
cen. Tyto ctyfi miliony zahrnuji kompletni vybaveni kavarny vcetné prodejniho pultu,
zidli, stold, profesionalniho stroje na vareni kdvy, mycky, lednice a dalSiho vybaveni,
soucasti je také pocatecni franchisingovy poplatek (poplatek za docasné poskytnuti

licence a know-how a naklady s tim spojené) — viz tabulka 2.

Tabulka 2: Rozpocet na vybaveni kavarny (v K¢)

Vybaveni castka
Prodejni pult 100 000
Pokladna 60 000
Chladici pult 200 000
Lednice 100 000
Mycka 120 000
Stoly 90 000
Zidle 150 000
Gauce 200 000
Podlahy 250 000
Stény 300 000
Toalety 300 000
Profesionalni kavovar 400 000
Nabytek 350 000
Celkem hodnota pofizovaného 2 620 000
dlouhodobého majetku

Naéklady na design kavarny 250 000
Doplitky na vyzdobu 150 000
Nadobi 80 000
Celkem dalsi zFizovaci vydaje 480 000
Franchisingovy poplatek 900 000
(dle smlouvy na dobu péti let)

Pocatecni investice 4 000 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

35



Kavarna musi byt oteviena na rusném miste, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi, miize

to byt naptiklad obchodni centrum nebo centrum stiedné velkého az velkého mésta.

Kavarna musi byt na dobfe viditelném misté. Potencidlni franchisant musi mit

podnikatelské zkuSenosti, musi byt kreativni, pfistupny novym vécem a schopny vést

zameéstnance.

4.1.1 Simulovany rozpocet kavarny

Vychozi piedpoklady:

e 1 porce kavy =7 g (1 kg za 250 K¢& = 142 porci) = porizovaci ndklady 1,76 K¢

e 1 porce espresso = kava 1,76 K¢ + cukr 0,24 K¢ + smetana 1 K¢ = pofizovaci

naklady 3 K¢

e | porce cappuccino = potizovaci naklady 4 K¢

e 1 porce cokolady = pofizovaci naklady 8 K¢

. 1 porce ¢aje = potizovaci naklady 7 K¢

V kavarné se bude prodavat téz specialni kava, voda, dzus, Coca-Cola, dorty, bagety a

salaty — viz tabulka 3.

Tabulka 3: Denni rozpocet naklada na prodané zboZi versus rozpoc¢tovana
prodejni cena

Naklad

Druh ngllflc; Zf;m Pcfledp<,)klédagy vrla : Prodejni ]t)reilll)l: Devnni Hruli)é
sbosi na 1 porci enni prodej porlz’em cena | veetne trzba maere

y v ks denniho | na 1l porci bez DPH | v K¢

v K¢ . DPH
prodeje

Espresso 3 100 300 40| 4000 3306| 3006
Cappuccino 4 50 200 45| 2250 1860| 1660
Spec. kava 5 30 150 50| 1500 1240 1090
Caj 7 20 140 35 700 579 439
Cokolada 8 10 80 45| 450 372 292
Voda 6 50 300 25| 1250 1033 733
Dzus 14 30 420 30 900 744 324
Coca-Cola 15 30 450 35| 1050 868 418
Dort 20 40 800 40| 1600 1322 522
Bageta 20 20 400 50 1000 826 426
Salat 8 20 160 20 400 331 171
3400 15 100 12 479| 9080

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Tabulka 4: Rozpoctované reZijni naklady na jeden rok provozu

Energie 80 000 K¢
Topeni 80 000 K¢
Zamgéstnanci (véetné SP a ZP, 1036 800 K¢
1 osoba = 16 000 K¢ hrubého)

Néjem dle najemni smlouvy 290 000 K¢
Voda 50 000 K¢
Naklady na ucetni a dafiové 50 000 K¢
sluzby

Internet 6 000 K¢
Telefon 6 000 K¢
Néklady na reklamu 60 000 K¢
Ostatni naklady 40 000 K¢
Odpisy DHM a zfizovacich 620 000 K¢
vydaji

Podil franchisingového poplatku 180 000 K¢
na 1 rok

Celkem 2 498 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Predpokladany vypocet ro¢niho zisku pred zdanénim:
Roc¢ni marze = 360 dnti x denni marze 9 080 K¢ = 3 268 800 K¢
Rezijni naklady na 1 rok provozu = 2 498 800 K¢

Roc¢ni zisk pred zdanénim = 770 000 K¢

Predpokladany vypocet ro¢niho zisku po zdanéni:
Ro¢ni zisk pred zdanénim = 770 000 K¢
Dan pii danové sazbé 19 % = 146 300 K¢

Rocni zisk po zdanéni (disponibilni zisk) = 623 700 K¢é
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Navratnost investice:

Doba zivotnosti investice je Vtomto piipad¢ stanovena na 5 let. Kazdy rok je
predpokladan zisk po zdanéni ve vysi 623 700 K¢. Jedna se o minimalistickou variantu,
z davodu opatrnosti se nepiedpoklada narast zakazniki (pozn. v piipad¢ naristu

zakaznik je marze vznikld timto narGstem bonusem, se kterym se Vv této simulaci

nepocita).

Tabulka 5: Vypocet doby navratnosti investice

Rok | Zisk po zdanéni Odpisy Celkovy penézni Kumulativni penézni
ptijem piijem

1 623 700 620 000 1243700 1243700

2 623 700 620 000 1243700 2 487 400

3 623 700 620 000 1243700 3731100

4 623 700 620 000 1243700 4974 800

5 623 700 620 000 1243700 6 218 500

Zdroj: vlastni zpracovani dle Valacha, 2014

Doba navratnosti investice se pohybuje vV rozmezi 3-4 roky (dle vyse uvedené tabulky

je vidét navratnost ptiblizn€ po prvnim ctvrtleti ¢tvrtého roku provozu).
Celkovy pfijem z investice = kumulativni penézni piijem = 6 218 500 K¢
Cisty celkovy piijem = 6 218 500 — 4 000 000 = 2 218 500 K&

Priimérné ro¢ni cash flow plynouci z investice = 6 218 500 / 5 = 1 243 700 K¢
Primérna roéni navratnost = 1 243 700 / 4 000 000 = 0,3109 = 31,09 %

V ptipadé, Ze ma franchisant k dispozici pocatecni investici v plné vysi, plati vS§echny
dosud provedené vypocty. Pokud by celkovou pocatecni investici nedisponoval a vyuzil
nabidky franchisora na pocate¢ni pujcku 1 000 000 K¢, pak by se bod navratnosti
investice posunul do delSiho casového useku. Paj¢ku by splacel ve formé zvysené
nakupni ceny zbozi, to by se projevilo ve vétsiné vyse uvedenych polozek (zvySenim

nakladi, snizenim marze, prodlouzenim doby navratnosti).

Pti vytvareni zakladatelského rozpoctu je vhodné vytvofit zahajovaci rozvahu, u niz
musi fungovat bilan¢ni rovnice. Je vhodné si pro prvni rok podnikani vytvofit také
planovanou kone¢nou rozvahu, planovany vykaz ziskil a ztraty a planovany vykaz cash
flow (Srpova, 2010).
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Tabulka 6: Navrh poéatecni rozvahy k 1. 1. 2014 (v K¢)

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital
Dlouhodoby hmotny majetek 2 620 000 - Zékladni kapital | 4 200 000
Dlouhodoby nehmotny majetek

- Zfizovaci vydaje 480 000
ObéZna aktiva
Zasoby

- Zbozi 100 000
Kratkodoby finan¢ni majetek

- Bézny ucet 100 000
Casové rozliSeni

- Naklady pristich obdobi 900 000

(franchisingovy poplatek)

Aktiva celkem 4200 000 | Pasiva celkem 4200 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tabulka 7: Vykaz cash flow pro rok 2014 (v K¢)

Hospodartsky vysledek pred zdanénim 770 000
19% dan -146 300
Odpisy +620 000
Konecny stav penéZnich toki 1243700

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Tabulka 8: Vykaz zisku a ztraty pro rok 2014 (v K¢)

Trzby za prodej zbozi 4 492 800
Naklady na prodej zbozi -1 224 000
Obchodni marze 3268 800
Ostatni provozni naklady -842 000
Brutto 2 426 800
Mzdové naklady -1 036 800
Odpisy -620 000
Celkem 770 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Odpisy dlouhodobé hmotného majetku:

Potizovaci cena dlouhodobého hmotného majetku je 2 620 000 K¢, tento majetek patii
do druhé odpisové skupiny a bude se odepisovat po dobu 5 let (doba pouzitelnosti je

stanovena na 5 let pfi rovnomérné intenzité pouzivani). Ztoho plyne potieba

rovnomérného odepisovani — vypocet vypada nasledovné:

Tabulka 9: Odpisy dlouhodobého hmotného majetku

Rok | Vypocet Odpisy Zustatkova cena

1. 2620000/5 524 000 2 096 000
2 2620000/5 524 000 1572 000
3. 2620000/5 524 000 1 048 000
4 2620000/5 524 000 524 000
5 2620000/5 524 000 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Odpisy ziizovacich vydaju:

Ziizovaci vydaje jsou vtomto piipadé ucetné¢ odepisovany stejné¢ jako danove

na zéklad¢ zékona o danich z pfijmd, tzn. po dobu 60 mésici.

480 000 / 60 = 8 000 K¢ mésicne

8 000 x 12 = 96 000 K¢
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V prvnim roce podnikani bude ¢init odpis zfizovacich vydajii 96 000 K¢.

Tabulka 10: Planovana kone¢na rozvaha k 31. 12. 2014 (v K¢)

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital
Dlouhodoby hmotny majetek 2 096 000 - Zakladni kapital 4 200 000
Dlouhodoby nehmotny majetek © Vysledek 023 700
hospodateni

- Zftizovaci vydaje 384 000
ObéZna aktiva
Zasoby

- Zbozi 320 000
Kratkodoby finan¢ni majetek

- Pokladna 80 000

- Bézny ucet 1223 700
Casové rozliseni

- Néklady pftistich obdobi 720 000

(franchisingovy poplatek)

Aktiva celkem 4 823 700 | Pasiva celkem 4823 700

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

4.1.2 Navrh manualu

Obsahem manudlu pro provozovani kavarny J. J. Darboven Caffee Shop bude

kompletni soupis veskerého vybaveni. Pocet stolli a zidli se bude odvijet podle velikosti

otevirané kavarny, pocita se v priméru s deseti stoly pro pét lidi, tfi stoly budou pro dvé

a dva stoly budou pro tfi osoby. Veskeré vybaveni zajisti franchisor a doda jej

franchisantovi ve spolupraci s vlastnim designérem. Nebude se jednat o klasické stoly a

zidle, budou atypické a moderni.
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Obrazek 6: vybaveni kavarny

P .

Zdoj:Darboven Coffee Shop Leipzig
Bude se muset kompletné upravit interiér vcetné podlah, stén a vyzdoby, aby byl
zachovan jednotny vzhled kavaren. Interiér bude navrzen v kombinaci hnédé a oranzové
barvy. Stény budou na ur¢itych mistech kamenné a osvétlené piijjemnym svétlem tak,
aby se vkavarné hosté citili pfijemné. Na sténach budou obrazy souvisejici
S péstovanim kavy ¢i jeji pripravou, museji mit minimalni velikost 80x80 centimetri.
V kavarné musi byt umistén alesponl jeden obraz s péstiteli kavy v rozvojovych zemich
jako dikaz kvality a spoluprace kavarny se systémem fair trade. Pro navozeni dobré
atmosféry a pfijemného prostiedi budou na dalSich obrazech a plakatech vyobrazeni
lidé, ktefi jsou Stastni pfi piti kavy. Tyto obrazy by mély byt o minimalni velikosti
70x70 centimetri. Plakaty umisténé v kavarné by mély mit velikost A2, bude se jednat
bud’ o fotografie s kdvovou tématikou, nebo o mimotadné nabidky pro hosty. Plakaty
s mimofradnymi nabidkami by mély byt umistény v blizkosti vchodu do kavarny, aby je
zékaznik vstupujici do kavarny neprehlédl. Dale by mély byt plakaty umistény na misté
dobte viditelném od stolli, u kterych si zdkaznici vychutnavaji kavu. Tretim mistem
pro umisténi plakatd s mimofddnou nabidkou jsou vylohy kavarny pro naldkani
kolemjdoucich potencialnich zakaznikli. Kavarna by méla byt také vybavena kvétinami,

které zajisti ttulnost a také dodaji kavarné trochu ptirodniho vzhled.

Soucasti kavarny bude profesionalni velkokapacitni pfistroj na vareni kavy, tento stroj
bude umistén za obsluhou, aby jej méla po ruce a mohla zdkazniky obslouzit v co
nejkrat§im Case. Pod pfistrojem budou specidlni piihradky se sacky na doplnéni kavy
do pristroje, cukry a smetanky, které museji byt po ruce. Hned vedle pfistroje bude

umistén zasobnik na 1zicky. Kavarna musi byt vybavena alespont dvojnasobnym poctem
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salkd, nez je jeji kapacita, pocet bude ptiblizné sto $alkl na kavu, padesat salka na ¢aj a
tficet na Cokoladu. Je potieba pfiblizn¢ sto skleni¢ek a sto padesat talifti na dorty,
bagety nebo salaty. Salky budou vyskladany vedle piistroje a talife budou umistény
Vv blizkosti obcerstveni, aby byly Kk dispozici obsluze, ktera jej bude servirovat.

Na veskerém porcelanovém nadobi bude vyobrazeno logo J. J. Darboven.

Kavarna bude vybavena prodejnim pultem s profesiondlni kasou, kterda umozni
zaméstnancim rychle a bezproblémové obslouzit zdkaznika. Na pfedni €asti pultu
smeéfujici k zdkaznikovi bude vyobrazeno logo J. J. Darboven o velikosti 50x20
centimetrii. Soucasti pultu bude také prosklend cast vybavend chladicim zafizenim,
aby dorty a bagety vydrzely déle Cerstvé. Tato ¢ast pultu slouzi zaroven zakaznikiim

K vybéru obcerstveni.

Za pultem musi byt vyhrazen prostor pro uklid Spinavého nadobi, u kterého bude
profesionalni mycka néadobi, kterd umyje nadobi béhem nékolika minut. Prostor
za pultem musi byt vybaven také lednici pro uchovavani napoji. Na sténach za pultem
bude vypsana nabidka veskerych napoji véetné cen, zakaznikim budou k dispozici také
napojové listky formatu AS5, které museji obsahovat logo a byt doplnény obrazky
vystihujicimi kvalitu kavy. Na sténé za obsluhou bude také umisténo logo o velikosti
0,5x1,2 metru, bude psano oranzovou barvou na zlutém podkladu a bude osviceno. Cely
prostor v okoli pultu bude osvétlen tak, aby nabizené produkty pisobily na zakaznika
privétive.

Obrazek 7: Logo J. J. Darboven

Zdroj: Darboven Coffee Shop Leipzig
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Personal se musi zc¢astnit Skoleni od profesiondlniho baristy, ktery poskytne veskeré
informace o nabizené kave, nauc¢i zodpoveédét otazky zakazniki a také sezndmi personal
se servirovanim kavy. Soucasti Skoleni bude také malovani na kavovou pénu, které se
tvoti pomoci ¢okolady a dalSich pomtcek. Kava pfipravena timto zpiisobem je diikkazem
kvality. V zavéru Skoleni musi personal projit testem ovéfujicim ziskané znalosti.
Skoleni a testy se budou opakovat kazdy rok. Vyskoleny personal se musi
k zdkaznikiim chovat slusné, kazdého pozdravit, zeptat se, co si picje a nabizet
dopliujici produkty. Naptiklad kdyz si objednd host kavu, je vhodné mu k ni nabidnout
dort. Personal ma predepsané jednotné obleceni, které je v hnédé a oranzové barve,
obleceni doda franchisor. Na provoz jedné kavarny jsou potfeba 4 zaméstnanci, ktefi se
budou stfidat. Hrub4 mzda jednoho zaméstnance je 16 000 K& meésicné, tuto Castku

muze franchisant upravit, nesmi ji ale snizit.

44



5 Franchisingova smlouva

Jedna se o dvoustranny pravni tkon uzavieny mezi dvéma samostatnymi subjekty,
franchisorem a franchisantem. Smlouva obsahuje n¢kolik smluvnich typti dohromady a
vysledkem je jedinecna smlouva, ktera je pfizplisobena potfebam konkrétniho
franchisingu. V Ceské republice se pouziva jako navod pro sestaveni franchisingové
smlouvy Evropsky kodex etiky franchisingu, ktery jsou povinni pfijmout vsichni
&lenové Ceské asociace franchisingu. V tomto kodexu jsou uvedeny veskeré naleZitosti.
Franchisingova smlouva pfedstavuje jediny a dilezity dokument, ve kterém je uveden
vzajemny vztah mezi franchisantem a franchisorem, méla by byt tedy sepsdna peclive,
aby nedoslo k moznym sporim mezi smluvnimi stranami. Existuje i moznost ustni
smlouvy, volba zalezi na smluvnich stranach, jelikoz forma neni stanovena zadnym
pravnim piedpisem. Ve vétsiné piipadil se pouziva pisemna forma (Rezni¢kova, 2009),

(Ceska asociace franchisingu, 2008).

Mezi zékladni pozadavky, které by méla franchisingova smlouva splitovat, patii vhodné
pravni zabezpeceni pro franchisanta k uzivani prdv a nehmotnych statkl, které mu
franchisor piedava prostiednictvim smlouvy. Pozadavkem je rovnéz ochrana smluvnich
stran pfed moznym poSkozenim franchisingové sité tfeti osobou. Obsahem smlouvy
musi byt popis a detailni fungovani franchisingového systému. Je také nutné vykonéavat
franchisingovou spolupraci z divodu =zajisténi potfebného vykonu podnikatelské
¢innosti franchisanta. VSechna prava a povinnosti museji byt ve smlouvé uvedena tak,

aby v budoucnu nemohla zpusobit spory ¢i skody.

Pozadavkem je také pisemna forma smlouvy z divodu pravni jistoty smluvnich stran.
Ve smlouvé je dualezité urcit strany a jejich role, prdva a povinnosti, musi byt také
uveden predmét spoluprace neboli franchisingovy koncept. Do smlouvy by se také méla
uvést geografickd oblast, ve které bude franchisant nabizet dané produkty ¢i sluzby,
natomto mist¢ franchisor zpravidla nesmi povolit otevieni dal$i provozovny.
Ve smlouvé je mozné domluvit si marketingovou spolupraci, franchisor vyZaduje
sjednocené oznaCeni provozoven, obdobné vybaveni a aktivni ucast franchisanta

na reklamnich kampanich (Rezni¢kova, 2009), (Ceska asociace franchisingu, 2008).

Uzavirani franchisingové smlouvy se déli na nékolik fazi. Prvni faze obsahuje nalezeni
nejvhodnéjsiho franchisanta prostfednictvim rozhlasu, televize, novin, reklamy nebo

internetu, Casto se dava nabidka spoluprdce na internetové stranky franchisora. Vhodni
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franchisanti se ziskéavaji také prostfednictvim stavajicich franchisantii na doporuceni,
nebo si je hleda sam franchisor mezi podnikateli, kteti podnikaji v podobném oboru.
Druhé faze je predani formulare s zadosti o spolupraci franchisantovi, ten dostane také
informacni brozuru. Formuladi slouzi k tomu, aby franchisor zjistil osobni udaje
0 pfipadném budoucim franchisantovi, udaje o jeho podnikatelskych zkuSenostech,
vzdélani, divody ukonceni piedchoziho povolani a ostatni dilezité informace. Soucasti
formulafe mohou byt také reference na potencidlniho franchisanta od jiné osoby. Tieti
faze zahrnuje vyhodnoceni formuléfe, toto hodnoceni je u kazdého franchisora
individualni, nejéastdji se odpovédi boduji a podle nich se rozhoduje. Ctvrta faze
zahrnuje osobni pohovor franchisora s potencialnim franchisantem, soucésti tohoto
pohovoru miize byt i praktické vyzkouSeni prace v podniku. Tato ndzorna ukéazka
pomuze franchisantovi rozhodnout se, zda se do urcité franchisingové sit¢ zapoji nebo
ne. Patou a posledni fazi je uzavieni smlouvy o budouci franchisingové smlouvé

(Rezni¢kova, 2009).

Smlouva o budouci smlouvé se uzavira na dobu mezi domluvou obou stran a samotnym
uzavienim fadné franchisingové smlouvy. Smlouva o smlouvé budouci se uzavird
zejména kvuli ochrané informaci ptfed zneuzitim, dal$i soucasti smlouvy je financni
odskodnéni za Cas vénovany jedndni s franchisantem. Soucésti smlouvy 0 smlouvé
budouci je postup jedndni, zachazeni s informacemi, lhlty, které je nutné dodrzet, a
vySe mozného poplatku za nedodrZeni, nasledky pifi nedodrzeni smlouvy jsou také
uvedeny. Jako piiloha se pfidava zpravidla navrh fadné franchisingové smlouvy (Ceska

asociace franchisingu, 2008).

5.1 Struktura franchisingové smlouvy

vvvvv

.....

smlouva ma nasledujici strukturu:

1., Stanoveni typu spoluprace smluvnich partneri

2.  Predmeét smlouvy, vietné prav na ozmnaceni, vzhled obchodii a provozoven a
dalsich identifikacnich znakii franchisora

3. Rozsah smlouvy a specifikace prodavanych vyrobkii a/nebo poskytovanych sluzeb
a/nebo technologii

4.  Postaveni a prava franchisora
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5. Postaveni a prava franchisanta

6. Opravneni a povinnost franchisora rozvijet a ddle zdokonalovat franchisingovy
system

7. Povinnosti franchisora

8.  Povinnosti franchisanta

9. Vztahy v rdmci franchisingové site, vztahy ke konkurenci a ke tretim osobam

10. Dodaci a platebni podminky a vedeni ucetnictvi

11. Skoleni franchisanta a jeho zaméstnancii

12. Franchisové poplatky

13. Predkupni pravo franchisora a podminky prodeje ci postoupeni franchisového
podniku

14. Pravni nastupnictvi

15. Délka trvani franchisingove smlouvy a moznosti dalsiho prodlouzeni

16. Podminky ukonceni smlouvy a ditvody pro odstoupeni od smlouvy

17. Nasledky ukonceni smlouvy a vzdajemné vypordadani“ (Reznickova, 2009, str. 37)

Uvodni ustanoveni musi obsahovat oznageni smluvnich stran, miZe se jednat
0 pravnickou nebo fyzickou osobu. Soucasti uvodnich ustanoveni je preambule,
ktera obsahuje podrobny popis podstaty poskytovaného franchisingu. Tato Cast
obsahuje mimo jiné oznaceni franchisingového systému, soucasti mize byt i logo
franchisora. Do predmétu smlouvy se uvadi poskytnuti prav franchisantovi,
ktera zahrnuji ochranné znamky, logo, obchodni a sevisni znacky, know-how a ostatni
prumyslova prava, divérné informace a dalsi. Tato prava se poskytuji prosttednictvim
licen¢ni smlouvy, kterd je soucasti franchisingové smlouvy. Dale je soucasti této Casti
franchisingové smlouvy pfesnd charakteristika vyrobkli a/nebo sluzeb a/nebo
technologii, soucasti je také manual, ktery je popsan vySe. Opravnéni ke zméndm ma
pouze franchisor, také by m¢l mit uréenou povinnost zdokonalovani franchisingového

konceptu.

V nasledujici ¢asti smlouvy se uvadi rozsah a doba jejiho trvéni, cilem franchisora je
udrzet dlouhodobou spolupréci, smlouva se tedy ve vétsSiné piipadlii uzavira na dobu
urcitou. Obvykla doba platnosti je 5 az 7 let, poté se smlouva prodluzuje. Do smlouvy

se uvadi také oblast, ve které¢ mize franchisant podnikat, a tzv. exkluzivita franchisanta,
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to znamena, ze franchisor nesmi uvadét v oblasti uvedené ve smlouvé zddného jiného

franchisanta.

Dalsi casti smlouvy jsou prava a povinnosti smluvnich stran, prava jedné smluvni strany
by se méla shodovat s povinnostmi druhé smluvni strany a obracené. Do prav a
povinnosti franchisora lze zahrnout poskytovani rad a informaci, analyzu mista,
reklamu, manazerské sluzby, pozorovani vykonu franchisanta, pfedavani informac¢nich
letakti a dalsi. Mezi prava a povinnosti franchisanta Ize zahrnout zaméfeni na prode;j
smluvnich vyrobkl. Franchisant se ve smlouvé zavazuje, Ze nezahaji podnikatelskou
¢innost, dokud nebude dokoncen franchisingovy podnik a dokud se nezcastni
uvodniho skoleni. Franchisant musi zachovavat dobrou povést podniku, ve smlouvé
souhlasi s pfipadnymi kontrolami ze strany franchisora, které franchisorovi podavaji

informaci o dodrzovéni franchisingové smlouvy (Rezni¢kova, 2009).

Nasledujici ¢ast smlouvy se tyka franchisingového poplatku, jehoz Casové rozvrzeni
nebo uhrazeni zalezi na domluvé smluvnich stran. Poplatek se plati jednorazové
spole¢né s podpisem smlouvy, poté plati franchisant Vv ur¢itém intervalu procento
z obratu nebo fixni opakujici se ¢astku. Radné placeni je dilleZité zajistit pfi podpisu
smlouvy. Je zde moznost slozit kauci nebo pii pevné Castce poplatku vytvorit kalendar
plateb, ktery podepise franchisant a je ve formé notaiského zapisu. Casti smlouvy je
také Skoleni franchisanta. Zda je ucCast na Skoleni povinna a jaké je na to potieba

vynalozit naklady, je stanoveno ve smlouvé (Ceska asociace franchisingu, 2008).

Do smlouvy se také uvadi vzhled prodejnich mistnosti, tento popis musi byt co
nejpresnéjsi. Pfipadné zmény ve vzhledu interiéru musi schvalit franchisor. Prostory ma
vétSinou franchisor vybrané dfive nez potencidlniho franchisanta, franchisant bude
prostory pouzivat na zakladé ndjemni smlouvy. Dalsi ¢ast smlouvy se tykd koncepce
reklamy, mezinarodni a narodni reklamu zajistuje vétsinou franchisor, mistni reklamu
spojenou s marketingovymi Cinnostmi zajiStuje franchisant. Do smlouvy se rovnéz
uvadi ochrana nehmotnych statkli neboli ochrannych znamek, patentt, uzitnych vzort a
designl. Do této Casti 1ze zahrnout i autorska prava a nepatentované know-how neboli
davérné informace jako soucast obchodniho tajemstvi. Nasledujici ¢ast smlouvy se
zabyva povinnosti ml¢enlivosti a diskrétnosti, franchisant a jeho zaméstnanci nesméji
Sifit informace souvisejici s franchisingovym systémem, museji je chranit pied tieti

osobou. Pokud dojde k poruseni ml¢enlivosti, 1ze to povazovat za divod pro ukonceni
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spoluprace a franchisor miize pozadovat odskodnéni. Franchisant se také nesmi podilet

na konkurenénim podnikéani (Rezni¢kova, 2009).

Soucasti smlouvy jsou také ostatni ujednani, do kterych se uvadi ujednani, kterd nelze
zahrnout do vySe uvedenych casti. Soucasti mize byt pfevod a pfechod prav a
povinnosti uvedenych ve franchisingové smlouvé na jinou osobu, piekupni pravo ma
zde vyhrazeno franchisor. Dale se do smlouvy uvadéji piipadné spory, které se museji
fesit v souladu se smlouvou. Smlouva muze zahrnovat také pojisténi a odpovédnost.

Franchisant musi vést ucetnictvi podle pravnich predpist.

Predposledni ¢asti smlouvy je ukonceni smluvni spoluprace pied uplynutim doby
stanovené ve smlouvé, ukonceni muze byt zpusobeno franchisantem i franchisorem.
Franchisant musi po ukonceni smlouvy vratit vSechny movité véci spojené
s podnikanim a nesmi uzivat logo, oznaceni zbozi, ochranné znamky a ostatni znaky
uvedené v preambuli smlouvy. Ve smlouvé by mél byt také uveden zékaz
pro franchisanta provozovat ur¢itou dobu svou ¢innost v konkurenéni franchisingové
siti. Posledni casti franchisingové smlouvy jsou zavérecnd ustanoveni obsahujici
naklady na vyhotoveni smlouvy, udaje o poctu exemplafi, i€innost smlouvy a podpisy

obou smluvnich stran (Rezni¢kova, 2009).
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6 Zhodnoceni moznych rizik

Podnikédni jako takové s sebou nese fadu rizik. Podnikatel by se mél snazit témto
rizikim pfedchazet. Pro spolecnost J. J. Darboven muize byt riskantni zavadéni kavaren
na &esky trh, protoZe jde o néco nového a nejedna se o znacku, kterou by Cesi znali.
V souvislosti s tim by méla spole¢nost dbat na to, aby s jejim jménem nebyly spojovany
pokud mozno zadné negativni ohlasy. Veskery servis i chod kavarny by mél byt
precizni a profesiondlni bez vyraznych chyb persondlu nebo franchisanta.
Pro vyhodnoceni rizik se pouzivd SWOT analyza, pomoci niz Ize zjistit silné a slabé
stranky podniku a také ptileZitosti a hrozby podniku. Urceni silnych a slabych stranek
predstavuje interni analyzu podniku, uréeni piilezitosti a hrozeb predstavuje externi

analyzu (Veber, 2012).
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Tabulka 11: SWOT Analyza pro J. J. Darboven

Prilezitosti Hrozby
K Nova znacka na trhu Trh nemusi novinku pfijmout
]
g Rozvoj do dalsich mést v CR Konkurence
'E
§ Poptavka zdkaznikt po kvalitni Nedodrzeni konceptu franchisantem
»
= kavé
Nové technologie Unik informaci o know-how
Silné stranky Slabé stranky
Svétoznama znacka Svéazanost podminkami
Kvalitni produkty Vyssi ceny u vybranych produktii
ZkuSenosti
«
N
= Exkluzivita
«
= Profesionalné vyskoleny personal
2
= ..
- Cistota
Dobré povést
Ptijemné prostiedi
Spoluprace se systémem fair trade

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

vvvvvv

povazovat znacku, kvalitu produktii a zkuSenosti v oboru. Tyto silné stranky dokazuje
dlouholeta existence spolecnosti, od vzniku spole¢nosti J. J. Darboven uplynulo jiZ
témer 150 let. Béhem téchto let nasbirala spolecnost bohaté zkuSenosti s péstovanim,
prazenim, prodejem a piipravou kavy. Mnohaleté zkuSenosti piedstavuji pro novée

vybudovanou kavarnu nenahraditelnou vyhodu oproti konkurenci. Jelikoz zavadéni

kavéren J. J. Darboven Coffee Shop bude v Ceské republice novinkou, bude se jednat
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0 exkluzivni zélezitost. Silnou strankou je také piijemna obsluha, kterd bude zajisténa
podminkami stanovenymi franchisorem. Vybaveni kavarny a jeji Cistota zajisti, aby se
zde zakaznici citili dobie a vraceli se, to jsou dalsi silné stranky. SpoleCnost
J. J. Darboven se béhem svého piisobeni nesetkala s zddnym véaznéj$im pochybenim,
které by mohlo pokazit jeji dobrou poveést. Pravé dobra povést spole¢nosti
J.J. Darboven piedstavuje dal$i silnou strdnku pro nové vybudovanou kavéarnu
J.J. Darboven Coffee Shop. Posledni silnou strankou spolecnosti je spoluprace se
syst¢émem FairTrade, diky niZ jsou podporovany rozvojové zemé, na zdkaznika to déla
ptiznivy dojem.

Mezi slabé stranky patfici rovnéz do mikroprostiedi spolecnosti Ize zafadit svazanost
podminkami stanovenymi franchisorem. Kavéarna musi fungovat podle stanovenych
pravidel a franchisant nesmi bez souhlasu franchisora nic ménit. Slabou strankou jsou
také vys$i ceny u vybranych vyrobki, jednd se zejména o zakusky a specidlni kavu,

spole¢nost si nizs§i ceny nemtize dovolit kviili zachovani kvality.

Nejvyznamnéj$i piilezitosti patfici do makroprostiedi spolecnosti je novd znacka
na trhu, protoze v Ceské republice zatim neni Zadna kavéarna J. J. Darboven Coffe Shop.
Tuto obrovskou pfrilezitost by méla spolecnost ve vlastnim zajmu plné vyuZit
pro udrzeni kavarny nebo kavaren na trhu. PtileZitosti je také rozvoj kavaren v dalSich

méstech v Ceské republice, spoleénost by svymi kavarnami rada obsadila celou CR.

V soudasné dobé jsou velkym trendem v Ceské republice zdravé a predeviim kvalitni
produkty. Muze za to ptedevs§im tlak médii — v televizi, radiu ¢i tisku se objevuji pofady
¢1 Clanky o kvalité potravin. Spole¢nost mlze v tomto sméru vyuzit piileZitost, nebot’
nabizi kvalitni kavu. Bylo by vhodné zrealizovat reklamni kampan zamétujici se
na kvalitu nabizenych produkti. Posledni pfileZitosti spole¢nosti jsou nové technologie,
spoleCnost by mé¢la jit s dobou a neustale zdokonalovat své produkty. Tato pfilezitost
se da vyuzit naptiklad prostfednictvim vybéru stroje na piipravu kavy, ktery bude

vybaven nejnovej§imi technologiemi.

Mezi hrozby patfici do makroprostfedi spolecnosti 1ze zahrnout skute¢nost, ze lidé
nemuseji piijmout novou znadku na trhu. J. J. Darboven Coffee Shop bude v Ceské
republice néco nového a lidé kavarnu nemusi navstévovat z divodu neznalosti.
Tuto hrozbu bude mozné odstranit napiiklad vhodnou reklamni kampani,
ktera J. J. Darboven dostane do povédomi lidi. Hrozbou nové vybudované kavarny ¢i
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kavaren je také konkurence, v Ceské republice se vyskytuje velmi mnoho kavéarenskych
zatizeni. Pokud se nové vybudovand kavarna musi nachazet na ruSném misté, s nejvetsi
pravdépodobnosti budou v blizkém okoli i dalsi kavarny, na né¢ bude potieba se
dikladn¢ zaméfit. Mohou hrozit problémy plynouci od franchisanta, miize dojit
k nedodrzeni podminek franchisingového konceptu, tato chyba muize piipravit kavarnu
nebo kavarny o zdkazniky. Ze strany franchisanta muze také dojit k uniku informaci
0 know-how spole¢nosti, ticti osoba muze tyto informace zneuzit, coz predstavuje

posledni hrozbu pro J. J. Darboven.

Ze SWOT analyzy je zfejmé, ze spolecnost ma velké mnozstvi silnych stranek, v této
praci jsou vsak uvedeny pouze ty zakladni a nejdilezitéjsi. Velkou ¢ast silnych stranek
lze vyuzit pro vyuziti moznych pftilezitosti a také je lze vyuzit pti feSeni hrozeb. Novou
znaCku na trhu lze podpofit vhodnou reklamou, v nizZ bude poukazano na mnohaleté
zkuSenosti J. J. Darboven a rovnéz na kvalitu produktd. Kvalita je v dne$ni dobé
pro zna¢nou cast spotfebitell dulezitd a diky ni by mohl navrzeny franchisingovy
koncept fungovat. Hrozba tykajici se nové znacky na trhu mize byt eliminovéana ¢i

zmirnéna také vhodnou reklamou poukazujici na kvalitu a mnohaleté zkuSenosti.

Zadnou ze silnych stranek nelze vyuzit pro zamezeni uniku informaci o know-how,
tomuto riziku lze pfedejit jen pfisn€ stanovenymi pravidly ve franchisingové smlouvé a
také Castymi kontrolami franchisanta. Slabych stranek je v porovnani se silnymi velmi
malo, omezenost podminkami je dana smlouvou a nelze s ni nic udélat. Vysoké ceny
nékterych produktli by se daly vyfesit vybérem dodavatele, ktery bude schopen zboZi
dodat levngji. Dle autora zuvedené SWOT analyzy vyplyva, Ze navrzeny
franchisingovy koncept by se mohl v Ceské republice uchytit a mohl by fungovat.

6.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil pro J. J. Darboven

Porterova analyza slouzi k identifikaci konkuren¢ni pozice firmy v daném odvétvi
pomoci péti sil. Mezi né patii vyjednavaci sila zdkazniki, vyjednavaci sila dodavateld,
hrozba vstupu novych konkurentti, hrozba substituti a rivalita spolecnosti plsobicich

na daném trhu (Hanzelkova & kolektiv, 2009).
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Obrazek 8: Porterova analyza péti konkurencnich sil

Potencionalni
nové firmy

Konkurence v
odvétvi

Dodavatelé Soupefeni mezi

existujicimi
firmami

Substituty

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozla 2006, 2014

Vyjednavaci sila zakaznikl u spole¢nosti J. J. Darboven se odhaduje jako sttedné velka.
Ceny produktii jsou relativné srovnatelné S podobnymi kavarenskymi zafizenimi,
coz vyjednavaci silu zakaznikd snizuje. Konkurence na trhu je ale vysokd, kavaren je
velké mnozstvi, to zvySuje vyjednéavaci silu zdkaznikl. Spolec¢nost J. J. Darboven muze
tuto silu sniZit pomoci vhodné reklamni kampané a také tim, Ze bude nabizet kvalitnéjsi
kavu neZ konkurence. Velkou vyhodou je nabizeni specialni kdvy ve spolupraci se
systémem Fair trade, ktera uspokoji kvalitativni potfeby zakaznik. Spole¢nost nabizi
zékaznikiim také pfijemné kavarenské prostiedi s piijemnou obsluhou a kvalitnimi

produkty.

Vyjednavaci sila dodavateld je relativné vysokd, protoze spole¢nost odebira produkty
vyhradné od matefské spolecnosti J. J. Darboven. Jelikoz existuje pouze jeden
dodavatel, muze si diktovat cenu. Na trhu existuje n¢kolik konkurentti J. J. Darboven,
ale hrozba vstupu novych konkurenti na trh neni prili§ velka. Zalozit sit
franchisingovych kavaren neni jednoduché, vyhodou spole¢nosti jsou hlavné mnohaleté

zkusenosti a prodej vysoce kvalitni kavy.

54



Substitutli existuje na trhu velké mnozstvi, jednd se o rizné druhy kavy, caje nebo
¢okolady. Vyhodou spolecnosti J. J. Darboven je moderni zplisob prazeni a ptipravy
kavy. Rivalita spolecnosti plisobicich na trhu v oblasti kavového primyslu je spiSe
diferenciacni, spolecnost J. J. Darboven se snazi nabizet kvalitnéjsi kavu nez
konkurence. Jedna se o novou znaCku na trhu, kterou zakaznici nebudou znat,
jist¢ budou zvédavi a budou chtit kavu vyzkouSet. Dulezité jsou prvni meésice

pii zavadéni kavaren, servis musi byt perfektni, aby se zakaznici vraceli.
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[/ Zhodnoceni navrzeného franchisingového konceptu

Navrzeny franchisingovy koncept je sestaven tak, aby podnikateli umoznil a usnadnil
podnikadni v oblasti provozovani kavaren. Na zakladé uvedenych vypocti lze
predpokladat, ze navrzeny koncept bude fungovat a pfinaSet franchisantovi zisk. Pokud
se navrzeny franchisingovy koncept v Ceské republice uchyti, miZe to znamenat
pro spolecnost J. J. Darboven vyrazny rozvoj. Znacka se mize vice dostat do povédomi
lidi, tim se zvysi pocet zakaznikii i mimo franchising. Kavaren fungujicich na zaklad¢
franchisingu je v Ceské republice pomé&mé hodné, ale dalsi se jisté na trhu uchyti. Kavu
budou pit lidé stale, n&kteti ji pouzivaji jako povzbuzujici prostiedek, jini zase jako

kazdodenni ritual.

Vyse uvedené tvrzeni je mozno podlozit veskerymi vypocty v bodé 4.1.1 Simulovany
rozpocet kavarny. Z vypoctl rozpo¢tu doby ndvratnosti i simulovanych vykazi je
ziejmé, ze za uvedenych podminek je tento projekt konkurenceschopny. Zalezi jen
na ochoté potencialnich franchisantti vlozit do projektu pocatecni investici, ktera se
zaplati behem ¢tvrtého roku provozu. V nasledujicim obdobi uz bude franchisant sklizet

benefity svého ptivodniho rozhodnuti.

Navrzeny franchisingovy koncept piedstavuje sice novou zna¢ku na trhu,
ale provozovani kavarny jako takové lze povazovat jiz mnoho let za ovéfeny koncept.
Nabizené produkty jsou zaloZeny na vysoké kvalité, ktera by mohla zajistit trvaly ptisun
zakaznikt. Pokud se franchisantovi podafi najit vhodné misto pro umisténi kavarny,
mohl by se jeho podnik rozjet pomérné rychle hned od zacatku. Potencidlnimu
franchisantovi 1ze doporucit, aby kavarnu podpofil vhodnou lokélni reklamou. MlzZe se
jednat napiiklad o roznos letdki v okoli kavéarny. Tyto letdky budou informovat
vefejnost o vzniku nové kavarny. Je mozné také ptipravit mensi ochutnavku nabizenych
produktl pro pfilakani zékazniki. Pfi této ochutnavce by bylo vhodné nabizet specialni

kavu kvili odliSeni se od konkurence.

Pro spolecnost J. J. Darboven bude navrzeny koncept znamenat usnadnéni prace
pii zavadéni franchisingovych kavaren. Velkou vyhodou je, Ze spole¢nost nemusi
vybirat zadné dodavatele produkt, nebot’ sama produkuje vysoce kvalitni kavu.
Spole¢nost J. J. Darboven bude na trhu jisté povazovana za velkého konkurenta, to je

jednou z dalsich vyhod zavedeni franchisingovych kavaren v Ceské republice.
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O navrzeny franchisingovy koncept mlze mit zajem nezavisly investor s volnymi
finan¢nimi prostfedky. Investice by mu mohla do budoucna zajistit opakovany piisun
finan¢nich prostfedki. Déale miize mit o tento koncept zdjem osoba, kterd ma zkuSenosti
s provozem kavarny, a rozhodne se oteviit vlastni kavarnu. D& pfednost tomuto
franchisingovému konceptu z diivodu vétsi jistoty v porovnani s vymyslenim vlastniho

navrhu pro zfizeni kavarny.

Zavedeni kavaren J. J. Darboven Coffee Shop v Ceské republice predstavuje také
nékolik rizik. Muze dojit k nevhodnému vybéru franchisanta a tim k poSkozeni dobré
povésti podniku, také by mohlo dojit k uniku informaci ohledné know-how. Jelikoz se
jedna o relativni novinku na trhu, miize se stat, ze vefejnost novinku nepfijme. Nebude
kavéarnu navstévovat z divodu neznalosti. Poslednim rizikem je existence konkurence
v okoli. Kavarna musi byt na ru$ném misté, t0 znamena, ze zde budou s nejvétsi
pravdépodobnosti dal$i kavarny, které mohou nové vybudovanou kavarnu pfipravit
0 zékazniky. Tento problém by méla spolecnost J. J. Darboven vyfesit vhodnou

regionalni reklamou, kterd bude zamétena na dlouholetou tradici a kvalitu vyrobkii.
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Zavér

Cilem této prace je charakterizovat franchisingovy trh v Ceské republice, kde pocet
franchisingovych podnikii stale roste. Velkd &ast se do Ceské republiky dostala
ze zahraniéi, zejména z USA, kde je franchising nejrozvinutéjsi. Jsou uvedeny vyhody a
nevyhody franchisingu pro franchisanta a franchisora. Dal§im cilem je porovnat
franchisingovy trh v Ceské republice se zahrani¢im. V USA, Velké Britanii, Francii,
Némecku a dal§ich zemich se objevil franchising o mnoho let diive nez v Ceské
republice. Cilem je také piedstavit spolecnost J. J. Darboven zabyvajici se prazenim a
prodejem kavy. Tato spole¢nost uvazuje o zavedeni franchisingovych kavéren v Ceské

republice.

Nejdilezitéjsim cilem prace je navrzeni vhodného franchisingového konceptu
pro spolec¢nost J. J. Darboven. Je vypracovdn podrobny manuél pro potenciilniho
franchisanta, kde je uveden vzhled kavarny J. J. Darboven Coffee Shop véetné ostatnich
¢innosti spojenych s jejim provozem. Francisingovy koncept je v praci podlozen
veSkerymi vypocty v bod¢é 4.1.1 Simulovany rozpocet kavarny. Z vypocti rozpoctu
doby névratnosti 1 simulovanych vykazl je zfejmé, Ze za uvedenych podminek je tento
projekt konkurenceschopny. Zalezi jen na ochoté potencialnich franchisanti vlozit

do projektu pocatecni investici, ktera se zaplati béhem ¢tvrtého roku provozu.

V zavéru prace jsou zhodnocena mozna rizika spojenda se zavadénim kavaren
J. J. Darboven Coffe Shop, ¢imz je splnén dalsi cil této prace. Pro analyzu rizik je
pouzita SWOT analyza a Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil. Zavedeni kavaren
predstavuje pro spole¢nost velké riziko, protoze znacka v Ceské republice neni piilis
znama, je to relativni novinka. Zaroven je to pro spole¢nost velkou pfilezitosti,
ktera mize zajistit jeji lepsi rozvoj. Silnych stranek je v porovnani se slabymi vyrazné
vice. Pokud je spolecnost vhodnym zpisobem vyuzije ke zmirnéni hrozeb, mohou ji
zajistit tspech.

Dle autorky je franchisingovy koncept navrzeny v této praci zivotaschopny. Navrzeny
koncept miize byt pro potencidlniho franchisanta nebo franchisanty atraktivni, jedna se
o vyhodnou investici do budoucna. Kvalita produktt, které nabizi J. J. Darboven, je
vysoka, tudiz se o¢ekava pomérné velky pocet zakazniki, kteti by se mohli diky kvalité

a také prostiedi kavarny vracet. Tato prace bude slouzit jako plnohodnotny material

58



pro spolec¢nost J. J. Darboven pii rozhodovani, zda zavadét franchisingové kavarny

J. J. Darboven Coffe Shop v Ceské republice ¢ nikoli.
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Abstrakt

HAUEROVA, Michaela. Moznosti podnikani formou franchisingu. Bakalaiska prace.
Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 63 s., 2014

Klicova slova: franchising, franchisant, franchisor, franchisingovy koncept

Bakalaiska prace je zaméfena na predstaveni franchisingu v podminkach Ceské
republiky a na porovnani tohoto konceptu s vybranymi zahrani¢énimi zemémi. Dale je
Vv praci predstavena spolecnost J. J. Darboven zabyvajici se prodejem kavy. Spole¢nost
uvazuje o zavedeni vlastnich franchisingovych kavaren J. J. Darboven Coffee Shop v
Ceské republice. Na zékladé této uvahy je vypracovan navrh vhodného
franchisingového konceptu. Soucasti navrzeného konceptu je odhad simulovaného
rozpo¢tu kavarny na jeden rok. Na zakladé zjisténych poznatkl jsou vyhodnocena
mozna rizika spojena s timto typem podnikani. V zavéru prace je navrzeny koncept
zhodnocen. Koncept bude slouzit spole¢nosti pii rozhodovani, zda kavarmy v Ceské

republice zavést ¢i nikoliv.



Abstract

HAUEROVA, Michaela. Franchise business opportunities. Bachelor thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 63 p., 2014

Key words: franchising, franchisor, franchisee, franchising concept

The bachelor thesis is focused on the introduction of franchising in the Czech Republic
and its comparison with selected countries. J. J. Darboven, a company engaged in the
sale of coffee, is then introduced. The company is considering own franchise system by
launching franchise cafes J.J. Darboven Coffee Shop in the Czech Republic. A
proposal of a suitable franchise concept is then prepared on the basis of this
consideration. One part of the proposed draft is focused on estimation of the simulated
one year cafes’ budget. Based on the obtained results, possible risks associated with this
type of business are evaluated. In conclusion, the whole proposed concept is evaluated.
The concept will serve J. J. Darboven company in its decision making whether to open

its cafes in the Czech Republic or not.



