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TRENDY ● PŘÍLEŽITOSTI ● PORADENSTVÍ
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Pokud jste majitelem společnosti, která poskytuje služby na
více místech, případně již řídíte vlastní síť prodejen nebo
provozoven, nabízí se otázka, zda nevyužít franchising jako
vhodnou formu pro expanzi, pokrytí trhu a zajištění nárůs-
tu zisků. 

Pro rozhodnutí je nutné udělat analýzu, která porovná
výhody a nevýhody zvoleného postupu. Franchising roz-
hodně není řešením pro společnost, která chce tímto způ-
sobem řešit nedostatek finančních prostředků. Franchi-
sing je investicí do budoucnosti, do rozvoje společnosti.
Vytvoření dobrého a úplného konceptu však není levnou
záležitostí. 

Pro franchisanta i franchisora je nejdůležitější nejdříve se
důkladně obeznámit s teorií franchisingu, pochopit jeho
možnosti a výhody. Velkým přínosem je spolupráce se zku-
šeným franchisovým poradcem, který má za sebou realizaci
několika franchisových sítí a je obeznámen s riziky, která
mohou v průběhu realizace nastat. Zejména je schopen na-
vrhnout optimální postup a kvalifikovaně umí také odhad-
nout potřebný čas pro realizaci, včetně potřeb lidských a fi-
nančních zdrojů.

Atributy schopného poradce
Franchisový poradce je zkušený člověk z praxe, zná teorii
franchisingu, má přehled o trhu v ČR a v zahraničí, je čle-
nem profesní organizace – České asociace franchisingu
(ČAF), disponuje technickým zázemím (databáze, vzory
smluv, adresáře).

Poradce je zkušený a nezávislý. Jeho odborná pomoc
a rady mohou ušetřit mnoho času a peněz jak franchiso-
rům, tak zájemcům o franchisové podnikání. Poradce je
praktik a není zatížen „firemní slepotou“.  Franchisorům
poradí, jak optimalizovat a zlepšit jejich systémy. Zájem-
cům o franchising poradí, kde a jak hledat systémy, připraví

je na jednání a doporučí postup. Poradce pracuje podle za-
dání a je hodnocen podle konkrétních výsledků. Zájemcům
o nákup franchisy ze zahraničí poradí, kde a jak hledat na-
bídky master-franchisy, připraví je na jednání s franchisory,
pomůže analyzovat předložené nabídky. V případě zájmu
o kontakty na poradce v oblasti franchisingu kontaktujte re-
dakci START.

Jiří Krajča, jiri.krajca@podnikani-start.cz

Expanze franchisou
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INZERCE

DOPORUČENÝ POSTUP
❚ Analýza podnikatelského záměru.

❚ Vypracování projektu. Vypracování dokumentace franchisového 
konceptu.

❚ Příprava a realizace pilotního projektu. Např. převedení vlastní 
prodejny na prvního franchisanta-živnostníka, případně převedení 
majitele určité provozovny na franchisovou provozovnu, nebo 
úprava provozovny podle franchisového konceptu.

❚ Vyhodnocení pilotního projektu.

❚ Dokončení provozní příručky, grafického manuálu, náborového

materiálu a franchisové smlouvy.

❚ Realizace franchisové sítě, její řízení, nábor franchisantů,

zdokonalování know-how.

❚ Řízení a expanze franchisového konceptu.
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Navzdory depresivní ekonomické situ-
aci si franchisingové systémy vedou
dobře. Ve Francii počet franchisantů
vzrostl v roce 2008 o sedm procent na
více než 49 tisíc. Přibylo dalších 93 sítí
a jejich celkový počet dosáhl 1234. Vy-
plynulo to z březnového Salonu fran-
chis konaného v Paříži.

Na akci vystavovalo 380 značek,
z toho dvě třetiny byly francouzské.
I když většina se chce rozvíjet ve fran-
kofonní oblasti, zhruba čtvrtina plánu-
je expanzi do zahraničí. Téměř tři de-
sítky francouzských, španělských
a italských značek výslovně uvádějí
i Českou republiku mezi plánovanými
teritorii pro rozšíření. Jde o obory, ja-
ko je péče o tělo, pohostinství, obleče-
ní, čištění budov, skleněné vitráže
a pronájem vozidel.

Co jde a kde to drhne
„Nemovitostí, luxusního zboží
nebo speciálně zaměřených
restaurací se krize zřejmě do-
tkne. Jisté však není nic,“ řekl
Startu prezident Francouzské
franchisové federace (FFF)
Guy Gras. Podle něho třetina
Francouzů potvrzuje zájem
vrhnout se na podnikání a být
si vlastním šéfem. „Průměrný
měsíční příjem franchisanta
bez kapitalizace je 2500 eur.
A to není špatné,“ dodal Gras.

Nejvíce optimismu do bu-
doucnosti mají obory rychlého
stravování a ekologické aktivity.
Dobrou dynamiku růstu si za-
chovávají bioprodukty, květiny,
okna, postele, renovace bytů,
vitráže, víno, čokoláda, fitness
pro ženy, kosmetické salony.

Nejvíce krize postihla nemo-
vitosti a služby. Růst ztrácejí
speciální potraviny, klasické
a tematické restaurace, parfu-
merie, konfekce a prádlo s vý-
jimkou dětského oblečení, po-
třeby pro kutily, cestovní kan-
celáře, bazény, bary a kavárny.

V roce 2008 si podle počtu
nově otevřených sítí nejlépe
vedly sektory osobních potřeb,
rychlého stravování, potřeb pro do-
mácnost a kadeřnictví. 

Nová řešení
Franchisanti uvádějí tři hlavní důvo-
dy, které je vedly k podnikání s po-
mocí franchisy – profitovat na pověs-

ti značky, podpora od franchisora
a síla sítě.

Každoročně ve Francii vznikne asi
tucet nových sítí a jejich počet abso-
lutně roste, ale některé také skončí.
Důvodem je úpadek nebo nevhodnost
této formy podnikání pro určitou znač-
ku. V roce 2008 sektor služeb ve Fran-
cii opustilo třináct sítí. Nenašly místo
na trhu, nebyly rentabilní nebo coby
importovaná značka se nedokázaly
přizpůsobit francouzské realitě.

Také franchisy podléhají konjunktu-
rálnímu cyklu. V současnosti si napří-
klad diskonty vedou lépe než automo-
bily, stravování lépe než nemovitosti,
stavebnictví hůře než obnovitelné
zdroje energie. Jak ale poznamenává
Samuel Burner z listu l’Observatoire

de la franchise, „i v obtížných pod-
mínkách se objevují nové systémy. Na-
příklad v sektoru rychlého občerstvení
vznikly tři nové sítě postavené na suši,
v automobilním sektoru rychle roste
značka Sineo (myčky bez vody)“.

Prezident FFF a ředitel právního
oddělení skupiny Yves Rocher tvrdí: 

„Franchisa je dobře připravena čelit
krizi; je to systém, který dává jistotu
podnikatelům i bankám.“ Podle něho
současná krize bude mít dva důsled-
ky. Sítě založené na systému poboček
vzhledem k obtížnostem financování
přejdou na systém franchisy, aby se
dále mohly rozvíjet. Nezávislí podni-
katelé budou hledat jistotu značky
a podporu sítě. Nebo jak tvrdí Philip-
pe Delaporte ze Shromáždění fran-
couzských obchodních komor a prů-
myslu (ACFCI), „v krizi je obchod
zorganizovaný v síti méně zranitelný,
neboť jeho členové využívají výhod
odborného řízení a marketingových
nástrojů, prostředků komunikace
a podpory, které izolovaný obchodník
nemá“.

Pro značku je výhodné roz-
víjet se formou franchisy, pro-
tože síť nese část finančního
rizika. Mimo jiné se vedení sí-
tě může opřít o nezávislé pod-
nikatele hospodařící se svým
kapitálem a zainteresované na
výsledcích, ne o placené ma-
nažery.

Podle Guye Grase i automo-
biloví výrobci uvažují o rozvo-
ji svého koncesionářského
systému cestou franchisy, aby
organizace byla více pružná.

Franchisa uklidňuje banky,
protože je postavena na důvě-
ryhodném kapitálu. Spočívá na
transferu know-how, které je
konkurenční výhodou. 

Šance a ostražitost
V souvislosti s krizí a propou-
štěním lze očekávat, že zájem
o franchisu poroste. Přes 70 pro-
cent nových franchisantů je
z řad zaměstnanců. Odstupné
jim slouží často k prvnímu ná-
kupu. Není ale dobré, když je
franchisa řešením z nouze.
Mělo by jít o promyšlené pod-
nikatelské rozhodnutí. Některé
mladé sítě usilující o rychlý
rozvoj mohou brát každého.
Zavedené značky si budoucí
partnery vybírají opatrně. Fran-

chisant musí mít dobrý finanční plán,
ve kterém hraje důležitou roli vlastní
kapitál. Krize vede franchisory k větší
ostražitosti. Franchisanti zase mají zá-
jem zapojit se do solidní sítě, která jim
bude poskytovat skutečnou podporu.

Jiří Krajča, Paříž, jiri.krajca@podnikani-start.cz

Paříž proti depresi

FRANCHISA VE FRANCII
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Francie je kolébkou mnoha úspěšných franchisových značek 

specializovaných na kosmetiku a péči o tělo



EXPANZE ZNAČKY

Za každé čtyři dny nová kavárna. Tako-
vým tempem nyní v průměru expanduje
nadnárodní řetězec kaváren v italském
stylu Costa Coffee, který mimo jiné loni
vstoupil na český trh. Celkem působí ve
25 zemích a s více než 1290 pobočkami
je největším a nejrychleji rostoucím ře-
tězcem italských kaváren na světě.

Za první půlrok provozu v ČR kavár-
ny Costa Coffee prodaly více než 1,5 tu-
ny kávy a obsloužily přes sto tisíc zá-
kazníků. Dostávají kávu v designo-
vých porcelánových hrníčkách, nikoli
jen v papírovém kelímku. Costa Coffee
se tím přibližuje klasickým kavárnám
a stává se i alternativou k „fast foodo-
vému“ prodeji kávy.

Costa Coffee byla založena v roce
1971 v Londýně italskými přistěhovalci,
bratry Sergiem a Brunem Costovými. Pů-
vodně provozovali jen pražírnu kávy, ale
již v roce 1978 byla otevřena v Londýně
první kavárna Costa Coffee, která si oka-
mžitě získala přízeň zákazníků. Řetězec
začal rychle expandovat. Ve Velké Britá-
nii, kde je jedničkou na trhu a zákazníky
je již po několik let pravidelně volena
nejoblíbenější kavárnou, provozuje Cos-
ta Coffee téměř 900 kaváren. 

Nástup ve velkém stylu
Do ČR přivedla kavárny Costa Coffee
společnost HDS Retail Czech Republic,

dceřiná firma Lagardère Services,
přední světové obchodní společnosti,
která se zabývá rozvojem a provozová-
ním různých obchodních konceptů ve
více než 20 zemích světa. Dalším vel-
mi úspěšným gastronomickým projek-
tem společnosti HDS Retail je provozo-
vání pobočky mezinárodní sítě pekař-
ství PAUL v pražském Paláci Flóra.

První kavárna Costa Coffee v Česku
byla otevřena na podzim roku 2008
v obchodním centru Flora, poté rychle
následovalo otevření dalších kaváren
v OC Olympia v Teplicích, v Paláci Par-
dubice a v OC Nisa Liberec. V první po-
lovině roku doplnila společnost počet
svých kaváren na šest, když otevřela
pobočku v pražském Palladiu a Tesku
Liberec. „Letos se chystáme otevřít ještě

minimálně jednu kavárnu v Praze,
v současné době pracujeme na výběru
atraktivních lokalit,“  říká Jan Tomášek,
brand manager Costa Coffee pro ČR.

Jazyk za deset milionů liber
Oblibu u zákazníků si Costa Coffee
získala zejména výjimečnou kvalitou
svých nápojů. Pro svou směs Mocha
Italia používá Costa mix šesti různých
zrnek kávy druhu Arabica a jednoho
zrnka kávy Robusta. Cesta k dokonalé
kávě začíná u Costy již na kávových
plantážích. Na rozdíl od většiny ostat-
ních řetězců se při nákupu kávových
zrn nespoléhá na subdodavatele, ale
výběr těch nejkvalitnějších zrnek
u pěstitelů zajišťují vlastní zkušení
nákupčí.

Když káva dorazí do pražírny, vzor-
ky jsou znovu testovány, aby byly vy-
brány ty, které splňují nejvyšší kvali-
tativní nároky a mají nejlepší chuťové
vlastnosti. Costa Coffee si dokonce
natolik cení schopností svého ochut-
návače Gennaro Pellicciiho, že mu
nedávno nechala pojistit jazyk na de-
set milionů liber (tedy více než 300 mi-
lionů korun).  

Také proces pražení je u Costa Coffee
něčím výjimečným. Sergio Costa využil
svých zkušeností z rodné Parmy a vy-
tvořil unikátní způsob, jakým se v Cos-
ta Coffee míchá a praží káva. Zrnka ká-
vy jsou pražena velmi pomalu a při
nízkých teplotách, čímž se zaručí za-
chování její lahodné a plné chuti. Příliš
rychlé pražení může totiž způsobit 
zhořknutí kávy. 

Dalším důležitým krokem je co nej-
rychlejší zabalení čerstvě upražené ká-
vy, aby se zajistila její maximální čer-
stvost. Káva se pro každou zemi při-
pravuje a zasílá přímo na objednávku.
Po otevření se musí balení spotřebovat
maximálně do tří dnů. Od nasypání ká-
vy do mlýnku po její umletí uplynou
maximálně čtyři hodiny a v zásobníku
po umletí může káva zůstat nejdéle 
30 minut. Tímto postupem Costa zaru-
čuje, aby zákazník vždy dostal kávu se
silnou chutí i aromatem.

Virtuosové aromat a chutí
Costa Coffee nikdy nepoužívá automa-
tizované přístroje, jako většina ostat-
ních řetězců, ale zaměstnává zkušené
baristy, na jejichž vzdělání v oboru
společnost sama dohlíží. Umění přípra-
vy dokonalé kávy se baristé učí ve
vlastní Costa Coffee Academy, sídlící
v Londýně. V každé kavárně pracuje
minimálně jeden „Barista Maestro“,
který zodpovídá za přípravu ostatních
baristů a za udržení nejvyšší kvality
nabízené kávy. ■

Česko provoněla
Costa Coffee
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PŘÍBĚH ZNAČKY – YVES ROCHER

Rostlinnou kosmetiku Yves Rocher pou-
žívá v zemi svého původu každá třetí
Francouzka a celosvětově nakupuje tyto
kosmetické výrobky každoročně více
než 30 milionů žen. Úspěšná značka,
která zaměstnává 15 000 lidí v 80 ze-
mích, oslaví letos padesáté výročí. U je-
jího zrodu stál muž, který věřil v sílu
rostlin a na tomto základě vybudoval
svět krásy přístupný každé ženě.

V Česku funguje 38 obchodů Yves
Rocher. Naleznete je zejména v ná-
kupních centrech větších měst. Část
obchodů funguje na principu franchi-
sy, a to jak vázané, tak čisté.

Vázaná franchisa je pro podnikatele
méně nákladná z hlediska vstupních
investic. Podnikatel si pronajme již za-
vedený obchod a centrála Yves Rocher
mu poskytuje marketingovou a distri-
buční podporu. Na bedrech centrály
potom spočívají i veškeré investice do
vybavení obchodu a do jeho případ-
ných stavebních úprav. V případě čisté
franchisy je pak franchisant samostat-
ným podnikatelem a vyjma závozu
zboží hradí i investice na úpravu ob-
chodu, nákup nábytku, popřípadě vy-
bavení kosmetického salonu.

Hlavním marketingovým nástrojem
společnosti Yves Rocher je detailně pro-
pracovaný věrnostní program. Na zákla-
dě věrnostní karty dostává klient každý
měsíc poštou leták, který mu umožňuje
využít výhodných slev a získat praktic-
ké dárky. Nabídky v rámci věrnostního
programu se Yves Rocher snaží svým
klientům individuálně přizpůsobovat.

Ateliéry Rostlinné kosmetiky
Přidanou hodnotou této značky je mimo
jiné personál obchodů, který je pečlivě
proškolen v kosmetickém poradenství.
Poradkyně jsou schopny diagnostikovat
typ a stav pleti klienta a na základě po-
drobné znalosti všech produktů profesi-
onálně pomoci s výběrem nejvhodněj-
ších kosmetických přípravků.    

V návaznosti na padesáté výročí exi-
stence dochází v rámci značky ke
změnám. Společnost užívá od února
tohoto roku nové logo a nový vzhled
budou mít i její obchody, které se sta-
nou „Ateliéry Rostlinné kosmetiky“.

Pan Yves Rocher se narodil v La Ga-
cilly v Bretani a již od útlého dětství
byl fascinován přírodou a rostlin-
ným světem. V roce 1956 vyrobil
na půdě svého domu první
krém z rostliny orseje a začal
jej prodávat poštou na dobír-
ku. Poznávání blahodárných

účinků rostlin, chuť podnikat a snaha
přispět k ekonomické prosperitě rodné-
ho regionu ho v roce 1959 vedly k zalo-
žení kosmetické firmy Yves Rocher
a k otevření první továrny v La Gacilly.

Jeho hlavním cílem bylo nabídnout
kosmetické výrobky na rostlinné bázi
všem ženám za dostupnou cenu. Jedno-
duchá myšlenka se však v té době těžko
prosazovala, neboť francouzský trh byl
uzavřený a kosmetické výrobky byly
vyhrazeny pouze nejvyšší vrstvě obyva-
telstva. Yves Rocher proto zavedl abso-
lutní novinku – prodej kosmetických
výrobků na dobírku. Výhradně tímto
způsobem firma fungovala až do roku
1969, kdy Yves Rocher otevřel svůj prv-
ní obchod v Paříži. V průběhu dalších
let vybudoval síť obchodů a vůbec prv-
ní síť kosmetických salonů v Evropě.

300 milionů výrobků 
z vlastních továren 

Již po tři generace zůstává Yves 
Rocher nezávislou rodinnou firmou.
V současné době naleznete v síti 
1 600 obchodů po celém světě výběr
ze 700 výrobků v kosmetických řadách
péče o obličej a tělo, opalovacích pří-
pravků, toaletních vod i líčení. Ročně
Yves Rocher vyrobí ve vlastních továr-
nách 300 milionů produktů.

Yves Rocher má kontrolu nad ce-
lým cyklem od rostliny až po prodej.
V La Gacilly pěstuje na 44 hektarech
půdy rostliny dle zásad biologického
pěstitelství. Tato produkce pokrývá
zhruba jednu třetinu zásob.
Součástí společnosti jsou i Laboratoře
Rostlinné kosmetiky Yves Rocher,
které testují kvalitu a nezávadnost
výrobků a zároveň zkoumají 
nové možnosti využití rostlin 
v kosmetice. 

Od roku 1959 bylo uznáno více než
50 patentů Yves Rocher a vědci
z těchto laboratoří vyvinou každý rok
více než 30 nových postupů. Zákla-
dem všech výrobků Yves Rocher jsou
rostliny. Firma omezuje použití syn-
tetických složek. Ty jsou využívány
pouze v případě, že rostlinné konzer-
vační látky nejsou účinné a bezpeč-
né. Výrobky Rostlinné kosmetiky dále
neobsahují žádné složky živočišného
původu (mimo medu a včelího vos-
ku). Kolagen je nahrazen rostlinnými
polyosidy z akácie a sluneční filtry
pocházejí ze syntézy mangiferinu
z rostliny aphloie. Zároveň byla spo-
lečnost Yves Rocher v roce 1989 jed-
na z prvních firem, která zastavila
testy na zvířatech.

Firma se snaží nejen důsledně mini-
malizovat dopady výroby, distribuce
a prodeje výrobků na životní prostře-
dí, ale i aktivně přispívá k jeho ochra-
ně. Továrny Yves Rocher jsou držiteli
certifikátu ISO 14001 specifikujícího
požadavky na systém environmentál-
ního managementu. ■

Krása z rostlin je stále žádanější
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Myčky bez vody

Nové zákony o ochraně životního prostředí
nahrávají ekologickým projektům. Jde o po-
vinnost zvýšit podíl výroby tepla a energie
z obnovitelných zdrojů nebo ekoturismus.
V oblasti  ekologie se objevil zajímavý fran-
couzský koncept mytí aut bez vody pod
značkou Sineo.

Zřícené ceny

Krize mění chování spotřebitelů a vytváří se
více prostoru pro značky založené na dis-
kontu a výhodných nákupech. Ve Francii na
systém franchisy přešel řetězec s levnými
potravinami Ed. Sníženou koupěschopnost
využívají  bazary a nový typ diskontních pro-
dejen, které si v centru měst pronajímají na
omezenou dobu dvou až tří měsíců prostory,
kde nabízejí zboží za „zřícené“ ceny. V an-
glosaském světě se  nazývají  „guérillas sto-
res“ . V potížích je i tradiční pohostinství. Li-
dé chodí do restaurací méně a méně i utrá-
cejí. Řešením je prodej přes ulici, alespoň
poledního jídla ve všední den.

Brioche Dorée
za 30 tisíc eur
Zajímavou investicí i v Česku může být fran-
couzská Brioche Dorée, která se od svého
založení v roce 1976 etablovala jako největší
síť s restauracemi rychlého občerstvení ve
francouzském stylu. Má 720 restaurací a pe-
kařství, z toho ve franchise je 143. V roce
2008 jich přibylo 31. Na rok 2009 je pláno-
váno 60 nových restaurací ve Francii i v za-
hraničí. Brioche Dorée se chystá vstoupit  na
český trh. První u nás má být na hlavním
nádraží v Praze. Pro nové provozovny hledají
hlavně zkušené manažery restaurací. Hlavní
požadavky na budoucího franchisanta jsou
prodejní místo 80 až 100 m2, vstupní popla-
tek 30 tisíc eur a průběžný poplatek 5 pro-
cent z obratu. Celková investice činí 
500 000 až 700 000 eur.

Původně chtěla Nicole Kamrathová se
svým přítelem jen péci celozrnný
chléb, ale v supermarketu nenašli ce-
lozrnnou mouku ani správné přísady.
Všude naráželi jen na standardní mou-
ku typu 405, která je spíše méněhod-
notná a hodí se tak na zahušťování
omáček. Hledání správné mouky bylo
náročné. Různé kvalitní mouky našli
až u jednoho mlynáře u Berlína, ale ty
v maloobchodu nebyly.

Dva Berlíňané tak objevili díru na trhu
a podnikatelský nápad byl na světě – spe-
cializovaný obchod na mouky, přísady
a koření pro pečení chleba. Na rozdíl od
anonymních supermarketů vsadili na
osobní přístup k zákazníkům spojený
s poradenstvím. „Mouka je věda a je ko-
lem ní spousta otázek,“ říká Nicole Kam-
rathová. Například jaká mouka se hodí na
jaký chléb nebo koláč? V čem jsou rozdíly
mezi moukami? Informace hledala nejen
na internetu, ale hlavně u mlynářů.

Do vybudování obchodu vložili sedm
tisíc eur, dva tisíce eur stála ojetá dodáv-
ka, tři tisíce spolkla renovace prodejny ve-
liké 106 metrů čtverečních. Na interneto-
vé aukci eBay Nicole koupila váhy na
mouku, starý dřevěný mlýnek a moderní
mlýnek k vlastnímu mletí, 800 eur stály
vizitky a letáky. Její společník se ve vlast-
ní režii postaral o internetovou prezentaci.

Spolupráce s mlynáři nebyla zpočát-
ku lehká. Ale časem se zlepšila a nyní
má Kamrathová pět dodavatelů. Se
získáním zákazníků nebyl problém.
Krámku si brzy všimly místní noviny
a televize. Zapracovala i ústní propa-
gace. Významnou roli sehrálo dobré
umístění krámku v rušném centru
města.

Nabídka dnes zahrnuje přes sto dru-
hů mouky a směsí, 30 přísad pro peče-
ní a nově i vlastní pečivo, a to buď
čerstvé, nebo zmražené. Přes sto dru-
hů mouky nabízí Nicole Kamrathová
na internetu. Čím vyšší číslo, tím vyšší
je obsah minerálních látek. 

Zákazníci přicházejí ze všech věko-
vých skupin a kladou důraz na zdravou
výživu. Hodně jich trpí na alergie na
mouku, často nesnáší gluten. Pro ně 
třiadvacetiletá Nicol Kamrathová připra-
vuje zvláštní směsi. Prodává je i různým
gastronomickým zařízením, jako jsou
pizzerie, restaurace, pekárny a manufak-
tury na výrobu nudlí.

Po roce a půl je podnikatelka v čer-
ných číslech. Za posledních šest měsíců
stoupl obrat o 30 %. Příjmy se nyní po-
hybují kolem osmi tisíc eur za měsíc.
Proti tomu stojí náklady ve výši bezmá-
la pěti tisíc eur za pronájem obchodu,
provoz dodávky a nákup zboží. ■
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Živnost ze zdravé mouky

START-Messe

Hannover, 12.–13. června
Norimberk, 3.–4. července 
www.start-messe.de

Franchise Exhib. BUY BRAND

Moskva, 22.–24. září
www.buybrand.ru

The National Franchise Exhibition

Birmingham, 2.–3. listopadu
www.franchiseinfo.co.uk

VII Polish Franchise Expo 2009

Varšava, 15.–17. listopadu
www.franczyza.pl
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Blíží se prestižní FRANCHISING
FORUM 2009, které se bude konat
v Praze 12.–13. října. Odborníci zde
shrnou aktuální stav franchisingu
v podmínkách českého trhu ovlivně-
ného celosvětovou hospodářskou krizí
a zejména seznámí zahraniční a tu-
zemské účastníky s možnostmi další-
ho rozvoje tohoto způsobu podnikání
v ČR, s právním prostředím, s mož-
nostmi franchisového financování.
Představí se zde sítě z Austrálie, Por-
tugalska a Německa. Účastníci se se-
známí s novinkami v legislativě; je to
příležitost setkat se s franchisingový-
mi odborníky a získat nové zajímavé
kontakty. Vstupné činí tři tisíce korun
na oba dny (tisíc korun pouze na dru-
hý den), prezentace značky přijde na
pět tisíc korun.

Sítě na FRANCHISING

FORUM 2009

Gloria Jean’s Coffees

Největší australský obchodník se speci-
ální kávou podává a prodává ručně vy-
robené kávové nápoje espreso, značko-
vé chlazené nápoje, míchané a jedno-
druhové celozrnné kávy a speciální
čaje. Obsáhlý a nápaditý systém marke-
tingové podpory zahrnuje vývoj nových
produktů, celostátní propagaci, public
relations a inzerci, vnitřní design, letáky
pro oddané místní marketingové mana-
žery a franchisové partnery. Gloria 
Jean’s Coffees otevřela více než 
500 provozoven v Austrálii a 906 ob-
chodů po světě a podepsala 34 master
franchisových smluv ve 33 zemích.

PACK & SEND

Pack & Send  dopravuje náklad pro-
střednictvím sítě maloobchodních
jednotek, přičemž klíčovou roli hraje
nabídka služby profesionálního bale-
ní. Podnikatelský model je koncipo-
ván jako komplexní řešení logistiky

jednou firmou. Pack & Send obchody
překlenují vzdálenost mezi kupující-
mi a prodávajícími při obchodech on-
line. Mezi zákazníky patří velké kor-
porace, malé až středně velké firmy,
prodávající a kupující na eBay, tu-
risté, domácnosti, vysokoškoláci.
Franchisový systém má více než 
80 provozoven.

Sunshine Kebabs

Výhodou kebabu je, že chutná širo-
kému spektru národností a nábožen-
ství po celém světě. Kebab je rychlá,
výživná alternativa k sendvičům,
karbanátkům a jiným druhům rych-
lého občerstvení. Australanům a vět-
šině zahraničním občanům se za-
mlouvá autentická středomořská
chuť. 

NoWet Waterless CarClean  

Australská společnost působící v sou-
časné době v Jižní Austrálii, Novém
Jižním Walesu, Queenslandu a v Zá-
padní Austrálii. Poskytuje kvalitní mo-
bilní čištění vozidel pro veřejnost,
vládní instituce, firmy a podnikatele
s použitím systému, který je lepší než
tradiční metody.

Chocolate Graphics

Způsob, jak přeměnit obyčejnou čokolá-
du na jedinečný marketingový nápad,
který prodává. Chocolate Graphics umí
personalizovat chutnou ručně vyrábě-
nou čokoládu vaším vzkazem, logem,
fotografií. Koncept Chocolate Graphics
nabízí propagační předměty rozdávané
na firemních akcích, dárky pro VIP zá-
kazníky, svatební bonboniéry a také po-
hoštění při zvláštních příležitostech. 

Koncept ArkNet™ 

Představuje nízkonákladovou webovou
platformu, která umožňuje firmám pří-
stup k datům odkudkoli, a to velmi jed-
noduše. Jedná se o systém správy majet-
ku, který plně využívá virtuální svět. In-
formace jsou do systému vkládány
a automaticky shromažďovány systé-
mem, který následně umožní vzdálené-
mu uživateli pracovat s informacemi,
které potřebuje v reálném čase, analyzo-
vat chod jednotlivých úseků firmy, tren-
dy a rozhodovat se velmi rychle. Proto-
koly HTTPS a SSL zaručují nejvyšší stu-
peň zabezpečení ochrany firemních dat.

Z členů ČAF se představí

Na výstavě franchisových příležitostí se
představí také členové ČAF: Naturhou-
se, RE/MAX, ERA reality, CENTURY 21,
Stavoodbyt, Town and Country Domy,
advokátní kanceláře Nörr Stiefenhofer
Lutz, Hájek Zrzavecký a headhunterská
firma TRITON Hunters.   

Austrade – partner Franchising 

Forum 2009
Účast australských franchisových kon-
ceptů zastřeší Australské obchodní od-
dělení - Austrade. Austrade je australská
vládní agentura, která pomáhá austral-
ským společnostem najít obchodní a in-
vestiční parnery v České republice. Má
více než 130 center v 60 zemích světa
a v Austrálii. ■

NOVÉ SÍTĚ

Franchising Forum 2009

Více informací na: czech-franchise.cz
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www.vzp.cz infolinka 844 117 777

Staňte se pojištěncem 

VZP a budete

pojištěni na cesty
po EVROPĚ

Každý, kdo se ke Všeobecné zdravotní 
pojišťovně přeregistruje do 30. 6. 2009, 
získá kromě zázemí největší
zdravotní pojišťovny v České 
republice i zcela zdarma 
roční cestovní pojištění 
„Evropa“ nabízené 
Pojišťovnou VZP, a. s.

Jak se přeregistrovat k VZP? 
Stačí vyplnit registrační lístek a dopravit jej osobně, poštou 
nebo elektronicky na nejbližší pobočku VZP.
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FRANCHISANT

Úspěšná francouzská síť obchodů
s přírodní kosmetikou L’Occitane ex-
pandovala rovněž v ČR. Přinášíme
vám rozhovor s jedním z franchisantů
– Stanislavem Zajícem, který otevřel
prodejnu L’Occitane v Ostravě na Ku-
řím rynku.

V čem jste podnikal před vstupem 
do sítě?
Nikdy předtím jsem nepodnikal, pra-
coval jsem jako technik v několika za-
hraničních společnostech.

Proč jste se rozhodl pro L’Occitane
a co vás k němu přivedlo?
Z mé strany to byla čirá náhoda. Jed-
nou jsme si s přítelkyní udělali výlet
do Prahy a při procházkách po centru
jsme narazili na značku L’Occitane Na
Příkopě. Prodejna mě okamžitě nesmír-
ně zaujala, líbilo se mi tam prostě
všechno, krásné balení výrobků, vůně,
nápaditá výzdoba, vkusné zástěrky
prodejních asistentek. Z celé prodejny,
z každého detailu jako by na mě dý-
chala pohodová středomořská atmosfé-
ra. V té chvíli jsem si říkal, že je hroz-
ná škoda, že něco tak krásného nemá-
me i u nás v Ostravě, protože já bych
byl určitě pravidelným zákazníkem. 

Tahle myšlenka mi po návratu prostě
nedala spát a pak už chyběl jen krok

k tomu, abych sedl k počítači a zkusil
oslovit společnost L’Occitane, zda ne-
mají zájem o spolupráci. Nic by mě
v té chvíli nepřekvapilo víc než kladná
odpověď, ale ta skutečně přišla.

Kolik jste musel investovat?
Přibližně 1 300 000 korun, přičemž
v této částce nejsou zahrnuty otevřené
faktury na zboží vůči mateřské společ-
nosti v Praze.

A co kromě peněz? Co všechno 
vyžadovalo rozjezd obchodu?
Pro mě byl nejdůležitější velmi pozi-
tivní a vstřícný přístup L’Occitane a fé-
rové jednání. 

Osobně považuji za vůbec nejtěžší
úkol nalezení vhodného prostoru
a vhodného místa pro prodejnu. Ideál-
ních míst – velká nákupní centra či
centra velkých měst – zase není tolik
a obvykle jsou již roky obsazena. 
Chce to snahu, hodně trpělivosti 
a také trochu štěstí.

Nepatří produkty L’Occitane přece
jenom svojí cenou spíše do kategorie
luxusního zboží, které si většina 
nemůže dovolit?
Produkty společnosti L’Occitane se řa-
dí svojí cenou mezi dražší kosmetiku,
ale zase ne tak, aby si i „běžný zákaz-

ník“ nemohl dovolit u nás nakoupit.
Mezi našimi zákazníky máme dokonce
i několik dam v důchodovém věku,
které u nás pravidelně nakupují nebo
si prostě přijdou udělat radost. Naše
výrobky jsou velmi kvalitní, a kdo jed-
nou zkusí, tak už většinou zůstává
L’Occitane věrný.

Neprojevuje se na prodejích snaha 
lidí více šetřit kvůli globální krizi?
To nedokážu říct, jelikož jsme obchod
v Ostravě otevřeli teprve před půl ro-
kem. Chybí mi srovnání s předchozími
lety. Nicméně osobně nejsem nespoko-
jený, jelikož za první čtvrtletí, které by
mělo být nejslabší, jsme vždy končili
v černých číslech.

Jakého obratu dnes obchod 
dosahuje?
Obrat se pohybuje kolem 360 000 ko-
run měsíčně, přičemž, jak jsem již
uvedl výše, měly by to být nejslabší
měsíce v roce. Jen pro ilustraci – před
Vánocemi lze stejných tržeb dosáh-
nout i během dvou dnů.

Kdo je typickým zákazníkem?
Moderní žena středního věku (30 až
45 let), středního a vyššího vzdělání,
která se snaží na sobě pracovat, nebo
má vztah k přírodním výrobkům. ■

S T A N I S L A V  Z A J Í C , F R A N C H I S A N T  N O V É H O  O B C H O D U  L’ O C C I T A N E  V O S T R A V Ě :

Dýchla na mne středomořská
atmosféra v každém detailu
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KOSMETIKA

V souladu s přírodou

Již více než 25 let L’Occitane vytváří
výrobky špičkové kvality pro péči
o pleť i tělo a používá přírodní ingredi-
ence pro jejich vůni. Výrobky L’Occita-
ne se nikdy netestují na zvířatech. 

Při výrobě nepoužívá živočišné vý-
robky nebo vedlejší produkty (s výjim-
kou včelích produktů: propolisu, medu
a mateří kašičky). Výrobky neobsahují
žádný podíl dětské práce. 

Používá se metoda A.O.C. – Appel-
lation of Controlled Origin – ověření
místa původu. Ingredience zaručují
nejvyšší kvalitu z Haute Provence.
V současné době se používá  A.O.C.
levandulový a A.O.C. olivový olej a in-
gredience z ekologického zemědělství
jako esenciální olej ze slaměnek a ex-
trakt z verbeny.

Oslava levandule

Kromě krásné vůně je levandule 
proslulá pročišťujícími, relaxačními
a antiseptickými vlastnostmi. Levan-
dule roste na horských políčkách Hau-
te Provence a je jedinečným zdrojem
A.O.C. levandulového esenciálního
oleje, který používá L’Occitane ve
svých výrobcích. Levandulová sklizeň
nabízí nejen celou řadu pro péči
o pleť, zvláště vhodnou pro mastnou
a smíšenou pleť, ale i výrobky do kou-
pele a vůně na provonění domácnosti.

Ženské zlato

Strom shea roste v Burkině Faso v zá-
padní části rovníkové Afriky. Protože
je shea posvátný strom, je zakázáno
ovoce trhat, zralé oříšky se mohou
pouze sbírat ze země. Tajemství pří-
pravy bambuckého másla je vyhraze-
no ženám. Ony jsou také jediné, které
těží z jeho prodeje, proto se také bam-
buckému máslu říká „Ženské zlato“.
Shea, bambucké máslo nebo také más-
lo z Karité, chrání pleť  před sluncem
stejně jako před horkým větrem, kte-
rý s sebou nese prach a jemný pí-
sek. Právě díky tomuto přípravku
se ženy i děti v tomto regionu
úspěšně chrání, vyživují a hy-
dratují svou pokožku.

L’Occitane přináší i do našeho
podnebí výhody používání
bambuckého másla při péči
o obličej, vlasy a tělo. Výrobky
s vyšším obsahem bambuckého
másla jsou zvláště vhodné pro
suchou a dehydrovanou pleť.
Ženy z Burkiny Faso sbírají ma-
lé oříšky, po vyloupnutí je suší
a pak melou, až vznikne pasta,

která se po dlouhém
hnětení změní v bam-
bucké máslo – univer-
zální a nenahraditelná
ingredience v péči o pleť,
která chrání, vyživuje a hy-
dratuje pokožku celého těla.

Oslava medu

V antice byl med považován za pokrm
mudrců a včelaři v Provence tomu věří
dodnes. Med je jedna z mála ingredien-
cí, jejíž výroba je stoprocentně ponechá-
na přírodě. Všeobecně je med považo-
ván za zdravý, výživný a jemný. Navíc
vzhledem k množství barev a struktur je
med podivuhodnou ingrediencí, která
přináší okamžité potěšení ve všech
svých variacích. Med je tak jedinečný,
že výrobky z něj jsou vhodné i pro veli-
ce citlivou pleť, tedy pro celou rodinu. 

L’Occitane vytvořila unikátní medo-
vou směs složenou z propolisu, medu
a mateří kašičky. Propolis je vedlejší
produkt vyráběný včelami k posílení
úlu. Vyznačuje se zklidňujícími 
a protizánětlivými účinky.

Med se vyskytuje v různých konzi-
stencích od tekuté po tuhou a je zná-
mý pro své hydratační, zjemňující
a stimulační vlastnosti. Mateří kašička
je jedinou potravou včelích královen,
které díky ní žijí padesátkrát déle než
ostatní včely. Mateří kašička má výživ-
né a energizující vlastnosti.

Vůně domova

Proslulé provensálské trhy představují
ojedinělou koncentraci neobyčejných
barev a vůní ovoce a koření. Neopako-
vatelné spojení různorodých vůní vy-
stihuje štědrost místních trhů a jejich
jedinečnou důležitost v životním stylu
místních obyvatel. L’Occitane zachycu-
je tuto přátelskou atmosféru Provence
ve své řadě výrobků na provonění do-
mácnosti.

Miska plná zralých ostružin s jem-
ným dotekem citronu. Květináček svě-
že vonícího zeleného čaje. Bouquet le-
vandule, růže Neroli nebo pomerančo-
vých květů. Košík mandarinek
třpytících se dopadajícími paprsky
slunce.

Legenda o slaměnce

Slaměnka je známá jako trvalá, proto-
že její květy si zanechávají svoji formu
a barvu po vysušení. L’Occitane našla
na Korsice, ostrově krásy, výjimečný
druh slaměnky. O tomto malém žlu-
tém květu se záviděníhodnou vlast-
ností se říká, že má v sobě tajemství
věčného mládí. 

Podle řecké legendy Odysseus ztros-
kotal na ostrově Pheacia. Tam poznal
dceru krále, která měla pověst božské
krásy. Lidé tuto krásu připisovali to-
mu, že se natírala drahým zlatým ole-
jem z květů slaměnek, který prý měl
výrazné regenerační účinky. Princezna
dala Odysseovi lahvičku tohoto zná-
mého oleje, aby ho vyzkoušel. Poté, co
si natřel olejem tělo, znovu získal krá-
su poloboha a byl schopen pokračovat
ve své pohádkové cestě.

L’Occitane má registrovaný patent
o účincích a používání slaměnkového

esenciálního oleje (Helichrysum itali-
cum). Tento všeobecně neznámý

olej má výjimečné vlastnosti díky
svému jedinečnému složení. Je-
ho primární složkou je neryl
acetát, který je přítomný v mi-
mořádně vysoké koncentraci
v květech sbíraných v Monts
de la Balagne na jihozápadě
Korsiky. Neryl acetát dodá-
vá slaměnkovému esenciál-
nímu oleji jeho specifické
účinky proti volným radiká-
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Všichni teď všechno chtějí ještě levněji. Být ale nejlevnější
ještě neznamená dělat dobrý byznys. Jak nebýt příliš levný,
ani příliš drahý? Stanovit dobrou cenu bývá tím nejtěžším.

Mnozí střílejí od boku podle subjektivního mínění. Cena
pak může ležet daleko od optimální úrovně. Snížení ceny
sice může přinést nárůst počtu zákazníků, ale ten nemusí
pokrýt celkové snížení příjmů z prodeje. Dokud byl trh 
trhem prodávajícího, mohly se ceny od výrobních nákladů
výrazně odchylovat. Podnikatel kalkulovat tak, že ke svým
nákladům prostě přidal žádoucí zisk. Tento systém dnes již
nefunguje, neboť zákazníci už dávno mají možnost volby.

Kdo chce uspět v boji o zákazníka, musí strategicky chyt-
ře jednat. Mnozí podnikatelé nevědí, jak postupovat, a do-
stanou se do úmorných cenových válek. Jedna firma sníží
ceny, druhá ji podbídne. Konkurenční boj je veden jen přes
cenu, místo diferenciace služeb. Velké firmy v nutném pří-
padě ztrátu po určitou dobu unesou, mnozí podnikatelé
však tuto možnost nemají. Jejich organizace pracuje efek-
tivně a na snížení nákladů již nemá prostor. Jedinou mož-
ností je vyšší cena. Ta účinkuje bez investic, bez prodlení
a ve většině případů silněji než jakékoli snížení nákladů.

Méně zboží za více peněz
Místo rozsáhlých marketingových opatření ke zvýšení proda-
ného množství nebo soustředění se na úspory mohou podni-
katelé střídat cenu svých produktů. Často je výhodnější zvý-
šit o deset procent cenu než prodané množství. Doporučit
lze i spotřebitelské soutěže a spojování produktů do balíčku.

K výpočtu elasticity je třeba vydělit očekávanou procentní
změnu prodaného množství procentní změnou ceny.Většinou vy-
jde negativní číslo, protože se stoupající cenou prodané množ-
ství klesá a opačně. Cenová elasticita je odlišná podle produktů.
U jednoduchého denně nakupovaného zboží je elasticita větší
než u silných značek, luxusního a speciálního zboží. Výnos lze
vypočítat. Je podstatným faktorem hledání optimální ceny.

Příklad výpočtu optimální ceny
Porovnání cena–prodané množství ukazuje, jak se mění po-
ptávka v závislosti na ceně. Cílem je najít optimální cenu.

Příklad: Často mají různé skupiny zákazníků za stejný nebo
podobný produkt různě vysokou ochotu zaplatit. Pro zjedno-
dušení vezměme trh s třemi zákazníky. Zákazník A je připra-
ven zaplatit za produkt 100 Kč, zákazník B 150 Kč a zákaz-
ník C 200 Kč. Výrobní náklady jsou vždy 50 Kč. Jak nabízející

stanoví cenu? Těžko si lze představit cenu pod 100 a nad 
200 Kč. Kde leží optimální cena? Při ceně 100 Kč kupují všich-
ni tři zákazníci. Zisk je 150 Kč. Při prodejní ceně 150 Kč kupují
jen dva zákazníci, ale zisk je 200 Kč. Když nabízející požadu-
je 200 Kč, zůstane jen jeden zákazník a zisk klesne na 150 Kč.
Optimální cena v tomto případě je zjevně střední cena. Ale
ani ta nepředstavuje optimum pro prodávajícího. Když se po-
daří cenová diferenciace a nabídnout produkty přesně pro
každého zákazníka podle toho, kolik je ochoten maximálně
zaplatit, stoupne zisk v tomto případě o 50 % na 300 Kč.

Diferenciace
Kdo chce svým zákazníkům nabídnout diferencované cenové
modely, musí si postup dobře rozmyslet. Může si vybrat nejen
mezi nelineární tvorbou ceny, tedy množstevní rabaty, nebo
různými cenami na různých zahraničních trzích. Jsou však
ještě jiná kritéria diferenciace. Např. kadeřnice má jeden večer
v týdnu prodlouženou pracovní dobu a nabízí služby za vyšší
cenu. Získá tak nový okruh zákaznic. Jiným příkladem je re-
gionální diferenciace u hotelů a restaurací nebo diferenciace
podle věku. U všech novátorských forem diferenciace je pod-
statné, že jsou založeny na kvalitním průzkumu údajů o zá-
kaznících a že systém je pro zákazníka dobře srozumitelný.

Průzkum
Pozorování

V laboratorní situaci nebo přímo v terénu pozorování odhalí
působení různých cen. Pozorování v terénu je tajné na roz-
díl od laboratoře, a přináší tak kvalitnější výsledky. 

U odborníků

Odborníci se znalostí trhu odhadují působení cenových změn.
Odhadují dopady na prodané množství a reakce konkurence.

U zákazníků

Přímé dotazování zákazníků funguje podobně jako pozoro-
vání v laboratoři. Protože pozornost je soustředěna na cenu,
zákazníci často udávají nižší cenu, než jakou by skutečně
zaplatili. Proto je nutné tuto metodu kombinovat s dalšími.

Související měření
Nepřímé dotazování zákazníků je dnes nejlepší metoda, jak
zjistit funkci cena–prodané  množství. Před dotazováním se
při pohovoru zjišťují důležité faktory pro nákupní rozhodnutí
z hlediska zákazníka. Po výběru skutečně důležitých ukaza-
telů (pět až deset podle produktu) jsou vytvořeny koncepty
a předloženy dotazovaným zákazníkům. Mají možnost si
z více konceptů zvolit ten, kterému dávají přednost. Při vy-
hodnocení, třeba i s pomocí softwaru, můžete zjistit nejen
vliv jednotlivých faktorů, ale i optimální koncept.

Balíčky
Balíčky jsou další cestou zvyšování zisku. Jsou tvořeny z ně-
kolika produktů a nabízeny za sníženou cenu. Sleva se podle
oboru pohybuje od 3 do 30 %. Kombinace  jednoho atraktiv-
ního základního produktu s vedlejšími produkty má za cíl
přenést ochotu zaplatit z jednoho produktu na ostatní části
balíčku, a tak maximalizovat zisk. Strategickým rozhodnutím
potom je, zda i nadále prodávat jen v balíčcích, nebo i jedno-
tlivě. Druhá forma se osvědčila lépe. U balíčků se konkurenč-
ní boj dostává z jednotlivých produktů do jiné roviny, ve kte-
ré není konkurence často tak silná.

Zdroj: Starting up Sep
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Vychází v týdeníku EURO, a navíc cílí 
na franchising a služby pro podnikatele

Magazín START pro podnikání a franchising 
vychází čtvrtletně jako nezávislá 16stránko-
vá příloha týdeníku Euro. Vydává společnost 
G.B.C., a. s.

START oslovuje vysoce bonitní skupinu čte-
nářů atraktivními byznys tématy, v nichž
působí významné společnosti, banky a další
finanční subjekty. Přináší nové pohledy na
podnikatelské příležitosti a zároveň vychází
na zavedené mediální platformě – v týdení-
ku EURO. Zaměřuje se na franchising
a služby pro malé a střední podnikatele.

Náklad

START pro podnikání a franchising vychází
čtvrtletně v nákladu 35 000 kusů jako přílo-
ha týdeníku EURO. Je obsahově vytvářena
zcela nezávisle.

…a podnikání 
máte jako na dlani
www.podnikani-start.cz

Obsah

Zaměření na podnikatele, služby, trendy, ti-
py na příležitosti a poradenství v podnikání
jako takovém, rozhovory s významnými
podnikateli a manažery, analýzy, návody,
například, jak zajistit financování. Tematic-
ký důraz na franchising a služby pro úspěš-
né podnikání.

Distribuce

START je distribuován ve volném prodeji
a předplatitelům v rámci týdeníku EURO.
Navíc je cíleně nabízen dvěma tisícům zá-
jemců o franchising. Dostává se tak přímo
do rukou franchisorům a franchisantům, do
malých a středních podniků, profesních
svazů a sdružení, hospodářských komor
a informačních center, bankovních a finanč-
ních institucí, dále zahraničním zájemcům
o vstup do České republiky, asociacím
a svazům.

START 2009

Další vydání magazínu START v roce 2009

❚ říjen
❚ prosinec

START HOTLINE

603 203 828,

jiri.krajca@podnikani-start.cz

www.franchising-start.cz

Paříž plná
kontaktů
Chcete se prosadit na zahraničním 
trhu nebo se zorientovat v jeho 
nabídce? Pojeďte na odborné 
veletrhy do Paříže! Přinášíme tipy 
na tři pařížské veletrhy na září–říjen
2009.

MAISON & OBJET, 4.–8. září
Nábytek, bydlení, design

Bohatá přehlídka nábytku, doplňků, interiérů či
dětského zboží v nekonečné směsici barev,
materiálů a stylů v duchu trendů.
Novinky v designu.
www.maison-objet.com

SILMO, 17.–20. září
Oční optika, brýle

Na tisíc vystavovatelů. Zaostřeno na módu
a tendence, přehlídka nejreprezentativnějších
značek, prezentace inovací, nejkvalitnějších
skel, čoček, materiálů.
www.silmo.fr

EQUIP AUTO, 13.–19. října
Automobilový průmysl

Přehlídka vybavení a služeb pro vozidla, počí-
naje návrhem přes montáž až po pro profesio-
nální služby v autoopravárenství a recyklaci.
www.equipauto.com

Více informací k veletrhům a dalším službám,
jako je ubytování, doprava, vstupy zdarma,
získáte v pražské kanceláři veletrhů:

Zastoupení francouzských veletrhů
PROMOSALONS PARIS

pro Českou republiku a Slovensko
ACTIVE COMMUNICATION / PROMOSALONS

Anglická 28
120 00 Praha 2
REP. TCHEQUE
tel./fax. +420 222 518 587
info@francouzskeveletrhy.cz
Skype Name: Active.Communication

INZERCE

KONTAKTY



Naše prodejny: Praha: Na Příkopě 15 • Palác Flóra • Centrum Chodov • OC Nový Smíchov • Palladium; 
Plzeň: NC Olympia; Brno: NC Olympia • Masarykova 2; Ostrava: Solná 1472

www.loccitane.cz

Péče o pleť. Péče o tělo. Vůně.
Příroda je úžasným zdrojem krásy a radosti. L’OCCITANE má klíč k jejím tajemstvím. 
Již 30 let v Manosque, v srdci Provence, vyvíjíme originální výrobky péče o pleť i tělo. 
Z tohoto regionu získáváme naše oblíbené přírodní ingredience: med, olivy a levanduli, 

které doplňuje bambucké máslo, jalovec, slaměnka a mandle-jablko. 
Tyto sluncem hýčkané rostliny mají dokonalé složení a účinnost.

L’OCCITANE přenese atmosféru Provence až k vám.
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