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Uvod

Pro realizaci bakalaiské prace bylo zvoleno téma zamétfené na uplatnéni franchisingu ve
vybrané spolecnosti. Oproti klasickému podnikéni je franchising mnohem jednodussi,
podnikatel, ktery se rozhodl podnikat na zéklad¢ franchisové smlouvy totiz najizdi uz do
rozjetého vlaku. Franchising mu usSetii pfemysleni nad novymi produkty, které bude
nabizet na trhu a firma ma uz stabilni pocet zakazniku, kteii se do firmy neustale vraceji.
Ale 1 podnikani pod hlavickou franchisového konceptu s sebou pfinasi ur¢itou miru rizika

a vysoké vstupni investice.

Prace se zabyva spole¢nosti McDonald’s, jednoho z nejvétSich predstaviteli fetézch
rychlého obcerstveni. Spolecnost byla zaloZena uz v roce 1940 bratry McDonaldovymi,
av$ak pofadné o ni slyset zadina byt az v roce 1955, kdy si ji pfevzal Ray Kroc. Do Ceské
republiky se fetézec dostava v roce 1992 a jednd se o prvni otevienou fast food restauraci

na tizemi Ceské republiky.

Cilem této préce je predstavit prava a povinnosti franchisanta ve spole¢nosti McDonald’s,
v navaznosti na to je proveden rozhovor s provozovatelem sedm restauraci McDonald’s
v Plzeniském kraji. Prace ma také za cil zanalyzovat jeho lokdlni konkurenty, ¢imz se
rozumi predev§im dva nejvice konkurujici franchisové tetézce rychlého obcerstveni

v Plzni.

Prvni cast bakaldiské prace obsahuje definici franchisingu a jeho zakladni pojmy.
Predstaveny jsou 1 typy franchisingu, jeho historie, franchisova smlouva a jeji faze
uzavirani, poté nasleduje charakterizace franchisingu v Ceské republice a prvni &ast
ukoncuji vyhody a nevyhody zpohledu poskytovatele a piijemce licence
a makroenomického hlediska. V druhé ¢asti je predstaven McDonald’s, konkrétné jeho
pusobeni na franchisovém trhu, jeho hlavni konkurenti a vnitini fungovani, dale je prace
zaméfend na obsah franchisové smlouvy, a to predev§im na prava a povinnosti
franchisanta. V tfeti Casti je provedeno dotaznikové Setfeni, kde je mozné zjistit
hodnoceni jednotlivych fast foodl z hlediska naptiklad jejich cenové trovné, Cistoty
prostfedi nebo jaky fetézec rychlého obcerstveni voli zédkaznici KFC nejcastéji jako

druhou volbu.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Definice franchisingu

Definici franchisingu je mnoho a nelze fict, kterd je ta spravnd. Kazda se totiz odviji
na zaklad¢ legislativy dané zemé nebo formy franchisingového systému. Napiiklad
Evropska franchisingova federace definuje franchising jako ,,odbytovy systém zbozi
a/nebo sluzeb a/nebo technologii, ktery je zalozen na uzké a pokracujici spolupraci mezi
pravné a financné oddélenymi a nezavislymi podnikateli — franchisorem a jeho
Jjednotlivymi franchisanty, pricemz franchisor udéluje jednotlivym franchisantium pravo
a uklada jim zdvazek vést podnikani v souladu s konceptem franchisora.* (Ceska

asociace frachisingu, 2015).

Franchising je jedna z nejrozsifenéjSich forem vertikalni spoluprace velkych a malych
firem. Franchisor je tzv. jadrem celého systému, je to majitel podnikatelského népadu,
ktery je pak dale nabizen jako pfedmét obchodu. Franchisant od majitele kupuje jeho
vyrobek, sluzbu, recept. V tomto piipad¢ ale nejde o hmotny vyrobek, jako spiSe

o ochrannou znamku firmy, ke které patii i kompletni ,,image* firmy (Rezni¢kova, 2004).

Franchisa je tedy poskytovdna piedev§im za ucelem dalSiho prodeje zboZi nebo
poskytovani sluZeb. Systém znakil vypracoval Némecky franchisovy svaz, ten je fadi jako

(Rezni¢kova, 2004):

e Program ¢innosti

» Systém franchisora (franchisovy balik),
= vybaveni podniku,
* vyuzivani ochrannych prav,
= koncepce ndkupu, odbytu a organizace,
= aktivni podpora.

» Systém franchisanta,
» pracovni slozka,
= kapitalova slozka,
* informacni sloZka.

» Vertikaln¢ — kooperativni organizace,

» piisné organizace,



* intenzivni spoluprace,
= vertikalni délba préce,
= systém kontroly.
» Jednotné vystupovani,
* jméno (ochranné zndmka),
= gspolecna strategie,
* jednotnd image.
» Pravni samostatnost,
* podnikatelska iniciativa,
* podnikani pod vlastnim jménem a na vlastni naklady.
» Smluvni dlouhodobé vztahy,
» dlouhodoba vzajemna spoluprace,
* prava a povinnosti franchisora,
* prava a povinnosti franchisanta,

» regulace plateb.

Rezni¢kova (2004) dale pise, e Gispéch franchisové jednotky spoéiva ve zkusenostech
a schopnostech nejen franchisora, ale 1 samotného franchisanta. Franchisor nabizi své
rady a svoji dobrou povést, zatimco franchisant musi byt iniciativni, mistni trh dobte znat
a do franchisy investovat své vlastni penéZni prostiedky. Pokud ob¢ strany maji vSechny
zminéné pfedpoklady, mohou vytvofit provozni jednotku, jejiz finanéni stabilita je dobie
udrZovana a pruZnost a oddanost plyne ze samotného podnikéni.

Vyhoda franchisingu je, ze se nezamétuje pouze na jedno odvétvi, ale na téméf vSechny.

Momentalné jsou na vzestupu franchisové systémy zabyvajici se zdravym Zivotnim

stylem nebo péci o seniory.

1.2 Zakladni pojmy franchisingu

Pro kompletni znalost franchisingu je nutno rozumét i jejim terminiim. Slovo
»franchising® je piivodem z Francie a je odvozeno od slova ,franchise, které bylo

oznaceni pro osvobozeni od cla a dani.

V Ceské republice se mizeme setkdvat s poceStélymi verzemi slova franchising,

konkrétn¢ naptiklad s verzi fransizing. Ceskd asociace franchisingu ale doporucuje



pouzivat anglickou verzi tohoto slova, a to predevsim z diivodu, Ze zde neni divod, aby

se cizi slova ptejimali s jazykovymi Upravy.
Terminologie:

franchisovy systém — podnikatelsky systém, jehoz pfedmétem Cinnosti je rozvoj
samostatnych hospodaiskych subjektl, které jsou sdruzené pod spole¢nou jednotnou

firemni znackou a vyviji ¢innost na zaklad€ jednotnych standardi,

franchisor — poskytovatel licence (vlastnik know-how a ochranné znamky),
franchisant — piijemce licence,

franchisova sit’ nebo Fetézec — spojeni franchisora a vSech jeho franchisantt,

franchisingova smlouva — pravni zaklad spoluprace, smlouva, ktera upravuje vztah mezi

franchisorem a franchisantem,
franchisova koncepce podnikani — zpracovany podnikatelsky zdmér,

franchisovy balik — souhrn prav a povinnosti vyplyvajicich pro franchisanta z daného

franchisového konceptu, zpravidla byva obsazen z manuélu,

master-franchising — rozsifovani franchisového konceptu, franchisant poskytne licenci
podnikatelskému subjektu pro dané uzemi, vétSinou se jedna o cely stat. Dany vlastnik
této licence ma poté pravo poskytovat na svém teritorium jednotlivé licence a poskytovat

piijemciim Skolici a jiné sluzby,

master-franchisant — jedna se o vlastnika master-licence (vySe zminéno), jehoz
pfedmétem je budovat franchisovou sit’ na izemi stanovené franchisorem. Zjednodusené

feceno se jedna o zastupce franchisora (viz obrazek 1).

Obrazek 1 - Master franchising

| FRANCHISOR ‘

MASTER FRANCHISANT

e T
- |

FRANCHISANT | l FRANCHISANT ‘ | FEANCHISANT

Zdroj: Reznickova, 2004
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franchisovd pobofka — provozna, kterd je vymezena franchisovou smlouvou.
Vlastnikem pobocky je na zakladné¢ smlouvy franchisant, ktery muze vlastnit vice

pobocek.

franchisové poplatky — platby, které plati franchisant franchisorovi za licenci a sluzby

(Hefmankova, 2011).

1.3 Typy franchisingu

Existuji rizny formy franchisingu, které se sice vzajemné¢ prolinaji, ale zaroven diky stale
novym trendiim se kazdy ubiraji jinym smérem. Mezi nejzékladné&jsi typy franchisingu

podle ptredmétu udélované franchisy fadime dle Ctibora a Horackové (2017):

Produktovy franchising — jedna se o nejstarsi typ franchisingu, kdy franchisor udéluje
opravnéni k prodeji svého zbozi, pozdéji se do této formy zaradily i sluzby. Hlavni
podstata produktové franchisingu je v tom, ze franchisant ma povoleni k prodeji zbozi
a sluzeb v obchodnich prostorach, ktera jsou oznaceny obchodni znackou nebo jménem
franchisora. Franchisor poskytne franchisantovi navod vyrobniho postupu, ptipadné dalsi
dokumentace ¢i pokyny. Propagace, prodej zbozi 1 poskytovani sluzeb odpovida
obchodni politice franchisora. Jako ptiklad produktového franchisingu muize byt c¢eska

franchisova sit’ Manufaktura.

Podnikatelsky franchising — jedna se o nejrozsitené;jsi formu franchisingu. Klade diraz
na vétsi propojenost mezi franchisorem a franchisantem. Dulezity uz neni pouze nabizeny
produkt, nybrz 1 licence k uziti znacky, obchodniho nazvu a know-how. Franchisor
pomaha franchisantovi v celém komplexu aktivit spojené s podnikanim.. Typicky ptriklad
jsou fast foody jako McDonald’s, Bageterie Boulevard nebo Starbucks. Mezi ryze ¢esky
franchising patii pivovarské restaurace, které formou franchisy provozuje tieba Plzensky

prazdroj.

Primyslovy franchising — je podobny produktovému franchisingu. Franchisor poskytne
franchisantovi licenci k vyrob¢ jeho produktl, véetné nutnych technologickych postupti
a know-how. Produkty franchisant prodava pod znackou franchisora obvykle v pfedem
vymezené oblasti. V primyslovém franchisingu jsou na rozdil od produktového dohody

provadény horizontalné. Pravo k vyrobé udéluje napiiklad Coca-Cola.
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1.4 Historie franchisingu

Prvni zminka o franchisingu jako o marketingovém nastroji pro Sifeni vyrobku
a zkvalitnéni sluzeb prichazi na prelomu 19. a 20. stoleti v USA. Tykalo se to vagénovych
pendlerti, kterym spolecnost udé€lila vyhradni pravo k prodeji vyrobkl spolecnosti na
stanoveném Uzemi a mezitim jim zarucila, Ze ostatni pendlefi toto povoleni mit nebudou

(Rezni¢kova, 2004).

Ptevdznd odborna literatura povazuje za prvni uzivatele moderniho franchisingu firmu
Singer Sewing Machine Company a General Motors. Firma Singer Sewing Machine
Company se zabyvala primyslovym a odbytovym prodejem Sicich strojli. V roce 1865
méla vytvotrené prodejni sit€¢ nezavislych prodejcti, ktefi ve svych prodejnach prodavali

nahradni dily a provadéli opravy $icich strojii znacky Singer (Reznickova, 2004).

Koncem devadesatych let firma General Motors pouZila novou a univerzalni formu
prodeje a to franchising. Jednalo se také o prvni firmu, kterd formulovala svou prvni
franchisingovou smlouvu, diky niz ziskal nezédvisly prodejce licenci na prodej

elektrickych a parnich automobilt (Jakubikova, 1997).

Po skonceni prvni svétové valky spolecnosti zjistili, Ze diky franchisingu mohou

dosahovat vysSich ziskl prostiednictvim dobie zavedené znacky a exkluzivity vyrobkda.

Franchising se zacal jesté vice §ifit po druhé svétové valce, a to predevsim z diivodu riistu
trzni konkurence, rychlé zmény na trhu a zlepSeni kvality sluzeb. V USA byl rozvoj
franchisingu ovlivnén predevsim dvéma pfi¢inami, a to moznosti ziskani ptjcek a jejich
zajiSténi spolecnosti Veterans Administration. Druhou pfi€nou byl stav ekonomiky
v USA, ta umoznovala rychlé uskutecovani napadli praveé prostrednictvim franchisingu.
Franchising se zacal pouzivat v mnoha odvétvi véetné naptiklad ucetnictvi, nejvitanéjSim

zptsobem se ale stal v oblasti rychlého ob&erstveni (Reznickova, 2004).

Obdobi ctyticatych a padesatych let je povazovano za nastupnické obdobi druhé generace
franchisingu, tzv. obdobi podnikatelského franchisingu. Mohutny nastup franchisingu
taky zpusobilo, ze malé podniky nebyly schopné konkurovat t¢ém velkym. ZaloZeni
vlastniho podniku nebylo perspektivni a franchising umoznoval podnikateli provozovat

podnik pod jménem s image velké spolecnosti a tim minimalizovat veSkera rizika spojena
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se zahdjenim a prvnimi roky podnikani. Procento netspéchti franchisingovych firem je

ve srovnani s podniky jednotlivel extrémné nizké (Jakubikova, 1997).

V padesatych letech vznikly v USA svétové zndmé firmy McDonald’s a Holiday Inns of
America. Pravé uspéch Holiday Inns zptlisobilo obrovsky boom v hotelnictvi
a restaura¢nim stravovani. V 60. letech zacaly i jména jako Hilton a Sheraton umoznovat

provoz pod svym jménem existujicim i novym hotelovym a restauraénim podnikiim.

Pokles ekonomiky v Sedesatych letech zapficinil jesté vEtsi rozsifovani franchisingu.
Velké podniky zménili svoji politiku v oblasti vlastnictvi. KFC, Holiday Inns
1 McDonald’s zrusily své dcefiné pobocky a zavody, které byly soucasti matefskych firem

a radsi je prodaly jako licenci piijemctim franchisingu (Rezni¢kova, 2004).

Franchisingu se dostavalo stidle vét§i a vétsi pozornosti a dliivod byl stale stejny —
minimalizace rizika a moZnost financni expanze. Franchising se tedy stal zajimavou
a specifickou formou podnikani, kterda zacinajicim podnikatelim nabidla moznost
podnikat s velmi nizkym rizikem a jiz existujicim podnikatelim napomoci v boji

s konkurenci.

V soucasné dobé¢ je franchising rozsifen témeét ve vSech kontinentech, stile ale vladne
USA a soubé&Zné se pouziva vice forem franchisingu. V Evropé je franchising nejvice

rozsifen ve Francii (Reznickova, 2004).

1.5 Franchisova smlouva

Franchisingovd smlouva slouzi k pfesnému vymezeni vztahu mezi franchisorem
a franchisantem. Smlouva musi byt stanovend na vymezenou dobu, kterd se vétSinou

pohybuje v rozmezi tii az dvaceti let a miize byt prodlouzena.

Obsah franchisingové smlouvy se miize v kazdé firmé lisit, ale obvykle obsahuje popis
transakce probihajici mezi franchisantem a franchisorem a musi obsahovat tyto

pozadavky (Jakubikova, 1997):

e 7z pravniho hlediska spravné fesit veskerd majetkova prava franchisora,
e uvadét podrobnosti o provozu a fidici mechanismy,
e zajistit franchisantovi zabezpeCeni podnikdni a moZznost vytvafet a prodavat

aktiva.
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Predmétem franchisingové smlouvy dle Jakubikové (1997) se stavaji tyto oblasti:

p—

Charakteristika hospodarské ¢innosti.

Urceni a popis vlastnickych zajmu franchisora.
Vymezeni prav a povinnosti franchisanta.
Vyhradni zastoupeni.

Pouzivani ochranné znamky.

Stanoveni vyse poplatkii.

Rozsah poskytovanych sluzeb.

Prabézna spoluprace.

A e A e

Podminky ukonceni a obnoveni smlouvy.

—_
=]

. Prodej podniku.

. Umrti franchisanta.

,_,_.
N =

. Arbitraz.
1.5.1 Proces uzavirani franchisingové smlouvy

Cely proces, jehoz vysledkem je uzavieni franchisingové smlouvy a zahdji spoluprace

mezi franchisorem a franchisantem ma dle Rezni¢kové (2004) nékolik fazi:

Prvni fazi je vybrani nejvhodnéjSiho franchisanta franchisorem. Kandidat se vybere
prostfednictvim inzeratl, které jsou zvefejnény v celostatnich nebo regionalnich médiich.
Nejveétsi dosah ma v dneSni dob€ uvefejnéni inzeratl prostfednictvim internetu.

Potencidlni franchisanti se mohou téz zc¢astnit veletrhit vénovanych franchisingu.

Druha faze predstavuje kontakt franchisora s potencialnim franchisantem. Na zakladé
vysledkli franchisanta, obdrzi franchisant od franchisora zpravidla formulat Zadosti
o poskytnuti licence a také informacni broZzuru o franchisovém systému podnikani
franchisora, jeho podminkach atd. Formulaf obsahuje nésledujici udaje o potencidlnim

franchisantovi:

e osobni tdaje potencidlniho franchisanta,

e 1udaje o pfedchozim a soucasném povolani nebo podnikani, dosazené vzdelani
povolani manzela(manzelky), divody ukonceni ptedchoziho podnikani,
neuspeéchy,

e ostatni — finan¢ni zdzemi, ochota zménit misto trvalého bydliste,
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e reference — napft. od jiné osoby nebo zaméstnavatele.

Treti fazi je vypracovani hodnoceni odevzdaného formuléfe potencionalniho
franchisanta franchisorem. Franchisor si kazdy formuléaf hodnoti samostatné bez danych

pravidel.

Ctvrta faze nastiva pouze v pripadé, Ze franchisant splni pozadavky franchisora.
Franchisant je nasledn¢ pozvan na pohovor, kterymz franchisant spolecn¢ s franchisorem
zhodnoti svoje zkuSenosti, cile, financni moznosti a zdjem zapojit se do franchisové sité.
Po tomto pohovoru nékteré franchisové systémy umoziuji provést potenciondlni
franchisanta celym franchisovym podnikem, sezndmit se s jeho provozem, se vSemi
¢innostmi a téZ si ty ¢innosti saim vyzkouSet. Jedna se o velmi doporuceny zpisob
seznameni franchisanta s podnikem, jelikoz na zdkladné vstupniho seznameni se pak

muze lépe rozhodnout, zda se do franchisové sit¢ zapojit ¢i nikoliv.

Pata faze je fazi posledni, kdy franchisor a potencidlni franchisant uzaviou zpravidla

smlouvu o budouci franchisingové smlouvé.

1.6 Franchising v Ceské republice

CAF v roce 2014 ptipravila detailni dotaznik, ktery byl uréeny franchisovym koncepttim
s zadosti o jeho vypInéni. V Ceské republice plisobi vice nez 200 franchisovych systémi
a siti. Osloveno jich bylo 150 a reagovalo celkem 70 respondentii z franchisovych
koncepti. Konkrétné se jednalo o 48 franchisovych konceptli z oblasti sluZzeb a
21 franchisovych koncepti z oblasti obchodu. Sluzbami se mysli koncepty z oblasti
gastronomie, realitnich sluzeb, vzdé€lavani (napf. jazykové Skoly), myti dopravnich
prostfedkll nebo fitness. Obchod reprezentuji predevsim koncepty s ptirodni kosmetikou,
modou, farmafskymi produkty a maloobchod mimo potravin (Ceska asociace

franchisingu, 2015).

Vyzkumu se zucastnilo 57 % tuzemskych konceptil, coz potvrzuje trend o vysSim poctu

domacich franchisovych koncepti, které pisobi v CR.

CAF zveiejnil pocet franchisovych a vlastnich pobodek oslovenych franchisovych

konceptt, ktefi byli fadnymi &leny CAF k 31. 12. 2014 (viz obrazek 2).
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Obrazek 2 - Seznam fadnych ¢lentt CAF k 31. 12. 2014

CEELLIT IV — S s, P i
BENU lkarna = medicingta a preventivii péde

RE/MAX Ceska republika — realitni slusby

Helen Doron English — wjuks anglifting

MeDonald's — gastronomis

MNATURHOUSE — poradenstvi vie vidivg a Zivotnim stylu
EVROPA reslitnl kanceléF — realitni sluZby

¥WES ROCHER - rostlinng kosmetika

Swilt zdravi — poradenstyi v dpravd vahy, kondice
CENTURY 21 — realitni sluzby

OXALIS — sypany &a), kava, plisiubanstvi
Business for Breakfast — referenéni networking

M&E grunt - farmafeké produkty

Potrefena Husa [ Staropiamen — gastranomis

Amaients — gastronomie

iDry — mobilni myti dopravnich prostfedki

‘Weekend Max Mara - lowusni ddmeka mada

MARVEL mobilnl domy - prode, realizace mobilnich domi
Mz Mara — leepsnl damsksd moda

Marina Rinaldi — luxusni démska mada

Witopna — gastranomie

Marella — lweusni damsks mada

WERIGLOBE ADVISORY HOUSE — poracensivi, konzutace pro podnikatels
WOOLRICH John Rich & Bros. = méadni outdoorowd odévy
Twin-set Simona Bartier — luxusni talekd damekil mdda

Zdroj: Ceské franchisingova asociace, 2015
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Na obrazku 3 je seznam franchisovych konceptt, kteti k 31. 12. 2014 nebyli fadnymi

&leny CAF.

Obrazek 3 - Seznam TOP franchisovych konceptii k 31. 12. 2014 - ne¢lenti CAF

Hudebni Bxola YAMAHA — hudabni wyubosani

Fornetti — distribuce msdenjch pekdrenskycn polotovan

Fruitisimo = prodaj Sershepch Stav, zmrzliny, kivy
ORION — prode| demdcich potek

UGOVA CERSTVA STAVA — wiraba a prode] Serstvjch Eféy

Svajk restaurant — restaurace
“ H
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' 24

Bémer - Gisltirma odévl
ERA Reality Ceska republika - realilni snnost
RAJ SYRI - prade] syrd

PONT Market = maloobchod
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Zdroj: Ceské franchisingova asociace, 2015
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Mezi dalsi dulezité ukazatele patii vySe vstupniho poplatku. Z obrazku 4 je patrné, ze

nejvice respondentli zaplatilo vstupni poplatek do 100 tis. K& Mezi vyjimku patii

koncepty z oblasti gastronomie, kdy poplatek prevysuje 1 mil. K¢&.
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Obrazek 4 - Vyse vstupniho poplatku franchisantti

dio 100 tis, KE

100200 tis, KE
FO0-500 1S, K

500 tes.~1 mil. KE
12d 1 mil. KE

& Vviise vstupniho poplatku
Zdroj: Ceské asociace franchisingu, 2015

Stejny zdroj uvadi i1 celkovou vysi investic, ktera se odviji na zdklad¢ oboru podnikani.
Naptiklad v oboru vzdélavani postaci nekolik tisic korun, zatimco v gastronomii i nékolik

milionu. 38 % franchisoru o¢ekava navratnost investice franchisanta do 4 let.

Obrazek 5 zndzornuje tii grafy tykajici se poctu provozoven a franchisantll v rozmezi péti
let. Z obrazku je patrné, Ze franchisové koncepty uZ jen minimalné oteviraji své nové
provozovny a jejich zajem se pfesunul na ziskavani novych franchisovych partnert

a otevirani franchisovych pobocek.
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Obrazek 5 - Pocet pobocek vlastnich/franchisovych/franchisanti v letech 2012-2017

Vlastni provozovny Franchisové provozovny Potet franchisantd

H2012 ®m2013 w2014 m2015 m2017

Zdroj: Franchising.cz, 2018

Z vyzkumu vyplyva, ze nejvétsi zastoupeni ve sledovaném vzorku z oblasti sluzeb maji
koncepty z oboru gastronomie vcetné rychlého obcerstveni, vyzivovych poraden a dalsi.
V poctu vlastnich a franchisovych pobocek patii mezi nejvétsi franchisové koncepty
Hudebni $kola YAMAHA, Bestdrive, BENU lékarna. Nejdéle provozované v CR jsou

McDonald’s a Yves Rocher (Ceska franchisova asociace, 2015).

Doba uzavteni franchisové smlouvy se v CR nej€astéji uzavira na 5 let, ale vyjimkou neni

ani smlouva na 10 nebo 20 let (zpravidla uzavirano v oboru gastronomie).

CAF (2015) téz uvadi pramérnou vys§i marketingové poplatku, kterd se pohybuje
mezi 2 az 4 % a vice nez polovina systému uvedla, ze jejich pribézny poplatek se

pohybuje od 2 % do 14 % z obratu.

Cesky trh je ovliviiovan nékolika vyznamnymi faktory, které lakaji predevsim zahraniéni
poskytovatele o vstup do ceského trhu. Jednim z faktori je napiiklad ptiznivé
hospodatsko-politické prostiedi, které nejen Ze podporuje zajem zahrani¢nich franchisorti
0 expanzi na Cesky trh, ale také motivuje soucasné ¢eské podnikatele k tomu, aby vyvijeli
své vlastni franchisové koncepty (,,Aktudlni stav a trendy ve franchisingu u nas a ve

SVEE, 2019).
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1.6.1 Ceska asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu vznikla 26. 10. 1993. Asociace se sklada ze spravni a dozoréi
rady. Soudasnym prezidentem CAFU je Jan Gonda. Jejim hlavnim cilem je prosazovat
a podporovat rozvoj franchisového systému v Ceské republice. Zamétuje se na podporu
jednotlivych firem a jejich franchisovych systému a vytvafeni pfiznivych vnéjSich

podminek pro rozvoj toho zptisobu podnikéani (Ceska asociace franchingu, 2015).
Reznitkova (2004) uvadi jako ¢innosti Ceské asociace franchisingu néasledujici:

e informovavad vefejnost o podstat¢ a vyznamu franchisingu, zejména
prostiednictvim kampan¢ ve vSech médiich,

e sdruzuje podnikatelské subjekty, ktefi aktivné plisobi ve franchisingu,

e poskytuje franchisové poradenstvi a napomaha rozvijet franchisové aktivity,

e usiluje o jasnou pravni a daitovou reglementaci franchisingu v ceské legislativé

e reprezentuje franchisovou formu podnikani v tuzemsku i zahranici,

e a mnoho dalsiho.

Radnym ¢lenem se muiZe stat pouze tuzemsky podnikatelsky subjekt, ktery v Ceské
republice podnikd nejméne po dobu jednoho roku, aplikuje franchising jako odbytovy
systém podnikdni a ma alesponi dva piijemce franchisové licence, nebo je drzitelem

master-franchisové licence pro uzemi Ceské republiky (Reznitkova, 2004).

Ceska asociace franchisingu se t€z soustied’uje na pofadani seminaiti a Skoleni s cilem
seznamit vetejnost s franchisovym zpisobem podnikéni a jeho vyhodami. Seminate jsou
pfednaSeny odborniky na franchising a zastupci jednotlivych franchisovych firem

pasobicich v Ceské republice (Rezni¢kova, 2004).

1.7 Vyhody a nevyhody pro poskytovatele franchisy

Mezi vyhody pro franchisora miizeme dle Rezni¢kové (2004) zafadit:

e vytvofeni vlastni struktury Siroké odbytové sité a jeji dalsi zhustovani,
e ziskani pfijmi pro vyvoj know-how a jednotlivych prvki franchisingu,
e rychlé uplatnéni jedné mySlenky s malymi néklady,

e vyhodnéjsi financovani, snizeni nakladi na otvirani novych podnikii,

e rozsifeni pfimého podilu na trhu,
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intenzivni zpracovani trhu,
vyhodny nakup a snizeni nakladi,
odbytova jistota,

zvyseni vyrobni sily,

kvalitngj$i persondlni obsazeni jednotlivych podniki.

Mendelsohn (1994) taktéz povazuje za vyhody:

leh¢i adaptace prodejen v oblastich, které jesté nejsou zapojeny v ramci jeho
organizace, tim, ze jsou zapojeni piijemci franchisy, ktefi znaji misti zajmy a maji
zkuSenosti,

méné feSeni problémil s pracovniky, jelikoZ se franchisora piimo netykaji,

urcité typy franchisingovych projektti mohou mit Gi¢ty na narodni bazi.

Nevyhody pro franchisora jsou (Rezni¢kova, 2004):

niz8i mira kontroly,

,b0]“ s franchisantem, ktery se snazi prodavat i jiné vyrobky a sluzby, nez
dodavany franchisorem,

nekompromisni a striktni dodrZzovani pravidel podnikéni stanoveny ve
franchisingové smlouvé,

mozna budouci konkurence ve franchisantovi,

moznost osamostatnéni franchisanta,

nedodrzovani pozadovanych pravidel franchisantem muze zplsobit ohrozZeni

povesti franchisové site.

Mendelsohn (1994) dale povazuje za nevyhody:

moznost vybéru nevhodného franchisanta, ktery neni schopen snést velkou
zodpovédnost a riziko, vyplyvajici z toho, ze vede vlastni podnik,

nutné uvédomeni dilezitosti komunikaci mezi franchisorem a franchisantem bez
které by se mohly naskytnout velké problémy,

pokud piijemce plati poplatky formou urcitého procenta z hrubého odbytu,

nemusi svlj hruby piijem nutné vykazovat.
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4

v komunikaci. Vétsina nevyhod vyplyva ze vztahu k piijemci franchisy a k osobam, jich
se zalezitost tykd, proto si poskytovatel franchisy musi uvédomit, jak dilezitd je
spoluprace, vzajemna provazanost a také tolerance a chapani zptisobu mysleni a chovani

pfijemce franchisy.

1.8 Vyhody a nevyhody pro prijemce franchisy

Rezni¢kova (2004) povazuje za hlavni vyhody pro franchisanta:

e rychly pfistup na trh, snizeni rizika samostatnosti a vétsi jistota v podnikani,

e franchisant ziskava aktualizovanou marketingovou koncepci, kterd je predem
vyzkousena a taky osvédcena,

e pied zahdjenim Ccinnosti dostdva franchisant od franchisora tivodni $koleni
a potfebné vzdélani,

e cilené rady a stabilni komunikace mezi franchisantem a franchisorem,

e bezplatné skoleni pro personal,

e 1image velkopodniku, chranéné obchodni jméno a ochrannd znamka, spole¢na
reklama,

e vytvofeny, vyzkouseny a chranény sortiment, pomoc pfi sestaveni sortimentoveé
skladby,

e pomoc pii cenove regulaci,

e podil na akcich franchisora (napt. veletrhy),

e zmensSeni konkurenénich tlaku.

Jako nevyhody Reznitkové (2004) povazuje predevsim:

e podnik podléha neustale kontrole franchisorem,

e franchisant nema mozZnost uskutectiovat svoje vlastni podnikatelské plany,

e vysoké vstupni investice — nelze pocitat s okamzitou kapitalovou navratnosti,

e franchisant je povinen platit franchisorovi poplatky za poskytnuté sluzby,
pravidelné procento ze zisku a ptispévek na reklamu,

e pravidelné platby — jednd se o platby za image, trvalou pomoc a za neustale

zdokonalovani vyrobki uskutecnéné franchisorem,
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e franchisant je mozny vykonavat pouze tu cCinnost, kterd je stanovena ve
franchisingové smlouvé,

e téz musi dodrzovat pravidla stanové ve franchisingové smlouve,

e d¢leni zisku,

e jednotny image a povést firmy.

Jakubikova (1997) vidi jako nevyhodu riziko vzniku rizného napéti mezi franchisorem
a franchisantem. Franchisofi nemusi byt spokojeni stim, jak néktefi franchisanti
neudrzuji dobry image spolecnosti a odmitaji se dobrovolné podilet na reklamnich

kampanich, nedodrzuji dané pravidla a snazi se prosadit zavedeni konkuren¢nich znacek.

Ani franchisant nemusi byt vzdy spokojeny, poplatky, které musi platit franchisorovi
mohou byt moc vysoké, nebo franchisor otevie v blizkosti jejich podniki podniky nové.
Franchisor vzdy nemusi mit dobfe vypracovany marketingovy plan, coz franchisantovi

s jeho pravomoci také dost svazuje ruce (Jakubikova, 1997).

Pozice franchisantii s Casem stile stoupd, spojili se i vradmci oborovych asociaci

a sdruzuji se v riznych komorach. Toho si franchisofi v§imaji a reaguji na to.

1.8.1 SWOT analyza franchisingu ze strany franchisanta

SWOT analyza se zabyva v§emi ¢astmi okoli podniku, a to od makroprostiedi, zahrnujici
napiiklad legislativu a ekonomiku, pfes mezoprostiedi, které se zabyva predevSim
konkurenci, az po mikroprostfedi podniku, analyzujici management a dalsi. Z vysledku
se poté sestavi SWOT matice, kterd umozZni ptehledné zobrazit vSechny zjiSténé

prilezitosti, hrozby, slabé a silné stranky (Tausl Prochazkova, 2017).

Pro cely provedeného rozhovoru je vytvorena SWOT analyza, kterd je inspirovana vyse
vypsanou literaturou. Tato SWOT matice je nasledné piedstavena konkrétnimu

franchisantovi k praktickému zhodnoceni.
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Tabulka 1 - SWOT analyza franchisingu z pohledu franchisanta

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Silné postaveni na trhu

Jistota zédkaznik

Niz§i mira rizika

Podnikani na zdkladé oveéfenych
podnikatelskych plant

Image velkopodniku

Uvodni zaskoleni pro franchisanta

Zavislost na smlouvé s franchisantem
Neustala kontrola ze strany franchisora
Nutnost pravideln¢ platit poplatky
Neschopnost realizovat své napady

Nemoznost vykonavat jinou ¢innost, nez

je stanovena ve franchisingové smlouve

Nutnost obrovského kapitalu

PRILEZITOSTI

HROZBY

Snadné;jsi ptistup k aveérim
MozZnost expanze

Uplatnéni franchisantovych

manazerskych dovednosti

Moznost lokalniho marketingu

k ptildkani dalSich zadkaznikt

Jednotny image a povést podniku
Mnoho konkurentii podobného odvétvi
MozZné pokuty udélené franchisorem

Vysoké vstupni investice — hrozba

neuspéchu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

1.9 Makroekonomické vyhody a rizika

Franchising téz pfinasi vyhody a rizika pro spole¢nost, ekonomiku a pro spotiebitele. Co
se tyCe piinost, tak podporuje a rozviji malé a sttedni firmy, které jsou hnacim motorem
ekonomického rozvoje. Diky franchisingu tyto spolecnosti ziskaji fadu konkurencnich
vyhod, jaké maji velké obchodni spole¢nosti. Pfinos je i pro kone¢ného spotiebitele, pro
ne¢hoz se produkty, diky zvySovéani poctu franchisingovych provozen, stavaji rychleji

a snaze dosazitelnymi (Tamchyna, 2005).
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Mezi dal§i vyhody Rezni¢kova (2004) fadi:

e tvorba a udrZeni stavajicich pracovnich mist,
e urychleni restrukturalizace hospodafstvi,

e garance a stabilita kvality.

Makroekonomicka rizika lze vnimat prfedevsim v nebezpeci monopolizace trhu urcitych
vyrobki nebo sluzeb, ktery diky franchisingu velmi lehce expanduji a zacinaji dominovat
nékolika konkuren¢nim firmém. Tato problematika se vSak redukuje na otazky ochrany

hospodaiské soutéze (Reznickovd, 2004).

Franchisingové smlouvy neni mozno piedem a pausalné oznacovat za dohody omezujici
nebo vylucujici hospodarskou soutéz. Je nezbytné, aby vSichni ucastnici franchisové sité
byli posuzovani podle stejnych podminek. Franchisanti jsou samostatnymi podnikateli
a dominance znacky nebo loga, pod kterymi se vyrobky nebo sluzby nabizeji, zakdzana
neni. Proto je velice dilezité, aby dominantni nebo monopolni postaveni na trhu bylo

zkoumano velmi obezietné.
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2 Predstaveni spoleCnosti McDonald’s

McDonald’s je s momentalné 38 000 restauracemi ve vice nez 100 statech svétove
nejvetsi fetézec rychlého obcerstveni, ktery denné globalné obslouzi kolem 70 milionti
zakaznik. McDonald’s se rychle stal oblibenou rodinnou restauraci, ktera svou nabidkou
oslovi jak déti, tak dospélé, a tim ziskal dominantni pozici na trhu fetézct s rychlym

obcerstvenim.

Vroce 2019 se McDonald’s s hodnotou znacky 130,36 bilionti americkych dolart
a hodnotou celkovych aktiv 47,5 biliont americkych dolard stal nejcennéjsi znackou
v kategorii fetézct rychlého obcerstveni na svété nasledovany Starbucksem a KFC
(viz obrazek 6) (Ganti, 2021).

Obrazek 6 - 10 nejcennéjsich znacek v kategorii fast food spole¢nosti na svété v roce
2019 (v mil. americkych dolari)

McDonald's 130 368
Starbucks
KEC
Subway
Domino's Pizza
Pizza Hut
Burger King
Tim Hortons
Chipotie
Taco Bell

0 20 D00 40 000 &0 000 80 000D 100 000 120 000 140 00C 180 ..

Brand value in million U_S. dollars

Zdroj: Investopedia.com, 2020

I v oblasti franchisingu si McDonald’s vede suverénng. Server FranchiseDirect.com
kazdoro¢né vyhlasuje Top 100 Global Franchises, jednd se o velmi zndmy a davéryhodny

zdroj. McDonald’s v tomto zebficku drzi od roku 2016 prvenstvi, kdy vystiidal dlouho
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vladnouci Subway. V roce 2021 se Subway nachdzi az na 13. mist¢ a za prvni

McDonald’s se zatazuje druhé KFC a tfeti Burger King (Bailey, 2022).

Prvenstvi ve franchisingu téz potvrzuje ¢lanek v Entepreneur.com, ktery se sice zamétuje
piredevsim na oblast USA a americké fast foody, ale pravé tam se McDonald’s nachazi
nejvice. Entepreneur.com ve své publikaci odivodiiuje naskok McDonaldu pred
ostatnimi fast foody neustalymi inovacemi, které uskutecnuji. Pokud ¢lovek pres dva roky
nenavstivil restauraci McDonaldu, byl by pfi dneSni navstéve velmi prekvapeny. Klasické
menuboardy byly vystfidany digitalnimi, vSe plastové se postupné zacina nahrazovat
dfevénymi alternativami, objednavku si zdkaznik mtze objednat u dotykového kiosku
s moznosti prohlédnout si celé menu a nezdrzovat frontu (,,Welcome to the franchise

500%, 2019).

Inovace, ktera nedavno pfisla i do Ceské republiky a stale nebyla napodobena konkurenci,
je zavedeni sluzby Table Service, ktera poskytuje zakaznikiim doneseni jejich

objednavky az ke stolu.

2.1 McDonald’s v CR

Prvni McDonald’s se oteviel 20. bfezna 1992 ve Vodickove ulici v Praze. Behem svého
oteviraciho dne dokazal ptildkat pies 11 000 lidi, ktefi touzili ochutnat dvoupatrovy Big
Mac nebo cheeseburger. Na zacatku se ale urcité nejednalo o laciné jidlo jako to je dnes,
Big Mac v té dob¢ stal 48 korun a priimérnd mzda v té dobé byla kolem 4 000 korun. Lidé
piesto byli ochotni vy€kat hodinovou frontu, jelikoZ se jednalo o néco nového, co museli

vyzkousSet (Holecek, 2012).

Zacatky nebyly vibec jednoduché, franchisant Michal Mladek poskytl rozhovor pro
portal iDnes.cz, kde vysvétlil, jak samotné ptiprava na otevieni probihala. Pfi otevieni
restaurace pracoval v kuchyni, zakaznici byli pousténi dovniti policii a pied samotnym
otevienim je zaucovali kolegové ze Srbska, a to z dlivodu, Ze anglictina v t¢ dob¢ nebyla
pfili§ ovladany jazyk a musel se vybrat nékdo, kdo bude jazykem Cechiim blizko. Mésic
pfed osudnym dnem se vSe ucili nanecisto, takze misto masa a housek pouzivali plastova
vicka od napojtl, aby si zvykli na pfesné¢ dané pohyby. Veskeré davkovace byly prazdné
a na servise se ucili na prazdnych obalech od hranolek, jak je spravné polozit na tac. To

samé, ale se skuteCnymi surovinami, probéhlo az dva dny pfed otevienim. Pracovat
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u McDonaldu v t¢ dobé nebylo jednoduché, jelikoz zajem byl veliky, ale stejné tak
i nabor. V prvnich dvou letech to byl pro McDonald’s obrovsky napor a zaméstnanci byli

nezkuseni a bez praxe (Riemlova, 2022).
Tentyz rok se oteviela dalsi pobocka na Vaclavském ndmésti a druhd na Andélu.

19. Cervence se oteviela prvni provozovna McCafé v Ceské republice, a to konkrétné na
restauraci Prhonice I u dalnice D1. Momentalné se v CR nachdzi 65 provozoven

McCafé.

Prvnim vedouci McDonaldu byl Ing. Karel Suk, ktery také dostal prvni franchisovou
restauraci. Za 30 let se McDonald’s rozrostl témét do vSech mést a se 109 pobockami se
jedna o nejvétsi fetézec rychlého obéerstveni v Ceské republice. Viechny pobodky jsou

od roku 2020 pouze v rukou €eskych franchisantti, z toho necelou polovinu tvoii Zeny.

Trzba v roce 2021 dosahla témét 7 miliard korun ¢eskych, coz je narast oproti minulému
roku o 19 %. Restaurace v loniském roce navstivilo 55 a pal milionu zakaznikt. V roce
2022 se ocekavaji jesté vetsi trzby, jelikoz minuly rok stale prevladal pocet objednavek
s sebou, které podléhaji vétsi sazbé DPH a zptsobilo to McDonaldu vydaj v hodnoté 100
miliont K& (McDonald’s CR, 2022).

Vroce 2021 se snazil McDonald’s oslovit zédkazniky, ktefi hledaji alternativy masa
a zacal nabizet fadu Veggie, coz je zeleninova placicka. Zakaznici si mohou vybrat ze
dvou variant, a to wrapu nebo burgeru. Téz neptestal v postupném snizovani obsahu
plastl ve svych obalech, kromé jiz zmiflovanych dievénych ptibori a papirovych brcek,
zadal s pfechodem na ekologické varianty hradek v Happy Mealu (McDonald’s CR,
2022).

Minuly rok nastala zména na pozici generdlniho feditele McDonaldu pro Ceskou
republiku a Slovensko. Po sedmi letech Tomasze Rogacze vystiidal Dan Camp, ktery ve

spole¢nosti plisobi jiz vice nez tficet let a do této chvile se soustfedil na trh v USA.
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2.2 Konkurence

Vzhledem k provedenému dotaznikovému Setieni je dulezité zabyvat se 1 konkurenty

1

McDonaldu. Jako tfi nejvetsi lokalni® konkurenty lze povazovat KFC, Bageterie

Boulevard a Burger King.

Spolecnost KFC patii mezi dlouholeté soupefe McDonaldu s velkou historii. V Plzni se
nachdzi celkem 5 pobocek a MCD konkuruje ptedev§im v obchodnich centrech
(OC Olympia, Tesco Rokycanskd) a na Borech, kde se sice nenachdzi ve stejném OC, ale
pobocky jsou od sebe vzdaleny 5 minut autem. Na rozdil od McDonaldu ma KFC
pobocku v OC Plaza, které¢ je navstévovano piedevS§im studenty a jednd se o druhy
nejoblibengjsi OC v Plzni. Sortiment KFC a McDonaldu byl vzdy odlisny, ale neustalym
rozvojem své nabidky se zacind podobat, naptiklad zavedenim snidani v KFC anebo
nariistajicim poc¢tem kufecich produktii v McDonaldu. Je také dilezité dodat, ze KFC je
sice stejn¢ jako McDonald’s a Bageterie Boulevard franchisa, ale vSechny provozovny
v Ceské republice vlastni evropsky provozovatel AmRest, ktery franchisu neposkytuje

dalSim subjektim.

Bageterie Boulevard je velkym konkurentem pfedevSim z divodu stejné lokality.
Z péti plzenskych pobocek se 4 nachdzi ve stejné lokaci jako McDonald‘s. PrestoZe se
sortiment restauraci velice 1i§i, mohou si konkurovat v nabidce snidani, které prodavaji

do 10:30 hodin kazdy den.

Burger King nabizi téméf totozné€ produkty jako McDonald’s (viz obrazek 7 a 8), svym
sortimentem mu tedy nejvice konkuruje. V Plzni se ale nachézi pouze 2 restaurace tohoto
fetézce a pouze jedna je v konkurencni oblasti (Area Bory). I pfes nejmensi pocet
restauraci si Burger King vybudoval silnou zdkladnu zédkaznik a je pravdépodobné, ze
se v Plzni bude dale rozristat. Stejné jako KFC je 1 Burger King vlastnén evropskym

provozovatelem AmRestem.

! Lokalnimi konkurenty jsou v této praci mysleni ti konkurenti, ktefi se nachazeji ve mé&sté Plzefi.
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Obrazek 8 - Big King nabizeny v Obrazek 7 - Big Mac nabizeny v
Burger Kingu McDonaldu

Zdroj: burgerking.cz Zdroj: mcdonalds.com

2.3 Hierarchie spolec¢nosti McDonald’s

Tabulka 2 - Organizacni struktura spole¢nosti McDonald’s

SHIFT MANAZER

FLOOR MANAZER

FLOOR MANAZER SHIFT MANAZER SHIFT MANAZER

CREW TRENER

BARISTA MASTER

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

McDonald’s je nadnarodni spolecnost a jedna znejzndméjSich firem v oblasti
gastronomie, tudizZ jeho organizacni struktura je velice rozsahla. Tabulka 2 je zamétena
pouze na hierarchii pozic v restauraci, celd organiza¢ni struktura spolecnosti je ve

vysledku mnohem rozséahlejsi.
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Vytvotend hierarchie je po vzoru restaurace, kterd se nachazi v NC na Borskych polich
v Plzni. Pocet pozic se mizou v jednotlivych provozovnach lisit, ale struktura by méla

zlstat stejna.

Nejdilezitéjsi pozice kazdé provozovny je vedouci restaurace, ten zodpovida za tym az
120 zaméstnanctli, ma na starosti fizeni celého procesu, kontroluje vysledky restaurace a
ty poté prezentuje franchisantovi, se kterym se setkdva minimalné jednou tydné. VétSinou
prichazi s veskerymi napady na inovace v restauraci (napiiklad potfizeni svétel reagujici
na pohyb, kvili uSetfeni vydaji za energii), ty vzdy ale musi projit schvalenim

franchisanta.

Asistent vedouciho je, jak uz z ndzvu vyplyva, prava ruka vedouciho restaurace, misto
vysledkt restaurace kontroluje detailnéji provoz a koriguje manazery. Hlavni jeho ¢innost
je tedy kontrolni a preventivni. Nemé zadny kontakt s franchisantem a vétSinou se na
restauraci nachazi 2 asistenti, ale pocet je ovlivnény velikosti restaurace a poctem
zaméstnancl (na restauracich se slabsim provozem staci 1 nebo dokonce neni potteba
zadny).

Je dulezité rozliSit Floor manaZera a Shift manaZera. Pozice Shift manazera je
zaméfenda na vedeni smén. Jedna se o ranni a odpoledni smény, kde maji za tikol rozmistit
vSechny zaméstnance na jednotlivé tseky (servis nebo kuchyn), koordinovat jejich
¢innost a kontrolovat hladky prabéh celé¢ smény. V momentu vedeni smény je po
vedoucim a asistentovi nejvyse posazeny zameéstnanec a vétsinou fesi veskeré stiznosti se
zakazniky. Floor manazer ma za ukol vést seky, a to konkrétné kuchyil nebo servis, na
téchto secich rozdéluje Crew zaméstnance, které mu tam ptifadi Shift manazer, na rizné
stanovisté. Dale se specializuje na vedeni no€nich smén, pfi kterych pocita a odvadi denni
trzbu, pocitd inventuru, kontroluje dochazku zaméstnancii za dany den a pomaha

s ¢iSténim restaurace.

Floor a Shift manaZer by bez rozdilu vzdy mél vést né¢jakou oblast. Na tabulce 2 jsou
rozepsany jednotlivé oblasti, které se nachazi v kazdé restauraci, rozdil miiZze byt pouze

ve vedeni téchto oblasti, kdy nezaleZi, zda se jedna o Floor nebo Shift manazera.

Velice stru¢né vysvétleni oblasti je nasledujici:

vV

Trénink je jedna znejdalezitéjSich oblasti pro rozvoj a hladky provoz restaurace.

Manazer vedouci tento tsek ma pod sebou Crew trenéry, ktefi se piimo specializuji na
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trénovani novych zaméstnancli na vSech stanovistich v kuchyni nebo na servise. Manazer
ma za ukol tyto trenéry vést a podnécovat je k neustalému trénovani, jelikoz fluktuace

zaméstnanci v McDonaldu je velice vysoka a je dilezité v tomto ohledu nezastavovat.

Oblast Personal je urCena k planovani a upravovani smén zaméstnancim. Jednd se
o ¢asov¢ nejvice naro¢nou oblast, jelikoz obsazeni dennich smén znatelné zavisi na
brigadnicich, ktefi ¢asto na své smény nedochéazi. Tuto oblast maji vétSinou minimalné
dva manazefi, jelikoZz musi jednak kontrolovat kazdy den v mésici, zdali je sména
dostate¢n¢ obsazend a do toho je jesté i zahrnuta komunikaci se zaméstnanci, kteti své
smény chtéji upravit ¢i zrusit.

QSC pochazi z anglictiny a je to zkratka pro Quality, Servis a Cleanliness. V ptekladu se
jedna o kvalitu, servis a Cistotu a je to nejobsahlejsi oblast v restauraci. Jednoduse feceno,
hlavnim cilem oblasti je, aby zdkaznik odchézel se zazitkem z kvalitniho jidla a skvélého
servisu, které si vychutnal v Cistém prostfedi. Oblast je také vétSinou vedena dvéma
manazery, kdy jeden se veénuje napiiklad vytvafenim specialti, které slouzi
k dikladngjSimu ¢isténi mist, kterym neni vénovéna takova pozornost a druhy fesi

a objednava veskeré nutné opravy a zatizeni restaurace.

McCafé je vétSinou vedeno jednim manazerem, jelikoz mu s vedenim napomahaji
Barista mastefi, ktefi maji stejné povinnosti jako Crew trenéfi, ale zamétuji se pouze na

trénink oblasti McCafé.

Profit je vyznamna oblast, které ma za ukol kontrolovat dodavky surovin a objednévat ty
nasledujici. K dodavkam dochézi 2krat tydné a je velice dllezité, aby manazer pracujici
v oblasti Profit spravné vypocital na zakladé denni spotieby, kolik je nutno objednat, aby
dodavka byla dostaGujici a zarovei se vesla do skladu. Casto ale dochazi k vétsim trzbam,
nez je predpokladdno a v tomto piipad€ je nezbytné si piijCit suroviny z jiné plzenské

restaurace.
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2.4 Franchising

2.4.1 Standardy

Spole¢nost McDonald’s umoznuje koupi licenci pouze fyzickym osobam, které po celou

dobu spoluprace musi dodrzovat tyto standardy (Posepna, 2015):

QSC & V standardy: pojem QSC je vysvétlen na predchozi stran€. V — znamena
Value, v ptfekladu hodnota, znamena to ptfidand hodnota pro zékaznika, co
McDonald‘s od konkurence odliSuje,

odbér surovin pouze od schvalenych dodavatelu,

recepty a technické normy pro ptipravu jidel,

obchodni a servisni znacky,

koncept designu restaurace, reklamni oznaceni a umisténi vybaveni,

metody fizeni, provadéni inventur, vedeni ucetnictvi,

pouzivani a ndkup pouze schvaleného vybaveni.

Kontrolu téchto standardii provadi centrdla v Praze a franchisantovi pfifazeny operation

(provozni) konzultant, pfi opakovaném poruseni standardi hrozi ukonceni spoluprace ze

strany franchisora.

2.4.2 Proces ziskani nového franchisanta

Na webovych strankdch McDonaldu jsou dulezité informace pro potencialni franchisanty,

véetné formulafe zadosti o franchising, ktery slouzi k predbézné analyze franchisanta

a jeho prostiedki. McDonald’s (2022) cely proces popisuje takto:

l.

Registrace na internetu - prvni krok procesu, kdy si McDonald’s na zikladé
vyplnéného formulafe zjisti, zda se jedna o spravného kandidata na pozici
franchisanta.

Prvni pohovor s franchisovym manazerem — poskytnuti potfebnych informaci
kandidatovi, na zéklad¢, kterych se rozhodne, zdali chce navézat spolupraci
s McDonaldem.

Prvni zkuSenost v restauraci — piedstaveni fungovani restaurace kandidatovi,
vyzkouseni prace na jednotlivych stanoviStich. Slouzi hlavné jako ujisténi pro

kandidata, Ze se jedna o spravnou volbu a prace ho zajima.
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Provéfeni franchisanta — kontrola vypisii z rejstiiku tresti, prokdzani zdroju
financovani.

Pohovor s predstaviteli managementu spoleCnosti — sezndmeni franchisanta
s ostatnimi spolupracovniky.

Oznameni o vysledku vybérového fizeni — zdali je kandidat vhodny pro ziskéni
licence.

Zahajeni ro¢niho tréninku — nutny pro provoz restaurace, detailnéji popsano
v rozhovoru.

Nabidka restaurace — ptichazi ze strany franchisora, franchisant nema moznost si
svoji restauraci vybrat. Nové lokality se vybiraji podle toho, jak silny zdkaznicky
potencial lokalita ma. Nejen podle poctu obyvatel, ale taky podle poctu aktudlné
otevienych MCD restauraci v okoli a zda potencial lokality neni pouze sezonni
(napiiklad okoli hor — Zelezna ruda). Dulezité je i brat v potaz konkurenci
a infrastrukturu v okoli.

Predani restaurace — posledni krok procesu.

2.4.3 Poplatky a investice

Franchising ovSem neni pro kaZzdého, podnikéni touto formou s sebou nese vysoké

pocatecni investice a spousty podnikatelli miize odrazovat placeni mésicnich poplatkti

poskytovateli licence. Informace byly ziskané prostfednictvim osobniho rozhovoru se

Supervisorem McDonaldu Martinem Borovickou.

Investice franchisanta:

Vstupni poplatek — pohybuje se v rozmezi 15 az 30 mil. K¢, odviji se od typu
restaurace, jejich trzeb a potencidlu. Je povinné, aby franchisant uhradil 40 %
z vlastnich prostfedkii, zbytek je mozné ptjcit si od banky. Tento poplatek se
hradi centrale v Praze.

Koupé licence — franchisant plati MCD poplatek 100 tisic USD, ktery je odvadén
do centraly v Americe.

Provozni zasoby surovin.

Vybaveni restaurace — vesker¢ zafizeni a jeho opravy jsou hrazeny franchisantem.
Vydaje mohou mésicné dosahovat k 100 tisiciim K¢ na jednu restauraci, ¢astka se

odviji na zakladé stavu pouzivaného zatizeni.
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e M¢sicni poplatky:
o Advertising — marketingovy poplatek, ktery odvadi vSechny restaurace
a jeho vyse je vSude stejnd, ¢ini 4,5 %.
o Renta — pfedem dohodnuta pii koupi licence, pohybuje se podle typu
restaurace, mezi 10-20 % z trZzby restaurace.

o Servisni poplatek — za sluzby MCD, 5 % z trzeb restaurace.

Franchisant si pronajima budovu, vybaveni, zaméstnance, investuje prakticky do vseho,
ale na nékteré¢ véci muze dostat slevy/ulevy na renté. Napiiklad ptfi zavadéni nového
systému SPA? dostali franchisanti podporu cca polovinu investice, kterou jim
McDonald’s postupné odecetlo zodvodi poplatki renty v dvanicti nasledujicich

mésicich.
2.4.4 Kontroly ze strany McDonaldu

Pti podpisu franchisové smlouvy se piijemce zavazuje k tomu, ze jeho provozovny budou
podléhat kontrolam. Tyto kontroly ¢asto byvaji neohlasené a opakované Spatné vysledky

mohou vést k ukonéeni smlouvy s franchisantem.

Martin Borovicka, Supervisor Mgr. Iva JarkuliSe poskytl veskeré informace tykajici se

kontrol ze strany McDonaldu (osobni komunikace, 28. 5. 2022).

Kontroly probihaji na zakladé globalniho syst¢ému MCD, ktery se od roku 2022 jmenuje
PACE (dfive ROIP). Tento systém jasné stanovuje, jakym zplsobem je kontrolovan
provoz restauraci. Ohlasené a neohldSené navstévy provadi provozni (anglicky operation)
konzultant, ktery je pfirazen kazdému franchisantovi. Ten hodnoti provoz restaurace na
zaklad¢ reportu. Kazdy report/kontrola ma jasné stanovené body, které se kontroluji
a stejn¢ tak je jasn¢ nastaveno, kolikrat mé dand kontrola v jednom roce probéhnout.

Vysledky se poté reportuji franchisantovi a Supervisorovi daného franchisanta.

Supervisor je vnitini konzultant daného franchisanta, franchisant si ho voli sam

a v hierarchii je na stejné urovni jako provozni konzultant MCD. Je zodpovédny za

2 SPA (Service Production Assembly) se od piedchoziho systému MCD dost 1i§i a bylo nutné kviili tomu
pfestavét celou restauraci. Zadny produkt se nepfipravuje navic, ale pouze na objednavku. Myslenkou
tohoto systému je, ze zakaznik vzdy dostava svij produkt cerstvé piipraveny.
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provoz a vysledky restauraci. Cilem je, aby se Supervisor a provozni konzultant MCD

shodli na vnimani provozu restauraci a prilezitosti v provozu vidéli stejné.
Druhy kontrol jsou:

e RGRV (Running Great Restaurants Visit) — provadi provozni konzultant.
Kontrola je hlasend minimaln¢ dva mésice doptedu a jedna se o detailni kontrolu
pracovnich postupti, Cistoty a kvality produktd. Vysledek kontroly musi byt
minimalné 80 %.

e CFV (Customer First Visit) — provadi provozni konzultant nebo Supervisor.
Navstévy jsou nehldsené a probihaji 2krat a 4krat roéné. Vysledky kontroly maji
dvé ¢asti, prvni je z pohledu zakaznika, druhd navazuje na prvni ¢ast a kontroluji
se pracovni postupy a provoz v restauraci.

e FSA (Food Safety) — provadéno externi spolecnosti. Kontrola je jednou ro¢né a je
nehlaSend. Zamétuje se na bezpe¢nost produktl, hygienu a ¢istotu.

e Podplrné navstévy — neohlaSené navstévy provadéné Supervisorem, které jsou
vétsSinou zaméeiené na konkrétni véc, se kterou ma dana restaurace problém
(naptiklad rychlost obsluhy).

e Visity — neohlaSend navstéva konzultanta MCD, kterd neni nijak hodnocena.
Pouze se zhodnoti stav, ptipadné problémy se proberou s aktualnim vedoucim

smény a posle se Supervisorovi zapis.

Velkou roli hraje i hodnoceni zékaznikli. Zakaznici mizou po nacteni QR kodu na
uctence vyplnit dotaznik, kde hodnoti Cistotu, kvalitu, rychlost, pfatelskost a pfesnost
obsluhy. Z toho se pak vytvofi procento uspésnosti, na zakladé kterého se udéla poradi

MCD restauraci z celé CR.

Na zacatku kazdého roku si konzultant MCD spolu s franchisantem stanovi cile
spolecnosti franchisanta, které odrazeji cile celé MCD spole¢nosti. Obsahuji cile v oblasti
provozu, Casech obsluhy, ale také lidi jako naptiklad potfeba tréninku managementu,
nastaveni systému v naboru zaméstnancti. Déle cile v oblasti trzeb a zisku. Planem cila
tedy zacina cely cyklus, v prubehu roku se délaji veskeré tyto kontroly a po roce se cyklus
vyhodnoti s franchisantem. Na zéklad¢ konecnych vysledkil se rozhodne o tom, jestli je

franchisant expandujici a mtize tedy ptipadn¢ otevirat nové pobocky.
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Veskeré kontroly na zacatku pandemie byly na 5 mésic pozastaveny, aby se

provozovatelé¢ mohli maximalné vénovat provozu.

2.4.5 Marketingové aktivity

Marketing firmy je fizeny centraln¢ a plati se z odvodu advertisingu. Franchisanti maji
pracovni skupinu, zaméfenou na marketing, kde si konkrétni véci, tykajici se marketingu,
odhlasuji. Franchisant muze provozovat lokdlni marketing na néjaké slevy/akce,
naptiklad kdyZz se v plzeiiskych McDonaldech nabizela kava na McCafé za 30 K¢. Od
toho se vSak snazi McDonald‘s upoustét, protoze marketing téchto akci déla dostatek

a neni tedy potieba lokalni podpory (M. Borovicka, osobni komunikace, 28.5. 2022).

2.5 Rozhovor s franchisantem

Cilem rozhovoru je ziskat vice informaci v oblasti franchisingu pfimo v praxi, a to
konkrétné ve spole¢nosti McDonald’s, porovnat vyhody a nevyhody pro franchisata
s literaturou a praktickymi zkuSenostmi, jak se na podnikéni podepsala svétova pandemie
a vladni restrikce, pfibliZit prava a povinnosti franchisanta a co vSe je nutno absolvovat

pro ziskani franchisy.
Pro dosaZeni cile byly stanoveny tyto otazky:

e Jak moc jsou ovlivnény podnikatele pravomoci franchisovou smlovou?
e Souhlasi teorie uvedena v literatufe s praktickymi zkuSenostmi franchisanta?

e Jak moc pandemie Covidu-19 ovlivnila podnikéni v McDonaldu?
Rozhovor byl proveden s panem Mgr. Ivem JarkuliSem, vlastnika vSech 6 plzenskych

pobocek McDonaldu a pobocky McDonaldu na Svaté Katefing.

2.5.1 Vysledky rozhovoru

Rozhovor byl proveden v jedné pobocéce McDonaldu v Plzni a jednalo se o osobni

setkani. Zde jsou uvedeny odpovédi na jednotlivé otazky rozhovoru.

Otazka ¢. 1 — Jaka byla VaSe cesta k McDonald’s? Co Vam na tomto podnikani
prislo tak pritazlivé?

Odpovéd’: To je na dlouhé povidani, ale kdyz bych to zkratil. Byla to samoziejmé velka

nahoda a krom velké ndhody jsem uz v té dobé podnikal, a to konkrétné od roku 1990.
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K pofizeni franchisy m¢ ale lakalo, ze Clovek je tzv. ,,pod deStnikem*, takze vcetné

globalni znacky je to nizké riziko a myslim, ze to pro spoustu kolegii plati do dneska.
Otazka €. 2 — Jaka byla VasSe prvni pobocka?

Odpoved: Moje prvni pobocka byla v B¢ v centru, protoze jsem se v Brné narodil a
vyrustal. Bylo to 1. dubna 2000, ale moje cesta v McDonaldu zacala uz o rok diive, kdy

jsem musel nastoupit na ro¢ni trénink.
Otazka €. 3 — TakZe jste zacinal v Brné, tuto pobocku vlastnite stale?

Odpovéd’: PoboCky v Brné jsem vlastnil dvé, ale musel jsem je prodat, jelikoZ podminkou
franchisové smlouvy je, Ze musite bydlet do 50 km od své restaurace, coz bohuzel z Brna,

vzhledem k mym plzeniskym pobockam, nebylo mozné.

Otazka €. 4 — Mohl byste mi prosim popsat, jak tento ro¢ni trénink probiha? ProSel
jste si aplné v§im?

Odpovéd: Tak nejdiive je nutny projit oficialnim vybérovym fizenim a dolozit, ze mate
oficialni a zdanéné penize na nakup restaurace, poté zacne probihat trénink, ktery trva
9 az 12 mésich. Nejdiive zacinate s praci obycejného Crew zaméstnance, ktery musi
projit vSemi stanovisti na restauraci, véetné napiiklad pozice na grilu nebo hranolkach.
Poté se pres jednotlivé Skoleni dostanete k pozicim jako je Crew trenér a dale manazer,
samoziejmé se jednd o zrychleny proces. Posledni fazi je absolvovani Hamburgerové

univerzity, ja konkrétné jsem ji absolvoval na svétové centrale v Americe.
Otazka ¢. 5 — Dokazal byste si predstavit bez tohoto tréninku Fidit restauraci?

Odpovéd’: Ja si osobné myslim, Ze to plati Gipln€ obecné. KdyzZ chece ¢lovek néco délat,
tak té praci musi rozumét, takze se to netyka jen restaurace McDonald’s ale vSeobecné.
To, Ze to neni standardni postup je véc druhd, ja tento trénink beru jako nejlepsi zkusenost,

kterou jsem mohl mit.

Otazka ¢. 6 — Na strankach McDonaldu se piSe, Ze po dokonceni vSech fazi tréninku
a predani restaurace k sobé dostanete business konzultanta, k ¢emu tento

konzultant slouzi?

Odpovéd: Konzultanti jsou dva, jeden je business konzultant a druhy je operation
konzultant. Pfi uzavirani franchisové smlouvy se franchisant zavazuje k dodrZzovani
veSkerych standardi, které jsou stanoveny McDonaldem a operation konzultant mé za
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ukol tuto vzniklou povinnost pravidelné kontrolovat. Business konzultant provadi spiSe
poradenskou ¢innost, takze pokazdé kdyz potiebuji, mlize se na néj obratit s jakymkoliv

business rozhodnutim, at’ se to tyka napiiklad smluv, pravnich vécech a tak dale.
Otazka €. 7 — Vite kolik lidi pribliZné momentalné zaméstnavate?

Odpovéd: Momentalné je to kolem 430 zaméstnancl, jednd se o celkovy pocet
zaméstnanct, tedy véetné pracovnikil na plny avazek nebo brigadniki pracujici na DPC
nebo DPP, tento pocet se pak piepocitava, tomu se fiké pfepocteny pocet zaméstnancu

a ten se pohybuje v nasi spolecnosti mezi 140 a 150.

Otazka ¢. 8 — Covid musel byt pro Vas jako podnikatele velmi naro¢ny, drive

nejspiSe sehral zasadni roli, jak na Vas pandemie a vladni restrikce dolehly?

Odpovéd’: Opravdu narocné to bylo, ale vZzdycky to je o rezervach a ty jsme my méli.
Takze propousténi se naStésti Zddné nekonalo, nejvice na tom trpéli brigadnici, kteti
neméli tolik pfilezitosti si odpracovat své smény, coz zapricinilo, ze jsme o néjaké
vytrénované brigadniky bohuzel pfisli, ale zaméstnance na zaklad¢ pracovnich smluv
jsme si dokazali udrZet a vyuzili jsme k udrZeni téchto zaméstnanct 1 dota¢ni programy,

které byly statem vyhldseny, coz urcité dost pomohlo.

Otazka ¢. 9 — Planujete v budoucnu otevrit dalsi svoji restauraci? Jak viibec otevieni
vlastni restaurace probih4, je v§e systémové nastavené nebo miiZete uplatnit i svoji

Kreativitu?

Odpovéd’: Dalsi restaurace neotviraji franchisanti, ale vzdy poskytovatel licence, ten
provadi veskery vybér lokalit, vzhled restaurace a tak dale. Po zahdjeni vystavby dochazi
k osloveni bud’ franchisanta, ktery se nachdzi v dané oblasti, nebo se vybira novy
franchisant, takZe moje rozhodnuti to neni. V Plzni se naposled otevirala restaurace
v OC Olympie, kdy mé tehdy oslovil generdlni feditel, jestli mam zajem vlastnit tuto
restauraci. Jedinym, ¢im ja mzu pfispét, je mymi zkuSenostmi z regionu, takze napiiklad
pii vybéru lokality je moZzno se mnou komunikovat, jestli to misto je zajimavé

a lukrativni.
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Otazka ¢. 10 — Které vyhody a nevyhody nejvice ovliviiuji Vase podnikani. Je néco

s ¢im nesouhlasite?

Pri této otazce byla franchisantovi predlozena SWOT analyza a seznam vyhod a nevyhod
dle Reznickové (2014), které jsou k zobrazeni na piedchozich strandch. Cilem této otdzky
Jje zjistit, zdali se literatura shoduje s praktickymi zkusenostmi franchisanta. Z odpovedi

vyplyva, zZe literatura a praxe se z velké casti shoduji.
Odpovéd: Tak samoziejmeé mezi nejveétsi vyhody patii:

e nizké riziko a stabilni pozice na trhu,
e franchisant ziskavéa aktualizovanou marketingovou koncepci, kterd je predem
vyzkouSena a taky osvédcena,

e image velkopodniku.
Za nejvetsi nevyhody povazuji:

e neschopnost realizovat své napady,

e nutnost placeni pravidelnych poplatkd.

Nepovazuji za nevyhodu, Ze millj podnik podléhad kontrole franchisorem. Pfi podpisu
franchisové smlouvy jsem se k tomu zavazal, ta kontrola je pfedev§im pro m¢ a poméha
mi.

S nevyhodou, Ze musim vykonavat pouze tu ¢innost, kterd je stanovena ve franchisové
smlouvé, uplné nesouhlasim. Kdybych se rozhodnul podnikat v né¢em jiném, coz by
pfimo nebylo v konkuren¢ni oblasti, tak miZu. Franchisovd smlouva mi zakazuje

napiiklad skoupit restaurace KFC, kdyZ to pieZenu.
Otazka ¢. 11 — Co vSe miiZete na pozici franchisanta ovladat?

Odpovéd: Franchisovd smlouva mi nafizuje prodavat produkty McDonald’s v kvalité
a sortimentu, ktery je ur€en a pfitom musim dodrzovat standardni pracovni a vyrobni
postupy, suroviny nakupuju pouze od stanovenych dodavatelii. Jsem zodpovédny za
dobré jméno znacky a miizu pouzivat jen schvalené zatizeni, design a pfistroje. VSechno

ostatni je v mé kompetenci, at’ se jednd o lidi, mzdovou politika a pozici na trhu.
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Otazka ¢. 12 — Snazite se spiSe delegovat pravomoci na své podrizené nebo

navS§tévujete restaurace ¢asto sam?

Odpovéd: Vzhledem k tomu, Ze jsem v tomhle podnikani uz ptes 20 let a mam kolem
sebe Sikovny tym manazert, tak si mizu dovolit vice volna, ale snazim se byt v restauraci,
kromé& vikendli, kazdy den. Dfive jsem vSak v restauracich travil mnohem vice Casu,
pomdhal jsem v provozu, objedndval jsem na pokladné a travil jsem tam kolem

8 az 10 hodin denné.

2.5.2 Shrnuti vysledkii rozhovoru

Pted provedenim rozhovoru byly stanoveny tii cile.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze franchisant je licenci do jisté miry omezen, a to predevS§im
z hlediska vlastni iniciativy a uskuteciiovani svych vlastnich podnikatelskych pland. Je
nutné, aby pouzival pouze vybaveni a suroviny, které jsou schvalené poskytovatelem
licence, v¢etné veskerého know-how. Veskeré vedeni podniku a jeho néasledné vysledky

jsou ale v kompetenci ptijemce franchisy.

Vedeni podléhé kontrole ze strany provozniho konzultanta, ktery kontroluje dodrZzovani

veskerych standardi a jeho navstévy byvaji vétSinou neohlasené.

Franchisant ma do jisté miry moZnost upravovat a rozsifovat svoji pobocku (naptiklad
nainstalovani dalSich dotykovych kioskli do prostoru restaurace). Renovace restaurace

vétSinou pfichédzi na popud vedouciho restaurace, jehoZ pozice jiz byla vysvétlena.

Ve srovnani s literaturou jsou praktické zkuSenosti franchisanta ocekdvané velice
podobné, ale nutno ptipomenout, Ze kazda franchisova smlouva a jeji obsah se 1i§i a vySe
provedené srovnani se tyka pouze poskytovatele licence pro McDonald’s. Podnikatel
1 pres vlastnictvi licence miZe vykonavat jinou ¢innost, neZ je stanovena ve franchisové

smlouvé, tato ¢innost ovSem nesmi konkurovat podniku, ktery pies licenci vlastni.
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Pandemie Covidu-19 pfinesla fetézcim rychlého obcerstveni spoustu nevitanych zmén,
kterym se piesto zvladli rychle piizpisobit. V bieznu roku 2020 bylo v Ceské republice
nafizeno vsem pobockam McDonaldu zavfit a provoz byl mozny pouze ptes drive-thru.
Postupem casu byl zakaznikim umoznén vstup do restaurace, ale jidlo si bylo mozné
objednat pouze s sebou. Byl to pravé drive-thru a dovozové servery, pies které si
zakaznici mohli jidlo objednat a nechat dovézt az domt, jenz McDonaldu pomohli
piekonat tuto té¢zkou dobu. I ptes veskeré snahy, aby byly ztraty v roce 2020 co nejmensi,
byl tento rok celosvétové pro McDonald’s z pohledu piijmt za poslednich 10 let ten

nejslabsi a piijmy poklesly o 10 % oproti minulému roku.
Obrazek 9 - Historie piijmi McDonaldu od roku 2001 do 2021(v mil. am. dolart)
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$258

3208

$158
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Zdroj: Companiesmarketcap.com, 2022

McDonald’s v Ceské republice poskytl franchisantiim, ktefi to potiebovali, pomérné dost
ulev. Dlouhodoby franchisanti nebyli, diky vytvofenym rezervam, tolik zasazeni, ale pro
nové franchisanty mohla byt pandemie devastujici. VSem franchisantim byl po dobu
dvou mésict odpustén poplatek za reklamu, ktery tvoii 4,5 % odvodu z trzby kazdy
mésic. Pokud bylo potieba, byl franchisantim umoznén odklad platby renty, franchisanti
s nevydélecnymi restauracemi méli dokonce platbu renty na dal§i rok sniZenou. Pti
nutnosti tvéru MCD pomohl franchisantlim sjednat pijcku s lepSim rokem u partnerské

banky UniCredit Bank.
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3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni se zabyva srovnanim tfi franchisovych fetézct rychlého obcerstventi,
konkrétn¢ se jednalo o Bageterii Boulevard, KFC a McDonald’s. Cilem tohoto Setfeni
bylo zjistit hodnoceni téchto fast foodu z hlediska nékolika aspekti. Dotaznik byl
vytvoien pomoci stranek survio.com a obsahoval 13 otdzek, jejichz charakter mél piispét
k ziskani nejvétsSiho mnozstvi potiebnych informaci. Dotaznik nebyl nikde vetejné
umistén a vSichni dotazovani byli prostfednictvim socialnich siti na internetu pozadani

k vyplnéni.

Celkem dotaznik vyplnilo 101 respondentii, vzorek obsahuje v nejvétsi mite dotazujici
ve véku 19-25 let a to necelych 73 %, kolem 18 % tvofii respondenti starsi 26 let, zbylych

9 % je tvoreno respondenty do 18 let.

Respondenti si na zacatku dotazniku zvolili ze tii fast foodu jejich nejvice preferovany
aten poté v dalSich otazkach hodnotili. Z prvni otdzky vyplyva, ze nejoblibengjsi fast
food restaurace respondentt je McDonald’s, ktery byl zvolen 44 dotazovanymi.

Obrazek 10 - Rozdéleni souboru podle preferovaného fast foodu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

DalSich 5 otazek bylo zaméfeno na nékolik zékladnich aspektli restaurace. Prvni tii
otazky se tykaly Cistoty prostiedi, rychlosti a vstficnosti obsluhy, jedna se o hlediska,
které jsou velice individudlni a hodnoceni se mize v kazdé provozovné lisit, ale kazdy
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provozovatel restaurace by mél mit v téchto ohledech nastavené cile a jejich plnéni
pravidelné kontrolovat (napiiklad nastaveni maximalni pfipustné doby pro vydani
objednavky zékaznikovi). Dalsi dvé otazky byly zaméfené na zhodnoceni slevovych akci
a cenové urovné preferované fast food restaurace, franchisant nema témeét zadné pravo
do téchto aspektli zasahovat, otazky byly vybrany ptfedevS§im pro obecny piehled
a srovnani téchto tii fetézcl. Kazdy jednotlivy aspekt respondenti hodnotili pomoci

petihodnotové Skaly, kdy hodnoceni 1 vzdy piedstavovala tu nejhorSi moznost.

Na zéklad¢ vysledki z téchto otazek byl vytvotren sémanticky diferencidl, ktery umoziuje

méteni individualnich nazori jednotlivych osob.

Sémanticky diferencial umoziuje vytvorit skalu se dvéma poly, které stoji proti sobé.
Prvni otdzka se tykala Cistoty prostfedi, v tomhle ohledu si vedla nejlépe Bageterie
Boulevard, jejiz bod se nachazi na hodnoté 4. JelikoZ na dotaznik odpovidali predevSim
respondenti navs$tévujici fast food restaurace v Plzni, je nutné fict, Zze vSechny tfi
restaurace maji nékolik tzv. Food Court restauraci, coz jsou provozovny, které jsou
umistény v obchodnim centru u ostatnich stdnkli s obCerstvenim. Tyto provozovny
vétSinou nevyuzivaji svoje zameéstnance na uklid prostfedi, ale obchodni centrum ma na
to najaty specialni personal. BB ma4 jako tento typ restaurace vétSinu jejich provozoven
(krom NC Borska pole, ktery se sice nachazi v OC, ale o Cistotu se staraji zaméstnanci),

proto se neda fict, ze BB toto prvni misto ovlivnila svoji ¢innosti.

V celkovém hodnoceni si nejlépe vedl McDonald’s, ktery ve vSech ostatnich aspektech
mél pred svymi konkurenty navrch. Dominoval hlavné€ v rychlosti obsluhy, nabizenych
slevovych akci pro zdkazniky a cenovou rovni.

BB je v rychlosti obsluhy nejhorsi a pohybuje se malo pod priimérem, lze to odivodnit
smény ma vétSinou mnohem méné persondln€é obsazené, nez jsou provozovny

konkurentu.

Respondenti rozdilné reagovali pfi hodnoceni nabizenych slevovych akci svého
preferovaného fast foodu. McDonald’s byl prosluly svymi kuponovymi knizkami, které
lidem vétSinou byly posilany pfimo do poStovni schranky, nebo bylo mozné je dostat pti
nakupu. Postupem casu tyto knizky byly zruSeny a vétSina kupdnti byla prenesena do

nové mobilni aplikace. KFC krok s kupony v mobilni aplikaci rychle napodobilo, nybrz
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ve srovnani s McDonaldem, ktery své akce kazdy den obménuje, aby zdkaznika nabidka

neomrzela, zaostava.

Bageterie Boulevard jako jedind nemd mobilni aplikaci a zdkaznikiim poskytuje akci
prostfednictvim jejich BB karty, kterou je nutno si zalozit a umoznuje vyuzit 50% slevu

na kazdou 5. zakoupenou bagetu.

Obrazek 11 - Hodnoceni riznych aspektt fast food restaurace

Velmi Spinavé prostredi \ Velmi isté prostiedi
Velice pomald obsluha Velice rychld obsluha
Velmi nepfijemna obsluha Velmi pfijemna obsluha
Nedostatecné slevové akce Vyhovujici slevové akce
Drahy Levny
1 2 3 4 5
—@— McDonald's Bageterie Boulevard  =—@=—KFC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Kazd4 z porovnavanych tfi fast food restauraci nabizi pro své zdkazniky odliSny
sortiment, kterym je povéstny. U KFC jsou to kufeci produkty a paliva chut’, McDonald’s
je prosluly svymi burgery a BB pfipravuje Cerstvé nebo zapecené bagety vsech moznych
druhti. DalSi otazka proto byla zaméfena na spokojenost s §ifi sortimentu preferovaného
fast foodu. Odpovédi na tuto otazku mohou byt velice individualni, jelikoZ existuji
zakaznici, ktefi fast food navs§tévuji pouze za ucelem ndkupu jednoho a toho samého
produktu a nemaji potfebu zkouset napiiklad nové sezonni akce. Nejlépe si v této otazce
vedla Bageterie Boulevard, jak 1ze vy¢€ist z obrazku 12, na otazku, zdali jim pfijde pestrost

nabidky preferovaného fast foodu vyhovujici, vétSina odpovédéla ano.
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Obrazek 12 - Spokojenost zdkaznik s §ifi sortimentu v BB

@ Ano
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@ Ne
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

S nabidkou svého fast foodu nejsou az tak spokojeni priznivci KFC, kdy skoro 29 %

ohodnotilo pestrost sortimentu jako ,,spiSe nevyhovujici®.
Obrazek 13 - Spokojenost zdkaznik s §ifi sortimentu v KFC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

90 % respondentil ohodnotilo nabidku produktti v McDonaldu jako celkem vyhovujici.
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Dalsi dotaz tzce souvisi ze 7. otazkou, kterou respondenti hodnoti cenovou troven
preferovaného fetézce. Z obrazku 11 je vidét, ze hodnota cenové urovné KFC a BB se
pohybuje kolem bodu 2,5, lze tedy fict, ze se dle respondentt fadi spiSe k drazsim fast
food restauracim. Tento fakt potvrzuje i otazka ¢. 9, kde dotazujici odpovidali, jaka je

jejich primérnd ttrata v oblibeném fast foodu.

Primérna utrata pti navstévé KFC je pro 38,6 % zakaznikti do 300 K¢, zédkaznikii BB
s touto utratou je dokonce 58,6 %. Ve srovnani s McDonaldem se jedna o obrovsky
rozdil, zde 70,5 % respondentli zvolilo ¢astku jejich ttraty do 160 K&, pouze 18,2 % utrati

vice (viz obrazek 14).

Obrazek 14 - Prumérna utrata zdkaznika v McDonaldu

18,2%

6,8%

K
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do 160 KE do 300 KE do 70 K nad 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Desata otazka se tykala predev§im marketingové €innosti fast food restauraci a jejich
aktivity na socialnich sitich. Socidlni sit¢ jsou médium, které kazdému umoznuje volné
a vefejné sdilet své nazory. Data zvefejnéna CSU (2021) ukazuji, Ze socialni sité v CR

vyuziva 4,938 mil. starSich 16 let.
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Tabulka 3 - Osoby v CR pouZivajici socialni sité v roce 2021

Pousivani inich siti Zphsob zvefejfiovan! informaci:
auZivani socidlnich sit
{celkem) Profil i vEBachmy Alespodi nékua_re Neznér_n
plispévky vefejné ) infermace &i ) zabezp-eten! suéhq
pfispvéky nevelejng | profilu ani plfispévkia
v tis. ag " 2~ v tis. ag v tis. ag v tis. ag
Cealkem 16+ 4 938,0 56,3 68,1 9248 18,7 | 37742 76,4 2390 4.8
Paohlavi
Muzi 16+ 23153 54.4 64,5 4809 208 | 17398 75,1 946 4.1
Zeny 16+ 26227 58,0 71,6 4439 16,9 | 20344 776 144 .4 55
Vékova skupina
16-24 let 8271 954 96,0 1485 18,0 B56.0 79.3 226 27
25-34 let 12244 929 94,3 1933 158 989.6 80,8 41,5 34
3544 let 12291 75.7 73 2448 19,9 939.8 76,5 445 36
45-54 let 851.0 599 62,1 174.2 18,3 T16.2 75,3 60,7 6.4
55-64 let 4837 376 44 8 1154 239 3368 696 35 6.5
B65-74 let 177.0 139 250 384 .7 106.6 60,2 320 181
TS5+ 456 5.6 24,7
Vzdélani (25-64 let)
Zakladnl 191.9 55,1 718 66,9 348 1051 548 20,0 10,4
Stledni bez maturity 10901 56,3 625 2352 6 TE8.9 70,5 86,0 7.9
Stfedni s maturitou + VOS5 15210 70,3 7.5 2809 185 | 11914 78,3 48,7 3.2
VysokoSkolské 10853 79.4 79,7 1447 13,3 817.1 84,5 235 22
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 34838 69,8 718 6375 18,4 | 26649 76,9 1613 4.7
Mezaméstnani 1443 &87.0 776 338 235 . . . -
Zeny v domacnosti* 3072 88,0 89,5 50,9 16,6 2547 a29 1,7 0.5
Studenti 6388 96,6 96,6 1057 16,5 5159 80,8 17,2 27
Starobni dichodci 2830 12,2 26,8 724 256 166.7 589 438 15,5
Invalidni dichodei 100.2 401 56,9 243 241

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2021

V Ceské republice je stale nejvice popularni socilni sit’ Facebook, ktera je vyuzivana

predevsim star$i generaci, mladsi zacind vyuzivat spiSe Instagram.

Celkové prevlada reakce respondenttl, kteti nesleduji preferovany fast food na socialni
sitich, nejvice se to tykd BB, kdy pouze necelych 7 % odpovédélo, Ze restauraci sleduje.
U KFC je toto procento vyrazné vyssi, nybrz stale siln¢ pfevazuje pocet zdkazniki, ktefi
se o socialni sité restaurace nezajimaji (pfes 82 %). Nejlépe na tom je McDonald‘s, ktery

na socialnich sitich sleduje ptes 34 % respondent.

DalSi otazka byla nepovinna a tykala se pouze respondentl, kteti v predchozi otazce
odpovédéli, ze sviij oblibeny fast food na socialnich sitich sleduji. Ti byli dotazovani, jaké

konkrétni sité sleduji.

KFC je nejvice sledovano na jejich Instagramu, kde maji ptes 50 tisic sledujicich. Oproti
tomu zdkaznici McDonaldu nej€astéji volili socidlni sit’ Facebook, kde nejvice sleduji
jejich nové produkty a akce. Tyto dva konkurenti jsou na Instagramu i Facebooku velice

aktivni, pravideln¢ pfidavaji ptispévky a odpovidaji na vétSinu komentdit uzivateli.
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BB v tomto ohledu velice zaostava, vlastni pouze Instagram, kde ma 20 tisic sledujicich

a jeho aktivita se s dvéma protivniky nedé srovnavat.

Moznym diivodem, pro¢ socialni sité nejsou u respondent tak populdrni je, Ze dotazujici
nemaji potiebu fetézec sledovat, jelikoz jejich hlavni icel je se v restauraci rychle a levné
najist. Pokud je zajimaji slevové akce nebo novinky, tak si je mohou prohlidnout
v aplikaci nebo pfimo v restauraci. Socidlni sit¢ ale zacinaji dobte slouzit pro nespokojené
zakazniky, ktefi je vyuzivaji k psani stiznostem na konkrétni restauraci, na zakazniky

vétSinou fetézce okamzité reaguji a nabizi jim malou kompenzaci.

Posledni otazka dotazniku méla zjistit, zdali respondenti navstévuji 1 jiné fast food

restaurace kromé jejich preferovaného, kdy drtiva vétSina odpovédéla ano.

Navstévnici McDonaldu jako svij druhy oblibeny fast food zvolili KFC
(55 % respondentll) a tieti Bageterie Boulevard, kterou navstévuje téméet 30 %

respondentt.

Skoro 41 % ptiznivetd KFC k velkému piekvapeni maji jako druhou volbu fetézec Burger
King, ktery by se dal spiSe ofekavat u zdkaznikit McDonaldu vzhledem k podobnému
sortimentu. 32 % dotazujicich pfileZitostné navstévuje McDonald. BB zvolilo pouze
14 % respondentil, zbyld procenta si rozebrali fetézce s Cinskym jidlem, Pizza Hut

a turecké restaurace s kebabem.

Druhy nejcastéji navstévovany fast food pro respondenty preferujici BB je McDonald’s
(40 %), tfeti bylo zvoleno KFC s 30 % a 24 % respondentii navstévuje salaterii UGO, coz

-----

styl, dalo ocekavat.

3.1 Shrnuti vysledkii dotaznikové Setieni

Retézce rychlého obderstveni jsou oblibenym mistem stravovani pro lidi, kteii se chtgji
najist rychle a za dobrou cenu. Nazory na tento typ restauraci dlouhodobé rozdéluje lidi
na dva tabory a to ty, ktefi timto stylem stravovani opovrhuji a ti, ktefi to povazuji za
soucast jejich jidelnicku.

V celém dotazniku si nejlépe vedl McDonald’s, ktery byl taktéZ respondenty nej€astéji
voleny jako preferovany fast food. Uz od svého ptichodu do Ceské republiky je MCD

nejoblibengjsi cil zdkaznikd. Stdle rostouci inflace donutila i McDonald’s své ceny
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navysit, ale ve srovnani s konkurenci je jeho cenova troven stale uspokojujici. Vyborna
marketingova aktivita, kterd zahrnuje ineustdle aktualizace slevovych akci pro

zakazniky, je hlavnim divodem velké fanouskovské zakladny McDonaldu.

BB nabizi zédkaznikiim nejkvalitnéj$i potraviny, za sice vyssi ceny, ale s velmi slusnou
a profesionalni obsluhou. Respondenty byl vyhodnocen jako fast food restaurace
s nejCistsim prostiedim. Prostiedi je velmi dilezity faktor pro zakazniky pfi rozhodovani,
zda si jidlo vychutna v restauraci nebo si ho neché zabalit s sebou, proto je zasadni, aby
tato pozice byla obsazovana zaméstnanci, ktefi se o Cistotu lobby * peélivé staraji.
Bageterie Boulevard se snazi poskytovat svym zakaznikim rychly servis pfi snaze
zachovat maximalni kvalitu produktt. Lidé voli jidlo ve fast foodu ptfedevsim z hlediska
uspory €asu, v tomto ohledu BB za svymi konkurenty zaostdva a jejich rychlost obsluhy
je hodnocena jako nejhorSi, provozovny nejsou pii silnéjSim provozu dostatec¢né
personaln¢ obsazené a nabizené produkty jsou vice naro¢né na piipravu. Na druhou stranu
BB nabizi velice Sirokou nabidku produktl slozené z kvalitnich surovin a na své si zde
ptijde skoro kazdy. BB dokaZe zaujmout svym netradi¢nim designem restaurace, ale

urcité ne svou marketingovou aktivitou, ktera je konkuren¢né velmi slaba.

KFC jako jediné nebylo v Zadném aspektu nejlepSi, ma ale velkou fanouskovskou
zakladnu a dobrou image spole¢nosti, kterd ho stavi na pozici nejvétSiho konkurenta
McDonaldu. V rychlosti obsluhy by mé¢l fetézec byt ve srovnani se svymi konkurenty
o néco lepsi, jelikoZ jako jediny nepfipravuje produkty jen na objednavku, ale nadélava
si je doptedu, aby nebyl provoz natolik ovlivnén velkym podtem zékazniki. Cekaci doba
zakaznika se diky tomuto systému zkrati, avSak kvalita a Cerstvost produktl se
s pfibyvajicim ¢asem, kdy produkty ¢ekaji na svého zakaznika, zhorSuje. Marketingova
aktivita ani nabizené slevové akce KFC nejsou ve srovnani s prvnim MCD zas tak
rozdilné, 1 KFC ma svoji aplikaci se slevovymi kupény a na svych socidlnich siti je velice

aktivni.

Ti1 zminované fast food restaurace si ve meésté Plzen nejvice konkuruji. Kazdy ma
vytvofenou stabilni zakladnu zakaznikd, kteti do své oblibené restaurace chodi na jejich
proslulé produkty. Prave svoji nabidkou je kazdy fetézec originalni a jedine¢ny a je pouze

na ném, jakou hodnotu k tomu svym zakaznikim ptida, v jakém prostiedi a s jakym

3 prostor pro zékazniky — interiéry restaurace, détsky koutek, toalety, parkovisté
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vvvvv

zaméstnanci byly na svych sménéach rozmistény podle dobrého rozvazeni vedoucich

a plnili stanovené cile franchisanta.
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Z.aveér

Franchising je v Ceské republice zptisob podnikani, ktery se neustalé rozriista, nybrz jeho
povédomi mezi spolecnosti neni zas tak vysoky. Spousta lidem toto slovo nic netika,
natoz aby tuSili, Ze McDonald’s je franchisa, ktera je na zdklad¢ koupené licence
vlastnéna ¢eskymi podnikateli, a ne pouze gigantickou americkou spolec¢nosti. Tato prace
méla za cil pojem franchising vysvétlit a uvést hlavni prava a povinnosti franchisanta na
konkrétnim ptikladu.

Franchising se v Ceské republice zacal rozristat od roku 1993, a to diky vzniku Ceské
V Ceské republice patii stale mezi nejoblibendjsi obory franchisového podnikani

gastronomie, a to piedevsim rychla obcerstveni a kavarny.

Prace je zaméfena predev§im na prava a povinnosti franchisanta, ale i z pohledu
franchisora se jedna o stale popularnéjsi rozvoj svého podnikani. Franchising umoziuje
snadné rozSifeni distribucnich kanald, posileni pozice na trhu a zvySeni povédomi

0 znacce.

rowr

V praktické ¢asti dochazi k predstaveni franchisingu na spolec¢nosti McDonald’s, a to
hlavné na praktickych zkusenostech jednoho z nejdéle plisobicich franchisant Mgr. Iva
JarkuliSe. Déle jsou vypsané veskeré kontroly, které franchisantovi hrozi a ovliviiuji jeho
podnikani. V tomto ohledu je klicové, kterym zaméstnancim franchisant svéfi svoji
davéru, jelikoz neni mozné, aby byl ve vSech restauraci neustale a naraz. Z tohoto diivodu
je predstavena organizacni struktura restaurace McDonald’s, kterd by méla mit vSe
nalezité pod kontrolou. Potenciondlni franchisant by mél byt finanéné gramotny
a ochotny se angazovat v dané lokalité. Franchisa u McDonaldu neni prace pro kazdého,
je nutné pro ni obétovat velké mnoZstvi svého volného Casu a cely systém na zakladé
ro¢niho tréninku pochopit.

McDonaldu dlouhodobé& konkuruji ostatni fast food restaurace, pievazné KFC. Do Ceské
republiky pfichazi dal$i nové koncepty fetézcl rychlého obcerstveni, ktery nabizi
neokoukany sortiment a nové produkty, proto se McDonald’s snaZzi tzv. nezaspat dobu

a stalymi inovacemi si dale drZi silnou a stabilni pozici na trhu.
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Abstrakt

Sauflova, A. (2022). Uplatnéni franchisingu v obchodé a sluzbdch [Bakalaiska préce,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: franchisa, franchising, franchisant, franchisor, rychlé obcerstveni,

McDonald’ s, podnikéni

Franchising je stale vice rozvijejici se forma podnikani, jejiz principy fungovani, historie,
vyhody a nevyhody pro obé& zcastnéné strany jsou detailné popsany v prvni ¢asti této
bakalaiské prace. Druhd ¢ast prace se zamétuje na piedstaveni spole¢nosti McDonald’s,
hlavniho zastupce franchisového podnikani v Ceské republice a je proveden rozhovor
s majitelem sedmi pobocéek McDonaldu. Ve vyzkumné casti je také vyuzito
dotaznikového Setieni, jehoz cilem je srovnani tii franchisovych fetézc rychlého

obcerstveni a nasledné vyhodnoceni vysledki.
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Abstract

Sauflova, Anna. (2022). Application of Franchising in Stores and services. [Bachelor

Thesis, University of West Bohemia].

Key words: franchising, franchisant, franchise, fast food, McDonald’s, business, venture

Franchising is a more and more developing form of venture; its operating principles,
history, advantages and disadvantages for both participating partners are described in
details in the first part of this bachelor thesis. The second part of the thesis is focused on
McDonald’s Corporation, the main representative of franchising in the Czech Republic.
An interview with an owner of seven subsidiaries of McDonald’s was implemented. The
research part also uses a questionnaire construct aimed at a comparison of three fast food

franchise chains and a following results processing.
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