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      SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK1

      
        BGB
      

      
        Bürgerliches Gesetzbuch (německý občanský zákoník)
      

      
        EU
      

      
        Evropská unie
      

      
        Komise
      

      
        Evropská komise
      

      
        nařízení č. 1/2003
      

      
        nařízení Rady (ES) č. 1/2003 ze dne 16. prosince 2002 o provádění pravidel hospodářské soutěže stanovených v článcích 81 a 82 Smlouvy
      

      
        obč. zák. / občanský zákoník
      

      
        zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník
      

      
        obch. zák. / obchodní zákoník
      

      
        zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník
      

      
        OGH
      

      
        Oberster Gerichtshof (rakouský Nejvyšší soudní dvůr)
      

      
        SES
      

      
        Smlouva o založení Evropského společenství
      

      
        SEU
      

      
        Smlouva o Evropské unii
      

      
        SFEU
      

      
        Smlouva o fungování Evropské unie
      

      
        směrnice o nekalých obchodních praktikách
      

      
        směrnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. května 2005 o nekalých obchodních praktikách vůči spotřebitelům na vnitřním trhu a o změně směrnice Rady 84/450/EHS, směrnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 2006/2004 (směrnice o nekalých obchodních praktikách)
      

      
        Soudní dvůr EU
      

      
        Soudní dvůr Evropské unie (oficiální název od 1. 12. 2009, dřívější názvy instituce v textu publikace nejsou odlišeny)
      

      
        tr. zákoník
      

      
        zákon č. 40/2009 Sb., trestní zákoník
      

      
        UNIDROIT
      

      
        Mezinárodní institut pro unifikaci (sjednocení) soukromého práva (International Institute for the Unification of Private Law)
      

      
        Úřad
      

      
        Úřad pro ochranu hospodářské soutěže
      

      
        UWG
      

      
        Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (německý zákon proti nekalé soutěži)
      

      
        zák. o ochraně hosp. soutěže / zákon o ochraně hospodářské soutěže
      

      
        zákon č. 143/2001 Sb., o ochraně hospodářské soutěže a o změně některých zákonů (zákon o ochraně hospodářské soutěže)
      

      
        zák. o ochraně spotřebitele / zákon o ochraně spotřebitele
      

      
        zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele
      

      
        zákon o obchodních korporacích
      

      
        zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a družstvech (zákon o obchodních korporacích)
      

      

      
        
          1 Není-li uvedeno jinak, jsou právní předpisy v textu citovány ve znění pozdějších předpisů.

        

      

    

  
  
    PŘEDMLUVA


    Svět se zmenšuje. Cestování už není vyhrazeno dobrodružným expedicím a znuděné šlechtě, ale představuje volnočasovou aktivitu většiny západní společnosti. Dobyvatelské aktivity však neslábnou. Jejich cílem je získávání dalších trhů, kde se kořistí stává nový zákazník. V tomto malém světě ale chybí touha po dobrodružství. Jak podnikatelé, tak zákazníci se chtějí vyhnout riziku, a pro své kroky volí bezpečnou cestu. Franchising je prostředkem, který tuto cestu umožňuje.


    Koncept franchisingu je postaven na využití prověřeného. Na jeho začátku stojí podnikatelský nápad franchisora, který se osvědčí natolik, že je možné začít s jeho rozšiřováním. Podstatou franchisingu je právě způsob, kterým je obchodní model rozšiřován. Neděje se tak pouze růstem závodu franchisora či zakládáním dceřiných společností, ale prostřednictvím spolupráce se samostatnými třetími osobami – franchisanty.


    Právě franchisantům svěřuje franchisor tajemství svého podnikání, aby jej použili a postavili na něm svůj vlastní byznys. Obchodní model franchisora se tak šíří za užití vkladu kapitálu i energie třetích osob, které podnikají na svůj vlastní účet, a jsou proto motivovány k plnému úsilí o dosažení úspěchu. Skutečnost, že franchisanti vstupují zpravidla do již existujícího obchodního systému, snižuje jejich vstupní náklady a umožňuje jim snáze předvídat míru rizika, které je v podnikání čeká. Z franchisingu profituje i zákazník, který při návštěvě provozovny kteréhokoli z členů franchisové sítě vstupuje do bezpečné zóny, kterou zná a kde předem ví, jaké služby či kvalitu zboží může očekávat bez ohledu na to, ve kterém městě či státě se provozovna nachází.


    Franchisové podnikání se úspěšně rozvíjí také v České republice. Počet franchisových systémů zde každoročně narůstá a aktuálně se pohybuje kolem 270 řetězců. Na trhu navíc převládají domácí franchisové koncepty nad zahraničními a téměř třetina českých franchis působí i v zahraničí.


    Přesto se franchising dlouhodobě drží na okraji zájmu právní vědy. České právo dokonce pojem „franchising“ ani neupravuje. Při uzavírání smluv mezi franchisorem a franchisanty je nutné vycházet pouze z obecné právní úpravy, která však nezohledňuje specifika franchisingu, a vytváří tak prostor pro právní nejistotu. Pochyby navíc umocňuje absence soudních rozhodnutí, která by se týkala franchisingu a udávala směr výkladu právních norem. Vzhledem k tomu, že česká judikatura k franchisingu prakticky neexistuje a její ustálení může trvat desetiletí, bude tento stav i přes nárůst franchisového podnikání v České republice zřejmě ještě dlouho přetrvávat.


    S franchisingem přitom souvisí řada zajímavých právních problémů. Typické je, že se franchisové vztahy mohou dostat do střetu s právem na ochranu hospodářské soutěže. Zájem na jednotném vzhledu franchisové sítě totiž nutí franchisora a franchisanty k nebývale úzké spolupráci, která může mít potenciál k narušení hospodářské soutěže.


    Vůdčí role franchisora ve franchisové síti pak vyvolává otázku, zda franchising nevykazuje prvky pracovněprávních vztahů a zda je na franchisanta nutno pohlížet jako na slabší smluvní stranu, což by vyvolalo řadu významných právních důsledků. Stejně tak je nutné zamyslet se nad tím, zda mohou být některá jednání franchisanta a s nimi související odpovědnost přičitatelná franchisorovi.


    Kromě naznačených specifických otázek zůstává dlouhodobě opomíjena i úprava předsmluvní informační povinnosti, která je v zahraničních právních řádech v případě franchisingu obvyklá. Předsmluvní informační povinnost napomáhá ke kultivaci franchisového podnikání a je hlavním prvkem prevence proti zneužívání franchisingu. Český zákonodárce v současné době o regulaci předsmluvní informační povinnosti pro franchisové podnikání neuvažuje. V Evropském parlamentu však již existuje iniciativa k harmonizaci práva v oblasti franchisingu, a je proto možné, že úprava předsmluvní informační povinnosti bude v nejbližších letech začleněna i do českého právního řádu.


    Cílem této publikace není pouze seznámit čtenáře s franchisovým podnikáním a jeho právními aspekty, ale podnítit i zájem odborné veřejnosti o franchising, který zůstává neprávem přehlížen.


    Jiří Ctibor
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      ČÁST PRVNÍ

      OBECNÁ ČÁST

      I. Pojem franchising a jeho obsah

      
        Jelikož české právo franchising výslovně nereguluje, nenalezneme v žádném ze zákonů vymezení pojmu „franchising“. České soudy a Úřad pro ochranu hospodářské soutěže jsou proto při své rozhodovací činnosti nuceny předkládat vlastní vymezení obsahu činností či dohod, které zastřeší pojmem „franchising“, nebo také pojmem „franšízing“, „franšízink“ a v krajním případě i „frančízing“ neboť ani ohledně pravopisného znění pojmu nepanuje v českém prostředí shoda. V této publikaci bude používán pojem v cizojazyčné verzi, tedy „franchising“, a to za účelem zdůraznění mezinárodního charakteru franchisingu, který navzdory velkému počtu českých franchisových systémů i nadále převládá.
      

      
        Zatímco některé právní řády pojem franchising výslovně definují, existují i právní řády, které se úmyslně vyhýbají definici franchisingu, aby bylo možné aplikovat příslušná ustanovení zákona i na právní vztahy franchisingu podobné, a zamezit tím obcházení zákona. Jako příklad lze uvést francouzskou právní úpravu, která se vztahuje na právní vztahy související s provozováním obchodní sítě prostřednictvím třetích subjektů, a nikoli pouze na franchisové smlouvy.
        
          
            2
          
        
      

      
        Při úvaze o obsahu pojmu „franchising“ můžeme stejně jako české soudy vycházet z jiných právních řádů, z kodexů franchisových asociací či ze soudních rozhodnutí. Nejdříve si však představme výklad pojmu franchising přednesený Vrchním soudem v Praze a Úřadem pro ochranu hospodářské soutěže.
      

      › Definice franchisingu podle Vrchního soudu v Praze

      
        Charakteristické rysy franchisingu shrnul Vrchní soud v Praze v rozhodnutí sp. zn. 7 A 170/95 ze dne 28. 4. 1998:
      

      
        „Předmětem franchisingové smlouvy je poskytnutí výrobního nebo obchodního know-how a dalších průmyslových práv poskytovatelem příjemci za to, že příjemce výsledky svého podnikání uvede na trh. (...) Poskytnutá licence příjemce opravňuje k provozování vlastního podniku na základě ověřeného podnikatelského konceptu poskytovatele, jeho know-how a pod jeho jménem. Poskytovateli pak náleží jednorázový poplatek za poskytnutí licence a průběžný franchisingový poplatek z měsíčního obratu (nebo z čisté tržby, hrubých výnosů apod.), stanovený procentuálně. Podnikatelská suverenita příjemce franchisy je omezena smluvně založenou povinností užívat komplexní návod k podnikání smlouvou poskytnutý a strpět kontrolu poskytovatele stran jeho plnění a stran správného vyúčtování poplatků a jejich placení, jeho výhodou naopak jako podnikatele začínajícího podniku je, že se zavádí pod známým jménem, známou značkou, dostává návod ‚jak na to‘ a je mu poskytnuta pomoc v rámci školení, a to i stran vedení účetnictví, zajištěna je reklama. Smlouva sama obsahuje prvky různých smluvních typů (např. licenční smlouvu, nájemní smlouvu, smlouvu o použití know-how). Práva a povinnosti partnerů jsou v korelaci, jde o vyvážený stav, a to i stran platebních podmínek. Jde zásadně o vztah samostatných podnikatelů, podnikatelská samostatnost příjemce je omezena smlouvou toliko co do užití jména poskytovatele a přijatého konceptu provozování určité činnosti (prodeje určitých výrobků, poskytování služeb), jde však o podnikání na vlastní odpovědnost a riziko.“
        
          
            3
          
        
      

      › Definice franchisové smlouvy podle Úřadu pro ochranu hospodářské soutěže

      
        V následující definici se Úřad pro ochranu hospodářské soutěže věnuje vymezení základních znaků franchisové smlouvy. Na tuto definici z roku 1999 navazuje také ve svých pozdějších rozhodnutích, např. v rozhodnutí ze dne 16. 12. 2013, čj. ÚHOS-R66/2013/HS-24518/2013/320/EDy.
      

      
        „Franchisová smlouva obecně je dohoda, kterou poskytovatel franchise poskytuje nabyvateli franchise právo užívat franchisu – soubor znalostí, zkušeností, know-how, zavedené obchodní jméno nebo ochrannou známku pro účely odbytu určitých druhů zboží nebo služeb. Nabyvatel franchise (franchisant) vystupuje jako samostatný podnikatelský subjekt svým vlastním jménem a na vlastní účet a má úplnou právní a částečnou podnikatelskou samostatnost. Poskytovatel franchisy (franchisor) vlastní obvykle známý podnik se známým obchodním jménem a propracovaným systémem prodeje zboží nebo poskytování služeb. Franchisor předává franchisantovi ucelenou, úspěšnou, vyzkoušenou a osvědčenou koncepci podnikání pod známou značkou a franchisant se svým podnikem se stává součástí jednotné sítě. Dohody o franchise se uplatňují zvláště u značkových výrobků, u nichž má dodavatel specifický zájem na udržení určité zvláštní úrovně distribuce a zpravidla spojuje s takovým ujednáním požadavky na kvalitu a prezentaci prodejních služeb. U tohoto typu smluv je obvyklé, že obsahují i závazky narušující hospodářskou soutěž, jako např. ustanovení o výhradním nákupu nebo výhradní distribuci, teritoriální omezení ap.“
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      › Evropská franchisová federace (European Franchise Federation) ve svém etickém kodexu přináší tuto definici:

      
        „Franchising je odbytový systém zboží a/nebo služeb a/nebo technologií, který je založen na úzké a pokračující spolupráci mezi právně a finančně oddělenými a nezávislými podnikateli – franchisorem a jeho jednotlivými franchisanty, přičemž franchisor uděluje jednotlivým franchisantům právo a ukládá jim závazek vést podnikání v souladu s konceptem franchisora.
      

      
        Právo opravňuje a nutí franchisanta výměnou za přímý či nepřímý finanční vklad užívat obchodní jméno a/nebo značku zboží či služeb franchisora, jeho know-how, obchodní a technické metody, systém postupů a další průmyslová práva a/nebo práva duševního vlastnictví, za podpory v podobě trvalé obchodní a technické asistence, v rámci a za podmínek stanovených v písemné franchisové smlouvě uzavřené za tímto účelem mezi smluvními stranami.“
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      › Evropský zákonodárce definoval pojmy franchisa a franchisová smlouva v již zrušeném nařízení Komise EHS č. 4087/88 z 30. 11. 1988 o aplikaci článku 85 (3) Smlouvy na kategorie franchisových smluv takto:

      
        „Franchisou se rozumí souhrn průmyslových práv nebo práv duševního vlastnictví vztahující se k obchodním značkám, obchodním jménům, označení provozoven, užitných vzorů, designů, autorským právům, know-how nebo patentů, určený k využití za účelem dalšího prodeje zboží nebo poskytování služeb koncovým zákazníkům.“
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        „Franchisovou smlouvou se rozumí smlouva, jíž podnikatel – franchisor uděluje druhému podnikateli – franchisantovi výměnou za přímý či nepřímý finanční vklad právo využít franchisu za účelem odbytu specifického zboží a/nebo služeb; zahrnuje přinejmenším závazky vztahující se k:
      

      
        – užití společného jména nebo obchodní značky a jednotné prezentaci smluvních prostor a/nebo prostředků dopravy;
      

      
        – sdělení know-how franchisorem franchisantovi;
      

      
        –
        trvalému poskytování obchodní nebo technické asistence franchisora franchisantovi po dobu trvání smlouvy.“
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      › Také Mezinárodní ústav pro sjednocování soukromého práva (UNIDROIT) se zabýval franchisingem a v roce 2002 vytvořil návrh vzorové úpravy informační povinnosti (Model Franchise Disclosure Law – viz přílohu). Ve vzorové právní úpravě je obsažena následující definice franchisy:

      
        „Franchisou se rozumí práva udělená smluvní stranou (franchisor) zmocňující a požadující po druhé smluvní straně (franchisant) výměnou za přímou nebo nepřímou finanční náhradu vést podnikání spočívající v prodeji zboží či poskytování služeb na svůj vlastní účet v rámci systému vytvořeného franchisorem, který zahrnuje know-how a asistenci, stanovuje podstatným způsobem způsob, jakým má být podnikání vedeno, zahrnuje významnou a trvalou operační kontrolu franchisorem a je podstatným způsobem spojen s obchodní známkou/značkou, obchodním jménem nebo logotypem vytvořeným franchisorem. Zahrnuje:
      

      
        – práva udělená franchisorem masterfranchisantovi na základě masterfranchisové smlouvy;
      

      
        – práva udělená masterfranchisantem franchisantovi na základě franchisové smlouvy;
      

      
        – práva udělená franchisorem smluvní straně na základě smlouvy o rozvoji.“
        
          
            8
          
        
      

      
        Z výše citovaných definic lze vyvodit tyto
        znaky franchisingu
        :
      

      
        ■
        franchisa je udělována za účelem dalšího prodeje zboží či poskytování služeb;
      

      
        ■
        franchisa je souborem práv a s těmito právy souvisejících povinností, které franchisor uděluje a ukládá franchisantovi;
      

      
        ■
        franchisantovi jsou udělována zejména tato práva:
      

      
        – užívat obchodní jméno nebo značku zboží či služeb franchisora;
      

      
        – užívat know-how nebo jiná práva duševního vlastnictví či průmyslová práva franchisora;
      

      
        – využívat podporu v podnikání poskytovanou franchisorem spočívající zejména v průběžném poskytování asistence.
      

      
        ■
        franchisant spolu s franchisou přijímá následující povinnosti:
      

      
        – užívat obchodní jméno nebo značku zboží či služeb franchisora;
      

      
        – užívat know-how nebo jiná práva duševního vlastnictví či průmyslová práva franchisora, resp. podnikat v souladu s obchodním modelem vytvořeným franchisorem;
      

      
        – poskytnout franchisorovi přímé či nepřímé protiplnění za udělení franchisy;
      

      
        ■
        k převodu franchisy dochází mezi dvěma podnikateli, kdy definice Evropské franchisové federace akcentuje vzájemnou nezávislost obou podnikatelů.
      

      
        Mark Abell, anglický odborník na franchisové právo, vymezuje
        šest základních znaků franchisingu
        , které jsou ve franchisových vztazích vždy přítomny: nezávislost smluvních stran, ekonomický zájem, užití značky, užití obchodního modelu, kontrola franchisanta franchisorem a asistence poskytovaná franchisantovi franchisorem.
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        Ve zdánlivém protikladu stojí znaky nezávislosti smluvních stran a kontroly, kterou vykonává franchisor nad franchisantem. Samostatnost franchisanta a franchisora zdůrazňuje zejména výklad pojmu franchising Vrchním soudem v Praze či etický kodex Evropské franchisové federace.
      

      
        Znak nezávislosti je nutné vykládat ve smyslu oddělenosti franchisora a franchisanta jako samostatných právnických, popř. fyzických osob, nikoli jako vzájemnou nezávislost jejich podnikatelské činnosti. Určitá míra podřízenosti činnosti franchisanta franchisorovi totiž vychází přímo z franchisové smlouvy a je nezbytnou podmínkou pro funkční spolupráci formou franchisingu. Franchising je postaven na principu využití nápadu franchisora a jeho replikaci prostřednictvím sítě franchisantů, kteří do konceptu franchisora nezasahují a pouze jej využívají. Přílišná iniciativa franchisanta vedoucí k pozměnění obchodního konceptu naopak může franchisové síti uškodit.
      

      
        S nutností dodržovat franchisový koncept v podobě předjímané franchisorem souvisí i kontrolní oprávnění franchisora vůči franchisantovi. Toto oprávnění, které je standardní součástí vztahu mezi franchisorem a franchisantem, však zohledňuje pouze definice franchisingu předkládaná organizací UNIDROIT.
      

      
        Všechny výše uvedené definice se navzájem podobají a výstižně formulují základní znaky franchisingu. Jeden z hlavních rysů franchisingu spatřujeme v průběžné spolupráci mezi franchisorem a franchisantem, která franchisový koncept nejen udržuje, ale mnohdy i utváří. Tento prvek velmi trefně formuluje definice franchisingu obsažená v etickém kodexu Evropské franchisové federace. Lze proto pouze kvitovat, že tuto nezávaznou definici v českém právním prostředí přejímá jak Český institut pro franchising, tak i Česká asociace franchisingu.
      

      II. Typy franchisingu a jejich vhodnost

      
        Rozlišujeme různé formy franchisingu, které se mohou vzájemně prolínat. Zároveň však podléhají novým trendům a vyvíjejí se. Základní a nejčastěji uváděné členění rozlišuje typy franchisingu podle předmětu udělované franchisy:
      

      
        ■
        Produktový franchising
        (Straigt Product Franchising
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        ) – je nejstarším typem franchisingu,
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        kdy franchisor udělil franchisantovi oprávnění k prodeji svého zboží doprovázené privilegii v podobě exkluzivity v určité oblasti či možností užívat označení výrobce.
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        Později se k odbytu zboží přičlenilo i oprávnění k poskytování služeb. Podstata produktového franchisingu spočívá v prodeji zboží či poskytování služeb v obchodních prostorách, které jsou označeny obchodním jménem či obchodní značkou franchisora. Propagace, prodej zboží i poskytování služeb obvykle podléhá jednotné obchodní politice franchisora. Nabízené zboží může být přímo výrobkem franchisora, popř. jde o zboží franchisorem distribuované.
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        Produktový franchising využívá například česká franchisová síť Manufactura.
      

      
        ■
        Podnikatelský franchising
        (Business Format Franchising) – je dnes nejrozšířenější formou franchisingu,
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        kdy franchisant zcela přejímá obchodní koncept franchisora, a důležitý tak není pouze nabízený produkt, ale i licence k užití značky, obchodního názvu i know-how. Obsah podnikatelského franchisingu můžeme zjednodušeně označit jako podnikání na klíč. Typickým příkladem podnikatelského franchisingu jsou řetězce rychlého občerstvení jako McDonald’s, Burger King či Starbucks. Českou specialitou podnikatelského franchisingu jsou pivovarské restaurace, které formou franchis provozuje Bernard, Plzeňský prazdroj, Staropramen a řada dalších.
      

      
        ■
        Průmyslový franchising
         – spočívá v udělení licence franchisantovi k výrobě produktů franchisora v souladu s technologickými postupy a know-how franchisora.
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        Produkty franchisant následně prodává pod značkou franchisora obvykle v předem vymezené oblasti. Na rozdíl od produktového franchisingu jsou dohody mezi franchisorem a franchisantem v případě průmyslového franchisingu horizontálního charakteru. V rámci průmyslového franchisingu uděluje právo k výrobě například Coca-Cola.
      

      
        Zvláštní formu franchisingu představuje masterfranchising charakterizovaný rozšířeným oprávněním franchisanta (tzv. masterfranchisanta). Jde o vícestupňový franchising, kdy franchisor uděluje masterfranchisantovi oprávnění k udělování franchisy dalším franchisantům.
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        V rámci masterfranchisingu proto vedle sebe existují tři kategorie subjektů – franchisor, masterfranchisant/i a franchisanti neboli subfranchisanti.
      

      
        Další kategorii franchisingu můžeme vymezit na základě vzájemného vztahu franchisora a franchisanta. Jako základní znak franchisingu jsme až dosud zdůrazňovali podřízenost franchisanta franchisorovi (tzv. subordinační franchising
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        ). Toto pravidlo však neplatí vždy, a do typologie franchisingu sestavené dle vzájemného vztahu franchisora a franchisanta se řadí i tzv. partnerský franchising charakterizovaný rovnovážným postavením franchisora a franchisanta, kdy franchisant má možnost ovlivňovat franchisový koncept a role franchisora spočívá více v podpoře než v kontrole franchisanta.
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        Je však nutno dodat, že existenci partnerského franchisingu někteří autoři zpochybňují.
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        Martinek člení partnerský franchising na tři různé podkategorie:
      

      
        ■
        Koordinační franchising
         – koordinační franchisová smlouva není podle Martinka smlouvou o distribuci, ale smlouvou o spolupráci ohledně distribuce. Zatímco u subordinační franchisové smlouvy jsou zájmy franchisanta podřízeny zájmům franchisora, u koordinačního franchisingu zůstávají zájmy a postavení obou subjektů rovnocenné.
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        Franchisant má možnost zapojit se za úplatu do franchisového systému franchisora a těžit z jeho know-how, není však podřízen pokynům franchisora (smlouva se tudíž neblíží smlouvám o obchodním zastoupení) a jeho hlavní povinností není podpora odbytu (tzn. ve smlouvách obvykle nenalezneme závazek franchisanta k povinnému odběru zboží v určitém rozsahu od franchisora).
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        ■
        Koaliční franchising
         – v koaličním franchisingu Martinek spatřuje rysy tzv. skryté společnosti podle německého práva (die Innengesellschaft), kdy smluvní provázanost členů franchisové sítě vede k naplnění společného cíle, kterým je vytvoření zisku za naplnění franchisového konceptu včetně jeho optimalizace.
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        Vázanost franchisanta pokyny franchisora tedy nevyplývá z jeho podřízeného postavení ve vztahu k franchisorovi, ale ze vzájemně sjednaného závazku spolupráce.
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        ■
        Konfederační franchising
         – konfederační franchising Martinek charakterizuje mnohostranným smluvním vztahem, který vzniká mezi jednotlivými členy franchisové sítě včetně franchisora, a franchisora přirovnává k náhradě za (neexistující) společný závod všech franchisantů.
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        Na základě Martinkova členění uvádí Abell jako příklady franchisových sítí na pomezí koordinačního a koaličního franchisingu společnosti Costa Coffee, Polo Ralph Lauren, Yves Rocher či značku Pronuptia, proslavenou rozhodnutím Soudního dvora EU.
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        Rysy konfederačního franchisingu Abell spatřuje v hotelových řetězcích Ibis, Ramada či Intercontinental Hotels,
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        Martinek jako příklad uvádí řetězec OBI.
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        Franchising lze využít téměř ve všech hospodářských odvětvích. V současné době jsou na vzestupu franchisové systémy poskytující služby související ze zdravým životním stylem a potenciál je spatřován v oblasti péče o seniory.
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        Česká národní banka dokonce nevylučuje možnost užití franchisingu v bankovnictví. Považuje ji však za nepraktickou vzhledem ke skutečnosti, že každý z franchisantů by musel získat vlastní bankovní licenci, aby mohl na vlastní účet přijímat vklady od veřejnosti.
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        Zároveň však Česká národní banka upozorňuje na existující model tzv. franchisových kiosků, které jako obchodní místa doplňují distribuční síť banky a jsou na ně delegovány doplňkové bankovní služby: „Příjemce franšízy v takových případech jménem a na účet banky zajišťuje např. převzetí žádosti o zřízení účtu, platebního příkazu, sjednání úvěru nebo stavebního spoření nebo přijetí peněžních prostředků a navazující komunikaci s klienty banky, případně i další činnosti, včetně činností souvisejících s již existujícím smluvním vztahem mezi bankou a jejím klientem, např. správu přijatého zajištění či vymáhání pohledávek.“
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        Tento model již také využívá např. UniCredit Bank, která v České republice formou franchisingu otevřela již více jak 50 obchodních míst.
      

      III. Historie franchisingu

      
        Psal se rok 1953, bylo osm hodin večer a u McDonaldů v kuchyni se ještě svítilo… Špatně. Takto historie franchisingu nezačíná, ačkoli právě společnost McDonald’s systém franchisového podnikání dodnes symbolizuje. Kořeny franchisingu ale sahají mnohem hlouběji.
      

      
        Mark Abell prvky franchisového systému spatřuje již v slavném dokumentu Magna charta libertatum z roku 1215, kterým panovník pověřuje barony vybíráním daní.
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        Ostatně slovo „franchising“ má svůj původ ve francouzském „franchir“, které se užívalo pro osvobození od daní a cel či služebností a pro udělení privilegií k určité činnosti.
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        Zřetelnější příklad možného předchůdce franchisového podnikání se objevuje kolem roku 1600 v Japonsku, kde vzniká systém Norenkai postavený na udělení licence dlouholetému zaměstnanci restaurace k otevření vlastní restaurace v jiné lokalitě, avšak se stejným menu a pod stejným názvem.
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        V 18. století vznikají první systémy podobné franchisingu v podobě licencí udělovaných pro distribuci piva.
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        V druhé polovině a na konci 19. století již můžeme hovořit o franchisingu provozovaném výrobcem šicích strojů Singer, který buduje síť nezávislých podomních prodejců svých výrobků, či společností General Motors, budující odbyt prostřednictvím smluvně vázaných obchodníků.
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        Na přelomu století začíná udělovat licence ke stáčení své limonády také Coca-Cola. První partnerská smlouva Coca-Coly se datuje rokem 1899 a cena za udělení licence je 1 USD.
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        První předválečný franchising v Evropě se objevuje ve Francii, kde od roku 1928 nabízí společnost Lainière de Roubaix vlnu a punčochy pod značkou „Pingouin Stemm“.
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        Franchising v podobě, v jaké jej známe dnes, se rozvíjí v USA po II. světové válce. V této době už franchising neslouží jen k zajištění odbytu zboží, ale k rozšíření konkrétního obchodního konceptu. Podnikání na principu master franchisingu zakládají v 50. letech 20. století americké restaurační řetězce McDonald’s, KFC či anglická síť Wimpy.
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        Ve stejné době tento formát podnikání volí i hotelová síť Holiday Inns a stává se vzorem pro další hotelové řetězce.
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        Po rozmachu franchisingu v 60. letech 20. století přichází na jejich konci krize. Podnikání formou franchisingu je v USA zneužíváno k podvodům a ztrácí dobré jméno.
        
          
            40
          
        
        Množí se případy, kdy franchisoři prodávají franchisantům zcela nevyzkoušené franchisové koncepty, která následně krachují. Tento problém je impulzem pro zákonodárce a vede ke kodifikaci franchisového práva, včetně regulace dohod s vlivem na hospodářskou soutěž.
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        V Evropě se franchisové koncepty v četnější míře rozvíjejí v 70. letech minulého století, a to zejména v Anglii a Francii.
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        Na rozdíl od USA zde však nedochází ke kodifikaci franchisového práva. Franchising a jeho pozitivní dopady bere na vědomí Komise EU, která v nařízení č. 4087/88 z 30. 11. 1988 uděluje blokovou výjimku pro ujednání o franchisingu. V tomto nařízení také Komise představuje výklad pojmu franchising, jak je uvedeno v kapitole I „Pojem franchising a jeho obsah“.
      

      
        Národní právní úprava franchisingu je dodnes ojedinělá. Pouze osm z členských států Evropské unie legislativně reguluje franchising. Právní úpravu franchisingu nalezneme v Belgii, Estonsku, Francii, Itálii, Litvě, Rumunsku, Španělsku a Švédsku.
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        Také v České republice se franchisingu daří. Zatímco v roce 1995 působilo na českém trhu 54 franchis,
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        v roce 2007 to bylo 131 franchis a v roce 2013 již 219 značek, a z toho 60 % tvoří původní české franchisové koncepty.
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        Podporu franchisorům i franchisantům poskytují specializované organizace jako Český institut pro franchising či Česká asociace franchisingu. Své zkušenosti mohou franchisoři sdílet ve franchisových klubech a své projekty nabízet na franchisových výstavách a veletrzích.
      

      
        Ačkoli se tedy franchising stal aktivně využívanou formou spolupráce mezi podnikateli, samostatná právní úprava franchisingu v českém právu neexistuje. Začlenit franchisovou smlouvu jako zvláštní smluvní typ bylo navrhováno při rekodifikaci občanského zákoníku. K přijetí tohoto návrhu však nedošlo, a Česká republika tak zůstává jedním z mnoha států bez právní úpravy franchisingu. Důležitosti přijetí specifické právní úpravy vzhledem k franchisingu se podrobněji věnujeme v části třetí, kapitole VII „Zákonodárná iniciativa“.
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      ČÁST DRUHÁ

      PRAKTICKÁ ČÁST

      I. Franchisové podnikání – pro a proti

      
        Franchising je zřejmě sportem šampionů. Je totiž obvykle uváděn jako příklad tzv. win-win partnerství neboli obchodního vztahu, z něhož rovnoměrně profitují obě strany. Avšak i franchisové podnikání má svá negativa a výhody jedné smluvní strany jsou doprovázeny nevýhodami na straně druhé.
      

      
        K založení franchisového systému franchisora vede touha po rozšíření jeho stávajícího podnikání. Prostřednictvím franchisantů může otevřít zároveň více provozoven v různých místech, aniž by musel nést veškerou finanční zátěž, která s rozvojem podniku souvisí. Tyto nové provozovny jsou vedeny samostatnými podnikateli, kteří chtějí uspět a jsou schopni věnovat provozu větší energii než franchisor, jehož kapacity vytěžují jeho vlastní provozovny. Franchisanti mohou navíc franchisora obohatit o znalost lokálního trhu a pohybovat se na tomto trhu hbitěji, než by byl schopen sám franchisor.
      

      
        To vše má ale i své stinné stránky. Franchisor ke svému podnikání připouští nové tváře, které bude znát jenom on. Zákazníci totiž vnímají pouze značku franchisové sítě a nezajímá je, který konkrétní subjekt provozuje obchod, v němž nakupují. Veškerá pochybení franchisantů tak půjdou i k tíži pověsti franchisora, který celou franchisovou síť zastřešuje a přes veškerou kontrolu franchisantů určitým problémům nemůže zamezit. Kontrola franchisora nad provozovnami franchisantů navíc nikdy nebude srovnatelná s kontrolou, kterou může franchisor vykonávat nad vlastními provozovnami. Stejně tak franchisor nebude z provozoven franchisanta nikdy generovat takové zisky, jaké čerpá ze svých vlastních provozoven. Součástí jeho odměny je už pouhá skutečnost, že se díky franchisantovi a jím vynaložené investici dostala značka franchisové sítě k dalším zákazníkům, a zvýšilo se tím její renomé. Franchisor a franchisant se také mohou rozcházet v pohledu na další směřování franchisové sítě a může mezi nimi docházet k rozporům ohledně změn franchisového konceptu, které vyžadují další investice. Franchisová síť ale musí zůstat otevřená novým trendům, a franchisová smlouva proto musí být postavena tak, aby umožňovala kontinuální rozvoj franchisového konceptu.
      

      
        Obdobné rozpory provázejí i zapojení franchisanta do franchisové sítě. Jeho hlavní výhodou je možnost těžit z renomé a know-how již vybudované značky. Tím franchisant ušetří finanční prostředky, které by jinak musel vynaložit na vývoj a propagaci vlastního podnikání. V některých případech ale franchisor získává franchisanty už ve chvíli, kdy franchisová značka ještě zdaleka nenašla stabilní zákaznickou základnu. Nemusí přitom jít o žádné nekalé praktiky ze strany franchisora, ale o obchodní strategii. V těchto případech bude franchisant nucen aktivně působit při propagaci značky a jeho úsilí by mělo být kompenzováno nižšími odvody franchisorovi.
      

      
        Přesto platí, že vstup na trh prostřednictvím franchisy je statisticky úspěšnější než založení vlastního podnikání. Franchisant navíc nemusí spoléhat jen na sebe a může využívat kontinuální podpory poskytované franchisorem ve formě školení či konzultací. Členové franchisové sítě také obvykle mohou těžit ze zvýhodněných nákupních cen vyjednaných nebo poskytovaných franchisorem. I díky tomu franchisy vykazují vyšší úspěšnost než běžná podnikání. Podle Britské franchisové asociace dosahují franchisy v 95 % případů po pěti letech zisku, zatímco obdobné společnosti, které nepodnikají na bázi franchisingu, dosahují zisku po pěti letech podnikání pouze ve 45 % případů.
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        Zaručený úspěch ale franchisor franchisantovi garantovat nemůže. Franchisor franchisantovi pouze poskytuje recept a návod, jak podle něj „vařit“. Zda bude výsledný pokrm neodolatelný pro zákazníky, záleží už ale na talentu i úsilí franchisanta. Franchisant by proto měl předem zvážit míru podnikatelského rizika, a to i vzhledem k odhadu doby návratnosti své počáteční investice.
      

      
        Ne všem podnikatelům také bude vyhovovat povinnost postupovat v souladu s pokyny franchisora. Přesně dodržovat stanovené postupy je nutné proto, aby nedocházelo k nežádoucím odchylkám od franchisového konceptu a ke zhoršení kvality služeb či zboží, na niž jsou zákazníci značky zvyklí. Vztah mezi franchisorem a franchisantem má proto výrazně osobní charakter, protože franchisant musí splňovat nejen odborné kvality, ale musí být schopen s franchisorem kooperovat a podřídit se jeho požadavkům. Franchisant si proto již na začátku spolupráce musí být vědom limitů, které budou jeho podnikání na základě franchisy omezovat.
      

      
        Zásadní omezení činnosti franchisanta představuje i délka trvání franchisové smlouvy. Možnost franchisanta podnikat pod značkou franchisora je totiž časově omezena a její prodloužení je možné pouze na základě dohody. Na své budoucí vyhlídky by proto franchisant měl myslet již při uzavírání franchisové smlouvy a měl by usilovat o sjednání podmínek, které mu zajistí žádoucí stabilitu v podnikání.
      

      
        Výhody a nevýhody franchisingu ale mohou dokonce přesáhnout sféru franchisora a franchisanta a lze o nich uvažovat i z makroekonomického pohledu. Franchising je chápán jako prostředek, který usnadňuje vstup na trh novým podnikatelům, a podporuje tím rozvoj podnikatelského prostředí i tvorbu pracovních míst. Franchisanti navíc účastí ve franchisové síti získají zkušenost s podnikáním a budou lépe připraveni pro případný vstup na trh se svým vlastním projektem. Birgit Schmeyer, zabývající se franchisingem v Jižní Africe, upozorňuje, že franchising funguje jako nástroj podporující udržitelné BEE-projekty (Black Economic Empowerment), tj. programy, jejichž cílem je odstranit nerovnost založenou apartheidem. Ze statistik z roku 2006 totiž vyplývá, že 46 % franchisových provozoven je vedeno franchisanty, kteří pocházejí z vrstev postižených apartheidem.
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        Robustní franchisová síť také může směle konkurovat globálním hráčům, a pozitivně tím rozvíjet prospěšnou hospodářskou soutěž. Členové sítě jsou přitom střední či drobní podnikatelé, kteří by jinak velkým řetězcům konkurovat nemohli.
      

      
        Právo EU při posuzování dohod mezi franchisorem a franchisanty rovněž akcentuje výhody, které franchising přináší spotřebitelům. Díky racionalizaci nákupu i distribuce lze u franchisové sítě zpravidla docílit vyšší kvality za nižší ceny, a to ve srovnání se samostatným podnikatelem v daném oboru.
      

      II. Franchisová smlouva

      
        „Clara pacta, boni amici.“
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        „Chcete se stát členem naší franchisové rodiny? Řekněte ano
        .
        “ I tak by teoreticky mohla vypadat jednání o uzavření franchisové smlouvy, neboť český zákonodárce na obsah a formu franchisové smlouvy neklade žádné nároky. Kontraktace „střemhlav“ ale z praktických důvodů u franchisingu nepřipadá v úvahu.
      

      
        Franchisová smlouva obvykle zachycuje velmi komplikované právní jednání, které kombinuje několik smluvních typů a zároveň musí vybalancovat protichůdné zájmy smluvních stran. Na složitosti smlouvě přidává i časový faktor. Většina franchisových smluv je uzavírána na mnohaleté období spolupráce. Smlouvy proto musejí být koncipovány s notnou dávkou prozíravosti tak, aby smluvní strany neomezovaly v rozvoji franchisového systému a přinášely jim i po několika letech od zahájení spolupráce nejméně to, co od nich očekávaly.
      

      
        Jelikož právní úprava franchisové smlouvy neexistuje, je nutné, aby smluvní strany ve smlouvě podrobně vymezily svá práva a povinnosti, které smlouvou zakládají.
      

      
        Franchisová smlouva vychází vždy z konkrétních parametrů franchisového systému, a jednotlivé smlouvy se proto od sebe mohou významně lišit. Přesto v této kapitole představíme ujednání, na jejichž výslovnou úpravu by strany franchisové smlouvy měly myslet. Další výklad je rozdělen do pěti oddílů. První oddíl se věnuje rozlišení přístupu ke koncepci franchisových smluv u tzv. tvrdých a měkkých franchis. Druhý oddíl již pojednává o konkrétních právech a povinnostech franchisora coby hybatele franchisového systému, třetí oddíl se zabývá právy a povinnostmi franchisanta, čtvrtá část představuje doplňující ujednání a poslední část se věnuje ujednáním, která jsou typická pro mezinárodní franchisové smlouvy.
      

      
        S uzavíráním franchisové a jakékoli jiné smlouvy úzce souvisí právní úprava předsmluvní odpovědnosti. Této problematice se věnuje samostatný výklad v části třetí, kapitole VI.1 „Předsmluvní odpovědnost“.
      

      1. Kdo si vyláme zuby na tvrdé franchise?

      
        Jednotliví franchisoři se liší tím, jak přistupují ke spolupráci s franchisanty. Někteří volí cestu tzv. tvrdých franchis. V těchto případech franchisor franchisantovi ponechává jen malý prostor k volnosti a ve franchisové smlouvě velmi podrobně popisuje franchisový koncept a práva a povinnosti smluvních stran. Takto jsou koncipovány nejen anglosaské smlouvy typické detailní úpravou, ale i smlouvy týkající se dlouhodobě fungujících franchisových systémů. Čím déle totiž franchisa funguje, tím propracovanější je a franchisor má zájem na tom, aby i nový franchisant využíval všech jeho dlouholetých zkušeností.
      

      
        Naopak měkké franchisy jsou volnější, a ve smlouvě proto řadu otázek upravují pouze okrajově či vůbec, nebo se omezují na určení, kdo má v určité otázce rozhodovací právo.
      

      
        Rozdíl mezi tvrdými a měkkými franchisami se projevuje i v oblasti franchisových poplatků. V případě tvrdých franchis jsou franchisanti obvykle povinni hradit franchisorovi vyšší průběžné poplatky a nižší vstupní poplatek. Opačně jsou koncipovány měkké franchisy, kde je vzhledem k rozvíjejícímu se franchisovému konceptu očekáváno větší zapojení franchisantů, a to je kompenzováno nižšími průběžnými poplatky. Naopak vstupní poplatek bývá vyšší.
      

      2. Práva a povinnosti franchisora

      2.1 Udělení licence

      
        Obvyklým jádrem franchisové smlouvy je licenční ujednání, kterým franchisor franchisantovi uděluje oprávnění k užití svého franchisového konceptu. Součástí franchisového konceptu bývají rozličná práva duševního vlastnictví.
      

      
        Práva duševního vlastnictví lze rozdělit do tří velkých skupin, a to práva na označení (někdy zařazovaná jako součást skupiny práv k průmyslovému vlastnictví), práva k průmyslovému vlastnictví a práva autorská. První dvě jmenované skupiny tvoří formálnější linii. Tato formálnost spočívá v tom, že jejich právní ochranu lze zajistit pouze způsobem, který je právně předepsán, tj. registrací u Úřadu průmyslového vlastnictví či obdobného zahraničního úřadu. Touto cestou lze chránit vynálezy, užitné vzory, průmyslové vzory, ochranné známky, označení původu a další předměty průmyslového vlastnictví.
      

      
        [image: ]
      

      Práva na označení

      › Obchodní firma

      
        Práva na označení zahrnují především ochranné známky, označení původu a zeměpisná označení. Právem na označení v širším slova smyslu můžeme rozumět i ochranu obchodní firmy, tj. názvu, pod kterým je podnikatel zapsán do obchodního rejstříku. Ochrana obchodní firmy není tolik formalizovaná a je zajištěna zejména zákazem nekalé soutěže zakotveným v § 2976 obč. zák. Není vyloučeno, že obchodní firma bude zároveň registrována jako ochranná známka. V takovém případě lze uplatnit nároky vzniklé zásahem do ochranné známky a z nekalé soutěže nezávisle na sobě. Na rozdíl od ochranné známky však podnikatel se svou obchodní firmou nemůže volně disponovat a je oprávněn k jejímu převodu pouze v případě převodu svého závodu nebo jeho části.
        
          49
        
      

      › Ochranné známky

      
        Ochranná známka je bezesporu základním typem ochrany označení. Jako ochrannou známku lze podle zákona o ochranných známkách zaregistrovat „jakékoliv označení schopné grafického znázornění, zejména slova, včetně osobních jmen, barvy, kresby, písmena, číslice, tvar výrobku nebo jeho obal, pokud je toto označení způsobilé odlišit výrobky nebo služby jedné osoby od výrobků nebo služeb jiné osoby“.
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        Ochranná známka přitom může být tvořena čímkoli, co je možno graficky znázornit (zejména slovy, včetně osobních jmen, barvami, kresbami, písmeny, číslicemi, tvarem výrobku nebo jeho obalem). S ohledem na jednotlivé typy grafického znázornění dělíme ochranné známky na slovní, grafické, kombinované a prostorové, přičemž není neobvyklé, že má franchisor zaregistrováno ochranných známek hned několik. Tímto způsobem totiž může docílit toho, že ochrany bude požívat jeho logo, název značky či jednotlivého nabízeného produktu či tvar výrobku.
      

      
        Ochrana označení je samotným jádrem franchisového podnikání, a lze proto doporučit co nejvčasnější zajištění ochrany registrací u příslušného úřadu. Tato registrace je v zájmu franchisora i franchisanta, protože přináší vyšší míru jistoty o výlučnosti užití dané ochranné známky a s tím související kontrolu případné konkurence užívající označení neoprávněně.
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