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Uvod

Franchising, jako moderni forma podnikani, nabyveosasné dob na vyznamu.
Tento os¥dceny zmisob podnikédni ,pod cizim jménem“ nabizi podnikatpbbnerne
velkou jistotu Uspchu. Neustale roste pet spolénosti, které si vybiraji franchising

jako moznost roz&ni svého podniku.

Tento zfgisob podnikani je zaloZzen na dolodivou subjeki o spolupraci, z niz jim
plynou vyhody. Vysledkem dohody je poskytnuti zearsy franchisora ifjemci
(franchisantovi) licence. Obsahem této prace jen&meni se s problematikou

franchisingu, ktera se zaije na oblast pohostinstvi, konkrétma oblast kavy .

Hlavnim cilem této prace je seznameni se ésndv franchisingovymi spos@ostmi
v oblasti pohostinstvi, které v stasnosti Usgsné piasobi naceském trhu. Ziskané

vystupy jsou podkladem nejen pro franchisantata{é frachisora.

V avodni ¢asti jsou pedstaveny spobmosti CrossCafe a Coffeeshop Company.
Praktické poznatky jsou v tét@sti prace dogbvany vhodnymi teoretickymi poznatky.
Spole&nosti jsou popsany nejen z oblasti fungovani fraicbu, ale také z hlediska
historie ¢i nabizenych produkt Ob: tyto spolé€nosti ilustruji rostouci oblibu

franchisingu v poslednich letech.

DalSi¢ast je ¥novana porovnani vstupnich podminek obou spol&ti fed zahajenim
podnikani v oblasti franchisingu. Pravvstupni podminky byvaji rozhodujicim
kritériem v @&ich budoucich kandid&t o franchising. Autorka popsala vstupni
podminky z hlediska franchisanta, kterému maji Atoyii rozhodovani mezi

jednotlivymi franchisingovymi koncepty.

Zawrecna cast prace je sousikna na rozjezd nové franchisingové poibo

CrossCafe. Vystupy z tét@sti slouzi jako podklad pro franchisanta i frasoha. Nova
pobatka byla umisina do Usteckého kraje v souladu se strategii posgi CrossCafe.
Pomoci nastrdj projektového managementu byl vypracovan podnikkfeplan nové

pobaiky kavarny, ve kterém jsou aplikovany teoretickermmky.



1 Metodika prace

Autorka se pi psani této pracédila Metodikou k vypracovani bakatkée prace, ktera
byla zpracovana doc. PaedDr. Ludvikem Egerem, GSaoz Unoru r. 2014 byla
aktualizovana. Tato prace je r@&#ha na 4 kapitoly. Praktické zkuSenosti jsou v ni

doprovéazeny vhodnym teoretickym zakladem.

Pisemna forma prace byla vyteoma v textovém editoru Microsoft Word 2010.
K vytvoreni Ganntovych diagraimbyla pouzita aplikace Microsoft Project 2010.

Zawrecna prezentace bak#ské prace byla vytwena v aplikace PowePoint 2010.

K vypracovani prace samotné bylo stanovetimlik zasad, které se promitaly do
celého textu. Nejprve bylo nutné popsat samotngduani dvou franchisingovych
systéni v oblasti pohostinstvi. Autorka si vybrala kavéed spolénosti CrossCafe a
CoffeeShop Company. V dal&sti byly porovnany vstupni podminkichto
spole&nosti red zah4jenim podnikani v oblasti franchisingu zlgadin franchisanta.

SteZejnicasti prace je vSak kapitola o rozjezdu nove pep&rossCafe.

Potebné informace k vytweni prace autorka ziskavala z odborné literatuey take
z elektronickych zdrdj ¢i konzultaci s odborniky vifsluSnych oblastech. Autorka
pouziva ve své praci pouze takové informace, ktexd/zrazuji know-how spataosti
CrossCafe. Autorce poskytoval praktické rady kemdpy nové pohiky CrossCafe
realitni maklé spole&nosti RE/MAX p. Martin Strojsa, ktery by napomoceii
analyzovani satasné situace v oblasti realit veéstt Usti nad Labem. Informace
potirebné pro finaéni plan v oblasti stavebnictvi poskytl autorce pt Yanouskovec,
stavbyvedouci spataosti Allkon s.r.o. Spolmost Allkon s.r.o. je zavedenou stavebni
firmou pasobici pedevsim v Usteckém kraji. Autorka se dale spojiteejsnenovanym
majitelem litvinovské kavarny, ktery se podilel ndhadech &kterych polozek z
finantniho planu. Tento majitel akitzastat pro Gely této bakalgské prace anonymni.
S timto majitelem se autorka setkala osotine 28. 3. 2014 a souhlasil s¢amlivosti.



2 Franchising a spolecnosti uplatnujici franchisingovy model

v oboru pohostinstvi

Mezi jedno z zivotnich rozhodnuttlovéka c¢asto pati rozhodnout se podnikat.
V sowiasnosti existuje ngeském trhu mnoho forem podnikéni, ze kterych é¢en
z&inajici podnikatel vybratProkopr, 2014)Pokud se vSak podnikatel specializuje na
podnikani v oblasti pohostinstvi, vhodnych forenpddnikani nalezne ménNutno
poznamenat, Zze vSechny dale #oviané formy podnikdni jsou vysledkem miry
globalizace a integtaich proces. Formy podnikani jsoiazeny od neintegrovanych

k integrovanym nasledo¥n

1. Nezdvislé podniky — Vyzrtaiji se nezavislosti na jiném subjektu. Nevyhodou
této formy podnikani je vysSi rizikovost.

2. Franchisovy systém — viz dale.

3. N4jemni smlouva - kdy pronajimatetemechava najemciée, aby ji uzivalgi
nebo mu poskytovala uzitefpusiness.center, 2014)

4. Smlouva orizeni — ma charakter partnerstvi, smluvni jedn&dirapolé€nosti a
vlastnikem provozovny vesgechtizeni.(Krizek, 2011, s. 34)

5. Rezervani systém — pouZziva se ve spojeni s hotelovymbsion.

Tato prace proto bude zejména z&ma na franchisingové systémy v oblasti
pohostinstvi, kde se autor detdjireanéti na kavarenské systémy, které jsou v oblasti

franchisingu velmi popularni.

Co je tedy vlasth franchising? Pojem franchising je uznych autoi definovan
rozdilné. Stoji za tim pedevSim existence¢kolika druhi franchisingu a odliSna

legislativa jednotlivych stat (Reznikova, 2009, s. 5)

Evropsky eticky kodex franchisingu definuje frarsthg jako systém, pragtdnictvim
néhoz jsou uvedeny sluzby, zbozZi a technologie na ffiiemZ mezi nezavislymi
podnikateli (franchisorem a franchisantem) probfiravni a finatini spoluprace.
(Franchising, 2008a)

Podle Stephena Spinelli, autora ,Franchising, cke&tahatstvi“ je franchising obchodni
model, kde podnikatel prodava prava k provozoviéiniu podnikateli, tedy franchisor
8



prodava prava franchisanto{Spinelli, 2004, s. 2) Franchisantem je oz&avan

piijemce franchisy, naproti tomu franchisorem je raggboskytovatel franchisy.

Praw vySe uvedenou definici od Stephena Spinelli pojadutorka za vystizsi a pro
neodbornika v tomto oboru zcela §igtochopitelwjSi.

Franchising, jako moderni formdzeni, se daCeské republiky dostal po roce 1989.
Praw vroce 1989 zmlo dochazet k pottavani zemidélstvi a pamyslu a naopak
k rozvoji sluzeb, coz znamenalo i velky @strpatu pracujicich v tomto odtvi. Tedy i

v oblasti jakou je pohostinstvi. Vyznamraké rostl podil sluzeb na HDP, avSak
Vv porovnani s ostatnimi vy&igmi evropskymi staty’eska republika zrias zaostavala.
(Zidek, 2006, s. 231)

V Ceské republice se po roce 1989 odehralo mnohénzmezi jednu z nefiisich
z nich fadime naist patu provozoven a podnikatelskych subjektv oblasti
pohostinstvi(Certik, 2000, s. 114Pohostinstvi zazivalo 8yvnejvétsi boom pedevsim

diky uvolreni rezimu v roce 1989.

Prudky rozvoj podnikatelského preesti vCeské republice viak s sebatings! i fadu
negativ, jako jsou neodbornost a nekvalifikovangsrsondlu. To se negatiwn

projevovalo zejména v oblasti sluzeb, tedy i v iimstvi.

Spolu s vysokou sazbou DPH a nizkou kvalitou stramorostla neochota bankovniho
sektoru fjcovat pewzni prostedky na podnikatelské aktivity v oblasti pohostimnst

Tato oblast podnikani se stavala pro bankovni &ipjeysoce neatraktivni.

Struktura pohostinstvi se projevovala velkym mnabst drobnych podnikatél
zamestnavajici své rodinnéfiglusniky. Nejastji vyuzivanou pravni formou se tak
v tomto oboru podnikéani se stala fyzicka osobay teddnikani dle Zivnostenského
zékona(Certik, 2000, s. 114)

Spolené se zasadnimi zgnami v pohostinstvi se po roce 198%alarozvijet vCeské
republice také franchising. Prvni franchisingovétégmy se \Ceské republice zaly
objevovat az po roce 1991. OvSem v 90. leteclisledku nedostatku informaci,
kterych se k nam ze zahréhinedostavaly, se franchisingu moc n@da K rozvoji
franchisingu také néjspival fakt, Ze legislativa v této oblasti Uplohybksla. ChylElo
dostaténé mnoZstvi informaci o fungovani systému. Stejmk vCeské republice

chykely jakékoliv materidly v oblasti literatury, alekiaSkoleni, semirfa apod. DalSim
9



nedostatkem byly také zkuSenosti s podnikanim astbfranchisingu, kterych nebylo
mnoho. Zainajici podnikatelé tak o moZnosti podnikani pomfvanchisingu vbec

newdéli, coz franchisingu nikterak neprospivalo.

Vznik Ceské asociace franchisingu v roce 1993 napomohinpuamirou k rozeni
franchisingu. Od roku 1993 se franchisingeské republice zal pomalu roz$pvat,
avSak k nejptSimu rozseni doslo na iglomu dvacatého a dvacatého prvniho stoleti.
(Franchising, 2008d)Franchising, jako formdizeni, se doCeské republiky dostal

z USA, kde vznikl naj@lomu 19. a 20. stoletReznikova, 2009, s. 1).

Nazor autoii na zakladatelsky subjekt franchisingového systé&mauv jednotlivych
literaturach [iSi. Mezi neépstji pouzivany piklad zakladatele franchisingového
systému pa&t McDonald’s. Jini auto za zakladatele povaZzuji spdhest vyraksjici

popularni napoj Coca-Cola.

Nic to vSak nergni na tom, Ze kolébkou franchisingu je pr&iSA, kde se i v saiasné
doke franchisingu dé nejvice(Franchising, 2008b)Byla to pra¥ oblast pohostinstvi,
kde franchisingovy systém jako takovy vznikl. Dodriato oblast ve franchisingu fiat
k nejpaetrgjSim, a to jak vpé&u franchisingovych systéim tak i v p@tu

franchisingovych pobtek. (Franchising.cz, 2011)

V Ceské republice fevladaji systémy z oblasti restatméch zaizeni, rychlych
olxerstveni a kavaren. Vice nez polovina z existUjicianchisingovych systém
funguje naceském trhu méhnez deset let, coZz &ki o populari¢ franchisingu.
(Franchising, 2008d)

Je odhadovéano, Ze vice nez 90% franchisingovyctémysje ziskovych.(euro.el5,
2012)

Je vSak nutné také zminit, Ze frachising se dnas ddjevuje i v ostatnich oblastech,
jako je bydleni, kosmetika, ¢&dy nebo také bankovni a finam sluzby aj.
(Franchising, 2008d)Da setici, ze CeSi grichazeji franchisingu ,na clitia povazuiji
ho za oswdceny zpisob podnikani.

V souwasnosti dochézi k opoési tradtnich metod franchisingu na Ukor kooperaci.
Hlavnim divodem je pechod od hmotnych hodnot k hodnotam nehmotnym, jako

know- how, licence, informace, znalosti apod., &tev budoucnu budou stale nabyvat
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na vyznamu. @kava se, Ze v budoucnu budou vznikat stétsi\kooperace, a proto

bude franchising nabyvat stal&ts$iho vyznamu(ifranchising, 2009)

Z hlediska sloZeni domacich a zahtaith franchisingovych systémv Ceské
republice Ize pedpokladat trend stale rostoucihoctao doméacich franchisingovych
systéni, jako je tomu nap ve Velké Britanii, Italii nebo Polsku, které fiamezi
vyspilé staty z hlediska franchisingu.¢kolik desitek spoknosti stale hleda své
investory pro zahajeni vstupu franchisingu Gesky trh. Nap v roce 2010 vzniklo
v Ceské republice 14 novych franchisingovych ¢ffanchising, 2011)

Lze také ¢ekavat, Ze spolu s rozvojem trhu budstrpaet franchisovych systéim
v oblasti obchodu, nikoliv sluzeb, jako je tomu stainich rozvinu§Sich zemich

z hlediska franchisingu, jako je jiz ziwivané Polsko(Franchising, 2011)

Podnikani pomoci franchisingu se vyZug jistotou, kterou podnikatelé angi

v dnesni nejisté dab Diky stale rostoucimu trendu franchisingu lzeel@avat, Zze v
nejblizsi dols vystoupa peet franchisingovych systéimv Ceské republice na 220 az
250.

To vSe plg nasedéuje tomu, Ze byl franchising jako forma podnikamjemom na
geském, ale i sstovém trhu pli akceptovar{Franchising, 2011)Cesky trh je v oblasti

pohostinstvi stale otéen.

2.1 Predstaveni spolec¢nosti CrossCafe

V Ceské republice stéle roste zajem o podnikani pofmachisingu, nejastji se tento
zdjem projevuje u malychkéi zainajicich podnikatél. Na podnikani pomoci
franchisingu spoléha i spaleost CrossCafe, ktera piak jednomu z nejvyznangsich
franchisingovych konceptv oblasti kavy WCeské republice. | franchising viak sebou
piinasi vedle mnoha vyhod i své nevyhody, a to jakstraré franchisanta, tak i

franchisora.
Mezi vyhody franchisingu pro franchisanta pati:
1. Branding
Franchisantdi z toho, Ze prodavé vyrabi pod zavedenou z¢lau. Tyto produkty

jsou snadno identifikovateln@lakubikova, 2012, s. 223)
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2. Centralizované nakupy

Franchisant ziskava vyrobky za vyhodné ceny s néilmim ¢asem dodani diky
vyjednavacim schopnostem franchis@achkova, 2009, s. 82Rodminky byvaji
sjednany pro celou franchisingovouw,size tak dosahnoutétsi vyjednavaci sily.

Diky systematizovanému zasobovani dochazi kérgma usporam.
3. Reklama

Franchisor zaji@je franchisantovi reklamni kamparkteré by si jako samostatny

podnikatel nemohl v celostatnimekitku dovolit. (Franchising, 2010a)
4. Owéteny systém finasejici jistotu

Diky (casti ve franchisingovém fettzci dochédzi kznmému omezeni
podnikatelskych rizik. Rychla navratnost vloZzenyokestic o eliminace bankrotu
na minimum je jednim ztovodd, prad podnikat pod cizim jménen{Machkova,

2009, s. 82)

5. Know how

Franchisor profi¢i franchistantovi své know how. Toto know how fivimformace
k ulehteni podnikatelské&innosti. (Reznikova, 2009, s. 60)Franchisantovi je
poskytovana podpora v oblasti strategii, Skolels,idogistice, merchandisingy
ucetnictvi nebo pravnich sluzeb. Nizka administrdativar@nost, ktera je obvykle
pienechana na franchisorovi poskytuje také ¢mna vyhodu franchisantovi.
(Machkova, 2009, s. 82)

Franchisor vSak i@Ze poskytnout franchisantovi pomoied zahajenim podnikani. Tato

pomoc spoéiva nap. ve vykEru vhodnych prostor a jejich vhodného urérist

(Franchising.cz, 2010a)

Presto, Ze se zda byt podnikani pomoci franchisirmguiegnym receptem k ugpnému

podnikani, pinasi vSak s sebouadu nevyhod.

! Merchandising - Soubor ¢innosti sméfovanych zejména k poslednim ¢lankim prodejniho fetézce s

cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachazi na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.
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Za nevyhody pro franchisanta jsou povazovany:
1. Poplatky
Za poskytnuti zngy a know-how musi franchisant odwagoplatky.
2. Omezeni

Franchisant je zma¢ omezovan uzdenou smlouvou, kterou podepsal s
franchisorem. Podpisem franchisingové smlouvy gesfe dlouhodoba spoluprace
mezi franchisorem a franchisantem. Franchisingavdosva vymezuje prava a

povinnosti jednotlivych smluvnich strafstaikova, 2007, 93 s.)
3. Ukorkeni franchisové smlouvy

Ukorgeni franchisové smlouvy byva slozité zejménailikyprodeji a gevodu
vlastnickych prav. Tyto podminky o uk&mi franchisingové smlouvy jsou

specifikovany ve franchisingové smlauv
Mezi vyhody na strarg franchisora radime:
1. Rozvoj franchisingové sit

Rychlé Sfeni franchisingové sitbez velké narnosti na kapital a roz&vani na
zahranéni trhy zesiluje posdomi o dané zriiae.(Machkova, 2009, str. 82)

2. Odmena nalezici franchisorovi

Franchisant je povinen platit franchisorovi tzvngmé poplatky, obvykle stanovené

jako procento z obratughdy také procento ze zisku.

V praxi jecastji vyuzivano procento z obratu Zwbdu unglého snizovani zisku ze
strany franchisanta Wipact pouZziti procenta ze zisk(Franchising.cz, 2010c).
Dale je také franchisant povinen platit p&wstanovené poplatky za poskytovani
know-how, reklamy¢i Skoleni a dalSi trvalé pomoci, které franchisdmadi

v pravidelnych intervalech (dle dohody s franchesony. Prosedky, které franchisor
ziska, niize dale vyuzit k prozkoumani trh&i dalSim reklamnim kampanim.
(MachkovaCernohlavkova, Sato a kol., 2010, s. 30)

3. Uspory z rozsahu

13



Diky tomu, Ze se ve franchisingu setkavame s cezdxanymi nakupy zajighé ze
strany franchisora, dochazi k Uspordm z rozsahtost®ucim poétem pobdek
franchisingového systému roste vyjednavaci silachissora. Vysledkem jsou nizSi
porizovaci naklady zdrojovych surovin. St&jntak srostoucim pidem

franchisingovych pobiek klesaji jednotkové naklady na reklamu.
4. Personalistika

Franchisorovi odpada odp&inost za zawstnance a vSechnyinnosti s nimi
spojené jako ndp personalistika. Franchisant, jako nezavisly skibje ten, ktery

ma za zargstnance odpadnost.

Toto plati i pro z&kazniky, kiteuplatuji naroky u franchisantaimz odpadava
odpowdnost franchisoroviiFranchising.cz, 2010b)

Podnikani pomoci franchisingu vSaknasi inevyhody na straré franchisanta, jsou

to predevsim:
1. Kvalita

Kvalita kazdé z franchisingovych prodejen dopada cely fettzec. Pokud
franchisant nedodrzuje pravidla a podminky dle dighomize dochazet
k poskozovani jména zéky a tim i k poSkozovani dalSich franchisaptovozujici

pobaku stejného franchisingového systému.
2. Franchisant jako konkurence

V okamziku, kdy franchisant ziska informace o fuvdyni systému, identifikuje
silné i slabé stranky a stava se tak konkurenciprdedpodobné, Ze&iim déle
frachisant provozuje prodejnu, tim vice se budét d#amostatnit. Franchisant se
vétSinou snazi zabranit tomu ve franchisingové smipale ta ma pouze titou

platnost.(Franchising, 2010c)

Franchising je tedy vhodny pro&aajici podnikatele, ki€ nemaji originalni napadi
odhodlani z&it podnikat (euro.el5, 2012)Nemoznost volnosti v podnikani je vSak

vykoupena porrné jistou garanci zisku.

Pokud se za#fime na kavarenské systémgspbici v sotasnosti \Ceské republice,
najdeme zde zastupce ze zahtgrjako je firma McCafé, Tchibo nebo Costa Coffee.
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Spole&nost McCafe s pitem pobdéek 49 pati mezi jedniku na c¢eském trhu. Za
dvojku je pak povazovana spommst Tchibo a jakoteskou trojku v oblasti kavy
ozna&ujeme spolénost Costa Coffee. Mezi dalSi kavarenské systiédime spolénost
Starbucks, ktera je popularni hl&viv hlavnim nést Praha, ale také spdleost
CrossCafe nebo Coffeeshop Compdaktualne.centrum, 2013aPraw¥ spol&nostem
CrossCafe a Coffeeshop Company se bude autarkavat dale v této praci. V prvni
¢asti autorka fedstavi spokenost CrossCafe, v druh#sti bude potom ipdstavena

spole&nost Coffeeshop Company.

Spolenost CrossCafe vSak vynika oproti ostatnim franog@vym sitim svynteskym
puvodem. Tato moderni tsinekudackych kavaren CrossCafe je rygeskym koncept
(CrossCafe,2014aktery je velice pizptisobenceskému prosedi, coz mu poskytuje
vyhodu oproti ostatnim franchisingovym kondept pisobicim naceském trhu
v oblasti kdvy. V nabidce spdleosti nenajdeme Zzadné zahtamivyrobky, proto neni
CrossCafe nuceno dodrzovat cengeme zahraknim vlastnikem, coz se promita
zejména v nizSi ceénkavy oproti zahragnim prodejnam fsobicich naceské [ide.
(aktualne.centrum, 2013b)

V potaz je bran i fakt, Ze paimodnesené kavy na ulici a vypité kavy v kavaje

v Cechach jiny nez v zahratii Cesi radi u kavy posedi v prostli kavarny na rozdil od
jinych evropskych zemi. Odnesena kéird obecr mére nez 50%, a to i vijpac, Ze
prodejna je na ulici, nikoliv v obchodnim centruo&nto odnesené kavy ze shopping

centra je vzdy nizSi nez u prodejny na ulftife.ihned, 2013)

Pro budouci vyvoj a roz&vani kavaren je také nutné mapovat konkurencicééky
trh se v nejbliz8i dabchysta vstoupitieti nej\&tsi swtova st kavaren The Coffee Bean
& Tea Leaf zKalifornie nebo australska firma GéoriJean’s Coffees.
(aktualne.centrum, 2013b)

2.1.1 Historie spolecnosti CrossCafe

Spole&nost CrossCafe vznikla v roce 2007 v PlZRacebook, 2014b)

Zakladatelé spotmosti CrossCafe jsou biatlanakové pochazejici z P& nejdiive
cestovali do USA a ostatnich evropskych zemi, kelessznamovali s fungovanim
kavarenskych franchisingovych spiesti jako je Starbucks. Po navratu ze zalirani

se jim Ehem g&ti let poddilo vybudovat s Sestnacti kavaren vedstech Plz#, Praha
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a Hradec Kralové. K roz%vani této kavarenské &ibude dochazet i vroce 2014

(press.aspen, 2014).

Pobaky CrossCafe ve #stt Praha jsou provozovany odliSnym igpbem nez
v ostatnich réstech, zejména z hlediska marketingu. Oslovit otgleaPrahy je diky

velké konkurenci mnoheng4si nez v ostatnichdstech.(Cestykuspechu, 2010)

V sowasnosti majitelé spataost CrossCafe neplanuji expandovat do zatiramato
sit kavaren by clda Usgsns rozsfit své poboky do vsech krajskych #st vCeské
republice(Cestykuspechu, 2010J.planu je oteteni pobéek pomoci franchisingu, ale
také oteveni vlastnich pobiek. Vlastni pob&ka je oznaeni pro provozovnu, ktera je
soudsti franchisingové it ale pati franchisorovi. Spokost hodla postugn
expandovat do krajskych a okresnicbsirtak, aby naklady na logistiku byly minimalni
(aktualne.centrum, 2013a).V nejblizSi dok budou oteieny dalSi pobi&ky v Praze,
Hradci Kralové a vjednani jsou také dalSi krajskésta. Zajemci o franchisu
spole&nosti CrossCafe se ozyvaji kazdy den, coZz hrajepras@Ech franchisora.
Z pohledu franchisanta vSak uz davno nésfaouze splnit zakladni podminky pro
vhodného kandidata, je geba mit &co navic oproti ostatnim kandidat, nap.
zkuSenosti¢i dostaténé mnozstvi financi pro zahajeni podnikani. Préestaténé
mnozstvi financi byva&astou pekazkou kandidét na franchisanta(Franchising,
2014b) Za vysokym narstem pdétu Zadatel stoji nejen zvySovani pésomi o této

znang, ale také zvysSujici se popularita franchisingwjekového.

Mezi dalSi giciny rychlého rozvoje spobmosti CrossCafe pattaké océovani sluzeb
z pohledu zakaznik které je velice @lezité pro dalSi expanzi potek, ale také tomuto
konceptu nahrava fakt, Ze nabizi franchianfriznivéjSi podminky pro poskytnuti
licence na rozdil od nadnarodnich &ela(press.aspen.pr, 2014)V sowasné dob je

v rukou najemt polovina poboek. (aktualne.centrum, 2013a)

Jednim z dvoda, prad budou otevirany dalSi potky ve nest Praha, je fedevsim
narist mezir@nich trzeb v roce 2013 v prazskych kavarnach opodii 2012 o 47%
(press.aspen.pr, 2014) roce 2012¢inily celkové trzby spolénosti CrossCafe 91

miliona korun(aktualne.centrum.cz, 2013b).

Ve mestt Plzer cinil meziraeni naist trzeb mezi lety 2013 a 2012 ,pouze” 10%.

(press.aspen.pr, 2014)
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2.1.2 Pobatky spoletnosti CrossCafe

V roce 2007 byla zrealizovdna myslenka Hrdanak otewvit si vlastni kavarnu, a to
hned dvakrat. Ve #s& Plzni byly oteweny prvni d¢ kavarny a jedna vyrobna pod
znakou CrossCafe. V s@asné dob najdeme v Plzni osm pobtek spolénosti
CrossCafe(Crosscafe, 2014f)

V roce 2010 pak spaleost otevela svou prvni politku v hlavnim nést Praze. Tento
krok je povaZzovan ze strany vedeni spobesti za zlomovy. V Praze pak bylo postépn
oteweno je& dalSich Sest kavaren do konce roku 2@C8osscafe, 2014d)

Hradec Krélové jeretim méstem, zarouve také jedinym ve vychodniciechach, kde
spole&nost v roce 2012 otésla svou pobeku. (Crosscafe, 2014e)

V souwasnosti funguje naeském trhu sedmnact patek spolénosti. Na konci Unora
roku 2014 byla oteena poboka na prazském Strossmayefravanesti. V polovirg
dubna bude oté¢ena poboka v obchodnim centru Luziny a naésic kwten je

planovano oteieni pobgéky v Hradci Kralové (press.aspen.pr, 2014)

V poloviné roku 2014 by tedy spataost CrossCafe &a provozovat n&eském trhu
devatenact poldek a podle &kterych plar by jich na konci tohoto roku &o byt jiz
dvacet dva. Postaveni spalesti naceském trhu tedy stale posilujpress.aspen.pr,
2014). Z davodu vysokych logistickych nakladje prava@podobné, Ze dalSi potioy
budou otevirany ve #stech blizkychdm, kde CrossCafe provozuje v gaanosti sve
kavarenské polatty (Life.ihned, 2013).

Kazda zé&chto kavaren se liSi svym designem. Koncept beredghna prostory
kavarny, tedy kazda kavarna je jediné (Life.ihned, 2013). Standardem kavéren je
bezdratové fipojeni kinternetu. CrossCafe se snazi viitvee svych kavarnach

pratelskou atmosférfCrossCafe, 2014a)

Popularita a znamost této 2R§ je patrna pedevsSim v Plzni, kde se nas& rekterych
z kavaren stala rutinni zélezitosti. Kavarna ska&s své misto u Siroké xegnosti.

Mimo Plzeai vSak tento vliv sldbne.
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2.1.3 Produkty spolefnosti CrossCafe

Spole&nost CrossCafe propagujetegdevsim kvalitu svych produkt V sortimentu
spol&nosti najdeme Sirokou Skalu kawaju, dorti a kol&u, ale také salaty, sendei
nebo drobné sladkosti. VSechny produkty jsou w§mgbpiimo spolénosti CrossCafe
ve vlastnich provozovnach, které byly v minulospiakova® rozsiovany. Vyrobky

jsou vyrakEny vlastnordné na zaklad receptur spotaosti.(CrossCafe, 2014c)

Ceny vyrobk jsou nizSi nez u zahramich kavéren provozujicich své kavarny
v Cesku, pesto jsou v3ak odeo vy3si neZ mimerné ceny. @Mvodem jsou vy3si naklady
na marketing spotmosti, jako jsou obaly, kelimky a jejich potiske abké logistiku,
ktera je jednou z nejnaklagjiich polozek. Obeenplati, Zze kavarny maji nizsi obrat

nez restaurace, proto marze na vyrobcich musiysgi\Life.ihned, 2013)

2.1.4 Franchisingova spoluprace

Spolenost CrossCafe nabizi svym zajémmctroji zpisob, jak navazat spolupraci:

1. Rebranding - Saasna kavarna bude fggmenovana a ifzptsobena
franchisingovému konceptu spommsti CrossCafe. Tato varianta je mén
naraina na vstupni investici a je vhodna pro zavederamatu, ktera by vsak
chttla dale #fst prostednictvim silné zn&ky, tedy vtomto gpad
prostednictvim zn&ky CrossCafe. Naklady na rebranding jsou odhadovany
obvykle od 0,7 mil. do 1 mil. K (CrossCafe, 2014d)

2. Rozsfeni stavajiciho provozu o franchisu CrossCafe -e Totmu kavarny lze
pripojit k jinym vhodré dophujicim se provoam jako je nap knihkupectvi,
rychlé olgerstveni nebo pekarna. Tyto provozovny by si &gmikterak
konkurovat, ale pouze se dapVat. Roz&eni stavajici provozu fie vzniknout
dvojim zpisobem. rebrandingem nebo d&wvi nové franchisy. Stanovit vysi
této investice je¢ké, obvykle se vSak tat@stka pohybuje mezi 0,5 mil. az 1
mil. K¢. (CrossCafe, 2014d)

3. Oteweni franchisy v novych prostrorach — Tato varigetavice naréna nez
varianta pedchozi nejen na vstupni investice. Jerglmd mit prostory vlastni
nebo vytipovat vhodné prostory k prondjmu k prow@ao franchisy. Celkové
naklady se odviji od rozsahu stavebnich peaciprav. Naklady bezéthto

Gprav ¢ini od 2,2 do 2,4 miliotn K¢. Toto feSeni sebouimasi mnoho vyhod,
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mezi které pat ovlivnéni stylu a vzhledu kavarny, ale i mnohé nevyhody

v podolz rizika z nevyzkouSenych prostor bez histof@erossCafe, 2014d)

Jednim z prvnich krakpotebnych k otekeni nové prodejny spairosti CrossCafe je
osloveni majital této franchisy. K vytru je nutné spinitadu zakladnich pozadavk
které se tykaji nejen kandidata samotného, alertdkéa, kde bude potencialni pcka

CrossCafe ota@ena.
Misto

Prvni z pozadawk ktery je kladen na misto, kde ma vzniknout nowdbgka
spole&nosti CrossCafe, je pozadavek volb§tsiho nebo sedniho nésta, které ma
minimalné 25 000 obyvatel. DalSi poZzadavek je kladen naotaeplochy kavarny, ktera
musi byt o velikosti 70 — 170 m2 s velkymi vylohapmo zviditelréni prostor kavarny.
Kolem kavarny musi byt vysoka frekvenci lidi — hagentrum mista, nakupni centra,
frekventované ulice, nadrazi apod. Za vyhodu jeapovano, pokud se v okoli nachazi

strednici vysoka Skola, tady nebo kancetaké prostory.
Kandidat

K zakladnim pozadawkn kladenym na kandidata pabchota kandidatacit se novym
vécem. DalSim pozadavkem je ¢hkandidata (potencialniho franchisanta) podnikat
v oswdc¢eném franchisingovém systému. Franchisant musipaieat pravidla tohoto
systému a také se musi i osdbangaZzovat. Za vyhodu jsou potom povazovany

zkuSenosti kandidata z oblasti gastronorf@eossCafe, 2014d)
Pocateéni kapital

Mezi dalSi pozadavek gakapitalové zajigni ve vysi péateeni investice, ktera pigta

i srezervou na prvni &ice podnikani. Vstupni a rezetwa poplatek pozadovan
spol&nosti CrossCaf&ini 100 000K. Po svém franchisantovi poZaduje CrossCafe
priabézny franchisingovy poplatek 3,5% z obratu a takéketingovy poplatek ve vysSi
1,2% z obratu(CrossCafe, 2014d)

V piipact, Ze kandidat na franchisanta nema k dispoziciatektviastnich finafmich
prostedki, mize zvolit namisto zdrajvlastnich zdroje cizi. Idealrby vSak investice

mela byt financovana z vlastnich zdiojV praxi vSak nize byt rozjezd prodejny pro
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vhodného kandidata tak finamé narany, Ze je potencialni franchisant nucen vyuzit

zdroje cizi.(Master-konference, 2013)
Mezi hlavni moznosti financovani z cizich zdrppati:

« bankovni O¥ry dlouhodobé&i kratkodobé,

« pujéky z privatnich zdraj,

« statni programy podpory pro malé gesii podnikatele,
- finarkni nebo strategicky partner,

+ leasing,

» factoring, forfaiting,

- dodavatelské wry,

+ Venture Capital,

+ Business angels,

+ strukturalni fondy EU(Czech-franchise, 2012)

Zadatelé, v tomifpadt franchisanti, usilujici o ziskani cizich zdrejSakéasto narazeji
na problém spkni stanovenych kritérii. Samotnym by se jim bez poniranchisora
nepodailo ziskat patebné finani prostedky. Ziskat bankovni @v je stale sloz§Si a

komplikovargjsi.

Pri Zadosti o finance v bance franchisant, resp.chieor, gedklada suj business plan
(podnikatelsky plan), ktery&Sinou obsahuje vizi podnikatelského z@am formulaci
cila a zandra spole&nosti, strategii pro dosazenichto cili na trhu, rozvojovy plan
neboli detailni planovani franchisového podnikuafmivané trzby, obchodni marze,
struktura nakladl a vynosi, planované vysledky hospdeai a plan pdaeby finargnich
zdroja). Dale by m&l business plan obsahovat také analyzy trzniho tigais
konkurence, trend dalSiho rozvoje na trhu, tzv. SWOT- analyguPEST analyzu.
(Master-konference, 2013)

V piipact, Ze franchisor konkrétni bance koncepgdstavil jiz v minulosti a business
plan byl schvalen, neni dale pelta tento plan stejné bance znovedikladat. Byva

vétSinou bankou rovnou kladrohodnocen(lpodnikatel, 2011)

Pokud tedy kandidat na franchisanta splnil veSkgoéminky kladené ze strany

franchisora a ob strany se dohodnou na dalSi spolupraci, jerebat podepsat
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franchisingovou smlouvu. Samotné franchisingovéosnd vSak edchazi smlouva o
smlouw budouci. Tento dokument stanovuje nakladani snmdigemi, postupy jednani,
ale i pipadny poplatek za investictasu, ktery ¥noval franchisor jednani

s franchisantem.

Franchisingovou smlouvu nenajdeme v Zadnédeskych zakoh Jednd se totiz o
smlouvu uzakenou mezi déma podnikateli, ktera dava &hba stranam moZznost
dohodnout se volh na obsahu smlouvy. Smiouvu Ize také @#ngako smlouvu
nepojmenovanou. Tento typ smluv obchodni zakoniklowx jako smluvni typ
neupravuje. Pravni vyjéeni €chto smluv je sotésti § 269 odst. 2 Obchodniho
zakoniku.(Rezntkova, 2009, s. 32)

Souasti franchisingové smlouvy jsou tedy prnilady smluvnich typ, nag. smlouvy
kupni, licegni, ndjemnici smlouvy o obchodnim zastoupeni. Vysledkem je swdo
odpovidajici konkrétnim pibam franchisy. Franchisingova smlouva vymezugngtr
(tedy franchisora a franchisanta), ale také jejiole \&etrné jejich prav a povinnosti.
Smlouva dale definuje fpdmét spoluprace, tedy samotny franchisingovy koncept.
Tento gedn®t spoluprace by # obsahovat informace o know-how, poskytovani
poradenstvi ze strany franchis@iaujednani o uziti prav k tzv. duSevnimu vlastnictv
piedevsim tedy o ochranné znamce¢ @trany se také mohou ve smléwohodnout
na spolupraci v oblasti marketingu. Spoluprace lagtb marketingu se vyzgaje
piedevSim poZadavkem franchisora na jednotnémcdoxaai provozoverti nutnosti
spoluprace franchisanta na reklamnich kampanich.sMéou¥ by nely byt také
nazngeny povinnosti tykajici se pouzitych surowininého zbozi a sluzeb, dohromady
vytvarejici franchisingovy koncept. DalSim prvkem, ktemusi byt vzdy sotasti
franchisingové smlouvy, je franchisingovy poplatelazeny ze strany franchisanta.
Franchisingova smlouva je vzdy podepisovana nahdloudobu, zpravidla se vSak
jedna o dobu uitou. Doba platnosti franchisngové smlouvy spotesti CrossCafe je
10 let, coz je v porovnani s jinymi agléenymi franchisingovymi koncepty spiSe doba
kratSi. Obvykle si také franchisor ve smléuwhrazuje pravo nahlizet da:étnictvi
franchisanta a vifpac vzniku finarkni sitauce, ktera by byla nebezpa pro
franchisanta, si vyhrazuje pravo vyvodit z toho@mbu stanovenéidledky. Oilezité

je také stanovit ve smlotiwceny sluzekEi produkii a povinnost franchisanta odebirat
urtité produkty¢i sluzby od dodavaté) kteri jsou dopordeni ze strany franchisora.

(Franchising vCeské republice, 2008, s. 40)
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2.2 Predstaveni spolec¢nosti Coffeeshop company

Spole&nost Coffeeshop Company séhem sedmiletého gsobeni naceském trhu
vybudovala pevnou pozici. | v budoucnosti se temtkousky franchisingovy koncept
bude roz&ovat, a to nejen naeské [dé. Autorka prace fedstavi spolkanost

Coffeeshop Company v nasledujicich podkapitolach.

2.2.1 Historie spolecnosti Coffeeshop Company

Spole&nost Coffeeshop Company vznikla vroce 1999 v Rskoujako soutast
spole&nost Scharf. Jiz vroce 1999¢ka spol€énost Scharf v Rakousku Sedeséatiletou
tradici v oblasti dovozu kavy a vyroby espressgust®vou prvni pobiku v Ceské
republice oteiela spolénost v roce 2007. V s¢asnosti tato spot@ost provozuje svou
¢innost vectrnacti zemich sedni a vychodni Evropy a také v USA s celkovynitpm
185 kavaren.Kranchising, 2014a)

Spojeni tradinich hodnot podavani kavy a modernich téeptipravy kavy je kitem

k usgichu spolénosti Cofeeshop Company. Atmosféra, interiér a wisslnavozuji
atmosféru Vida. Barvy interiéru jsou lashy do girodnich barev fipominajici kavu,
jejichz cilem je vytvéit pro nav&vnika kavarny idealni misto pro odinek.

(CofffeeshopCompany, 2014a)

2.2.2 Pobocky spolecnosti Coffeeshop company

V Ceské republice spalrost Coffeeshop Company provozuje vi&snosti deset
pobaiek (CofffeeshopCompany, 2014&¢ckteré z ¢échto pobdek jsou provozovany
jako vlastni, ¥tSina z nich je vSak zaloZzena na franchisingovéstesyu.(Franchising,
2014a)

Kavarny spolénosti Coffeshop Company jsou teském trhu povozovany pomoci tzv.
master-franchisingu. Master-franchising nastavadytehpokud franchisor poskytuje
franchisantovi pravo poskytovat franchising dalSfranchsisantm. Tyto vztahy
piesrEji znazonuje obr.¢. 1.
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Obr. ¢ 1. Master franchising

FRANCHISOR]
1
MASTER-FRANCHISANT

FRANCHSANT FRANCHISANT FRANCHISANT

Zdroj: (Reznikova, 2009, s. 12)

Plany této spolmosti naceském trhu jsou vSak dalekeét$i nez pouhd jedna desitka
kavaren a to i fes problémy s jednim z franchisankteré nastaly v roce 2013. Na
ceském trhu spotmost planuje &hem rekolika let vybudovat Sedesat pales, z toho
jen v Praze jich bude dvacettp DalSich osm licenci bylo také prodano do Brna a
Moravy. Ve stedredobém horizontu by se da stat spolénost Coffeeshop Company

jednou z nej¥tsich kavarenskych sitiGesku(aktualne.centrum, 2013a).

VétSina kavaren spataosti Coffeshop Company je situovana v obchodnaftrech.

Mimo obchodni centrum je jich minimur{gastroprofesor, 2010)

O tom, Ze se spaiaosti Coffeeshop Company gaském trhu dd, hovai i trzby. Na
konci roku 2012 byl totiz zaznamenandsirtrzeb oproti roku 2011, ktery se pohyboval
mezi patnacti a dvaceti procergktualne.centrum, 2013a)

2.2.3 Produkty spolec¢nosti Coffeeshop company

V nabidce kavaren Ize nalézt Siroké spektrum kalg/také dalSich vyrolikjako jsou
zakusky nebo iedkrmy, jejichz nabidka je vSak daleko nizsi. Atféos Vidre dycha
na zakaznika nejen z prostor kavarny, ale takérabki samotnych. V kavarnach lze
zakoupit nap Videisky Sacher nebo vidsky stadl. (Coffeeshopcompany, 2014d)

Cilova skupina spotmosti se vyznéuje vlastnostmi, jako jsou temperamentnost,
impulzivnost, spontannost sebejistétaambiciéznost. Tomu jsou také&ippisobovany
produkty, od kterych je &®kavan vysoky standard. Tento positiorfirrgbezpéuje
provozovateli franchisingu dlouhodobou &Spost.(Coffeshop Company, 2014b)

?Positioning - postoj zri&y v mysli zakaznika
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2.2.4 Franchisingovy systém
V Ceské republice, ale i na Slovenku, Polskii Madarsku, vlastni master-
franchisingova prava spdieosti Coffeshop Company spoéiest Tizia spol., s.r.o.
(Coffeshop Company, 2014b)

Postup pro ziskéni licence probiha v deviti krociehvnim je vyplgni a odeslani
Zadosti o franchisu, druhym krokem je osobni kotamea, ktera je nasledovana krokem
tretim - prezentaci spaleosti. Ctvrtym krokem byva podpis franchisingové smlouvy.
Pokud dojde k podpisu této smlouvy, cdedpoklada vhodnost kandidata (krok paty)
pro provoz pobéky, dochazi k fipraw Sestého kroku - investiiho zangru. Sedmym
krokem je potom fiprava projektovych pldn Predposlednim osmym krokem je
vystavbou obchodu. Za devaty krok je povazovandkalagi personalu(Coffeshop
Company, 2013b)

Noveé frachisingoveé politty spol&nosti mohou vznikatmito zpisoby:

1. Vybudovani nové prodejny, financované franchisangespomoci dodavatel
master-franchisingu.

2. Now¢ vybudovana prodejna, ktera je financovana pomaasten-franchisingu,
tedy spolénosti Tizia, spol. s.r.0., a potom pronajimanadhésantovi.

3. Odkup jiz existujici pobtky od Tizia, spol. s.r.o. Soasti tohoto odkupu je také
najemni smlouva.

4. Pronajmuti na zakladngjemni smlouvy jiz existujici pobky od Tizia, spol.
s.r.o.(Coffeshop Company, 2013b)

Master-franchisa Tizia, spol. s.r.o. poskytujeg vystavbou samotné patky svému
budoucimu franchisantovi sluzby jako jsou pomdt yybéru vhodné lokality pro
vystavbu pob&ky ¢i posouzeni, resp. posouzeni jiz existujiciho misévrh designu
prodejny, zaji&ni projektového managementu nebo vypomécvgstavie prodejny
v podole stavbyvedouciho a komunikaci #gusnymi organy J@jné spravy.
(Coffeshop Company, 2013b)

Pred vystavbou poliky je ze strany master-franchisy franchisantoviatageno jedno

z portfélii spoleénosti Coffeeshop Company. Vybirano je z nasledthi&bncepi:

- Atypické Lounge — je nejlgzrejSi koncept z portfolia konceptCoffeshop

Company. V nabidce najdeme vedle standardnich grbdalkoholické napoje.
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Za vhodné umishi pro tento koncept jsou povazovana nakupni ceéntnasta
s vysokou frekvenci navdtosti. P@et mist k sezeni je 45 — 126i pozloze
pobaky 90 — 200 mz.

- Atypické classic — je druhym nej&ZnéjSim konceptem. Oproti konceptu
Atypické Lounge se vyzikaje pedevSsim menSim rozlohouwemuz je
piizpisoben také interiér, napmisto Kesel a sed&k najdeme v kavaén
stolicky. Napoje jsou podavanyigdevsim v ,TO GO" obalech. Pet mist
k sezeni se pohybuje mezi 20 a 45. Rozloha gaobge 45 — 90 ma2
K doporitenym misim pro vystavbu pét vedle obchodnich center a mist
s vysokou frekvenci také autobusodidvliakova nadrazici mista s vysokym
najmem.

- Atypické basics— Vyznauje se miniaturnimi prostory, jejichz cilem je vikao
obratkovost zakaznik kratké posezeni a zvySeny prodej. Vyhodou je aizk
investice spojena s vybavenim a technologiemi. &taztéto pobiky je 45 mz,
pocet mist k sezeni se pohybuje mezi 10 az 45.

- Modul M15 — VeSkery sortiment se nachazi na ploSe 15 m2seogromita i
v nazvu konceptu. Vystavba paiky tohoto konceptu je vhodna pro benzinové
pumpy, mald obchodni centra, knihkupecivadministrativni budovy. Prostory
prodejny by rdly byt otewené.

- Modul M6 — Pult prodejny zabira plochu pouhych 9 m2. Tatzékaa je vhodna
do obchodniho centra.

- Modul M2 — Modul M2 se vyznéuje samostatnstojicim pultem o rozloze 3
m2. Tento modul nenabizi moznost sezeni a nabideprodej ,TO GO“. Mezi
vyhody pati variabilita umisini tohoto pultu a nizké piaovaci naklady. Jako

vhodné umisini jsou doportiovany prostory vysoké Skoly plochy na narésti.

Mezi dalSi koncepty p#tnag. mobilni coffeeshopi koncept Shop in shop neboli

coffeshop uvnitjiného obchodu(Coffeshop Company, 2013b)
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3 Srovnani vstupnich podminek spolecnosti Crosscafe a
Coffeeshop Company

V této ¢asti prace se autorka bude detgilrvénovat srovnani vstupnich podminek
spole&nosti CrossCafe a Coffeeshop Company. Megdbude porovnan géteeni stav
franchisingové spoluprace, dale poskytované slufifgd otewvenim samotné
franchisingové pohiky a posledni, feti ¢ast bude novana porovnani géteinich

investic nutnych k otgeni pobaky.

3.1 Srovnani vstupnich podminek

Pokud se franchisor a franchisant rozhodnou naveégalupraci, je pdeba stanovit
pocateni stav franchisingové spoluprace. MozZnosti frasicigjové spoluprace jsou

piiblizeny v tabulce. 1.

Tabulka ¢. 1. Srovnani moznosti franchisingové spoluprace spaoisti CrossCafe a
Coffeeshop Company

CrossCafe Coffeeshop Company

Moznost vybudovani nové

, Ano Ano
prodejny

Otevi‘eni kavarny
v existujicich prostorech - | aono Ne

rebranding

RozSkeni soasného

Ano Ano
provozu

Moznost odkupu kavarny
od franchisora, resp. Ne ANoO

masterfranchisora

MoZnost pronajmuti
existujici pobatky od
. Ne Ano
franchisora, resp.

masterfranchisora

Zdroj: (Coffeshop Company, 2014b), (CrossCafe, 814
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Pfi vybéru vhodného franchisingového systému se franchigajiima také o sluzby,
které mu franchisor bude poskytovaeg otewenim samotné pobky. VSechny tyto
sluzby byvaji standar@nsowtasti franchisingové smlouvy a mohou hrat zdsadniuro
franchisanta $ vybéru franchisingového systému. Srovnani poskytnutgitizeb je

detailrgji znazorreno v tabulce. 2.

Tabulka ¢. 2: Srovnani poskytnutych sluzelfed otewenim poboky spol&nosti

CrossCafe a Coffeeshop Company

CrossCafe Coffeeshop Company
Pomoc @i vybéru
] Ano Ano
vhodnych prostor
Pomoc @# navrhu designu
_ Ano Ano
prodejny
Vybér z portfolia
Y g Ne Ano
koncepti
Zajisténi stavby na kli¢ Ano Ne
Skoleni zanéstnanai Ano Ano
Poskytnuti manualy Ano Ano
Pomoc @i oteviceni
) Ano Ano
kavarny
Zajisténi dodavatelsko —
) Ano Ano
odbératelskych vztahia
Podpora v oblasti
) Ano Ano
marketingu

Zdroj: (Coffeshop Company, 2014b), (CrossCafe, ap14
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Pogateéni investice

Tabulka €. 3: Srovnani pdatesnich investic

CrossCafe Coffeeshop Company

500 000 — 2 400 000,&K | 20 000 — 170 000,-EUR
Potiebna patatecni
. , 1EUR=27K
investice

540 000 — 4 590 000,«K

100 000,-K vstupni 5 000 — 20 000,-EUR
Vstupni franchisingovy poplatek 1EUR=27K:
poplatek
135 000 — 540 000,<K
MoZzZnost Uhrady stavby Ne Ano

franchisorem

Zdroj: (Coffeshop Company, 2014b), (CrossCafe, ap14

3.2 Vyhodnoceni vstupnich podminek

V této casti autorka identifikuje pomoci metody komparacghody a nevyhody
franchisingovych systéin spole€nosti CrossCafe a Coffeeshop Compankedp

samotnym zahajenim podnikani.
Pocateéni stav franchisingové spoluprace

V prvni ¢asti této kapitoly autorka vyhodnoti moZznosti fhaisthgové spoluprace
v patateénim stavu. Ob vybrané spoknosti, tedy spoknost CrossCafe a Coffeeshop
Company, nabizeji g moznosti, jak zalozit novou kavarnu. Prvni moiinge

kompletni vybudovani nové polloy, které pati k negasgjSi moznosti zaloZeni novée
kavarny. Tento zjsob zaloZeni nabizi i ®bautorkou porovnavané kavarny, tedy

spole&nost CrossCafe i spaleost Coffeshop Company.

Rebranding, neboli igjmenovani jiz existujici kavarny na kavarnu frasetiou, je
druhou moznosti, jak zaloZzit franchisingovou kavérnTuto moznost nabizi ze dvou
autorem vybranych franchisingovych spwlesti v oblasti kavy pouze spoéi®st

CrossCafe. Pokud tedy budouci franchisant hleda gvou kavarnu vhodny
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franchisingovy systém, pod jehoz #Zkau by n¢la jeho kavarna jednou vystupovat,

nepipada franchisa spairosti Coffeeshop Company v Uvahu.

Dalsi, teti moznosti, jak vybudovat franchisingovou kavamabizi moznost roz&ni
souwasného provozu o franchisu. Jak spoést CrossCafe, tak i spoleost Coffeeshop
company nabizeji moznositigiruzit ke vhodnym provamn svou kavarenskou poéiau.
Vysledkem takovéhoifruzeni nize byt nap kavarna v prostorech divadtaskoly.
Praw na roz&eni sodasného provozu o franchisu v posledni debazi spolénost
CrossCafe, ktera takto ofeNa své pobéky v prostordch Zapodeské univerzity
v Plzni ¢i Studijni a ¥decké knihovny v Hradci Kralové. Podle slov magtel
kavarenskéhdetézce CrossCafe se takto vystaym kavarnam d& nad @ekavani.
(Aktudlre.centrum, 2013a)

Moznost odkupu kavarny od franchisora, resp. mdstechisora pdt ke ctvrtému
zpiasobu, jak navazat franchisingovou spolupraci meamdhisorem a franchisantem.
Tato moznost je nabizena naopak pouze gpotti Coffeeshop Companyrd3toze
spole&nost CrossCafe nenabizi odkup kavarny svym fraaoliis), existuje tu vSak
moznost velice podobna, kdy CrossCafe vybere kdnknérostory, kde bude nova
kavarna otektena a hled& pro ni vhodného kandidata, resp. frsacta. V blizké dob
by takto n&ly vzniknout poboky spole€nosti CrossCafe ve #&stech jako jsou

Pardubice, B¢in ¢i Chomutov.(CrossCafe, nabizené prostory, 2014)

Spolenost Coffeeshop Company si v&sirg pripadi v souladu se svou strategii zvoli,
kolik pobatek bude v uiitém mest v danémcasovém uUseku vystdwo a pro tyto
pobaiky potom hledd vhodného franchisanta. Naproti t@spoleénost CrossCafe si
v drtivé wtSiné vybere sama lokalitu¢etns prostor, pro které potom hleda franchisanta.
V piipac, Ze jsou tyto pohiky vlastni, hleda spot@ost pouze misto manaZera

kavarny, nikoliv franchisanta.

Pronajmuti existujici polity je patou moznosti, jak navazat spolupraci mezi
franchisorem a franchisantem. Prongjem jiz existuppob@ky nabizi ze dvou
vybranych franchisingovych systémpouze spoknost Coffeeshop Company.
Crosscafe, jako ugpny franchisingovy systém v oblasti kavy &eském trhu, tuto

moznosti spoluprace nenabizi.
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Poskytnuté sluzby Fed otevrenim franchisingové pobdky

V dalSi ¢asti se autorka zatfila na poskytované sluzby z pohledu franchisorap.re
master-franchisora. Poskytované sluzby obou gpokti jsou térr totozné. OB

spol&nosti poskytuji svému franchisantovi pomo#& pybéru prostor a pomahaji
navrhnout design kavarny. Tento navrh je v obadipguech hrazen ze strany

franchisora, coz je pro franchisanta vyhoda.

Rozdil vSak najdeme v jednotlivych navrzich kavar&@évrh projektu a design
prodejny je u spolmosti CrossCafe vzdy jeditiey a je pizpasobovan prostoram
prodejny. Design prodejen spdimsti CrossCafe se tedy neustale vyviji s modernimi
trendy, coz mZe byt vyhodou. Naproti tomu Wipad spole&nosti Coffeeshop
Comapny je na zaklgdozlohy prodejni plochy vybran jeden z kondéekavaren, ktery
je prizpasoben prostoram prodejny adoo mist k sezeni. Prostory pultu jsou vSak

piedem dané v zavislosti na jednotlivych koncept@ahiesnosti Coffeeshop Company.

Pokud si franchisant bude vybirat mezi franchisuygoi systémy spolaosti
CrossCafe a Coffeeshop Companyize sehrat kiovou roli vypomoc §i vystavie
noveé prodejny. Zatimco speéleost Crosscafe nabizi svému franchisantovi stavbu
prodejny na kk, tedy zajitni kompletni vystavbydetné vSech pdtbnych nalezitosti,
spol&nost Coffeeshop Company nabizi svym franchisantajiSéni projektového
managementu, stavebni dozor a konzultactigysnymi organy statni spravyiiP
vystaviz pobaky CrossCafe se tedy franchisant nemusi o nictstzatimco v pipact

vystavby kavarny Coffeeshop Company musi poskytsvati sotinnost.

Obk¢ spolenosti poskytuji svym franchisamh Skoleni jejich zawstnand. Manual
konkrétniho franchisingového systému poskytuji dhasantovi také ob spol&nosti,
coz vSak jiz byva standardem. Franchiganje také ze strany franchisora poskytovana
pomocnd& ruka ip samotném oteeni kavarny. Podpis franchisingové smlouvy také

stvrzuje franchisantovi zaji&ti dodavatelsko — odbatelskych vztad.

Podporu svym franchisaith v oblasti marketingu nabizeji ®bspol&nosti. Tato
podpora petrvava nejen ied otewenim samotné pobky, ale i v pfibéhu dalSiho

provozu kavarny.
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Pogateéni investice

Minimalni paiateni potebna investice k zalozeni franchisingové kavarrglesposti
CrossCafe zdna nacastce 500 000K Zatinajici potebnacastka k zalozeni pobhky
Coffeshop Company je asco vySSi, zé&ina na 540 000K V Uvahu je vSak nutné brat i

fakt, Ze na konci roku 2013 doSlo k oslabeni komay27 korun za euro.

NejvysSi castka, ktera rive byt potebna k zaloZeni nové palky, se pohybuje u
spole&nosti CrossCafe ve vySi 2 400 000.KJ spol€nosti Coffeeshop Company je tato
castka témst dvojnasobna, pohybuje se tedy ve vysi 4 590 @0G&a takto vysokou
¢astkou k patebnému zaloZeni nové kavarny sgalesti Coffeeshop Company stoji
zejména rozloha prodejny, jejiz maximum je 200 i@tossCafe nabizi moZnost

vystavby kavarny o maximalni velikosti 170 m2.
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4 Rozjezd nové pobocky CrossCafe

Rozjezd nové pohiky franchisingového systému spéesti CrossCafe j&tvrtou casti
této prace. Obsahem této kapitoly je &ylwvhodného umighi pro novou pobgku
CrossCafe, vypracovani analyzyjgiho, ale i vnitniho prostedi, tedy PEST a SWOT
analyzy. Dale bude autorkou analyzovana konkurenakoli vybraného mista pro

vystavbu nové kavarny a zpracovan podnikatelsky.pla

4.1 Umisténi pobocky

RozSftovani kazdé franchisingové &iby nelo byt vzdy v souladu s marketingovou
strategii konkrétni spataosti. Na rozdil od malych podrik kde ¢asto strategicky
marketing zcela chybi, franchisingové systémy map problematiku zpracovanou na
velmi vysoké urovni. Ani spotaost CrossCafe neni vyjimkou.

Poslanim spolmosti CrossCafe je:

- nabizet svym zakaznikn prvotidni a chutné produkty,

- vytvorit prijemné prosedi nejen pro sdizku s klientem, ale také randg
popovidani si siateli,

- prostednictvim designu kavarny zapomenoutasa a odreagovat se.
(CrossCafe, 2014e), (CrossCafe, 2014a)

K identifikovatelnym cilim spol€nosti CrossCaféadime:

- udrZeni si stavajicich zakaznjk

- ziskani novych zakaznik

- ziskani novych franchisainta neustala podpora&ch stavajicich(CrossCafe,
2014a)

Dlouhodobou strategii spaieosti CrossCafe twd posilovani pozic v krajskych
meéstech. Tato strategie je v posledni &alealizovana v posiné vysokém tempu.
Posilovani pozic jefejmé zejména v krajskych astech na GzemGech. Specifickou
pozici potom zaujima hlavni#sto Praha(press.aspen.pr, 2014)

Strategie spolmosti tedy Uzce souvisi s alokaci novych kavareriskpob@ek
spole&nosti CrossCafe. Autorka si pro rozjezd nové p&lgospole€nosti CrossCafe
vybrala krajské msto Usti nad Labem. Toto &sto autorka zvolila v souladu s jiz

zminovanou strategii spalrosti. V sodasné dob spol&nost CrossCafe nema
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zastoupeni v Usteckém kraji. Franchisanty pro jjbrané prostory v3ak shani pro
mésta Chomutov a &in, které lezi prav v Usteckém kraji. Ob tyto mssta jsou

okresni.

Z hlediska logistické nawmosti by tedy vystavba franchisingové ptky CrossCafe
nebyla naréna. Pro zasobovani palak v Severteském kraji by tedy byla vhodna
trasa Plz&-Chomutov-Usti nad Labemdin v délce kolem 200km. &éta Usti nad
Labem a [¢in jsou od sebe vzdalena pouhych 26km, podminkyzasobovani gsta
Usti nad Labem jsou tedy z hlediska logistiky vyhéd

Za vhodr@ zvolené misto pro vystavbu kavarny autorka powazsfed nEsta
samotného. Préwsamotné Mirové nagsti ¢i ulice Revoléni je pro kavarnu CrossCafe
vhodnym mistem k vysta¥bnové poboky. V blizkosti Mirového nawsti a ulice
Revolwni se nachazi nejtdi obchodni centrum v Usti nad Labem - Férum. Toto
obchodni centrum bylo strategicky vystae v centru mista. Vedle obchodniho centra
se nachazi také vlakové nadrazi, kudy degmojdou tisice lidi. Je také nutné zminit, Ze
v blizkosti centra résta se nachazi Vysoka skola UJE&RObchodni akademie. Préav
studenti by tedy vifjpac vystavby kavarny v centru dsta tvdili podstatnoucast
zékaznik. Casto totiz jejich cesta po Skoly vedéep centrum rsta do vlakového
nadrazi. Nelze také opomenout, Ze v blizkosti saéfat nanmssti se nachazi mnoho
firem, ale i Finaani Giad, krajsky éad ¢i Magistrat nésta Usti nad Labem. CrossCafe
by tedy bylo idealnim mistem i pro sdky s klienty. PesrEji je znazorgno centrum

mésta Usti nad Labem na obrazk.p.
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Obr. & 2: Centrum nista Usti nad Labem

Kavarna CrossCafe

Mirové ndmésti

W preisee
VAL

o | E-:ﬂ' ed

%

Vlakové nadrazi

Obchodni centrum

Forum

Zdroj: (Mapy, 2014)

Vybrané umisini pob@&ky CrossCafe vSak musi gplhat také zakladni pozadavky
spole&nosti CrossCafe na vystavbu poky. Podminka min. pet obyvatel 25 000 je
v tomto gripadt splnina, mésto Usti nad Labem ma totiz kolem 120 000 obyva@alsi
podminkou je spkni plochy kavarny o velikosti 70 — 170 m2. Dle eaho maklée
pana Martina Strojsi spaieosti RE/MAX pisobiciho ve mstt Usti Nad Labem,
kterého autorka prace oslovilafigada v Uvahu v s@asné dob nékolik moznosti
prondjmu v ulici Revoléni. Nabidka prostor k pronajmu se vSak rychiaimProstory
v ulici Revolwni dosahujitiznych velikosti, dle realitniho mak&je podminka spémi
plochy prostor bez &sSich obtizi splnitelna. Velikost plochy k pronaginu této ulici
tedy nebudeiekazkou k vystawbkavarny. Podminka mista s vysokou frekvenci kdi |
diky poloze ulice v centru &ta splgna také. Této podmince nahrava i fakt, zZe
v blizkosti ulice Revoléni se nachazi obchodni centrum, gétnci vysoka i stedni

Skola.

4.2 PEST analyza

Prvnim krokem spot@osti CrossCafeipd samotnym zaloZenim podniku byglenbyt
analyza vnitniho a vejSiho prostedi. Tato analyza bude provedena pomoci PEST
analyzy. Analyza PEST pomaha analyzovat faktorylipkiedy faktory politické,
ekonomické, socialni a technologickeé.
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Politické faktory - Nestabilni ceska politicka scéna vyvolava strach a zmatek
v legislativnich zminach, coz hraje v nepraggh podnikani. V satasnosti s€eka, jaké

legislativni Gpravy seboufipese nova viada.

Ekonomické faktory — Mezi ekonomické faktory, které ouiuji podnikani v oblasti
kavy, pafi bezpochyby sazba DPH. Vyvoj sazefiaské republice je zachycen na obr.
¢. 3.

Obr. & 3: Vyvoj sazeb DPH eské republice

Obdobi Zakladni sazba DPH Snifend sazba DPH

1.1.1993 -31.12. 1994 23 % 5 %
1.1.1995-30. 4 2004 22% 5%
1.5.2004 —-31.12. 2007 19% 5%
1.1. 2008 —31.12. 2009 19% 9%
1.1.2010-231.12. 2011 20 % 10 %]
1.1.2012-31.12. 2012 20 % 14 %
od1.1.2013 21% 15 %

Zdroj: (podnikatel, 2014)

Vyvoj sazeb DPH se @eské republice gmi v poslednich letech kazdé dva roky. Dalsi
planovani zriny daiové sazby je planovano na rok 2016, kdy bytarbyt jednotna
sazba 17,5%. Pro kavarenskyumiysl by to tedy znamenalo snizeni DPH ze

sowasnych 21 % na 17,5%. Tento fakt tedy olgd@varnam prosfe i v budoucnosti.

V oblasti kavarenstvi je vSakukZzity také legislativni ramec. ProtoZze zetmanci
prichazi do styku s potravinami, je pelbba spiovat i @islusné legislativni vyhlasky
jako je nap. vyhlaSka 347/2002 Sb. o hygienickych poZzadavo@iprodej potravin a
rozsah vybaveni prodejny podle sortimentu prodastarpotravin. Je také pebaridit
se @islusnymi zakony jako je napZakon 258/2000 Sbh. o ochkawerejného zdravéi
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)935/2004 o materialech #&epmétech
uréenych pro styk s potravinanffoodnet, 2012).

Socialni faktory - Paet obyvatel v okrese Usti nad Labem je ukazatektery mize
mit na kavarnu v budoucnu zasadni vliv. V tabulcel je zachycen pet obyvatel
v poslednich letech.
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Tabulka &. 4: Patet obyvatel v okrese Usti nad Labem

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Pocet 120 197 121 024 121 458 121 699 120 248 119 716

obyvatel

Zdroj: (Cesky statistickyad, 2012)

Z tabulky vypliva, ze peet obyvatel v okrese Usti nad Labem je v posledigtéch
vyrovnany. Lze pedpokladat, Ze Zzadné podstatnéémynse neodehraji ani v blizké
budoucnosti.

DalSim ukazatelem, kteryiie zasadhovlivnit vystavbu kavarny je mira registrované

nezandstnanosti v Usteckém kraji, vice informaci Ize mbiétabulces. 5.

Tabulka € 5: Mira registrované nezamstnanosti v Usteckém kraji v % dle nové

metodiky

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mira 11,28 10,01 13,39 13,71 13,13 14,13
registrované

nezantstnanosti

Zdroj: (Cesky statistickytad, 2012)

Mira nezamistnanosti se v Usteckém kraji pohybuje nad repobifkn ptimérem (8-
9%), Tomuto faktu musi bytrzpusobeny také ceny kavarny CrossCafe, které musi byt
niz8i nez v ostatnich krajich, kde v &asné dob CrossCafe provozuje své kavarny.
Mira registrované nezasstnanosti je v Usteckém kraji oproti kraji Pis&ému,
Kralovehradeckého a Praze vy¥giesky statistickysad, 2012)

Technologické faktory — K rozjezdu nové poky je také nutné brat ohled na

technicky rozvoj. V oblasti vybaveni kavaren jeyteaké poteba sledovat nové trendy,

které se tykaji fedevSim kavovdr V oblasti provozovani franchisingové prodejny by
tyto trendy ndl sledovat zejména franchisor.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje silné a slabé strankyrmpkd a porovnava je sipezitostmi

a hrozbami. Jeji nazev je odvozen zgenich anglickych pismen slov Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Oppibies (gilezitosti) a Threats
(hrozby).

Silné stranky
K silnym strankam spobemosti CrossCafe piat

» Owteny koncept

» Strategické polohy kavaren na frekventovanych roliste

« Cesky koncept (fizptisobeni cen jednotlivym &stim, ¢eské produkty)
» Kuvalita acerstvost produki

 Siroky sortiment

* VySkoleny personal
Slabé stranky
Mezi slabé stranky spaieosti CrossCafe jsotazeny:
* Nizké po¥domi o zné&ce (vyjimkou je nésto Plza)
Prilezitosti
K moznym gfilezitostem, které spalaost CrossCafe @ize vyuZzit, pai:

e Lépe vyuzZivat PR

» Rozsfeni pobgek do dalSich krajskych ¢sat

» Rostouci zajem o podnikani pomoci franchisingu
* Nepresycenosteského trhu kavarnami

* Vybudovani kavaren n&gskych vysokych Skolach
Hrozby
Mezi hrozby spolénosti CrossCafe pit

+ Konkurence
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SWOT analyza spotaosti CrossCafe identifikuje nejvice silnych stiarspole&nosti
kvalita acerstvost produkit DalSi silnou strankou kavaren je Siroka nabidiclpkis,
coz CrossCafe odliSuje od konkurence. K silnymné@én franchisingovychettzci
pati zejména vySkoleny personal a mezi zékazniky zawedos¥dcéeny koncept
CrossCafe. Za silnou strdnku je také povazovaretegfick4 poloha vSech kavaren.
Jedné se o vysoce frekventovana mista. CrossCéd&genaped oproti své konkurenci
diky cenam, které ffzptsobuje jednotlivym réstim. Tato vyhoda plyne tpdevSim

z toho, Ze se jedna o ryzesky koncept.

Slabou strankou spairosti CrossCafe jerpdevsSim nizké p@domi o znéce, to vSak
neplati pro msto Plzé, kde je CrossCafe zavedenou &au. V Severnicki Jiznich
Cechéch je znka CrossCafe té# neznama.

Mezi prilezitosti spolénosti CrossCafe pétrozsiovani poboéek v dalSich krajskych
méstech Ceské republiky. Franchisingovy systém v&mnosti mZe vyuZit vylru

z velkého potu franchisant, jejichZz zajem o provozovani franchisingu neustake.
Prilezitosti pro CrossCafe je také miepycenosteskeho trhu kavarnami. Je tedy velice
pravdpodobné, Ze nové kavarny CrossCafe yrbbyt naceském trhu UsfEné. Pro
kavarny tohoto franchisingovéhetizce je také flezitosti vystavba novych kavaren
v prostedi vysokych Skol. V minulosti byla takto vybudoeakavarna CrossCafe ve
vestibulu Zapadieské univerzity. DalSiiflezitosti, ktera by mohlafspét vysSimu
powdomi o zné&ce, je lepsi vyuZivani PRV sowasnosti PR funguje na $gbvé
arovni pouze v Plzni, kde byla fmana nap sbirka s ndazvem Ze srdce zvéinse

CrossCafe stalo partnererézleckého zavodu Run-up.

Hrozbou pro spolaost CrossCafe jefpdevSim konkurence. Konkurenci jsou mysleny
piedevSim ostatni franchisingowéttzce v oblasti kavy. Jerdba mit na pamti, Ze
hrozbou nejsou pouze franchisingae®€zce pisobici v sotiasnosti na&eském trhu, ale

i potenciélni¢i neptima konkurence.

* PR - Public relations — vztahy s verejnosti
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4.4 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery sjernpodnikatelské cile, jejich
realnost a dosazitelnost a shrnuje vSechny krokifepoé k dosaZeniédhto cil.
K zakladnim bodm podnikatelskeho planu patcile firmy, analyza konkurence,

marketingova strategi@ financni plan.(Orlik, 2011, s. 14-15)

4.4.1 Cile firmy

Pro kazdy projekt by #io byt zdkladem definovani hlavnichiciHlavni cile by nili
specifikovat provedeniasovy plan, ale také naklady. Naklady mohou byadgny

finan¢ni ¢astkou nebo na&ppaitem odpracovanych hodin.

DalSim krokem, ktery by #h nasledovat po stanoveni hlavnichigcile rozpracovani
dilcich cili. Tyto cile konkretizuji cile hlavni. Cile by &g obsahovat tyto
charakteristiky:

* Popis vystupu, ktery by &hbyt vytvaren,
« Casovy ramec,
» Definice netitek potebnych ke kontrole dosazeni cile,

» Podminky zpesiujici podminky splani cile.

Pro vytvaeni vhodnych cil se vyuziva nastrbjprojektového managementu, ikgad
pravidla SMART. Zkratka SMART je odvozena é&lito paétenich pismen

anglickych slov:

» Specific (ffesny) — Cile by iy byt specifické.

* Measurable (r¥xitelny) — Cile by ndly byt metitelné.

» Assignable (dosazitelny) — Musi byt dana odjumost a autorita, ktera
rozhoduje.

* Realistic — Cile by rly byt realné a dosazitelné.

e Time-bound {aso¥ omezeny) — Cile museji bytaso¥ ohrantené.

(verejna-politika, 2014)

Cilem now vybudované pohiky CrossCafe v Usti nad Labem bylm byt utrzit
béhem prvniho rssice po otekeni pobdky 300.000,-K. Tato kalkulace pita
s mesicnim patem nav&tvnika 2500 @i pramérné Utrak 120,-Ke. Pra tato pameérna

tastka utracena veétsich kavarnach Ceské republice byla zigjnéna Ceskou a
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slovenskou kavovou asociaci.d@bodhadovanych osob, které navstivi kavarnu za den
je v praméru 81. Tento p&et se niZze zdat nizky. Je vSak nutné brat v Gvahu fakt, Ze
znatka CrossCafe je zatim v celém Usteckém kraji nezndfento novéek by si tak

v Usti nad Labem budoval v prvnichésicich nejen svou pozici na trhu, ale i tzv.

positioning.(Ceska televize, 2013)

Cilovou skupinou kavarny CrossCafe byglynbyt mladi, gedevSim produktivni lidé,
ale také zastupci igdni a vysSSittdy. Tito lidé si potrpi na kvalit zna&ce, ale i

zdravém Zivotnim stylu.

4.4.2 Analyza konkurence

Dulezitou sodasti planovaciho procesu je analyza konkurence.i Memkurenty
fadime konkurenty iftmé, ale i nefimé ¢i potencialni. Diky sledovani konkurence je
mozné reagovat na probihajici &mg ¢i je mozné jejich pohyby kopirovaiBlazkova,
2007, s. 61)

Mezi primé konkurenty kavarny CrossCafe v Usti nad Labatoriadi kavarny lezici
na samotné ulici Revatai ¢i Mirovém Nangsti wetrg jeho gilehlych ulic. V takto

vymezeném useku Ize najit v sasnosti celkem Sest kavaren.

1. McCafé - Za nej¢tSiho konkurenta autorka povazuje kavarnu spalsti
McDonald’s McCafé, ktera je také provozovana nagypiu franchisingu,
stejre jako spolénost CrossCafe. Tato potka McCafé je spojena
s prodejnou spotmosti McDonald’s, coz fitze byt konkureéni vyhodou

této kavarny.

Ke konkurerni vyhod spol&nosti CrossCafe oproti McCafé je zcela gistutné
zaradit cenu, kterou tento franchisingovy koncefizmisobuje jednotlivym rstim,
nag. v Praze jsou ceny spoleosti CrossCafe o 17% vySSi nez v Plzni. Kavarny
McCafé maji ceny jednotné, stanoveny jsou prazslemiralou spokosti. V gipac
vystavby poboky kavarny spolénosti CrossCafé v Revalai ulici by se tato kavarna
stala velkym konkurentem spéteosti McCafé. Vynikala by vSak nizSimi cenami, coz

by zcela jist prilakalo do prodejny mnoho novych zakaznik

Zbylych pst kavaren, které jsou provozovany v ulici Revolua na Mirovém nagsti
véetrg jeho glehlych ulic, neni provozovano na zak$attanchisingového systému.
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Jedna se o tyto kavarny: Caffé La Rue, Café Maseliza Saturnin, LP Café a Kavarna
IL Caffé. Rozmisini &chto kavaren Ize nalézt na obr4.

Obr. & 4: Kavarny v centru gsta Usti nad Labem
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Zdroj: (Google Maps, 2014)

Ceny &chto gt kavaren jsou a lzefpdpokladat, Ze i v budoucnu budou nizsi, nez ceny
franchisingovych systéinCrossCafe a McCafé. Tento rozdil vSak nebude manka

Pokud je bran v potaz pamcena/kvalita produkt zcela jist vyhravaji franchisingové
kavarny.

Oteviraci doba kavarny CrossCafe v Usti nad Labefta lstanovena stejnjako

v ostatnich franchisingivych kavarnach sgalesti, tedy od pondi do patku bude
oteweno od osmi hodin rannich do deviti hodin odpoleldnEobotni oteviraci doba se
bude liSit pouze v tom, Ze ranocea kavarna fungovat od deviti hodin. V sedude

v kavare CrossCafe otéeno pouze od jedenacti dopolednich do Sesti hodin
odpolednich. Pravoteviraci doba iZe sehrat ktiovou roli u zakaznik s gihlédnutim

k cilové skupig kavarny CrossCafe. Je tedyilelité, aby pobéka CrossCafe byla
otewena od pongi do patku od rannich do pozdnich odpolednich Mot dalSich
odstavcich budou shrnuty dalSi konkurenti CrossCafe

2. Caffé La Rue —Tato kavarna pétke kavarnam vysstity, coz se promita i
na lehce nadgmeérnych cenach. Oteviraci doba této kavarny je vetuse
dny delSi nez oteviraci doba pokyp CrossCafe. Tato kavarna neprovozuje
zadné webové stranky, aktivni je pouze na Facehoddktio fanpage funguje
jiz od roku 2011, av3ak aktivita na ni je minimal@édnou dalsi formu
marketingu kavarna neprovozuje. Caffé La Rue ldg tndit za gimého
konkurenta kavarny CrossCafe, avSak kavarna Crdss@a propracovany
marketing na rozdil od kavarny Caffé La Rue. V podni s ,plzéskymi
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cenami“ spolénosi CrossCafe ma Caffé La Ruectvrtinu nizSi ceny.
(facebook, 2014)

3. Café Max - Kavarna Café Max se vyzhige pgedevsim domaci atmosférou,
ale takécastym kulturnim programem. Cilova skupina této kayge tedy
zcela odlisna od cilové skupiny kavarny CrossCdfemu odpovida i
oteviraci doba kavarny, ktera je v provozu dag hodin odpolednich do
noci. Tato kavarna je tedy n@émym konkurentem kavarny CrossCafe.
(Cafemax, 2013)

4. Cafébar Saturnin — Cafébar Saturnin se da ozimapiSe jako koktejl bar.
Kona se zde mnoho twoich akci. Cilova skupina zakazfile odliSna od
kavarny CrossCafe, proto l#kei, Ze ji ani konkuredné neohrozuje. Jedné se
tedy o nepimého konkurentgcocktailbars, 2005)

5. LP Café — Kavarna LP Café jeipnym konkurentem Ustecké paiky
CrossCafe. Oteviraci doba kavarny je od gtindb soboty od sedmi hodin
rannich do 8 hodin wernich. Spolénost CrossCafé vSak budecbpynikat
diky propracovanému marketingu, ktery kawacP Café ténar Uplne chybi.
Tato kavarna nema ani své webové stanky a takiaegtbookové. ,Plzeske
ceny* kavarny CrossCafé jsou vysSi zhruba o jedstinti.

6. Kavarna IL Caffé — Kavéarna IL Café je dalSimiijmym konkurentem
kavarny CrossCafe. Oteviraci doba této kavarngne@it totozna s oteviraci
dobou kavarny CrossCafe. V porovnani s ,p&e/mi cenami spoknosti
CrossCafe jsou ceny Kavarny IL Caffé o jedietibu niZzSi. Tato kavarna
vyzna&ujici se domaci atmosférou tedy konkuruje kaw¥arossCafe.
Kavarna IL Caffé ma své webové i facebookové siyankebové stranky
této kavarny byly naposledy aktualizovany v rocd 20v tomto srru ma
tedy CrossCafe konkur&mi vyhodu. Na facebookovém profilu je vSak
kavarna velice aktivn(facebook, 2014)CrossCafe tak fize této kavarh

konkurovat pedevsim kvalitou &derstvosti svych vyrohk (ilcaffe, 2011)

V piipact oteweni kavarny CrossCafé v Usti nad Labem v ulici Reyrd, autorka
predpoklada, Ze by tento konkuteim boj prohrala éktera z kavarefiazena autorem k
piimym konkurenim, tedy kavarna Caffé La Rue, LP C&fé&avarna IL Café. Tyto
kavarny nejsou schopné dlouhoddmnkurovat franchisingovycketzcim.
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Nutné je vSak sledovat také potencialni konkuremdéezi potencialni konkurenty
kavarenské politty CrossCafe budou zcela jistpatit ostatni franchisingové
kavarenskéiettzce. Lze také d&ekavat, Ze jiz &kolikrat zmiiovana spolkénost
Coffeeshop Company bude expandovat do centistariJsti nad Labem. Kroky této
spole&nosti by mohly vést spiSe do obchodniho centramta gipad do obchodniho
centra Forum. V minulosti vznikla drtiv&téina kavaren Cofffeeshop Company grav
v obchodnich centrech. Niasky trh se ale ve velkém chystaji expandovat dak& si¢
kavaren, ped nimiz je nutné mit se na pozoru.iP&tnim jiz zminované sit kavaren
The Coffee Bean & Tea Le&f Gloria Jean’s Coffees.

4.4.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dovana ze strany franchisorajedpoklddd se vSak i
zapojeni franchisanta. Piawmarketing kavarny fi#ze rozhodnout nejen o trzbach této
kavarny, ale také i o jeji samotné existenci v Hmiobém hledisku. Marketingova
strategie by ila byt zandiena pedevSim na kampasamotné nayv oteené poboky
podpdena kampani o ztee CrossCafe. Tuto podporu je nutné zvolit pro eays
powsdomi o této zn&ce v Usteckém kraji. Planované slavnostni teei pobaky je
datované na 1. 10. 2014. Marketingové aktivity vBalsi byt zahajenydkolik mésial

pied otevenim samotné kavarny.

Harmonograntinnosti potebnych k otekeni pobdky je znazorsin pomoci Ganttova
diagramu na obrazkd. 5 a 6. Ganiitv diagram je dalSim nastrojem projektového

managentu a slouzi k naplanovéminosti véase.

Obr. & 5: Cinnosti potebné k sestrojené Ganttova diagramu

o ReZim - Mazev ukolu - Doba - Zahajeni - Dokonceni
ukolu trvani

1 o Stavebni prace 62 dny 1.7.14 24.9.14

2 o Vybaveni pobotky 4 dny 25.9.14 30.9.14

3 o Slavnosti otevieni 0 dny 1.10.14 1.10.14

Obr. ¢ 6: Gannfiv diagram — Harmonogram stavebnich praci

|23.vI 14 |14.v11 14 |4Nv11 14 |25.M111 14 |15.1% 14 |6.X 14
s | Nn|] P | U|s|[C|P|[s|NnN|[PrP|]Uu|[s]|]C|[Pr]s

& 1.10.
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CrossCafe obeenv sowasnosti vyuziva reklamy vdéstské hromadné doprawa na
zastavkach MHD. Reklamy v MHD bude vyuZzitoii pstupu spol&nosti CrossCafe do
Usteckého kraje. Pronajmuti reklamnich prostor vIMi4ji&'uje Dopravni podnik Usti
nad Labem, a.s. Tato sp&h@st nabiziit moznosti reklamy: reklamu na vozidlech,
reklamu uvnit vozidel a reklamu na sloupech ttakho vedeni. Pro spaleost
CrossCafe by bylo vhodné vyuzitedevsim reklamy na vozidlech a u¥niozidel,
protoZe reklama na sloupech @ako vedeni je mnohem meniditelnd a obyvateli
meésta snadji prehlédnutelna. Reklamni nésina sloupech trgkiho vedeni jsou totiz
umig’ovany ve vysce min. 4 métr Cenik za jednotlivé typy reklam Ize nalézt
v kapitole Rilohy na obrézcickk. 8 a 9. Celkov&astka, kterou je franchisor ochoten
vydat za reklamni vydaje pro otewmi nové pobiky CrossCafe, p#tdo know-how
spole&nosti, autorka se vSak pokusi tyto vydaje nastiAititorka povazuje za vhodné,
aby se ietina reklamnich plakétsoustedila na samotnou ztlku CrossCafe a zbylé
dvé tietiny reklamnich plakétse zandtily na informace o noy otewené poboce.
Prioritni by n€la byt informace o otéeni nové kavarny. Reklama uvnitozidel by se
méla soustedit na oteieni noveé kavarny a reklama na vozidlech MHD kfamaopak

informovat o konceptu CrossCafe.

Z nabidky Dopravniho podniku Usti nad Labem by @rossCafe bylo vhodné vyuZzit
celoplosnych polepvozidel. Autorka navrhuje pronajmuti dvou rekldaimploch pro
s6loautobusy v ce&n64.000,-K za pronajem jednoho vozu na jeden rok. Dale pak
prondjem jednoho kloubového autobusu véc®4.500,-K za rok. Tyto reklamni
plochy autobu$ budou pronajaty od 1. 7. 2014 do 1. 7. 2015 a budformovat o
samotném konceptu CrossCafdpmul, 2011)

DalSim reklamnim no&m budou cityscreen monitory, které umoi piehrani spai.
Autorka stanovila délkuéthto reklamnich spotna 20 sekund. Takto dlouhé spoty
cestujici zaujmou a upoutaji jejich pozornost plweealélku spotu. Tyto spoty budou
piehravany v délce 3 &siai, tedy od 1. 7. 2014 do 30. 9. 2014, a budou infwah o
oteveni nové pobiky CrossCafe. V dabod 4:00 do 22:00 hod. budou v celkem 80
autobusech #ighrany spoty s gtem opakovani 43.200. Cena této formy propagace
vyjde franchisora na 6.500,eK(dpmul, 2011)
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Autorka dale doportuje franchisorovi pronajmout si jeden billboard kéavnim
vlakovém néadrazi Usti nad Labem od spotesti Ceské drahy, jejichZ zajiti méa na
starosti spolénost RAILREKLAM, spol. s.r.o. Tento billboard byé&minformovat o
oteveni nové pobi&ky. RAILREKLAM spol. s.r.o. nabizi k prondjmu v Saateském
kraji tii billboardy formatu AO na 14 dni za cenu 36.000,-KPrimérny paet
cestujicich, ktd za den projdou kolengthto #i billboard je 45.218. Tisk billboarid
nabizi spolénost za 7.100,-K Autor navrhuje tyto billboardy vysit na dobu 28 dni,
tedy vterminu od 3. 9. 2014 do 1. 10. 2014. Kalkal marketingovych aktivit je

zobrazena v tabulge 6. (Railreklam, 2014)

Tabulka ¢. 6: Kalkulace marketingovych aktivitred vystavbou polady

Kalkulace
Soloautobusy 2*64.000+94500=222.500,<K
Spoty 6500,-K¢
Billboardy 2*36.000+7100=79.100,K
CELKEM 308.100,-K¢

Zdroj: (Dopravni podnik @sta Usti nad Labem, 2013dJpopravni podnik @sta Usti
nad Labem, 2013b), (Railreklam, 2014)

Kalkulované néklady v celkové vySi 308.100:-Budou hrazeny ze strany franchisora.

Na webovych strdnkadch CrossCafe by sdub se zahjenim reklamni kamgaméla
byt vytvorena zalozka o kavanCrossCafe Usti nad Labem, kde byl nkazdy
navstvnik stranek nalézt informace o otewmi kavarny a provozni débV sowtasnosti
na webovych strankach nelze nalézt podrobné infoema je& neotewenych

kavarnach. Autorkaipdpoklada, Ze weboveé stranky spravuje sam franchdaorma.

DalSim dilezitym komunik&nim kanalem je zcela jistsocialni & Facebook.
Vzhledem ke zvolené cilové skupikavarny je patba pracovat aktivnse socialnimi
sittmi. V Ceské republice je nejpouzivgi socidlni siti prav Facebook. Na své
fanpage by rifla spol€énost CrossCafe informovat o oteni dalSi pobi&ky soulEzre

se zg&atkem reklamni kampanPra¢ reklamni kamp& by méla odkazovat na webové
stranky a socialni siFacebook. DalSim krokem na Facebooku @onibyt vytvareni
udélosti slavnostniho ot&eni, kterého by se mohl &istnit kdokoliv. Na tomto
slavnostnim oteeni by ngla byt podavana kava expresso zdarma. VSechnynostat

produkty by nély byt prodavany p slavnostnim oteeni za ,specialni cenu®. Ta by
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mela byt o 20% lev§Si nez 8Zna cena. K roz&ni pow¥domi o budouci existenci nové
pobaky v Usti nad Labemifspsje i ,reporting ze stavby* v podeébfotek. Vytvaeni
udalosti na fanpage a vkladani fotek je neplactba.

Oteveni nové kavarny je vhodnoutilezitosti pro pedstaveni nového vyrobku.
V sowasnosti mnozi zakaznici prahnou po ridi nabidky salét V nabidce lze
nalézt pouze jeden druh salatu, a to salat s nlwmznovym vinem a vlaSskymiexhy.
Autorka tedy navrhujeipslavnostnim oteeni gedstavit i dva nové druhy salatu. Oba
druhy by nély byt masové, z toho jeden s rybim masem a drumasem kiecim.

Zvysila by se tak hloubka sortimentu.

Dulezité pro celou kampiaje také n&asovani. V kapitole itohy na obr.¢. 10
nalezneme Garniv diagram marketingovych aktivit i@d rozjezdem poliay a

Vv prvnim roce provozu.

Planované slavnostni oteni pobgky CrossCafe se uskutd 1. 10. 2014. Procely
vystavby poboky autorka oslovila stavbyvedouciho stavebni spadsti Allkon s.r.o.
pana Vita JanouSkovce, podkhoz potrvaji stavebni prace a Upravy celkem dvetiaz
meésice. Autorka tedy naplanovala, Ze stavebni pracsi oyt zahajeny k 1. 7. 2014 a
konec &chto stavebnich praci je naplanovan na 24. 9. 2014a pro potebné stavebni
prace je tedy skorditnésicni. Od 25. 9. 2014 do 30. 9. 2014 bude prodejnawybana
potrebnym nabytkem a sgebiti. Na c¢innost Stavebni prace navazuj@nnost

Vybaveni pobdky, na kterou navazujgnnost Slavnostni otégni pobaky.

4.4.4 Finan¢ni plan

Finartni plan pro vybudovani nové kavarny sgolesti CrossCafe bude znazémn
pomoci ti scén#l rozpaitu, a to optimistického, realistického a pesimigdio.

1. Plan peréznich prijmi a vydaji pred zaatkem podnikani
a) Vydaje pred a p¥i zahajeni podnikani

Tabulka ¢. 7: Vydaje fged a pi zahajeni podnikani

Odhad Optimisticky Realisticky Pesimisticky
Vybaveni kavarny 2.200.000,-k 2.300.000,-k 2.400.000,-k
Zaloha za pronajem (ve

' 180Ke/ m2 190K/ m2 200K/ m2
vySi 2 mésiai)
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36.000,-K 38.000,-K 40.000,-K
Vstupni a rezervani
poplatek spol&nosti 100.000,-K 100.000,-K 100.000,-K
CrossCafe
Mzdy zaméstnanai (1.
) 70.000,-K 70.000,-K 70.000,-K
mésic)
(4*13.000+1.18.000)
Socialni a zdravotni
o 25.200,-K 25.200,-K 25.200,-K
pojisténi (36%)
Porizeni wifi 2.016,-K 2.016,-K 2.016,-K
Porizeni telefonu (pevna
. _ 749,-K¢ + 3.195,- | 749,-K& + 3.195,- | 749,-K¢ + 3.195,-
linka+1x mobilni telefon)
K¢ K¢ K¢
Ostatni néklady
80.000,-K 100.000,-K 120.000,-K
Pojisténi kavarny 2.420,-K& 2.420,-K 2.420,-K
Celkem 2.519.580,-K 2.641.580,-K& | 2.763.580,-K

Zdroj: Vlastni zpracovani, Katma Svobodova, Plze2014

Vybudovani nové poliky kavarny CrossCafe jéeti moznosti z nabizenych moznosti
pro vybudovani kavarny. Takova investice je odhamavnatastku 2,2 az 2.4 milionu
korun. Optimisticky scért&edy kalkuluje gastkou 2,2 milionu K, realisticky scéné

scastkou 2,3 milionu K a pesimisticky scéi& ¢castkou 2,4 milionu K

DalSi polozku v kalkulaci nakl@dtvori zaloha za pronajem prodejny. Realitni maklé
spole&nosti Re-max zastupujici Ustecky kraj pan MartirojSa odhaduje vysi
najemného v ulici Revolimi v rozmezi ceny 180-20@KLm2/mesic. Castka 36.000,-K
tedy vychazi z kalkulace 18@kza m2 i predpokladané vyste plochy prodejny 100
m2 na dva rssice. Realisticky scéh&ychazi z pimérné ceny rozmezi 180 — 200K

tedy ze 190K/1m?/mesic. Scénpesimisticky kalkuluje gastkou 200kK/1m?3/mesic.
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Treti poloZzka rozp#tu, tedy vstupni a rezeréai poplatek spolaosti CrossCafe o
velikosti 100.000,-K, je nengnny.

Zamestnan@ kavarny by milo byt celkem pt, z nichZz jeden za#éstnanec budetsobit

na postu manazera kavarny a ostatyifi zamgéstnanci budou sobit na postu baristy.
Dle &ketniho spolénosti eNovation s.r.o. Jana Pulcharta, ktery ¥asniosti pipravuje
finanéni plan pro oteteni nové kavarny, je odhadovana smluvni hruba mzda
zanestnance na pozici barista na 13.000,-K) manazera prodejny je kalkulovano
s hrubowastkou 18.000,-K Socialni a zdravotni poji&ti hrazené zadstnavatelem je

vypocteno jako 36% ze smluvni mzdy zésthand.

DalSi polozkou finagniho planu je pBizeni modemu Wi-fi. Spotmost UPC nabizi
tento modem za 2.016,eKWi-fi free je sodéasti kazdé kavarny CrossCaf@JPC,
2014)

Je také nutné, aby byl k dispozici na kazdé pobaninimali jeden mobilni telefon.
Autorka vybrala pro tyto ¢ely mobilni telefon HTC Desire 200 od sp@esti O2,
jehoz pdizovaci cena je 3.195,&K K mobilnimu telefonu budeiizen tarif Free 02,
jehoz ngsicni cena je 749,-K (02, 2014)

Do polozky ostatnich naklédjsou fazeny zejména stavebni Upravy, které budou
pottebné k vybaveni samotné kavarny. Autorka se poogly opst spojil se stavebni
firmou Allkon s.r.o0., ktera odhaduje gebnoucastku na stavebni Upravy v rozmezi od
80.000,-K do 120.000,-K. Do tchto stavebnich Uprav patpiedevSim rozvody
elektiny, plynu a vody.

Kavarnu je patba také pojistit. Poji&i nebytovych prostor nabizi pajé/na
Kooperativa.Castka za réni pojiseéni kavarny pi plose nebytovych prostor 100 m?2
v centru nésta Usti nad Labem a majetkem v hodnd1200.000 je 2.420,Krocné.
Toto pojisSEni se vztahuje na Skodyigobené firodnimi zivly, ale také na vandalismus
¢i kradeZe(Kooperativa, 2014)

b) Zdroje kapitalu

Za pravni formu nové pobky CrossCafe Usti nad Labem autorka zvolila spudet
s rikenim omezenym. Tuto formu maji i ostatni pgdyoCrossCafgbizbiz, 2014)Dle
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NOZ*je moZné zaloZit spolaost s pravni formou s.r.o. jiz za 1&Kpotebny vlastni
kapital ve vysi 1,-K je tedy autorem povazovan za optimisticky s€¢éWaminulosti
byly pobaiky CrossCafe zakladany se zakladnim kapitdlem 200-K¢, ktery byl
postup v praibéhu dalSich let navySovan. Je vSak nutné brat vuivikt, ze
minimalni potebnacastka k zalozeni s.r.o. byla p&a200.000,-K. Potebny zakladni
kapital vSak diky trendu zvySujiciho se kapitalolsgnosti CrossCafe povaZzuje autorka
za realisticky. Za pesimisticky scénautorka povazuje situaci, kdy by franchisor

pozadoval po franchisantovi zakladni kapité&tvnez 200.000,-K
Vychozicastkou k tabulcé. 8 je gredchazejici tabulka.

Tabulka ¢. 8: Zdroje kapitélu

Odhad Optimisticky Realisticky Pesimisticky
Vlastni kapital 1,-Ke 200.000,-K >200.000,-K
Potirebny Gwér 2.641.579,-K 2.441.580,-K <2.441.580,-k

Zdroj: Vlastni zpracovani, Katma Svobodova, Plze2014

c) Roéni plan naklada, vynosi a hospod&ského vysledku

a) Trzby ro¢éni

Tabulka €. 9: Trzby rani

Odhad Optimisticky Realisticky Pesimisticky
Trzby za zboZi 7.200.000,-K 5.520.000,-k | 4.320.000,-K
Naklady na zboZi (60%) | 4.320.000,-K 3.312.000,-k 2.592.000,-K
Obchodni marze (40%) 2.880.000,-K 2.208.000,-k 1.728.000,-k
Marketingovy poplatek 66.240 -K 51.840 -K
(1,2% z obratu) 86.400,-K ’ '
Priabézny franchisingovy 193.200 -K 151.200.-K
poplatek (3,5% z obratu) 252.000,-K ’ '

Zdroj:Vlastni zpracovani, Katena Svobodova, Plze2014

* NOZ - Novy obgansky zékonik
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Pfi stanoveni procentualniho podilu nakiaal obchodni marze autorka vychazela ze
slov nejmenovaného majitele jedné z litvinovskyeldcen, ktery tvrdi, Ze naklady na
kavu jsou vySSi nez 50%. Autorce dopfirikalkulovat s naklady ve vysi 60% a
obchodni marzi ve vysi 40%. Tento procentualni pgdipouhym odhadem majitele
kavarny. Ri vypoctu trzeb je vzdy fedpokladany peet zakaznik nasoben gmeérnou
Gtratou v kavaré tedy 120,-K.

Optimisticky scénétrzeb kalkuluje siedpokladanym pgiem osob 5000 ve vSech 12
mesicich. Realisticky scéhdrZzeb kalkuluje s trzbami zadsictijen ve vySi 300.000,-
K¢, vmesici listopadu sastkou 420.000,-K (120*3500), zbylych 10 w#sial je

kalkulovano sastkou 480.000,-K (120*4000). Naproti tomu pesimisticky scéna
vychazi z vypétu, Zze kavarnu navstivicbem vSech @siai v roce pouhych 3000

zakaznik.

Odhadované marketingové poplatky hrazené franabwsare vysi 1,2% z obratu jsou
témei pétkrat mensi nez autorem planované marketingovéjeyaidené na fungovani
kavarny v prvnim roce. &oliv se tytoc¢astky od sebe mnohonasehisi, je nutné brat

v Gvahu, Ze prav marketingova kampia v prvnim roce fungovani rozhodne o
positioningu znéky CrossCafe u obyvatel. Tato marketingova kamgatasré maze
rozhodnout o fungovani této kavarny v dalSich leteBokud se CrossCafe stane
zavedenou zrekou ve nest Usti nad Labem, fize franchisor femyslet o dalsim

rozfeni znaky CrossCafe do Usteckého kraje, v éigem gipads nikoliv.
b) Naklady na provoz roeni

Tabulka ¢. 10: Naklady na provoz kmi

Odhad Optimisticky Realisticky Pesimisticky

7 * —_ L * = -
Pronajem 18.000¥12=216.000.-K g.ooo 12=228.000, i(g.ooo 12=240.000,
Mzdy 70.000*11=770.000,-K 770.000,-K 770.000,-K
Zdravotni a
socialni 25.200*11=277.200,-K 277.200,-K 277.200,-K
pojisténi
Spotreba 10.000+3500 15.000+4000 20.000+4500
energie a

50




tepla, vodné a

stoéné

Pojisténi 2.420,-K 2.420,-K 2.420,-K

Widfi internet | 3629+9*929+99=10.347,- 10347 - 10,347 ¢
K&

Telefon 12*749=8.988,-K 8.988,-K: 8.988,-K

O§tatnf 30.000,-K 40.000,-K 50.000,-K

naklady

Odpisy 453.334,-K 473.334,-K 493.334,-K

Celkové roéni

provozni 1.781.789,-K 1.829.289,-K 1.876.789,-K

naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani, Katma Svobodova, Plze2014

PoloZzky finagniho planu vychazeji z Tabulky. 7, tedy poloZzka prongjem, mzdy,
zdravotni a socialni poj&i hrazené zawsstnavatelem, poji&hi kavarny a telefon.
Polozka wi-fi internet vychazi z cen sp&esti UPC za produkt Internet Fiber Power
240+. V prvnichitech nésicich je nabizen tento internet za cenu 629,d4lSi ngsice
zacastku 929,-K. Za prvotni poskytnuti internetu je pelba uhradit také jednorazovy
poplatek ve vysi 99,-K

Naklady na speebu energie a tepla byly é&p odhadnuty majitelem jedné
z litvinovskych kavaren. Majitel sitpje Zistat v anonymé Naklady odhaduje na
10.000,-Kk az 20.000,-K mesicné. Pri kalkulaci odhadovanych nakladvychazel
majitel kavarny z naklad pro svou kavarnu, tedy vedle chladicich dbor
profesionélnich kavovarbude i veSkeré topeni v prodéjpoharno elektinou. Vodné
a st@&né odhadl majitel kavarny naastku 3.500,-K az 4.500,-K meésicné (pro
piedstavu je to spteba 70.000 az 90.000 fitrza nesic). Do ostatnich nakladize
zapcaitat naklady na nové nadobi a udrzbu nabytku. Tytehalohaduje na 30.000-

50.000,-K rocné.

Danové odpisy vychazeji z jednotlivych pebnych investic na vybaveni kavarny.

Zpasob odepisovani je rovnamy. Nabytek chladici z&zeni a kdvovary kavarny je

fazen do odpisové skupiny 2 a jeho odepisovani Sr¥ét. P@itace jsouiazeny do

odpisové skupiny 1, toto odepisovani trva 3 rokgutorka odhaduje jeho hodnotu na
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100.000,-K. Optimisticky scéniékalkuluje s¢astkou 2.100.000,<Kv odpisoveé skupih

2 acastkou 100.000,-K v odpisové skupih 1. Realisticky scérfavychazi z hodnoty
majetku z 2. odpisové skupiny ve vySi 2.200.000,#« 100.000,-K je hodnota 1.
odpisové skupiny. Scéhfesimisticky také pfitd s hodnotou majetku pro 1. odpisovou

skupinu ve vySi 100.000,<<a 2.300.000,-K pro 2. odpisovou skupinu.
c) Celkové provozni a finaréni naklady

Pro &ely vypaitu hospodiskeho vysledku bylo stanoveno, Zgetini odpisy se rovnaji

daiovym.

Tabulka €. 11: Celkové provozni a finami naklady za rok

Odhad Optimisticky Realisticky Pesimisticky

-1.306.435,-k -2.048.000,-K -2.622.075,-K

HV pfed zdargénim

Zdroj: Vlastni zpracovani, Katma Svobodova, Plze2014
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Cilem celé prace bylofpdstavit franchising, jako jednu z forem podnikaaikeském
trhu v oblasti pohostinstvi, konkrétw oblasti kdvy. Redstaveny byly dva kavarenské
franchisingové systémy, spoieost CrossCafe a Coffeeshop Company. U obou
spole&nosti autorka popsala historii, pag spol&nosti, nabizené produkty a
piiblizena byla také problematika franchisingové spohce mezi franchisorem a

franchisantem.

Druhym cilem prace bylo porovnat vstupni podminkgyoletnosti CrossCafe a
Coffeeshop Company. Srovnany byly moZnosti navasaamchisingové spolupréace,
poskytnuté sluzby ze strany franchisorfadotevenim poboky a potebné poateni

investice. Tyto vyhodnocené vstupni podminky miguat predevsim kandidatovi na

franchisanta.

Hlavnim cilem préace byl rozjezd nové péky CrossCafe ve #stt Usti nad Labem.
Toto umiséni bylo vybrano v souladu se strategii spotesti. Doposud je zitka
CrossCafe v celém Usteckém kraji neznama a je evgiavadpodobné, Ze v nejblizsi
dok® bude expandovat préavdo tohoto krajského &sta. Nejdive byla provedena
analyza vgjSiho prostedi PEST a dale analyza&giho a vnitniho prostedi SWOT.

Pro vystavbu poliky byla zvolena lokalita v centru gsta Usti na Labem, ulice
Revolwni. Toto umisini sphuje vSechny podminky kladené na misto ze strany

franchisora.

V ramci podnikatelského planu byly vyuzity nastrgpeojektoveého managementu.
Nejprve byl pro novou polsttu CrossCafe stanoven cil podle pravidla SMART.eDal
byla v okoli ulice Revoléni zmapovana ijiméa, nepimé i potencialni konkurence. U
piimych kandidat byly porovnany ceny s cenami spsiesti CrossCafe a marketing
kavaren. Pravmarketing poskytovany franchisantovi ze stranydtasora je vyhodou
pro pob@ku CrossCafe oproti konkurenci. Pro novou pio byla navrhnuta také
marketingova strategiecetre nakladi pro prvni rok provozu kavarny, které hradi
franchisor. Soéasti podnikatelského planu je také fitahplan. Za pomoci konzultace
s odborniky v jednotlivych oblastech autor odhaatinotlivé plany pefZnich vydai
pied a i zahajeni podnikani, jako je vydajéed a i zahajeni podnikanicetns zdroji
kapitalu. Pro kompletni fin&ni plan bylo také péébné sestavit tmi plan naklad,
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vynosi a hospodiského vysledku. V posledniack byly odhadnuty réni trzby
(vynosy) a naklady, ze kterych vychazi vysledekplodsgeni.
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Prilohy

Obr. ¢ 7: Trasa zasobovani Pi€homutov-Usti nad Labem
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Zdroj: (Mapy.cz, 2014)
Obr. ¢ 8: Reklama na vozidlech — Celoplosné polepy vozidenik

Celoploéné polepy vozidel — cenik

cena
typ vozidla 1 mésic 3 mésice 6 mésicl
solo trolejbusy 17 . .
a autobusy 000 K& 33 000 Kc 48 000 K¢
kloubove 23
trolejbusy 000 K& 48 000 Ké B3 000 Ké
a autobusy

cena
typ vozidla 12 mésicd 24 mésicd 36 mésici
solo trolejbusy . . .
a autobusy G4 000 KC 121600 KE 172 800 KC
kloubové trolejbusy . . .
a autobusy 94 500 K& 179550 KE 255150 KC

Ceny jsou uvedeny bez DPH (21%) a plati od 1. 1. 2013. VeSkeré zmény vwwhrazeny.

Zdroj: http://www.dpmul.cz/index.php?art=5348
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Obr. ¢ 9: Reklama ve vozidlech — Cityscreen monitory — cenik

Cityscreen monitory — cenik

MnoZstevni
slevy

Délka spotu 10
sec.

Délka spotu 20
sec.

Délka spotu 30
sec.

Délka spotu 40
sec.

Délka spotu 60
sec.

1 tyden

1500 Ké

2700 K¢

3 600 K¢

4 200 Ké

5 400 K¢

2 tydny

1950
Ké

2 510
Ké

4 680
K¢

5 480
Ké

7 020
Ké

3 600 Ké

6 500 Ké

8 660 K¢

10 100 Ké

12 890 K¢

7T-12
mésicu 10
% sleva

3 240 Ké

5 850 K&

7794 K¢

9 090 Ké

11 691 Ké

Ceny jsou uvedeny bez DPH (21%) a plati od 20.1.2014. Veikeré zmény vyhrazeny.

Zdroj: Dopravni podnik @sta Usti nad Labem, 2013b
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Obr. ¢ 10: Gantfiv diagram marketingovych aktivit

o Reiim MNazev ukolu - Doba - Zahajeni - Dokonceni -
ukeolu trvani

1 + Potisk autobusi 262 dny 1.7.14 1.7.15

2 o Cytiscreen monitory 66 dny 1.7.14 30.9. 14

3 ol Billboardy 21 dny 3.9.14 1.10.14

4 ol Slavnostni otevieni Odny 1.10. 14 1.10.14
|1. Eervenec 1. zafi |1. listopad |1.leden |1. biezen | 1. kvéten |1

| 96. | 77. | 48. | 19. [299 [2710]2411.]2212.[ 191. [ 162 | 16.3. [ 134 [ 115. | 86. |
—_
_ :
—
£ 1.10.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Katma Svobodova, Plze2014
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Abstrakt

SVOBODOVA, Katéina. Franchising v oblasti pohostinstBakal&ska prace. Plze
Fakulta ekonomicka@U v Plzni, 67 s., 2014.

Kli ¢ova slova: Franchising, nova pobka, pohostinstvi, CrossCafe

Bakal&ska prace je zathena na franchising v oblasti pohostinstvi, konkféta
franchising v oblasti kavy. Autorka propoijila téfmanchisingu, jako formy podnikani
piinasejici podnikateli vysokou miru jistoty, s téeratkavarny, kterych je r@ském
trhu stale nedostatek. Prvnim cilem byiblZzeni problematiky franchisingu v oblasti
pohostinstvi. Druhym cilem prace bylo popsat a woab vstupni podminky dvou
franchisingovych systém spolé€nosti CrossCafe a Coffeeshop Company. Vystupy
Z porovnani vstupnich podminek slougevsim budoucimu franchisantovi pro
piredstavu, co jednotlivé franchisingové systémy riaBietim cilem byl rozjezd nové
pobaiky CrossCafe. CrossCafe bylo vybrano diky svéeskému fivodu a z gho
plynoucich vyhod. V souladu se strategii spotsti CrossCafe umistila autorka novou
pobaku do krajského wsta Usti nad Labem, kde je v sasnosti zn&a CrossCafe
neznama. Vypracovanim podnikatelského planu ¥stankde znéka v sodasnosti
nepisobi, poskytla autorka kompletrigplstavu o natmosti vybudovani nové kavarny

nejen franchisorovi, ale také franchisantovi.
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Abstract

SVOBODOVA, Katéina. Franchising in the catering industrachelor thesis. Plie
Faculty of Economics, University of West Bohemid,[®, 2014.

Key words: Franchising, new branch, hospitality, CrossCafe

The bachelor thesis is focused on the franchisirtge catering industry, specifically in
the area of franchising coffee. The author conmktte topic of franchising, as a form
of business enterpreneurs bringing a high degresertainty, with the topic coffee,
which is on the Czech market still lack. The fesh was to approach the issue of
franchising in the hospitality industry. The secach of the thesis was to describe and
compare the input conditions of two franchise systecompanies CrossCafe and
Cofeeshop Company. Comparing outcomes of inputitond is mainly used for future
franchisee idea chat the different franchise systefier. The third aim was the start of
a new branch CrossCafe. CrossCafe was chosen laghits Czech origins and the
benefits. In line with the strategy of company €&@afe author placed a new branch in
the regional capital Usti nad Labem, where it isently unknown brand. Developing a
business plan provides a complete picture of tinopeance of building a new caffee
branch for the Franchisee and Franchisor.
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