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Uvod

Tato bakalatfska prace je orientovana na popis stavajiciho franchisingového trhu predevSim
v Ceské republice, okrajové také v Evropské unii, jeho Gcastniky, poskytovatele a zdroje
informaci. Je zde nastinén obsah tohoto problému z obecného hlediska a jeho fungovani je
demonstrovano na konkrétnim podniku v jednotlivych kapitolach.

V dnesni dobé je v oblasti podnikdni slovo ,franchising” béznym pojmem. VéEtSina
podnikatelli jiz zna nebo alesponi slySela o tomto typu podnikdni a nemald ¢ast ho také
vyuziva. Jednad se o neustale se vyvijejici oblast ekonomiky. V zahrani¢i je franchisingova
forma podnikani vyuZivana o néco vice neZ je tomu v Ceské republice, piesto lze Fici, Ze i u
nas si ji mnozi oblibili.

Pocatky franchisingu, jinak také nazyvaného ,,podnikani pod cizim jménem®, sahaji az do
roku 1991, kdy se u nds pomalu zacal rozvijet jako novy druh podnikdni. Plnohodnotné se
zapsal do védomi podnikateli az o nékolik let pozd&ji, po vstupu Ceské republiky do
Evropské unie. Podnikatelé v t¢ dobé museli ¢elit v prvni fad¢é finan¢nim a pravnim bariéram,
které jim branily dale rozvijet celou formu podnikéni.

Franchising se stal oblibenym piedevsim z diivodu jeho vyhod pro podnikatele. Zarucuje nizsi
riziko krachu podniku, silny a pfesto nendro¢ny marketing pro podnikatele, ochotnou
spolupraci s ,,nadtizenym®, poskytuje navod jak spravné a efektivné podnikat, aby podnik byl
uspesny a mnoho dalSich vyhod, které jsou v této praci zminény a probrany. Bezesporu
napomaha této formé podnikéani také moznost zapojeni jak fyzickych tak pravnickych osob.
Dalsim plusem tohoto podnikani je zainteresovanost obou stran. Z jedné strany se poskytoval
licence snazi drzet ,,své ovecky* v uritych mezich, aby to prospivalo jak jemu samotnému
tak 1 podnikateliim, aby od n¢j piirozené neodchazeli — vSechny zalezitosti tykajici se jejich
vztahu jsou upraveny franchisingovou smlouvou. Na druhé strané se sami piijemci licenci
snazi vlozit do svého podnikéni co nejvice, protoze jsou vlastniky svych pobocek a tudiz
odpovidaji za zisky. Pochopitelné ¢im vétsi je snaha, tim vyssi budou zisky.

Piivodné pochdzi slovo ,,franchising® ze stitedoveéku, z francouzského slova ,,franchise®. Tento
vyraz oznacoval osvobozeni od dafiové a celni povinnosti. Udé€loval panovnikovi monopolni
pravo na vyrobu vyrobki, o které mél zajem. Pozd¢ji se tento vyraz rozsifil také do Velké
Britanie a USA. V ¢eském jazyce neexistuje pro toto slovo synonymum ¢i konkrétni vyraz,

proto je pouzivan pojem ,,franchising* a od n¢j odvozené dalsi pojmy a slova.



Cilem této prace je analyzovat fungovani franchisingového systému a tohoto typu podnikani
jak obecné, tak v konkrétnim podniku, v tomto ptipadé ve firm& Alpine pro, a. s., ukazat ho
jako moznost podnikani, kterd je a mohla by byt pro mnoho ¢eskych firem vyhodna, a ktera
by jim v lepsim piipadé mohla pomoci ptezit silné, dynamické konkuren¢ni prostiedi.

Prace je koncipovéana od zacatku vyvoje franchisingu na nasem trhu, pies jeho soucasnost, az
po jeho budoucnost. Jsou zde uvedeny hlavni milniky jeho vyvoje, analyzy po¢tu pobocek a
konkrétnich odvétvi ekonomiky, jeho vyhody i nevyhody z pohledu spolec¢nosti i i¢astnikl a
financovani celého konceptu. VSechna zminéna témata jsou postupné dopodrobna
demonstrovana na konkrétnim podniku.

Hlavnimi pilifi pfi vytvafeni této bakalatské prace byly konzultace s odbornik v konkrétnim
podniku, odborné knihy, seridlové publikace a internetové zdroje, které jsou uvedeny na konci

této prace.



1 Spolec¢nost ALPINE PRO, a.s.

Pro demonstrovani franchisingu v Ceské republice bylo velmi tézké vybrat vhodnou
spole¢nost — nakonec muj vybér padl na ¢eskou spolec¢nost Alpine pro, a.s.

Jeji hlavni Cinnosti je vyroba a distribuce sportovniho a outdoorového obleceni, funkéniho
spodniho pradla, vybaveni a obuvi. Tato firma se na ¢eském trhu pohybuje jiz nékolik let a je
ve svém oboru velmi uspésna. Patii dokonce mezi rozhodujici spolecnosti vV daném odvétvi.
,»V soucastné dob¢ je znackou s nejveétsi siti autorizovanych prodejen a franchize prodejcti
v oblasti outdoorovych aktivit. Dodavad zbozi do nejvétSich obchodnich fetézcti napf.
Sportisimo i Globus*. (Alpine pro, 2011)

Spole¢nost pisobi naptiklad na Slovenském, Polském nebo Mad’arském trhu a je zastoupena
obchodnimi zastupci naptiklad v Australii, Belgii, Portugalsku, Italii, Anglii, Rusku a
v mnoha dalSich, da se tedy fict, Ze ma celosvétovou pusobnost. Pro mnoh¢ zakazniky
piestavuje vysokou kvalitu, moderni design, a tomu také odpovidajici vysi cen.

Tato spoleénost ma po celé Ceské republice nejen franchisingové pobodky, ale i ty , klasické®.
Alpine pro nabizi obé moZnosti podnikani. Srovnani téchto dvou forem podnikdni bude
vénovan prostor v nasledujicich kapitolach.

Je zfejmé, ze pro posouzeni n¢jakého podniku, zda je prosperujici a uspé€Sny na trhu, je
zapotiebi znat ekonomické udaje o dané firmé. V tomto ohledu doslo u spolecnosti Alpine pro
k velmi radikalnim zménam b&hem let 2009 a 2010. Jak ukazuji nasledujici dva grafy - viz
graf €. 1, graf €. 2. Nejde si nevSimnout naprosto neuvéiitelného vykyvu v ziscich spole¢nosti
Vv prib¢hu dvou let. Zatimco v roce 2009 ¢inil celkovy zisk ptiblizné¢ 14 milionti korun, v roce
2010 se zisk propadl do minusu téméf na 11 milioni korun. Tento propad byl zptisoben
hlavné plnym dopadem svétové ekonomické krize, ktera na firmu dolehla nejvice pravé v roce
2010.

V Obchodnim rejstiiku nejsou k dispozici tidaje z roku 2011, tudiz tato prace obsahuje pouze
srovndni ptredchozich dvou let vyvoje. Podle pana Jaromira Perlika, obchodniho zastupce
firmy, nyni dochdzi k pozvolnému ristu trzeb diky snizujicim se nakladim, novym
marketingovym akcim a pomalu odeznivajiciho naporu krize. Lze piedpokladat 1 bez vykazi,

ze firma se v roce 2011 ocitla v zaporném ¢i nulovém vysledku hospodareni.



Obrazek €. 1: Vynosy, ndklady a zisk firmy Alpine pro, a. s. v roce 2009 (v tis. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek €. 2: Vynosy, naklady a zisk firmy Alpine pro, a. s. v roce 2010 (v tis. K¢&)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zakladni kapital této spolecnosti €ini k roku 2010 120 milionii korun, pficemz se piedpoklada

jeho zvyseni v roce 2012 kvili emisi novych akeii. Zakladni kapital je 100% splacen.

V soucasné dobg, tj. v roce 2012, je ve firmé zaméstnano celkem 375 zaméstnanct, z toho 53
ve vyS$§$im managementu. Ptredstavenstvo a dozor¢i radu tvofi stdvajici zaméstnanci nikoliv

externi osoby.

Jak lze vidét z nasledujici tabulky (viz tab. €. 1) firma ziskava trzby predevsim diky prodeji
zbozi, pti¢emz nejvétsi obraty ma v tuzemsku, tedy Ceské republice. Je to pochopitelné i
z diivodu, Ze zde firma provozuje nejen storové, tedy ,klasické®, pobocky jako jiné fetézce,

ale zabyva se také franchisingovym podnikanim, tj. provozuje franchisingové prodejny, které



jsou rozmistény po celém Gzemi. Trzbami za zbozi se v tomto pfipad€ rozumi trzby za prodej
hotovych vyrobki. Jsou to vyrobky jako napft. boty, bundy, bahoty, kalhoty apod.

Zajimavé je, ze v Ceské republice je prodano vice sluzeb nezli zboZi a v zemich Evropské
unie je to pravé naopak. Zde je mnohonasobné vétsi podil trzeb z materialu. Trzbami
z prodeje sluzeb je zde myslena napt. fakturace dopravy, pronajimani skladt jinym vyrobcim
¢i dopravcim, ndjem vyplivajici z vlastnictvi nemovitosti apod. Naproti tomu trzbami
z materialu jsou oznaceny penize, které si firma vydé¢lala diky prodeji nejriznéjsich typt
material svym vyrobciim ¢i dodavatelim, ktefi o né méli zajem a tudiz uzavieli s firmou
smlouvy o jejich dovozu a naslednému prodeji. Jsou to materidly, které jsou pouzivany
k vyrobé sportovniho a outdoorového vybaveni a obleCeni, jako napi. aquacore, softshell
coolmax, supratherm, polartec, softec a jiné.

Jedna-li se o zemé& mimo Evropskou unii, napf. Rusko, Cina aj., Ize soudit, Ze v téchto zemich
dosahuje obrat nejnizsi rovné. Je to logické, kdyz jsou z pohledu firmy nejméné obsazeny

jejich vyrobky a sluzbami.

Tabulka €. 1: Trzby z prodeje vyrobkt, zbozi a sluzeb firmy Alpine pro, a. s. (v tis. K¢)

Trzby z prodeje Tuzemsko EU Zahrani¢i

Materialu 1706 807 165
Zbozi 320 350 57 364 8 003
Sluzeb 3443 168 49

Zdroj: (Ptiloha ucetni zavérka k 30.9.2010 spole¢nosti Alpine pro, a. s., Sbirka listin)

1.1 Franchisingova vs. storova pobocka
Je dobr¢ si predem ujasnit urcité pojmy, které se budou v nasledujicich kapitolach vyskytovat,
a které by mohly byt pro nékoho zatim neznamé. Tedy:

e franchisor — poskytoval licence

e franchisant — piijemce licence

e franchisingova smlouva — smlouva, upravujici vztah franchisora a franchisanta

e franchisingova sit’ — spojeni franchisora a vech jeho franchisantii (Reznickova, 2004)

Firma Alpine pro je provozovatelem jak klasickych, tj. storovych pobocek, tak i téch
franchisingovych, kterych se cela tato prace tykd. Oba typy provozoven maji ur€ité spolecné
znaky, diky kterym se mohou zdéat az totoZné. Pfesto je mezi nimi nckolik rozdilt, které

urcuji, jaky typ pobocky bude v daném misté vystavén a kdo bude jeho vlastnikem.

10



Existuji 4 hlavni rozdily a témi jsou:

e velikost plochy

e geografické umisténi

e interiér

e zasobovani

e vlastnictvi
Prvni rozdil se tykd velikosti plochy celé provozovny. Klasické pobocky maji plochu do
200m?, franchsingové do 100m?. Nabizi se jednoduché vysvétleni — jestlize je zakladana
franchisingova pobocka, musi do ni byt vlozena urcitd poCatecni investice, a ta je u firmy
Alpine pro 7 tisic K¢&/1 m?. Nutno podotknout, Ze oproti jinym franchisingovym sitim je tato
cena niz§i. Tedy maximalni ¢astka, kterou musi do podnikani budouci partner vloZzit je 700
tisic K¢. U klasické pobocky je jeji ndjem, ¢i koup€ financovan spolecnosti Alpine pro.
Druhym rozdilem je geografické umisténi prodejny. Klasické prodejny byvaji rozmistény
pievazné ve vétSich méstech, hlavné v obchodnich centrech. Franchisingové prodejny maji
S ohledem na naklady své misto ve méstech, kde zije vice nez 15 tisic obyvatel. Franchisanti
museji platit nejen nakupy zbozi, adrzbu a opravy, ale Casto také prondjmy a ty diky lokalité
byvaji drazsi, nez u klasicky pobocek. Franchisingové prodejny se umistuji vétSinou na
namestich, péSich zondch ¢i mistech s velkou koncentraci lidi, tim vSak nejsou mysleny
nakupni centra. Je tedy pravdépodobné, ze jakmile zakaznik narazi na prodejnu mimo
obchodni centrum ve velkém mésté, bude se jednat o franchisingovou prodejnu. Naopak
narazi-li na prodejnu v men$im mésté ¢i obchodnim centru, bude se jednat o prodejnu
klasickou.
Tteti odliSnosti je vybaveni interiérii pobocek. Zatimco franchisingové pobocky maji
piedepsany a doporuceny typ nabytku pfimo spole¢nosti Alpine pro a jsou tedy stejné, u
klasickych pobocek firma tak striktni neni. Storové pobocky maji jiny koncept nabytku. Maji
veétsi volnost v jeho rozmisténi 1 Gprave. Franchisingové, aby byly jednotné a nezvyhodiovaly
jednoho franchisanta pted druhym, maji nabytek dodavany dodavateli spole€nosti Alpine pro
a s jejich rozmisténim jim napomahaji merchandisérky’ spolegnosti, o kterych se tato prace
zmifnuje pozdéji.
Ctvrtym rozdilem, ktery by mohl pomoci budoucimu podnikateli se rozhodnout, je

zasobovani prodejen. Klasické prodejny maji v pribéhu celé sezény lepSi zasobovani

1 s v v/ . . , o ’ . . .7 o . ,
Jedna se o zaméstnance, ktefi pomahaji a radi partnerlim s celkovym designem interiérd prodejen pomoci
predepsaného manualu.
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prodejen diky moznosti navratu zbozi na centralni sklad po ukonéeni sezony. Franchisingové
pobocky tuto moznost nemaji. Mohou zbozi nabizet se slevami, které si uré¢i samostatné a
tedy se ho lidové feceno ,,zbavit po svém®. Klasické pobocky maji zakazané vlastni reklamy
¢i zmény cen. V tomto bodé je tedy franchisingova provozovna ve vyhodé oproti té storové.

Poslednim, a asi jednim z nejpodstatnéjSich rozdill je forma vlastnictvi dané provozovny. U
storové pobocky zlstava firma Alpine pro nadale vlastnikem. Kdezto jakmile je zalozena
franchisingova pobocka, firma nad vedenim ztrati ,,moc* a provozovna je fizena pouze novym
majitelem, vlastnikem dané pobocky. Majitel poté rozhoduje o vS§em sam, nemusi se s nikym
radit, ma povinnost pouze dbat rad uvedenych v manualu, ktery je mu ptedan franchisorem. U
storové pobocky je na kazdé prodejné volen odpovédny vedouci, ktery se stard o vSe potiebné

a napomahd bezproblémovému chodu podnikani.
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2 Rozvoj franchisingového trhu v Ceské republice

Cilem této kapitoly je pfiblizit historii i souCasny stav, ve kterém se nachazi franchisingové
podnikani v Ceské republice. Z textu bude zfejmé, Ze tato forma podnikani ziskéva stale vice
na oblibé, i kdyz v zacatcich nebylo zrovna lehké pfimét podnikatele k novému a hlavné
neznamému podnikani.

Samotné budoucnosti franchisingu je v této praci vénovana samostatna kapitola.

2.1 Historie franchisingu v CR

Franchising neni v Ceské republice rozsifen tolik jako v zahraniéi. Da se fici, Ze tato metoda
podnikani se v ,,naem* prostiedni neustéle vyviji. ,Franchising se v Ceské republice (diive
Ceskoslovensku) za¢al rozvijet okolo roku 1989 spole¢né s hospodaiskymi a politickymi
zménami v zemi.*“ (Franchising INFO, 2011a) Pro celkovy rozvoj podnikani bylo podstatné
piredevsim otevieni trhu pro nové podnikatele, jak domaci tak zahrani¢ni, coz se stalo diky
zruSeni statnitho monopolu.

O zadatku franchisingu se da hovofit od roku 1991, tedy 2 roky po jeho rozvoji v Ceské
republice. V tomto roce se objevuji prvni franchisingové systémy. Mezi nejstarSi systémy
pusobici na naSem uzemi patii predevSim McDonald’s, YVES ROCHER ¢i OBI. Na cesky trh
poté zacaly vstupovat prvni franchisové fetézce, avSak podminky pro jejich rozvoj nebyly
prili§ piiznivé. (CIF, 2011b) Nejdilezitéjsim bodem pro rozvoj jakéhokoliv systému je mit
dostatek informaci. Pravé v pfipadé franchisingu $lo o velké negativum. Lidé, kteti méli chut’
a predevsim odvahu zacit podnikat nevédéli o franchisingu prakticky nic. V té dobé nebyl
nikdo, kdo by mohl organizovat seminafe, poskytovat budoucim podnikatelim podklady,
neexistovaly konference a hlavné na ¢eském trhu neexistoval nikdo, kdo by mél s podobnym
zpusobem podnikani velké zkuSenosti a mohl je tak piedavat dal$im. Diky tomuto faktu
vznikla ur¢ita nedtvéra mezi podnikateli, ktera nastésti byla v pozd€jsi dobé piekonana.
Nebyl to jen nedostatek informaci, ale i dal$i vyznamné faktory, které vyrazné ovliviiovaly
rozvoj franchsingu u nas jako naptiklad problémy s financovanim, nedostate¢né vyvinuta
podnikatelska kultura, nedostatetna kvalita managementu ¢i chybé&jici know-how.
(Franchising INFO, 2011a)

Diilezitym byl rok 1993, kdy byla zalozena Ceské asociace franchisingu (dale CAF). Jejim
hlavnim cilem bylo podporovat rozvoj stavajicich systému a vytvaret lepSi podminky pro
budouci systémy. Diky CAF se roku 2002 uskuteénila prvni oficialni konference a v roce

2004 byla vydana prvni publikace o vyvoji franchisingu v CR.
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2.2 Soucasny stav franchisingu v CR

..,V poslednich nékolika letech, také diky vyznamnému piispéni Ceské asociace franchisingu,
zaziva v Ceské republice podnikani na zakladé franchisingovych licen¢nich smluv velky
rozkvét.“ (CAF, 2011)

Dnes je na Gizemi CR provozovano kolem 150 franchisovych systémil. Pievladaji piedeviim
sluzby (62 %) nad obchodem (38 %). Podle udajti CAF je na &eském trhu v soucasné chvili
provozovano 93 systémul ve sluzbach a 57 v obchod&. Nejde jen o systémy pochazejici ze
zahraniéi, ale ¢im dal vice se zadinaji prosazovat také domaci podnikatelé. (CAF, 2011) Pro
ty je franchising ptilezitost dalsiho rozvoje vlastniho podnikani a zaroven je pfileZitosti pro
mens$i podnikatele. Jak uz bylo v bakalarské praci zminéno vySe, nejvice systémt pochdzi
Z oblasti sluzeb - jsou to predevS8im restaurace, pobocky rychlého obcerstveni a realitni
sluzby. Kdezto v oblasti obchodu pievazuji predevsim textilni vyrobky a kosmeticka péce, jak

je ziejmé z tabulky uvedené niZe.

Tabulka ¢. 2: Franchising dle sektora

Rozdéleni sektorti | Pocet %
Sluzby 93 62%
Gastronomie 29]  31%
Realitni sluzby 20 22%
Sluzby pro
jednotlivé
zakazniky ! 13| 1a%
Sluzby cestovniho
ruchu : 10 10%
Krasaazdravi E 8%
Vzdélavani | Tilsssss 5%
Bankovni a
financnisluzby 5 5%
Obchod 57 38%
Odévyaobuv 19| 33%
Kosmetika a zdravi 13 23%
Bydleniastavba 11 19%
Potraviny ] 10 18%
Ostatni obchody 4 7%
Celkem 150 100

Zdroj: (Franchsing INFO, 2011)

Z udajii spole¢nosti PROFIT system franchise services s.r.o. jasné vyplyva fakt, ze v CR
vlastni licenci 2029 franchisantii k provozovani 3470 franchisovych pobocek. (Franchising
INFO, 2011b) Zajimavy je i fakt, Ze vice nez polovina systémi na naSem uzemi pusobi méné

nez 10 let - coz potvrzuje, Ze se u nas franchising zacal plné rozvijet teprve pred né¢kolika lety.
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Jak uvadi Synek franchising je novou formou sdruzovani podnikd. Podle n€j znamena
franchising Gstni nebo pisemnou smlouvu, na jejimz zaklad¢ jeden subjekt (poskytovatel
franchisy — franchisor) poskytuje jinému subjektu (pfijemce franchisy- franchisant) povoleni
uzivat své obchodni jméno, znacku, logo nebo jinou charakteristiku. (Synek, 2010)

Podle Martiny Rezni¢kové je franchising marketingovd metoda slouZici k prodeji zbozi
a/nebo poskytovani sluzeb a/nebo technologii, znamend vztah dvou nebo vice samostatnych
pravnickych nebo fyzickych osob, jehoz pravnim zdkladem je franchisingova smlouva.
(Reznikova, 2004)

I kdyZ ma franchising velmi kratkou historii, dnes ma ve svété Siroké uplatnéni a v soucasné

dobé je oblibenou a veelku vyhledavanou formou podnikani také v Ceské republice.

2.3 Zastoupeni franchisingovych systémii
V roce 2003 plsobilo na €eském trhu piiblizné 90 spolecnosti provozujicich franchising.

V roce 2007, hlavné diky silici ekonomice to bylo jiz 131 firem a v roce 2010, jejich pocet
dosahl 150, viz graf ¢.1. (CAF, 2011) Tato data uvedla Cesk4 asociace franchisingu na svych

webovych strankach.
Obrazek ¢. 3: Pocet franchisovych systémi v CR
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_ 131
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130 - - i
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Zdroj: (Franchising INFO, 2011)

V soucasné dobé, jak na svych internetovych strankach uvadi CAF, je nejméné 70 dalsich
spolecnosti piipravenych zacit podnikat na ceském trhu jako franchisova sit. Jak jiz
vyplynulo z grafu, poéet systémii v CR neustle nariistd a pravdépodobné bude naristat i
v dalSich letech, 1 kdyz s nejvétsi pravdépodobnosti pomalej§im tempem diky propadu
ekonomiky a hrozici recese.

,»Z celkového poctu 8 552 provozoven tvoii franchisové pobocky 40 % a vlastni pobocky pak

60 %.* Viz graf ¢. 2 (Franchising INFO, 2011b)
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Obrazek €. 4: Pocty pobocek a franchisantii
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Zdroj: (Franchising INFO, 2011)

Samoziejmé na naSem uzemi existuji také franchisové pobocky, které¢ maji 100% podil, jako
naptiklad fetézec potravin Brnénka, Fornetti nebo realitni sit RE/MAX.

Na ceském trhu se vyskytuje podle udaji z Hospodaiskych novin 73 ryze ceskych
franchisovych systémi z nichz 31 ma provozovny i v zahrani¢i. (Hospodaiské noviny, 2011)
Franchising, jinak také nazyvan ,,podnikani pod cizim jménem* vnima mnoho podnikateld
pozitivné, pravé diky velké mife jistoty, kterou miiZze poskytnout. V dnesni nepfili$ jisté dobé
to spousta znich oceni a pravé velka mira jistoty, je jednim z hlavnim davodua proc
podnikatelé voli pravé tuto formu businessu. Vzrustajici zajem ukazuje a predevSim
potvrzuje, ze byl franchising jako jeden ztypt podnikani trhem plné piijat a stal se
vyhleddavanou formou podnikani. Pokud by vzristajici trend franchisingu pokracoval i nadale
da se predpokladat, ze v nejblizSich letech zde bude pusobit vice nez 200 franchisovych

spole¢nosti. (CAF, 2011)
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3 MoZnosti vstupu firem na franchisingovy trh

Existuje hned nékolik moznosti jak franchisanty hledat a jak jim umoznit vstoupit na trh.
V CR je to napiiklad Ceska asociace franchisingu, ktera vede i databazi zajemct o nakup
franchizy, jejim tkolem a snahou je hledat zdroje pro financovani, napomahat rozvoji
potencialnim franchisantéim a tim napomahat celkovému rozvoji v CR. Dal§i pomocnou ruku
mtize poskytnout také Cesky institut pro franchising, ten je znamy piedeviim poskytovanim
informaci a znalosti pro vSechny, ktefi chtéji zacit provozovat tento typ podnikani v praxi.
Tteti moznosti mohou byt nepfimi poradci pro malé a stfedni podnikani naptiklad vladni
Agentura pro podporu podnikani a spolecnost Czechlnvest, jejiz hlavni snahou je pfedevsim
posilovat konkurenceschopnost malych a stfednich podnikatelli v zahrani¢i, mimo jiné je
statni ptispévkovou organizaci. (CIF, 2011a)

V Ceské republice existuje i n&kolik internetovych portall, které se specializuji na
franchising, jako napt. portal franchisinginfo.cz, ktery v pravidelnych intervalech aktualizuje
stav franchsingu na C¢eském trhu, a ktery vede katalog systémd, jeZ hledaji nové partnery.
Dalsi Sanci pro vstup na trh mohou poskytnout klasické marketingové nastroje a public
relations, které dlouhodobé buduji zna¢ku, jeji image ¢i podnikovou identitu a jejichz hodnota

je jednim z hlavni faktordi Gisp&nosti celého systému. (CIF, 2011b)

Konkrétné u spolecnosti Alpine pro je velmi tézké soudit, jak se jeji franchisanti dostali
k napadu zalozit si vlastni podnikani. Podle prizkumt samotné spoleCnosti se vétSina
z podnikatelti dozvédéla o franchisingu diky internetovym strankam, predev§im diky Ceské
asociaci franchisingu a Ceského institutu pro franchising. Sami pfiznali, Ze pouze na téchto
dvou serverech si byli jisti jejich pravdivosti a spolehlivymi informacemi. Existuji ale 1
nekteré franchisy, které se o tomto typu podnikani dozvéd¢li, jak se fika ,,mezi feci. Tyto
podnikatele nezaujali ani internetové stranky, ani marketingové akce, ale predev§im dali na
rady svych ptatel a znamych. U takovych typl potencidlnich franchisantl je velmi dalezité,
aby méli informace z jedné 1 z druhé strany. N&kteti jednoduSe véti internetovym strankam a
jsou pfipraveni se rozhodnout ,,pouze* po konzultacich se spolecnosti Alpine pro, jini maji
tendenci za kazdou cenu vidét a slySet jak tento typ podnikani probihd pfimo od stavajicich
franchisanti. V téchto piipadech tato spole¢nost nemd nejmensi problém vzit budouci
franchisanty do konkrétni fungujici provozovny, sjednat jim schizku s jejim vlastnikem a

oteviené si promluvit a projednat fungovani celého systému i1 pobocky samotné.
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Ze zahraniCnich moZznosti vstupu na trh je podstatnym sdruzenim hlavné Evropska
franchisingova federace, ktera reprezentuje narodni franchisingové asociace a federace.
Hlavni snahou federace je uspésné podporovat a ovliviiovat franchsing v Evropé, pozdvihnout
jeho propagaci a hajit etiku diky znalosti Evropského etického kodexu, ktery by méli znat a

dodrzovat naprosto vichni ¢lenové. (CAF, 2012)

Je pravda, ze vSechny franchisingové systémy na trhu musi dodrzovat Evropsky eticky kodex,
i kdyz se nejedna o zahraniéni franchsisy, ale pouze o domaci. Tak je tomu i u firmy Alpine
pro. Sice je znama po celém svéte, ale franchisingovy systém provozuje pouze na Uzemi
Ceské republiky. Na ostatnich trzich ma storové pobocky. Jeji partnefi tedy jako $anci pro
vstup na trh nevyuzivaji Evropskou franchisingovou federaci v podstaté¢ vubec. Plné ji

zastoupi zdroje informaci poskytované na naSem domacim trhu.

V poslednich letech se zvySuje predevSim poptavka po tomto zplisobu podnikéni ze stran
sttedné velkych podnikateli. Franchising byva z jejich pohledu chapan hlavné jako nastroj
pro dosazeni podnikatelského rozvoje. (CIF, 2011b) Bohuzel smutnym faktem je, Ze nékdy
byva jedinou cestou jak obstat v naroéném zahranicnim a domacim prostiedi. Podle
poslednich zjisténi se béhem poslednich 2 az 3 let rapidné zvysila informovanost a povédomi
podnikatelti o tomto celosvétoveé expandujicim podnikani. (Franchising INFO, 2011b) Tim se
samoziejm¢e potvrzuje 1 progndza, ze Cesky trh nezustal izolovan od téch zahrani¢nich, ale ze
se nadale uspeésné vyviji.

Je velmi t€zké jednoznaéné shrnout vSechna tato fakta a udélat z nich néjaky pfijatelny zaveér.
Firma diky svym vyzkumtim a pfedevsim vlastnim zkuSenostem muize fici, ze v tomto svété
je velmi mnoho moznosti jak se dozveédét o rtiznych typech podnikani ¢i jak si viibec sam
zalozit vlastni firmu. U tohoto typu podnikani se jedna o trochu jiné mozZnosti, jak se k nému
dostat a zacit s nim. Je tedy tézké fici ¢i posoudit, jakym zplisobem se franchisanti dozvidaji o
franchsingu u spole¢nosti Alpine pro, jak jiz bylo zminéno diive. Castymi ptipady jsou
partnefi, ktefi se rekrutuji z béZného velkoobchodniho zdkaznika. Velkoobchodni zdkaznik je
takovy zakaznik, ktery odebird na svoji prodejnu zbozi znacky Alpine pro spole¢né s jinymi
zna¢kami. Hled4ni novych partnerii také napoméaha prezentace na franchisingovém foru, ktera
se kona vzdy jednou za pill roku. Dal§i moznosti, jak se potencialni partnefi dozvi o tomto
typu podnikani, je ¢lenstvi v asociaci franchisingovych prodejct. Jisté nesmi byt opomenuta

ani aktivita samotnych obchodniki ¢i jiz stavajicich franchisanti. Podle pana Ivo Lamicha

ey e
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nasli jinou formu uplatnéni. (Foodservice, 2010) Ve firmé jsou dokonce usmévné piipady
prodejen, které vznikly diky pratelstvi jejich majitelt. Jedna se o pripad, kdy pobocku zalozil
nejdiive jeden z nich a jakmile zjistit o jaké podnikani se jednd, a Ze mu velmi vyhovuje,
sdélil to svému kamaradovi, ktery se do pul roku stal dal§im partnerem Alpine pro. Bylo by
vhodné podotknout, Ze tyto dvé provozovny funguji od svého zacatku az od dnesni doby, tedy

zhruba 5 let.

Podle reakci partnerti a vyzkumi, které si sama firma provedla, by se dalo fici, Ze Ceska
asociace franchisingu a Cesky institut pro franchising jsou vtomto oboru nejvét§imi
»pomocniky* pfedev§im proto, ze vydavaji fadu publikaci, kde miize budouci franchisant
ziskat mnoho pomocnych a dtlezitych informaci jak o franchisorovi, tak o franchisingu jako
takovém, poradaji nejriznéjsi seminafe a konference. Kazdy potencialni franchisant by mél
jednozna¢né vyuzit vSech dostupnych zdroji a informaci, které mu tyto organizace mohou

nabidnout.

Ceska asociace franchisingu (dale CAF)

Na zaklad¢ Stanov se Clenem ceské asociace franchisingu muze stat jakdkoliv fyzicka nebo
pravnicka osoba. Zajemce musi podat pisemnou piihlasku a Spravni rada CAF rozhodne o
jejim schvaleni €1 neschvaleni. Kdyz je ptihlaska schvalena stava se fyzickd nebo pravnicka
osoba pravoplatnym ¢lenem. Je samoziejmé, ze kazdy Clen musi dodrzovat podminky dané
Stanovami CAF, dodrzovat podminky Etického kodexu a Pfijimaciho fadu CAF, a je povinen
zaplatit ¢lensky prispévek. (CAF, 2011) Po splnéni podminek a jejich fadnému dodrzovani
muze franchisor vyuzivat logo této organizace, které bezplatné€ prezentuje na akcich a predava

si zkuSenosti s dalSimi franchisory.

Cesky institut pro franchising (dale CIF)

Oficialni webové stranky Ceského institutu popisuji, Ze tento institut pro franchising vznikl
proto, aby co nejvice podnikatelli, zejména téch menSich, mohlo tuto, po celém svéte
osvéd&enou, metodu podnikani poznat, dobie pochopit a rychle pouzit. (CIF, 2011)

CIF neni vyuzivan jen malymi a stfednimi podnikateli a Zivnostniky, ale také bankami,
leasingovymi a pojistovacimi spole¢nosti, statnimi institucemi ¢i médii. Tato organizace se

zabyva také podnikovym poradenstvim.
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CzechlInvest

Tato organizace puvodné¢ vznikla v roce 1992, ovSem jeji soucasna podoba je vysledkem
slouceni s dalSimi dvéma agenturami, a to Agentury pro rozvoj podnikani a Agentury pro
rozvoj priamyslu CR — ke slougeni t&chto dvou agentur doslo v roce 2004. (Franchising INFO,
2011b) Jak jiz bylo vyse zminéno, hlavnim cilem je posilovat konkurenceschopnost, inovovat
a ziskavat zahrani¢ni investice, zapojovat a podporovat do mezindrodnich obchodu ceské
firmy, které maji zajem se zapojit, podporuje Ceskou republiku jako vhodné misto pro
investovani. Dopomaha tak rozvoji domécich firem a zvysuje pocet zapojenych zahrani¢nich

mvestoru.

Evropska franchisingova federace (dale EFF)

Plsobeni této federace se odrazi na mezinarodni urovni piedev§im reprezentaci narodnich
franchisingovych asociaci a federaci v Evropé. EFF ma za tkol zastupovat jejich zajmy,
poskytovat jim sluzby, koordinovat a kontrolovat jejich ¢innost. Je zde pIn€ vyuzivano studii
a vyzkumt ke splnéni pfedevsim védeckych, pedagogickych, informativnich a etickych cila.
Federace ma v soucasné dob¢ 18 ¢lend, kterymi jsou: Austrian franchise association, Belgian
franchise association, British franchise association, Danish franchise association, Finnish
franchising association, French franchise federation, German Franchise association, Franchise
association of Greece, Hungarian frachise association, Italian franchise association,
Netherlands franchise association, Portuguese franchise association, Slovenian franchise
association, Spanish franchise association, Swedish franchise association, Swiss franchise
association, Latvian franchise association a posledni z nich nase Czech franchise association.
(CAF, 2012)

Internetové portaly

V Ceské republice existuje hned n&kolik internetovych portali, které mohou poskytnout
informace tykajici se podnikani formou franchisingu, ovSem je dilezité zminit, ze mohou
poskytnout pouze zakladni informace. Na vétsing servert jsou k dispozici pouze obecna data
typu definice, vyhody ¢i nevyhody franchisingu, co je franchisingova smlouva, ale zadné
podrobnosti ¢i podstatné informace, které by mohly pomoci pii konecném rozhodnuti o
zalozeni podniku, zde dostupné nejsou. K témto informacim se Ize dostat pouze pies Cesky
institut pro franchising, Ceskou asociaci franchisingu nebo konkrétniho provozovatele

systému.
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3.1 Co vSe predchazi franchisingové spolupraci

3.1.1 Z pohledu franchisora

Jelikoz konkurence na trhu, v tomto pripadé na tom franchsingovém, neustéle stoupa, je tieba
se skutecné dobie pfipravit na ulohu franchisora. Myslenka franchisingu spociva v tom, ze
franchisor pfedavd franchisantim urcéity typ podnikani zalozeny pouze na vlastnich
zkugenostech a znalostech. (CAF, 2008) Pro ziskani téchto zkusenosti je nutné provozovat
alesponl jeden podnik po dobu nejméné 12 mésici, tedy jednoho roku. Kdyby byl podnik
provozovan krat$i dobu, nemohly by byt otestovany potiebné situace a ukazatele dileZité pro
dalsi chod firmy a pro celkovou znalost daného podnikéni, napt. sezonni vykyvy, konkurence,
modni trendy, konkurenceschopnost produktii, sSchopnost poskytovani novych sluzeb apod.
Na pocatku je nutné si uvédomit, zda je podnikani rentabilni. Cim déle bude vlastni podnik
provozovan, tim hlubsi a rozsahlejsi zkusenosti a znalosti ndm bude moci poskytnout, a o to
snadnéj$i bude pfipravit podnikatelsky plan a vSechny financni zalezitosti tykajici se
budoucich franchisantli a ty jim poté predat. Je pochopitelné¢ nezbytné, aby podnik ptinasel
zisk, podnikatelé znali jeho vySi a byli schopni spravné hospodafit, vytvaret a vyhodnocovat
budouci ptilezitosti, hrozby a finan¢ni plany. (Franchising INFO, 2011c)

Franchisor musi dbat ptfedevSim na svou jedineCnost, protoze pravé diky ni poté ziska a
zaujme budouci franchisanty. Jedine¢nost spociva predevs§im v nécem vyjimecném — mize se
jednat o produkty nebo sluzby, o konkrétni vizualni podobu podniku, ptipadné specificky
zpusob obsluhovani zakaznika. Kdyz vezmeme jedine¢nost i z druhého pohledu, je zapotiebi
konstatovat, Ze ptili§ mnoho ,specialnosti“ muze byt také Skodlivé. Franchising je o
napodobovani podnikani jiného podnikatele, pravé diky tomu by ona jedinecnost mohla byt
piekazkou a brzdou v rozvoji. Nejlépe je franchising vyuzivan tam, kde Ize snadno
napodobovat toho druhého.

Kazdy z franchisori musi mit vyjasnéno co vSe svym franchisantim jednou nabidne a
poskytne. Bude se jednat o logo, know-how, $koleni a podporu. Logo vytvaii image celé
franchisingové siti, ktera je ojedinéla, a tim je zakaznikem dobie rozpoznatelna. (Synek,
2010) Franchisor musi mit zaji§téno vyhradni pravo na uzivani a disponovani s logem,
protoze jen v tomto piipadé je mozné udélit franchisingovou licenci. Franchisorem musi byt
pfedany jednotlivym franchisantim komplexni odborné znalosti a zkuSenosti s podnikanim,
tyto znalosti jsou ve vétSin€ piipadi diveérné a predevSim velmi podstatné pro dobry rozvoj
podnikani a jeho udrZeni. Samotné know-how musi byt povazovano za neptistupné, bedlivé

stiezené, pro kohokoliv kromé franchisingové sit¢ a pro samotné podnikdni musi byt

21



nepostradatelné a zasadni. Skoleni je ve vét§ing piipadii poskytovano V pravidelnych
intervalech a slouzi k ziskavani nezbytnych znalosti spojenych s principy podnikani a s jeho
specifikami. Velmi ¢asto je poskytovano tvodni skoleni, na némz franchisor sezndmi své
,spolupodnikatele® s firmou, produkty ¢i sluzbami, pfipadné s pravidly obsluhy zakazniki.
(Franchising INFO, 2012) Budouci franchisanti by si méli byt védomi faktu, ze od svého
franchisora mohou o¢ekavat podporu nejen v zacatcich podnikani, ale i po celou dobu jejich
spoluprace. Nejednd se jen o financni podporu, vyznamnad je také napf. pomoc pfi
vyhledavéani vhodnych prostor, §koleni zaméstnancii, pofddani propagacnich akci.

V dalsi fazi je nutné promyslet vSechny piedeslé kroky a zaméfit se na vySi investic,
analyzovat rentabilitu zamySleného projektu a to nejen ze svého hlediska, ale také z hlediska
franchisantii. Je nezbytné si ujasnit, kolik investovat, jak rychle zacne projekt vydélavat a tedy
kdy se navrati vlozené investi¢ni naklady. S jasnymi znalosti o vSech pfedchozich bodech je
piistupovano Kk tvaham o franchisingovych poplatcich. Na trhu existuji dva druhy poplatka —
vstupni a pribézné. Vstupni poplatek je placen po podepsani smlouvy. Pribézné poplatky
jsou hrazeny pravidelné a musi byt kalkulovany tak, aby pokryvaly veSkeré naklady
franchisora, ale pfitom piespiili§ nezatéZovali franchisanta. (Franchising INFO, 2011c)

Pokud je podnikani provozovano dostate¢né dlouhou dobu, franchisor je platnym majitelem
ochranné znamky a vytvati zisk, je spravny ¢as na tivahy o vytvofeni franchsingové sité a
franchisingového balicku. Tento balicek - ma nezbytné nalezitosti, kterymi jsou operacni
manudl, franchisingova smlouva a jako dopln€k i podnikatelsky plan. Jelikoz sestaveni
franchisingového balicku neni jednoduchou zélezitosti, je vhodné se vzdy obratit na
profesiondlniho poradce a =ziskat odbornou pomoc pfi sestavovani vsech dulezitych
dokumentti a podkladt.

Jesté pied samotnou spolupraci musi byt pifipravena propagaéni strategie, tj. jak na sebe
upozornit, jak vyhleddvat a ziskavat nové franchisanty. Asi nejosvédcencjSim ndstrojem je
vyuziti Public relations. Bézné je vyuzivano 1 jinych moznosti jako jsou vystavy, veletrhy,
kde je prezentovana franchisorova nabidka, ¢i je mozné vyuzit inzeratd, které jsou umisténé

v prodejnach franchisora. (CAF, 2011)

3.1.2 Z pohledu franchisanta
Vzdy je hlavnim pianim franchisanta, aby jeho podnikani bylo tisp&$né a ptinaselo zisk. Pravé
aby bylo usp&€$né a byly naplnény vSechny vize, cile ¢i hodnoty, neobejde se podnikani

V dnesnim svété bez promysleného marketingu. (Horova, Tausl Prochazkova, 2012)

22



Nez bude v kone¢ném stadiu rozhodnuto, jestli se dany podnikatel stane franchisantem, musi
si sam uvédomit, jaky typ produktu ¢i sluzby bude poskytovan, zda bude k dispozici potiebny
zakladni kapitdl na zalozeni pobocCky. Ze strany franchisanta by nikdy nemélo byt plné
spoléhano na vSe, co mu franchisor fekne — Vv této fazi predevSsim informace tykajici se
poptavky. Nikdy neni nevhodné ¢i pfed¢asné, aby ze strany franchisanta byl vytvofen vlastni
prizkum poptavky po daném vyrobku ¢i sluzbé, piipadné aby si sam promluvil s konkurenty
v daném oboru. Potencialni partner musi byt také ptipraven, ze zacatek podnikéni nebude
nikdy lehky a hlavné nebude pIné bez rizika. Diky franchisingu je sice riziko neuspéchu
snizovano, presto neni nikdy plné odstranéno. Z franchisorovi strany musi byt vzdy
poskytnuty detailni informace tykajici se jeho podnikani, jak soucasné tak ty budouci, jsou to
informace jako napft. aktualni a planovany pocet franchisantti, vyse poplatkt, celkovou ¢astku
investice, podminky, za kterych je mozné smlouvy vypovédét nebo naopak prodlouzit,
dulezité jsou i informace o probihajicich soudnich a spravnich fizenich, jejichz ucastnikem ¢i
spolutiastnikem je franchisor. (CAF, 2008)

Jakmile se zajemce rozhodne stat franchisantem, a bude podepsana smlouva, musi mu byt
predany veskeré informace tykajici se samotného podnikani — tedy jeho jedinecnosti, etického
kodexu podniku, zptsobu jakym si franchisanti ,konkuruji“. Zptsob konkurence je u
mnohych franchisingovych systémua spiSe ojedin€ly, vétSinou mezi franchisanty dochazi ke
spolupraci a u vétsiny ptipadu si predavaji své zkuSenosti s prodejem ¢i obsluhou zakaznik.
Pravé diky ptfedavani zkuSenosti dalSim franchisantim ma tento zplisob podnikani mnohé
vyhody. Je to tim, ze se v podstaté jedna o ,,identické firmy*, ve kterych je prodavan stejny
produkt, pfiblizné stejnému poctu zédkaznikli, pouze na jiném misté, se stejnou image vSude na
svété. Vyjimkou v tomto ohledu jsou realitni kancelafe, ty si ve vétSin€ piipadt naopak

konkuruji. (Foodservice, 2010)

3.1.3 Z pohledu spolecnosti a zakaznika

Z pohledu spole¢nosti a zakaznika 1ze podotknout, ze franchising je ptinosny také z pohledu
ekonomického a spoleCenského. Hlavnim divodem tohoto tvrzeni je fakt, Ze jsou
podporovany malé a stfedni podniky, které jsou hlavnimi ,,jednotkami* ekonomiky dané
zemé. (Reznickova, 2004) Franchisingovymi podniky je poskytovana také plna $kéla
konkurenénich vyhod, které az do té doby byly vidény jen u velkych obchodnich fetézcl a
velkych spole¢nosti. Jak jiz bylo feCeno vySe vyuzivani vyzkouSeného podnikatelského

systému, zarucuje i ur¢itou miru stability v podnikdni a vyraznym zpisobem ovliviiuje a
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podnikani“. Z ekonomického hlediska, diky spojeni malych a stfednich podnikd, je dosazeno
zdravého a vyvazeného soutézniho prostiedi, protoze lze fici, Ze malé a stfedni podniky
piisobi jako protivaha téch velkych. (CAF, 2011)

Z pohledu statu je tato moznost podnikani velmi vyhodna, protoze sim nemusi vynakladat tak
velké prostiedky na statni programy pro podporu malého a stiedniho podnikdni. Mnohé
franchisingové sité ptinaseji nova pracovni mista, jednoznacné ptispivaji ke zlepsovani sluzeb
a k lepsi kvalité pfistupu a obsluhy zakaznikd.

Z hlediska zakaznikli je franchisingova sit’ jednou z nejlepSich moznosti a zdkaznici z ni
V podstaté tézi. V drsném trznim prostiedni se kazdy franchisor musi snazit obstat a tim
padem vyrabi a vyviji produkty ¢i sluzby, které jsou provérené, vyzkousené a celkove
vyzralé. Franchisingovy podnik se vZdy snaZi splnit ocekavani a ptani zdkaznikli. Praveé kvili
tomuto predpokladu je vZdy nucen ziskat znalosti o mistnich zakaznicich a tim dostat onu
velkou vyhodu, ktera mu umoznuje pozdé€ji konkurovat nejen cenou, ale i rychlosti dodavek,
specifickymi dodacimi podminkami, zdrukami nebo jinymi dopliikovymi sluzbami. Jak jiz
bylo feceno diive, franchisingova firma je velmi ovlivnéna svou vlastni image, ta umoziuje
zékaznikovi 1 lep$i orientaci na trhu a zarucuje mu urcitou kvalitu prodavanych vyrobkut ¢i

poskytovanych sluzeb, ktera je v poslednich letech ¢im dél vice vyhledavana. (CAF, 2008)

3.2 Pocatky fungovani systému u Alpine pro, a. s.

Pro ilustraci fungovani franchisingu byla vybrana spolecnost Alpine pro, a.s. Volba padla na
tuto spolecnost predevsim z divodu, ze je domacim a velmi uspéSnym franchisorem,
expanduje i na zahrani¢ni trhy a bylo mozné ziskat o nich informace diky ochotnému
zaméstnanci firmy, panu Jaromirovi Perlikovi, ktery ve firmé zastdva funkci obchodniho
zastupce pro nékolik kraji, vcéetné Plzeniského a Karlovarského.

Spolecnost Alpine pro, a. s. (dale jen Alpine pro) byla zaloZzena v roce 1999. Uz z této
informace bylo jasné, ze spolecnost je jednou z mala, kterd na ¢eském trhu plisobi vice nez
10let a to velmi uspésné. S prodejem zbozi zacala jiz v tomto roce, tedy roce 1999, a to pod
zna¢nou Alpine pro, kterou mé spolecnost od samého pocatku.

Pfed samotnou analyzou spole¢nosti a jejim konkrétnim fungovanim v oblasti franchisingu je
dobré védeét, jak se vilbec mize obycejny podnikatel stat franchisantem v této siti. Aby vznikl
néjaky kontakt mezi firmou a zdjemcem o franchising, musi tento zajemce piinést projekt,
ktery sam vypracoval, pticemz zde musi byt zahrnuta i moznost prondjmu prodejny na miste,
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kde ma podnikatel zdjem zacit s podnikanim. JelikoZ se jedna o velkou, velmi uspéSnou a
konkurenceschopnou firmu, je zfejmé, Ze tyto prostory musi byt vzdy na téch ,,nejlepSich*
mistech, tedy na naméstich, p&sich zonach apod., a museji mit velikost minimalng 80m?.
Jakmile projekt uchazece nespliuje tato kritéria, podnikatel nema Sanci stat se franchisantem.
Samoziejmosti je, Ze potencidlni partner musi souhlasit se vSemi pozadavky danymi

franchisingovou smlouvou, o kterych bude tato prace pojednavat nize.

3.2.1 Image spolecnosti

Vseobecné znamé pravidlo, které bylo také zformulovano v knize autorky Horové a Tausl
Prochazkové, tikd, Ze image podnikateli urcuje hranice uspéchu a naopak uspéchy a
neuspéchy se odrazi v jejich image. (Horova, Tausl Prochazkova, 2012)

Znacka Alpine pro se ve svété i u nas t&€$i velmi dobrou povésti pravé diky image, kterou si za
ty roky vytvofila. Je to hi-tech spolecnost, ktera se neustédle rozriista a vstupuje na nove trhy,
at’ uz v podob¢ dodévanych produkt z ¢eskych trhii nebo v podobé vlastnich provozoven.
Vyrébéji velice kvalitni, sportovni obleceni, které vyhovuje nejednomu milovnikovi
adrenalinu. Spolecnost je také velmi popularni a znama diky neustdlym marketingovym
tahtim, soutézim a akcim pro zdkazniky. Naptiklad poslednim velkym marketingovym
krokem je projekt s nazvem ,,Stan se testerem Alpine pro“. Této akce se miuZze zucastnit
kdokoliv. Sta¢i pouze zaslat fotografii svého vyjimecného ¢i nezapomenutelného zazitku,
piekonani sama sebe €i jakékoliv sportovni aktivity, kterd zajemce nadchla. Alpine pro poté
vybere kazdy mésic vitéze, ktery se stava tvaii znacky na cely nasledujici mésic. Je to az
neuvetitelné, ale diky socidlnim sitim je do projektu zaslano az 60 fotografii denné. Kdo by se
také nechtél stat tvari takto vyznamné firmy?

Je vcelku jednoznacné, ze firma vytvari svoji image velmi dobfe a u zakaznik( je Zadanou
znaCkou. Marketing této firmy je tak silny, Ze je schopen oslovit mnohem vice kupujicich nez
mnoho jinych fetézcl s obleenim ¢i dopliiky. Jak ve své publikaci uvadi Synek: ,,Planovani

marketingu je planem ziskani zakaznika“. (Synek, 2010)

3.2.2 ZaloZeni franchisingové sité

Dalsi cast této bakalarské prace bude vénovana samotnému zaloZeni franchisingové sité,

Vv w7

byl vytvofen spoleéné s vystavbou maloobchodni sité, odkud také firma cerpala know-how.

Vté dob¢, jako 1 dnes, probihal prodej, prostfednictvim mnoha distribu¢nich kanald.
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Nejvétsim problémem v pocatcich fungovani byla, podle pana Perlika, dohoda tykajici se
podminek a pozadavkd, za kterych by mohli partneti vyuzivat prodeje zbozi s logem Alpine
pro. Poté nasledovaly podminky tykajici se samotného vybéru franchisanti a mist pro
budouci provozovny. Je pochopitelné, ze pravé s timto bodem méla firma nejvétsi problémy.
Byla jednim z prvnich deseti franchisingovych systémi na nasem uzemi, a tudiz neméla jak
ziskat informace o jeho pfipadném fungovani. Vse si musela od zakladt vybudovat sama,
vSechny smlouvy musely byt vymysleny a hlavné promysleny naprosto dokonale. Musely zde
byt obsazeny vSechny podminky tykajici se budouci spoluprace, ale také budouciho
financovani ¢i pomoci a podpory ze strany franchisora. Podle informaci, které byly
poskytnuty pro tuto praci, se smlouvy nékolikrat zménily. Musela byt zajisténa lepsi ochrana
obou stran, s postupujici pravni legislativou, zakomponovana nova pravidla a s postupujicimi
inovacemi ptidany nové paragrafy tykajici se napft. interiérového uspotradani pobocek.

Zékladni kapital spole¢nosti Alpine pro pii jejim zapisu do obchodniho rejstiiku v roce 1999
napiiklad ptjcky, uveéry apod. neni schopen nikdo v soucasné dobé¢ fici, pieci jen je to uz 12

let a béhem nich se vystfidali uz mnozi manazefti i nékolik majiteld.
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4 Franchisingova smlouva

Franchisingovou spolupraci definuje Jaroslav Tamchyna jak dlouhodobou spolupraci dvou a
vice subjektl, z nichz kazdy pro ucel podnikdni pouziva své silng€jsi stranky. Zjednodusené
feceno to znamend, ze jeden podnikatel mize vlozit ndpad, zkuSenosti ¢€i znalosti a naopak
druhy muZe poskytnout prostory k provozovani ¢innosti. (CIF, 2011b) Jak jiz vyplynulo
z predchoziho textu zdkladem celé spoluprace je rozde€leni ¢innosti, povinnosti a prav obou
ucastnikli smluvniho vztahu. Franchisingovéa smlouva se zabyva vztahy, které vzniknou diky
jejimu podpisu - jsou to jak moralni, tak etické, pravni a obchodni vztahy. Velmi stru¢né
feCeno jednad se o urCitou smlouvu, ktera upravuje veskeré vztahy mezi franchisorem a
franchisantem. Pravé diky slovu ,,veskeré vztahy* je naprosto zdsadni neuspéchat podepsani
smlouvy. Vse musi byt fadné promysleno.

Smlouva musi byt pfedlozena v Ceském jazyce a franchisor je povinen ji s budoucim
franchisantem projit. (Franchising INFO, 2011c) Po prostudovani smlouvy se ve vétSiné
piipadti davaji na rozmyS$lenou 2-3 tydny, aby mohl budouci partner vSechna specifika,
dokumenty a veskeré pravni zalezitosti fadn¢ promyslet. Tato doba je to dana tim, Ze pfi
uzavirani téchto smluv maji subjekty volnost ve vzajemném upravovani vztahii. (Moderni
obchod, 2009) Rizikem se stava bohuzel fakt, Ze ne kazda smlouva, ktera se vydava za
franchisovou je opravdu franchisova — nckteré systémy maji smlouvy jednostranné,
nevyhodné, nebo neptili§ dobie srozumitelné budoucim partnerim. VSe je disledkem
neexistujici pravni upravy. Jakmile bude frachisingovd smlouva podepsdna, je nutné si
uvédomit, ze tento svazek bude mit dopad nejen na podnikatele samotného, ale také na jeho
okoli.

Dalsi, neméné¢ dulezitou soucasti je i vybér budouciho franchisanta, tedy budouciho
provozovatele jedné z pobocek podniku. Faktem, ktery mtze franchisora presvédcit o piijeti
¢1 neptijeti budouciho partnera, je zda se jednd o osobu fyzickou ¢i pravnickou. Fyzické
osoby jsou uptfednostiiovany piedevsim z ditvodu svého nasazeni, osobniho zdjmu, a osobni
odpovédnosti za chod celého podniku. Pravnické osoby jsou jako franchisanti Zaddni méné,
coz samoziejmé neznamena, ze by nemély Sanci byt vybrani a stat se budoucimi franchisanty.
MoZnosti jsou v tomto ohledu velké. ZaleZi zde hlavné na podniku, ktery rozhoduje, kde by
mély stat budouci poboc¢ky a kdo by mél byt jejich vlastnikem.

,»Nejcastéji je na zaCatku kazdé franchisingové smlouvy preambule, ktera popisuje fakticky
stav — tedy postaveni partnerd, zdkladni ideu a ceny, o které se bude opirat vzdjemna

spoluprace.* (Franchising INFO, 2012)
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Je vcelku bézné, ze pti uzavirani této smlouvy je také uzavirdna smlouva najemni ¢i smlouva
o projektu. Smlouva musi byt za vSech okolnosti v souladu se zdkony a s Etickym kodexem
franchisingu.
Franchisingovéa smlouva odrazi:

e zajmy obou stran,

e povinnosti a odpovédnosti obou stran,

e dé¢lka trvani smlouvy a ustanoveni o jejim ukonceni, piipadné prodlouzeni,

e platebni povinnosti franchisanta,

e 7bozi nebo sluzby, které¢ ma k dispozici dany franchisant,

e ustanoveni vztahujici se na pouZzivani typickych znaki jako jméno firmy, ochranné

znamky, loga nebo jiné specifické znakd,

e Skoleni,

e vztah ke konkurenci,

e propagace,

e podpora ze strany franchisora,

e piipadné jiné pro podnik dilezité podminky.
V Ceské republice musi byt vSechny franchisové smlouvy a veskera smluvni ujednani
sepisovana v Ceském jazyce. Obecné jsou smlouvy sepisovany V jazyce té zemé, v niZ ma
franchisant své sidlo. (Franchising INFO, 2012) Podle nejnovéjsich studii a informaci, které
je mozné ziskat prostfednictvim internetu, publikaci ¢i knih lze konstatovat, Ze soucasné trzni
prostiedi a pravni podminky jsou pro podnikani formou franchisingu vcelku ptiznivé.
Zahranici 1 doméaci zajemci mohou ocekavat pravni jistoty, podporu, bezproblémovy piechod
na trh v ramci EU, snizené riziko krachu podniku a mimo jiné i kdykoliv dostupné konzultace

s franchisorem, tedy laicky ,,nadfizenym®, které u jinych typti podnikani nejsou mozné.

4.1 Franchisingova smlouva u vybrané spolecnosti

Jak jiz zaznélo v uvodu této prace spole¢nost Alpine pro, a.s. prodava hlavné na Ceském,
slovenském, polském a madarském trhu. Na ceském trhu provozuje jak storové tak
franchisingové pobocky, na trzich ostatnich jsou do dneSniho dne provozovany pouze
pobocky storové, tedy ,klasické®. Franchisingové smlouvy jsou sepisovany u vSech
franchsisanti  shodné, spoleénost tedy zabranuje zbyte¢nym komplikacim s jejich

dodrzovanim a pfipadnym sankcionovanim. Je to naprosto pfirozeny krok k ochrané jak
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Alpine pro, tedy franchisora, tak i franchisantti, samostatnych podnikatelti, kteti by jisté sami
nesouhlasili s nerovnymi podminkami a jinym pfistupem pfi feseni spord.

Nesouhlasi-li podnikatel s podminkami danymi spole¢nosti v této smlouve, ¢i chee-li zménu
téchto podminek nebo jejich upravu, nemiize se bohuzel stat franchisantem, vSechny smlouvy
musi byt naprosto stejné, bez vyjimky.

Firma Alpine pro ma, da se fici, velmi schopné partnery, protoze podle jejich minéni a
zkuSenosti jsou v této siti smlouvy dodrZzovany bezezbytku, tudiz zatim bez problému.
Samoziejmé jako u kazdého podnikdni se sem tam najdou néjaké problémy v plnéni ¢i
dodrzZeni, ale nejsou nijak zasadni a nikdy zatim neovlivnily znacku ¢i spole€nost jako
takovou. Ze vSech téchto informaci jasné vyplyva, ze firma Alpine pro je skute¢né velmi
spolehlivou firmou a dba jak na svoji image, tak na blaho zakaznikii. Nemélo by se tedy stat,
7e v jedné zemi zdkaznik nakoupi zboZzi podstatné horsi kvality neZ je tomu v zemi jiné, ¢i Ze
mu budou poskytovany horsi sluzby nez jinde na svété. To je také jeden z diivoda pro¢ si této
firmy vazit. Nehledi pouze na zisky, jako nékteré franchisingové fetézce, ale poctivé vytvaii
svoji franchisingovou sit’ ve svété se stejnymi podminkami pro vSechny — se stejnymi
materidly, textiliemi, stejnymi nebo velmi obdobnymi sluzbami a velmi podobnou
zékaznickou obsluhou, které je dosazeno, hlavné diky Skoleni vSech zaméstnanctu firmy.

Pfi otevirani prodejny je provadéno Skoleni tykajici se informacniho systému,
merchandisingu, Skoleni o materialech a o psychologii prodeje. V prubéhu roku, konkrétné 2
krat do roka, probiha nauka o novych materidlech a novych zménach ¢i piipomenutich
zékladnich principt a postupt celého podnikani.

Do franchisingové smlouvy je také zakomponovan odstavec, ktery se tyka vztahu ke
konkurenci. Je zde pséno, ze neni dovoleno aby franchisanti provozovali konkuren¢ni
projekty. Dolozka o vzdjemném vztahu jednotlivych franchisantii ve smlouvé uvedena neni.
Neni zde tedy jasné ddno, Ze jednotlivi franchisanti si nesméji konkurovat, coz je také jedna
ze zvlastnosti, které Alpine pro fesi jinak nez jiné franchisingové systémy.

Jako u jinych typt téchto systémi je i ve smlouvé této firmy uvedena dolozka, ktera zakazuje
franchisantlim jakykoliv konkurenéni boj s franchisorem. Firma tak zamezuje bojim, kdy
jsou franchisanti uz velmi vysp€lymi a uspé&Snymi obchodniky a snaZi se od sit€ odtrhnout.
Smlouva je sepisovana na dobu neurcitou s vypovédi. Tedy pokud spole€nost neni spokojena
S provozovanim pobocky ¢i se $patnym zachazenim - se jménem firmy, at’ uZ se jedna o
jakykoliv typ poSkozovani znacky, miZe okamzit¢ vypovédét danému franchisantovi

smlouvu. V podstaté se partner stava ,,byvalym partner®, jak se tika ,,ze dne na den®. Je poté
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pouze na ném, jak se s celou situaci vyporada a jak ukonc¢i ¢innost svoji provozovny. Alpine
pro v téchto piipadech, po vypovézeni smlouvy, piestane dodavat zbozi, ptestane poskytovat
rady, neinformuje majitele provozovny o novych akcich apod. Jednoduse s nim ukonci

spolupraci i komunikaci.

4.2 Nalezitosti souvisejici s franchisingovou smlouvou

4.2.1 Operacni manual

Jako ptiloha franchisingové smlouvy je poskytovan zpravidla opera¢ni manual. Ten je
hlavnim zdrojem informaci pro franchisanta. Je to pisemny dokument obsahujici veskeré
udaje, postupy ¢i instrukce, které franchisant bude muset dodrzovat. Jelikoz se jednad o
nejpodstatnéjsi ptilohu smlouvy, ktera obsahuje informace k know-how franchisora je nutné
aby jeho uzivani bylo ve smlouvé jednozna¢né vymezeno. Uz pti projednavani smlouvy a
vyjednavani podminek je nezbytné aby se zajemce zavazal k mlcenlivosti, protoze jiz v tu

chvili se mu zadinaji odkryvat kousky manualu. (CAF, 2008)

4.2.2 Nejcastéjsi problémy pii uzavirani smluv

Je skoro ziejmé, co by mohlo byt hlavnim problémem pti uzavirdni smluv — odmitavy postoj
franchisort pii vyjednavani franchisové smlouvy a zasahi do ni. (Franchising INFO, 2012)
Na jedné stran¢ ma franchisor opravnény zajem na tom, aby smlouva byla uzaviena v jim
navrhovaném znéni, aby pro néj byla vyhodna a co nejpiiznivéjsi. Z druhé strany vSak odmita
zmény opravnéné. Jeho hlavnim cilem je snaha o to, aby vSechny smlouvy byly co
nejpodobnéjsi a tim padem, aby zamezil vzniku problému spojenych se spravou celého
franchisingového systému, ktery vybudoval. Kdyby kazda smlouva byla postavena jinak, bylo
by velmi pravdépodobné, Ze by dochazelo k znesnadnéni komunikovatelnosti mezi
franchisorem a franchisanty a diky jinym podminkam i ke zvyhodnovani jedné pobo¢ky nad
druhou, coz franchisor nesmi dopustit.

,Obecné je mozné konstatovat, ze franchisofi zpravidla, byt neradi, ustoupi ze zcela
kategorické odmitavé pozice a nékteré zmény navrhované franchisantem piijmou*
(Franchising INFO, 2011c) Drtiva vétSina franchisor si je védoma toho, ze franchisanti
mohou svymi znalostmi velmi vyznamné piispét a pozitivné ovliviiovat celou franchisovou
sit. Franchisant pfeci jen zn4 okoli, ve kterém by chtél provozovat ,,svoji“ pobocku Iépe, je
obeznamen s nakupnim chovanim zékaznikli a je si také v&dom wurcitého cenového
ohodnoceni, které by budouci zdkaznici byli ochotni do produktii ¢i sluzeb vloZit a plné je tak
vyuZivat.
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Za samostatnou kategorii je mozné pokladat vyjednavani poplatkt. Ty jsou ve vétsing piipada
zavislé na obratu franchisanta. Vzdy to tak ale byt nemusi, mohou byt stanoveny i pausalng,
zde vSe upravuje franchisova smlouva, ktera byla jiz v pfedchozim textu popsana. Ob¢
zucastnéné strany musi zvazit predevsim fakta tykajici se obratu, s nim spojené¢ho poctu
zakaznikii, prodanych vyrobka ¢i sluzeb, vhodného umisténi prodejny a jiné. V takovém
ptipadé mize jednoznacné situaci vyjasnit franchisor zasazenim specifickych kritérii, které

bude muset splnit kazda provozovna. (Franchising INFO, 2011c)

4.2.3 Nejcastéjsi problémy pri uzavirani smluv ze strany Alpine pro

Jak jiz bylo deklarovano vyse, smlouvy jsou dané a potencialni franchisant je bud’ pfijme,
nebo nepfijme, v tomto piipad€ nedochazi k navazani spoluprace. Asi nejvétsim uskalim po
ptijeti podminek vyplyvajicich se smlouvy jsou finanéni zaleZitosti. Za pfedpokladu, Ze chce
franchisant otevirat franchisingovou prodejnu, musi byt pfipraven investovat pfiblizné 7 tisic
K&/1 m% tedy pfi rozmérech 100 m? je vstupni investice do prodejny 700 000 K¢&. Jedna se
pouze o investici do vybaveni zboZzi, neni zde zahrnuto zbozi, které pozd&ji franchisant
samoziejm¢ bude muset také nakoupit. Tato cena je takto vysoka predevSim z divodu
pozadované lokality, ve které se musi prodejna nachazet — namésti, pési zona atd.

Spole¢nost Alpine pro nezavedla, ani v nejblizSich letech zavadét nehodla, systém, ve kterém
jsou splaceny tyto vstupni investice v podob¢ piirazky k vyrobkiim ¢i sluzbam, které musi tak
jako tak sami nakoupit a tedy do nich investovat. Diky tomuto systému se mohou podnikatelé
zapojit do sité i bez potifebného a vysokého pocatecniho kapitalu. Ten je, jak je jiz vysvétleno
vyse, poté postupné splacen v pritbé¢hu fungovani nové provozovny.

Podle navrhti nékterych podnikatelt, ktefi se uchazeli o misto franchisanta v této siti, ale ktefi
bohuzel neuspéli, by tento systém mohl vést ke zvySeni po¢tu franchisantli a rozSifeni celé
Alpine pro sité. Na druhé stran¢ samotni franchisanti neplati spole¢nosti Zadné poplatky, ty
jsou zahnuty v obchodni marzi. Je tedy otazkou a asi subjektivnim nazorem kazdého
podnikatele, zda je pro néj vyhodné&jsi zaplatit vétsi investici hned v pocatcich podnikéani a
poté pozdéji platit poplatky uz pti ndkupu zbozi, s tim, zZe cena bude niz8i. Nebo zda je pro n¢j
lepsi postupné splacet hodnotu prodejny v pifirdzkach k ndkupiim plus platit obchodni marzi

pii kazdém nakupu zbozi, ¢imZ by se cena pochopitelné podstatné zvysila.

4.2.4 Udalosti nasledujici po podepsani smlouvy
Franchisant po podepsani smlouvy ocekava urCity zdjem od franchisora a ten jej nesmi

zklamat nebo by pfinejmensim zklamat nemél. Je dualezité, aby zdjem neskoncil pravé po
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podpisu smlouvy, tim vSe teprve zacina. Franchisor musi byt vzdy pfi ruce, pomahat,
vSestrann€ podporovat a predevSim detailné ptipravit franchisanta i jeho zaméstnance na
budouci podnikani formou $koleni. (CAF, 2011) Kazdy franchisor se individualné rozhoduje,
zda jeho Skoleni budou vedena jako tréninky, staze piimo u néj v pobocce, nebo u jiného
franchisora, zda bude poradat hromadna sezeni, kde vSechny seznami se zakladnimi pravidly,

ptipadny uspéch ¢i neuspéch vlastniho franchisingového systému.

Z predchoziho textu jiz vyplynulo né€kolik podminek, které musi kazdy franchisant dodrZzovat
pokud chce podnikat pod znackou Alpine pro a pokud se chce stat dobrym franchisantem a
generovat zisk. Tyto podminky jsou zavazné pro vSechny partnery a nelze je ménit ani si je
upravovat podle svého. Mal¢ tpravy jsou samoziejmé na kazdé prodejné, ale vétsi se jiz
probiraji s vedenim a ve vétSing ptipada jsou bohuzel zamitnuty z divodu jednotného vzhledu
smluv a fungovani celé sit€. Zde jsou hlavni body, které musi partner pii provozovani
pobocky dodrzovat:

e franchisant prodava pouze zbozi znacky Alpine pro,

e pouziva nabytek a ostatni vybaveni prodejny, které doporucuje Alpine pro,

e (castni se globalnich marketingovych akci,

e dodrzuje predepsany merchandising Alpine pro,

e pouziva vyhradné informacni systém predepsany Alpine pro.

K prvnimu bodu neni nutné nic vysvétlovat, jedna se o bézny, standardni postup kazdého
systému. S druhym bodem je Alpine pro mirné specificka. Nenechava franchisantiim ¢astecné
volny vybér vzhledu své prodejny jako se tak déje u nékterych systémti. Spousta systému,
chce zachovat napiiklad jen barvy v interiéru, urity pocet reklamnich ploch ¢i specifické
kusy nabytku, Alpine pro mé jiny postoj. Chce, aby vSechny pobocky po celém svété mély
skutecné dokonale napodobitelny, a tedy lehce rozpoznatelny design. Je to ten typ Upravy, o
kterém se musi partneti nejdiive poradit se svym franchisorem. Jak bylo jiz upfesnéno diive,
tento typ zmény v témét vSech piipadech neni vitdn. Malé¢ zmény jsou pochopitelné
zanedbatelné, ale u vétSich kusti nabytku a specifického vybaveni je problém. Tteti bod je
také naprosto Citelny a srozumitelny. Kazdy partner se Gcastni globalnich marketingovych
akci ptfipravovanych franchisorem. Franchisanti maji pouze povinnost tyto akce akceptovat a
tedy upravovat podle nich napiiklad ceny a maji povinnost dat zdkaznikim v&dét o téchto

akcich at’ ve formé plakat, ¢i hromadnych email vérnym zékaznikiim. U nékterych
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franchisingovych podnikd casto postaci 1 reklamni cedule za vylohou prodejny.
Piedposlednim bodem je dodrzovani predepsaného merchandisingu touto spole¢nosti. VSe o
merchandisingu a jeho fungovani je uvedeno v nasledujici podkapitole. Posledni je fakt, ze
Alpine pro ma vytvofen vlastni informac¢ni systém, ktery musi kazdy z franchisantti pouzivat.

O néco podrobnéji o ném bude pojedndvat tato prace pozdéji.

4.2.5 Merchandising

Jak bylo jiz feCeno vySe, tato Cast bakalarské prace bude vénovana merchandisingu firmy
Alpine pro, ktery se tyka celého ,,vzhledového* provozovani poboc¢ek. Merchandising je také
urcitou formou psychologie prodeje.

Ve firm& Alpine pro jsou ,,vyhrazeny* 3 merchandisérky pro Ceskou republiku. Tyto Zeny,
vedou Skoleni a poskytuji rady nejen franchisingovym pobockam firmy, ale také tém
storovym. Firma Alpine pro ma v tomto ,,programu* pouze Zenské zastoupeni, protoze podle
vedeni ,,zeny maji vétsi cit pro design a dokézi 1épe poradit partnerim®. Kazda z nich ma
svoji oblast plsobnosti. Jak napovida i samotné rozd€leni naseho stitu jedna se zabyva
Cechami, druhd Moravou a tfeti z nich Slezskem. Je mozné je rozdélit pravé do téchto tii
regiontl, protoZe sit’ prodejen Alpine pro je opravdu rozeseta po celé Ceské republice, tedy
vSechny maji na starosti piiblizné¢ stejné mnoZzstvi prodejen. Dalo by se fici, Ze tyto
merchandisérky se staraji o celou image prodejen. Maji k dispozici tzv. merchandisingovy
manudl. Je podobny klasickému franchisingovému manualu, jen s tim rozdilem, ze zde jde
pouze o vlastni rozlozeni zbozi a pftisluSenstvi v jednotlivych pobockach. Podle tohoto
manudlu uc¢i jednotlivé partnery pravidlim vystaveni zbozi na prodejné, které pozdé€ji i
kontroluji a hodnoti podle pravidel, které jsou dany firmou. Dale také zasilaji na prodejny
informace, jakym zptusobem vystavovat zbozi ve vylohach, jak nejlépe rozmistit zafizeni
V prodejné, aby vytvarelo co nejpiijemnéjsi prostiedi pro zakazniky ¢i jak pfesné predvadeét
zbozi pti jednotlivych marketingovych akcich.

Tento systém ma spolecnost Alpine pro velmi dobie promysleny. V kazdém staté se sice o
néco li8i, ale jakmile ¢lovék vejde do franchisingové prodejny této firmy, mlze si vSimnout
velmi podobnych znakd u kazdé pobocky v dané zemi. Jednd se naptiklad o rozmisténi
regalil, které je na vétsing izemi CR takika stejné nebo o rozmistovani jednotlivych kusi

obleceni, které zaujme na pohled jiz pfi ptichodu.
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5 Vyhody a nevyhody franchisingu v siti Alpine pro, a. s.

Jelikoz se firma na ¢eském i zahrani¢nim trhu pohybuje jiz fadu let a v tomto oboru podnikani
se vyzna jako asi maloktera na tizemi Ceské republiky, bylo zajimavé sledovat a dozvidat se
hlavni vyhody a nevyhody podnikani formou franchisingu z jejich pohledu. Firma ma nékolik
specifik, které ji odliSuji od ostatnich siti a diky kterym dokézala v minulych letech také
prilakat tolik zajemct o tuto neobycejnou formu podnikani. Tato kapitola nebude psana
z pohledu franchisora a franchisanta zvlast, ale vénuje nahled na problematiku vyhod a

nevyhod z obou pohledl naraz.

5.1 Vyhody

Podle firmy je hlavnim vyhodou, Ze franchisant ziskavd know-how od franchisora, tedy vi
piesné jak podnikat, dostane navod na to jak vést svoji pobocku, jak Skolit své zaméstnance,
jak si pocinat s konkurenci, jak pobocku vzhledové upravovat a vylepSovat atd.

Bezezporu dal$i obrovskou vyhodou ze strany franchisantl je plna podpora v marketingu.
Franchisor dba na celkovou image podniku jako celku a z toho téZi vSechny jeho provozovny.
Franchisor md v reklamnich vécech naprostou volnost a je jen na ném, jak dobie dokaze
vyuzit reklamu pro rozvoj svého podnikani a podporu stavajici sité. Franchisanti si mohou
také délat ,,své vlastni“ reklamy a snazit se propagovat sviij podnik v okoli, ve kterém pisobi,
ale je vcelku jisté, ze tato reklama nebude na zakazniky piisobit tak dobie jako plsobi ta
celositova. Hlavni podminkou je, aby reklama samotného partnera neposkozovala image
spolecnosti a dbala fadnych pravidel, které jsou stanoveny ve smlouvé. Na druhé strané neni
ovSem vylouCené, ze 1 tato mald ,,mistni reklama nedokaze ptildkat dostatek zakaznikd,
alespon v daném regionu ¢i lokalité. Z toho vseho vyplyva i dalsi nezanedbatelnd vyhoda
z pohledu franchisora i franchisantti — prodava se znacka, ktera ma jiz obvykle na trhu néjaké
postaveni, né¢jakou hodnotu, ktera je vefejnosti zndma, vetejnost ji pfijala a zdkaznici si ji
oblibili. VSechny tyto pfednosti silné¢ zvyhodnuji tento typ podnikdni oproti jinym typim.
Neni tedy divu, Ze ziskava v Ceské republice stale v&tsi oblibu a do franchisingovych siti se
ptipojuje stale vice samostatnych podnikatell, jak téch domaécich, tak téch zahrani¢nich. Je
sice pravda, Ze v poslednich dvou letech se pocty nové pfichozich franchisantii vyrazné
snizily diky probihajici krizi, ale toto odvétvi ekonomiky znovu nabird na sile a pocty se

znovu zvySuji.
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5.2 Nevyhody

Jako hlavni ptekazku, ¢i chcete-li problém, vidi franchisor i samotni franchisanti hlavné
v omezenich danych franchisingovou smlouvu. Ta se snazi franchisového partnera drzet
Vv urcitych ,,mantinelech®, které mu v mnoha ptipadech brani ve vlastni realizaci. Smlouvou
jsou dany urcité podminky ¢i pozadavky, které musi byt nezbytn¢ dodrzeny, aby systém i
samotna spole¢nost mohla bez problému fungovat a nevznikaly konflikty. Na druhou stranu
tyto mantinely mohou byt pro samotného franchisanta ptinosem. Pro ptiklad je mozné uvést
obchodni aktivity jednoho z partnerii Alpine pro (z divodu ochrany neni jmenovan), které
vedou dlouhodobé ke snaham nakupovat levné zbozi za lepSi ceny, coz je samoziejmé
Z pohledu projede a naklada zcela v poradku. Problém vSak nastava, kdyz onen partner chce
zbozi prodavat v naslednych masovych vyprodejich pomoci vérnostniho programu Alpine
pro. V tomto piipad¢ jiz musi spolecnost zasahnout. Partner sice docili vysSich obratt, ale za
cenu sniZeni ratingu znacce Alpine pro, kterou na trhu predvadi jako vyprodejovou. Jak jiz
bylo zminéno vySe, franchisanti maji pravo prodéavat a vytvaiet si akce u zbozi, u kterého je
Spatna prodejnost v mist¢ pobocky ¢€i sami si vytvafet propagacni akce u jakéhokoliv
sortimentu Alpine pro, vtomto pfipadé slevy, pokud to nepoSkozuje image a celou
duvéryhodnost znacky. V tomto piipadé je znacka poSkozovana. Z tohoto piikladu Ize
vyvodit, ze ostatni partneti dosahnout vyhody ¢i minimalné spravedlnosti. Oni sami by si také
mohli takto zvySovat obraty a predvadét znacku jako vyprodejovou ¢i znacku ,,na nizsi
urovni“, ale jak uz princip napovida, nakonec by celé takové jednani vedlo K totalnimu
propadu a v nejpravdépodobnéjsim piipadé i zaniku spole¢nosti jako celku.

Souhrnn¢ lze konstatovat, Ze tyto ,,mantinely* chrani franchisora i franchisanty pied jimi
samotnymi, vzajemné¢ jim tedy ve vétSin¢ ptipadi pomahaji. I kdyz stale zistava urcité
omezeni svobody i omezeni vlastni realizace, coz je pro nckteré franchisanti horsi nez
konkurence ve vlastni siti.

Franchising je urcitd forma spoluprice mezi samostatnymi podnikateli, kde franchisor
poskytuje franchisantim pravo uZzivat pfedmét podnikdni, ochrannou zndmku, obchodni
jméno, obchodni znacku a dalsi specifické rozeznavaci znaky. To pfedstavuje pro obé strany
fadu vyhod a nevyhod. Kazdd ze stran se snazi maximalizovat vyhody a minimalizovat
nevyhody, z této spoluprace vyplyvajici. Jak uvadi Martina Rezni¢kova, obé strany by nemély
zapominat na jejich spolecné cile, které zahrnuji hlavné vyhodné&j$i pozici na trhu, nizsi

néklady, realnéjsi financni hospodateni, promyslené;jsi organizace fizeni. (Reznickova, 2004)
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5.3 Poplatky

Velkou vyhodou podnikani pod zna¢nou Alpine pro a tedy provozovani jedné z pobocek je,
ze franchisant nemusi platit Zadné poplatky jako u jinych franchisingovych fetézct. VSechny
finan¢ni odmény, pokud je tak lze nazvat, si Alpine pro ,,schovava“ do své obchodni marze.
Obecné je obchodni marze rozdil mezi prodejni a ndkupni cenou. V ptipadé franchisingu to
znamend, ze franchisor si nechd zaplatit vice od franchisanta uz v momenté kdy dochazi
k nakupu zbozi do prodejny. Prodejni ceny jsou v 90% pevné dané a je zavazné je dodrzovat,
samoziejm¢ pokud se nejednd o sezonni vyprodeje ¢i mimoiadné akce, pii kterych si
franchisant miize prodavat zbozi za ,libovolné* ceny. Tyto ceny vSak nesmi byt v rozporu
s rozpoctovou politikou spole¢nosti Alpine pro a tedy nesmi spolecnost poskozovat.

Kromé poplatka, které jsou obsaZzeny v obchodni marzi plati franchisanti také ptispévek do
marketingového fondu — jedna se o zcela béznou formu poplatku, ktery napomaha k rozvoji
celé¢ franchisingové sité. Franchisant zaplati nepatrny poplatek do marketingového fondu
spole¢nosti a o reklamu a public relations se jiz starat nemusi, vSe obstarava franchisor.
V piipad€ podnikdni pod firmou Alpine pro tento ptispévek je ve vysi 1% z dosaZzené¢ho
obratu. Neni tedy piesné dany, ale odviji se od uspésnosti podnikani kazdého z franchisanta,
a tim je tedy zbyteCné¢ nezatézuje a neomezuje ve financnich zaleZitostech. Je bohuzel
realitou, Ze vétSina franchisantli, se snazi tento obrat snizovat, aby nemuseli odvadét tak
vysoky ptispévek do fondu. Sami si ale neuvédomuji, ze ¢im vyssi prispévek franchisor
dostane, tim vétsi finan¢ni prostiedky bude mit k dispozici pro dalsi marketingové kroky ¢i
pro dalsi kampané na podporu samotnych franchisantii. Cely tento proces by se dal nazvat
,zacarovanym kruhem®. Na jedné strané se franchisanti snazi snizit svlij obrat a tedy odvést
méné do spolecného fondu. Na stran¢ druhé stoji franchisor, ktery pravé diky velikosti fondu
poskytuje vétsi podporu franchisantim, a diky kterému se mohou partnefi po uspéSnych
kampanich tésit na jesté veétsi zisky.

Jak jiz bylo jasn€¢ zminéno vySe — vSechny ostatni poplatky jsou zahrnuty v cené
nakupovaného zbozi a franchisor si tedy z kazdého nakupu odebira uréitou financni ¢ast,

kterou poté pouziva pro sviij vlastni rozvoj a ve sviij prospéch.

5.4 Franchisor vs. franchisanti
Ur¢ité zajimavé je zminit se i 0 samotné komunikaci mezi franchisorem a jeho partnery. Bylo
by vhodné 1 v ur€itém sméru ndpomocné, kdyby franchisor dostaval ur¢itou zpétnou vazbu od

svych franchisantl. V pfipad¢ vybrané spole¢nosti tomu tak neni. Tedy franchisor naptiklad
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nevyzaduje urcité zpravy o stavu kazdé pobocky ¢i nevyzaduje kazdého pil roku vyplnéni
urc¢itého dotazniku, aby zjistil jak si ,,jeho® sit’ stoji. Nékteré franchisingové podniky dokonce
vyuzivaji svych vlastnich zaheslovanych internetovych stranek, kam mohou vSichni
franchisanti psat své nazory, rady, ptipadné stiznosti. U spolecnosti Alpine pro funguje
specialni software. Ten ma kazda provozovna. Je to urcity predepsany pokladni systém. Tedy
pokud by spolecnost chtéla, mize si opatfit udaje tykajici se napiiklad primérného zisku
vSech provozoven, primérného odbytu atd. Ztohoto softwaru vSak pochopitelné nemtize
ziskat informace a nazory jednotlivych franchisantt.

Podle nazorti samotnych franchisantli by, ale tento systém pomoci mohl, ale neni zdsadni a ve
spolupraci s firmou jim rozhodné nechybi. Zalezi na kazdém franchisorovi jestli o tento
systém zajem projevi €1 neprojevi. Ve firm¢ Alpine pro franchisor a franchisanti zvladaji
komunikovat bez problémil 1 bez tohoto systému. Mozn4 o ném do budoucna budou uvazovat,
zatim se vedeni nechysta délat zdsadni zmény v jiz zavedenych systémech a pravidlech

komunikace mezi nimi.
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6 Moznosti financovani

V této Casti prace budou rozebrany a popsany finanénimi aspekty této formy podnikani. Tyto
musi zvazit pred budouci spolupraci.

Vseobecné plati, Ze dlouhodoby majetek ma byt financovan dlouhodobymi zdroji a naopak
kratkodoby majetek zdroji kratkodobymi. (Horova, Tausl Prochazkova, 2011) K financovani
franchisingovych projektii se vyuziva dlouhodobych zdrojt, jako jsou vlastni a cizi kapital. Je
to dano tim, ze franchisingové smlouvy jsou uzavirany obvykle na dobu 5 az 20 let, podle
jednotlivych druht systémi. (CAF, 2008) U firmy Alpine pro jsou dokonce uzavieny na dobu
neurcitou s vypoveédni lhiitou. Do ciziho kapitalu miizeme zatadit bankovni Gvéry, Venture

capital — vstup nového investora, Business Angels, piipadné dotace.

6.1 Vlastni zdroje

Rozhodujicim je v tomto ptipadé hlavné interni vlastni kapitdl, tj. nerozdéleny zisk minulych
let, fondy ze zisku a odpisy. Pokud by se jednalo o novou firmu, vlastnimi zdroji by se stal
vklad podnikatele a tzv. nagetiené zdroje, tedy zdroje z minulych let. (CAF, 2008) Tento druh
zdroje je sice velmi dilezity, ovSem v piipadé rozsireni franchsingového projektu by nemusel

byt dostatecny, proto je vhodné pocitat i s jiz zminénymi cizimi zdroji.

6.2 Bankovni uvéry

Obecné lze fici, Ze ¢im 1épe funguje bankovni systém, tim lépe funguje franchisingové
systém. (Rezni¢kova, 2004)

Diky velkému podilu a rozvoji franchisingu v zahrani¢i maji zdejsi, ceské, banky zfizeny i
funkce zaméfené na styk s podnikateli vyuzivajici tuto formu podnikani, nékteré z nich
dokonce maji své vlastni franchisingové tymy.

V Ceské republice jsou Gvéry zajistovany diky siti komerénich bank. Pravé diky zahrani¢i
za¢inaji pomalu i banky v nasi zemi ptihlizet k potiebam franchisantti a franchisorii. (CIF,
2011b) Franchisingovi podnikatelé maji jiné pozadavky a potieby pfi ziskavani Gveérd, nez je
tomu u podnikateld ,,normalnich®. Bohuzel zatim tento systém v bankdch neni ptili§ rozsiten.
Jediny, kdo se plné zabyva problémem franchisingu, je Komer¢ni banka, kterd ma pro

podnikatele pfipraveny konkrétni program - KB Franchising program.
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6.3 Business Angels

Podle Ceské asociace franchsingu, je Business Angels program uréeny zejména pro malé a
sttedni podniky. Jedna se o fyzické 0soby, které ve svém zivoté byly uspéSnymi podnikateli ¢i
manazery. Hlavni zdjem Business Angels je predevSim pomoci v rozvoji malych a stfednich
podnik?l svymi finanénimi prostiedky a zkuSenostmi. P¥i investovani v Ceské republice je
pramérna velikost jejich investice 5 mil. K¢&. (Reznitkova, 2004) Do franchisingového
podniku potom vstupuji s minoritnim podilem na akciové spole¢nosti, pokud chtéji vstoupit
do spole¢nosti s ru¢enim omezenym, poskytuji na prechodnou dobu pujcku s naslednym
vkladem do zédkladniho kapitdlu. Nejvétsi problémem tohoto financovani je fakt, Ze
spole¢nost s ruenim omezenym musi béhem doby, na kterou ma poskytnutou prechodnou

pujéku preménit svoji pravni formu na akciovou spole¢nost. (CAF, 2011)

6.4 Financovani franchisingu spolec¢nosti Alpine pro, a. s.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti tohoto tématu, franchisant se rozhoduje sam, jakou
formu financovani zvoli pro sviij podnik. Mlze se jednat o vlastni ¢i cizi zdroje. Z vétSiny
piipadl jasn¢ vyplyva, ze budouci partneti voli cizi zdroje. Je to pro né vyhodnéjsi ze vSech
pohledti, snad jedinou vyhodou vlastnich zdroja je jejich dostupnost. Jsou nejdostupnéjsSimi
zdroji, které si lze predstavit. Logicky je jasné, ze kazdy franchisant takovyto kapital

nevlastni, a proto vyuziva prave cizich zdroju k financovani svého podnikani.

6.4.1 Ze strany frachisora

Kazdy franchisor ma jakousi zodpovédnost za své franchisanty. Jedna se piedevS§im o jejich
podporu, a ta jde ruku v ruce také s finan¢nimi prostiedky. Spole¢nost Alpine pro pfispiva
svym franchisantiim na provoz, ndkup zbozi ¢i podobné aktivity pouze v piipad¢, kdy hrozi
krach provozovny ¢i v ptipadé nahodilych udalosti, avSak pouze po urc¢itou dobu. Jakmile je
jasné, ze provozovna nebude schopna dale fungovat bez podpory franchisora musi dany
partner vystoupit ze sit¢, neni mozné ho donekonecna dotovat bez jakéhokoliv zlepSeni.

Existuji dva typy projektt, které mohou ovliviiovat financovani a vysledky hospodafeni.
Jeden je z pohledu samotného franchisanta, kdy tento partner neni schopen vytvaret zisk
hlavné diky svému vlastnimu hospodafeni. Neni naptiklad schopen fidit se manualem, ktery
mu poskytl franchisor nebo si zkratka podnika tzv. podle svého, coz muze vést v piipadé
franchisingu ¢asto ke krachu pobocky. Druhy je, da se fici, z pohledu frachisora, kdy doslo ke
Spatnému posouzeni projektu. Tyto pfipady jsou méné Casté, ale presto stoji za to se o nich

zminit. Mze se jednat naptiklad o Spatnou lokalitu, Spatné misto, pfili§ velkou nebo naopak
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malou prodejni plochu atd. Vina je zde na obou stranach, ale franchisor m¢l hlavni slovo
V povoleni tohoto provozu a ze svych zkuSenosti mél tyto stavy predvidat nebo se jich
minimaln¢ obavat. Zde tedy zlstdva na kazdém franchisorovi jak se s takovym projektem

vyporada, ale je téméef jisté, ze kazdy projekt tohoto typu diive ¢i pozdéji stejné zkrachuje.

6.4.2 Ze strany franchisanttu

U vétSiny franchisovych siti vyuzivaji franchisanti nejcastéji moznosti bankovnich uvéra ¢i
primo vlastnich zdroji. Dulezité je pocitat predev§im se vstupni investici do prodejny, ktera
byla zminéna jiz v predchozim textu. Jelikoz se jednd o nemalou ¢astku, minimaln¢ 560 000
K¢, je dilezité aby si franchisant rozmyslel jeji ,,dotovani jiz pfed podpisem franchisové
smlouvy. Pan Jaromir Perlik, ktery byl napomocen po dobu celého psani této prace, neni
schopen jednoznatné odpovédet, zda jejich partnefi vyuzivaji spiSe bankovnich uvéra,
vlastnich zdroji, pfipadné jinych pijcek. Je to interni zaleZitost kazdého franchisanta, se
kterou bohuzel neni obeznamen. Tuto informaci ma pouze nejvyssi vedeni spoleCnosti, které
jejich zplisobu financovani. Miuzeme jen odhadovat, ze vétSina franchisantli vyuziva
bankovnich uvérti jako hlavniho zdroje financovani svych pobocek. Je ale pravdou, Ze u
minimalné jednoho ptipadu se zde objevilo i financovani skrz Business Angels.

Vsechny provozovny nemohou byt ziskové a tento typ podnikani se nemusi vzdy pIné€ vyplatit
a uplatnit. Je tedy zfejmé, Ze i u spoleCnosti Alpine pro existuji provozy, které nedovedou
generovat zisk, ktery by poté financoval naklady spojené s provozem franchisy plus piinasel
¢isté vynosy do kapsy franchisanta. Jedna se tedy o druhy typ projektt, ktery mtze ovliviiovat
financovani. Tyto pfipady jsou Castéjsi nez piipady Spatného posouzeni ze strany franchisort.
Z véEtsi Casti se jedna o projekty, které franchisant nespravoval jako fadny hospodar ¢i nedbal
dostatecné rad v pouzitych, od franchisora poskytnutych, manuélech. S timto problémem se
potyké kazda franchisingova sit’ - vzdy se najde jedinec, ktery si udéla plno véci po svém,
nedba fadné manualu a poté neni schopen vytvaret zisk ¢i neni schopen financovat naklady
spojené s provozem vlastni pobocky. Takovyto franchisanti jsou nepotiebni a hlavné tézko
zvladatelni, proto v drtivé vétsin€ piipadi dochazi k jejich vylouceni ze systému, pokud
nedojde K jejich ,,napravé“ a sami nezacnou dbat fadné rad poskytnutych a doporucenych

Vv manudlech a franchisorem.
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7 Pripadova studie

V této ¢asti bakalarské prace bude zndzornéna finan¢ni naro¢nost pii zakladani franchisingové
pobocky. Protoze partnefi firmy Alpine pro provozuji franchisinging po celé Ceské republice,
je vhodné ukazat zaloZeni alesponl jedné z nich, i kdyz jen fiktivng.

Pro nazornou ukazku byl vybran Karlovarsky kraj. V tomto kraji se nachazi nejméné pobocek
z celkového poctu, tedy i nejméné franchisingovych.

Jak jiz bylo zminéno vySe, franchisingové provozovny se museji nachdzet v atraktivnich
lokalitach s minimalné 15 tisici obyvateli, museji mit prodejni plochu do 100m? a musi je
zakladat podnikatel, ktery ma jiz predchozi dlouhodobé&jsi (delSi nez 1 rok) zkuSenosti
S podnikanim.

Pro zalozeni fiktivni franchisingové pobocky firmy Alpine pro bylo vybrano krajské mésto
Karlovy Vary. Jako nejlepsi lokalita by se jevila ulice T. G. Masaryka — tedy hlavni pési zona.
OvsSem pi1 bliz§im zkoumani vySly najevo velmi vysoké ceny za pronajmy a nevyhovujici
prodejni prostory, které tato provozovna potiebuje. Jako alternativa bylo zvoleno namésti
Milady Horédkové — z hlediska podnikdni druha nejzaddanégjsi lokalita.

Byla vybrana prodejni plocha C¢itajici 60m?. Masi¢ni prondjem prostor ¢ini 12 tisic K¢,
piicemz zahrnuje poplatky za provizi makléfi, ale nejsou zde zahrnuty poplatky za energie.
Priimérné€ jsou spocitany na 5 tisic K&/mésic. Samotné vybaveni prodejny nabytkem a
prislusenstvim ¢ini 7 tisic K¢/ 1m?, plus museji byt zapocitany naklady na osvétleni, prodejny
1 vyloh, které Cini zhruba 5 tisic K¢. Z téchto Cisel jasné plyne, Ze pouhé vybaveni prodejny
bude stat 425 tisic K¢.

Je logickeé, ze do noveé zalozené provozovny musi byt nakoupeno zbozi. Jedna se o prvni, tedy
1 nejveétsi nakup. Zde rozhoduje predevsim skuteCnost, zda se jedna o letni ¢i zimni sezénu.
Zbozi v zimnich kolekcich je obecné o néco drazsi nez zbozi z kolekei letnich. Pro tuto
ptipadovou studii nebylo obdobi rozliSeno. Pfiblizné naklady na potizeni zboZi budou ¢init

8 tisic K&/ 1m®. Tedy pfi plose 60m’ jsou celkové naklady na pofizeni zbozi rovny 480 tis. K&.

Nasledujici tabulka poskytuje ptehled vSech nakladi, které jsou potiebné pro prvotni otevieni
pobocky a pro prvni mésic jejiho fungovani. Nejsou zde zapocteny piipadné ndklady na

,»vzhledovou upravu‘ prodejny tykajici se napt. vymalovani.
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Tabulka ¢&. 3: Celkové prvotni naklady potiebné k zalozeni fiktivni franchisingové pobocky

Pronajem prostor 17 000 K¢
Vybaveni provozovny 425 000 K¢
Potizeni zbozi 480 000 K¢
Celkem 922 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Jako ideélni se jevi ptjcka o velikosti 1 mil. K¢. AvSak fakt, ze franchisingovou pobocku
zakladaji podnikatelé, ktefi maji pfedchozi zkuSenosti s podnikdnim, dovoluje spekulace o jiz
naspofeném vlastnim kapitalu. V tomto ptipadé byl uvaZzovan podnikatel, ktery ma vlastni
kapital ve vysi 300 tisic K¢. Tedy konecna vyse bankovni pujcky by ¢inila 700 tisic K¢. Jak
bylo zminéno v ptedchozi kapitole této prace, jako nejCastéjSi variantu financovéani jsou
Z pohledu franchisantii voleny pravé bankovni uvéry. V tomto pfipad€, jako u vétSiny
zakladanych franchisingovych pobocek, byla zvolena kombinace vlastnich zdroji a
bankovniho Uvéru. Vlastni zdroje tvofi pfiblizné tfetinu potfebnych financi na zalozeni
pobocky a na jeji zakladni provoz pro prvni mésic ,,zZivotnosti®.

Diikladnym prizkumem nékolika bank byly zjistény zakladni rozdily v poskytovani ptijcek ¢i
uvéri. Jako nejlepSi varianta byla vybrana banka Raiffeisenbank a jeji ,,icelova pujcka“.
V tomto ptipadé by byla pljcka poskytnuta na 6 let, s trokovou sazbou 10,9%. Mé&si¢ni
splatka by cinila 13 383K¢. V tomto ohledu je zajimavé, ze Komercéni banka, ktera ma
specialni program pro franchisingové podnikatele, tzv. Franchising program, ma méné
vyhodné podminky, nez je tomu u pijcky od banky Raiffeisenbank. Samoziejmé je nutné
zohlednit skutecnost, ze Komercni banka ma ptipraveny program piedevs§im pro zacinajici
franchisanty bez vlastniho kapitalu. V této piipadové studii byl pouzit model podnikatele s jiz
casteCné naspofenymi finanénimi prostiedky, tudiz ma tento budouci franchisant Sir$i
moznosti vybéru uvéru ¢i pujcky, kterd mu bude nejlépe vyhovovat, a ktera mu poskytne
nejvhodnéjsi podminky.

Pfi prvotnim ,rozjeti* prodejny neni uvaZzovan zadny zaméstnanec. Jednd se tedy pouze o
naklady spojené se zboZim, vybavenim a prondjmem.

Nésledujici tabulka ukazuje pravidelné mési¢ni naklady spojené s provozovanim této
konkrétni franchisingové pobocky. Je zde zahrnuta i ¢astka na ndkup zboZi, v hodnoté zhruba

25 tisic K¢, kterou bude pochopitelné podnikatel nucen vynakladat kazdy mésic.
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Tabulka €. 4: Celkové mésicni naklady fiktivni pobocky spolecnosti Alpine pro, a. s.

Pronajem prostor 12 000 K¢
Splatka pajcky 13 383 K¢
Energie 5000 K¢
Potizeni nového zbozi ¢i jeho doplnéni 25 000 K¢
Celkem 55383 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Z tohoto piehledu (viz tabulka ¢. 4) lze vysledovat, Ze naklady na provoz pobocky jsou
opravdu vysoké. Na druhou stranu je nutné poznamenat, Ze firma Alpine pro se t&si velké
oblibé zdkaznikl, ktefi se neboji 1 v dneSni bod¢ utratit za kvalitni véci vice pencz.
Pochopitelné¢ bude zaleZet 1 na samotném podnikateli jak dokaZe zakazniky pfilakat, a jak
bude celou pobocku spravovat.

Pro shrnuti celé této ptipadoveé studie slouzi tabulka €. 5, kterd ukazuje celkové ndklady nutné

pro zalozeni a prvni mésic provozu fiktivni franchisingové pobocky spole¢nosti Alpine pro.

Tabulka €. 5: Celkové naklady na zaloZeni a prvni mésic provozu fiktivni franchisingové
pobocky firmy Alpine pro, a. s.

Pronajem prostor 17 000 K¢
Vybaveni prodejny 425 000 K¢
Naklady na poftizeni zbozi 480 000 K¢
Prvni splatka ptjcky 13 383 K¢
Celkem 935 383 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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8 Stavajici stav spolecnosti

Je nezpochybnitelné, Ze spolecnost jako takova si stoji na ceském trhu velmi dobfte. Je jednim
z mala franchisingovych podniki, které jsou domaci a pusobi zde vice nez 10 let. Asi, ale
nepiekvapi fakt, ze dochazi v soucastné dob¢ ke stagnaci rozvoje tohoto systému. Je to dano
predevsim dvéma diivody. Jednim z nich je skutecnost, Ze mist pro realizaci nového projektu
neni mnoho. V této dob¢ je dost obtizné najit vyhovujici prodejnu, s dostatecnou velikosti a
vhodnym umisténim. Druhym bodem je soucasnd ekonomicka situace, ktera nedava
potencialnim franchisantiim chut investovat penize do novych projektu.

Soucasny stav spole¢nosti by mohly zlepsit n¢jaké kroky na podporu franchisanti. Bohuzel
v této chvili k nim zatim nedochdzi. Franchisanti nemohou ocekavat vice, nez je dano
franchisingovou smlouvu a nemohou ocekévat vétsi podporu nez bézné marketingové akce
spole¢nosti a poskytovani rad a znalosti od franchisora. Jiné podpory ¢i reklamy si mohou
vytvaret 1 sami pokud maji pocit, Ze globalni propagace pobocce piili§ nepomaha.

Do budoucna se Alpine pro ani nechysta pfipravovat néjaké akce napiiklad ve formé
specialnich bonust pro nejlepsi franchisanty, ¢i ve formé vétsi miry financovani, a tedy
finan¢ni podpory ze strany franchisora. Avsak podle reakci n€kolika franchisantd by nebylo
Spatné zavést podobny systém ,,odmén®. Je jasné, ze spoleCnost nemtize jen tak rozhazovat
penize kazdy mésic, navic v utlumu, v jakém se nachazi ekonomika Ceské republiky. Dobrym
motivatorem by vSak mohla byt finan¢ni odména pro nejlepsiho franchisanta, bereme-li
v uvahu pouze Cesky trh, jelikoz firma provozuje franchising pouze na ¢eském trhu. Jednou za
pul roku ¢i za rok by se vybral nejlepsi z nejlepSich a ten by byl odménén urcitou finan¢ni
sumou. Samoziejm¢ by se musela vést dlouha jednani o takovéto odméné a urcité by to
nebylo lehké vyjednavani, ale i z pohledu spole¢nosti by to mohlo byt velmi vyhodné.
Franchisanti by se snazili pfedhanét jeden druhého, poskytovat lepsi zbozi a sluzby, vice dbat
na zdkazniky, tim by rostlo povédomi o firmé jako takové. Urc¢ité¢ by dochazelo ke snaham
neustale zlepSovat svoji pobocku, inovovat ji a vytvafet riizné bonusy pro zdkazniky,
z kterych by pozd¢ji mohly vzejit dobré napady i1 pro ostatni pobocky, jak ty franchisingové
tak ty storové. Z tohoto chovani by Cerpala tedy nejen spole¢nost, ale i zakaznici. A kdo je

lepsi obchodnik nez ten, ke kterému se zédkaznici vraceji radi a mohou se na né€j spolehnout?

Velkou snahou v této praci pii spolupraci s vedenim firmy a jejich obchodnim zastupcem bylo
zjistit alespon pfiblizné tdaje o poctech franchisantt, jejich primérnych obratech ¢i jejich

zanicich od zacatku fungovani sit¢ az do minulého roku. Bohuzel odezva nebyla kladna.
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Vedeni firmy nechtélo poskytnout ani jednu z informaci, které by pomohly zmapovat
fungovani tohoto systému v presnych ¢islech. Udaje poskytly pouze vykazy a listiny, které
jsou zvefejnény ve Sbirce listin v Obchodnim rejstiiku. Bohuzel tyto tidaje jsou hromadné,
tedy neni mozné zjistit jednotlivé polozky tykajici se franchisingovych pobocek a téch
storovych. Polozky jsou uvadény v souhrnnych ¢islech za celou firmu Alpine pro.

To Ze se nejedna o vyjimku potvrzuje i ¢asopis Moderni obchod, ktery piimo pise, ze vétSina
franchiz neni ochotna uvadét jakékoliv tdaje o svém podnikani. (Moderni obchod, 2009)
Diky internetovym strankam firmy, je ale mozné zjistit udaje o poctech pobocek v rtiznych

statech, které popisuje nasledujici tabulka:

Tabulka €. 6: Pocet pobocek firmy Alpine pro, a. s. v riznych statech

Stat Pocet pobocek
Ceska republika 200
Slovenska republika 27
Polsko 16
Mad’arsko 12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Jsou zde uvedeny pouze tyto Ctyii staty z divodu jejich oficidlnich pobocek. V ostatnich
zemich, do kterych Alpine pro dodava, je zastoupena obchodnimi zastupci. V tomto
konkrétnim ptipadé to znamena, ze naptiklad v Australii se v prodejné¢ sportovniho obleceni
vyskytuji 1 regaly a vyrobky firmy Alpine pro, ale firma zde samostatné pobocky nema.
JelikoZ se firm& v Ceské republice dafi provozovat franchising velmi usp&$né, nechysta se
roz§ifit zatim svoji sit’ do zahrani¢i. Jednalo by se o velmi slozity proces. Musela by byt
ziizena nova sidla firmy, vyskoleni novi pracovnici, musely by se vést dlouhé pohovory a
vybérova tizeni na feditele téchto firem a mimo jiné by se musel ve firm¢ vytvofit tzv.
master-franchising systém. Velmi zjednodusené feceno - jedna se o franchisingovy systém,
ktery je provozovan v zahrani¢i, kde je tzv. master-franchisor, ktery poskytuje licenci
zahrani¢nim pobo¢kam. (CAF, 2008)

Do budoucna mé spole€nost jednoznacné velmi dobré vyhlidky na dalSi uspéchy a dalsi
vzestupy jak ve franchisingové oblasti, tak 1 v té storové. Alpine pro nabizi oproti jinym
spole¢nostem né€kolik vyhod pro potencialni franchisanty, které by mohly ovlivnit jejich
rozhodovani pfi vybéru franchisora. Vyznamnou roli hraji poplatky. Jak bylo dopodrobna

rozebrano v predchazejici kapitole u této spoleCnosti se zadné poplatky neplati. Nejsou zde
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zadné vstupni poplatky, zadné pribézné poplatky za prondjem znacky ¢i jakékoliv jiné
poplatky. Franchisanti pouze pfispivaji do marketingového fondu 1 % z obratu. Z informaci,
které byly pro tuto praci ziskany, z internetovych zdroja, seridlovych publikaci a odbornych
knih je dal$i vyhodou i skute¢nost, ze oproti jinym franchisingovym systémim vychazi
vstupni investice pii stavbé prodejny na 1m? plochy oproti konkurenci o n&co 1épe. Jako
posledni, ale neméné diilezitou pravdou je, ze znalost této znacky je na nasem, ¢eském, trhu

na vysoké urovni.
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9 Budoucnost franchisingu

9.1 Budoucnost franchisingu v CR

V dnesni dob¢ neni franchising uz jen ,,néjaké divné oznaceni podnikéani®, dnes je uz druhem
podnikani, ke kterému se priklani stale vice podnikateli. Lze ptiblizné urcit, pro¢ podnikatelé
a obchodnici voli prave tento typ podnikani. Je to hlavné diky mnoha vyhodam, které jim jako
franchisantim poskytuje, jak bylo jiz n€kolikrat v pfedchozim textu zminéno. Uplatiuje se
zejména v oblasti malého a stfedniho podnikani. Franchiza je vhodna pro vsechny
podnikatele, ktetfi se rozhodnou do tohoto typu podnikani zapojit — tedy je vhodna jak pro
fyzické, tak pro pravnické osoby. (CIF, 2011b) Podle prizkumt Ceské asociace franchisingu,
Ceského institutu pro franchising a podle agentury CzechInvest se franchising nej¢astdji
uplatiuje ve sluzbach, v obchodé a v gastronomii.

KdyZ chce franchisor rozsitit svoji sit’ nejcastéji k tomu vyuziva tzv. master-franchising.
Znamena to v podstaté , franchising provozovany v mezinarodnim méfitku“. (CAF, 2011)
Spolecnost Alpine pro tento typ franchisingu zatim nezavedla a provozovat ho v nejbliz§ich
letech také nehodla. Chce zistat vérna ¢eskému trhu pred tim zahrani¢im.

V Ceské republice se zvySuje poptavka zejména ze strany stfednich nebo zadinajicich
podnikatelti. Vidi v ném pifedevs§im podnikatelsky rozvoj, a v mnoha ptipadech také jediné
feSeni jak obstat v naro¢ném trznim prostiedi. Z poznamek, knih a internetovych zdroji bylo
ziejmé, Ze se ocCekavalo, ze Cesky franchising bude jakoby izolovany od rozvoje trhu v EU
nebo jeho procestl, nastésti se ukazalo, Ze je tomu pravé naopak. (CAF, 2011) Jsme schopni
drzet krok se svétovym franchisingem a velmi uspéSné¢ ho na nasem Uzemi rozvijime a
prizpisobujeme nasim potiebam a hlavné pozadavkim ceskych zakaznik.

Za rozsifeni a povédomost o této moZnosti podnikani mohou predeviim Ceska asociace
franchsingu, Cesky institut pro franchising a mezinarodné ptisobi franchisové internetové

portaly.

9.2 Budoucnost franchisingu v EU

Kazdy rok ptfibyva franchisingovych systémi a to zejména v zemich Evropské unie. Nejde
vSak o systémy, které maji pivod v téchto zemich. Pisobi zde hlavné mezinarodni
franchisofi, ktefi ve vétSiné piipadii vyuZzivaji pravé master-franchisantii nebo svych centrél
VvV téchto zemich aby se sndze dostali na méné obsazené trhy (z hlediska franchisingu)
v Evropé. (CAF, 2008) Jako v Ceské republice, tak i v Evropské unii je mozné konstatovat, Ze
se tento typ podnikani té8i vEétsi a vetsi oblibé.
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Na zahrani¢nich trzich je ,,podnikani pod cizim jménem* uz vyznamnym typem podnikani,
tudiz neni nutné takové propagace a povédomi jako v Ceské republice. Samoziejmé i dnes
zde najdeme podnikatele, ktefi netusi, co franchising viibec znamena, téch je ale minimum.
Vseobecné mé zapadni trh mnohem vétsi zkusSenosti s franchisingem a je zde tim padem vétsi
informovanost a leps$i pristup k tomuto typu podnikani. I kdyz v zddném ptipadé nelze fici,
ze podnikédni na zipadnim trhu by bylo snaz$i, prdvé naopak. Roste zde neuvéfitelna

konkurence, se kterou se zapadni franchisanti museji denné potykat.

9.3 Budoucnost firmy Alpine pro, a. s.

Pochopitelné jako kazda firma se 1 Alpine pro, a. s. velmi zajima o svou budoucnost. Jako
velmi blizkou budoucnost 1ze chapat nadchézejici letni Olympijské hry v Londyné, jejichz
oficialnim partnerem je pravé spolec¢nost Alpine pro. Tento krok je pro firmu, da se fici, az
brilantni, protoZe obrovskou mérou pomiize spolecnosti se zviditelnit 1 v zemich, které o této
znacce priliS§ nevi €1 o ni zatim viibec neslySeli. V této souvislosti je vhodné zminit 1 jeden
fantasticky napad od designerti celé kolekce. Jednd se o napad, kdy si jakykoliv fanousek,
sportovni nadSenec Ci jen ,,obyCejny* zakaznik koupi jakoukoliv véc v Ceskych prodejnach
sit¢ Alpine pro a jeho jméno se muze objevit na Satku, které obléknou v Londyné ,,nase
olympijské nadéje”. Na kazdém Satku je misto pro 400 jmen. Staci pouze nakoupit néco
V prodejné, registrovat se na pokladné a tim se jméno stava soucasti designu Satku. Jak krasné
popsalo vedeni firmy na adresu fanouSku tohoto projektu: ,,Stanou se symbolicky soucasti
Ceského olympijského tymu a pojedou tak vlastné na hry. N&ktefi z nich vystoupaji spole¢né
se sportovei i na stupné vitéza“. (Alpine pro, 2012) | z pohledu franchisingovych pobocek
ma tato akce velky tspéch. Ptildkala nové zakazniky, prodava se o néco vice zbozi nez tomu
bylo v tomto obdobi v minulém roce, a i nesportovni nadSenci se o to tuto firmu zacinaji
zajimat. V nejbliz§ich mésicich ocekava vedeni spole€nosti i vyS§i trzby, spokojené praveé
S timto projektem. Pro franchisanty to znamena dalsi klientelu a zvySeni informovanosti o
firm¢ jako takové, a tedy zvySeni informovanosti o nich samotnych. Z pohledu firmy je
ocekavan nepatrny nardst zdjmu o tento typ podnikani, tudiz rozSifeni sit¢ o nckolik malo
franchisanti.

Chystaji se 1 vetsi akce na zviditelnéni firmy v zatim ,,neobsazenych* zemich. Snahou bude
pfedevsim ziskat nové trhy a rozsifit danou sit’ o minimalné dalsi 2 staty. Zde bude probihat
snaha vytvofit si misto na trhu. Firma chce usilovat o vétsi dil zbozi v zahrani¢nich regalech

sportovniho vybaveni a obleCeni, a tedy i novy plnohodnotny trh, na kterém se jeji vyrobky
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stanou znamymi a predevSim zadanymi. Bohuzel bliz§i informace o tomto chystaném
pralomu vedeni spolecnosti poskytovat nechce. Koncepce pry neni zcela hotova a tyto
informace podléhaji firemnimu utajeni kviili konkurenci. Vedeni firmy pfedpoklada, ze onen
,»velky krok“ by se mél uskutecnit béhem prazdnin pristiho roku, tedy roku 2013.

Tato nova strategie ovsem nezahrnuje do svého konceptu franchisingové podnikani. Pocita
pouze s rozsifenim sortimentu do dalSich zemi. V téchto oblastech budou propagaci firmy
zajiStovat obchodni zastupci. Jak jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost Alpine pro neuvazuje o

rozsifeni franchisingové sité za hranice Ceské republiky. Z toho jasné plyne, Ze spole¢nost si

chce 1 nadale udrzet status ,,Ceského franchisora®.
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10 Zavér

Cilem této prace bylo analyzovat fungovani franchisingového systému z obecného hlediska a
vytvofit pfedstavu o jeho fungovani v praxi. Prace byla zaméfena pfedevsim na ¢esky trh, na
popis jeho ucastnikd, na jejich prava i povinnosti a okrajové nastinila i fungovani

franchisingového podnikéani v Evropské unii.

Do této prace byla zakomponovana finan¢ni, informacni i praktickou stranka véci. Nejdiive
byla popsana samotnd historie celého franchisingu, poté jeho rozvoj, moznosti financovani, a
v druhé polovin¢ prace také vyhody a nevyhody z n¢kolika pohledu a stavajici a budouci stav,

ve kterém se pravdépodobné franchising i spolec¢nost Alpine pro, a. s. budou nachézet.

Na zakladé vSech udaji, které byly nashromazdény béhem psani této bakalarské prace je
mozné tici, Ze tzv. podnikani pod cizim jménem je velmi dynamickym odvétvim. Tato forma
podnikani nabyva neustdle na sile a postupné se rozSifuje mezi vetSi pocet podnikatell.
V zahraniéni je to naprosto b&zny typ podnikani, u nas, v Cechach, mu pomalu ,pfichdzime
na chut. Ditkazem toho jsou i neustéle vzristajici podty franchisantii na celém tizemi Ceské
republiky. Franchising za svoji kratkou existenci dokazal, Ze umi oslovit nemalé pocty

zajemcl, a ze dokéaze byt zivotaschopny a ptinosny pro podnikatelsky zivot.

Pochopiteln¢ diky svétové ekonomické krizi zaznamenaly franchisingové systémy nemalou
ujmu, asi jako kazdy jiny druh podnikani. AvSak podle udaji, které jsou k dispozici na
internetovych strankach i v nové vychazejicich seridlovych publikacich, 1ze soudit, ze toto

odvétvi se znovu ,,stavi na nohy*.

Jednim z dalSich cila prace bylo ukazat fungovani franchisingu na konkrétnim podniku. Pro
tento ucel byla vybrana spole¢nost Alpine pro, a. S., ktera je velmi aspé€Snym franchisorem na
Ceském trhu. Cely systém fungovani franchisingu u této firmy je v praci konkrétné probran, i
kdyz bohuzel vedeni firmy nebylo ochotné poskytnou informace, které¢ by ob¢as mohly o
néco vice objasnit danou situaci a ukazat tak 1 ekonomické data tykajici se napt. jednotlivych

provozoven.

Do této bakalaiské prace byla tato spoleCnost zvolena i z diuvodu, ze je klasickym
podnikatelem i franchisorem v jednom. Bylo zajimavé porovnavat oba typy pobocek. Lze fici,
ze se prili§ nelisi. Pfesto zde existuji podminky, které tyto dva typy provozoven odlisuji. Jsou
to: podminky vraceni zasob pfi ukonéeni sezony, interiérové vybaveni, velikost prodejny a
jeji lokalita, a asi nejdalezit€j$i podminka - podminka vlastnictvi. Posledni podminka je

nejzasadnéjsi pro rozhodovani budoucich podnikatelii. Je jen na podnikatelich, jestli chtéji byt
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vlastniky svoji provozovny nebo se smifi s roli vedoucich v provozovnach firmy Alpine pro.
Samoziejmé v tésné blizkosti na zebricku dilezitosti stoji 1 podminka lokalizace pobocky.
Pokud se jednd o franchisingové prodejny 0 vSem rozhoduje projekt, ktery potencidlni
franchisant ptedlozi franchisorovi. Ten jej bud’ schvali a franchisant se tak stane partnerem
Alpine pro i plnohodnotnym majitelem vlastni pobocky, nebo projekt neschvali a tim padem
podnikatel nema Sanci zalozit si vlastni franchisu a z vybérovych kol je vyfazen. U storovych
pobocek dochazi ,pouze” ke jmenovani vedouciho prodejny z fad zaméstnanci, ptipadné

zZ fad uchazect o tuto praci.

V dnesni dob¢ je informovanost o tomto typu podnikani na tak dobré urovni, Ze si kazdy
podnikatel dokaZe najit potfebné informace i sim. Tyto informace zajistuje v Ceské republice
predeviim Ceska asociace franchisingu a Cesky institut pro franchising. Na mezinarodni

urovni poskytuje podnikatelim informace Evropska franchisingova federace.

Celkove tato prace poskytuje prehled moznosti vstupu na cesky trh i jednotlivé zplsoby
provozovani franchisingu a jeho financovani. Na firmé Alpine pro, a. s. jsou demonstrovany

vSechny postupy, které byly zminény 1 v teoretickych ¢astech této prace.

Cela bakalaiska prace poskytuje pohled na dne$ni formu tohoto podnikdni ze souhrnného

hlediska s aplikovanim praktické ¢asti véci.
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Abstrakt

Kozubkova, A. Moznosti podnikani formou franchisingu. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 57s., 2012

Kli¢ova slova: franchising, franchisor, franchisant, franchisingova smlouva

Bakalatska prace na téma ,, MozZnosti podnikani formou franchisingu‘ je zamétena na vyvoj,
soucasny 1 budouci stav franchisingového podnikdni na Ceském trhu. Jsou zde shrnuty
moznosti vstupu Ceskych firem na trh a popsany jednotlivé zpisoby financovani tohoto typu
podnikani. Je zde nastinén pribéh celkového fungovani u konkrétniho podniku, v tomto
ptipadé firmy Alpine pro, a. s. Tato prace poskytuje také srovnani klasickych pobocek oproti
tém franchisingovym. Podnikatelé, ktefi o uvazuji o provozovani jedné z franchisingovych
pobocek, by zde méli nalézt vSechny pottebné a dilezité informace, které by jim mély pomoci

se rozhodnout zda o takovou formu spoluprace zajem maji ¢i nikoliv.
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Abstract

Kozubkova, A. Opportunities in making business through franchising. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of economics ZCU in Pilsen, 57s., 2012

Key words: franchising, franchiser, franchisee, franchising agreement

This bachelor thesis called ,, Business opportunities through franchising“ is focused on the
development, current and future state of the franchising business in the Czech market. Work
summarizes the possibilities for Czech companies to enter the market and describes several
ways of financing this type of business. It also outlines the progress of the running as a whole
on a particular company, in this case Alpine pro, a. s. This work also provides a comparison
of classic and franchise establishments. Entrepreneurs who are considering employing this
type of business should find all necessary and important information here that should help

them to decide whether they want to implement this type of business.
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