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Anotace
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Annotation

The goal of the submitted thesis: “Franchising – the advantages and disadvantages of its use in the entrepreneurship” is a financial analysis of franchising for the franchisor. First part is concentrated on description of franchising as an entrepreneurial system and especially to its advantages and disadvantages. In other chapter I deal with pilot franchise. In the practical part a financial model is created which is then analyzed. In the final part a conclusion is included along with recommendation for the franchisor.
Klíčová slova

Franchising, pilotní provoz,  podnikání, franchisee, balík, manuál
Keywords

Franchising, pilot franchise, entrepreneurship, franchisee, package, manual
Prohlášení

Prohlašuji, že jsem diplomovou práci Franchising - přednosti a nevýhody jeho využití v podnikání vypracoval samostatně pod vedením Doc. Ing. Jiřího Novotného, CSc a uvedl v ní všechny použité literární a jiné odborné zdroje v souladu s právními předpisy, vnitřními předpisy Masarykovy univerzity a vnitřními akty řízení Masarykovy univerzity a Ekonomicko-správní fakulty MU.

V Brně dne 26. června 2008


vlastnoruční podpis autora

Na tomto místě bych rád poděkoval Doc. Ing. Jiřímu Novotnému, CSc za cenné připomínky a odborné rady, kterými přispěl k vypracování této diplomové práce. Dále děkuji Ing. Oldřichu Sochovi ze společnosti KLIMATEX, a.s. za ochotu, trpělivost a poskytnuté informace.
Obsah
5Obsah


8Úvod


101.
Charakteristika franchisingu


111.1
Terminologie Franchisingu


111.1.1 Definice Franchisingu


121.1.2 Historie Franchisingu


131.1.3 Etymologický přehled


141.1.4 Základní znaky franchisingu


141.2 Pojmosloví


181.3 Druhy franchisingu


181.3.1 Typologie dle hledisek


191.3.2 Typologie dle povahy franchisora


201.4 Právní definice franchisingu


211.4.1 Český právní řád


211.4.1.1 Soukromoprávní úprava


221.4.1.2 Veřejnoprávní úprava


241.4.2 Komunitární právo


261.4.3 Neformální úprava


261.4.3.1 Judikatura soudů české republiky


271.4.3.2 Etické kodexy


282. Výhody a nevýhody franchisingu


282.1.  Výhody a nevýhody jednotlivých subjektů


282.1.1 Franchisor


302.1.2 Franchisee


322.1.3 Spotřebitel


332.2 Hospodářský pohled


332.2.1 Výhody pro hospodářství


342.2.2. Nevýhody pro hospodářství


342.3. Výhody a nevýhody franchisingu jako distribučního řetězce


352.3.1 Kriterium efektivnosti


352.3.1.1 Náklady


352.3.1.2 Růst objemu prodejů


362.3.2 Kriterium kontrolovatelnosti


362.3.3 Kriterium přizpůsobivosti


373. Franchisee – Specifické aspekty podnikání


383.1 Výhody a nevýhody malého podniku


393.2 Požadavky kladené na franchisee


403.3. Franchisingový balík


413.3.1 Umístnění podniku


413.3.2 Místní trh


423.3.3. Konkurence


423.3.4 Marketingový mix


443.4 Finanční plánování


443.4.1 Rozvaha


453.4.3 Výsledovka


463.4.4 Cash-flow


473.5 Finanční analýza


483.5.1 Analýza absolutních ukazatelů


483.5.1.1. Analýza trendů


483.5.1.2 Procentní analýza komponent


483.5.2. Poměrové ukazatele


483.5.2.1. Likvidita


493.5.2.2 Aktivita


493.5.2.3 Zadluženost


514. Porovnání výhod a nevýhod franchisingu pro podnikání společnosti KLIMATEX, a.s.


514.1. Představení společnosti


524.2 Současný stav prodeje zboží


554.3. Pilotní provoz


554.3.1 Založení pilotního Provozu


564.3.2 Umístnění prodejny


574.3.3 MArketingový mix


574.3.3.1 Výrobek


574.3.3.2 Cenová politika


584.3.3.3 Distribuce


584.3.3.4 Propagace


584.3.4 Finanční aspekty


594.3.4.1 Náklady


604.3.4.2 Tržby


604.3.4.3 Výkaz zisků a ztrát


614.4. Finanční Výhody a nevýhody franchisingu


614.4.1. Přehled


664.3.2 Sestavení modelu


664.3.2.1 Model sestavený ze základních dat


684.3.2.2 Model s upravenou nákladovou složkou


704.3.3 Úprava modelu


714.3.3.1 Původní náklady


724.3.3.2 Snížené náklady


75Závěr


77Literatura


77Knižní publikace


78Časopisy


79Internet


81Seznam Tabulek


83Seznam Vyobrazení


84Seznam Příloh




Úvod

Pro běžného spotřebitele je franchising neznámým pojmem, ačkoli jeho služeb využívá denně. Pro podnikatele může být franchising zdrojem velké podnikatelské příležitosti; franchising je podnikáním na klíč, pod značkou a firmou jiné společnosti; pro spotřebitele tak franchisee často splývá s franchisorem a vlastně celým řetězcem. Je mnoho důvodů proč je franchising zajímavým způsobem podnikání, a toto je jeden z nich.

Moji volbu tématu ovlivnila povaha franchisingu; ovlivnila ji i praktická zkušenost ze života; totiž možnost poskytovat služby pro společnost, která nad využitím franchisingu usilovně přemítala. To, že se nakonec koncept franchisingového řetězce této společnosti dostal až k zahájení experimentálního pilotního provozu mi dalo příležitost alespoň zčásti na tomto postupu participovat. Předkládána práce je toho důkazem
Tématem diplomové práce je franchising jako systémem podnikání; a to zejména s ohledem na jeho výhody a nevýhody. Jelikož v době soupisu této práce byl zamýšlený franchisingový koncept ve fázi teoretické přípravy a ověřování zkušeností, měl autor možnost seznámit se s procesem přípravy franchisigového konceptu a následně ověřování některých skutečností v rámci spouštění pilotního provozu. To s sebou neslo jisté výhody, spočívající v možnosti být součinný v rámci přípravy a zkoušení koncepcí franchisingu, na druhou stranu s sebou tento fakt nesl i negativa, spočívající zejména ve skutečnosti, že celý projekt se rodil jen velmi obtížně; z hlediska ověřování koncepce založení podniku na základě podnikatelského systému poskytnutého franchisingem nebylo možné tuto koncepci analyzovat, protože teprve vznikla. Ale část z ní je obsažena v této práci a bude popisovat a analyzovat postup franchisora při konstituování franchisingové koncepce.

Samotná práce je členěna do strukturně do několika kapitol, které přecházejí od popisu franchisingu až k nastínění skutečného modelu franchisingového konceptu; práce je tedy primárně možno rozdělit na teoretickou, která zabírá první tři kapitoly a dále část praktickou, která je obsažena v části čtvrté.

Teoretická část práce je použita jako rámec praktické části; při vytváření teoretické části použil autor zejména metody deskriptivní, a dále analytické. Praktická část pojednává o pilotním provozu a souvisejících praktických otázkách, při jejím zpracování bylo užito analýzy okolí; v praktické části je dále řešena problematika stanovení základního finančního modelu franchisingu; při jejím zpracovávání byla použity zejména analytické metody, například horizontální analýza výsledovky. K této části práce jsem si zvolil pracovní hypotézu, totiž že, franchisor může vytvořit úspěšný model franchisingu. Podmínky za kterých bude franchising považován za úspěšný jsou stanoveny v kapitole 4.4.1.
 Zjištěné skutečnosti posloužily při formulaci doporučení, která jsou obsažena v závěru práce.
1. Charakteristika franchisingu
Na otázku co je franchising, není zcela jednoduché odpovědět. Částečně je způsobeno skutečností, že se jedná o pojem relativně nový, který jako by – obrazně řečeno – skrýval svoji tvář před veřejností. Další důvod lze spatřovat v jeho definiční a etymologické nejednotnosti, kdy mnohotvarost vyvolává interpretační obtíže již v rámci odborné veřejnosti. Není cílem této práce provádět vlastní definice franchisingu a pojmů s nimi souvisejících; cílem není ani nové teoretické zkoumání a snášení přesvědčivých důkazů pro některou z uvedených tezí. Smyslem této práce je uvést základní teoretický nástin pro následující praktickou část. Aby tento nástin byl formulačně a interpretačně co nejvíce jednoznačný, hodlám specifikovat, co vlastně pod jednotlivými použitými pojmy chápu. Obsahem následujících kapitol budou taktéž rozličné definice franchisingu, tak jak ji uvádějí různí autoři. Je zajímavé sledovat genezi pojmu franchising při vývoji v čase; pro tyto účely jsou níže uvedené definice řazeny chronologicky se dvěma výjimkami – první z nich je hned definice Mendelsohna a Achesona, která posloužila jako základ pro definování franchisingu následujícími autory, neb je citována v téměř veškeré dostupné literatuře; další výjimkou je definice Evropské komise, a to z toho důvodu, že na celou problematiku nazírá z legálního pohledu. Při srovnání této definice s ostatními je zjevné, že terminologická nejednotnost pomalu ustupovala, přičemž základem nové terminologie byla právě výše uvedená definice Evropské komise. 

Zakotvení franchisingu v právním řádu České republiky a jeho právní dopady budu společně s úpravou komunitárními předpisy popisovat v tomu určené kapitole.
Dále uvedu základní historické souvislosti franchisingu, spočívající především v historickém exkursu a dále ukázky typů franchisingu ilustrující rozsah tohoto způsobu podnikání v současnosti. 
1.1 Terminologie Franchisingu

1.1.1 Definice Franchisingu
Jedna z nejznámějších definicí franchisingu říká: „Franchising je metoda prodeje zboží a služeb.“
 Jedná se pouze o jedno z vymezení, které navíc není příliš konkrétní; přesto ale popisuje dostatečně zjevně podstatu franchisingu jako prodejní metody. Její specifičnost ovšem tato definice neujasňuje. Štensová uvádí povícero definicí franchisingu od různých autorů. Tak například podle H. Ch. Wellse je pro franchising typické, že při něm „franchisor přenáší na franchisee odbyt svých výrobků nebo služeb při použití společné značky zboží, společného symbolu, společného jména, stejného vybavení prodejních prostorů“.
 Autoři Dubois a Jolibert píší, že „Franchising je licence obchodního typu, kterou povoluje jeden podnik druhému využívání originální značky, metod nebo zvláštních technik, poskytuje technickou a odbornou pomoc a potřebné zařízení.“ Štensová uvádí i velice obsažnou definici Evropského franchisingového sdružení: „Franchising je systém prodeje prostřednictvím kterého se prodávají výrobky, služby nebo technologie. Spočívá v úzké a stálé spolupráci právně samostatných a finančně nezávislých podniků – franchisora (poskytovatele franchisingu) a jeho franchisees (příjemců). Poskytovatel franchisingu dává svým partnerům – příjemcům – právo a současně i povinnost využívat jeho koncepci ve stanoveném rámci. To opravňuje, ale i zavazuje příjemce používat jméno systému, značku zboží, značku služeb a ostatní průmyslové, ochranné a autorské práva, jakož i know-how, hospodářské, technické a obchodní metody. Poskytovatel franchisingu poskytuje příjemci podporu za přímou nebo nepřímou odměnu. Pro tento účel spolu partneři mezi sebou uzavírají smlouvu.“
 Tato definice do značné míry koresponduje s definicí uvedenou Českou asociací franchisingu, která ji ve svém kodexu vymezuje následujícím způsobem: „Franchising je odbytový systém, jehož prostřednictvím se uvádí na trh zboží a/nebo služby a/nebo technologie. Opírá se o úzkou a nepřetržitou spolupráci právně a finančně samostatných a nezávislých podniků, franchisora a jeho nabyvatelů. Franchisor zaručuje svým nabyvatelům právo a zároveň jím ukládá povinnost provozovat obchodní činnost v souladu s jeho koncepcí. Toto právo nabyvatele opravňuje a zavazuje užívat za přímou nebo nepřímou úplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou známku a/nebo servisní známku a/nebo jiná práva z průmyslového a/nebo duševního vlastnictví, jakož i know-how, hospodářské a technické metody a procedurální systém v rámci a po dobu trvání písemné franchisové smlouvy, za tímto účelem uzavřené mezi stranami a za trvalé obchodní a technické podpory ze strany franchisora.“
 Konečně Evropská komise, která vymezila poprvé franchising v nařízení ES 4087-88 definuje franchisingovou smlouvu jako „dohodu, jíž jeden podnik (poskytovatel franchisy) uděluje druhému podniku (nositeli franchisy) výměnou za přímou či nepřímou finanční kompenzaci právo využívat veškerých práv vlastnictví průmyslového či duševního, pokud jde o známky, obchodní názvy, firmy, design a modely, autorské právo, know-how nebo patent, určených k tomu, aby byla využívána pro další prodej produktů či poskytování služeb finálním uživatelům.
 Jak plyne z výše uvedeného, je podstatou franchisingu vztah mezi poskytovatelem franchisy a jeho příjemcem, založený franchisovou smlouvou; základem tohoto vztahu je oprávnění příjemce franchisy využívat ve stanoveném rozsahu a stanoveným způsobem práva průmyslového vlastnictví a dále práva duševního vlastnictví pro prodej výrobků či poskytování služeb, a to za přímou či nepřímou finanční odměnu náležející poskytovateli franchisy. 

1.1.2 Historie Franchisingu

Pojem „franchising“ se objevil poprvé v 17. století ve Velké Británii; označoval privilegia přiznaná panovníkem vybraným osobnostem na monopolní práva, jejichž obsahem bylo vyrábění výrobků ve státním zájmu nebo obchodování s výrobky na vymezeném území. Etymologicky je však pojem franchising starší; vychází přitom ze slova „la franchise“, které označovalo výsadní právo. Původ tohoto slova bývá odvozen
 ze starofrancouzského slova „franoluse“, jež znamenalo udělení přednostního nebo zvláštního práva či plné moci nebo vzdání se některé vazalské služby. Dle jiných autorů je nutné spatřovat počátek slova „franchising“ ve francouzském slovu „affranchir“, což znamená být volný.


Franchising se následně rozvíjel zejména v USA; jako první použil franchisingu výrobce šicích strojů Singer Sewing Machine Company, který v šedesátých letech 19. století používal franchisy k vytvoření sítě nezávislých drobných prodejců a opravářů svých šicích strojů. Na konci 19. století byly franchisy užity společností General Motors na prodej aut, počátkem 20. století k prodeji pohonných hmot a drogistického zboží. Ke skutečnému rozvoji franchisingu dochází až po druhé světové válce, a to opět především v USA, odkud se později šíří dál do světa. V USA se termínu franchising nadále používá v následujících významech:

1. Výroba patentovaných výrobků na základě licence poskytnuté majitelem patentu, součástí licence je přitom i právo výrobce připojovat k výrobkům ochranné známky poskytovatele licence (například nealkoholické nápoje).

2. Distributorské smlouvy – například na automobily nebo benzín

3. Licenční smlouva, podle které je nabyvatel oprávněn provozovat specifickou podnikatelskou činnost pod obchodním názvem, ochrannou značkou náležející poskytovateli licence, a podle které poskytovatel kontroluje, jak nabyvatel podniká a poskytuje mu průběžně pomoc a radu týkající se jeho podnikatelské činnosti. Oba podniky jsou nicméně samostatné.

V zemích západní Evropy je pod pojmem franchising chápán právě franchising uvedený pod bodem 3., který bývá označován jako tzv. obchodní franchising.
 V této práci bude pojem franchising chápán ve smyslu obchodního franchisingu; Tento se dostal do Evropy z USA krátce po druhé světové válce, přesněji řečeno v roce 1955, když došlo k odkoupení master franchisingu společnosti Wimpy hamburger restaurant společností J Lyons and Co. Ltd. V následujících letech došlo k prudkému rozvoji franchisingu, zejména v souvislosti s rostoucí konkurencí v oblastech prodeje zboží a služeb. Česká asociace franchisingu uvádí, že v roce 2003 bylo na území EU přibližně 5000 franchisových systémů a 218 000 příjemců franchisy; tato oblast podnikání zaměstnávala přibližně 1,5 milionu osob při celkovém obratu 115 mld. EUR.

1.1.3 Etymologický přehled

Ačkoli franchising vychází z francouzského slova „la franchise“ přidržím se v této práci anglického pojmosloví; vycházím přitom nejenom z označení jazyka původu franchisingu jako takového, ale navíc taktéž z doporučení České asociace franchisingu, která používá původního označení „franchising“, a po konzultaci s Ústavem pro jazyk český doporučuje používat anglickou verzi tohoto slova i od ní odvozených pojmů. Vyjma výše uvedeného jsou v české literatuře dostupné i jazykové mutace; např. frančíza, užívána v tomto smyslu Telcem
, anebo počeštěný výraz franšíza, kterou používá s odkazem na francouzský původ tohoto slova a dále na jeho počeštění firmou McDonalds Turnerová.
 
1.1.4 Základní znaky franchisingu
Přesto, že není franchising výslovně legálně definován, je i z výše uvedených definic zřejmé, že i přes tento formální nedostatek vykazuje franchising jisté základní znaky, které musí být naplněny, aby se vůbec mohlo o franchising jednat. Nezáleží přitom na typologii franchisingu; existuje suma kvalit, které definují franchising směrem ven, a jež musí být přítomny, aby vůbec mohlo být možno nazývat vzniklý vztah franchisingem. Štensová v této souvislosti uvádí následující základní znaky franchisingu:

1. Právní a podnikatelská samostatnost každého člena franchisingového řetězce,

2. právo na prodej zboží a poskytování služeb, používání jména řetězce, značky a zkušeností,

3. jednotná prezentace, společná image,

4. intenzivní a dlouhodobá spolupráce mezi franchisorem a franchiseem; podpora franchisora svému franchisee,

5. právo franchisora kontrolovat dodržování poskytnuté koncepce,

6. povinnost franchisee vykonávat činnost v rámci poskytnuté koncepce,

7. poplatky placené franchisee franchisorovu,

8. franchisová smlouva.
 
1.2 Pojmosloví
S franchisingem je spjato specifické pojmosloví, jehož část budu ve svojí práci taktéž používat. Proto považuji za nutné uvést alespoň základní přehled pojmů.

“Franchisa“ je souborem práv z průmyslového nebo jiného duševního vlastnictví nebo některá práva z tohoto souboru, vztahující se na ochranné známky, obchodní jméno, označení provozoven, užitné vzory, patenty, průmyslové vzory, autorská práva, know-how nebo jiná práva podobného charakteru, který má být využíván při prodeji zboží nebo poskytování služeb.
 Unidroit označuje franchisu jako právo poskytované jednou stranou (franchisorem) straně druhé (nabyvateli) povolující a umožňující za přímé či nepřímé finanční plnění účast v předem stanoveném systému prodeje zboží nebo služeb navrhnutém franchisorem, který zahrnuje know-how a pomoc při podnikání, kontrolu příjemce a je do značné míry spojen s užíváním obchodního jména, ochranné značky, firmy, označení původu a jiných nehmotných práv.


“Franchising“ je podnikatelský systém či marketingová metoda umožňující využívat za úplatu podnikatelskou myšlenku jiného podnikatele s využitím jeho know-how, obchodních známek, průmyslových práv, vedení, kontroly, školení a reklamy. Franchising bývá taktéž někdy uváděn i jako systém vztahů vzniklý mezi franchisorem a nabyvateli, případně i mezi nabyvateli navzájem, na základě franchisingové smlouvy; 


Stranami výše uvedené franchisingové smlouvy (neboli taktéž smlouvy o poskytnutí franchisy či franchisové smlouvě). První z nich je „poskytovatel franchisy“ neboli „franchisor" a druhou „příjemce franchisy“, který bývá v české literatuře poněkud nepřesně označován jako franchisant
. Osobně tento pojem pro jeho terminologickou nepřesnost používat nebudu, v dalším textu budu na místě „franchisanta“ uvádět bud „příjemce franchisy“ popřípadě původní „franchisee“


Základem franchisingového vztahu je „franchisingové smlouva“. Ta zakládá právní a následně i podnikatelský vztah mezi franchisorem a francheseem. Přitom základem této smlouvy je tzv. „franchisový balík“ – neboli samotný koncept podnikání. Franchisový (někdy taktéž franchisingový) balík obsahuje franchisorovu koncepci spočívající zejména v:
1. pomoci franchisora při založení franchisového podniku (výzkum trhu, úvodní školení frachiseeho a jeho zaměstnanců, pomoc při zařizování podniku),
2. povolení k užívání franchisorových nehmotných práv, image a goodwill,

3. předání know-how  prostřednictvím školení a poradenským servisem,
4. akvizici na příslušném území,
5. podpoře při prosazování prodeje,
6. podpoře při prosazování výrobků a/nebo technologií a předávání prodejních výhod,

7. přebírání administrativních funkcí franchisorem (vedení účetnictví apod.)

Metodologie vedení franchisového podniku je obsažena v „manuálu“, který je francheseemu předán po podpisu smlouvy s franchisorem. Manuál popisuje jednotlivé postupy a popisy činností vykonávaných v rámci franchisingu;  Jedná se o velice podrobný popis jednotlivých akcí a aktivit týkajících se každodenního provozu. Lze jej bez nadsázky označit za „kuchařku“ franchisového podniku; vedle práv z průmyslového a duševního vlastnictví je manuál hlavním příčinou, proč je franchisová smlouva podepisována. Z těchto důvodů je předmětem velice přísného utajení, nejčastěji formou obchodního tajemství, s velmi vysokými smluvními sankcemi pro případ prozrazení.
Další pojmy týkající se franchisingu mají původ v konceptu franchisingu jako předmětu prodeje; jelikož i franchisingové řetězce vytvářejí samy sobě konkurenci, je nutné, aby byl franchisingový projekt odzkoušen předtím, než je prodáván dále. Proto bývají franchisory zakládány tzv. „pilotní provozy“. Na těchto pilotních provozech bývají odzkoušeny všechny postupy obsažené v manuálu. Dle Mendelsohna a Achesona by každý franchisingový projekt měl být vyzkoušen pilotním provozem, než dojde k jeho nabídnutí příjemcům. Při mezinárodním franchisingu je přitom žádoucí, aby byl pilotní provoz odzkoušen vždy. Zaručí se tím potřebná jistota franchisora i nabyvatele.

Po podpisu franchisové smlouvy dochází ke vzniku tzv. „franchisingového řetězce“. V obecné rovině se jedná o funkční vztah poskytovatele franchisy a jeho příjemců. Podle míry specifikací vzájemných práv v rámci tohoto řetězce se může jednat i o funkční vztahy uvnitř tohoto řetězce mezi jednotlivými příjemci franchisy (např. na teritoriální úrovni) nebo o vztahy založené na bázi master franchisingu. 

„Master franchising“ je franchisingový vztah založený na uzavření franchisingové smlouvy s tzv. „sub-franchisorem“ (někdy též „master franchisantem“), ve které je kromě obvyklých práv a povinností delegována na sub-franchisora taktéž další oprávnění, zejména ve smyslu možnosti podepisovat franchisové smlouvy s dalšími franchiseemi. Sub-franchisor se tak stává na jednu stranu franchiseem pro master franchisora, ale plní roli franchisora pro franchisee, se kterými uzavře sám franchisovou smlouvu. Díky tomu se struktura franchisingu stává více vertikální oproti běžnému franchisingu (viz schéma níže). Tento způsob franchisingu je používán zejména při expanzi stávajícího řetězce na území nového státu, kde místní sub-franchisor se znalostí lokálního trhu umožňuje efektivnější fungování celého řetězce.
Obrázek: Typická hierarchická struktura franchisingu

[image: image1]
Pramen: Řezníčková, M.: Franchising Podnikání pod cizím jménem, 2 vydání, C.H. BECK, Praha 2004, str. 12, upraveno

Obrázek: Příklad master franchisingové struktury
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Pramen: Vlastní výzkum
1.3 Druhy franchisingu

1.3.1 Typologie dle hledisek
Typologie franchisingu se odvíjí od klasifikace jednotlivých prvků tvořících jeho strukturu, respektive podle nazírání na jednotlivá hlediska. Řezníčková rozděluje typologii franchisingu následujícím způsobem: 

Tabulka: Typologie franchisingu dle hledisek
	Hledisko
	Typ franchisingu
	Bližší specifikace 

	Historické 
	Výrobkový franchising
	Jednalo se o udělení povolení na prodej určitých značkových výrobků

	
	Podnikatelský (taktéž zvaný odbytový) franchising
	Je poskytován ověřený podnikatelský nápad – podnikání „na klíč“ – mimo podnikatelského nápadu získává franchisee taktéž příslib pomoci při zakládání a řízení podniku

	Dle předmětu
	Průmyslový franchising
	Jde o udělení povolení na licenční výrobu výrobků a jeho prodej pod ochrannou známkou franchisora

	
	Distribuční franchising
	Je zaměřen na prodej výrobků ve franchisové obchodě nesoucím označení franchisora; prodej se uskutečňuje v souladu s metodami prodeje franchisora

	
	Franchising služeb (taktéž zvaný servisní franchising)
	Předmětem je poskytování služeb (franchisee poskytuje služby pod označením franchisora a v souladu s jeho zavedeným a vyzkoušeným obchodním stylem)

	
	Velkoobchodní franchising
	Jde o distribuci franchisorových výrobků franchiseem maloobchodníkům (nikoli spotřebitelům) 

	Dle osoby příjemce
	Franchising mezi fyzickými osobami
	Rozdělení vychází z povahy osoby franchisora a franchiseeho; 

	
	Franchising mezi právnickými osobami
	

	
	Smíšený franchising
	

	Dle vertikálního členění
	Jednostupňový franchising
	Franchising je poskytován pouze příjemcům na stejné úrovni

	
	Vícestupňový franchising
	Existuje více úrovní příjemců franchisy

	Dle vztahu ke třetím osobám
	Master-franchising
	Franchisor deleguje práva související s udílením franchisy i na tzv. sub-franchisory

	
	Jednoduchý franchising
	Franchisor nedeleguje práva na udílení franchisy příjemcům; těm je jakýkoli master franchising zakázán

	Dle teritoria
	Národní franchising
	Franchising je poskytován v rámci jednoho státu

	
	Mezinárodní franchising
	franchising poskytovaný do jiného státu

	Dle výlučnosti
	Minifranchising
	zahrnuje pouze vybrané exklusivní výrobky

	
	Franchising běžného sortimentu
	Je zaměřen na veškeré (běžné) výrobky


Pramen: Řezníčková, M.: Franchising: podnikání pod cizím jménem., 2. vydání. Praha: C.H. Beck, 2004. str. 11 až 13, upraveno
Výše uvedené členění není samozřejmě vyčerpávající; jednotlivé druhy franchisingu bývají rovněž různě pojmenovávány, ačkoli se o nový druh franchisingu nejedná. Tak například Jednoduchý franchising (Řezníčková) je Jakubíkovou nazýván Přímý franchising

1.3.2 Typologie dle povahy franchisora
Dle Turnerové
 může franchisor zaujímat jakoukoli pozici uvnitř řetězce. Toto tvrzení nepovažuji za správné. Z logiky franchisingu plyne, že se jedná o vztah hierarchický, v němž franchisor stojí v čele řetězce (k tomu viz výše základní znaky franchisingu, případně schémata v předcházející subkapitole). Turnerová ovšem uvádí i členění franchisingu podle povahy franchisora a podle povahy franchisee. Toto členění umožňuje dále specifičtější rozdělení franchisingu, a proto jej uvádím níže:
Tabulka: Typologie franchisingu dle povahy franchisora
	Povaha franchisora
	Povaha franchisee
	Popis

	Výrobce
	Maloobchod
	Historicky nejstarší (firmou Singer), nyní užíváno i Yves Rocher

	Výrobce
	Velkoobchod
	Používány například výrobci nealkoholických nápojů jako Coca-Cola, která prodává vyrobené sirupy franchisovým velkoobchodům, které zajišťují jejich plnění do láhví, prodej a distribuci maloobchodům

	Velkoobchod
	Maloobchod
	Jedná se o techniky, které umožňují velkoobchodu zajistit výstupy pro produkty a maximalizovat využití distribučního zařízení. Využívá se např. u skladování zboží, léčiv

	Maloobchod
	Maloobchod
	Jedná se o koncept, který je zaměřen výhradně na konečného spotřebitele. Užívají jej např. McDonald`s, Kentucky Fried Chicken, Holiday Inn atd.


Pramen: Turnerová, L.:Franšízink jako jedna z forem kooperace,Globalizace a obchod, Vysoká škola ekonomická, Praha 2000, 1. vydání, str. 97., upraveno a doplněno
1.4 Právní definice franchisingu
Hovořit v současné době o právní definici franchisingu není možné; v rámci českého právního řádu není smlouva o franchise ani smlouva franchisingová upravena. Přesto nelze konstatovat, že by franchising v českém právním řádu neměl oporu. Ač neexistuje přímá legální definice, je možné při konstrukci franchisové smlouvy postupovat přes zásady smluvní volnosti inkorporovány do českého právního řádu. Při vytváření takové smlouvy bude ale potenciální franchisor omezen některými instituty soukromého i veřejného práva. Tyto instituty do jisté míry napomáhají definovat franchising negativně a tím obrazně řečeno stanovit mantinely soukromoprávní úpravě. O problematice soukromoprávní, stejně jako veřejnoprávní bude pojednáno v jedné z následujících kapitol.

Franchising sice není pozitivním způsobem vymezen v českém právním řádu; jelikož ale není právní řád jediným pramenem práva, je možné se přeci jen dostat k legální definici franchisingu. Ta již byla uvedena výše, jedná se o zmíněnou definici Evropské Komise obsaženou v nařízení ES 4087-88. Jelikož má nařízení povahu závazného právního aktu, obsahuje tedy toto nařízení legální definici franchisingu. Stejně jako v případě českého právního řádu obsahuje komunitární práva taktéž definice negativní. O těchto bude pojednáno v příslušné kapitole. A konečně nelze nezmínit neformální prameny práva. Ty jsou obsaženy nejprve v judikatuře, která sice v České republice nemá postavení pramene práva, nicméně její váha precedentního rozhodování je zásadní při ochraně subjektivních práv v rámci soudních řízení. Proto by judikatura, a to zejména Nejvyššího soudu, neměla být v této souvislosti pomíjena. Jistou váhu má i etická kodifikace jednotlivých franchisingových asociací; nejedná se o pramen práva, nejedná se ani o a priori vymahatelný nárok, nicméně tato neformální kodifikace má vliv na povahu franchisingu, a to nepřímým způsobem. Z tohoto důvodu bude o etice franchisingu v rámci této kapitoly též pojednáno. Dalším důvodem pro zasazení této otázky je skutečnost, že soukromoprávní regulace subjektů franchisingu prostřednictvím etických kodexů nejlépe systematicky a strukturně zapadá to této části práce.

Nakonec lze tedy výše uvedené shrnout následujícím způsobem:

Legální definice franchisingu je obsažena v :

1. Českém právu

a) v soukromoprávních předpisech
 
b) ve veřejnoprávních předpisech
2. Komunitárních předpisech

Pro posuzování povahy franchisingu, pro uplatňování práv z něj má dále smysl rozlišovat:
1. Judikaturu

2. Soukromoprávní regulace prostřednictvím etických kodexů

1.4.1 Český právní řád
Jak již bylo uvedeno výše, nahlížení na franchising se v zásadě rozpadá na úpravu soukromoprávní a úpravu veřejnoprávní. Povaha každé z těchto úprava je zcela jiná a směřuje k ochraně zcela jiných zájmů. 

1.4.1.1 Soukromoprávní úprava

Soukromé právo České republiky neobsahuje žádnou definici franchisingu. Nebyl přijat žádný zákon, který by se výlučně zabýval franchisingem, franchising není ani upraven v nejdůležitějších kodexech, tedy občanském a obchodním zákoníku. Neexistuje tak přímá pozitivní úprava franchisingu, nicméně její absence přesto nebrání tomu, aby byla taková smlouva mezi stranami sjednána, dodržována a případně i vymáhána. Uzavírání franchisové smlouvy je možné podřadit pod zásadu smluvní volnosti. Ta v podstatě říká, že vše co není v soukromém právu zakázáno, je povoleno. Oporu pro tuto zásadu skýtají i oba výše uvedené zákoníky. V zákoníku občanském se jedná zejména o ustanovení § 51 umožňující uzavírat i smlouvy, které nejsou v zákoně přímo zmíněny. Jelikož bude franchisingový vztah zásadně vztahem obchodním, použije se na úpravu vztahů mezi franchisorem a franchisee obchodní zákoník ve smyslu ust. § 261 odst. 6. V obchodním zákoníku také není uvedena franchisingová smlouva, nicméně i zde platí zásada smluvní volnosti vyjádřena ust. § 269 odst. 2 dle kterého je možné si sjednat i smlouvu, která není zákonem uvedena. K tomu, aby taková smlouva byla platná, je nutné dostatečně určitě sjednat její předmět. Je-li toto zákonné ustanovení dodrženo, je možné uzavřít jakoukoli smlouvu, která neodporuje zákonu, případně jej neobchází či se nepříčí dobrým mravům. Platnost soukromoprávních norem se samozřejmě nevyčerpává pouze zásadou smluvní volnosti; vztaženo do důsledku obsahuje jak občanský, tak i obchodní zákoník celou řadu institutů, které usnadňují uzavíraní nepojmenovaných smluv, ať se již jedná o ustanovení týkající se prodeje či nájmu nemovitostí, uzavírání kupních smluv, převod práv z ochranných známek apod. Obchodní zákoník ovšem upravuje i negativně některé skutečnosti dotýkající se franchisingu. Zejména se jedná o ochranu obchodního tajemství dle ust. § 17 ObZ dopadající na problematiku informací obsažených v balíku či manuálu, dále na kvalitativní ochranu know-how dle ust. o ochraně hospodářské soutěže před nekalou soutěží –  § 44 a násl. ObZ. 

Bude-li v prostředí českého právního řádu chtít franchisor poskytnout franchisu, bude tedy nutně muset počítat s výše uvedenými zákonnými ustanoveními, zejména tedy půjde o dostatečně přesné vymezení předmětu smlouvy, a dále vzájemných práv a povinností. Ačkoli u franchisingové smlouvy není dle zákona obligatorní písemná forma, lze ji s ohledem na složitost franchisingu a jistotu smluvních stran jen doporučit. Strany se dále budou muset vypořádat s ochranou obchodního tajemství a know-how obsaženého v balíku a následně i manuálu; dále budou muset upravit problematiku užívání ochranných známek. Záměrně zde zmiňuji specifické otázky franchisingu; kromě těchto záležitostí budou muset strany podrobně upravit i notoriety jako například cenu zboží, způsob prodeje, uplatnění reklamací, reklamu, a podobně.

1.4.1.2 Veřejnoprávní úprava
Veřejnoprávní úpravu franchisingu nalezneme v souvislosti s kvantitativní ochranou hospodářské soutěže, jak je uvedena v zákoně na ochranu hospodářské soutěže. Franchising se poprvé dotknul tématu ochrany hospodářské soutěže v roce 2000, kdy byla schválena vyhláška č. 5/2000 Sb. o povolení obecné výjimky ze zákazu dohod narušujících soutěž podle § 3 odst. 1 a § 4 odst. 1 zákona č. 63/1991 Sb., o ochraně hospodářské soutěže, ve znění zákona č. 286/1993 Sb., pro určité druhy dohod o frančíze (dále jen Vyhláška o franchise). Franchising se totiž pro svoji horizontální povahu, a zejména pro efekt „zasíťování“, může dostat do rozporu s kvantitativní ochranou hospodářské soutěže, zejména podílem na trhu, rozdělením trhu nebo stanovením cen. Vzhledem k tomu, že v případě franchisingu se nejedná o způsob podnikání, u něhož by hrozila monopolizace trhu, bylo pro toto chování soutěžitelů umožněna Vyhláškou o franchise výjimka z výše uvedeného zákona. Jednalo se tak o podporu franchisingu, inkorporovanou expresis verbis do právního řádu České republiky; a to včetně legální definice franchisy zde obsažené. Platnost vyhlášky ovšem neměla dlouhého trvání, protože následně bylo nutné v návaznosti na vstup České republiky do Evropských společenství (dále jen EU) upravit problematiku hospodářské soutěže souladně s komunitární právem. Z tohoto důvodu byl přijat zákon č. 143/2001 Sb., o ochraně hospodářské soutěže (dále jen OHS). Krátce po vydání OHS byla přijata vyhláška č. 198/2001 Sb., o povolení obecné výjimky ze zákazu dohod narušujících soutěž podle § 3 odst. 1 zákona č. 143/2001 Sb., o ochraně hospodářské soutěže, pro určité druhy vertikálních dohod (dále jen Vyhláška). Úprava obsažená v OHS neupravuje franchising přímo; upravuje ale limity, ve kterých je možné franchising provozovat tak, aby nedošlo k poškození hospodářské soutěže. Tak OHS definuje jako ohrožení hospodářské soutěže mimo jiné i dohody soutěžitelů, uvedené v § 3 odst. 1, jejich výčet je v ust. § 3 odst. 2. Z pohledu franchisingu byla důležitá novela OHS zákonem č. č. 340/2004 Sb. Ta upravila generální klauzuli dohod narušujících soutěž tak, že zákaz a neplatnost se nevztahuje na dohody, které:

1. přispějí ke zlepšení výroby nebo distribuce zboží nebo k podpoře technického či hospodářského rozvoje a vyhrazují spotřebitelům přiměřený podíl na výhodách z toho plynoucích,

2. neuloží spotřebitelům omezení, která nejsou nezbytná k dosažení cílů podle písm. a),

3. neumožní soutěžitelům vyloučit hospodářskou soutěž na podstatné části trhu zboží, jehož dodávka nebo nákup je předmětem dohody.
 

Novelou byla navíc zrušeno ustanovení § 4, které zakazovalo dohody o převodu nebo poskytnutí práv z průmyslového nebo jiného duševního vlastnictví nebo části těchto dohod, jestliže nabyvatele omezovaly způsobem, který přesahoval rozsah zákonné ochrany těchto práv. Tato novelizace tedy přímým způsobem zasáhla obsah franchisových dohod, a dle mého soudu do značné míry podpořila šíření franchisingu na území České republiky.
Vyhláška č. 198/2001 Sb. byla následně zrušena další novelou OHS, a to zákonem č. 361/2005 Sb. s účinností od 1.10.2005. Dle důvodové zprávy tohoto zákona bylo smyslem novely sjednotit úpravu s komunitární právem; obsah rušených výjimek v době novely téměř odpovídal platným nařízením, rozdíly bylo lze spatřovat pouze v technických aspektech, nikoli skutečnosti, zdali výjimka bude aplikována. 
Pro tuto novelizaci navíc svědčí skutečnost, že dle Nařízení Rady č. 1/2003 
 je Úřad pro ochranu hospodářské soutěže (dále jen ÚOHS) povinen od 1.5.2004 aplikovat na jednání, které je způsobilé ovlivnit obchod mezi členskými státy EU, materii komunitárního soutěžního práva, čímž se rozumí kromě příslušných článků Smlouvy o ES, i přímo aplikovatelná Nařízení, JEŽ obsahují i blokové výjimky. Tímto způsobem se blokové výjimky komunitárního práva přímo uplatní v Českém právním řádu.
Vyjma výše uvedených norem je s franchisingem samozřejmě spojena celá řada veřejnoprávních předpisů, ať se již jedná o finanční právo, správní právo či příslušné ustanovení pracovního práva. Nezasahují ale do franchisingu přímo, proto se jim v této práci věnovat nebudu.
1.4.2 Komunitární právo
Jak již bylo předesláno, jsou první legislativní kroky na poli franchisingu spjaty s Evropskou komisí a nařízení č. ES 4087-88. Zde se ovšem jednalo pouze o blokovou výjimku, která musí být aplikována na obecnou úpravu. Tato obecná úprava je obsažena ve Římské smlouvě, konkrétně čl. 81
 a dále v nařízeních. Římská smlouva zakazuje dohody mezi podniky, rozhodnutí sdružení podniků a veškeré vzájemně sladěné praktiky mezi podniky, které mohou ovlivnit obchod mezi členskými státy a jejichž cílem nebo výsledkem je vyloučit, omezit nebo zkreslit soutěž na společném trhu. Jsou to zejména dohody, které:

1. určují, přímo či nepřímo, nákupní nebo prodejní ceny a/nebo jiné obchodní podmínky;

2. omezují nebo kontrolují výrobu, odbyt, technický rozvoj nebo investice;

3. rozdělují trh nebo zdroje zásobování;

4. uplatňují vůči obchodním partnerům nerovné podmínky při rovnocenných plněních, čímž jsou někteří partneři znevýhodnění v soutěži;

5. vážou uzavření smlouvy na podmínku, že druhá strana přijme další plnění, která podle povahy věci nebo podle obchodních zvyklostí s předmětem takové smlouvy nesouvisejí.

Všechny takové dohody jsou podle čl. 81 odst. 2 Smlouvy neplatné, lhostejno zdali jde o horizontální či vertikální ujednání.
Dohody spadající pod článek 81 jsou neplatné od počátku. Takové dohody ale samy 
o sobě nemusí vždy znamenat ohrožení hospodářské soutěže, respektive míra ohrožení hospodářské soutěže může být ve výrazném nepoměru s klady, jež by taková dohoda přinesla pro subjekty zúčastněné na hospodářské soutěži.  Proto je Komise zmocněna podle ustanovení čl. 81 odst. 3 dohodu na žádost účastníků povolit, pokud jsou splněny následující podmínky:
1. dohoda nesmí ukládat příslušným podnikům omezení, jež nejsou k dosažení těchto cílů nezbytná,

2. dohoda nesmí umožnit vyloučit těmto podnikům soutěž ve vztahu k podstatné části výrobků tímto dotčených. 

Jsou-li splněny výše uvedené podmínky, může být soutěžitelům udělena tzv. individuální výjimka. Stejná kriteria platí i pro vydání tzv. blokové výjimky, která je udělována pro neurčitý počet případů stejného druhu.

Jelikož mezi primární právo EU patří i judikatura, je velice důležitá rozhodovací činnost Evropského soudního dvora (dále jen ESD). Nejzásadnější rozhodnutí týkající se franchisingu je rozhodnutí ze dne 28.1. 1986 č. 161/86 ve věci Pronuptia de Paris Gmdh, Frankfurt nad Mohanem versus Pronuptia de Paris Irmgard Schillgalis, Hamburg. 
 Jednalo se o projednání sporu mezi paní Schillgalis jako franchisee a společností Pronuptia jako franchisorem. Paní Schillgalis získala franchisové oprávnění na prodej svatebních šatů a doplňků v oblasti měst Hamburg, Oldenburg a Hannover. Poukazovala nicméně na neplatnost uzavřené smlouvy z důvodu jejího rozporu s ustanovením čl. 85 odst. 1 Smlouvy ve snaze vyhnout se placení průběžných poplatků.

ESD vyslovil názor, že franchisingová smlouva sama o sobě není omezením soutěže. Současně konstatoval, že závazky obsažené ve franchisové smlouvě, které jsou pro franchisovou smlouvu typické a odlišují ji od ostatních  smluvních typů, nespadají pod článek 85 odst. 1 Smlouvy. Soud ale taktéž doplnil, že některá ujednání franchisingové smlouvy, která mohou vést k rozdělení trhů a omezení při určování prodejních cen, lze pod ustanovení čl. 85.1 Smlouvy zařadit. Tato ujednání tedy mohou být platná pouze na základě individuální výjimky udělené podle ustanovení čl. 85 odst. 3 Smlouvy. 

Protože o každé z individuálních výjimek musela Komise jednat a rozhodnout, stalo se účelnějším vypracovat obecně platný předpis, který by zesumarizoval náležitosti nutné pro udělení výjimky; šlo tedy o vypracování nařízení zabývajícího se blokovými výjimkami. Toto nařízení bylo vydáno dne  30.11.1988 pod č. 4087/88. 
 Úprava v něm obsažená se však stala předmětem kritiky pro svojí neefektivnost, centralizaci a omezení svobody. I proto bylo vydáno nové nařízení Komise č. 2790/1999 o použití článku 81 odst. 3 Smlouvy na skupiny vertikálních dohod a jednání ve vzájemné shodě.
 Toto nařízení se vztahuje na vertikální smlouvy jako celek; nejde tedy o speciální úpravu franchisingu, na který ovšem taktéž dopadá.  
1.4.3 Neformální úprava
1.4.3.1 Judikatura soudů české republiky
Judikatura je sbírkou soudních rozhodnutí vydaných soudy České republiky pojednávajících o rozhodnutích soudů v konkrétních případech. Nejedná se o pramen práva, navíc vzhledem k tomu, že jde o soudní rozhodnutí, není obecně závazná, nýbrž se uplatní pouze na konkrétní účastníky sporu. Vzhledem k hierarchické struktuře soudní moci a v souladu s potřebou právní jistoty mají však rozhodnutí Nejvyššího soudu a v menší míře i rozhodnutí Vrchních soudů velkou neformální váhu při rozhodování soudů stupňů nižších. Proto jsou konkrétní rozhodnutí vnímána pozitivně – ačkoli samotná rozhodnutí soudu tuto povahu ze zákona nemají, očekávání subjektů jí tuto roli propůjčují. V této skutečnosti je obsažen význam judikatury.

V české judikatuře byl franchising předmětem rozhodovací praxe soudů již několikrát. Zejména se jedná o rozhodnutí Vrchního soudu v Praze ze dne 28. 4. 1998, sp. zn. SJS 725/2000, 7 A 170/95; toto rozhodnutí obsahovalo pozitivní kvalitativní definici franchisingu.

1.4.3.2 Etické kodexy
Etické kodexy jsou vydávány jednotlivými franchisingovými asociacemi. Přitom platí, že se jedná o rádoby stavovskou avšak nezávaznou úpravu. Kodex České asociace franchisingu byl vydán se stejným zámyslem – sjednotit morální i faktické postoje poskytovatelů franchisingu, definovat jistou kvalitu franchisingu a zejména určit kvalitu vztahů ve franchisingu. Přistoupivší franchisor se v oblasti České republiky zároveň zavazuje dodržovat etický kodex. 
 Tento kodex směrem navenek zavazuje k dodržování jisté kvality vztahů, která je předem definovaná – tedy lze ji očekávat. To, že se k ní nezávislý subjekt zaváže, mimo jiné znamená, že se cítí být vázán tímto kodexem; v opačném případě je totiž možné, aby byl z asociace vyloučen. Toto vyloučení by pak mohlo mít závažný dopad na vnímání image franchisora. Vstup do České asociace franchisingu nelze právně vymáhat; nicméně právě proto, že tato asociace garantuje prostřednictvím svého (mimo jiné) etického kodexu jistou kvalitu, může díky tomu garantovat spotřebiteli přednost, která může být zřetelnou konkurenční výhodou. Z tohoto pohledu je pak třeba vnímat neformální a pro nečleny nevymahatelnou regulaci České asociace franchisingu. Skrze tržní procesy jsou jednotliví franchisoři nuceni dodržovat jisté standardy; záruka dodržování těchto standardů pak plyne nejenom z postavení České asociace franchisingu, ale zejména ze skutečnosti, že by porušení těchto pravidel, ke kterým se přistoupením do asociace zavázal, mělo pro franchisora nepříznivé důsledky vzhledem ke spotřebitelům.
2. Výhody a nevýhody franchisingu
Členění franchisingu podle výhod a nevýhod je v zásadě možné podle několika hodnotících kritérií. Prvním z těchto kritérií jsou osoby zúčastněné na franchisingu. Těmi jsou v první řadě franchisor a franchisee; jejich spojení je cíleno na spotřebitele, který je nejvýznamnější hodnotitel úspěšnosti takového spojení.

Druhým možným klasifikačním kritériem členění je náhled na franchising z pohledu hospodářského, tzn. z hlediska přínosů a problémů, které franchising přináší do ekonomického života ostatních subjektů. Protože je toto kriterium do značné míry spojeno s garancí a dodržováním hospodářské soutěže, a v neposlední řadě i s vybíráním daní, je hospodářské kriterium do jisté míry svázáno s pohledem státu.

Konečně posledním hodnotícím kriteriem je porovnání výhod a nevýhod, které franchising poskytuje v opozici s ostatními způsoby distribuce zboží a služeb. K takové systematizaci bude vhodné využít poznatky z předcházejících srovnání. Klasifikačními kritérii přitom budou kritéria efektivnosti, kontrolovatelnosti a přizpůsobivosti.
 

2.1.  Výhody a nevýhody jednotlivých subjektů

2.1.1 Franchisor
Lze předvídat, že franchisor jako poskytovatel franchisy bude mít prvořadý zájem na šíření franchisingu, tedy že výčet výhod, které mu franchising přinese, a zejména jejich přínos bude pro franchisora velice významný. Výhody franchisora lze spatřovat především v:
Tabulka: Výhody franchisingu z pohledu franchisora
	Výhoda
	Popis výhody

	Vlastní odbytová síť 
	Vytvoření vlastní sítě a její další zhušťování; franchising se tak stává prostředkem expanze s minimálním kapitálovým vkladem, neboť franchisee buduje svůj podnik z vlastního kapitálu

	Rozšíření přímého podílu na trhu
	Franchisor využívá regionální a prodejní zkušenosti franchisee a získává tak atraktivní umístění franchisových podniků

	Intenzivní zpracování trhu
	Franchisor může svůj trh náležitě zajistit; pomocí franchisingu může trh rovnoměrně pokrýt a rozdělit na dílčí oblasti tak, aby nedocházelo ke konkurenčním vztahům mezi jednotlivými franchisee

	Výhodnější financování
	Snížení nákladů na otevírání nových podniků

	Získání příjmů pro vývoj know-how a jednotlivých prvků franchisingu
	Franchisee je za poskytnutí franchisingu povinen zaplatit franchisové poplatky, stanovené obvykle jako procento z obratu a často i příspěvek na reklamu 

	Rychlé uplatnění myšlenky s malými náklady
	Franchisor nemusí disponovat částkami nutnými pro rozšíření svojí distribuční sítě, navíc může poskytnout franchisu velkému množství franchisee naráz

	Kvalitnější řízení a kontrola prodeje výrobků a služeb
	Lze stanovit přesná práva a povinnosti jednotlivých franchisee např. k teritoriu prodeje apod.,

	Odbytová jistota
	Franchisee je povinen na základě uzavřené franchisingové smlouvy odebírat výrobky či služby od franchisora, popřípadě od jmenovaných dodavatelů

	Výhodný nákup a snížení nákladů
	Franchisor reprezentuje celý řetězec – může tedy uplatnit množstevní slevy apod.

	Jednotná prezentace a propagace navenek; růst značky a posílení image firmy
	Franchisor a jeho franchisee vystupují navenek pod stejným logem, ochrannou známkou a image franchisora a také spolupracují na jednotné reklamě

	Zvýšení výrobní síly
	

	Kvalitnější personální obsazení jednotlivých franchisových jednotek
	Franchisor si vybírá jen určité typy franchisee; své požadavky na franchisee formuluje v licenční brožuře, ve které specifikuje i ostatní problematické oblasti pro franchisee. Příjemci je nápomocen i při výběru zaměstnanců. Personální problémy v rámci franchisového podniku si řeší sám franchisee

	Personální politika
	Franchisee pracuje na svůj účet a proto má hmotný zájem a předpoklady pro vlastní podnikatelskou aktivitu, která je zaměřena na co nejlepší provoz svého podniku a co nejvyšší zisky


Pramen: Řezníčková, M.: Franchising. Podnikání pod cizím jménem, 2.vydání. Praha, 2003. str. 15 a 16; upraveno, vloženo do tabulky
Franchising franchisorovi krom výše uvedených předností přináší samozřejmě i četná nebezpečí související s udržování franchisingového řetězce; níže přikládám přehled nejvýznamnějších.
Tabulka: Nevýhody franchisingu z pohledu franchisora
	Nevýhody
	Popis nevýhody

	Nižší míra kontroly
	Franchisor má sice výhradní právo kontroly, ale tato kontrola je omezena vlastním postavením franchisee, který ve franchisingové vztahu vystupuje jako samostatný podnikatel. Franchisor proto nemůže uplatňovat stejnou míru kontroly jako u svého vlastního podniku

	Vzájemné tlaky
	Vzájemný tlak franchisora a franchisee, který se snaží prosadit i prodej jiných výrobků a služeb, než jaké mu poskytuje franchisor. Tento tlak bývá řešen oprávněním franchisee k prodeji jiného zboží od jiných dodavatelů

	Nekompromisní dodržování pravidel stanovených ve franchisingové smlouvě
	Může být v zásadě méně efektivní než jejich nevyžadování a spolehnutí se na nezávislost a zodpovědnost franchisees.

	Budoucí konkurence
	Franchisor může z franchisee vychovat svého budoucího konkurenta; proto franchisingové smlouvy obvykle obsahují ustanovení, že se franchisee po ukončení smluvní spolupráce zdrží konkurenčního jednání vůči franchisorovi. Tuto skutečnost je ale přes různé smluvní pokuty v podstatě nemožné zajistit.

	Samostatnost
	Franchisee se může snažit osamostatnit ještě za trvání franchisingové smlouvy

	Pověst
	Nedodržování standardů může ohrozit pověst celého franchisingového řetězce


Pramen: Řezníčková, M.: Franchising. Podnikání pod cizím jménem, 2.vydání. Praha, 2003. str. 19 a 20; upraveno, vloženo do tabulky

Obtíže způsobuje zejména poslední bod; kdy pro chování jednoho či několika franchisee může dojít k ohrožení pověstí celého řetězce a ve výsledku ke snížení tržeb všech (nebo převážné většiny) zúčastněných subjektů franchisingové smlouvy. V tomto bodě se ukazuje, že největší výhoda franchisingu – tedy síla řetězce – může být taktéž největší slabostí. Za tímto účelem bývají ve smlouvách podporně upraveny smluvní ujednání, které mají obdobnému chování franchisee zabránit, případně takové prohřešky trestají vysokou smluvní pokutou nebo dokonce ukončením smluvní spolupráce.
2.1.2 Franchisee

Výhodnost franchisingu pro příjemce franchisy musí být natolik zřetelná, aby převážila případné nevýhody pro franchisee plynoucí, tedy například omezený výběr sortimentu, omezenou samostatnost (směrem k řetězci apod.). Jako základní výhody franchisee se proto jeví:
Tabulka: Výhody franchisingu z pohledu franchisee
	Výhoda
	Popis výhody

	Rychlý přístup na trh, snížení rizika samostatnosti a větší jistota v podnikání
	Franchisee je oprávněn po uzavření smlouvy užívat logo, ochrannou známku, image, obchodní firmu a goodwill při prodeji výrobků a služeb, které jsou již osvědčené a v povědomí zákazníků

	Franchisee získává aktualizovanou, vyzkoušenou marketingovou koncepci. 
	V rámci franchisingové smlouvy poskytuje franchisor franchisee práva využít při prodeji výrobků či poskytování služeb vyzkoušený podnikatelský projekt či myšlenku

	Aktuální know-how prostřednictvím vzdělávání a tréninku
	Každý franchisee před zahájením činnosti ve vlastním podniku dostává od franchisora úvodní školení a potřebné vzdělání

	Rady a komunikace
	Umožňují rychlejší řešení problémů a lepší soustředění na činnost svého podniku

	Bezplatné školení pro personál
	Franchisor pořádá pro zaměstnance franchisee školení v úvodu jejich pracovního poměru a rovněž i v jeho průběhu

	Image, ochranná známka, chráněné obchodní jméno a společná reklama
	Uzavřením franchisingové smlouvy se franchisee stává členem franchisingového systému, což v povědomí zákazníků vytváří dojem, že se jedná o další provozovnu nebo pobočku franchisora

	Vyšší výdělek a optimalizace nákladů
	Prodejem zavedeného zboží (služeb); nižší náklady díky společné reklamě, školení apod.

	Vyzkoušený sortiment,  vyloučení obtíží se zásobováním
	Sortiment výrobků je již předem odzkoušen v tzv. pilotním provozu; je možné určit nejvýhodnější skladbu sortimentu; zásobování franchisee je prováděno jednotným zásobovacím systémem, který zajišťuje sjednaný dodavatel

	Pomoc při cenové regulaci
	Franchisor má předem stanoveny cenové hladiny sortimentu pro donou oblast. Konkrétní výši ceny si určuje sám franchisee

	Větší obratové, nákupní a výdajové výhody
	Franchisee je zapojen do franchisorem vytvořeného zásobovacího systému a požívá z toho odpovídající výhody

	Podíl na výsledcích průzkumu trhu
	Franchisor provádí sám marketingové výzkumy a pořádá různé akce s cílem získat co nejvíce informací potřebných k zavedení nového výrobku na trh; k těmto informacím má franchisee přístup

	Podíl na akcích franchisora
	Např. reklamy, veletrhy, kampaně, které posilují image, ochrannou známku či obchodní jméno franchisora ( a zároveň i všech franchisees)

	Pomoc poskytováním služeb
	Může se jednat o daňové, účetní či třeba i úvěrovou službu od franchisora

	Zvýšena kreditní schopnost
	Banky poskytují ochotněji úvěry osobám s ověřenými podnikatelskými plány – snížené podnikatelské riziko vede k větší šanci získat úvěr i lepším podmínkám pro zisk tohoto úvěru

	Motivace
	Franchisee je více motivovaný, protože je samostatným podnikatelem a navíc přejímá část odpovědnosti za chod a kvalitu celého řetězce

	Menší konkurenční tlaky
	Díky image, ochranným známkám a sortimentu zboží; taktéž díky síle celého řetězce

	Úspory spojené s logem
	Franchisee vyjma obchodního jména a ochranných známek získává možnost využívat logo franchisora, které je již vymyšlené a požívá odpovídajíc ochrany


Pramen: Řezníčková, M.: Franchising. Podnikání pod cizím jménem, 2.vydání. Praha, 2003. str. 17 a 18; upraveno, vloženo do tabulky

Nevýhody pro franchisee jsou podobně jako u franchisora implikovány jeho postavením v řetězci a dále samotnou povahou řetězce. Nevýhodami jsou tedy především:
Tabulka: Nevýhody franchisingu z pohledu franchisee
	Nevýhoda
	Popis Nevýhody

	Kontrola vlastní činnosti franchisorem
	Tato kontrola přispívá k udržení kvality výrobků a služeb poskytovaných řetězcem; kontrola pro franchisee ale znamená omezení vlastní samostatnosti

	Omezení samostatnosti
	Kromě pravidelných kontrol je to především omezení vyplývající z nemožnosti uskutečňování vlastních podnikatelských plánů, a taktéž nemožnost dosáhnout vyššího podílu na trhu, než je franchisee určen ve franchisingové smlouvě.

	Kapitálová návratnost
	S návratností nelze počítat ihned, protože vstupní investice bývají obvykle velmi vysoké. Franchisingová smlouva by ale měla být alespoň koncipována tak, že franchisee po dobu její účinnosti alespoň amortizoval svoje vstupní investice

	Franchisové poplatky
	Franchisee je povinen platit franchisorovi za poskytnuté služby franchisové poplatky, obvykle pravidelné procentu ze zisku; případně příspěvek na reklamu

	Pravidelné platby
	Mimo franchisové poplatky může být franchisee povinen platit i tzv. platby; jsou to platby za image, trvalou pomoc, za zdokonalení výrobků apod.

	Omezení činností
	Franchisee je povinen vykonávat pouze ty činnosti, které mu umožňuje franchisingová smlouva; tato rigidita může být na obtíž

	Předkupní právo franchisora
	Franchisor může mít sjednáno předkupní právo na provozovnu franchisee

	Povinnost odebírat výrobky
	Franchisee je povinen odebírat i zboží, jehož odbyt je problematický

	Dělení zisku
	Snížení motivace franchisee kvůli nutnosti odvést část zisku  franchisorovi

	Jednotný image a pověst
	V případě špatného povědomí o franchisorovi nesou veškeré důsledky z toho plynoucí všechny články franchisingové systému


Pramen: Řezníčková, M.: Franchising. Podnikání pod cizím jménem, 2.vydání. Praha, 2003. str. 17 a 18; upraveno, vloženo do tabulky
2.1.3 Spotřebitel

Spotřebitelské výhody franchisingu nejsou na první pohled natolik zřetelné jako výhody, které přináší poskytovateli a příjemci franchisy. Přesto musí franchising poskytovat výhody i spotřebitelům; v opačném případě by totiž neměl naději na úspěch. Za výhody pro spotřebitele lze tedy spatřovat:
Tabulka: Výhody franchisingu pro spotřebitele
	Výhoda
	Popis Výhody

	Garance kvality
	Franchising prostřednictvím poskytování uniformních služeb (a prodejem stejných výrobků) garantuje určitý standard, dosažitelný kdekoli v rámci franchisingové sítě.

	Dostupnost
	Spotřebitel díky zasíťování trhu je schopen dosáhnout na výrobek či službu poskytovanou franchisingem v podstatě kdekoli

	Aktualizace portfolia
	Pravidelné aktualizace portfolia výrobků v rámci celého řetězce

	Garance cen
	V případě některých druhů franchisingu jsou garantovány výše cen pro spotřebitele (typicky minifranchising)

	Přehlednost
	Díky tomu, že provozovny jednotlivých franchisees jsou obvykle totožné, znamená to lepší přehled a jednodušší přístup pro spotřebitele

	Vyšší nároky na konkurenci
	Chce-li v prostředí franchisingových řetězců uspět konkurence, musí nabídnout zboží a služby, které budou spotřebiteli vítány


Pramen: vlastní výzkum

Podobně franchising přináší i nevýhody:
Tabulka: Nevýhody franchisingu pro spotřebitele
	Nevýhody
	Popis nevýhod

	Snížení konkurence
	Tlak franchisingového řetězce na ostatní soutěžitele může vést až k jejich odstoupení z hospodářské soutěže, to má pak souvislost s níže uvedenými nevýhodami

	Růst cen v důsledku monopolizace
	Pokud má franchisee garantováno výlučné teritorium k provozování franchisingu, může se na tomto území chovat jako monopol a zvyšovat ceny 

	Omezení portfolia dostupných výrobků a služeb
	Pokud dojde v důsledku franchisingu ke snížení konkurence v odvětví, vede to ke snížení různorodosti portfolia nabízených výrobků a služeb

	Omezení možností
	V důsledku rigidní úpravy franchisingové smlouvy, nemusí být franchisee schopen vyjít svým zákazníkům vstříc


Pramen: vlastní výzkum

2.2 Hospodářský pohled
Pro stát jako garanta hospodářské soutěže, právního prostředí a dále jako hlavního výběrce daní, je toto kritérium nejdůležitější. Dále ovšem toto kriterium postihuje i ostatní soutěžitele.

2.2.1 Výhody pro hospodářství
Tabulka: Přehled výhod franchisingu pro hospodářství
	Výhoda
	Popis výhody

	Tvorba nových samostatných a udržení stávajících podniků
	Franchisingový koncept umožňuje rychlé vytváření nových podniků na zelené louce, popřípadě se rozšiřuje zapojením již stávajících podniků

	Tvorba a udržení stávajících pracovních míst
	Souvisí s předchozím bodem

	Urychlení restrukturalizace hospodářství
	Platné v případě České republiky zejména dříve. 

	Produktivnější využití faktorů
	Lepší využití know-how, kapitálu, lidí 

	Udržení a podpora středního podnikaní
	Diverzifikace hospodářství; dále protiváha středního podnikání proti koncernům a velkým podnikům

	Kvalita a spolupráce v oblasti konkurence
	Franchising vede ke garanci jisté úrovně kvality služeb, navíc nutí jednotlivé soutěžitele ke sdružování do celků, aby byli schopni konkurence vůči franchisingu

	Vyšší výběr daní a poplatků
	Souvisí s výše uvedenými body; zejména tvorbou nových podniků a pracovních míst

	Snížení výdajů v sociální oblasti
	Zejména jsou sníženy příspěvky na podporu v nezaměstnanosti;  


 Pramen: Řezníčková, M.: Franchising. Podnikání pod cizím jménem, 2. vydání. Praha, 2003. str. 18 a 19; upraveno, vloženo do tabulky; dále vlastní výzkum 

2.2.2. Nevýhody pro hospodářství

Nejzásadnějšími nevýhodami pro hospodářství je omezení hospodářské soutěže prostřednictvím franchisových dohod; a následně tvrdá konkurence, která může vést až k likvidaci menších podnikatelů. Orientační přehled přikládám níže:
Tabulka: Přehled výhod a nevýhod franchisingu pro hospodářství
	Nevýhody
	Popis nevýhody

	Omezení hospodářské soutěže
	Některá ujednání franchisingových smluv mohou kvantitativně narušovat hospodářskou soutěž; se zajišťováním stanovených parametrů hospodářské soutěže jsou spjaty další, mimořádné náklady

	Monopolizace
	Zasíťování může vést k omezení konkurence v segmentech trhu ovládaných franchisingový řetězcem; to následně může vést k efektům monopolizace – omezování výroby a zvyšování cen

	Zvýšení nezaměstnanosti
	Souvisí s předcházejícím bodem

	Zvýšené výdaje státu
	Souvisí se zvýšením nezaměstnanosti, omezení výběru daní, nutnosti udržovat početnější úřední aparát apod.


2.3. Výhody a nevýhody franchisingu jako distribučního řetězce
Jak již bylo výše uvedeno při posuzování výhodnosti franchisingu z pohledu distribučního řetězce bude postupováno v souladu s kritérii efektivnosti, kontrolovatelnosti a přizpůsobivosti. Tyto kriteria poslouží pro srovnání franchisingu, jako distribuční cesty mezi franchisorem a franchiseem. Franchising je tedy ukázkou přímé distribuční cesty. Oproti franchisingu bude vystupovat distribuční cesta sestávající z výrobce (velkoobchodník), který na své náklady bude rozšiřovat vlastní síť maloobchodních obchodů, a prostřednictvím těchto obchodů prodávat své zboží. Tento distribuční řetězec bude pojmenován Distribuce. 

Veškeré závěry učiněné níže vycházejí ze skutečnosti, že zboží je prodáváno prostřednictvím posledního článku řetězce, tedy franchisee nebo maloobchodního prodejce, a dále, že délka distribučních řetězců je v obou případech stejně dlouhá. Tyto závěry tudíž nelze aplikovat například pro prodej zboží přímo v obchodě u velkovýrobce nebo např. při prodeji po internetu, případě pro účely různě dlouhých distribučních řetězců.
2.3.1 Kriterium efektivnosti

2.3.1.1 Náklady

1. Fixní náklady franchisingu odpovídají nákladům Distribuce. Jejich rozložení je ale jiné; v zásadě nese více nákladů franchisee než franchisor. V případě Distribuce nepřipadá obdobné členění v úvahu.
2. Náklady na rozšíření jsou vyšší u Distribuce. V případě franchisingu totiž nese převážnou část nákladů na rozšíření franchisee, nicméně mu může být poskytnuta finanční pomoc franchisorem. Obecně nese franchisor část nákladů na rozšíření spjatými se školeními a vstupní pomocí franchisee. V případě distribuce nese veškeré náklady s rozšířením spjaté distributor. Z dlouhodobého hlediska dochází v případě franchisingu k optimalizaci nákladů mezi oba členy řetězce, což u Distribuce neplatí.
3. Z hlediska časového má franchisor nejvyšší náklady při zakládání celého konceptu; při rozšiřování již přenáší náklady na franchisees; Distributorovi náklady jsou v zásadě vzrůstající, protože nemůže přenést náklady spojené se zřízením na třetí osoby, a navíc protože musí udržovat veškeré provozovny sám.

4. Náklady na reklamu (goodwill, image) jsou v absolutních číslech v zásadě stejné v obou případech, nicméně v případě franchisingu dochází opět k nákladové optimalizaci mezi jednotlivé členy řetězce.

2.3.1.2 Růst objemu prodejů
1. Z hlediska růstu objemu prodejů je franchising vhodnější, protože dochází k rozšíření řetězce prostřednictvím lokálních subjektů, kteří znají lépe místní poměry a místní možnosti. Oproti tomu Distribuce může trpět chybným předvídáním velkoobchodníka. Chce-li dosáhnout přibližně srovnatelného postavení s franchisee, musí vynaložit dodatečné náklady spojené například z průzkumem trhu apod.
2. Expanze franchisingu je mnohem rychlejší, kvůli již ověřenému konceptu, vzájemné pomoci a optimalizovaným nákladům jednotlivých členů řetězce. Distributor v zásadě musí pokrýt veškeré náklady související z rozšířením z vlastních zdrojů, proto není schopen trh obsadit stejně rychle jako franchising; navíc obsazení trhu je v případě distributora spjato s velice vysokými náklady.
3. Franchisees jsou motivování vlastním ziskem, kterého mohou dosáhnout pouze vlastní prací; jejich samostatnost je jejich motivací. Proto lze očekávat, že se budou snažit více zvýšit objemy prodejů zboží, než zaměstnanci Distributora.
4. Růst objemu prodejů bude proto ve franchisingu vyšší než u Distribuce, a to zejména s ohledem na rychlejší expanzi franchisingového řetězce

2.3.2 Kriterium kontrolovatelnosti
1. Obecně má lepší kontrolu nad svými prodejnami Distributor; franchisor není schopen dosáhnout stejného stupně kontroly v rámci svého řetězce, protože franchisees jsou samostatnými podnikateli. Mohou být proto podřízení pouze předem stanovené kontrole, a i případné kroky franchisora proti franchisee jsou obtížněji realizovatelné.
2.3.3 Kriterium přizpůsobivosti
1. Přizpůsobení článků franchisingového řetězce je nižší než Distributora a jeho prodejen, protože Distributor v prodejnách zaměstnává vlastní zaměstnance, kteří jsou na něm závislí. Oproti tomu je franchising konceptem podnikání na sobě nezávislých podnikatelů, může proto docházet k třenicím. Franchisor nemá prostředky k ovlivnění franchisee nad rámec jeho smluvně přebraných povinností; proto míra vzájemného přizpůsobení nebude nikdy tak velká jako u Distributora. 
2. Přizpůsobení se trhu záleží ve velkém na konstrukci franchisingové smlouvy; v případě, že bude tato velmi rigidní, mohou být možnosti franchisees omezeny; v opačném případě bude franchising vždy přizpůsobivějším systémem, protože je založen na kooperaci samostatných a nezávislých podnikatelů; Distributorovo přizpůsobení se podmínkám lokálního trhu bude závislé od kvality informací, které jsou mu předány z dané provozovny; tato provozovna ale není motivována stejným způsobem jako franchisee k tomu, aby uvedené informace předala; proto lze považovat Distribuci za méně přizpůsobivý systém.
3. Franchisee – Specifické aspekty podnikání

Z pohledu franchisora se aspekt podnikání ve franchisingové řetězci zvláštní tím, že je nucen vypracovávat rozsáhlý model podnikání, ve kterém je nucen specifikovat veškeré možné skutečnosti, které mohou být důležité pro správné uchopení podnikání franchisee. Může se jednat o otázky týkající se právní formy, obchodní strategie, průzkumu trhu, finančního plánování až po detaily jako například přesný odstín úboru, standardní rozměry hranolky či výčet pohybů potřebných k obsloužení zákazníka.  Ve všech otázkách spojených se založením franchisingového podniku bude muset franchisor pečlivě zkoumat každý z aspektů. Z tohoto pohledu je franchisee „šťastným“ praktikantem, protože velkou část konkrétních otázek již vyřešil franchisor; v této kapitole se soustředím na ty z otázek, které je třeba řešit v zásadě při každém prodeji franchisy; tuto teoretickou materii následně opřu o údaje z praktického zakládání pilotního provozu
Příjemce franchisy – franchisee – se ve franchisingové řetězci bude specializovat na maloobchodní prodej zboží; jak bude nastíněno v praktické části této práce, finanční model franchisora zahrnuje prodej zboží v malém podniku. Nabízí se tedy otázka, co vlastně je malý podnik a jak je možné definovat samotný podnik. Dle Synka je podnik obecné označení pro ekonomicko-právní subjekt, charakteristický svou ekonomickou samostatností a právní subjektivitou.
 Podnikem tedy může být jak právnická, tak i fyzická osoba.
Definici malého podniku obsahuje zákon č. 47/2002 Sb., o podpoře malého  a středního podnikání, který nabyl účinnosti dne 1.1.2003. Ten definuje v podniky dle velikosti v souladu s Přílohou č. 1 Nařízení Komise Evropského společenství č. 70/2001 o použití článků 87 a 88 Smlouvy o založení Evropského společenství na státní podpory malým a středním podnikům, ve znění Nařízení Komise Evropského společenství č. 364/2004 následujícím způsobem:

1. Kategorie mikropodniků, malých a středních podniků je složena z podniků, které zaměstnávají méně než 250 osob a jejichž roční obrat nepřesahuje 50 milionů EUR, nebo jejichž bilanční suma roční rozvahy nepřesahuje 43 milionů EUR.

2. V rámci kategorie malých a středních podniků jsou malé podniky vymezeny jako podniky, které zaměstnávají méně než 50 osob a jejichž roční obrat nebo bilanční suma roční rozvahy nepřesahuje 10 milionů EUR.

3. V rámci kategorie malých a středních podniků jsou mikropodniky vymezeny jako podniky, které zaměstnávají méně než 10 osob a jejichž roční obrat nebo bilanční suma roční rozvahy nepřesahuje 2 miliony EUR.

Předvídaným franchisee tedy bude zejména malý podnik, respektive mikropodnik. Pro účely této práce budu dále, nebude-li to nutné pro přesnější rozlišení používat označení malý podnik.
3.1 Výhody a nevýhody malého podniku
Dle Novotného lze spatřovat výhody a nevýhody malého podniku v:
Tabulka: Výhody malého podniku

	Výhoda
	Popis Výhody

	Pružné reakce na změny
	Flexibility je dosahováno díky jednoduché struktuře, nízkému objemu finančních zdrojů a maximalizaci využití lidských zdrojů

	Inovativnost
	Nutná vlastnost pro přežití podniku; nacházení mezer na trhu a jejich zaplňování umožňují firmě dosahovat lepších ekonomických výsledků

	Vytváření nových pracovních příležitostí
	Malé podniky jsou největšími zaměstnavateli v ekonomice, zejména díky sníženým nákladům na vytvoření nového pracovního místa

	Odolnost proti recesi
	Díky nízkým nákladům na provoz, orientaci na konečného zákazníka a flexibilitě.


Pramen: NOVOTNÝ, J. Nauka o podniku 1, 1. vydání, Brno: ESF MU, 2003, s. 159 a násl. upraveno
Obdobně jsou definovány i nevýhody malého podniku, kterými jsou zejména:
Tabulka: Nevýhody malého podniku

	Nevýhoda
	Popis nevýhody

	Špatný přístup k financím
	Malý podnik má menší šanci dosáhnout na úvěr (zejména kvůli zajištěné apod.), 

	Legální a administrativní obtíže
	Vycházejí zejména ze skutečnosti, že zaměstnávání odborníků v daných oblastech je finančně náročné, proto může být pro podnik obtížné na ně dosáhnout.

	Vyšší intenzita práce a méně příznivé pracovní podmínky
	Malé podniky jsou řízeny zejména jejich majiteli, kteří vyžadují vyšší pracovní zajištění. Finanční omezení neumožňují zaměstnat vyšší počet zaměstnanců;

	Omezená možnost realizovat výnosy z rozsahu
	Produkce malého podniku je obvykle zaměřena na konkrétní zakázky, přitom je spojena s relativně vyššími náklady plynoucími z nižší koncentrace výroby a slabší pozice v rámci dodavatelsko-odběratelského řetězce


Pramen: NOVOTNÝ, J. Nauka o podniku 1, 1. vydání, Brno: ESF MU, 2003, s. 160 upraveno
3.2 Požadavky kladené na franchisee
Požadavky kladené na franchisee mohou být v zásadě rozděleny do dvou oblastí; do oblastí osobních dispozic a do oblasti podnikatelských. Osobními dispozicemi je míněna zejména :
1. Vytrvalost vyplývá z nutnosti překonávat obtíže; výsledek podnikání se dostaví až v čase, je nutné počítat i s časovou náročností. Vytrvalý jedinec má větší šance na úspěch
2. Sebedůvěra 
3. Podnikavost je schopnost uchopovat nové nápady a být schopen jejích realizace; podnikavost sestává z mnoha vlastností (jako například vedení, organizace), znalostí a dovedností i osobních dispozic
4. Odpovědnost  zaručuje, že si je podnikatel vědom skutečností, že jeho aktivity jsou spojeny s právními i etickými otázkami; schopnost tyto otázky posoudit a jednat v jejich souladu
5. Iniciativa  neboli aktivita; nutná vlastnost k objevování nových příležitostí
6. Využití svých silných stránek; každý člověk má silné a slabé stránky, jejich znalost a využití svých silných stránek při současné eliminaci stránek slabých zvyšuje šance na úspěch
7. Motivace je základním faktorem pudícím jedince k činnosti; motivací může být snaha dosáhnout ekonomického či jiného prospěchu 
8. Racionální chování je účelné jednání podnikatele podmíněné konkurencí a snahou maximalizovat prospěch ze svého jednání; racionální chování znamená chování rozumové, vycházející z alternativ, předem promyšleného postupu
9. Podstupování rizika je nedílnou součástí každého podnikání, které se děje v konkurenčním boji s ostatními podnikateli; je výsledkem působení nejistoty očekávání.

Má-li budoucí franchisee alespoň část z výše uvedených vlastností je žádoucí, aby zvážil své šance při podnikání; franchising není koncept, který by byl vhodný pro všechny osoby hodící se k podnikání; svobodomyslní lidé se budou pravděpodobně jen obtížně podřizovat vedení franchisora; stejně tak jedinci, kteří rádi podstupují riziko zřejmě neocení snížené podnikatelské riziko franchisingu. Pokud se ale budoucí franchisee rozhodne pro franchising musí uvážit okolnosti podnikatelské, mezi které lze zařadit například:

1. Nalezení mezery na trhu a její využití spočívá v nalezení tržního prostoru, který není pokryt osobními podnikateli, popřípadě je pokryt řídce či nepřímo
2. Podnikatelský nápad je vlastní ideou, která vede podnikatele k podnikání; tento nápad musí být realistický a životaschopný
3. Zvolení vhodné právní formy k podnikání by mělo reflektovat záměry podnikatele; zejména s ohledem na jeho možnosti a na přednosti jeho podnikání
4. Podnikatelského plán je koncepce podniku v písemné podobě
. Jeho zpracování je tedy základem úspěšného podnikání.
Dobře navržený franchisingový systém poskytuje odpověď na první, druhou i čtvrtou otázku; většinou mívá doporučující charakter co se týká právní formy podnikání. Při vytváření podnikatelského plánu v rámci franchisingu je nutné zvážit veškeré skutečnosti, které budou mít vliv na podnikání franchisee; ty jsou pak ověřeny v rámci pilotního provozu a následně začleněny do franchisingového balíku.  
3.3. Franchisingový balík
Franchisingový balík musí být komplexním dokumentem; jeho obvyklé obsahové náležitosti jsem již specifikoval výše; jelikož je franchising podnikáním „na klíč“ je zřejmé, že franchisingový balík musí obsahovat kompletní informace nutné k založení a provozování podniku. Otázky spojené se zakládáním řetězce jako celku – tedy analýzy vnějšího i vnitřního prostředí podniku zařizuje zásadně franchisor. Franchisee při odkoupení franchisy předpokládá, že tyto otázky již byly vyřešeny franchisorem a úspěšně odzkoušeny
; ve vztahu k franchisee řeší franchisingový balík otázky spojené s podnikáním franchisee jako konkrétní osoby, je to balík služeb a zkušeností; z hlediska podnikového musí garantovat odpovědi na otázky  týkající se nejvhodnějšího umístnění podniku; analýzou místního trhu, konkurencí a marketingovým mixem.
3.3.1 Umístnění podniku

Franchising jako forma kooperace zaměřená na rychlé obsazení cílového trhu; proto určení místa podniku je pro úspěch franchisy zásadní.
 Otázka umístnění podniku by měla být spojena s řešením trhu franchisee, tak aby došlo k jejich synergickému propojení. Kriterii, které by měly být posuzovány je možné v souladu s názorem Fotra
 rozčlenit na:
1. Ekonomické, kterými jsou např. mzdové náklady pracovní síly, náklady na dopravu, investiční náklady
2. Mimoekonomické zahrnující dopravní, klimatické, ekologické a jiné aspekty
3.3.2 Místní trh
Specifikací franchisingu je tzv. zasíťování, což znamená, že je trh urychleně obsazen jednotlivými franchisee poskytujícími uniformní výrobky či služby. Podnikání franchisee bývá omezováno na přesně vymezené teritoria, aby tak nedocházelo ke konkurenci. Analýzu trhu, tak jak ji chápe např. Wupperfeld
, totiž členění na celkový, potenciální a cílový provádí franchisor; franchisingový balík by nicméně měl být schopen dát odpověď na otázky spojené s místním trhem; za velmi vhodné členění pro tento účel považuji členění dle

1. Geografického hlediska – vymezení určitého regionu
2. Demografického hlediska – věk, pohlaví apod.
3. Socioekonomického hlediska – příjem, vzdělání
4. Psychologického hlediska – chování, zájmy

Před spuštěním franchisingového podniku (a i před prodejem konkrétní franchisy zájemci) by měl být proveden průzkum místního trhu; ta se nevyčerpává pouhým sběrem -díky veřejně přístupným databázím je značně zjednodušen, ale obsahuje i analytickou část. Wupperfeld rozděluje průzkum trhu následujícím způsobem
:

1. Definice cílů je přesným popisem cílových segmentů a jejich požadavků, nabídky konkurence a výhod a nevýhod produktu ve srovnání s produkty konkurence
2. Interní sběr informací a sekundární výzkum z veřejně přístupných databází, statistiky, výzkumy apod.
3. Primární výzkum je samotná analýza trhu, řešena např. formou dotazníků, rozhovorů apod. 
4. Analýza získaných dat zejména požadavky odběratelů, informace o citlivosti vůči ceně, faktory nejvíce ovlivňující prodej apod.
3.3.3. Konkurence
Konkurence představuje na jednu stranu nebezpečí, na druhou stranu výzvu; pro podnik je klíčové analyzovat konkurenční prostředí za účelem zjištění hlavních konkurentů a určení jejich konkurenčního profilu. Konkurence je zkoumána zejména franchisorem z pohledu celkového trhu; je pravděpodobné, že skuteční konkurenti – tedy subjekty prodávající obdobné výrobky stejné cílové skupině - budou působit na vyšší úrovni trhu, a proto je může analýza celkového trhu identifikovat. 
3.3.4 Marketingový mix

Marketingovým mixem je dle Kotlera
 soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu. Dle stejného autora je možné jej rozčlenit na výrobek, cenu, distribuci a propagaci.

Výrobek je ve franchisingové řetězci vytvořen franchisorem; franchisor by měl franchisingem nabízet již výrobek ověřený. Na změně výrobkového portfolia může spolupracovat i franchisee a tato možnost je posuzována jako klad franchisy; participace franchisee je zásadně obsazena v míře informací o preferencích zákazníků, které franchisee předává franchisorovi; tímto způsobem se v systému vytváří zpětná vazba.

Cena je dle Wupperfelda oběť, kterou musí přinést zákazník, aby mohl získat výrobek nebo službu. Zaplatí tuto cenu pouze tehdy, když je jeho oběť menší než užitek, který mu plyne z produktu.
 Vnímání její hodnoty je ovšem záležitostí subjektivní; franchising je systém, který je založen na výše uvedené premise; využitím obchodních známek, log, značek a jiných grafických symbolů se snaží ovlivnit vnímání ceny zákazníkem. Cena je následně nastavena tak, aby odpovídala očekávání cílové skupiny zákazníků; působení marketingu a silná image je pro franchising obvyklé. Cenu je dle Wöheho možno tvořit:
1. Nákladově, kdy je cena kalkulována z nákladů dle vzorce c=n(1+ZP/100), kde c ke cena; n jsou náklady a ZP je zisková přirážka
2. Poptávkově, kdy cena vychází z informací poskytnutých kupujícími
3. Konkurenčně, kdy cena vychází z cen konkurence
Cenová politika řetězce bývá určována franchisorem závazně jen výjimečně (např. v případě minifranchisingu); franchisee je ovšem ve vlastní cenové politice do značné míry limitován povinností odebírat zboží za fixní ceny od franchisora; tyto fixní ceny snižují flexibilitu franchisee při stanovování vlastní cenové politiky.
Distribucí je míněna volba distribuční cesty pro šíření zboží mezi zákazníky. Franchising je v tomto pojetí vnímám nejednotně. Někteří autoři považují franchising za určitou „třetí variantu“ nacházející se na pomezí mezi  přímými a nepřímými distribučními cestami. Jiní autoři pak považují franchising za formu nepřímého prodeje
.
Propagace je vytváření podnětů pro koupi zboží či využití služeb, je to „generování“ poptávky; Foret rozlišuje dva způsoby základní strategie propagace sloužících k ovlivňování zákazníků:

1. Strategie tlaku (push strategy) je postavena na tlaku výrobku skrze distribuční síť ke konečnému zákazníkovi. Staví především na osobním prodeji a na podpoře prodeje.

2. Strategie tahu (pull strategy) je měkkou strategií; zaměřenou na vzbuzení  zájmu zákazníků a vytvoření jejich poptávky po produktu. Je postavena na reklamě a public relations.
Franchising je systémem zaměřeným zejména na image, působení obchodních značek a reklamu; domnívám se proto, že je mu bližší strategie tahu. Ve vzbuzování zájmu zákazníků hraje nezanedbatelnou roli reklama a image vytvářená franchisorem; franchisee se omezuje spíše na osobní prodej, případně lokální podporu prodeje.
 
3.4 Finanční plánování
Finanční plánování slouží k udržování finanční rovnováhy podniku; zároveň má zamezit občasnému vysokému nakupení likvidních prostředků.
 Finanční plánování je rozhodováním o zajišťování investování prostředků a hospodaření s nimi. Má ukázat předpokládaný vývoj finanční situace podniku při splnění premis, na kterých je postavena. Tyto premisy tak musí mít reálný základ. Finanční plánování je dokumentováno; probíhá v zákonem stanovené formě a předepsaným způsobem.

Finanční plánování jako každý proces je vymezen v čase. Wöhe je člení na krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé.
 Na základě tohoto určení pak Wöhe rozlišuje mezi podrobným a hrubým plánem.
 Formální výstupy finančního plánování jsou:

1. Rozvaha (bilance)
2. Výkaz zisků a ztrát (výsledovka)
3. Cash - flow

3.4.1 Rozvaha

Synek konstatuje, že rozvaha je statickým přehledem o majetku podniku a jeho finančním krytí k určitému datu.
 Rozvaha má především informační funkci. Je sestavována na základě účetních dat, a to ve stanovené formě, kterou lze zjednodušeně prezentovat takto:
Tabulka: Rozvaha

	Rozvaha

	Aktiva
	Pasiva

	1. Dlouhodobý majetek
	1. Vlastní kapitál

	    Dlouhodobý nehmotný majetek
	    Základní kapitál

	    Dlouhodobý hmotný majetek
	    Kapitálové fondy

	    Dlouhodobý finanční majetek
	    Fondy ze zisku

	
	    Výsledek hospodaření 

	2. Oběžný majetek
	2. Cizí zdroje

	    Zásoby
	    Rezervy

	    Krátkodobé pohledávky
	    Krátkodobé závazky

	    Dlouhodobé pohledávky
	    Dlouhodobé závazky

	    Finanční majetek
	    Bankovní úvěry

	3. Ostatní aktiva
	3. Ostatní pasiva

	Celkem aktiva
	Celkem pasiva


Pramen: Sedláček, J. Účetnictví I, Masarykova univerzita v Brně, Brno, 2003.
Aktiva zachycují majetek podniku, pasiva finanční strukturu. Vazba mezi nimi je upravena tzv. zlatým bilančním pravidlem, dle kterého platí: aktiva = pasiva.
Dalším pravidlem je pravidlo vyrovnání rizika, stanovující, že vlastní zdroje by měly být větší než cizí zdroje.

3.4.3 Výsledovka


Výsledovka neboli výkaz zisků a ztrát je přehled výnosů a nákladů podniku a následného dosaženého hospodářského výsledku, který může být buď ziskem či ztrátou. Je sestavován bez ohledu na to, zdali byly náklady (či výnosy) ve zkoumaném období uhrazeny.

Pro účely této práce je významné, že pro začínající podnik lze sestavit výsledovku na základě plánování tržeb a nákladů; náklady lze přitom určit relativně snadno; tržby se plánují obtížněji, a to zejména na základě analýz prodeje, konkurence apod.

Podoba výsledovky je následující:

Tabulka: Upravená výsledovka

	+
	tržby z prodeje zboží

	-
	náklady za prodané zboží 

	=
	obchodní marže

	+
	výroba

	–
	výrobní spotřeba

	=
	přidaná hodnota

	+
	jiné provozní výnosy

	–
	jiné provozní náklady

	=
	PROVOZNÍ HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK

	+ 
	finanční výnosy

	–
	finanční náklady

	=
	HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK Z FINANČNÍCH OPERACÍ

	+ 
	provozní hospodářský výsledek

	+
	HV z finančních operací

	–
	daň z příjmů za běžnou činnost

	=
	HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK ZA BĚŽNOU ČINNOST

	+ 
	mimořádné výnosy

	–
	mimořádné náklady

	–
	daň z příjmů za mimořádnou činnost

	=
	MIMOŘÁDNÝ HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK

	+
	HV za běžnou činnost

	+
	mimořádný HV

	+
	převod podílu na HV

	=
	HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK ZA BĚŽNÉ ÚČETNÍ OBDOBÍ


Pramen: VEBER, J. a kol. Management, 2000.  s. 406, upraveno vloženo do tabulky
3.4.4 Cash-flow


Dle Wöhe je cash-flow ukazatel charakterizující příliv prostředků z podnikových operací, který umožňuje získat přehled o likviditní situaci a finančním vývoji podniku.
 Jedná se o tokovou veličinu; zachycuje změny stavu v čase. Strukturně obsahuje příjmy, výdaje a jejich skladbu a rozdíl mezi nimi za stanovené období (peněžní tok). To, že zaznamenává tok peněz za určité období umožňuje eliminovat nesoulad mezi výnosy a náklady obsažený ve výsledovce.

Cash-flow lze zjistit přímo či nepřímo. Obvykle se používá nepřímá metoda:
Tabulka: Nepřímý výpočet cash-flow

	
	Zisk 

	+
	Všechny účetní náklady neznamenající peněžní výdaje

	-
	Všechny výnosy neznamenající peněžní příjmy

	=
	Cash - flow


Pramen: WÖHE, G. Úvod do podnikového hospodářství. 1. vydání. Praha: C.H. Beck, 1995, str. 476, upraveno

Přímo se cash-flow vypočte jako rozdíl všech účetních nákladů, které zároveň jsou peněžními výdaji a všech výnosů, které zároveň znamenají peněžní příjem.
Dle Wöhe je cash – flow možno pojímat jako:

1. finančně hospodářský přebytek – používá se jako měřítko pro rozsah vnitřních financujících operací podniku

2. Výsledný hospodářský přebytek – jako výpověď o výnosnosti podniku; pro účely analýzy hospodářského výsledku se k němu připočítávají daně, které nezávisí na výši příjmů

3.5 Finanční analýza

Finanční analýza podniku slouží primárně k hodnocení finanční situace podniku. Umožňuje sledovat jednotlivé ukazatele v čase a na základě jejich změn či vývoje určit správnou finanční politiku. Sedláček
 dělí metody analýzy na:
1. Metody elementární technické analýzy, mezi které patří

a. Analýza absolutních ukazatelů

b. Analýza rozdílových ukazatelů

c. Analýza cash-flow

d. Analýza soustav ukazatelů

2. Vyšší metody finanční analýzy, zahrnující:

a. Matematicko-statistické metody

b. Nestatistické metody

3.5.1 Analýza absolutních ukazatelů

Analýza absolutních ukazatelů využívá přímo údajů obsažených v účetních výkazech.
 Vedle sledování absolutních změn jednotlivých veličin podávají taktéž informace o jejich relativní (procentní) změně. Konkrétně se člení na

3.5.1.1. Analýza trendů

Analýza trendů, neboli horizontální analýza používá účetní údaje v jejich hodnocení v čase; berou se v úvahu změny absolutní i relativní. Analýza umožňuje stanovit trend vývoje do budoucna na základě vývoje jednotlivých veličin; při posuzování a hodnocení konkrétní firmy by mělo být přihlédnuto i k okolním podmínkám podniku, které mohou mít vliv na změny ukazatelů (např. výše daní).
3.5.1.2 Procentní analýza komponent
Je nazývána vertikální analýzou; na rozdíl od analýzy horizontální zkoumá strukturu aktiv a pasiv firmy; z nich je schopna zjistit, jaké je složení hospodářských prostředků potřebných pro výrobní a prodejní aktivity podniku a dále z jakých zdrojů byly tyto hospodářské prostředky pořízeny.
3.5.2. Poměrové ukazatele

Poměrové ukazatele jsou oblíbené a nenáročné způsoby ověření finančního stavu podniku; pomáhají zajistit správné umístnění finančních prostředků, kapitálové struktury a pohybu peněz. Člení se do několika kategorií:

3.5.2.1. Likvidita 

Likvidita společnosti  likvidity popisují schopnost podniku dostát svým krátkodobým závazkům. Obvykle se užívá ukazatel běžné likvidity a ukazatel rychlé likvidity.
Běžná likvidita = oběžná aktiva / krátkodobé závazky

Ukazatel běžné likvidity ukazuje kolikrát pokrývají běžná aktiva krátkodobé závazky podniku. Keřkovský
 doporučuje udržovat tuto hodnotu mezi 2 a 3, Růčková
 se staví k hodnotě 1,5 – 2,5. 
Rychlá likvidita = (oběžná aktiva – zásoby) / krátkodobé závazky

Okamžitá likvidita zahrnuje pouze nejvíce likvidní prostředky, tedy peníze, volně obchodovatelné cenné papíry
3.5.2.2 Aktivita

Ukazatelé aktivity naznačují, jak účinně podnik hospodaří se svým majetkem. Počítají se pro jednotlivé skupiny aktiv. 

Obrat zásob  = tržby/ zásoby

Výsledek ukazuje kolikrát dojde za stanovené období (rok) k počtu obrátek zásob. 

Obrat celkových aktiv = tržby/ celková aktiva

Vyjadřuje efektivitu využití celkových prostředků a hodnotu prodejů na jednotku aktiv.
3.5.2.3 Zadluženost

Ukazatele naznačují do jaké míry je provoz podniku kryt z cizích zdrojů. 

Zadluženost  = celkový dluh (cizí zdroje)/ celková aktiva


Optimální jsou hodnoty do 0,5; vyšší již mohou představovat riziko.
Míra zadluženosti = cizí zdroje/ vlastní zdroje


Ukazuje míru zadlužení podniku; ukazatel by měl být v rozsahu 0,3 – 0,7
3.5.2.4 Rentabilita

Rentabilita (výnosnost vloženého kapitálu) je měřítkem podniku vytvářet nové zdroje, dosahovat zisku použitím investovaného kapitálu.
 
Rentabilita tržeb ROS (ziskovost) = čistý zisk/ tržby


Ukazuje výši zisku z každé peněžní jednotky tržeb; jeho výše by měla být cca 30 %

Výnosnost celkových aktiv ROA = čistý zisk/ celková aktiva


ROA odráží celkovou výnosnost kapitálu bez ohledu na to, z jakých zdrojů byly podnikatelské činnosti financovány.
4. Porovnání výhod a nevýhod franchisingu pro podnikání společnosti KLIMATEX, a.s.
4.1. Představení společnosti

Společnosti KLIMATEX, a.s. je Českou obchodní společností zabývající se zejména výrobou a prodejem funkčního sportovního prádla stejnojmenné značky. Společnost byla založena v roce 2007, navazuje přitom na historii společnosti Výzkumný ústav pletařský, a.s.. V rámci této společnosti probíhala již od sedmdesátých let dvacátého století práce z jednosložkových i integrovaných úpletů, ze kterých byl vytvořen sortiment funkčního prádla. Obchodní značka KLIMATEX byla používána až po roce 1990; k registraci ochranné známky došlo poprvé v roce 1994. Následně poté proběhla reklamní kampaň spojená se snahou upevnění značky na trhu. V současné době je spol. KLIMATEX, a.s. vlastníkem 3 ochranných známek na zboží se značkou Klimatex.

Zboží prodávané pod obchodní značkou KLIMATEX je zejména sportovním funkčním prádlem, které vzhledem k technologii výroby a použitému materiálu garantuje přidané vlastnosti pro uživatele. Zboží prodávané pod značkou klimatem garantuje vlastnosti zaručující vysokou tepelnou izolaci, odvod tělesné vlhkosti, nízkou váhu, příjemné nošení apod.. Zákazníky společnosti jsou proto zejména sportovci, které tyto vlastnosti ocení především a dále aktivní veřejnost. I z tohoto důvodu je sortiment rozdělen do výrobkových řad podle použitého materiálu a taktéž dle garantovaných vlastností. Společnost dbá na vzhled svých výrobků; svůj sortiment pravidelně každoročně obměňuje.

Obchodní značka KLIMATEX je v současné době posilována sponzoringem sportovních akcí a reklamou, které mají posílit vnímání této značky. 


Vzhledem k tomu, že se v důsledku reklamních akcí dostala známka do obecného povědomí lidí, bylo možné začít přemýšlet o rozšíření prodeje prostřednictvím dalších prodejen. Jedním ze způsobů rozšíření prodeje je i franchising. Společnost vyzkoušela výhody i nevýhody rozšíření za pomocí zřizování vlastních firemních prodejen, případně rozšiřováním sortimentu do prodejen se sportovním zbožím. Společnost pociťuje, že v této oblasti má dostatek zkušeností proto, aby mohla zahájit prodej svého zboží prostřednictvím franchisingového řetězce. Tuto úvahu podporuje krom již nabytých zkušeností, taktéž existence poměrně silné obchodní známky, dále orientace společnosti na prodej zboží – a díky tomu posílení prodejů a v neposlední řadě snaha rozšíření prodejen po České republice s minimalizovanými náklady.
4.2 Současný stav prodeje zboží
Společnost používá do současné doby pro prodej zboží vlastní provozovny a dále služby přidružených maloobchodníků. V roce 2008 společnost vlastní 5 firemních prodejen, řízených zaměstnanci společnosti. Dále své zboží prodává prostřednictvím maloobchodní sítě prodejen spol. Sportisimo s.r.o.. Sídlo společnosti, stejně jako firemní prodejna a výroba je umístěna v Brně, přičemž účinně pokrývá nejen okres Brno-město, ale i Brno-venkov. 
Sortiment výrobků je založen na přístupu k zákazníkovi k jako aktivní svobodné bytosti, která si je vědoma kladů, které jí zboží společnosti přináší. Proto je cenová politika společnosti založena na zásadě konkurence kvalitou při rozumné ceně. Při rozšiřování prodejů společnosti prostřednictvím poboček a maloobchodníků se ale začaly objevovat obtíže s kontrolou. Problém se netýká ani tak vlastních provozoven, jako spíše maloobchodníků, které navíc nelze kontrolovat. 
Společnost si byla vědoma těchto problémů, proto a přistoupila k analýze současného stavu, jehož účelem bylo vyjmenovat stávající problémy s prodejní sítí.
V případě vlastních provozoven se jedná zejména o následující:
1. pracovníci se soustředí spíše na své příjmy než na dosahování cílů společnosti. Problémem je motivace.
2. vzhledem ke vzdálenostem není možné kontrolovat plnění povinností pracovníků, jako je například dodržování provozní doby, rychlost reakce na přání zákazníka a kvalita služeb

3. pobočky mají relativně vysoké náklady na zřízení a provoz, 
4. pobočky jsou nuceny vzhledem k sortimentu udržovat poměrně vysokou skladovou zásobu zboží

Oproti tomu vykazovali maloobchodníci následující problémy:
1. prodej konkurenčního zboží, které sice nemá tytéž vlastnosti jako KLIMATEX, přesto může konkurovat svojí cenou. Díky tomu dochází k oslabování prodejů 
2. objednávání pouze části výrobkového sortimentu; 

3. nepředání informací o zákaznických preferencích a o povaze konkurence
4. nekooperace na vytváření dobrého jména společnosti a na jejím image
5. nedostatečné informování zákazníků o vlastnostech prodávaného zboží

Společnost chce do budoucna rozšiřovat své zastoupení na trhu v České republice. Z výše uvedeného zjistila, že problémy s vlastními prodejnami jsou zejména v nákladové složce, méně již ve složce motivace pracovníků, kterou lze posílit například jejich participací na prodejích uskutečněných v rámci provozovny. Nákladovou složku hodlá společnost řešit přesunem částí výrob do zahraničí, kde jsou nižší náklady na pracovní sílu. Problémy s prodejem zboží v maloobchodní síti jsou zásadnější povahy; jejich odstranění je možné pouze částečně; kontrolu plnění, prodej konkurenčního zboží či pěstování vlastní image není možné v rámci prodeje u třetí osoby dosáhnout. Proto společnost začala v úvahách nad rozšířením prodejů přemýšlet vedle rozšíření sítě vlastních prodejen taktéž o možnosti realizovat prodeje formou franchisingu.
Štensová uvádí, 
 že franchisingový řetězec je možné vytvořit v zásadě jedním ze dvou způsobů. Prvním z nich je rozšíření současného podniku užitím franchisingu. Druhý způsob je vytvoření podniku vhodného pro franchising od samého počátku. Štensová poukazuje, že druhý způsob má menší předpoklady pro úspěch, protože jde o podnik neznámý a nezkušený. 

KLIMATEX, a.s. o druhém způsobu ani nepřemýšlela; z logiky věci plyne, že takový postup by beztak nebyl možný bez vytvoření nové značky. Proto se úvahy společnosti otáčely okolo rozšíření jejich současného podnikání za pomocí franchisees. Variantně bylo rozmýšleno, zdali vytvářet novou strukturu franchisových poboček kontraktací nových franchisees nebo využít stávající síť svých prodejen a tyto změnit na franchisees. Samozřejmě tam, kde dosud žádné prodejny nebyly zřízeny, by připadalo do úvahy pouze umístění nového franchisee.
Podle Mendelsohna a Achesona
 je při posuzování a rozhodování o vhodnosti podniku k franchisingu třeba posoudit následující kriteria:
1. Koncepce musí být ověřena a provozní zkoušky by měly být prokazatelně úspěšné
2. Podnik by měl mít výrazný image, pokud jde o typ i použitý systém i metodu

3. Daný systém a metoda musí být schopny úspěšného přenosu v ekonomicky rozumném časovém rámci

4. Finanční výnosy z provozu franchisingu musí být dostatečné, aby příjemce franchisy

a) dostal přiměřený zisk z aktiv použitých v podniku,
b) získal přiměřenou, pokud ne dobrou, odměnu za svojí práci,
c) mohl platit poskytovateli franchisy přiměřený poplatek za služby, které tento bude i nadále příjemci franchisy poskytovat.
5. Poskytovatel franchisy musí mít z poplatků příjemce franchisy dostatečný průběžný zisk
Z výše uvedeného plyne, že se společnost musela vypořádat s poměrně zásadními kriterii, které bylo nutno splnit, aby vůbec bylo možné celý franchisingový koncept úspěšně spustit a poté dále provozovat.

Na některé z otázek bylo přitom možné zodpovědět i předtím, než byla vůbec zpracovávána franchisingová koncepce jako celek. Koncepce prodeje již společnost odzkoušela ve svých vlastních prodejnách, byly proto známy konkrétní finanční údaje, které s sebou takové rozšíření nese, byla známa nutná velikost sortimentu, velikost prodejny a přidružených skladových prostor apod.; toto již bylo odzkoušeno a bylo funkční.

Společnost je taktéž vlastníkem již vcelku výrazné ochranné známky, partnerem a sponzorem sportovních událostí; loga i obchodní firmy; je proto dostatečně výrazná a tím i vhodná pro další šíření prostřednictvím franchisingu.

Na třetí otázku není možné odpovědět bez stanovení konkrétních skutečností a vzájemných závazků, bez předchozí konstrukce franchisingové smlouvy; přenositelnost celé koncepce byla zčásti ověřena díky zakládání jednotlivých poboček; tyto zkušenosti bude nutné ověřit v rámci pilotního provozu.

Základní výhodou provozu franchisingového řetězce jsou finanční náklady s ním spojené; s ohledem na tuto skutečnost chce společnost porovnat náklady a výnosy spojené s rozšířením franchisingu v opozici s rozšířením podniku prostřednictvím prodejen. Výhodnost konceptu musí být doložena i pro franchisee. S tím je spojen i poslední bod, dle kterého musí být franchising zajímavý i pro samotného poskytovatele.

Na poslední dvě otázky nebylo možné zodpovědět bez předchozího zkoumání celé věci. Společnost proto chtěla sestavit životaschopný finanční koncept franchisingu, zejména z pohledu minimalizace nákladů a přiměřeného zisku franchisora. Poplatkový a nákladový systém měl být dále navržen tak, aby byl dostatečně atraktivní i pro franchisee. Společnost pro účely zpracování tohoto modelu poskytla základní údaje a východiska, se kterými bylo následně pracováno.

Údaje poskytnuté společností vycházely ze zkušeností společnosti získané provozováním vlastní sítě provozoven a dále z dat poskytnutých z pilotního provozu.

4.3. Pilotní provoz
Pilotní provoz společnost zahájila, aby ověřila koncept podnikání. Při zakládání pilotního provozu vyšla ze zkušeností, které již měla z provozování vlastních provozoven; zároveň ale k ověření skutečností nutných pro provozování franchisingu založila pilotní provoz; za centrum pilotního provozu bylo zvoleno město Brno, a to s ohledem na zkušenosti společnosti a znalosti místního trhu. Brno bylo dále voleno s ohledem na výběr strategie franchisora, který zvažuje rozšiřovat své podnikání zejména do velkých (krajských) měst, popřípadě měst okresních.
Město bylo vybráno i ohledem na skladbu obyvatelstva, které činí 366.384 lidí
; v tomto nejsou zahrnuti studenti brněnských vysokých škol, kterých zde studuje více než 60.000 ani zaměstnanci, kteří dojíždí do Brna za prací. Ti všichni zvyšují velikost trhu. Z hlediska nákladového je významné, že průměrné příjmy v Brně se pohybují okolo 18.356,- Kč
 ve srovnání s republikovým průměrem činícím 20.845,- Kč. 

4.3.1 Založení pilotního Provozu
Pilotní provoz nebyl založen jako samostatný podnik; vzniknul z potřeby vytvořit novou prodejnu pro budoucího franchisora, při jejím vytváření byla chápána potřeba faktické nezávislosti (v rámci omezení daných povahou franchisingu i povahou pilotního provozu) jako základního předpokladu ověření fungování franchisingové koncepce. Nezávislost mohla tudíž být pouze faktická, nikoli právní. Snahu zajistit faktickou nezávislost podpořila společnost tak, že uzavřela smlouvu na dobu určitou s osobou, jež měla pilotní provoz řídit z pozice budoucího franchisee. Přitom byly zachovány podmínky nutné pro posouzení úspěšnosti provozu (vzájemný tok informací) a dále podmínky předvídané pro budoucí franchising (výlučný prodej zboží značky Klimatex, vzhled prodejny apod.
4.3.2 Umístnění prodejny

Po založení pilotního podniku je nutné zvolit místo umístnění prodejny. Volba lokality je odvislé na posuzování několika kriterií, pro účely volení místa pilotního provozu byla jako zásadní posuzována volba stanoviště s ohledem na maximální odbyt,
 rozhodování bylo tedy soustředěno okolo následujících kriterií:
Tabulka: Kriterium volby umístnění pilotního provozu
	Kritérium 
	Obsah
	Klad/zápor
	Váha kritéria v bodech 1..10

	Počet zákazníků
	Jedná se o místa, na kterých se vyskytuje velký počet zákazníků; důležitá je i jejich fluktuace
	+
	10

	Přístupnost
	Prodejna musí být přístupná pro příjezd zákazníků, pro přísun zboží apod.
	+
	4

	Rozloha prodejny
	Prodejna musí být dostatečně velká, aby byla schopná obsloužit zákazníky, bylo možné ji zařídit v souladu s franchisingovou koncepcí
	+
	4

	Přehlednost 
	Prodejna musí být identifikována vnějšími znaky franchisingového systému
	+
	7

	Dostupnost skladu
	Sklad by měl být ideálně přímo u prodejny
	-
	6

	náklady
	Čím lepší místo, tím větší náklady
	-
	3

	konkurence
	Vhodné je volit místo, kde není zastoupen přímý konkurent
	-
	8


Pramen: vlastní výzkum

Prodejna pilotního provozu byla umístněna do lokálního obchodního centra, které sdružuje jak velký počet zákazníků, tak i jejich velkou fluktuaci, přičemž reflektuje skutečnost, že sklady zboží je možné mít u prodejny (v rámci prodejny); otázka konkurence je v tomto případě přímo souvislá s otázkou počtu zákazníků – jelikož se jedná o prodej zboží, lze očekávat, že na místech velké koncentrace potenciálních zákazníků bude docházet ke koncentraci prodejců, kteří budou přímo či nepřímo konkurovat. V daném případě byla proto umístněna prodejna s přímým vědomím této skutečnosti.
4.3.3 MArketingový mix
Při pilotním provozu může být ověřena správnost marketingového mixu, a dále stanoveny jeho silné a slabé stránky
4.3.3.1 Výrobek

Předmětem prodeje budou výrobky společnosti KLIMATEX, a.s.; zejména její sortiment funkčního sportovního prádla a prádla pro volný čas. Rozdíl oproti běžnému prádlu je zejména v chemickém složení vláken, ze kterých je tkáno prádlo, dále z fyzikálních vlažností těchto vláken a ze způsobu jejich pletení. Výrobky označené obchodní značkou KLIMATEX jsou proto schopny splnit specifické požadavky, jako je například vysoká odolnost proti chladu, spojená s pružností a pevností.
4.3.3.2 Cenová politika

Cenová politika se odvíjí od analýzy trhu a konkurence; případě franchisee je navíc omezena povinností franchisee odebírat zboží od franchisora. Základem pro stanovení ceny je průměrná oborová cena s přihlédnutím k nákladové ceně; předpokládá se, že v průběhu fungování provozu dojde k získání dostatečného množství informací, aby mohlo být přistoupeno k poptávkové diferenciaci ceny. 
V současné době je tak prodáváno zboží (reprezentativní košík zvolený z náhodné kombinace 6 kusů zboží sestávajících z 3 pánských a 3 dámských kompletů; každý komplet obsahuje triko (nátělník) a kalhoty (kraťasy)) přímého konkurenta švédské spol. Craft za průměrnou cenu 1833,- Kč, respektive 916,50 Kč za jeden výrobek, oproti tomu výrobce Moira prodává své zboží s obdobnými udávanými vlastnostmi za průměrnou cenu 1483 Kč, respektive 741,50 Kč. Srovnatelné zboží spol. KLIMATEX, a.s. (typy Elena a Anita) stojí 480,50 Kč za 1 kus a 961,- Kč komplet. Z toho plyne, že zboží značky KLIMATEX konkuruje v současné době zejména svojí cenou; to není vzhledem k povaze franchisingu vhodné, cenová politika by měla proto být upravena; a to nejspíše na průměrnou oborovou cenu; po změně ceny je třeba dále sledovat konkurenci a vývoj poptávky po zboží společnosti; v návaznosti na to pak popřípadě cenovou politiku dále upravit.
Otázka stanovení vlastní cenové politiky bude dodatečně prověřena pilotním provozem. Pro zvýšení atraktivity bude zaveden systém věrnostních karet, slev za odebrané zboží a jiných motivačních programů. 
4.3.3.3 Distribuce
Je zásadně přímá; realizována prostřednictvím prodejny s obsluhou, která je zaměřena na úzký vztah se zákazníkem. Smyslem je zákazníka informovat, poskytnout mu radu, oproti tomu získat jeho zpětnou vazbu. Zájem zákazníka je podněcován výlohou, zřetelně viditelnými vnějšími znaky řetězce, zdůrazněním značky
4.3.3.4 Propagace

Pilotní provoz využívá kombinaci strategií tahu a tlaku; nicméně více je zastoupena strategie tahu; propagace výrobků je řešena na dvou úrovních; na první – pozice celého řetězce je řešena na reklamou a podporou prodeje, na druhé – pozice pilotního provozu (a budoucích franchisee) zejména místní podporou prodeje. Reklama je zaštítěna franchisorem, který pro svoji prezentaci v místě pilotní prodejny používá např. City light vitrín, ukazatelů a služby radií. Podpora prodeje na úrovni řetězce je zvýrazněna soutěžemi o ceny, mimořádnými prodejními akcemi. Tuto podporu bude využívat i pilotní provoz, a to zejména možnosti mimořádných slevových akcí. Prodej je dále podpořen vnějšími znaky prodejny, jejím vzhledem a zdůrazňováním značky.
4.3.4 Finanční aspekty
Finanční aspekty pilotního provozu jsou v zásadě odlišné od aspektů v nichž se bude nacházet franchisee. Franchisee jako samostatný podnikatel vybraný franchisorem bude muset splnit podmínky na něj kladené. Ty se samozřejmě promítnou i do finančního plánování franchisee; koncept tohoto plánování musí být navržen ve franchisingové balíku; proto je získání základních údajů nutných pro jeho sestavení zásadní. Tyto údaje jsou zjišťovány i v rámci pilotního provozu.
Pilotní provoz je samofinancován. Díky tomu získává společnost data, která ji poslouží pro sestavení finančního plánu pro budoucí franchisee. V současné době může využít společnost následující data:
4.3.4.1 Náklady
Náklady vstupní související se založením podniku jsou při pilotním provozu nulové; budoucí franchisee bude nucen tyto náklady pokrýt z vlastních zdrojů. Struktura vstupních nákladů je následující:
Tabulka: Vstupní náklady

	Vstupní náklady
	Částka v Kč
	Částka včetně DPH v Kč

	Náklady na zařízení prodejny
	60.000 Kč
	71.400 Kč

	Náklady na zařízení skladu
	55.000 Kč
	65.450 Kč

	Náklady na vzhled prodejny
	8.500 Kč
	10.115 Kč

	Celkem
	123.500 Kč
	146.965 Kč


Pramen: vlastní výzkum
Jako další lze uvést náklady na provoz podniku, které sestávají zejména z nájemného a dále z provozních režií.
Tabulka: Provozní náklady
	Provozní náklady
	Částka v Kč
	Částka včetně DPH v Kč

	Poplatek za mobilní telefony
	3.000 Kč
	3.570 Kč

	Poplatek za internet
	600 Kč
	714 Kč

	Poplatek za telefon
	300 Kč
	357 Kč

	Celkem za měsíc
	3.900 Kč
	4641 Kč

	Nájem za měsíc
	32.000 Kč
	38.080 Kč


Pramen: vlastní výzkum

Dalšími náklady jsou náklady na zaměstnance. Zaměstnávaní jsou v současné době tři pracovníci, vedoucí, který zároveň vypomáhá s prodejem a dále dvě prodavačky. Počet tří pracovníků odpovídá zkušenosti franchisora z jeho vlastních prodejen, kdy pro zabezpečení optimálního provozu prodejny při zachování relativně nízkých nákladů je třeba tří zaměstnanců.
Tabulka: Náklady na zaměstnance
	Funkce
	Měsíční mzda a odvody v Kč

	Vedoucí
	24.000 Kč

	Prodavačka
	18.000 Kč

	Prodavačka
	18.000 Kč

	Celkem za měsíc
	60.000 Kč


Pramen: vlastní výzkum


Poslední a nejobtížnější kategorií nákladů jsou náklady na zboží. Je možné je rozdělit jako:
1. Náklady na první zavezení kompletního prodejního vzorku sortimentu. 

2. Náklady na doplňování zboží.

Náklady na první zavezení kompletního prodejního vzorku sortimentu (dále jen první závoz) jsou náklady jednorázové; jejich výše činí cca 3.000.000,- Kč; tuto částku lze určit na základě srovnání cen jednotlivého zboží, množství barevných variant (obvykle tři) a počtu kusů oděvů. Výše nákladu prvního závozu je potvrzena na základě zkušeností s provozem vlastních prodejen.

Náklady na doplňování zboží jsou náklady vyplývající z periodického doplňování prodaného sortimentu; jejich výše je závislá na prodejích a dále na výši přirážky franchisora. Zkušenosti z prodeje v prodejnách ukazují, že náklady na doplňování zboží dosahují ročně průměrně 1.800.000,- Kč; v této částce není započítána přirážka franchisora.

Variantně lze stanovit náklady na doplňování zboží podle míry očekávaných prodejů (neboli podle optimismu očekávání)
Tabulka: Varianty nákladů na doplnění zboží
	Varianta
	Nízký prodej
	Obvyklý prodej
	Vysoký prodej

	Náklady na obnovu zboží
	1.500.000 Kč
	1.800.000 Kč
	2.100.000 Kč


Pramen: vlastní výzkum

4.3.4.2 Tržby
Tržby jsou prozatím pouze plánovány; při odhadu výše tržeb se vychází z množství prodaného zboží, dále ze skladby prodaného sortimentu a jeho ceny. Podklady pro plánování tržeb vychází z průměrných tržeb prodejen franchisora. Plán tržeb lze sestavit variantně jako v předchozím případě.
Tabulka: Varianty plánu tržeb
	Varianta
	Nízký prodej
	Obvyklý prodej
	Vysoký prodej

	Tržby
	3.000.000 Kč
	3.600.000 Kč
	4.200.000 Kč


Pramen: vlastní výzkum

4.3.4.3 Výkaz zisků a ztrát
Výkaz zisků a ztrát vychází z variant očekávaných tržeb a nákladů

Tabulka: výkaz zisků a ztrát
	1 Rok činnosti
	Nízký prodej
	Obvyklý prodej
	Vysoký prodej

	Tržby z prodeje vlastních výrobků a služeb
	3.000.000 Kč
	3.600.000 Kč
	4.200.000 Kč

	Náklady na prodané zboží
	1.500.000 Kč
	1.800.000 Kč
	2.100.000 Kč

	Marže
	1.500.000 Kč
	1.800.000 Kč
	2.100.000 Kč

	Osobní náklady
	780.000 Kč
	780.000 Kč
	780.000 Kč

	Daně a poplatky
	11 687 Kč
	64.987 Kč
	119086 Kč

	Vstupní náklady
	146.965 Kč
	146.965 Kč
	146.965 Kč

	Provozní a ostatní náklady
	512 652 Kč
	512 652 Kč
	512 652 Kč

	Provozní hospodářský výsledek
	48.696 Kč
	295.396 Kč
	541.297 Kč


Pramen: vlastní průzkum
4.4. Finanční Výhody a nevýhody franchisingu
4.4.1. Přehled
Společnost při posouzení vhodnosti franchisingu pro rozšíření svého podnikání vycházela z několika předpokladů. Tyto předpoklady se dotýkaly nákladové a výnosové složky a byla již exaktně ověřena při předchozím rozšiřování prodejů společnosti prostřednictvím zřizování nových prodejen; opakovaně pak byly potvrzeny v rámci zřizování pilotního provozu.

Předpoklady lze sumarizovat následujícím způsobem

1. Zřizovací výdaje činily při zřizování nové provozovny typicky částku okolo 150.000,- Kč. Zahrnovaly nejnutnější technické a prodejní vybavení prodejny. Výše této částky je pojímána jako minimální, ale dostačující standard pro zařízení prodejny; lze očekávat, že se tato částka bude s růstem cen taktéž zvětšovat; nicméně v současnosti se jedná o dostatečnou částku.
2. Náklady na první závoz zboží. Jedná se o náklady spojené s prvním závozem zboží, jde o kompletní sortiment zboží; tento sestává z několika desítek druhů prádla ve třech základních barevných kombinacích v odpovídajícím počtu. Hodnota prvního závozu činí 3.000.000,- Kč.
3. Nájem činí ročně částku 480.000,- Kč, tedy měsíčně se jedná o částku 40.000,- Kč. V této částce jsou zahrnuty i náklady na potřebné skladování. Při výpočtu bylo počítáno s celkovou výměrou 200m2 prodejny, včetně skladovacích ploch. Tato částka odpovídá průměru nájemného na prodejnu za rok; podle povahy místa prodejny (franchisy) může být částka vyšší či nižší. Opakující se náklady za nájemné může případný franchisee snížit či zcela eliminovat tím, že bude provozovat franchising ve vlastních prostorách; tato varianta byla vzata v úvahu, nicméně pro účely srovnání nebyla použita
4. Mzdy a odvody odpovídají počtu 3 zaměstnanců na prodejně a odpovídají celkové roční částce ve výši 780.000,- Kč. Výši nákladů na pracovníky by případný franchisee mohl omezit tím, že bude taktéž na prodejně pracovat; tímto způsobem může ušetřit část z mzdových nákladů; stejně tak může zaměstnancům dávat nižší mzdy. Pro účely srovnání ovšem bylo počítáno s variantou, že náklady franchisee jsou shodné s náklady společnosti
5. Režie neboli náklady související s činností prodejny; jsou to náklady na telefony, na spotřební materiál apod. Průměr za jednotlivé prodejny činí u společnosti částku 60.000,- Kč ročně, tedy 5.000,- Kč měsíčně.
6. Náklady na nákup zboží, respektive na jeho doplnění do početního stavu existujícím po prvním závozu činí ze zkušeností společnosti částku 1.800.000,- Kč. Tato částka odpovídá průměrné nákladové hodnotě zboží prodané za rok v prodejně. 
7. Marže za prodej zboží v hodnotě 1.800.000,- Kč činí celkem 3.600.000,- Kč; z této částky činí 1.800.000,- Kč tržba odpovídající hodnotě nákladů, a zbytek, tedy 1.800.000,- Kč je samotnou marží společnosti.
Při úvahách o rozšiřování svojí distribuční sítě prodejen postupovala společnost výše uvedeným způsobem. Přehled příjmů a nákladů je možné vyjádřit následujícím způsobem.
Tabulka: Přehled nákladů a výnosů společnosti při rozšiřování prodeje prodejnami
	Vstupní náklady
	Kč

	Zřizovací výdaje
	150.000

	První závoz
	3.000.000

	
	

	Celkem jednorázové náklady
	3.150.000

	
	

	Opakované náklady
	

	Nájem
	480.000

	Mzdy včetně odvodů
	780.000

	Režie
	60.000

	Nákup zboží
	1.800.000

	
	

	Celkem opakované náklady
	3.120.000

	
	

	
	

	Opakované výnosy při očekávaných tržbách 3.600.000,-
	

	Tržba z pořizovacích cen
	1.800.000

	Získaná marže (MOC)
	1.800.000

	
	

	Celkem
	3.600.000



Pro rozšiřování prodeje pomocí franchisingu si společnost stanovila zčásti jiné předpoklady; ty generálně odpovídají datům předvídaným pro rozšiřování distribuční sítě pomocí vlastních prodejen, změny zde odpovídají povaze franchisingu. Tak na prvním místě se jedná o stanovení vstupních poplatků; dále pravidelných poplatků z obratu, nákladů na školení apod. Bližší přehled změn přikládám níže:
1. Náklady na školení jsou jednorázovou částkou souvisejícími se školením, které chce společnost poskytnout po podpisu franchisingové smlouvy. Má se jednat o školení, které poskytnou dva nebo tři lektoři z prostředí společnosti, případně jeden až dva najatí lektoři mimo společnost. Očekávaná doba trvání školení je dva dny. Náklady na tuto akci jsou předběžně odhadovány na 20.000,- Kč.
2. Náklady na kontrolu a audit jsou pravidelnými každoročně vynakládanými částkami souvisejícími s kontrolou dodržování standardů franchisingového řetězce, dále dodržování kvality a předepsaných postupů. Je předpokládáno, že by se jednalo o 2-3 kontroly fyzického rázu ročně přímo v provozovně franchisee. Navíc se předpokládá kontrola a audit ze strany nezúčastněné třetí osoby. Vzhledem k tomu, že fyzické kontroly budou provádět stávající pracovníci franchisora, není tato činnost spojena s dalšími náklady; celkové náklady na kontrolu a audit se tak skládají z nákladů pro třetí osobu, jejíž výše je očekávána okolo 20.000,- Kč.
3. Franchisový poplatek by měl činit 2% z obratu franchisee. Společnost tuto výši poplatku odvozuje od spodní z hranic franchisingových poplatků vyžadovaných v České republice, tak jak ji uveřejnila Česká asociace franchisingu.
 Výše franchisového poplatku je odůvodňována skutečností, že se nejedná o jedinou finanční povinnost franchisee k franchisorovi; navíc se jedná o podnikání v oboru s velkou konkurencí, proto by výše poplatku měla být relativně nízká.
4. Marže z prodeje je hlavním uvažovaným zdrojem peněžních prostředků z franchisingu; jde o to, že zboží bude franchisee prodáváno se slevou za velkoobchodní cenu. K této ceně bude nicméně připočtena přirážka ve výši několika procent. Pro účely vypracování srovnání byla výše této marže stanovena na 6,67 % z velkoobchodní ceny, neboli činila 120.000,- Kč na zboží v hodnotě 1.800.000,-Kč. Toto zboží tedy franchisee u franchisora zakoupí za částku 1.920.000,- Kč.
5. Vstupní poplatek byl stanoven na částku 100.000,- Kč. Za tuto částku obdrží franchisee možnost prodávat zboží značky KLIMATEX, oprávnění k užívání ochranné známky, loga, dále participace na reklamě apod.
6. První závoz. Pro ulehčení vstupní situace franchisee má franchisor poskytnout první závoz zboží v hodnotě 3.000.000,- Kč bez odpovídajícího protiplnění. Toto zboží by měl franchisee splatit franchisorovi do 3 let pravidelnými splátkami v hodnotě 1.000.000,- Kč ročně.
Společnost KLIMATEX, a.s. nestanovila žádné pravidelné poplatky za reklamu, sponzoring či příspěvky na školení. Náklady na udržování image společnosti tak ponese výhradně spol. KLIMATEX, a.s. Tyto náklady by bylo beztak nutno vynaložit při rozšiřování podnikání prostřednictvím vlastních prodejen. Z tohoto důvodu nejsou v přehledu uváděny. Příspěvky na školení by měly být hrazeny zejména z činnosti franchisees, tedy z objemu prodaného zboží a pravidelných ročních poplatků; ponese je tedy taktéž franchisor.
Přehled předpokládaných nákladů a výnosů přikládám níže.
Tabulka: Přehled nákladů a výnosů z pohledu franchisora
	Vstupní náklady
	Kč

	Zřizovací výdaje
	150.000

	První závoz
	3.000.000

	Školení
	20.000

	Celkem jednorázové náklady
	3.170.000

	
	

	Opakované náklady
	

	Kontroly a audit
	20.000

	Celkem opakované náklady
	20.000

	
	

	Opakované výnosy při očekávaných tržbách 3.600.000,-
	

	Získaná marže (VOC)
	120.000

	2 % z obratu
	72.000

	Celkem opakované výnosy
	192.000

	
	

	Jednorázový poplatek
	100.000

	
	

	Výnosy v prvních 3 letech
	

	Umořování prvního závozu
	1.000.000



Obdobně byl zpracován i přehled pro franchisee. Ten odpovídá výše uvedenému popisu, proto zde připojím pouze tabulku s přehledem.
Tabulka: Přehled nákladů a výnosů franchisee
	Opakované náklady
	Kč

	Nájem
	480.000

	Mzdy včetně odvodů
	780.000

	Režie
	60.000

	Nákup zboží
	1.920.000

	2 % z obratu
	72.000

	
	

	Celkem opakované náklady
	3.120.000

	
	

	Jednorázové náklady
	

	Vstupní poplatek
	100.000

	
	

	Náklady v prvních 3 letech
	

	Umořování prvního závozu
	1.000.000

	
	

	Opakované výnosy při očekávaných tržbách 3.600.000,-
	

	Tržba z pořizovacích cen
	1.920.000

	Získaná marže (MOC)
	1.680.000

	
	

	Celkem
	3.600.000



Společnost chtěla výše uvedená data včlenit do jednoduchého modelu s různým časovým hlediskem a provést základní finanční analýzu tohoto modelu na základě předikovaných dat uvedených výše. Časové hledisko bylo rozděleno na krátkodobé, představující období 5 let. Střednědobé hledisko vykazovalo délku 7 let; a konečně dlouhodobé hledisko bylo rozmýšleno na 10 let.

Společnost přitom stanovila následující cíle, při jejichž kumulativním splnění bude považovat franchising za splněný.
1. Zřízené pobočky musí být schopny do tří let generovat zisk.
2. Franchisee musí být schopen dosáhnout zisku nejpozději po 7 letech, zároveň musí být nejpozději po 10 letech kladný Vývoj hospodářského výsledku
3. Franchisor musí mít za 5 let zisky nejméně na úrovni 50 % zisku z vlastních provozoven při 30 % nákladech
Sestavit model bylo možno z dat uvedených výše, vznikl tak jednoduchý model výsledovky, kterou bylo možné posuzovat z hlediska horizontální finanční analýzy. Smyslem bylo vytvořit trend vývoje výnosů a nákladů, dále posoudit trend vývoje hospodářského výsledku

Při sestavování modelu bylo postupováno na základě hrubého srovnání výnosů a nákladů; výsledný hospodářský výsledek není zdaněn; částka hospodářského výsledku je pak převedena do dalšího období, kde je přičtena k výsledku předchozího období; takovým způsobem je možné sledovat časový vývoj (neboli sledovat vývoj hrubého výsledného přebytku, a na jeho základě odhadovat výnosnost podniku). Pro přehlednost a pouze pro účely této práce jej budu označovat jako Vývoj. Model bude poté zpracován detailně a porovnán z výsledky pilotního provozu a prodejen franchisora.
4.3.2 Sestavení modelu
4.3.2.1 Model sestavený ze základních dat

Na základě poskytnutých dat byl sestaven model vývoje nákladů a výnosů při rozšíření sítě prodejen; tento model byl následně srovnán s modelem předvídaných nákladů a výnosů v případě rozšíření sítě za pomocí franchisingu.
Tento model je vyjádřen daty v následující tabulce; jedná se o výhled na následujících 10 let pro vytváření vlastních prodejen.
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě vlastních prodejen 
	 Roky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady 
	6 270
	3 120
	3 120
	3 120
	3 120
	3 120
	3 120
	3120
	3120
	3120

	Výnosy 
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výsl.
	-2 670
	480
	480
	480
	480
	480
	480
	480
	480
	480

	Vývoj
	-2 670
	-2 190
	-1 710
	-1 230
	-750
	-270
	210
	690
	1 170
	1 650


Pramen: Vlastní výzkum
Z výše uvedeného plyne, že za stávajících podmínek bude prodejna vykazovat již v druhém roce zisk; celkově ale bude v důsledku vysokých vstupních náklady souvisejících s prvotním závozem zboží prodejna výnosná až po 7 letech existence; z porovnání nákladů a výnosů vcelku jasně plyne, že zásadní problém je na straně nákladů, a to na straně jednorázových nákladů. Proto se zdá rozumné tyto náklady částečně přenést na franchisee; 
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisora
	 Roky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady 
	3 190
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20

	Výnosy 
	1 292
	1 192
	1 192
	192
	192
	192
	192
	192
	192
	192

	Hosp. výsl.
	-1 898
	1 172
	1 172
	172
	172
	172
	172
	172
	172
	172

	Vývoj
	-1 898
	-726
	446
	618
	790
	962
	1 134
	1 306
	1 478
	1 650


Pramen: Vlastní výzkum

Přenesení nákladů z franchisora na franchisee znamená, že se při poskytnutí jedné franchisy budou náklady na tuto franchisu splaceny do tří let, kdy jsou uhrazeny náklady na prvotní závoz zboží. Po úhradě prvního závozu zboží inkasuje franchisor provizi sestávající z přirážky na velkoobchodní ceně a franchisového poplatku. V této fázi získává franchisor částku 172.000,- Kč ročně s velmi výrazným omezením podnikatelského rizika. Zajímavý je rozdíl v nákladech na franchisovou prodejnu oproti nákladech na vlastní prodejnu, které jsou za prvních 5 let vyšší o 573,39 %.
V dlouhodobém výhledu je ztráta dynamiku přírůstku zisku zřejmá, franchisor realizuje zisk pouze z prodaného zboží z velkoobchodní ceny a franchisového poplatku; je nutné konstatovat, že takto finančně koncipovaný systém bude pro franchisora výhodný z dlouhodobého hlediska pouze při velmi důsledném zasíťování trhu, tak aby relativně nízká výše zisku z každé franchisové prodejny byla vyvážena množstvím prodejem.

Výše uvedené přehledy posuzovaly výhodnost franchisingu při daných finančních předpokladech ze strany potencionálního franchisora. Koncepce franchisingu musí být dostatečně výhodná i pro franchisee; proto byl sestaven přehled výnosů a nákladů pro franchisee na základě stejných předpokladů.
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisee
	 Roky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady 
	4 412
	4 312
	4 312
	3 312
	3 312
	3 312
	3312
	3312
	3312
	3312

	Výnosy 
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výs.
	-812
	-712
	-712
	288
	288
	288
	288
	288
	288
	288

	Vývoj
	-812
	-1 524
	-2 236
	-1 948
	-1 660
	-1 372
	-1 084
	-796
	-508
	-220


Pramen: Vlastní výzkum

Je zřejmé, že obdobně koncipovaný model poskytování franchisingu nebude příliš atraktivní. Oproti rozšiřování vlastní prodejny trpí většími náklady, přičemž franchisee není schopen generovat vyšší zisky, než z prodaného zboží. Proto je jeho hospodářský výsledek horší; ačkoli po splacení prvního závozu dosáhne zisku, je vzhledem ke kumulované ztrátě otázkou, zdali bude vůbec schopen celý podnik financovat.Nejsou tedy splněny předpoklady společnosti týkající se ekonomického výkonu franchisee (bod 2.) Po konfrontaci s těmito skutečnostmi si společnost uvědomila, že hlavní příčinou neúspěchu jsou vysoké náklady na straně franchisee. Nákladovou složku ale nebylo možné řešit okamžitě, protože její větší část je tvořena náklady na první závoz a následně na periodickou obnovu zboží.
4.3.2.2 Model s upravenou nákladovou složkou


Společnost KLIMATEX, a.s. si byla již dříve vědoma skutečnosti, že ji relativně vysoké náklady na výrobu zboží omezují příjmy a tím i zisk; proto připravovala přesun části výroby do zemí východní Asie za účelem snížení nákladů. Omezením nákladů na pracovní sílu dojde zároveň ke zlevnění výrobkového portfolia. I přes zvýšené náklady související například s logistikou, bude cena vzorku po jejím vyrobení ve východní Asii o třetinu nižší. Do modelu byly tedy zasazeny tyto snížené náklady na výrobu.

Oproti předchozímu došlo ke změnám týkajícím se jednotlivých nákladových a výnosových položek. Tyto změny jsou uvedeny níže:

1. Došlo ke snížení vynaložených nákladů na první závoz. Zboží, které by bylo v ČR vyráběno s náklady 3.000.000,- Kč, je možné v zahraničí vyrobit a dovézt s náklady 2.000.000,- Kč.
2. Snížení nákladů na pravidelné doplnění sortimentu. Obdobně jako v bodě 1. došlo ke snížení nákladů na výrobu o jednu třetinu na 1.200.000,- Kč.
3. Zvýšila se maloobchodní marže. Jelikož konečná cena zůstane stejná, došlo ke zvýšení marže na částku 2.400.000,- Kč.
4. Společnost zvýšila marži z prodeje na částku 330.000,- Kč. Tato částka představuje 27,5% přirážku na nákladové hodnotě zboží. Odpovídajícím způsobem dojde i ke změně nákladů franchisee na obměnu prodaného sortimentu, která bude nyní činit 1.530.000 Kč.
5. Zvýšení marže franchisee. Ta se odpovídajícím způsobem zvýšila na 2.070.000,- Kč.
6. Prodloužení splácení prvního závozu. Kvůli lepšímu rozložení v čase bylo splácení úvodního závozu rozloženo na 4 roky. Roční splátka tak bude činit 500.000,- Kč. 
S výše uvedenými změnami korespondují změny ve výnosnosti jednotlivých modelů.
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě vlastních prodejen v 
	 Roky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady 
	4 670
	2 520
	2 520
	2 520
	2 520
	2520
	2520
	2520
	2520
	2520

	Výnosy 
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výsledek
	-1 070
	1 080
	1 080
	1 080
	1 080
	1080
	1080
	1080
	1080
	1080

	Vývoj
	-1 070
	10
	1 090
	2 170
	3 250
	4 330
	5 410
	6 490
	7 570
	8 650


Pramen: Vlastní výzkum


S razantním snížením nákladů na výrobu se provozovna dostává už druhý rok do zisku. Náklady oproti první variantě s vyššími náklady klesly za 5 let dosahují 78,67 % původní výše. Rozdíl mezi náklady činí zvýšený zisk umožněný snížením nákladů. Je tedy splněn požadavek č. 1.

Střednědobé a dlouhodobé hledisko potvrzuje vysoké zisky prodejen; varianta rozšíření za pomocí vlastních provozoven je díky sníženým nákladům více přitažlivá, nicméně i přes snížení celkových nákladů, činí jejich výše po 10 letech celkem 27.350.000 Kč; jsou tedy oproti franchisingu velice vysoké. Nová nákladová data byla proto dosazena i do modelu franchisingu vycházejícího z požadavků společnosti.
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisora

	 Roky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady
	2 190
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20

	Výnosy 
	1 002
	902
	902
	902
	402
	402
	402
	402
	402
	402

	Hosp. výsledek
	-1 188
	882
	882
	882
	382
	382
	382
	382
	382
	382

	Vývoj
	-1 188
	-306
	576
	1 458
	1 840
	2 222
	2 604
	2 986
	3 368
	3 750


Pramen: Vlastní výzkum

Z hlediska vývoje hospodářského výsledku se dostane prodejna za 3 roky do kladných čísel; zisk dosahuje už druhý rok; nicméně zisk franchisora v tomto případě dosahuje po 5 letech 56,62 % zisku, který by mohl být realizován prostřednictvím vlastní prodejny; těchto příjmů je možné dosáhnout při 15,39 % nákladech. Z tohoto pohledu je možnost franchisingu pro franchisora daleko zajímavější; tento závěr ostatně pouze potvrzuje již uvedené tvrzení v teoretické části práce. Je tedy splněn předpoklad č. 3.

V sedmiletém výhledu se začíná zjevně projevovat ztráta dynamiky výnosů; ovšem při minimálních nákladech. Poměr výnosů a nákladů potřebných k jejich dosažení je proto velice vysoký; franchisor realizuje navíc zisk s velmi malým podnikatelským rizikem.

Předchozí nákladový model v podstatě zabraňoval franchisee generovat zisk; po omezení nákladů je zřejmé, že i v navrženém stávajícím systému bude franchisee generovat zisk i při přenesení byť nižších nákladů.
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisee

	 Roky
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady 
	3 522
	3 422
	3 422
	3 422
	2 922
	2922
	2922
	2922
	2922
	2922

	Výnosy 
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výsl.
	78
	178
	178
	178
	678
	678
	678
	678
	678
	678

	Vývoj
	78
	256
	434
	612
	1 290
	1 968
	2 646
	3 324
	4 002
	4 680


Pramen: Vlastní výzkum


Díky snížených nákladům a rozložení povinnosti k úhradě prvního závozu dosahuje franchisee zisku už první rok; po uhrazení prvního závozu (tedy v 5 roce) předpokládaná výše jeho zisku akceleruje o 280,9 % na celkových 678.000,- Kč ročně. Zisků je dosahováno při relativně vysokých nákladech; ve střednědobém a dlouhodobém hledisku se udržují zisky franchisee na konstantní úrovni, trend je proto pro franchisee velmi příznivý. Je splněna podmínka č. 2; tedy franchising lze považovat za úspěšný.

Lze tedy bez dalšího konstatovat, že varianta se sníženými náklady umožňuje zřídit a provozovat franchising, a to za podmínek, které by měly být přitažlivé i pro franchisee. Jejich praktické ověření bude dílem pilotního provozu. 
Oproti Variantě 1 zde spatřuji zejména tyto zlepšení:
1. Vyšší zisk pro franchisora, zejména díky možnosti realizovat vyšší marži na prodeji zboží franchisee.
2. Kladný hospodářský výsledek franchisee, a to již první rok; zejména díky vyšší marži, a taktéž díky lepšímu rozložení splátek prvního závozu.
3. Příznivější dynamika růstu nákladů vyplývá ze skutečnosti, že došlo k jejich snížení; pro franchisee je tato snížená dynamika růstu nákladů dosažena mimo jiné i rozvolněním povinnosti splatit první závoz.
4.3.3 Úprava modelu

Ačkoli by snížení nákladů na výrobu umožnilo provozovat franchisový podnik, je nepochybné, že navrhovaný model trpí několika vadami, které snižují jeho použitelnost a které však mohou být odstraněny. Předně je to vysoká výše nákladů kumulovaná na franchisee v prvních letech jeho podnikání; na druhém místě se jedná o relativně nízkou výši franchisových poplatků, které jsou nahrazovány marží ze strany prodaných výrobků. Ta samozřejmě možná je, nicméně její konstantní výše má dopad na růst zisku franchisora.

Řešení výše uvedených vad je možno následujícím způsobem:

1. Rozložit splatnost splátek prvního závozu do více let. Pro franchisora tato skutečnost bude znamenat vyšší prvotní náklady, které se budou umořovat pomaleji; částečně mohou být ale kompenzovány zvýšeným franchisovým poplatkem, nabízí se taktéž možnost zvýšit vstupní poplatek
2. Odložit splatnost první splátky prvního závozu o rok; tím se sníží nákladová strana franchisee první rok jeho podnikání; 
3. Zvýšení franchisového poplatku po uhrazení prvního závozu; to bude mít příznivý vliv na dynamiku růstu výnosů franchisora v období snížení příjmů v důsledku splacení prvního závozu
V návaznosti na tyto skutečnosti byly navrženy následující změny:

1. Rozložit splatnost franchisových splátek na 5 let; v případě varianty č. 2 mohou být s ohledem na snížené náklady ponechána splatnost na 4 letech.
2. Odložit první splátku prvního závozu; s ohledem na to, že se tímto způsobem zásadně zvyšují náklady franchisora, bude tato skutečnost zpracována variantně s odkladem i bez odkladu.
3. Zvýšení franchisového poplatku po uhrazení prvního závozu, a to na 4% z obratu franchisee.
Následně byly výše navrhované změny zapracovány do následujícího modelu. V textu budu dále odkazovat pro přehlednost na Variantu 1 (tedy původní vyšší náklady) a Variantu 2 (nižší náklady).
4.3.3.1 Původní náklady


Aplikované změny by měly vést k lepšímu rozprostření nákladů v čase; vzhledem k výši nákladů ovšem nelze očekávat, že by provedenými úpravami došlo ke změnám ekonomických ukazatelů; 
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisora 
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisora
	3 190
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20

	Výnosy franchisora
	892
	792
	792
	792
	792
	264
	264
	264
	264
	264

	Hosp. výsl.
	-2 298
	772
	772
	772
	772
	244
	244
	244
	244
	244

	Vývoj 
	-2 298
	-1 526
	-754
	18
	790
	1 034
	1 278
	1 522
	1 766
	2 010


Pramen: vlastní výzkum

Dle očekávání franchisor realizuje vyšší zisky; ze ztráty se dostane až čtvrtý rok, dynamika přírůstku zisků je taktéž větší.
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisee
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisee
	4 012
	3 912
	3 912
	3 912
	3 912
	3 384
	3384
	3384
	3384
	3384

	Výnosy franchisee
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výsledek
	-412
	-312
	-312
	-312
	-312
	216
	216
	216
	216
	216

	Vývoj
	-412
	-724
	-1 036
	-1 348
	-1 660
	-1 444
	-1 228
	-1 012
	-796
	-580


Pramen: vlastní výzkum



Pokud budeme uvažovat variantu odkladu splatnosti první splátky prvního závozu zboží, pak sice dojde ke změnám ve výnosech souvisejících s touto změnou, ale na trendu taková změnu nemůže nic změnit. Posuzovaná varianta není pro franchising vhodná z důvodu vysokých nákladů na straně franchisee.
Tabulka: Hosp. výsledek při odložení 1 splátky závozu z pohledu franchisora 
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisor
	3 190
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20

	Výnosy franchisor
	292
	792
	792
	792
	792
	792
	264
	264
	264
	264

	Hosp. výsledek
	-2 898
	772
	772
	772
	772
	772
	244
	244
	244
	244

	Vývoj
	-2 898
	-2 126
	-1 354
	-582
	190
	962
	1 206
	1 450
	1 694
	1 938


Pramen: vlastní výzkum

Tabulka: Hosp. výsledek při odložení 1 splátky závozu z pohledu franchisee
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisee
	3412
	3912
	3912
	3912
	3912
	3912
	3384
	3384
	3384
	3384

	Výnosy franchisee
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výsledek
	188
	-312
	-312
	-312
	-312
	-312
	216
	216
	216
	216

	Vývoj
	188
	-124
	-436
	-748
	-1 060
	-1 372
	-1 156
	-940
	-724
	-508


Pramen: vlastní výzkum
4.3.3.2 Snížené náklady

Varianta reprezentovaná nižšími náklady na výrobu zboží by oproti variantě předchozí měla nabídnout řešení základních problémů –zvýšení výnosů pro franchisora a nákladovou optimalizaci pro franchisee.
Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisora 
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisor
	2 190
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20

	Výnosy franchisor
	1 002
	902
	902
	902
	474
	474
	474
	474
	474
	474

	Hosp. výsledek
	-1 188
	882
	882
	882
	454
	454
	454
	454
	454
	454

	Vývoj
	-1 188
	-306
	576
	1 458
	1 912
	2 366
	2 820
	3 274
	3 728
	4 182


Pramen: vlastní výzkum


Franchisor dosahuje vyšších výnosů při zachovaných nákladech; rozdíl je činěn vyšším franchisovým poplatkem; hospodářský výsledek franchisora je stejný s původním modelem; vyšší dynamiku růstu dosahuje pouze v důsledku vyšších franchisových poplatků.

Tabulka: Hosp. výsledek při rozšiřování sítě franchisingem z pohledu franchisee
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisee
	3 522
	3 422
	3 422
	3 422
	2 994
	2 994
	2 994
	2 994
	2 994
	2 994

	Výnosy franchisee
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výsledek
	78
	178
	178
	178
	606
	606
	606
	606
	606
	606

	Vývoj
	78
	256
	434
	612
	1 218
	1 824
	2 430
	3 036
	3 642
	4 248


Pramen: vlastní výzkum

Franchisee dosahuje nižšího zisku; jelikož je nucen platit vyšší franchisový poplatek; díky rozložení povinnosti splatit první závoz do 4 let se nedostává do ztráty.
Pokud budeme uvažovat variantu odkladu splatnosti první splátky prvního závozu zboží je první rok pro franchisora v důsledku nízkých zisků velmi výrazně ztrátový. 
Tabulka: Hosp. výsledek při odložení 1 splátky závozu z pohledu franchisora 
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisor
	2 190
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20
	20

	Výnosy franchisor
	502
	902
	902
	902
	902
	474
	474
	474
	474
	474

	Hosp. výsledek
	-1 688
	882
	882
	882
	882
	454
	454
	454
	454
	454

	Vývoj
	-1 688
	-806
	76
	958
	1 840
	2 294
	2 748
	3 202
	3 656
	4 110


Pramen: vlastní výzkum

Tabulka: Hosp. výsledek při odložení 1 splátky závozu z pohledu franchisee
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Náklady franchisee
	3 022
	3 422
	3 422
	3 422
	3 422
	2 994
	2 994
	2 994
	2 994
	2 994

	Výnosy franchisee
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3 600
	3600
	3600
	3600
	3600
	3600

	Hosp. výsledek
	578
	178
	178
	178
	178
	606
	606
	606
	606
	606

	Vývoj
	578
	756
	934
	1 112
	1 290
	1 896
	2 502
	3 108
	3 714
	4 320


Pramen: vlastní výzkum
Franchisee je oproti prvnímu případu již první rok ve vysokém zisku; dále je dynamika zisku řízena rozdílem ziskové marže na straně jedné a zvyšujících se franchisových poplatků na straně druhé. Tuto variantu lze proto doporučit k výběru; dle mého soudu bude nutné do finančního modelu zahrnout i platby za reklamu, se kterými v současné době není počítáno, a která může dle velikosti sítě představovat pro franchisora významný náklad.
Srovnání Vývoje hospodářských výsledků obou modelů u Varianty 1
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Z porovnání obou modelů v případě varianty s vysokými náklady je nepochybné, že tímto způsobem nelze koncipovat franchisingový podnik; franchisee by zřejmě nebyl schopen provozovat podnik, existující po 10 let ve ztrátě. Řešení v zásadě není možné, protože by negovalo výhody franchisingu pro franchisora. 
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Varianta s nízkými náklady dosahuje zisků pro franchisora i franchisee; jednomu umožňuje rozšiřovat prodej výrobků s minimálními náklady, druhému umožňuje podnikat se sníženým podnikatelským rizikem a konkurencí na přesně vymezeném teritoriu.

Závěr

Cílem této diplomové práce bylo poskytnout základní poznatky o franchisingu a s ním spojených výhodách a nevýhodách; dále sestavit finanční model franchisingu tak, aby byly splněny franchisorem kladené podmínky; dílem taktéž stanovení problematických okruhů zakládání podniku - pilotního provozu.

Problematice franchisingu, jeho charakteristice, a definici, která do dnešního dne není ustálená; vyjmenoval jsem dále základní typologii franchisingů dle různých hodnotících kritérií. Následně jsem se zabýval franchisingem z hlediska právního; otázkami spojenými s jeho absencí v právním řádu; možnosti uzavření franchisingové smlouvy apod. Otázka nejednoznačné definice franchisingu vyplývá zejména z různých názorů na obsah franchisingu a dále na absenci pozitivně právní úpravy na národní úrovni. Zkoumaným franchisingem je obchodní franchising zaměřený na prodej zboží a poskytování jednoduchých služeb; poskytovaný produkt musí být relativně kompaktní, způsob jeho nabízení jednoduchý, tak aby bylo možné přenášet franchisingovou koncepci bez závažnějších omezení. Z toho vyplývají i výhody a nevýhody pro franchisora a franchiseeho; stejně tak i pro jiné franchisingem dotčené subjekty; 
Úspěšné přenesení konceptu předpokládá vybudovanou obchodní koncepci včleněnou do franchisingového balíku, vypracovaný seznam činností v manuálu; klade taktéž vysoké osobní a osobnostní nároky na franchisee. Jeho úspěch je nicméně podmíněn nejenom jeho podnikavostí, kreativitou, ale v neposlední řadě i vhodným podnikatelským nápadem obsaženým v balíku; tento nápad by měl být „ušit na míru“ tak, aby jej bylo možné lehce rozvíjet. Vytvoření tohoto konceptu náleží franchisorovi, který jej musí před jeho prodejem odzkoušet a odladit v pilotních provozech. O umístnění a vybudování pilotního provozu bylo pojednáno v rámci 4 kapitoly; umístnění prodejny je odvislé od posouzení několika kriterií; za kriterium z nejvyšší vahou byla posuzována volba místa s ohledem na maximalizaci odbytu; volba marketingového mixu je v případě franchisingu dána více či méně striktně; ve zkoumaném případě je v rámci pilotního provozu odzkoušena volba cenové politiky s ohledem na konkurenci; je stanovena nákladová cena, v rámci srovnání se svými přímými konkurenty konkuruje franchisor zejména cenou; v průběhu pilotního provozu by měla být ozkoušena změna cenové politiky a sledovány její dopady.
Náklady i předpokládané výnosy z pilotního provozu odpovídají průměrným nákladům jednotlivých prodejen franchisora. Franchisor s ohledem na potvrzení těchto dat chtěl sestavit jednoduchý finanční model pro ověření úspěšnosti franchisingového podnikání. Z závislosti na tom jsem stanovil pracovní hypotézu : franchisor může vytvořit úspěšný model franchisingu. Aby byl franchising vyhodnocen jako úspěšný, bylo nutné naplnit určená kriteria; provedení horizontální analýzy se ukázalo, že za stávajících nákladů není možné splnit kriteria předeslaná franchisorem; problémem je zejména vysoká nákladová složka. Franchisor si byl této skutečnosti vědom; pro snížení nákladové složky kontraktoval dodavatele z jihovýchodní Asie; provedením analýzy se prokázalo, že se sníženými náklady na výrobu zboží došlo k naplnění franchisorem předvídaných kriterií; proto je možné tuto pracovní hypotézu při splnění výše uvedených podmínek potvrdit.
Negativy navrženého modelu franchisingu jsou zejména vysoké počáteční náklady franchisee a relativné nízký zisk franchisora z franchisových poplatků; s ohledem na tyto skutečnosti bylo navrženo rozmělnění splácení nákladů na první závoz zboží a oproti tomu zvýšený franchisový poplatek po jeho uhrazení. Uvedený model nereflektuje požadavky reklamy a účinného marketingu; proto je vhodné jej doplnit.
Prezentované údaje vychází zejména z nákladů a výnosů; nezohledňují finanční toky to klade ještě větší nároky na pilotní provoz, v rámci nějž musí být tyto pečlivě sledovány a analyzovány. Před ukončením běhu pilotního provozu bude nutné provést důkladnou analýzu vnějšího i vnitřního prostředí franchisora a stanovit strategii rozšiřování řetězce. Teprve na základě těchto průzkumů bude možné zjistit, zdali má myšlenka franchisingového řetězce v daném případě opravdu smysl nebo jedná-li se o nereálný koncept.
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Příloha 1

Tabulka: Využití franchisingu v České republice
	Oblast
	Typové příklady
	Reprezentanti

	maloobchod
	prodej automobilů, pneumatik (zpravidla ale propojeno se servisními službami)
	Barum, Temposervis, Matador, ESSo, Good Year

	
	bydlení a hobby
	COOP STAVEBNINY, Fäber, INDECO CZ, OBI, V-PLAST, WELLE

	
	maloobchod s potravinami a jiným zbožím
	AG FOODS, NOVÁK – MASO UZENINY, PIVNÍ POHOTOVOST, COOP DISCONT, COOP TEMPO, TERNO, COOP TIP, COOP TUTY, BRNĚNKA, FloP, PANERIA

	
	oděvy, módní zboží
	BUSHMAN, pietro filipi, TIME OUT, Marks&Spencer, Next, Hugo Boss, Kookai, Steffanell, Mother Care, Adidas, Nord West Ring – Quick Shoe, Eurobrevers,5 a sec

	služby
	rychlé stravování, restaurace a jiné pohostinství
	Fornetti, Dobrá Čajovna, HACIENDA MEXIKANA, McDonald's, Kentucky Fried Chicken, SEGAFREDO ESPRESSO, BEERPOINT, Švejk restaurant, POTREFENÁ HUSA, PATATAS, Pizza Hut, Dominos Pizza, Dunkin Donuts

	
	ubytovací služby
	OREA HOTELS, CHOICE HOTEL, Holiday Inn, Planet Hollywood

	
	telekomunikace
	TELEPOINT Partner

	
	kosmetika a péče o tělo
	JACQUES DESNAGE, Nicole, PROFIMED, YVES ROCHER, Body Basic

	
	fotografické a kopírovací služby
	Fotostar Zlatá linie

	
	poradenství, kadeřnictví, autoopravárenství a jiné servisní služby, půjčovny automobilů a jiného zboží, realitní kanceláře, reklamní agentury, rozvoz zboží, pojišťovnictví
	Fokus Optik, Foto – Quelle, Man Power, Eurodatabanka


Pramen: SCHREIBER, P. Franchising jako systém prodeje. Bakalářská práce. Brno: ESF MU, 2006, str. 20
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