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Zdroj: Bockovd, 2017; spracované podla Orgonds, 2013, s. 13.

Franchising ako sposob podnikania je v réznych typoch vyuZivany vo viac nez 120
odvetviach, ktoré mozeme rozdelit do Siestich segmentov nasledovne (Webber, 2013):

1. MO - supermarkety, samoobsluhy, odevy, predajne elektro tovarov, doplnky, obuv,

ndbytok a pod.,

2. sluzby v oblasti nehnutelnosti — realitné kanceldrie, upratovanie, tdrzba, dizajn a de-

kordcia, opravdrstvo a pod.,

IS8}

. osobné sluzby — fitness, salény krdsy, vzdelanie, cestovné kanceldrie a pod.,

4. obchodné a komunika¢né sluzby — profesiondlne a finan¢né sluzby, personalne agen-

tury a $kolenia, IT a komunikdcia a pod.,

N

. hotely a zdsobovanie — hotely, bary, komeréné a priemyselné zdsobovanie a pod.,
6. doprava — pozi¢ovne, opravovne a Udrzba, kuriérske sluzby a pod.

Je zrejmé, ze okrem tohto ¢lenenia existuje mnoho inych ¢leneni, ktoré sa vo svojej
podstate neodliujd, preto ich v monografii neuvddzame. Kazdy typ tvorby franchising-
ového retazca viak vyustuje viac-menej do identickej tvorby (obr. 2.3).
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Obrézok 3.1 Ford ,, T
Zdroj: Dostupné na internete:
https://www.google.sk/search?q=0br%C3%A 1zky+ford+T+1908. [online]. [cit. 2017-06-06].

Obrizok 3.2 Sydney Rum Hospital
Zdroj: Dostupné na internete:

http://www.sydney-australia.biz/historical/rumhospital.php. [online]. [cit. 2017-06-06].

K velkému rozvoju franchisingu prislo v USA v 50. rokoch 20. storocia, k ¢omu vyz-
namne prispelo rozhodnutie prezidenta Eisenhowera o vybudovani federdlnej dialnice.
S roziirenim automobilovej dopravy vznikli totiz ,dialni¢né® restaurdcie ako Donkin
Donuts, Burger King, Wendy a dalsie, ako aj hotelové siete Holiday Inn ¢i Sheraton.

Najdynamickejsi rozvoj vsak franchising zaznamenal zaloZzenim moderného restau-
ra¢ného stravovania v segmente ,fast food®, inicidtorom bol Ray Kroc, ktory ziskal
prvé informdcie a neskor licenciu od bratov McDonaldovcov v roku 1954. Tito vlastni-
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Ak sme konstatovali, ze franchising je vertikilny marketingovy systém, potom je zrej-
mé, ze marketing, ktory budeme v praxi aplikovat, mézeme nazvat vertikdlny marke-
ting. Vertikdlny marketing nadvizuje na vertikdlne myslenie, ked pre konkrétnu marke-
tingovu filozofiu (tiez franchisingovi — pozn. autora) tvorby hodnét na vopred uréené
trhy uplatiiujeme marketingové néstroje zo skupin marketingového mixu, a to v strate-
gickom a taktickom chédpani v jednotlivych krokoch — marketingovy prieskum, segmen-
técia, targeting a pozicioning, aby sme dosiahli hodnotovi spokojnost zdkaznikov a zd-
kaznickeho partnerstva s vyrobcom alebo producentom hodnét (franchisorom — pozn.
autora). Do tejto Sablény sa ndsledne integruji marketérom (franchisorom — pozn. au-
tora) zvolené ndstroje marketingového mixu, ¢o st opit $ablény, ktoré sa namixuja pre
dany konkrétny rieSeny problém vertikdlneho marketingu. Vertikdlny marketing v pro-
cesnom chdpani pouziva navyse $ablénu, ktord zahfna vstupy a ich struktiry, ¢i kontro-
ling a transforméciu procesov na vystupy, kde kontroling sleduje naklady, 3U (a&elnost,
Gcinnost Gspornost), pripadne tiez generovany vykon a vykonnost v prislusnych metri-
kich (Cichovsky, 2017). Vertikilny marketing tak realizuje:
¢ marketingové myslenie v $ablénach a krokoch ¢i metodickych Sablénach;

zékladnou $abldénou je to, Ze najprv sa sleduju potreby, poziadavky, priania a tizby

zdkaznikov a pre ich hodnotové uspokojenie franchising hladd adekvitnu hodnoto-

vt ponuku;

e vertikdlny marketing neobmedzuje kreativitu vyuzivania $ablén, algoritmov, dohod-
nutych postupov, zhmotnenych vo franchisingovej zmluve, ale metodologicky a ta-
kisto formou kontrolingu ich limituje;

e franchisor vyuziva tiez inova¢né procesy na tvorbu ponuky, ktord je pre zdkaznika, ale

aj franchisee zaujimavd;

e okrem toho inovovany sortiment je typoldgiou konkurenénych vyhod produktov
(Cichovsky, 2002).

V rdmci sortimentnej stratégie franchisingovych spolo¢nosti treba uskuto¢novat sys-
tematické rozhodnutia tykajice sa potrebnych zmien v oblasti sortimentu, ak je to v su-
lade s franchisingovym konceptom, ako reakciu na zmeny jednotlivych faktorov prostre-
dia ¢i cielov organizdcie, rozhodnutia o poskytovani zdkladnych a doplnkovych sluzieb
a zavedeni vlastnych maloobchodnych znacdiek. Na zdklade rozdielov vyplyvajicich
z charakteristik jednotlivych zastGpenych trhov musia franchisingové spolo¢nosti roz-
hodnut o uplatneni adapticie alebo $tandardizicie tychto prvkov sortimentnej politiky.

Kedze spotrebitelia na roznych trhoch reaguji na cenové zmeny rozdielnym sposo-
bom, v pripade franchisingovych spolo¢nosti sa odportca adaptdcia ceny podla miest-
nych pomerov. Stanovenie ceny na jednotlivych zahrani¢nych trhoch musi vychddzat
podobne ako pri ostatnych elementoch z kultirnych odlisnosti, zo zdkaznickych pre-
ferencii, ale aj z kipyschopnosti obyvatelstva. V porovnani s dal$imi prvkami franchi-
singového mixu je cena pomerne pruzny ndstroj, kedZze umoziuje uskuto¢niovat zme-
ny v cenovej politike dostato¢ne rychlo ako spitnt vizbu na aktudlnu trhovt situdciu
a stratégie konkurencie. Cenu vsak ovplyvniuji ndklady na dopravu, poistenie, rozsah
distribu¢ného kandla, ndklady na marketing a mnohé dalsie faktory.
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ETICKY KODEX A ULOHA ETIKY
VO FRANCHISINGU

Etika vo franchisingu je nevyhnutnym predpokladom fungovania franchisingového
systému. Ani akykolvek lepsi franchisingovy koncept nedokdze dlhodobo tspesne
fungovat bez etického zdkladu spoluprdce poskytovatela franchisingu a prijimatela fran-
chisingu. Etika je nevyhnutnym predpokladom dlhodobej spoluprice, zabezpecuje vy-
vézenost a dlhodobu funkénost franchisingového systému. Vyvézenost prav a povinnos-
ti z prévnej strinky a dodrziavanie vysokej kultdry spoluprdce z mimopravnej stranky s
zdkladnymi kritériami, ktoré zabezpecuji vysoka etickd droven franchisingového sys-
tému.

Eurépska franchisingovd asocidcia vypracovala v roku 1972 Eurdpsky eticky kddex
[franchisingu, ktory revidovala v roku 1992 a naposledy v roku 2016. Podla preambuly
Eurépskeho etického kédexu franchisingu tento predstavuje prakticky stibor zdkladnych
ustanoveni pre riadenie a spravu vztahov medzi poskytovatelom franchisingu a kazdym
z jeho prijimatelov franchisingu, ktori spolupracuji v ststave franchisingovej siete. Eu-
r6psky eticky kédex franchisingu teda predstavuje celoeurdpsky eticky zaklad franchis-
ingu, resp. minimélne pravidld, keoré by mal kazdy franchisingovy systém splitat, aby
bol povazovany za eticky. Aj napriek rozsiahlym povinnostiam poskytovatela franchis-
ingu bol Eurépsky eticky kdédex franchisingu podrobeny kritike zo strany prijimatelov
franchisingu, pretoze nevymedzuje zdvizky poskytovatela franchisingu dostato¢ne jasne.
Do budtcnosti stoji preto Eurdpska franchisingovd asocidcia pred vyzvou, ako vo vicsej
miere zapojit prijimatelov franchisingu do tvorby etickych pravidiel franchisingu a pri-
padne ako vhodne posilnit prava prijimatelov franchisingu.

Aktudlne platny Eurdpsky eticky kédex franchisingu obsahuje okrem preambuly vy-
svetlujiicej suvislosti jeho prijatia definiciu franchisingu, zékladné povinnosti poskytova-
tela franchisingu a prijimatela franchisingu, pravidld na ziskavanie novych prijimatelov,
na reklamu a poskytovanie informdcii, ako aj zdkladné zdsady a minimdlne poziadavky
na obsah franchisingovej zmluvy. Z hladiska etiky st najmi vyznamné povinnosti, ktoré
zavizuji obe zmluvné strany k tomu, aby:

e sa usilovali zabezpecit imidz a dobré meno retazca pri riadeni svojho podnikania;

e vystupovali jeden vo¢i druhému s dobrou vélou a ¢estne. Zmluvné strany poskytnt
pisomné ozndmenie o akomkolvek poruseni zmluvy a pokial to nebude vhodné, po-
skytnd primerany ¢as druhej zmluvnej strane na ndpravu porusenia;
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8.5 Tvorba ekonomického modelu franchisingove;j
prevadzky

Pri tvorbe projekcie predpokladanych ekonomickych ukazovatelov novej pripravova-
nej franchisingovej prevadzky sa primerane pouzije schéma cash-flow a nikladové pa-
rametre pilotnej prevddzky. Do ekonomického modelu (vo forme excelovskej tabulky
s nastavenymi vzorcami) sa dosadia predpokladané ndkladové parametre pripravovanej
prevadzky a testuje sa tvorba hospoddrskeho vysledku pri r6znych hodnotich predpo-
kladaného obratu. Délezité je overenie tzv. nulového bodu, ktory predstavuje takd vysku
obratu, pri ktorej je hospoddrsky vysledok nula. Po pripo¢itani primeranej marze sa ove-
ruje, ¢i obrat zodpovedajiici o¢akdvanému hospoddrskemu vysledku mozno redlne do-
siahnut. Vypocet a vyhodnotenie tychto ukazovatelov poslizZi na prijatie zdsadného roz-
hodnutia (dno — nie) pre franchisora aj franchisee o zriadeni novej prevadzky.

Na posudenie silnych a slabych strdnok, prileZitosti a hrozieb novej franchisingovej
prevadzky sa pouziva aj SWOT analyza ako ndstroj strategického plinovania. SWOT
analyza zahffia monitorovanie marketingového interného aj externého prostredia. Pri
aplikdcii SWOT analyzy je dolezité vopred jasne definovat ciel, pricom jej obsah sa vyu-
zije ako manazérska podpora na dosiahnutie tohto ciela. V nasom pripade je cielom ove-
renie redlnosti Uspesnej aplikdcie predpokladov a standardov franchisingového konceptu
v konkrétnej franchisingovej prevddzke. V zmysle metodiky tejto analyzy posudzujeme
a hodnotime predpokladand uspesnost aplikdcie franchisingového konceptu takto:

Silné stranky = interné atributy konceptu, ktoré pomézu dosiahnut ciel:

e identita znacky — zameranie sa na zdkaznika,
e sledovanie trhu — priebezny rozvoj konceptu,
e kvalita vystupov,

® cena vystupov,

e primerany pomer kvality a ceny vystupov.

Slabé stranky = interné atribuity konceptu, ktoré stazuji dosiahnutie ciela:

e ak by dosial predmetnd znacka — koncept nepdsobil na danom trhu (v meste, regié-
ne),

e ak by dosial predmetnd znacka — koncept nebola zndma v mieste (lokalite) novej fran-
chisingovej prevddzky.

Prilezitosti = externé podmienky, ktoré pomézu dosiahnut ciel:

e vSeobecnd oblubenost pontkanych produktov a sluzieb,

e zvySujlca sa pocitovd, zdzitkovd, hodnotovd, pripadne zdravotnd kvalita vystupov,

e moderny zivotny $tyl, ktory nuti k efektivnemu vyuzitiu volného aj pracovného Casu,
e ponuka $pecidlnych druhov produktov a sluzieb.
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Expanziou franchisingovych prevddzok sa vytvdra retazec, sietovy systém. Tento tre-
ba vopred pldnovat a projektovat vo forme organiza¢nej Strukedry. Zakladny manudl by
teda mal obsahovat aj dynamicki organiza¢nt schému, od organizicie franchisingovej
centrély retazca, az po organiza¢nid schému franchisingovej prevadzky.

Dolezitd je ekonomickd cast zékladného manudlu, ktord dokumentuje komerént
stranku predmetného biznisu, najmi jeho ekonomicku efektivnost. V dalsich ¢astiach je
vSeobecne opisany cely prevadzkovy systém, postup pri priprave a realizdcii franchisingo-
vej prevadzky, sposoby a pravidld marketingovej prezentdcie. V neposlednom rade je do-
lezité v zdkladnom manudli opisat, akym sposobom sa bude formalizovat vzdjomny ob-
chodny vztah poskytovatela a uzivatela franchisingovej licencie, teda akd formu a obsah
bude mat ich zmluvnd dokumenticia.

Priklad obsahu zdkladného manuélu franchisingového konceptu XY
1 Franchisingovy systém

1.1 Definicia, zdkladné pojmy a vSeobecné principy franchisingu

1.2 Vyhody, moznosti a podmienky pouzitia franchisingu v praxi

1.3 Franchisingové know-how a znacka ako dusevné vlastnictvo

2 Charakteristika znacky

2.1 Histéria a filozofia znacky XY

2.2 Ochrannd zndmka a logo XY

2.3 Charakteristika vystupov a sluzieb

3 Identita znacky XY

3.1 Filozofia

3.2 Hodnoty a vizia

3.3 Firemnd kultdra znacky XY — zameranie sa na zdkaznika

4 Organizacn4 Struktiira siete XY

4.1 Vieobecné zdsady riadenia a organizdcie prevadzky
4.2 Organiza¢nd schéma franchisingovej siete XY

4.3 Organiza¢nd schéma franchisingovej prevadzky
4.4 Vztah franchisor a franchisee

5 Biznisovy plin

5.1 Vyznam ekonomického modelu franchisingovej prevddzky

5.2 Tvorba ekonomického modelu franchisingovej prevadzky

5.3 Overenie redlnosti predpokladanych ekonomickych ukazovatelov

6 DPostup pri zriadeni franchisingovej prevadzky

6.1 Najdolezitejsi je franchisee, osobnostné a formélne predpoklady
6.2 Kritérid lokalizdcie novej franchisingovej prevddzky

6.3 Podnikatelsky zdmer franchisee, financovanie

6.4 Navrh vizudlu a dispozi¢ného riesenia franchisingovej prevddzky
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- dolezité informdcie, t. j. know-how obsahuje poznatky, ktoré st pre prijimatela
franchisingu dolezité a nevyhnutné z hladiska predaja tovaru alebo poskytovania
sluzieb spotrebitelom; ide najmid o Gpravu tovaru na predaj, ktord je spojend s po-
skytovanim sluzieb, o druh a spdsob obsluhy zdkaznikov, administrativu, riade-
nie a hospoddrenie podniku prijimatela. Know-how musi byt uzito¢né, aby zlep-
silo konkurencieschopnost, umoznilo zvysit vykon alebo ulahcilo preniknutie na
novy trh;

- identifikovatelné informadcie, t. j. know-how musi byt dostato¢ne podrobne opi-
sané a overené, ¢i spiﬁa znaky tajnosti a dolezitosti. Opis know-how sa médze uviest
vo franchisingovej zmluve alebo v inej vhodnej forme (www.sfa.sk).

Na druhej strane si treba uvedomit rozdiel medzi obchodnym tajomstvom a know-

-how. Pri posudzovani problematiky know-how sa zmienime aj o jeho stvislostiach

s obchodnym tajomstvom. Obchodné tajomstvo vymedzuje § 17 Obchodného z3-

konnika. Sme toho ndzoru, Ze tieto pojmy know-how a obchodné tajomstvo nemoz-

no zjednodusene stotoznovat, resp. ich zamienat. Zdsadny rozdiel spo¢iva v tom, ze
obchodné tajomstvo je osobitny institit obchodného priva a know-how jeho moz-
nym predmetom a naopak, know-how moéze existovat samostatne a nemusi byt stcas-
tou majetku podnikatelského subjektu, ale méze byt majetkom fyzickej alebo pravnic-
kej osoby, ktord nepodnikd. Obchodné tajomstvo v zmysle Obchodného zikonnika

(S 17) tvoria: ,vsetky skutocnosti obchodnej, vyrobnej alebo technickej povahy sivisiace

s podnikom, ktoré majii skutocnii alebo asport potencidlnu materidlnu alebo nemateridl-

nu hodnotu, nie si v prislusnych obchodnyjch kruhoch bezne dostupné, majii byt podla

vile podnikatela utajené a podnikatel zodpovedajiicim spdsobom ich utajenie zabezpeiu-
je“. Z obsahového hladiska je pojem obchodné tajomstvo niekedy $irsi, pretoze v sebe
zahfna aj know-how. Inak povedané, know-how moéze patrit medzi predmety, ktoré
patria k podniku a st stcastou jeho obchodného tajomstva. Institit obchodného ta-
jomstva je vSak obmedzeny iba na podnikatelské subjekty. Preto u nepodnikatelskych
subjektov sa pojem obchodné tajomstvo nepouziva. Nie kazdé know-how musi byt
preto stcastou obchodného tajomstva, ale méze existovat samostatne a nezdvisle od
akéhokolvek majetku uréitého podniku. Na druhej strane predmetom obchodného
tajomstva okrem know-how moézu byt aj rozne databdzy chrénené podla Autorského
zikona. Know-how je vo svojej podstate najmi v obchodno-pravnej oblasti utajova-
né a jeho majitel dbd na to, aby ho bez jeho sthlasu nik nemohol vyuzivat. Utajova-
nie je najlepsi sposob zabezpecenia ochrany proti zneuzitiu. To je aj podstatou préva
na ochranu obchodného tajomstva (Vojcik, 2009).

6. K $pecifikim franchisingu patri aj ochrana hospoddrskej sutaze. Cielom je ochrana
hospodarskej sttaze na trhu vyrobkov, vykonov, pric a sluzieb pred jej obmedzova-
nim, ako aj vytvdranie podmienok na jej dalsi rozvoj s cielom podporit hospoddrsky
rozvoj v prospech spotrebitelov. Tdto problematika patri do pdsobnosti Protimono-
polného tradu SR.

Od 1. m4ja 2004, t. j. od ddtumu vstupu SR do EU, nemaji franchisingovi podnika-
telia povinnost oznamovat tomuto tradu existenciu doh6d obmedzujuacich sttaz, pri-
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nickom a optickom stave, ¢o sa tyka povrchovej Gpravy. Na druhej strane v§ak dopyt po
vykondvani komplexnych sana¢nych pric tychto podléh bol enormny. Okrem domov
a bytovych, skolskych a kanceldrskych priestorov bolo potrebné kompletne sanovat viac
ako 6 000 telocvi¢ni. Ulohou firmy bolo vygenerovat disponibilnt ponuku. Centréla
v Bratislave vytvorila koncept, ktory pocital s pilotnou prevddzkou v Bratislave, Banskej
Bystrici a Prievidzi.

Po viac ako dvojro¢nom tspesnom pripravnom cykle a overeni vietkych detailov sa
firma Ramp + Mauer Bratislava, spol. s r. 0., rozhodla vytvorit franchisingovy koncept,
ktory nazvala Pardio Floor Service®. Po konzulticidch s materskou firmou v Hotheime
sa uskutoénilo jedno rokovanie v Hypovereinsbank, kde bol dohodnuty tver, ktory vy-
tvoril finan¢nd bézu na tvorbu 50 samostatnych systémov. Jeden systém bol tvoreny tro-
ma braskami, velkou pdsovou briskou, tanierovou briskou a okrajovou briskou. Na
zdklade ziskanych skdsenosti bol pripraveny prepocet a skompletizovand ponuka pre po-
tencidlnych prijimatelov franchisingu. Akvizi¢nou formou ziskala firma 47 obchodnych
partnerov, ktori vytvorili kompakeni siet systémov Pardio Floor Service®. Tieto boli roz-
lozené relativne rovnomerne na celom tzemi SR, taziskom vsak boli ekonomicky silnej-
Sie regiény. Tri systémy prevadzkovala samotnd firma.

V rdmci pripravy bola pripravena franchisingovd zmluva, obsah ktorej bol konzulto-
vany so $pecialistami na franchising v Nemecku a v spoluprici s pravnickou kanceldriou
JUDr. Pavla Erbena boli dotiahnuté $pecifikd a detaily tak, aby zmluva bola konformn4
so slovenskou legislativou.

Prv4 idea vzniku takto orientovaného retazca vznikla v roku 1993, ked vznikla aj prvd
pilotnd prevddzka v Bratislave. Od roku 1995 zacal systém Pardio Floor Service® svoju
existenciu. V ¢ase najvicsich aspechov systém zabezpedil komplexnt renoviciu dreve-
nych parketovych podlih viac ako 300 000 m?. V roku 1997 pontikol licenciu aj partne-
rovi do Nemecka, ktory vybudoval paralelne dal$i velmi Gspesny franchisingovy retazec
Pardio Floor Service® Nemecko. Systém na Slovensku zanikol v roku 2003.

Dalsim priekopnikom v praktickom vyuziti franchisingu na slovenskom trhu bola
nemeckd znacka Porst, distribtitor a predajca viacerych renomovanych znaciek foto-
apardtov. Jej masterlicenciu pre SR kupila a prevddzkovala domdca firma Minor, s. r. o.,
v Bratislave. Jej pilotnd prevddzka mala sidlo na Postovej ulici v Bratislave. V oblasti gas-
trondmie otvorila svoju prvi prevadzku znacka Chicken Treat v priestoroch byvalej tra-

di¢nej bratislavskej kaviarne LUXOR.

W PARDIO

Parkett Studio

—//\\ FuBbVS hifiihlen

Obrizok 17.1 Ochrannd znimka PARDIO Parkett Studio®

Zdroj: Interné materidly Ramp + Mauer Bratislava, s. r. 0., 1990.
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-foodové retazce: McDonald s (10. miesto), Starbucks (22. miesto), Subway (45. miesto)
a KFC (77. miesto).

Postavenie jednotlivych spolo¢nosti a spolo¢nosti, ktoré pracuju vo franchisingovom
rezime, potvrdzuje, Ze na rasticej trajekedrii budd maloobchod, fast-food a koncepty,
ktoré st orientované na zdravy zivotny Styl, beauty (krdsu), Sport, wellness.

18.4 Franchisingové veltrhy

Veltrh predstavuje $pecifickd formu komunikdcie. Patri zdroven k najatraktivnejsim
podujatiam, kde sa vyuziva tdto $pecifickd forma. Ide obycajne o obchodnd vystavu,
spravidla s medzindrodnou Géastou. Plni dva zédkladné ciele — predstavenie novych vy-
robkov a uzatvdranie kontraktov. Md obyc¢ajne vSeobecny alebo $pecificky charakeer.

K druhému typu veltrhov patria vietky franchisingové veltrhy a podujatia podobné-
ho charakteru. Samotnd aktivita — cast na franchisingovom veltrhu ma styri zékladné
fézy, a to:

e rozhodnutie o Gcasti na franchisingovom veltrhu,
e komplexnd priprava na franchisingovy veltrh,

e samotny priebeh veltrhu,

¢ vyhodnotenie Géasti na veltrhu franchisingu.

Podla tohto scendra sa konaju vsetky franchisingové veltrhy. Ich integrdlnou stcastou
su rozne semindre, predndsky, odborné symp6zid, workshopy a pod. Veltrhov, ktoré si
franchisingovo orientované, st pocas roka desiatky, ba stovky. K najdolezitej$im patria:
e Franchise Expo South — Miami Beach,

e [FA’s Annual convention, Orlando,
e International Franchise Expo vo Washingtone,
e International Franchise Expo v New Yorku,

Hong Kong Franchising Show v Hong Kongu,
Beijing China Franchise Expo v Pekingu,
Russia Moscow BuyBrand v Moskve,

UFRAD International Franchise Exhibition v Istanbule,
e Franchise Messe v Nemecku, obycajne vo Frankfurte alebo v Berline.

V SR sa kazdoro¢ne uskutoéniuje Medzindrodnd vystava pre podnikanie a franchis-
ing, ktorého hlavnym gestorom je Slovenskd franchisingovd asocidcia.
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Obrizok 18.6 Medzindrodn4 vystava pre podnikanie a franchising
Zdroj: Interné materidly SFA, 2016.



SLOVNIK POJMOV

Corporate identity (CI): firemny $tyl; sihrn pravidiel, ktoré opisuji spdsob vystupo-
vania firmy navonok, dovndtra smerom k svojim zamestnancom, medzi zamestnanca-
mi. Je obycajne opisany v tzv. dizajn manudli (logo, logotyp, pismo, farebnost, slogan,
tlacoviny — vizitky, hlavickovy papier, obdlky; vizualizdcia firemného emailu; vizudl pre-
zent4cii).

Corporate behaviour: sprivanie firmy k svojim zamestnancom a smerom navonok
k zdkaznikom, médidm, akciondrom; je sticastou CI; je sticastou procesov, ktoré vedu
k dosiahnutiu firemného ciela.

Culpa in contrahendo: institit predzmluvnej zodpovednosti — zodpovednost za poru-
Senie povinnosti v pravnom vztahu medzi potencidlnymi tcastnikmi budicej zmluvy
v procese kontrakticie.

Joint-venture: spolo¢ny podnik privne a ekonomicky nezdvislych partnerov; podiely
moézu byt finan¢né, technologické, vecné a pod. Podnik so zahrani¢nou majetkovou
tcastou.

Franchising: vertikilny marketingovy systém, overeny poskytovatelom, ktory posky-
tuje pravne a ekonomické informdcie samostatnému prijimatelovi na zdklade zmluvné-
ho vztahu, za poplatky uceleny koncept vritane know-how, licencie vritane zaskolenia,
priebezného vzdeldvania a ochrannej zndmky.

Franchisingové centréla: centrum riadenia franchisingového konceptu u franchisora.

Franchisingova siet: centrdlou poskytovatela riadend siet vSetkych prijimatelov, ide
o obchodné, organiza¢né a marketingové prepojenie aktérov franchisingového koncep-
tu a paradigmu jeho fungovania.

Franchisingova zmluva: nomindtna alebo inomindtna zmluva (v SR inomindtna), kto-
rd uzatvéraji poskytovatel a prijimatel franchisingu na dlhodobom ziklade.

Franchisingové poplatky: stibor platieb, ktoré prijimatel franchisingu plati poskytova-
telovi franchisingu. Delime ich na vstupné, priebezné, Specidlne poplatky a prispevok
na reklamu.

Franchisingovy balik: uceleny sthrn prév na pouzivanie licencie, znalosti a inych plne-
ni, ktoré poskytuje na zdklade franchisingovej zmluvy poskytovatel, s cielom jednotnej
prevddzky franchisingového konceptu.

Franchisingovy manuadl: sibor vSetkych manudlov, ktoré poskytuje poskytovatel priji-
matelovi franchisingu, ,franchisingova biblia“.



