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Uvod

Franchising je v poslednich letech velmi rozsifenou formou podnikani. Pobocky
franchisovych siti lze nalézt po celém svété, presto mnoho lidi nemd povédomi
o tom, Ze jde o podniky zaloZené pravé na tomto principu. V ramci konkuren¢niho
prostfedi trhu se jedna o vhodnou formu podnikéni se snizenym pocatecnim rizikem
diky tomu, Ze potencialni franchisant vi, do ¢eho vstupuje, a je mu poskytnuto mnoho
cennych rad a komplexni navod na efektivni fungovani podniku, coz by v piipadé
nefranchisingové formy vedeni provozovny jen velmi tézko ziskal. Celkové lze
franchising oznadit jako zajimavé pojeti expanze jedné znacky, a proto také doslo

K vybéru prave tohoto tématu.

Cilem bakalafské prace je pfiiblizit a objasnit pojem franchising, popsat vyhody
a nevyhody této formy podnikani. Dale pujde o piedstaveni vybraného podniku
a pomoci analyz ovliviyjicich jeho cinnost a SWOT analyzy vytvofeni navrhti na

rozvoj a zlepSeni podniku.

Tato prace umozni piedstavit franchising z obecného hlediska pomoci teoretickych
zakladl a poznatkll z riiznych odbornych zdroj, které budou poté aplikovany na
praktickou cCast. V teoretické oblasti bude predstavena historie této formy podnikani,
teoretické definice, zakladni pojmy, podstata franchisingu a vyhody a nevyhody, které
plynou z této smluvni spoluprace. Prakticka ¢ast se poté zamé&fi na predstaveni konceptu
Svejk a analyzu vybrané poboc¢ky, ktera bude vypracovéna zriiznych vnéjsich
a internich pohledl na provozovnu, pfipadné zde budou dovysvétleny nékteré teoretické
poznatky, nutné k vypracovani jednotlivych analyz. Tyto prvky budou nasledné
souhrnné zpracovany ve form¢ SWOT analyzy, na jejimz zaklad¢ spolu s dotaznikovym
Setfenim budou sestaveny jednotlivé navrhy na rozvoj podniku. Tém bude pfifazena

casova a nakladova analyza.



1 Historie franchisingu
1.1 Pocatky franchisingu

Pojem franchisa pochazi ze sttedoveéké Francie, kde oznacoval pfedani prav a privilegii
treti osob¢, kterd tak mohla vyrabét nebo obchodovat ve statnim zajmu. Az v prabehu
19. stoleti se tento pojem zadal uplatiiovat jako komeréni vyuziti prav 3. strany. (Ceskd

asociace franchisingu, 2008)

Jako marketingovy nastroj vznika franchising na pielomu 19. a 20. stoleti v Americe.
Mezi prukopniky patiili vagonovi pendlefi, kterym spole¢nost ud¢lila vyhradni pravo
K prodeji vyrobki na pfedem stanoveném tzemi, zaroven jim také poskytla ujisténi, ze

ostatni pendlefi nebudou opravnéni prodavat stejné vyrobky na daném tzemi.

Prvnim uzivatelem franchisingu je spolecnost Singer Sewing Machine Company, ktera
se zabyvala v druhé poloving 19. stoleti odbytovym a primyslovym systémem Sicich
stroji. Tento systém mél zéklad v prodejni siti nezavislych prodejct, ktefi prodavali
nahradni dily a provadéli drobné opravy téchto stroji. Dal§im uzivatelem
franchisingového konceptu se stala firma General Motors, ktera ho vyuzivala pro prodej
aut koncem 90. let 19. stoleti. Byla také jednou z prvnich firem, kterd formulovala
franchisingovou smlouvu, jejimz zakladem bylo poskytnout nezavislému prodejci

licenci na prodej parnich a elektrickych automobilt. (Reznickovd, 2009)

Pocatkem 20. stoleti byl franchising vyuZzivan pro prodej drogistickych produktt a také

pohonnych hmot u €erpacich stanic.

K vyznamnému rozvoji dochazi po druhé svétové vélce. K rozsifeni franchisingu doslo
hlavn¢ v oblasti zdpadni Evropy a USA. Tato zména nastdva z divodu novych
podminek konkurence v oblasti vyroby a odbytu. Dal§imi divody byly zmény
pozadavkll na kvalitu, pruznost sluzeb a mnoho dalSich faktord, které poté vedly
k vétsimu uplatiovani franchisingu. Rozvoj v USA byl ovlivnén piedevsim moznosti
ziskat pljcky a také stavem tehdejSi ekonomiky, ve které mohly byt nové néavrhy
uplatnény a realizovany rychleji prave diky franchisingu. Ten zacal byt vyuzivan hlavné
hotely, obchody, opravnami, pradelnami, dale jeho rozvoj nastal i v oblasti hotelnictvi

a rychlého obcerstveni.

Obdobi 40. let 20. stoleti je povazovano za obdobi nastupu druhé generace franchisingu,
kde se zacina pouzivat jako jedna z forem podnikani, tzv. podnikatelsky franchising.
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Ten piedstavoval inovativni marketingovou techniku zalozenou na urCitém typu
partnerstvi. Tato technika méla vliv zejména na americky zptisob podnikani v oblasti
maloobchodu. Malé podniky sice nemohly konkurovat velkym, ale pravé diky konceptu
franchisingu mohly fungovat pod nazvem a image velké spole¢nosti a vyhnout se
rizikim spojenym se zalozenim spole¢nosti, jejim vstupem na trh a prorazenim na ném.

(Reznickova, 2009)

V obdobi 50. let 20. stoleti doslo v USA ke vzniku né€kolika velmi vyznamnych firem.
Mezi nimi byl i sv€toznamy koncept McDonald’s, dale napiiklad Mister Donut nebo
Holiday Inns of America, ktera se piejmenovala na Holiday Corporation. Pozdg&ji se
diky uspéchu firmy Holidays Inns of America rozsifil franchising v oblasti hotelnictvi i

na dnes svétozndmé znacky, jako je sit’ hotelli Hilton, Sheraton atd.

Pocatkem 60. let nastal prinik amerického franchisingu, ktery v tu dobu cital kolem 700
franchisorti, do Evropy. V roce 1955 byl tak tento koncept poprvé pouzit ve Velké
Britanii (VB), kam se rozsifila americka spole¢nost Wimpy hamburger restaurants.
Rozvoj pravé ve Velké Britanii nebyl nahodny, protoze franchising v 60. letech byl
ovlivnén tim, Ze americkd ekonomika zaznamenala pokles, a proto se mnoho
franchisorti zacalo rozmahat a ohlizet po dalSich trzich, kde by mohli ptisobit, zejména
je tedy zajimaly trhy ve Velké Britanii, protoze ta jim mohla oteviit cestu do ostatnich

zemi Commonwealthu. (Jakubikovd, 1997;Mahmood, 2014)

V 70. letech se franchising ve Velké Britanii rozrostl diky podnikani prostfednictvim
vyzkousenych metod, marketingu a hlavné také diky minimalizaci rizika z budouciho
podnikani. Uplatnéni rostlo v oblasti maloobchodu i voblasti sluzeb. Doslo
k propracovani konceptu a zptisobu fungovani franchisového podniku, na ¢emz méla

vyznamny podil prace manazeri. (Jakubikova, 1997)

1.2 Soucasnost

V dnesni dob& franchising nachazi uplatnéni ve vsech zemich svéta. Uspé&$né
franchisové koncepty se postupné vypracovaly z mistnich trhii na trhy celondrodni
a pozd¢ji na trhy mezinarodni, doslo tak k jejich obrovskému rozsifeni na svétovou
uroven. Toto roz§ifeni je mozné také diky dne$nim trznim podminkdm a globalizaci.
Kazdoroén¢ dochazi knavySeni poctu a expanzi franchisovych siti hlavné

prostfednictvim master-franchisingu. Dle odhadl lze konstatovat, Ze v soucasné dobé



existuje vice jak 16 000 franchisovych siti a znacek, které uspokojuji zdkazniky po

celém svété. (Ifranchising.cz, 2016a)

Pouziva se mnoho forem franchisingu, v poslednich letech se stal velkym trendem tzv.
Multifranchising. Nejvétsi zastoupeni a rozSifeni tohoto podnikani muzeme nalézt
vV USA, poté nasleduje Kanada, Francie (FR) a Japonsko. V USA je téméi 1/3
maloobchodu fizena a koncipovana pravé na zaklad€ franchisového systému podnikani.
V Evropé je franchising nejvice rozsifen ve Francii. Nejvétsi pocet smluv, které se
tykaji franchisingu, tzv. franchisingovych smluv, je uzavieno v Némecku, Velké
Britanii, Francii a Italii. Rychly rozvoj této formy podnikani je zdtvodnén hlavné
rustem konkurence, kterd ma za nasledek zvysSeni narokti na pruznost a kvalitu vyrobka
1 sluzeb a v neposledni fadé¢ i na podnikatele samotného. Franchising je vhodnym
prostiedi konkuren¢niho trhu. Umoznuje podnikateli fungovat pod zavedenou znackou
a poskytuje mu pomocnou ruku, diky které je podnikatel schopny proniknout do trzniho
prostfedi a obstat v ném. Franchising jako forma podnikani je tedy pfedev§im velkym
stabilizatorem ekonomického prostfedi, aniz by néjakym zpisobem konkurencni

prostiedi trhu omezoval. (Vojik, 2007; Reznickova, 2009)

1.3 Budoucnost

Ocekava se, ze diky stale vétsi atraktivité této formy podnikani dojde v tomto stoleti
K jejimu dal$imu roz$ifeni, a to pfedev§im proto, ze stale vice podnikd hledd nové
moderni formy kooperace zalozené na smluvni spolupraci mezi jednotlivymi subjekty.
Tyto aliance vznikaji pfedevsim kvuli smluvni spolupraci, jako naptiklad joint-venture,
nebo spolupraci zaloZzené na pfenosu informaci, znalosti. Mize dochazet také k prenosu

ruznych patentd, know-how a napadi.

Ocekava se, ze firmy zaloZené na tomto typu spoluprace, jako je napiiklad praveé
franchising, se stanou dominujicimi v oblasti maloobchodniho podnikani, proto je tfeba
prikladat témto formdm podnikani patfi¢nou pozornost a dostatecné je podporovat
z hlediska politického a legislativniho prostiedi statu. (Ifranchising.cz, 2016b;
Mahmood, 2014)
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2 Teorie franchisingu

2.1 Definice dle Ceské asociace franchisingu

. Franchising je odbytovy system, jehoz prostrednictvim se wuvadi na trh
zbozi/sluzby/technologie. Opira se o uzkou a nepretrzitou spoluprdaci pravne a financné
samostatnych a nezavislych podnikatelii — franchisora a jeho franchisantii. Franchisor
zarucuje svym franchisantum pravo a zaroven jim ukladd povinnosti provozovat

obchodni cinnost v souladu s jeho koncepci viz Evropsky kodex etiky franchisingu.
(Czech - franchise.cz, 2012a)

Franchising je povazovan dle Mendelsohna za metodu prodeje zbozi a sluzeb, ktera se
pouziva k vyjadfeni toho, co bylo diive oznacovano jako licen¢ni smlouva. Uziti slova
»franchising® vyplyva zrozvoje obchodniho pojeti franchisingu, kde je licence
poskytnuta jednou osobou jiné osobé. Osoba, které je licence poskytnuta, je opravnéna
uzivat obchodni znacku poskytovatele, vyhody, prdva a povinnosti s tim spojené.

(Mendelsohn, 1994)

2.2 Charakteristika franchisingu dle Evropského kodexu
Franchising je formou smluvni spoluprace na zakladé rovnopravnosti. Nositel
franchisingu je ve vétSin€ piipadd jeden, ale uzivatell franchisingu je vice, jedna se

o tzv. franchisanty. (Jakubikova, 1997)

., Franchising je systém prodeje zbozi, sluzeb nebo technologii, ktery se tyka uzké
a trvalé spoluprace mezi pravné a financné odlisnymi i nezavislymi podniky,
poskytovatelem franchisingu a jeho individudlnimi franchisanty. Podstata tohoto
systému spociva v tom, Ze dodavatel franchisingu poskytuje svym jednotlivym
franchisantum prdvo a zaroven je zavazuje k povinnosti provozovani ¢innosti v souladu
s jeho koncepci. V ramci a na dobu platnosti vyhotovené pisemné franchisové smlouvy
a na oplatku za bezprostredni nebo zprostredkované financni odmeny ma individualni
franchisant pravo vyuzivat obchodni nazev poskytovatele franchisingu, jeho ochranné
znacky zbozi nebo znacky sluzby, know-how, metody provozovani hospodarské cinnosti,
technické znalosti, systém postupu a jinych prav intelektudlniho nebo priimyslového
viastnictvi, a také vyuzivat stilou obchodni a hospodarskou pomoc ze strany

poskytovatele franchisingu. “ (Franchising.cz, 2016a)
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2.3 Charakteristické znaky

Z ruznych koncepci a definic pfiblizujicich franchising je mozné oznacit nékteré znaky
franchisingu za vSeobecné charakteristiky pro vSechny definice. Mezi tyto znaky patii
fakt, Ze se jedna o dlouhodobou smluvni spolupraci mezi franchisorem a franchisantem,
kterému je poskytovdna pravni a Castecné i podnikatelska samostatnost. Na zaklade
smlouvy dochazi k poskytnuti prav vyuzivat ochrannou znamku, obchodni jméno,

znacku, technologie, know-how, dal$i zkuSenosti a prodejni taktiky.

Celkové lze franchising oznacit za velmi uzkou a intenzivni formu spoluprace, ktera je
zaloZena na jistém principu kontroly, podnikatelské iniciativy a motivovanosti, kde ze

smluvni spoluprace vyplyvaji prava a povinnosti jednotlivych stran. (Alon, 2006)

2.4 Druhy franchisingu
Franchising 1ze ¢lenit z n¢kolika hledisek - z hlediska historického, z hlediska pfedmétu
podnikani, dle osoby franchisanta, vztahu ke tietim osobam, z hlediska teritorialniho,

dle vertikalniho ¢lenéni a také z hlediska exkluzivity vyrobku. (Reznickovd, 2009)
Z hlediska historického:

»  Vyrobkovy franchising umoznoval povoleni k vyrobé a prodeji znackovych
vyrobkli jako napiiklad automobilli. Franchisor poskytoval pfesny postup
k vyrobé a dalsi detailni postupy.

»  Podnikatelsky franchising, Vv dneSni dobé také nazyvany odbytovy franchising,
predstavuje typ podnikéani na kli¢. Tento typ franchisingu je charakteristicky tim,
ze franchisor poskytuje franchisantovi potfebnou pomoc ve vSech oblastech
podnikéni, a to od vybéru spravného mista aZ po finan¢ni vypomoc. Je typicky

predevsim pro sektor sluzeb. (Reznickova, 2009)
Z hlediska predmétu podnikani:

»  Prumyslovy franchising je zaméfen na vyrobu a prodej vyrobku, kdy franchisant
dle postupi a ndvoda franchisora vyrdbi a prodava specifické vyrobky pod
ochrannou zndmkou, kterd je mu na zaklad¢ franchisingové smlouvy poskytnuta.

» Distribucni franchising je orientovan na prodej vyrobkad dle specifikace
franchisora.

»  Franchising sluzeb je zaméfen na poskytovani sluzeb v souladu s obchodnimi
metodami poskytovatele franchisy.
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»  Velkoobchodni franchising je definovan tim, ze jde o distribuci vyrobku

maloobchodniktim, nikoli koneénému spotiebiteli. (Reznickovd, 2009)
Z hlediska osoby franchisanta:

v Merzi fyzickymi osobami, které jsou podnikateli;
»  Mezi pravnickymi osobami,

= SmiSeny systém. (Reznickovd, 2009)
Z hlediska vertikalniho ¢lenéni:

»  Jednostupriovy franchising je charakteristicky tim, Ze zde existuje pouze jedna
uroven franchisanti.
»  Vicestupnovy franchising se 1i$i tim, ze franchisova licence je poskytovana

franchisantfim na vice Girovnich. (Reznickova, 2009)
Z hlediska vztahu ke tietim osobam:

»  Jednoduchy franchising je zalozen na tom, Ze franchisant je pfisnymi
podminkami smlouvy donucen nevyzradit dilezité informace, know-how a dalsi
udaje tykajici se konceptu a neni opravnén svou Cinnosti prozradit tajemstvi
konceptu. Strukturu tohoto typu franchisingu si lze ptedstavit pomoci obrdzku

éislo 1.

Obr. ¢. 1: Jednoduchy franchising

FRANCHISOR
FRANCHISANT FRANCHISANT FRANCHISANT

Zdroj: Viastni zpracovani dle Reznickové, 2016

= Master - franchising je opakem jednoduchého franchisingu. Zde franchisor
umoziuje franchisantovi moznost poskytovat a rozSifovat koncept dalSim
franchisantiim, tento proces je znam také jako subfranchising. Schematické

struéné zndzornéni je patrné na obrdzku cislo 2. (Jakubikova, 1997)
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Obr. ¢. 2: Master-franchising

FRANCHISOR
SUBFRANCHISOR SUBFRANCHISOR SUBFRANCHISOR
ZAPADNI EVROPA STREDNI EVROPA VYCHODNIEVROPA

/

l

FRANCHISANTI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2016
Z hlediska teritorialniho:

»  Ndrodni franchising se uskute¢niuje mezi smluvnimi stranami z jednoho statu.

»  Mezindrodni franchising je poskytovan do jiné zemé. (Reznickova, 2009)
Z hlediska exkluzivity vyrobkii:

Minifranchising se pouziva pouze v uzkém a exkluzivnim okruhu vyrobk, spotiebitelti
a firem. Franchisor zde =zajistuje vstupni kapitalovy vklad, zafizeni prodejny
a pfedev§im dopfedu urcuje uzemi, na kterém se dané exkluzivni vyrobky budou

prodévat, a i jejich striktni a pevné ceny. (Jakubikova, 1997)

2.5 Podstata franchisingu

Podstata této formy sdruzeni podniku je v tom, ze piinasi vyhody obéma stranam, a to
jak poskytovateli franchisy, tak jejimu uzivateli. Franchisorovi Setfi pocatecni kapital
a dalsi naklady spojené napiiklad se mzdami, provoznimi néklady atd. P¥ina$i mu zisk
Vv podobé vstupnich poplatkli franchisanta, béznych poplatkli a dalSich procentualnich
poplatkli z trzeb jednotlivych jednotek. Pro franchisanta se jedna o velkou vyhodu
V tom, Ze vystupuje jako samostatny podnikatel, ale pod znackou a obchodnim jménem

velké spolecnosti, coz mu zajist'uje lepsi pozici na trhu neZ jako samostatné fungujicimu
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subjektu. Jde tedy o rozvoj jedné mysSlenky, kterd se neustile vylepSuje rliznymi
zkuSenostmi dalSich pfichozich franchisantli a zajistuje jisty odbyt pro podnikatele,
ktery na zaklad¢ franchisingové smlouvy ma pravo vyuzivat know-how a goodwill
podniku. (Mendelsohn, 1994, Synek a Kislingerovd, 2010)

Mit svlij vlastni podnik a byt svym vlastnim panem je nedilnou soucasti amerického
snu. Idea, ze budeme prodavat produkty s usmévem a Ze diky franchisovému podnikani
budeme mit zaru¢eny odbyt vyrobki/sluzeb/technologii, je lakava. Ale bohuzel i tyto
formy podnikéni maji sva rizika. Nejde vzdy véfit tomu, ze kazdy franchisor bude
ochotny a ndpomocny pifi budovani jednotky nebo piipadné podd pomocnou ruku
v nouzi. Je zde tedy urcity rozdil mezi modelem franchisingu a jeho realitou. (Purvin,
1994)
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3 Vyhody a nevyhody franchisingu

3.1 Vyhody franchisingu

Kazda smluvni spoluprace mé své vyhody a nevyhody, neni tomu jinak ani v piipadé
franchisovych koncepti. Smluvni strany se snazi minimalizovat nevyhody
a maximalizovat vyhody plynouci ze smluvni spoluprace, kterd je definovana ve
franchisingové smlouvé. Strany smluvniho vztahu by vSak nemély zapominat na
dilezitou soucast fungovani systému, kterou je divéra. Ta hraje vyznamnou roli ve
vSech typech spoluprace. Dale by také nemély zapomenout piredevsim na spolecné cile,
kterych chtéji ob€ strany dosdhnout. Mezi n¢ patii nizs$i naklady, vyhodnéjsi pozice na

trhu a mnoho dal$ich. (Alon, 2006)

3.1.1 Vyhody pro franchisora

Mezi zékladni vyhody patfi moznost vytvoieni velké odbytové sité, protoze
prosttednictvim franchisingu 1ze dosdhnout expanze s minimalnim kapitdlovym
vkladem. Franchisant totiz financuje a buduje sviij podnik z vlastniho kapitalu. Dochazi
také k intenzivnéjSimu zpracovani trhu, jelikoz poskytovatel franchisy zajisti
rovnomérné pokryti cilového trhu a bezkonkurenéni vztahy mezi jednotlivymi
franchisovymi pobockami diky jejich atraktivnimu umisténi. Franchisor miiZze pfi

vybéru umisténi pobocky Cerpat z prodejnich a regiondlnich zkuSenosti franchisanta.

Fungovanim franchisingu jako systému lze také dosahnout vyhodnéjsiho financovani.
Franchisant plati poskytovateli franchisy poplatky, ten je poté mize vyuzivat na vyvoj
know-how, pfipadné také na tvorbu a podporu reklamy daného konceptu. Tento systém
je vyhodny pfevazné v tom, Ze dochazi k pomérné rychlému uplatnéni jedné myslenky

s malymi néklady, protoZe ty se rozdé¢li mezi jednotlivé pobocky dané sité.

Pro franchisora ptichazi také jisty odbyt, protoze franchisant je povinen na zdkladé¢
franchisingové smlouvy odebirat od pfedem urCenych dodavateld, piipadné od
poskytovatele franchisy urcené vyrobky, sluzby a piipadné i technologie potiebné ke
kvalitnimu fungovéani dané jednotky. Dochazi k velkym vyhodnym nakupim pro
vSechny pobocky, coZ ma za nasledek dal§i snizeni ndkladd. Dochazi i1 k vybéru
persondlniho zastoupeni jednotlivych jednotek. Franchisor si vybird jen schopné

franchisanty. Pozadavky na né jsou formulovdny v manualu. Franchisor je také
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u vybéru zaméstnancii pro danou pobocku, ptipadné je ndpomocen pii konfliktech na

persondlni urovni, pokud franchisant pozada o pomoc.

Franchisové systémy funguji jako jednotny koncept, proto také dochazi k jejich
propagaci jako celku. Je zde velmi vyznamna funkce personalni politiky a je v zajmu
franchisanta, aby jeho pobocka fungovala, protoze ma hmotny zajem v rdmci své vlastni
podnikatelské aktivity, diky tomu je zaméfen na co nejefektivnéjsi a co nejziskovejsi

provoz své pobolky. (Reznickovd, 2009; Mendelsohn, 1994; Mahmood, 2014)

3.1.2 Vyhody pro franchisanta

Velmi vyznamnou vyhodou je sniZeni rizika, které vyplyva ze samostatného fungovani
podnikatele. Diky tomuto systému dochéazi k zajisténi véEtsi jistoty v podnikatelském
prostiedi a také k rychlejSimu pfistupu na dané trhy, protoze na zaklad¢ franchisingové
smlouvy je podnikateli umoznéno uzivat goodwill, logo, image velkého podniku
a spole¢nou reklamu. VSechny tyto aspekty jsou jiz dobie zavedeny v povédomi
zakaznika, a tudiz neni t¢zké ho ziskat, protoze je s fungovanim a sluzbami daného

konceptu jiz dobfe seznamen.

Franchisant obchoduje s vytvofenym a vyzkouSenym sortimentem, protoze pied
otevienim poboc¢ky na daném tzemi franchisor sdm provadi tzv. pilotni projekt, diky
kterému zjiStuje vhodny sortiment. Dochédzi také k vylouceni problémi se
zasobovanim, protoze vramci sité je vytvoien jednotny zasobovaci systém, ktery
zajiStuji franchisorem urceni dodavatelé. Dale franchisor provadi rizné marketingové
prizkumy, které rozhoduji o uchyceni nové sluzby/technologie nebo vyrobku na trhu,

franchisant poté pouze vyuziva ziskané informace.

Velkou vyhodou je zvySend kreditni schopnost, protoze banky poskytuji rizné typy
uveri podnikateliim s velmi dobfe propracovanym podnikatelskym planem. V ptipadé
otevieni nové pobocky franchisové sit¢ se jedna o jiz vyzkousSeny a zavedeny projekt,
takze banky pfistupuji k poskytovani uvért ochotné€ji. Franchisor pak také poskytuje

urcitou formu opory v oblasti ucetnictvi, dani a poradenstvi.

Franchisant ziskava ptedem vyzkouSenou mySlenku, ktera zarucuje ziskovost daného
projektu. V ramci konceptu mulze vyuzivat rizné sluzby v oblasti poradenstvi,

zasobovani, marketingu a kow-how. Franchisor poskytuje i rizné typy Skoleni pro
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zaméstnance, poskytuje rady v oblasti ziskového a tispéSného podnikani v rdmci daného

konceptu a motivuje tak franchisanta. (Reznickova, 2009; Buchan, 2013)

3.1.3 Makroekonomické vyhody

Franchising piinasi vyhody pro hospodafstvi zem¢ a zejména pro spolecnost jako
takovou. Z tvorby novych poboéek konceptu vyplyvaji i nové pracovni pozice, coz vede
ke zvySeni pracovnich mist vramci daného regionu, zajiStuje tak produktivnéjsi

a hospodarnéjsi vyuziti lidskych zdroj, prace a kapitalu.

Franchising garantuje diky rychlé expanzi pobocéek blizkost danych vyrobku, sluzeb
a  technologii pfedevS§im  také  garantuje urCitou kvalitu  nabizenych
vyrobkl/sluzeb/technologii, kterd je zaruCena ochrannou zndmkou franchisové sité.

(Reznickovd, 2009)

3.2 Nevyhody franchisingu

Ke kazdému systému nalezi také ur¢ité nevyhody, které vyplyvaji z jeho aplikace do
praxe. Ve franchisingu se jedna naptiklad o to, Ze obchodni koncept je jiz néjakym
zpusobem zavedeny a hotovy, jeho idea je fixni a ke zménam dochazi jen ziidka.
Franchisant se musi pfizplsobit pozadavkim konceptu, akceptovat urcitd pravidla
vyplyvajici ze znéni franchisingové smlouvy uzaviené mezi franchisantem
a franchisorem. Dal$im problémem by mohla byt byrokracie. Franchising je zaloZen
pfedevsim na vzajemné spolupraci, ale 1 tak je zde riziko, Ze vznikne vztah nadfizené¢ho
a podfizeného, coz neni v souladu s myslenkou franchisingu, kterou je fungovani

pobocky jako viceméné samostatné jednotky. (Reznickovd, 2009; Mendelsohn, 1994)

3.2.1 Nevyhody pro franchisora

Zéasadni problém nastdva v oblasti kontroly. Franchisor ma pravo kontrolovat
franchisanta, ale ne v takové mife, jako by $lo napiiklad o vedouciho poboc¢ky podniku,
ktery neni zalozen na franchisovém konceptu. Musi franchisanta chapat jako
samostatného podnikatele a provadét ukony, které jsou stanovené a vymezené pouze ve
franchisingové smlouvé. Na druhou stranu chovani franchisanta mize ohrozit povést

a ziskovost celé franchisové sité.
Problémy nastavaji také v pfipadé, Ze se franchisant snaZzi prosadit jiné
vyrobky/sluzby/technologie, neZ jsou stanoveny pro cely koncept. Tomuto se da

predejit vhodnou upravou franchisingové smlouvy, kde dojde k pfesnému vymezeni,
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pfipadné procentudlnimu vyjadieni vyrobkl/sluzeb/technologii, které lze nabizet od

jinych dodavatelti nez od téch, ktefi jsou stanoveni pro koncept jako celek.

Rizikem je i vychovini budouci konkurence, protoze po skonéeni platnosti
franchisingové smlouvy muaze dojit k tomu, ze franchisant vyuzije nabyté zkuSenosti
a pokusi se vytvofit si vlastni franchisovy koncept zalozeny na podobném principu.

(Reznickova, 2009; Buchan, 3013)

3.2.2 Nevyhody pro franchisanta

Mezi nevyhody lze zafadit kontrolu, protoZze franchisor ma pravo kontrolovat ¢innost
pobocek franchisové sité za ticelem dodrzeni vSech stanovenych pozadavkil na kvalitu
a uroven sluzeb, ptipadné vyrobkil a technologii. Dochazi tak i k ¢astecnému omezeni
samostatnosti v podnikatelské ¢innosti jak z divodu kontroly a dodrzovani predem
uréenych striktnich pravidel, tak z divodu neuskutecnéni vlastniho podnikatelského
planu. Dal§im negativem je také problém s rozsifenim podilu na trhu, ktery je ohrani¢en

franchisingovou smlouvou.

Franchisant musi platit poplatky, aby se mohl stat platnou souc¢asti konceptu. Musi tedy
zaplatit vstupni poplatky, které jsou pomérné vysoké, a pak rizné dalsi poplatky jako
napiiklad podily ze zisku, které musi franchisorovi odvadét. Déale musi platit trvalé
platby, které jsou pouzivany na vylepSeni image konceptu, marketingové zajisténi, na
vyzkum a inovaci a na mnoho dalSich véci. Problém tedy je, Ze franchisant musi svij

zisk délit na dvé ¢asti, a to na zisk ptipadajici jemu a na zisk pro franchisora.

Dal$im negativem je, Ze franchisant je nucen odebirat a nabizet vyrobky, které jsou
stanoveny ve smlouvé, ale potieby lidi se Casem méni, a tak vyrobky/sluzby/technologie
se ¢asem mohou stat méné ziskovymi z diivodu poklesu jejich atraktivity. Piipadné
pokud dojde k poskozeni jména konceptu, nasledky nese kazda jednotka vystupujici
pod jednotnou znackou. (Reznickovd, 2009; Buchan, 2013)

3.2.3 Makroekonomické nevyhody

Makroekonomické nevyhody lze spatfovat v ochrané hospodaiské soutéZe. Miize
dochazek k monopolizaci trhu urcitymi vyrobky nebo sluzbami, které jsou poskytovany
v ramci franchisového konceptu. Choulostiva jsou zde pfedevSim témata exkluzivity

vyrobkil a tvorby cenovych zékladi pro dané produkty. (Reznickova, 2009)
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4 Franchising v Ceské republice

4.1 Franchisovy trh CR

Z diivodu hospodaiskych a politickych zmén, které se v Ceské republice (CR) udaly, se
zde franchising zacal rozvijet az po roce 1989. Doslo ke zrusSeni stditniho monopolu
a tim k otevfeni trhu pro soukromé podnikatele, ptipadné rizné systémy zalozené pravé
na licen¢nich smlouvach a rGznych typech smluvni spoluprace. Tento krok mél
obrovsky vyznam pro rozvoj podnikatelské sféry v ramci Ceské republiky. Prvni
znamky pouziti franchisového systému byly zaznamenany v roce 1991, kdy se objevily
jedny z prvnich franchisovych systému na nasem uzemi. Patfily mezi né McDonald’s,
YVES ROCHER a OBI. Tyto systémy jsou na ¢eském trhu dodnes. (Franchising.cz,
2016b)

Podminky pro vstup na cesky franchisovy trh nebyly piivétivé. Expanzi branilo
pfedev§im nizké povédomi o fungovani téchto systémi a nedostatek informaci
a zkuSenosti s oblasti franchisingu. Cesti podnikatelé méli tedy strach vstoupit na tento
trh, protoze i nabidka poradenskych sluzeb v tomto odvétvi byla velmi omezend, az
nulova. DalSim problémem, ktery nepfispél rychlejSimu rozvoji, bylo financovéni
tohoto zptsobu podnikéani, nedokonal4 a nedopracovana legislativa a pravni povédomi.
Tyto body odrazovaly piedev§im zahrani¢ni franchisové systémy, které nevidély
v Ceském trhu vhodnou piilezitost a podminky pro expanzi. Poté zde chybél
kvalifikovany management, ktery by se v téchto systémech uplatnil. Velkym
problémem byly také jazykové bariéry Ceskych podnikatelll a neznalost prostredi

mezinarodniho trhu. (Ceskd asociace franchisingu, 2008)

Vyznamnym okamzikem byl rok 1993, kdy doslo k zalozeni CAF (Ceské asociace
franchisingu), o této asociaci se dale hovoii v nésledujicich podkapitolach. V pritbéhu
let dochédzelo k dal§i expanzi a rozSifovani franchisovych koncepti a tato forma
podnikani se stavala stale popularngjsi jak mezi Ceskymi podnikateli, tak i mezi
zahraniénimi. DoSlo k vyznamnému posunu znalosti o této formé podnikdni, at’ uz
prostfednictvim riznych odbornych ¢lankd, literatury, veletrhti nebo poskytovanim
poradenskych sluzeb v ramci konceptl. Financovani franchisovych pobocek se také
postupem cCasu stalo méné problematickym. V roce 2010 se pocet franchisovych

konceptt dostal ptes hranici 150 a v roce 2011 na ¢eském trhu dokonce zacaly pievladat
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predevsim ceské koncepty. Rok 2012 byl neméné uspesny, protoze pocet franchisovych
pobocek piekrocil hranici 5000. V dal$im roce pocet konceptii vzrostl o dalSich 50.
Franchisovy trh zaznamenaval obrovsky rozmach a pro podnikatele se staval stale
atraktivnéjSim. V poslednich letech lze zaznamenat i fakt, ze firmy, které diive na
¢eském trhu jiz ptsobily, objevily vyhody franchisového systému a piestoupily na tuto
formu vedeni pobocek. Mezi takové firmy lze zatradit napiiklad Kostelecké uzeniny,
Bernard PUB a mnoho dalSich. Diky této expanzi na zakladé franchisové spoluprace
doslo ke zvySeni poctu pobocek v roce 2014 o0 11,3 % oproti ptedchozimu roku, takze
se odhaduje na 6432. (Franchising.cz, 2016c)

Aktudlné se vroce 2016 pocet franchisovych koncepti pohybuje kolem 210
a prognozy odhaduji, ze v letoSnim roce dojde k dalSimu nartstu pobocek a konceptl
zalozenych na tomto principu partnerstvi v ramci tuzemského trhu. Udaje pro rok 2016
nejsou jesté kompletné zpracovany, ale v roce 2015 se vice jak polovina pobocek
a koncepti soustfedila pfevazné na sektor sluzeb, v némz mélo zastoupeni 106
konceptii. DalSich 84 konceptil pisobilo v oblasti obchodu. Nejvice konceptil se nachazi
V oblasti gastronomie (29), nésleduji odévy a obuv (29), poté potravinové koncepty
(23), na poslednim 4. misté jsou realitni kancelafe (18). Mezi koncepty s nejvétsim
poctem pobocek patti naptiklad drogerie TETA, kterd vlastni vice jak 443 pobocek,
nasleduje Brnénka, Hruska, které maji poCty pobocek v rozsahu 200-250, dale
napiiklad hudebni Skola YAMAHA, ktera ma 172 pobocek zaloZenych na franchisové
spolupréci, a mnoho dalSich. Lze tedy fici, Ze podil tuzemskych znacek na ¢eském trhu

ma rostouci charakter a aktualné tvofi vice jak 65 %. (Businessinfo.cz, 2016)

V ramci Ceského franchisového trhu je mnoho koncepti zaméfenych na sluzby
a obchod, které stoji za zminéni. Specializace téchto systémi jsou rdzné, a to od
gastronomie az po lékarny a fitness centra. Mezi reprezentanty patii napiiklad koncept

Bonbon, Ugova Cerstva §t'ava, Contours, The Pub a Benu.

4.2 Pravni uprava franchisingu

V Ceské republice i Vv dal§ich zemich chybi legislativni uprava konkrétné upravujici
franchising. Toto miZzeme vnimat ¢aste¢né jako nevyhodu, ale mé to i své vyznamné
pozitivni stranky. JelikoZ franchising neni v ¢eském pravnim fadu detailné definovan,

neni ani omezen.
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Fungovani franchisového konceptu je definovano ve franchisingové smlouve, kde jsou
uvedeny rizné podminky, prava a povinnosti jak ze strany franchisora, tak ze strany
franchisanta. Pravni uprava této smlouvy je tedy velice dilezita, protoze vhodnou
formulaci podminek muzeme ptedejit pozdéjSim sporim mezi smluvnimi stranami.
Driive se vychazelo z obchodniho zakoniku, ktery byl zrusen, a od 1. ledna 2014 se
vychézi pro tento typ smluv z obcanského zékoniku, kde je zakladnim piedpisem pro
franchising zdakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Jak jiz bylo feCeno, obCansky
zékonik neupravuje franchisingovou smlouvu jako takovou, ale upravuje smluvni
spolupraci obecné, a tak lze z tohoto zakona vychazet i pro potieby franchisingu. Na
franchisingovou smlouvu se zde nahlizi jako na smlouvu nepojmenovanou, protoze v ni
lze spatfovat prvky smlouvy kupni, licen¢ni, ndjemni a také smlouvy o obchodnim

zastoupeni.

Dalsi pravni ptedpisy lze vyuzit jsou predpisy upravujici a definujici dusevni
vlastnictvi, naptiklad zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, ptipadné zakony
tykajici se hospodaiské soutéze. V ptipad€ uzavirani franchisingové smlouvy se také
bude uplatilovat tzv. pfedsmluvni odpovédnost, kterou definuji § 1728 a § 1729
oblanského zakoniku, ktera stanovi, ze jestlize dojde Kjednani o wuzavieni
franchisingové smlouvy mezi smluvnimi stranami a pokud jedna ze stran odstoupi, poté

dojde k uhrad¢ skod zptisobenych timto jednanim. (Pravniprostor.cz, 2016)

Pokud budeme brat v tivahu i1 nepravni normativni akty, je mozné zminit i Evropsky
kodex etiky franchisingu, ktery byl sepsan v roce 1972. Na jeho zakladé by mélo byt
fizeno chovani veskerych subjektdi, které jsou v ramci Evropy néjakym zptisobem
zaclenény do franchisovych koncepti. Tento kodex obsahuje souhrn etického chovani,
predpisti, pravidel a zpiisobli jednani, kterym by se mély smluvni strany fidit, aby bylo
dosazeno maximalni spokojenosti jak na stran¢ franchisora, tak na strané franchisanta.
Avsak tento kodex neni legislativné vymahatelny, tudiz jeho dodrzovani neni mozné
vyzadovat pomoci pravnich ptedpisii. Lze ho uréitym zpisobem povazovat pouze za
jakousi obchodni zvyklost, ktera byla vytvofena clenskymi zemémi Evropské unie
a narodnimi franchisovymi svazy, které se z velké ¢asti podilely na jeho koneéném

znéni. (Reznz’ékovd, 2009)
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4.3 Cesky institut pro franchising

V roce 2005 byl zalozen Cesky institut pro franchising, ktery lze také zkracen& nazyvat
CIFRA. Tento institut je zaméfen piedev§im na podporu malych a stiednich
podnikatelt, pfipadné Zzivnostniki, ktefi se néjakym zpusobem pohybuji v oblasti
franchisingu. Svou c¢innost zaméfuje piedevsim na razné odborné prednasky,
konference a snazi se o pfiblizeni tohoto konceptu vefejnosti a pfipadnym novym
budoucim podnikatelim. Zabyva se tedy jak vzdélavaci a poradenskou ¢innosti, tak
i Cinnosti populariza¢ni. Sleduje ruzné vyvojové trendy v oblasti franchisovych
konceptii u nds 1 v zahrani¢i. VSechny aktivity sméfuji k zédkladnimu poznéani
a seznameni s touto formou podnikéani, k pochopeni jejiho fungovani a ptipadné je
institut napomocen franchising efektivné pouzit v praxi prostiednictvi know-how.

(Ifranchising.cz, 2016c¢)

4.4 Ceska asociace franchisingu

Ceska asociace franchisingu (CAF) vznikla vroce 1993 a jednd se o neziskovou
organizaci, ktera ma za tkol sdruzovat franchisory a odborniky z rtiznych oblasti,
predevsim obchodniho prava, poradenstvi a podpory z oblasti franchisingu. Cleny této
asociace jsou tuzemské 1 mezinarodni systémy zalozené na tomto principu podnikéni.
Jejim cilem je podpora jednotlivych firem a jejich konceptii, které jsou zaloZeny na
systému frachisovych pravidel. DalS§im z cilli je také podpora této formy podnikani
a vytvareni potfebnych vnéjSich podminek pro rozvoj franchisovych systémi v rdmci
eského trhu. Uzce spolupracuje s dal§imi sdruzenimi mezinarodniho a evropského
charakteru a Cerpd z jejich zkuSenosti pro rozvoj franchisovych systémi a vytvareni
podminek pro toto podnikani, coz je zakladnim poslanim této asociace. (Czech -

franchise.cz, 2012b)

Aktudlné ma tato asociace 59 €lend, mezi néZ patii naptiklad znacky jako je Partners,
Natur house, Novodoba sanitka, Yves rocher, Ekonom, Crosscafe a mnoho dalSich.

(Czech - franchise.cz, 2012c)
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5 Koncept Svejk
Tato kapitola bude zaméfena na predstaveni a uvedeni stru¢né historie fungujiciho
a velmi dobie prosperujiciho konceptu Svejk, ktery byl jednou z prvnich stop

franchisové formy podnikani na tizemi Ceské republiky.

5.1 Piedstaveni franchisové sité Svejk

Franchisova sit’ restauraci Svejk je dnes velmi uznavanou a popularni koncepci mezi
restauraénimi stravniky. Idea konceptu je pfitom velmi jednoducha a reprezentuje
¢eskou klasiku v modernim gastronomickém pojeti. Poskytovatelem licence a know-
how je v tomto pfipad¢ spole¢nost Daos Plus, spol. s. r. 0. (Daos), ktera ma své sidlo
V Plzni a sama je vlastnikem n€kolika soukromych provozoven. Generalnim feditelem
této spolecnosti je Ing. Radovan Sochor, ktery je i jejim vlastnikem. Spolu se svym
synem Ing. Radovanem Sochorem ml. tak tvoii rodinny tym, ktery se snaZi o co nejlepsi

fungovani a vyvoj celého konceptu. (Sochor, 2016)

Svejk restauranty jsou koncipovany do jednotného interiérového vzhledu, ktery je
stanoveny spolec¢nosti Daos. Interiér je inspirovan knihou Jaroslava HaSka a obrazky
Josefa Lady. Ty jsou zobrazeny na tzv. pseudovitrdzich v oknech restauraci, dale jsou

soucasti loga spole¢nosti, jidelnickl a také nabytku. (Sochor, 2016)

5.2 Historie konceptu

Historie konceptu je velmi dlouha. Prvni restaurace Svejk byla oteviena v roce 1995,
kdy Ing. Radovan Sochor spolu s investorem z Holandska spustili prvni projekt v dnesni
restauraci Tivoli. Pohnutkou k otevieni ryze Ceské restaurace byla stale se rozsifujici
nabidka restauraci nabizejicich zahrani¢ni jidla. Pan Sochor mél pocit, Ze je tieba
vytvofit restauracni zafizeni, které by ztélesiiovalo nejen ¢eskou kuchyni, ale 1 Cesky
styl humoru a Zzivota. Tak pfiSel na svét napad vytvofit restauraci, ve které bude

zakomponovéna postava z kultovni knihy Jaroslava Haska — Svejk.

Postupem ¢asu se restaurace dostala do povédomi lidi a vedla si velmi dobte. Tehdy se
rozhodlo o tom, 7e se restaurace rozroste o dalsi pobocky na tzemi Ceské republiky

a zacne fungovat jako franchisova sit’.

Nyni koncept funguje jiz pres 20 let a za tu dobu bylo otevieno vice jak 51 provozoven,

jejichz nejvétsi narust nastal v letech 2000-2008. Restaurace se rozsitily nejen do

velkych, ale i do menSich mést, jako je napiiklad Nepomuk. Za dobu fungovani
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konceptu byla umrtnost restauraci pomérné¢ mala, z celkovych 51 zalozenych jich

ptezilo 34. (Sochor, 2016; Svejk.cz, 2014 a)

5.3 Svejk restaurace

Restaurace, které jsou soucasti konceptu Svejk, maji §iroké zastoupeni nejen na tizemi
Ceské republiky, ale i v zahrani¢i. Poboc¢ky lze nalézt napiiklad v Mexiku, Némecku,
Polsku a v mnoha dal$ich statech. Nicméné Vv ramci tuzemského trhu je zastoupeni
nejpocetnéjsi. V soucasné dob¢ je mozné nalézt pobocky v kazdém kraji. Vize tohoto
konceptu se soustied’uje na ryze Ceské pojeti jidel a tradic, proto je nabidka restaurace
uzpiisobena hlavné Ceskému trhu a nenechd se pftili§ ovlivilovat zahrani¢nimi trendy
V gastronomickém svété. Zastoupeni Svejkovych restauraci v Ceské republice Ize vidst

V priloze A.

5.4 Poplatky

Franchisové systémy jsou velkym piinosem pro podnikatele, kteti se boji zacit novou
neznamou véc, proto si tedy voli tento typ podnikani s jiz vyzkouSenym know-how.
Tato moznost podnikani S sebou nese ndklady v podobé poplatkii poskytovateli
franchisy. Tyto poplatky jsou v piipadé Svejka rozdéleny na dva druhy, a to na poplatky
vstupni a poplatky pribézné. Vstupni poplatek se v pribéhu let a s aktualizaci
franchisingové smlouvy ménil, pohyboval se kolem 50 000 K¢, vSak aktudlné je
v rozmezi 100 000 K¢ az 250 000 K¢. Dale franchisant musi platit jiz zminény prubézny

poplatek, jehoz vyse neni fixné€ stanovena pro vSechny uzivatele franchisy. (Sochor ml.,
2016)

PribéZnou platbu je mozné stanovit n¢kolika zpiisoby. Prvnim moZnym zpiisobem je
poplatek z po¢tu zidli, dale fixné urcené procento z trzeb podniku nebo individualné
stanoveny poplatek. Spolecnost Daos se ptiklani ke stanoveni poplatku na zékladé
individualniho posouzeni, které je slozeno zrtznych prvki, do nichz lze zahrnout
lokalitu, priichod lidi lokalitou, pocet provozoven franchisanta, pocet zidli, velikost

pobocky, pocet obyvatel mésta a dalsi prvky.

Poplatky, které jsou udtovany Svejkovi Tivoli, dosahuji nejmensi mozné sumy. Tato
castka ¢ini 1000 K¢/mésicné. Tivoli ma takto nizky poplatek diky dlouholeté znamosti

franchisanta a franchisora, ktefi mezi sebou maji pratelsky vztah. (Valka, 2017)
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5.5 Pozadavky na franchisora a provozovnu

Franchisovy systém je nastaveny tak, ze franchisor si miize sam vybrat, zda podnikateli
poskytne licenci a pravo uzivat jeho znacku, ¢i nikoliv. Proto si muze jako vlastnik
konceptu stanovit pozadavky, které budou tvofit rozhodujici zakladnu toho, zda je

vhodné podnikatele zahrnout do konceptu nebo ne.

Daos ma tyto pozadavky feSeny velmi individudln€. Spole¢nost nema striktni zasady,
které musi byt splnény, ale ma kritéria, kterd povazuje za stézejni. Mezi n¢ patii alespon
minimalni zkuSenost s gastronomii, finan¢ni prostfedky na provoz restaurace, Vhodna
lokalita a prostor, ale pfedev§im pozaduje nadSeni pro véc. Z historie spole¢nosti je
markantni, Ze Svejk prosperuje velmi dobie i v mistech, kde poéet obyvatel nedosahuje
vysokych Cisel, takovy piiklad mizeme vidét pravé v Nepomuku, kde tato pobocka
funguje daleko 1épe nez nékteré pobocky naptiklad v Praze. Je tedy zfejmé, ze vhodna
lokalita nemusi byt rozhodujicim prvkem tuspéchu restaurace. To vSak neplati pro
nadSeni podnikatele, protoze tento aspekt je pro dobré zavedeni restaurace velmi

dilezity a pro vztah se zakaznikem samoziejme také.

Spole¢nost Daos nemd stanovené podminky, které by uvadély, kolik musi mit mésto
obyvatel, zda vylohy musi byt prosklené zur¢ité procentudlni ¢asti vici zbytku
provozovny. Nepozaduje ani dlouholeté zkusenosti s provozem gastronomického

zatizeni. (Sochor ml., 2016)

5.6 Budouci vyvoj konceptu

Za 20 let fungovani této franchisové sit¢ doSlo ke zkvalitnéni gastronomickych
technologii, vylepSovani interiéru i sluzeb pro franchisanty. Bohuzel ne vSechny
pobocky této sité vrhaji na znacku Svejk dobré svétlo. Kazdy systém, tedy i tento ma
své slabé ¢lanky, proto firma Daos do budoucna planuje redukovani pobocéek a chce se
naopak zaméfit na jejich zkvalitiovani. S rozvojem socialnich siti a technologii firma
také planuje sjednotit facebookové stranky vSech pobocek a rozpracovat komplexni
marketing, ktery by byl spole¢ny pro vSechny. Zde vSak nastavd zdsadni problém,
jelikoz firma za 20 let svého puasobeni uzavirala franchisingové smlouvy, které

nezahrnovaly marketingovy poplatek. (Sochor ml., 2016)
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6 Svejk Tivoli
V ramci této kapitoly bude piedstavena konkrétni pobocka konceptu Svejk, ktera bude

poté analyzovana v nasledujicich kapitolach.

6.1 Predstaveni

Svejk Tivoli je velmi hojné navitévovanou plzefiskou restauraci, ktera je oblibena mezi
vSemi vékovymi skupinami. Atmosféra lidového prostiedi doplnénd o obrazky Josefa
Lady, které dotvareji cely interiér, umocnuje celkovy zazitek z navstévy. Prostiedi

pusobi velmi Gtulné 1 diky dievu, které je rozmisténo po sténach interiéru.

Tivoli nabizi nékolik salonki, které je mozné Si pronajmout, dale 100 mist pfimo
Vv restauraci a 100 mist zahradniho sezeni v letni sezoné. Celkova kapacita se tento rok
jesté rozroste o dalSich 50 mist u zahradniho sezeni, kde se planuje velka rekonstrukce
a od roku 2016 je mozné si pronajmout dalsi dva nové salonky, kazdy o kapacité 30
mist. (Valka, 2017)

Tivoli neni pouze restauraci, tato provozovna zahrnuje zaroven i pension, ktery nabizi
ubytovani v jednolizkovych, dvoulizkovych a tfilizkovych pokojich, které jsou

soucasti objektu. (Valka, 2017)

Interiér a exteriér restaurace, zaméstnanci a dalSi charakteristiky budou podrobnéji

rozebrany Vv dalSich kapitolach.

6.2 Historicky vyvoj
Restaurace a pension Tivoli je prvni zrodiny restauraci Svejk. Diive tento objekt
fungoval jako restaurace Tivoli - ,, Svazdcek . Zacatek fungovani tohoto objektu jako

restauracniho zatfizeni je tedy moZzné datovat do roku 1902.

Nazev Tivoli je odvozen dle trhli, které se konaly v blizkosti tohoto objektu béhem
prvni republiky. Objekt tedy funguje jako restaura¢ni zafizeni pro obyvatele Plzné
a turisty jiz vice nez 100 let. Dfive byla tato restaurace povazZovéana za tzv. Ctvrtou
cenovou tfidu a jejimi zdkazniky byli pfevazné méné majetni obfané a délnicka trida.
V prubéhu let se tato situace zac¢ala ménit a v roce 1995 pan Ing. Radovan Sochor spolu
s dal§imi investory pfisel s napadem vytvofit Svejka, restauraci, ktera by ztdlesiiovala
tradiéni cCeské hodnoty a prezentovala staro¢eskou kuchyni doplnénou o moderni

gastronomické prvky a pfildkala tak i majetnéj$i a bohatsi ¢ast populace. V roce 1995
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probéhla komplexni rekonstrukce objektu do dnesni podoby a od roku 1996 zde funguje
restauraéni zatizeni Svejk. Vzhled restaurace z prvni republiky je vyobrazen v piiloze B

a aktualni podoba v priloze C. (Svejkpension.cz, 2016a, Valka, 2017)

6.3 Umisténi

Tivoli se nachazi na Klatovské tiidé v Plzni. Tramvajové spojeni k tomuto
restauracnimu zafizeni je velmi ¢asté a v pravidelnych intervalech diky umisténi jen par
desitek metrii od zastavky, kde stavi tramvaje ¢islo 4. V blizkosti je i nékolik hoteld,
park a Skoly. Ackoli lokalita neni pfimo v centru mésta, umisténi provozovny je velmi

dobré. Mapu mista zobrazuje priloha D.

6.4 Vyuzivani sluZeb franchisora ve vybrané pobo&ce - Svejk Tivoli

Kazdy systém zalozeny na franchisingové form¢ kooperace je vyhodny piedevsim diky
sluzbam, které jsou nabizeny v ramci franchisové sit€. Mezi tyto sluzby mohou patfit
ruzné dodavatelské vyhody, mnozstevni slevy u pfedem sjednanych podnikovych
dodavateld, vyhody plynouci z franchisingové smlouvy, poradenska ¢innost franchisora,
riznd Skoleni nabizend franchisantim a mnoho dalSich sluzeb ¢i zvyhodnéni, které

plynou z tohoto smluvniho vztahu.

6.4.1 Franchisingova smlouva
Franchisingova smlouva je ve své podstaté zakladnim dokumentem, ktery je uzavien
mezi franchisorem a franchisantem. V ptipadé spole¢nosti Tivoli se jedna o smluvni

vztah mezi panem Sochorem a panem Valkou.

Smlouva spole¢nosti Daos ma dvé ¢asti. Prvni z nich je smlouva o dilo a druha ¢ast se
zabyva poskytnutim prava na uzivani konceptu. Spolu s témito ¢astmi je soudasti
smluvniho vztahu také tzv. licencni smlouva, ktera fesi uzivani ochranné znamky Svejk.
Smluvni partnerstvi je uzavieno na dobu urcitou (10 let) s moznosti prodlouzeni
smlouvy. Zajimavosti je, Ze smluvni vztah dopliiuje svym podpisem i dédic autorského
prava po panu Josefu Ladovi. Smlouva obsahuje prava a povinnosti franchisora, prava
a povinnosti franchisanta, zbozi nebo pfipadné¢ sluzby a technologie poskytované
V ramci franchisingu, platebni podminky podnikatelského vztahu, dobu trvani smlouvy,
pfipadnou moznost jejiho prodlouzeni. Dale jsou zde také uvedeny podminky pievodu

podniku, rlznad ustanoveni, kterd fes$i autorskd a primyslovd prava franchisora
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a podminky ukon¢eni smluvniho vztahu mezi franchisorem a franchisantem véetné

ptipadného vzajemného vypotradani smluvnich stran. (Sochor, 2016)

Jednotlivé c¢asti smlouvy jsou tak velice dulezité, protoze umoziuji provozovateli
dolozit, Ze ma na sluzby a vyhody dané touto smlouvou pravoplatny narok a nemohou
mu byt odepteny. Samoziejmé ze smluvniho vztahu nevyplyvaji v tomto piipadé pouze
vyhody, ale i povinnosti, ale i stémi je, diky tomuto dokumentu franchisant pfedem
seznamen a jsou mu vysvétleny podminky, za kterych mize uzivat know-how a znacku

konceptu.

Prvni ¢ast smlouvy také zavazuje franchisora k tomu, aby poskytl navrh vybaveni
interiéru franchisantovy provozovny a pomohl mu se zavedenim podniku, coz je velkou
vyhodou a sluzbou, ktera ze smlouvy plyne. Podnikatelé voli ve vétSing ptipadi tuto
formu podnikani pravé diky pomocné ruce franchisora, v tomto ptipadé pana Sochora,
v zacatcich podnikani a pfi vstupu na trh, ktery je plny konkurence, na né&jz je velmi

tézké piijit s né¢im vlastnim a prosadit to. (Valka, 2017)

6.4.2 Provozni pFirucka

Provozni ptirucka je ve své podstaté navodem na podnikani pod znackou franchisora. Je
to urcity typ navodu, ve kterém se franchisant dozvi, jak feSit rlizné problémy, jak
zavadét nové véci, jak komunikovat s persondlem a samoziejmé jak fungovat pod

znac¢kou Svejk.

Piirucka spolec¢nosti Daos je velmi obséhla a sklada se z n€kolika €asti, z nichZ kazda
fesi urcitou oblast podnikdni. V tivodu provozni ptirucky je detailné¢ popsan koncept
Svejk, jsou zde uvedeny jeho zakladni pilife a jeho tradiéni pojeti Seské gastronomie.
V dalsi Casti je popsan pozadovany vzhled provozovny, kuchyné, toalet a také
pozadovany vzhled zahradniho posezeni, které je soucasti témet kazdé provozovny. Je
zde kladen dlraz na jedinecnost konceptu a vyznam jednotné prezentace, ktera je

nedilnou soucasti podnikani pod jednou znackou. (Sochor, 2016)

V dalsich ¢astech jsou obsazeny navody na provoz restaura¢niho zafizeni. Soucasti jsou
napiiklad névrhy tykajici se oteviraci doby, obleceni zaméstnancii, které je dané pro
vSechny pobocky, je zde vysvétlena problematika nakupni politiky, jsou zde také
uvedena cenovad doporuceni, protoze spolecnost Daos neurcuje ceny jidel, ale pouze

doporucuje cenové ohodnoceni jednotlivych pokrml a népoji. Soucasti provozni
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ptirucky je i urceni provoznich poplatkll a franchisingovych poplatkd, které jsou pro
kazdého uzivatele franchisy stanoveny individualné. Re$ena je zde také marketingova
komunikace pobocky a rizna doporuceni v oblasti reklamy. ProtoZze franchisingova
smlouva neobsahuje Zadné ustanoveni o marketingovych poplatcich, je marketingova

stranka v ramci konceptu Svejk fesena jen velmi okrajové. (Sochor, 2016)

Posledni ¢asti provozni ptirucky jsou mozné vzory riznych dodavatelskych smluv
a smluv se zaméstnanci. Samoziejmé jsou zde i1 dilezita telefonni Cisla na jednotlivé

zamestnance spolec¢nosti poskytujici licenci. (Sochor, 2016)

Pan Valka ale jako 20 let fungujici provozovatel vyuziva sluzeb franchisora jen velmi
malo, protoze za dobu svého podnikani si osvojil vSechny potfebné nalezitosti, které
Kk provozovani tohoto gastronomického zafizeni patii, a byl také u zrodu konceptu, tudiz
i on sam stal jak u sestavovani vize a napadu konceptu, tak i u zdokonalovani znacky

a toho, co zahrnuje.

6.4.3 Skoleni

Skoleni je brano jako poudeni provozovatele a persondlu o fungovani provozovny. Je
provadéno jak externisty, tak franchisorem, ktery je v tomto piipad¢ zastoupeny panem
Sochorem. Skoleni poskytované spoleénosti Daos lze rozdélit na dvé &asti, a to na
vstupni Skoleni, které je provadéno pii zavadéni nové provozovny, a na Skoleni

prubézné, které v§ak neni panem Valkou hojné vyuzivano. (Sochor ml., 2016)

Pii pocate€nim Skoleni je franchisant sezndmen s U€etnictvim, marketingem, personalni
politikou provozovny a zptsobem vedeni, ptipadné s delegovanim pravomoci na své
podtizené. Toto Skoleni slouzi k tomu, aby franchisant mohl Gsp&$né provozovat své
restauraéni zafizeni a 1épe porozumél problematice v oblastech, které jsou velmi
dualezité pro efektivni chod podniku a jsou kli¢ové k ziskani a udrzeni zékaznikl. Poté
jsou franchisantovi vysvétlena prava spolecnosti Daos na kontrolu, informace
o podniku, poplatky a jsou mu pfedstaveny dodavatelské vztahy, kterych miize vyuZzivat
v ramci konceptu a snizit tak své nadklady diky mnoZstevnim a vérnostnim slevam, které

ma spolecnost Daos s jednotlivymi dodavateli vyjednany. (Sochor ml., 2016)

Poté ptechazi skoleni do faze, kdy pan Sochor uvede provozovatele do jedinecnosti
konceptu, vysvétli mu jednotlivé prvky, které jsou dillezité pro ziskovost podniku,

a provozovateli je vysvétlena dileZitost kvality potravin, sluzeb, dobré komunikace se
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zakaznikem. Jsou mu tedy poskytnuty velmi cenné rady a doporuceni, kterych by se mél

pii provozu restauraéniho zatizeni drzet. (Sochor ml., 2016)

Kromé provozovatele prochazi s$kolenim také $éfkuchai restaurace, kterému jsou
objasnény veSkeré postupy, recepty a je zde kladen také diraz na dodrzovani
hygienickych pravidel. Po skonceni Skoleni provozovatel a séfkuchai seznami personal

restaurace s jednotlivymi pozadavky a pravidly. (Valka, 2017)

Dal$§im druhem 8koleni, které je poskytované vramci konceptu Svejk, je $koleni
prubézné, ale to je panem Valkou vyuzivano pouze tehdy, pokud se jedna o obc¢asné

Skoleni pro kuchate. (Valka, 2017)

6.4.4 Poradenstvi

Poradenstvi je dalsi sluzbou, kterou lze vyuzit. V pripadé¢ pana Valky je tato sluzba
brana jako jedna ze stéZejnich, protoze poskytuje moznost zeptat se na cokoliv.
Spole¢nost Daos je ochotna pomoci stéméf jakymkoliv problémem. Umoznuje
poradenstvi tykajici se financi, marketingu, personalnich problému v podniku a mnoha
dalsich oblasti. VSechny tyto sluzby jsou poskytovany bezplatné a velmi ochotné, navic
spole¢nost Daos kazdoro¢né organizuje sraz provozovatelid, kde si mohou vymeénit své
nazory, poznatky a pifipadné nacerpat nové zkuSenosti s vedenim podniku od svych

kolegti v oboru. (Vilka, 2017)

6.4.5 Ostatni sluZby a pomoc

Mezi ostatni sluzby, které jsou poskytovany v rdmci smluvniho vztahu mezi spole¢nosti
Daos a provozovatelem, patii napiiklad dodavatelské a odbératelské vyhody. Protoze
spole¢nost ma stanoveno nékolik zdkladnich dodavatelt, kteti jsou spole¢ni pro vSechny
pobocky restaurantti Svejk, mohou provozovny vyuzivat lepsi ceny, které jsou pro né

jako pro soucést konceptu vytvoteny.

Dale je pobockdm poskytnuto mnoho sluzeb pfi zafizovani provozovny, protoze
vsechny maji jednotny interiérovy vzhled. A tak pan Sochor vyuziva pro vybavovani
provozoven Truhldarstvi Rustical s.r.0., které zabezpeCuje vybaveni interiéri jiz od
samého pocatku konceptu. Dale je vyuzivana Porcelanka Loucky, firma Sandrik-
Bendorf jako vyrobce piibor, firma TON nebo sklenarska spole¢nost SAHM.
Franchisantovi je pfipadné nabidnut i architektonicky navrh provozovny, ktery

vypracuje externi firma najata spolecnosti Daos. (Valka, 2017; Sochor ml., 2016)
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7 Vyhody a nevyhody franchisingu z pohledu
franchisanta a franchisora

Kazda forma spoluprace ma své vyhodné a nevyhodné stranky, proto je velmi dilezité,

aby vyhody byly podporovany a nevyhody potlacovany, jak je to jen mozné. V této

kapitole bude navdzdno na teoreticky zaklad, ktery rozebiral vyhody a nevyhody

franchisingové formy podnikani z obecného pohledu.

7.1 Vyhody franchisové formy podnikani v praxi

Pozitivni stranky franchisingu jsou divodem, proc€ je tato forma podnikani v poslednich
letech hojné vyuzivdna a rozvijena. Vyhody nejsou pfiznivé pouze pro uzivatele
franchisy, ale také pro poskytovatele. Kazdy koncept na né¢ vSak mize nahlizet
odlisnym pohledem. Proto budou vyhody popsany na konkrétnim konceptu Svejk, a to

jak z pohledu franchisanta, tak i franchisora.

7.1.1 Vyhody dle franchisora Ing. Radovana Sochora

Pan Sochor jako jednu ze zasadnich vyhod této formy podnikani uvadi expanzi, protoze
diky Sifeni konceptu mezi dal$i provozovatele ziskava jako franchisor pro svou znacku
vEtsi podil na trhu a také Siroké zastoupeni znacky ve vSech krajich. Dilezita je v tomto
ohledu také univerzalita celého konceptu, ktery je zaméten na tradi¢ni ¢eské hodnoty,
proto je také tak zajimavy pro vétSinu obCani bez ohledu na jejich chvilkové
preference, jelikoz reprezentuje to, co je jim znamé a ryze Ceské. V zahrani¢nich
pobockach je esky konceptu Svejkil také velice popularni, protoze lidem prezentuje

¢eskou gastronomii a kulturu.

Dalsi vyhodou je postaveni na trhu. To je diky vétSimu zastoupeni znacky daleko
silngjsi, nez kdyby Svejk fungoval jako jedina pobocka. V ramci tuzemského trhu se
jedna o nejrozsitenéjsi sit’ restauraci, které nabizeji staro¢eskou kuchyni timto stylem.
V ramci Plzeniského kraje nema tato restaurace zddnou konkurenci, kterd by se zabyvala

vyhradné stejnou gastronomii a prezentaci.

Znalost regionu a lokality je strategickou vyhodou pro franchisora, protoze franchisant
zna lokalitu a mésto, ve kterém chce podnikat a uvést zde svou pobocku. Muze tak
nastavit ceny a nabidku jidel tak, aby odpovidaly pfanim a pozadavkim zakaznika

daného regionu. Napfiiklad Kadan ptedstavuje absolutné odliSny trh neZ Praha,
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provozovatel tedy musi restauracni zafizeni jistym zplisobem upravit na pozadavky
zdejSich stravniki.

Finan¢ni vyhodou je dalsi zdroj piijmic pro poskytovatele licence. V ramci
franchisingové smlouvy jsou domluveny urcité vstupni a pribézné poplatky, které je
franchisant povinen hradit. Franchisor tak ziskavd z kazdé pobocky urcity financni
obnos, ktery mu vynahrazuje starosti spojené s poskytovanim znacky dalSim
provozovatelim, piipadné je pouzivan na rozvoj konceptu, marketingové prizkumy,

reklamu ¢i1 dalsi ¢innosti.

Kontrola je dalsim prvkem, ktery Ize zafadit do vyhod i nevyhod pro franchisora, ale
zalezi na mife kontroly, kterd je v ramci konceptu Svejk provadéna jen velmi zfidka

a okrajov¢. (Sochor ml., 2016)

7.1.2 Vyhody dle franchisanta Martina Vilky

Stabilita znacky na trhu je zasadni vyhodou, kterd plyne z uzivani kolektivni znacky.
Podnik je prezentovan jako jednotny celek a zékaznici tak maji pod znackou zavedeny
urcity standard a sluzby, které oc¢ekavaji od kazdé pobocky. V ptipadé stability znacky
Svejk jde o jeji prezentaci, kterd nepodléha trendéim. V dne$ni dobé a s rostouci
rychlosti inovaci je velmi t&7ké udrzet koncept na vrcholu, ale Svejk to zvlada velmi
dobie diky tradi¢nimu staroCeskému pojeti, které neni podminéno modernimi vlivy na
design podniku. Restaurace si naopak zakladaji na vzhledu ladéném do dob Rakousko-
Uherska, a tak se nejedna o Zadnou trendovou zaleZitost, ale spiSe 0 retrospektivu

spojenou s urcitou ¢asti historie ¢eské zemé.

Silnou vyhodou této formy podnikéani jsou také vyhody v dodavatelskych smlouvach.
Koncept jako celek mé vyjednané rtizné mnozstevni slevy a zvyhodnéni u jednotlivych
dodavatelti, ktefi zasobuji viechny pobocky Svejk. Pro franchisanta je to tedy mnohem

vyhodnéjsi, nez kdyby podnikal jako jednotlivec.

Daéle nemusi fesit #ddnd autorskd prdva spojena s postavou Svejka a ilustracemi Josefa
Lady, protoze tuto praci za né& odvede franchisor. Diky této vyhod¢ odpadd panu
Valkovi starost sadministrativou spojenou s timto tkonem a naklady na pravni

zastoupeni.

Samoziejmé& mezi velké vyhody patii 1 sniZeni rizika, které je potlateno hlavné diky
tomu, Ze v ptipad¢ nouze a v zacatcich podnikani franchisor poméaha uvést provozovnu
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do chodu, poskytuje provozovateli cenné rady a doporuceni, ktera by V piipade
podnikéni jako samostatna restauracni jednotka bez zastity znatky Svejk jen t&zko
ziskal. Proto tedy lze fici, ze podnikatel si kupuje restauraci ,, na klic . Ma totiz predem
zajistény odbyt, protoze ve vétSiné pripadl jsou zakaznici jiz sezndmeni S nabidkou

a fungovanim restaurace Svejk.

Skoleni, provozni piirucky a poradenstvi jsou poslednimi uvedenymi vyhodami v této
kapitole. Jedna se o sluzby, které jsou provozovateli nabizeny, jsou zahrnuty ve
vstupnim poplatku a jejich uziti béhem provozovani pobocky je déale bezplatné. Pan
Vilka vyuziva rizna Skoleni nabizend naptiklad pro kuchaie, kde se mize dozvédéet
nové receptury, trendy v gastronomii ¢i poznat nové technologie v kulinafském sveété.
Jako zasadni vyhodu vSak povazuje poradenstvi poskytované panem Sochorem, ktery je

ochotny poradit v jakékoliv situaci a zcela bezplatné.

V zacatcich podnikédni ma jen velmi malo podnikti moznost financovat vSe z vlastnich
zdroju. Ziskat velky tvér u banky je velice slozité a je tfeba mit brilantné propracovany
podnikatelsky plan. V piipadé podnikani pod jiz zavedenou znackou se zvysuje bonita
klienta a kreditni schopnost je také na jiné rovni, protoze banka ma zéaruku toho, Ze
provozovna bude ziskova a provozovatel bude schopen platit své zavazky vici bance,

ktera mu aveér poskytne. (Valka, 2017)

7.2 Nevyhody franchisové formy podnikani v praxi

Kazda stranka podnikani ma své plusy i minusy, V ramci smluvni spoluprace je tak
nezbytné znat i negativa, kterd z ni plynou. Proto budou v této podkapitole negativa
uvedena jak zpohledu pana Sochora, tak zpohledu franchisanta, ktery je

provozovatelem pobocky jiz vice nez 20 let.

7.2.1 Nevyhody dle franchisora Ing. Radovana Sochora

Nevyhodou je pro pana Sochora naptiklad poskozeni dobrého jména firmy (znacky).
Poskytnutim licence provozovatel riskuje to, ze franchisant nebude svou préaci odvadét
uspokojivé, ze pokrmy nebudou podavany ve stanovené kvalité, ptistup k hostim
a vystupovani franchisanta nebude v souladu se sluSnym chovanim a tim v8im bude
poskozen koncept jako celek. Protoze pokud funguje podnikani na principu

franchisingu, chyby jedné pobocky jsou v ocich zakaznika chyby celé sité. MiZe tak byt
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vazn¢ ohrozena kvalita znacky a dobré jméno podnikd. Je tedy tieba oddé¢lit ,, plevel “ od

prosperujicich pobocek a soustiedit se na jejich kvalitu.

Dalsi nevyhodou, kterou je nutné uvést, je slabsi kontrola. Kontrolu lze chapat, jak jiz
bylo fec¢eno, jako vyhodu i nevyhodu. Pokud je kontrola nedostatecna nebo velmi malé
a bez sankci, je velkou nevyhodou. Franchisor tak ztraci ptehled o déni v jednotlivych
pobockich a nemulze pfipadné ovlivnit nedostatky, ponévadz mu zlstavaji skryty.
Spole¢nost Daos provadi kontrolu svych poboc¢ek jen velmi ziidka, navic dokumentace,

jako napf. finan¢ni vykazy, neni kontrolovana viibec.

V ramci toho, ze franchisantovi pan Sochor poskytne veskeré know-how, skoleni, rady,
doporuceni a zkusenosti, je zde také riziko toho, ze si vychova budouciho konkurenta.
Provozovatel miize po ukonceni franchisingové smlouvy otevfit restauraci na podobném
principu a tak 8kodit pobo¢kam, které funguji pod zastitou Svejk. Tato situace je
aktualni naptiklad v Karlovych Varech, kde funguje restauracni zafizeni kopirujici
koncept Svejk, ne vsak naprosto identicky, a tak pan Sochor nemiize pravnimi kroky
ovlivnit jeho plsobeni. Zminéné kopirovani konceptu vSak neni problémem pouze
tuzemského trhu. Pokud by koncept casem planoval expanzi napiiklad do USA, mél by
velké vydaje, protoze zde funguje né€kolik pobocek, které jsou témét identické
s pobockami restauranti Svejk. Pravni vylohy vynaloZené v p¥ipadé soudniho jednani

s nimi by byly opravdu velké. (Sochor ml., 2016)

7.2.2 Nevyhody dle franchisanta Martina Vilky

Velkou nevyhodou konceptu je, Ze nefunguje pod zastitou pivovaru. Koncepty fungujici
napiiklad pod pivovarem Staropramen ¢i Kozel jsou z hlediska dodavateli velmi
podporovany. Jednak néklady na pivo jako takové jsou daleko mensi a také pivovary
poskytuji restauracim nejriznéjsi doplitkové materidly. Produktové restaurace maji tedy

Vv tomto ohledu jistou vyhodu.

Dalsi nevyhodou je kontrola. Kontrola je pravem franchisora, ale pro provozovatele je
velmi nepfijemna, protoze mu dava pocit, Ze neni svym panem, a prestoze je vlastnikem
restaurace, musi se stdle n€komu zodpovidat. Diky tomu, ze mezi panem Vélkou
a Sochorem je dlouholety pratelsky vztah, kontrola z hlediska firmy Daos neni

provadéna nijak striktné, ale spiSe v pratelském duchu.
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Problémem je, e koncept Svejk funguje a je zavedeny pod n&jakym fixnim vzorem.
Proto nastava problém v piipadé¢ zmén, které franchisant pozaduje nebo chce aplikovat
ve své pobocce. Z toho, ze pobocka funguje pod zastitou zavedené znacky, vyplyvaji
tak 1 jista omezeni, ktera souviseji s jednotnou prezentaci konceptu. S tou souvisi
i kvalita znatky. Protoze pokud je jméno podniku Svejk poskozeno né&jakou
provozovnou, tento problém nenese pouze franchisor a dand provozovna, ale i cely

koncept vSech pobocek. Pokud tedy nastane problém, je to problém celého fetézce.

Posledni nevyhodou jsou financni ndklady a pravidla plynouci z franchisingové
smlouvy. Jako kazda sluzba, tak i poradenstvi, reklama, $koleni atd. néco stoji. Proto
jsou v konceptu zavedeny pribézné poplatky a naklady na vstup do konceptu. V piipadé
pana Valky jsou pribézné poplatky jen v symbolické vysi. Neni to tedy z finan¢ni
stranky zadny velky problém, stale je to vSak naklad navic. (Valka, 2017)
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8 Analyzy Cinnosti podniku Tivoli

8.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
Vnéjsi prostiedi podniku je velmi dulezité, protoze ovliviiuje podnik a jeho fungovani.
Pro jednotlivé provozovny je podstatné znat své okoli a piizpusobit se mu, jak to je jen

mozné, aby podnik mohl fungovat co nejefektivnéji a jeho zisky byly co nejvyssi.

8.1.1 PEST analyza v obecném pojeti

K analyze vné&jsiho prosttedi podniku slouzi rdzné nastroje. Jednim z nich je naptiklad
analyza PEST, ktera se =zabyva prostiedim podniku =z hlediska politického,
ekonomického, socidlniho a technologického. Do vSech téchto podskupin mohou byt
zahrnuty aspekty geografického rozlozeni podniku, pravni a legislativni piedpisy,
ekologické¢ trendy a normy a dale rtzné kulturné-historické a etnické prvky.
V nékterych odbornych knihdch Ize najit ¢lenéni, které v sobé zahrnuje jesté prvky L
a E. Jedna se o rozsiteni PEST analyzy o prosttedi legislativni a environmentalni. Pro
ucely této prace vSak bude vychdzeno pouze ze zékladnich ¢tyt prvkl prostiedi a dalsi,

mirné odlisné prvky v nich budou zahrnuty.

Politické a pravni faktory tak mohou zahrnovat naptiklad stabilitu politické situace,
zahrani¢ni obchod, zakony tykajici se ¢innosti podniku, stabilitu vlady, ochranu
zivotniho prostfedi a rizna dalSi pravni omezeni. Ekonomické faktory obsahuji rizné
makroekonomické trendy, jako jsou naptiklad mira inflace, urokova mira, ménovy kurz,
HDP, mira nezamé&stnanosti obyvatelstva a dalsi ukazatele. Socialni a kulturni prostredi
zobrazuje demograficky vyvoj populace, vzdélani, zvyky a ptipadné i etnické vlivy
Vv regionu. Technologické prvky analyzy vnéjSiho prostiedi vyjadiuji zmény v oblasti
technologie, vyzkumu technologii, trendy a inovace Vv daném sektoru. (Tausl

Prochazkova, 2015)

8.1.2 PEST analyza restaurace Tivoli

Vliv makroekonomického prostiedi na restauracni zafizeni Tivoli je samoziejmé velmi
podstatny. Protoze se jedna o podnik nabizejici sluzby v oblasti gastronomie, je pro néj
naptiklad vliv demografického prostiedi zahrnujiciho lidské potifeby a trendové
pozadavky velmi dilezity, protoze zakaznik je alfou i omegou téchto podnikd.
Samoziejmé diilezitou roli hraji i legislativni zmény, které se mohou vyrazné€ projevit na

ekonomické a hospodatské situaci firmy.

37



Politické a legislativni prostiedi

Politické faktory a legislativni zmény maji vyznamny vliv na chod a hospodatfeni
podniku. Kvuli krizi, ktera zasahla podnikatelské prostiedi v letech 2008-2009, se od
vlady ocekavala jistd vypomoc, ktera by umoznila podnikiim piekonat krizi
a pokrizovou situaci, ktera v ptipadé restaurace Tivoli hranicila s bankrotem. Napiiklad
rok 2009 byl pro toto zafizeni opravdu té€zky, protoze z trzeb podniku pan Vélka sotva

hradil zavazky a naklady spolec¢nosti.

vvvvvv

pravnickych osob se v poslednich letech drzi na trovni 19 %. V nejbliz§im obdobi vlada
neplanuje ucinit kroky k tomu, aby vyse této danové sazby byla zménéna. Nicméné
vyznamnou zménu sazby v pribéhu let zaznamenala darn z pridané hodnoty (DPH). Ta
Vv roce 2010 ¢inila 20 % a sniZend sazba byla 10 %. V roce nasledujicim sazby vzrostly
0 jedno procento, rok 2013 pfinesl zménu na 21 % pro sazbu zakladni a 15 % pro sazbu
snizenou. Toto zvySovani mélo velky a podstatny vliv na zdrazeni zbozi, zakladnich
potravin, energii atd. Vysledkem toho bylo sniZeni redlné¢ho diichodu spotiebitele, ktery
si jiz nemohl za stejnou castku koupit stejné mnozstvi potravin jako pted zacatkem
zvySovani sazeb. A tak spotiebitelé zacali méné utracet, coz se projevilo i v oblasti
gastronomického pramyslu. Lze tedy konstatovat, ze vliv politickych a pravnich faktort

dopada na podnikatelské prostiedi v poslednich letech spise negativné. (Tyll, 2014)

V ptipad€ pohostinstvi se jednd o Zivnost ohlasovaci, a provozovatel musi tedy vlastnit
zivnostensky list, pro ktery by mél splilovat podminky dle Zivnostenského zdkona,
konkrétné pozadavky uvedené v paragrafu § 27 a 22 Zivnostenského zdkona, na kterém
nejsou pro tento rok planovany zadné podstatné zmény. A jelikoz podnik Tivoli je jiz
fungujicim zatizenim, nijak vyznamné se ho netykaji ani zmény spojené se ziskanim
povoleni k prodeji alkoholickych napoji atd., proto nebudou v této praci rozvadény.

Kazdy podnik, ktery pracuje s potravinami, musi dodrZzovat piisné hygienické normy
a pozadavky, které jsou uvedeny v zdkonech, vyhlaskach a pfipadné v nafizenich

Evropského parlamentu a Rady. Pan Vilka nemd s témito zdkony Zadny zavazny

problém, naopak je povazuje za naprosto spravné a nutné. (100progastro.cz, 2017)

V roce 2016 také doslo dle Hospodaiskych novin k vyznamnym zméndm v ramci

protikutackého zakona, ktery byl kone¢né schvalen a nyni bude aplikovan na vSechna
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restaurani zafizeni bez vyjimek. Zakon byl schvalen 118 poslanci a pan Valka
povazuje tuto zménu za velmi piiznivou, protoze i on sam vede podnik jako Cisté
nekuracky, a tak je s timto nafizenim naprosto ztotoznén a spokojen. (Domaci.ihned.cz,
2017)

Velmi diskutovanym tématem v poslednich dnech je také zavedeni elektronické
evidence trzeb (EET), s niz byly spojeny naklady na pofizeni zatizeni poskytujiciho tuto
evidenci a starosti spojené s odesilanim uctenek. Pan Valka nema zadny problém se
zavedenim EET, ale povazuje za velmi komplikované odesilat veskeré uctenky. Podle
n¢j by bylo daleko lepsi odesilat pouze denni trzbu, nikoli vSe. Se zavadénim EET jsou
2017. Kazdy typ kontroly je pro podnikatele pfitézi a ubira mu jeho vzacny cas

a svobodu.

Obecné pan Vialka povazuje EET za velmi pfinosnou zménu, ocenil by vsak jeji
omezeni pouze na denni hldseni trzby. Nékladové ho toto opatfeni zatizilo pouze pfi

pofizeni zafizeni na tisk a evidenci uctenek.

Ceska asociace hotelil a restauracnich zafizeni velmi podporovala zavedeni EET
a naprosto souhlasi s potfebou eliminace Sedé ekonomiky v oblasti soukromého
podnikani. Nutno fict, Ze svou podporu vyjadiila jen proto, aby sektoru gastronomie
bylo vyhovéno v oblastech DPH, které ji pifipada velmi diskriminujici, a to z toho
diivodu, Ze jako Vv jediném sektoru ekonomiky je DPH pfi ndkupu surovin uctovano se
sniZzenou sazbou a pfi prodeji je pouzivana sazba zvySend, tudiz kazdy provozovatel
restauracniho zafizeni odvadi statu o 6 % vice, nez by ve skute¢nosti mél. V prosinci
roku 2016 byla prosazena zména novely zakona o DPH a v budoucnu by mohlo dojit ke
sjednoceni sniZzené sazby, pfipadné bude asociace pozadovat jiné ulevy a vyhody, aby
nedochéazelo k diskrimina¢nimu jednéni oproti ostatnim odvétvim podnikatelského

sektoru. (Podnikatel, 2017)
Ekonomické prostiedi

»~Ekonomické prostiedi firmy se sklada z faktord, které ovliviiuji na jedné strané
moznosti podnikli nabizet vyrobky a sluzby, na druhé strané¢ z moznosti zdkazniki

vyrobky a sluzby kupovat.“ (Svetlik, 2005, str. 31)
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Ekonomické prostfedi ovliviiuje podnik z hlediska trzeb a také z hlediska koupéschopné
sily obyvatelstva. Mezi zakladni ekonomické faktory ovlivitujici gastronomicky sektor
a sektor sluzeb patii vyvoj inflace. Inflace vyrazné¢ ovliviiuje makroeckonomické okoli
podniku a koupéschopnost spotiebitelil, protoze pfi jeji vyssi mife se snizuje kupni sila
penéz, coz ma za nasledek snizovani spotieby. Vyvoj inflace v ramci Ceské republiky je
zobrazen v tabulce cislo 1, ktera prezentuje miru inflace vyjadienou pfirGstkem
pramérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen a bere v uvahu piepocet realnych
mezd obyvatelstva, velikost diichodl atd. Vyjadfuje tak zménu rocni primérné cenové

hladiny vii¢i pfedchozim dvanacti mésicim v procentudlnim vyjadreni.

Tab. ¢ 1: Vyvoj inflace a spotiebitelskych cen
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Mira inflace
v %

Zdroj: Zdroj: Vliastni zpracovani dle Czso.cz, 2017a

6,3 1 1,5 1,9 g 1,4 0,4 0,3 0,7

Zdrava ekonomika ma inflaci kolem 2 %. Diky cilim CNB se k této hodnot& velmi
piiblizujeme, ale piesto se stale pohybuje pouze v okruhu kolem ni. Pro podnik Tivoli je
vyvoj inflace kliCovym faktorem, protoze zvySend mira inflace znamenad odliv
zakazniki, ale také pozadavek zaméstnancl na zvySeni mzdy. Vyvoj a predikce inflace

pro dalsi roky jsou zobrazeny na obrdzku cislo 3.
Obr. ¢. 3: Vyvoj inflace

Prognoza inflace na horizontu ménové politiky

| 4. ¢tvrtleti 2017 | 2,3 %

meziroéni priristek indexu spotiebitelskych cen
1. étvrtleti 2018 | 2,4 %

| Horizont |
| mEnove |

Inflaéni cil

LAY/ R V- | | 1 AV 7 (- | O || N VA A | || A AV VA £ |

80% ©70% =50% =30%interval spolehlivosti

Zdroj: Cnb.cz, 2017
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Dalsim makroekonomickym ukazatelem je mira nezaméstnanosti a primérna mési¢ni
mzda. Lidé, kteti jsou nezaméstnani, nejspiSe nenavstivi restauracni zatizeni. Tato
sluzba pro né jiz nebude dostupna a nebudou si ji moci dovolit. Nezaméstnanost byla
v roce 2016 nejmensi od roku 2008, v Ceské republice je tedy nezaméstnanost nizka,
a obcané se tak nemuseji omezovat ve své spotiebé. V ramci Plzeniského kraje je
nezaméstnanost aktualné na trovni 3,4 % a ve srovnani s predchozim cEtvrtletim jesté
Klesla o pil procentniho bodu, podil nezaméstnanych osob vuci ekonomicky aktivnim
tak je 3,66 %, aktualn¢ k bieznu roku 2017 viz obrdzek cislo 4. Primérna mésiéni
hruba mzda dosahuje hodnoty 26 498 K¢. Obecnou miru nezaméstnanosti z hlediska
pohlavi ob¢ant 1ze vidét v priloze E. (Czso.cz, 2017c; Plzenskykraj.cz)

Regionalni a krajska nezaméstnanost je zobrazena v priloze F, kde ukazuje rozdilné
hodnoty nezamé&stnanosti v ramci jednotlivych regiont a kraji. Pro tcely této prace jsou
dilezité predevsim udaje z Plzefiského kraje, ve kterém se Svejk restaurant Tivoli

nachazi.

Obr. ¢ 4: Mapa nezaméstnanosti v CR

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 aZ 64 let
v krajich CR k 31. 1. 2017 (zdroj: MPSV)

ULK 7,90 % _jiq

PAK 4,20 % 3

STC 4,38 %

PLK 3,66 %

JHC 4,61 %

| méné nez 4,00 % 4,01% az500% W 501%az600% [l 601%az700% [l 7.01% a vice

Zdroj: Czso.cz, 2017d

Posledni makroekonomicky ukazatel, ktery ovliviluje pana Valku, je ménovy kurz.
JelikoZ neni vlastnikem objektu, ve kterém provozuje svou ¢innost, musi kazdy mésic

platit najem vlastnikovi objektu, jimz je ale osoba zijici v zahrani¢i, a tak ménovy kurz
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ovliviiuje naklady a projevuje se v ucetnictvi pana Valky pozitivnim, ¢i negativnim
kurzovym rozdilem. Najemné je placené v eurech. Aktualni cena eura ke dni
22. 1. 2017 se pohybuje kolem 27,025 K¢ za euro dle CNB a dle prognézy banky by se
tento kurz kolem 27 K¢ mohl udrzet cely rok 2017. Vyvoj ménového kurzu v prubéhu

let je zobrazen v priloze G.

Vsechny tyto ekonomické ukazatele maji vliv na podnik a zejména na jeho trzby. Vyvoj

jednotlivych ukazatell a jejich vliv na podnik je zobrazen v tabulce cislo 2.

Tab. ¢. 2: Vliv ukazatelit na trzby podniku

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Metzirocni mira .. 24 24 1.4 0.1 0.1 2
inflace v %

VySepriamerné | 53935 | 24319 | 25109 | 25128 | 25686 | 26467 | 27589
mzdy v K¢

Mira
nezaméstnanosti 9,6 8,6 9,4 8,2 75 6,2 5,2
v %
Meziroéni vyvoj
maloobchodnich |, 3 | 45 | 04 | 36 | 42 | 55 3
trieb ve
sluzbach v %
Rocéni triby
podniku Tivoli 8 546 9012 8 698 8511 8489 9256 | cca 14400
v tis. K¢

Zdroj: Viastni zpracovani dle internich dokumentii Valka, 2016; Kurzy.cz, 2017a, b, c, d

Socialni prostredi

Se socialnim prostfedim podniku tzce souvisi také pocet obyvatel daného kraje.
V ptipadé Tivoli se jedna o kraj Plzensky, jehoz pocet obyvatel se aktualné pohybuje
kolem cisla 578.194. Plzen lze tedy povazovat za mésto s velkym poctem obyvatel,

a tedy 1 dostate¢nym pocétem zakaznikli pro restauraéni zatizeni. (Plzernsky-kraj, 2016)

Socialni prostfedi také jistym zpusobem ovliviluje chovani zdkazniki. S rostouci
globalizaci a rozvojem internetu pfichazi stdle nové a nové trendy ovliviwjici nejen
pozadavky zdkaznika, ale také nabidku restauracnich zafizeni, protoze vse v tomto
odvétvi funguje na zédkladnim principu nabidky a poptavky. Provozovatel restaura¢niho

zafizeni musi ptizpisobovat svou nabidku aktualnim pozadavkim zakaznikl, pokud o
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né nechce piijit. V piipad¢ restaurace Tivoli vSak trend nehraje tak vyznamnou roli, a to
diky tomu, Ze cely koncept Svejk je zalozen na staroteské kuchyni, kterd tedy
nepodléha aktudlnim trendim. Pouze néckteré pokrmy jsou mirné¢ poupraveny
modernimi  gastronomickymi trendy, napiiklad uprava pokrm a designového
uspoiadani surovin na talifi, piipadné jsou v restauraénich zatizenich Svejk pouZivany

rizné moderni technologie usnadnujici ptipravu jidel.

Kulturni a etnické rozlozeni obyvatelstva je nedilnou soucasti vnéjSiho prostiedi.
V ramci Plzeniského kraje se setkavame s riznymi mensinami, z nichz je potieba zminit
mensinu turecké narodnosti, ktera ma ptimy vliv na podnik pana Valky, protoze pravé
v ulici Klatovské existuje nékolik tureckych restauraci, které ubiraji zakazniky podniku
Tivoli. Ale podnikatelské aktivity této mensiny nejsou panem Valkou povazovany za
vyznamné konkuren¢ni, protoze turecké provozovny nabizeji absolutné odliSny typ
gastronomie. Diky ceskému zaméfeni a umisténi restaurace Tivoli v prostiedi, kde
ptevazuji ob¢ané vyzadujici tradi¢ni ¢eskou gastronomii, podnik funguje velmi dobie

a nepocit'uje zadné vyznamné zmény, které by byly zdkazniky vyzadovany.

Jelikoz podnik funguje hlavné diky stalym zakaznikiim, je pan Valka velmi vstiicny
vici jejich pozadavkiim a nepovazuje za problém uzpusobit jidlo, ptipadné prostor ptani
zakaznika, pokud to po ném bude pozadovat napiiklad pii prilezitosti oslavy, promoce,
svatby ¢i firemniho jednani. (Valka, 2017)

Do socialng-kulturniho prostiedi také patii lidské potieby a aktudlni trendy.
V poslednich letech jsou velice popularni darkové poukazy, vouchery a sluzby
zahrnujici v sobé komplex dil¢ich sluzeb. Také pitna voda je jiz v mnoha restaurac¢nich
zafizenich poddvana zcela zdarma k objednavce, protoze lidé si Casto davaji pouze
neperlivou vodu a nechtéji za ni platit 30 K¢ navic, kdyZ je téméf ve stejné kvalité jako
voda kohoutkova. Toto vSak restaurace Tivoli nenabizi a dle autora prace by to pro ni
byla jedine¢na pftileZitost.

Technologické prostiedi

Technologie je dnes jiz nutnou soucdsti fungovani kazdého restaura¢niho zafizeni,

a to nejen z hlediska usetieni Casu a prace, ale také z hlediska potieby zavadét nové

moderni véci, nestagnovat a nelpét na starych postupech. V gastronomii se technologie

J 24

vytvaii a obnovuji stejné rychle jako v jakémkoli jiném odvétvi. Pan Vilka je pristupny
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novym trendiim a snazi se ve své kuchyni zavadét nejnovéjsi technologické vychytavky.

(Vélka, 2017)

Aktualnimi trendy v technologiich, které se tykaji gastronomie, jsou rizné typy kotla,
velkokapacitnich stoju, které zpracovavaji potraviny, konvektomaty, vyrobniky ledu,
rizné myci stroje, salatové bary, kuchyiské roboty, mixéry, kdvovary a razna dalsi
varnd technika. V podniku Tivoli Ize nalézt vétSinu téchto pokrokovych

technologickych pfistroj.

8.2 Analyza mezoprostiedi podniku Tivoli
Pianim kazdého podniku je co nejlépe uspokojit potieby a pozadavky zakaznikt. Aby
mohlo dojit k tomuto uspokojeni, musi podnik spolupracovat s urcitymi subjekty, které

tvori okoli podniku nazyvané mezoprostiedi. (Svétlik, 2005)

Pro analyzu mezoprostiedi byl v této praci zvolen Porteriiv model péti sil.

8.2.1 Porterity model

Cilem tohoto modelu je identifikovat sily, které plsobi na podnik v konkuren¢nim
prostiedi a mohou ohrozit chod podniku. Mezi né 1ze zaradit naptiklad konkurenci, nové
vstupujici konkurenty do odvétvi, hrozbu substitucnich produktii nebo také faktory
ovlivitujici podnik pomoci kupni sily. Mezi tyto faktory patii zdkaznici, kteti jsou pro
podnik klicovym prvkem, a dodavatelé, ktefi se staraji o zadsobovani podniku vSemi
potiebnymi polotovary, surovinami, sluzbami a dalSimi pottebnymi prvky. (Tausl!

Prochazkova, 2015)

8.2.2 Porterity model restaurace Tivoli

V ramci Porterova modelu restaurace Tivoli je dalezité zminit problematiku a vliv
potenciondlnich konkurentii. Nova konkurence je v kazdém ptipadé negativnim
prvkem, ktery dany podnik ovliviiuje jak z hlediska cenotvorby, tak z hlediska ubytku
zékaznikli. V souCasné dobé neni v blizkosti provozovny planovand Zadnéd vystavba
nebo otevieni restauracniho zafizeni. Na zakladé¢ fungovani restaurace jako soucasti
franchisového konceptu Svejk je konkurence zaloZena na stejné bazi redukovana uz
samotnym konceptem a nedovoli otevieni nové pobocky pobliZ stavajicich provozoven,

které by tak mohly byt ohroZeny.
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Nova konkurence tak neni ohrozujicim faktorem, ktery by pana Vialku aktualné

zatézoval. (Valka, 2017)

Dalsim prvkem, jez je zahrnut v analyze Porterova modelu, jsou substituty. Substituty
jsou produkty nebo sluzby velmi podobné produktu nebo sluzbé, ktera je podnikem
nabizena. V ramci restaurace Svejk Tivoli se za substituéni produkty daji povaZzovat
jidla vydévana jinymi restaura¢nimi zafizenimi, kterd kopiruji receptury a postupy
restaurace. Hrozbu substitutd v tomto piipadé pan Valka jen velmi téZko ovlivni,
protoze na jidlo nelze uplatnit zadné autorské pravo, které by zakazovalo ostatnim
restauracim a vydejnam pokrmu vafit stejnd jidla. Navic nelze uréit, kdo s danym
pokrmem pfiSel jako prvni. V ramci konceptu je k dispozici velké mnozstvi receptur
a postuptl k jednotlivym podnikovym specialitim. Ukolem franchisanta je pak chrénit

tyto postupy, aby nedochéazelo k jejich pfesnému kopirovani konkuren¢nimi podniky.

Vyznamnym parametrem jsou i dedavatelé. \ pripadé podnikani formou franchisingu
maji jednotlivé pobocky velkou vyhodu v tom, Ze koncept jako celek ma vyjednany
slevy a riznd zvyhodnéni v rdmci jednotlivych dodavatel, coZ provozovateli Setii
jednak cas na nalezeni vhodného a spolehlivého dodavatele, tak i néklady, které jsou
snizeny diky mnoZstevnim slevam a odb&rim celého konceptu. V ramci konceptu Svejk
jsou vyjednani dodavatelé na interiérové opravy a upravy a dodavatelé zabezpecujici
dodavku jednotlivych surovin potiebnych pro chod podniku. Svejk Tivoli vyuzivéa velké
i lokalni dodavatele. Zeleninu a alkoholické napoje odebira od velkého
celorepublikového dodavatele Makro, dale nealkoholické napoje od firmy Elko, Coca-
Cola, mrazené produkty od firmy Nowaco a Bidfood, pivo od Plzenského Prazdroje,
alkohol naptiklad i od firmy Rudolf Jelinek. Nicméné maso, které pan Valka povazuje
za naprosto stézejni surovinu, odebird od zemédélského druzstva z Kralovic, kde plisobi
tzv. Maso Drevec. Tohoto dodavatele si vybral z divodu vysoké kvality masnych
vyrobkt, které poté miize s jistotou kvalitniho a chutného pokrmu servirovat svym
naroénym zakaznikiim. Kéva do konceptu je dodavana spolenym smluvnim partnerem,
a to firmou Dought Edbergs. Vsichni tito dodavatelé jsou velice spolehlivi, ale nejsou
nenahraditelni, takze Vv pfipadé neshod ¢i problémut neni problém je nahradit jinymi
v kratkém Casovém intervalu.

Zikaznici jsou dal$im vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje prostfedi podniku jednak

proto, ze jsou alfou i omegou kazdého provozovatele, jednak i proto, ze jsou hlavnim
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a Vpiipad¢ restauratniho zafizeni Tivoli jedinym zdrojem pfijmi. Segmentace
zakazniki je tedy stézejnim ukonem kazdého podnikdni. Restauracni zafizeni pana
Valky vSak nema vyclenény urcity specificky segment, protoze zakaznici restaurace
jsou v8echny vékové skupiny a vSechny spolecenské vrstvy. Nelze tedy stanovit pouze
jeden segment, ktery je mezi zdkazniky nejvice zastoupen. Podnik funguje jiz vice nez
20 let a za tuto dobu ma své stalé zakazniky, ktefi Svejk restaurant navstdvuiji
Vv pravidelnych intervalech. Pokud by si ale pan Valka mohl své zakazniky vybrat, dle
jeho slov by volil segment mezi 30 a 55 lety, protoZe ten je pro né&j cilovy z hlediska
maximalizace ziskd, jelikoz jeho ptijem je ve vétSing pripadl nejvyssi.

Poslednim prvkem Porterova modelu je konkurence. V ptipadé Tivoli jsou
konkurenénimi zatizenimi veSkerd restauracni zafizeni ¢i vydejny jidel, bistra atd.
pusobici v blizkém okoli. NejvétsSim problémem a konkurentem jsou vSak pro pana
Valku jidelny, které mu sniZzuji ceny poledniho menu. Bylo by pro néj idealni toto menu
vydavat za ¢astku 109 K¢, ale kvili jidelnam musi byt cena za poledni menu snizena na
85 K¢&, protoze by se lidé u n¢j jinak béhem polednich hodin nestravovali a to si
z hlediska denni trzby nemize dovolit. Kromé jidelen, které panu Valkovi kazi
cenotvorbu, se v blizkém okoli vyskytuji dal§i restaurace, naptiklad: Belvedére,
U Bizona, Pizza M4gjovka a dalsi. Ty vSak nejsou panem Vilkou povazovany za
vyznamnou konkurenci, protoze on sam se povazuje za nejvetsi konkurenci pro né, a to
z toho diivodu, Ze tyto zminéné restaurace maji ceny uréené dle nabidky pana Valky.
Dalsi konkurenci mohou byt restauraéni podniky v oblasti Tesca nebo v oblasti
obchodniho domu Kaufland, kde se nachédzeji hlavné cCinské restaurace a rychla
obcerstveni. Nabidka téchto provozoven je vSak zcela odliSna, a proto zakaznik, ktery
hleda stejny typ gastronomie, jakou poskytuje pan Valka, nema jinou moZnost, nez
navstivit restauracni zafizeni Tivoli nebo Belvedére. Nabidka v této provozovné je
podobna gastronomickému konceptu Svejk, ale neobsahuje speciality a vyhlasené
pokrmy. Ceny alkoholickych a nealkoholickych napoji jsou na tfidé Klatovska jen
minimalné odlisné od cen stejnych napoji v Tivoli.

Pokud bude uvazovana konkurence vramci centra Plzné, tedy ne pouze v okoli
podniku, je dualezit¢ zminit napiiklad podnik Velbloud, ktery nabizi velmi podobné
koncipovanou gastronomickou nabidku a navic zakaznikiim nabizi pivni napoje vlastni

vyroby, coz je v poslednich letech velkym trendem. (Valka, 2017)
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8.3 Analyza mikroprostiedi podniku
Mikroprosttedi podniku je prosttedim, které podnik muize ovlivnit. Pro tuto analyzu
existuje mnoho rdznych postuptli, avsak dle autora prace je nejvhodnéjSim postupem

analyza pomoci marketingového mixu.

8.3.1 Teorie marketingového mixu

Marketing, obchodni strategie, plany a mnoho dalSich aktivit Gizce souvisi s chodem
podniku. Marketingovy mix, ktery zahrnuje slozky jako wvyrobek/sluzbu, cenu,
misto/distribuci a marketingovou komunikaci, je tak dostatecnym zdrojem informaci
o vnitinim fungovani podniku. V n¢kterych ptipadech byva marketingovy mix, jinak
také nazyvany 4P, rozSifen o slozky, které zahrnuji lidské zdroje, vefejné minéni
a politicko-spolecenska rozhodnuti. Pro potfeby analyzy podniku Tivoli bude v této
praci vychazeno zmodelu 5P, ktery zahrnuje Product, Price, Place, Promotion
a People. Komponenty marketingového mixu lze tak rozdélit do predeslych skupin.
(Tausl Prochdazkova, 2015)

8.3.2 Marketingovy mix restaurace Tivoli
Product

Produkty restauracniho zafizeni Tivoli jsou veskera jidla nabizena timto podnikem
a ruzné dalSi sluzby jako napiiklad moZnost ubytovani v pensionu nebo prondjem
salonkli pro specialni piileZitosti. Jako franchisovy koncept ma Svejk domluveno se
svymi provozovateli 15 smluvné danych jidel, v piipadé Tivoli vSak pouze 9, zbytek si
pan Valka pfipravil ve své nabidce sam. Podnik nabizi typicka staroCeska jidla, ktera
jsou doplnéna prvky moderni gastronomie. Z nabidky je potfeba zminit napiiklad
domdci svickovou na smetané od pani Miillerové, Qulas feldkurata Otto Katze,
Balounovu bastu a mnoho dalSich skvélych jidel. UZ z jidelniho listku je tedy znatelny
vliv postavy Svejka. Kromé jidla restaurace samoziejmé nabizi i velké mnozstvi
alkoholickych

a nealkoholickych napojti. Pan Valka zde cepuje plzenské pivo Prazdroj 12°, cerného
Kozla, Birell, volbu sladkit a pivo Fezané. Vino je dovdzeno ze Znojma ze Znovin
Znojmo, a.s. a jsou zde nabizeny i domaci likéry jako slivovice a Karlovarskad
Becherovka. Diky tomu, ze pan Valka je ve volném cCase také someliérem, je nabidka

vin velice rliznorodéd a pestrd. Ve vinném listku lze nalézt vina bil4, Cervend, riizova,
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ro¢nikova, privlastkova, dokonce i pravé ¢eské sekty. Ukazku jidelniho listku lze nalézt

V priloze H. (Vilka, 2017)
Price

Cena a cenotvorba je pro podnik kli¢ova, protoze nastaveni cen ovliviiuje trzby podniku
a tim 1 jeho fungovani. Sluzby, které byly zminény v pfedchozi kapitole, jsou ocenény
Vv nasledujici vysi. Pronajem salonku vyjde na 250 K¢ az 500 K¢. Zalezi na tom, zda je
S pronajmem spojena konzumace napoju. Cena pokoje se pohybuje piiblizné okolo

600 K¢ na osobu/noc a v této cené je zahrnuta i snidané. (Vdlka, 2017)

Co se tyce marze podniku, ta je stanovena rozdilné pro kazdé jidlo a napoj. V nejblizsi
dobé¢ pan Valka planuje ji sjednotit, aby nemél mnoho prace s tvorbou jednotlivych cen.
Doporucena marze restauracniho zafizeni by méla byt mezi 200 az 250 %, ale to je dle
pana Valky velmi malo. Na sva jidla pouziva marzi v priméru 300 %. V nékterych
pripadech, jako jsou tfeba bramboracky, ma stanovenou marzi az 1000 %. Vyrobni
naklady na toto jidlo jsou 9 K¢ a prodejni cena ¢ini 90 K¢. Dulezité tedy je, jaké
suroviny a vstupni naklady jsou do jidla investovany. Pokud se jedna o maso, zde je
marze jen velmi nizka, protoze podnik si zaklada na kvalitnim masném vyrobku, a tak

jen vstupni naklady do steaku jsou kolem /00 K¢ a prodejni cena je 250 K¢.

Dulezitym prvkem pfi tvorbé marze je také doba, kdy je jidlo podavano. Na poledni
menu nelze stanovit marzi 300 %, ale pouze 45 %. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
tykajici se konkurence, pro pana Valku neni mozné zvysit cenu poledniho menu,
protoze poledni cenu mu sniZuji okolni jidelny. Neméné podstatnym prvkem je také
ochota lidi za jidlo zaplatit ur¢itou ¢astku, protoze pokud budou ceny nastaveny pfilis

vysoko, zakaznici pijdou do jiného podniku a trzby se budou snizovat. (Vilka, 2017)
Place

Lokalita je kli¢ovym aspektem pro Uspéch podniku. Lidé si ¢astéji v§imnou restauraci
na ruSném misté nez v zapadlych uli€¢kach. V tomto ma Tivoli velkou vyhodu, protoze
se nachazi pobliz centra Plzné. V jeho blizkosti je také mnoho firem, koleji, univerzita
a velké mnozstvi dalSich zafizeni, kterd Citaji tisice potencidlnich stravnikd. S tim také
uzce souvisi exteriér restauracniho zafizeni, ktery na ptipadného zakaznika uz z vétsi
vzdalenosti puisobi jako historicky objekt, ktery je doplnén logem Svejka a Plzefiského

Prazdroje. Soucasti exteriéru je 1 zahradni restaurace, ktera funguje pouze v letnich
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mésicich. Bohuzel v tomto pfipad¢ zahradni posezeni nenabizi piili§ lakavy vyhled,
protoze v jeho blizkosti se nachdzi velmi rusnd ulice Klatovska, kde provoz aut

a tramvaji muZze jistym zplUsobem narusovat atmosféru a pohodli zahradky. (Valka,

2017)

Kromé exteriéru je také dilezity samotny interiér restaurace. Prvni dojem je pro
potencionalniho zakaznika klicovy. Ve vSech restauracich, které funguji pod konceptem
Svejk, je kladen velky diiraz na jednotnou prezentaci. Idea Svejkovy postavy a doby, ve
které¢ v knize zije, byla velkou inspiraci pro vybaveni a koncepci téchto podnikt.
Interiéry jsou navrhovany a planovany prednimi architekty, kteti se snazi sladit pohodli
restaurace a dostateény pocet stolt tak, aby byl efektivné vyuzit prostor, ktery je

k dispozici.

Interiér je velice zajimavy, protoze kromé toho, ze je ladény do dob Rakouska-
Uherska, je 1 velmi kvalitné zatulnény pomoci dievénych prvkd. Na sténach podniku
pouzito borové dievo oSetfené kvalitnimi laky, aby se prodlouzila jeho zivostnost.
Dalsimi dfevénymi prvky jsou podlahy ze smrkového dieva a veSkery nabytek, ktery je
doplnén dal§imi pfirodnimi materialy, jako jsou pfirodni litina, zula a mosaz. Ukazka
interiéru je zobrazena v priloze CH. Soucasti interiérového vybaveni je i osvétleni, které
je tvofeno replikami nasténnych lamp z dob prvni republiky. Okna jsou pak pokryta tzv.
pseudovitrazovymi skly, ktera zobrazuji Zivotni udalosti vojaka Svejka. Tuto postavu je
tedy mozné nalézt v kazdém koutu restaurace, dokonce i na nadobi, na kterém je jidlo

podavéno, na vysivkach ubrust a opéradlech zidli. (Vidlka, 2017)
Promotion

Diky tomu, Ze Tivoli je souéasti konceptu Svejk, reklama je fesena spoleénou formou.
Obecné Ize konstatovat, Ze koncept Svejk nevénuje marketingové komunikaci piilis
pozornosti, a tak je spolecna reklama omezena pouze na nekteré akce, jako je naptiklad
vyro¢i konceptu. Pan Valka ma zaplacenou pouze jednu reklamu nékolikrat do roka,
a to vrozhlasovém vysilani. Marketing je tedy velmi slaby. V soucasné dobé stale
rostouci popularity socialnich siti je nedilnou soucasti také marketing pravé na nich.
Svejk Tivoli ma facebookové stranky, na kterych pan Valka zvefejiuje nékteré udalosti

podniku. Ukazka je zobrazena v priloze |.
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People

Lidé jsou dalsi slozkou marketingového mixu. Pokud chce podnikatel uspésné
a efektivné provozovat své restauracni zafizeni, je naprosto klicové mit milou, ochotnou
obsluhu a predevsim dobrého kuchare, ktery zastane pozadované ukony. Pan Valka
zamé&stnava 6 servirek/Cisnikt a 4 kuchafte, plus jednoho pomocného kuchaie. Je zde
tedy dostatek zaméstnanctli, ktefi se mezi sebou prostiiddvaji, aby nevznikaly fixni
tymy. Tuto metodu stiidani personalu zavedl pan Valka proto, ze povazuje za dilezité,
aby kazdy umél pracovat s kazdym. V piipad¢, ze by nékdo vypadl a tym by nebyl
sehrany, nastane zde zmatek a hosté tim budou poznamenani. Organizacni struktura
podniku je tak velmi jednoduchd, protoze se skldda pouze z provozniho pracovnika
restauraéniho zafizeni, vedoucich CciSnikii, béznych C¢&iSnika, Séfkuchate, kuchatt

a pomocné sily v kuchyni.

Pokud chce mit podnik vramci konceptu jednotnou prezentaci, je nezbytné, aby
1 obsluha nosila stejné osaceni, které¢ je franchisingovou smlouvou stanoveno. Servirky
by mély nosit bilou kogili, pfipadné tricko s logem Svejka a &ervenou zastéru. Cisnici
by méli byt obleceni do bilé koSile s logem a Sedych kalhot. Bohuzel ne vzdy je toto
dodrZovano. (Vidlka, 2017)

8.3.3 Aktuadlni situace podniku

Velmi dulezité pro analyzu ¢innosti podniku je zminit jeho aktualni situaci z hlediska
zavazkl spolecnosti. Co se tyCe riznych pljcek, leasingli a Gvéri, spolecnost pana
Valky ma dnes jiz pouze jeden avér a ten by v piipadé nutnosti pan Valka mohl splatit
ihned ze svych aktiv. Pro podnik tudiz nepfedstavuje zadny zavazek, ktery by néjakym
zpusobem mohl v budoucnosti naruSit chod restaurace. Dal$i zavazky mé spole¢nost
samoziejmé ke svym dodavatelim. Dodavatelské vztahy funguji na zaklad€ faktur,

které jsou panem Valkou vzdy placeny V poZadovaném terminu.

Z hlediska nakladii podnik kazdy mésic vynalozi piiblizn¢ 1 000 000 K¢. Do téchto
nakladl patii najemné, které ¢ini 120 000 K¢. Dalsim nékladem je elektfina, ktera ¢ini
8000 K¢, plyn také 8000 K¢, vytapéni rovnéz 8000 K¢, odvoz komunélniho odpadu za
3000 K¢ a nejvetsi polozkou jsou mzdové naklady, které jsou 380 000 K¢. Zbytek jsou
naklady na suroviny potiebné pro chod podniku a ptipadné drobné rekonstrukce

a opravy. Pan Valka ma také jednou za mésic reklamu v radiu. (Valka, 2017)
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Z hlediska trzeb je na tom podnik velmi dobfe, mési¢ni trzby jsou v primeéru
1200 000 K¢. Primérna utrata na zakaznika ¢ini 230 K¢, v dobé poledniho menu jsou
to ¢astky kolem 130 K¢ a v odpolednich/ve¢ernich hodinach kolem 350 K¢&. Podnik
denné vyda v bézny pracovni den 200 jidel a béhem vikendu az 350 jidel. Vikendy
a pozdéjsi odpoledni hodiny jsou tedy pro podnik kli¢ové, protoze pfinaseji nejvetsi
zisk. Navstévnost podniku se béhem dne méni, nejvetsi je mezi 11:30 a 14:00 a pak
mezi 19:00 a 21:00. Je to ale velmi ndrazové a nelze se fidit touto navstévnosti kazdy
den. Jako kazdé¢ restauracni zatfizeni, tak i Tivoli ma dny, kdy podnik navstévuje mnoho
zakaznikd, a dny, kdy je o zédkazniky nouze. Tento typ byznysu je proto velmi obtizné

predvidatelny. (Valka, 2017)

V pribéhu fungovani podniku kiivka trzeb stale roste, stim vSak rostou i naklady
podniku. Vyjimkou byl pouze rok 2009 a 2010, kdy podnikové trzby sotva stacily na
pokryti ndkladt z divodu krize, ktera zaséhla nejen toto odvétvi, ale i celou ekonomiku
a kazdy podnikatelsky subjekt. Dal§im problémem, co se tyka pokryti nakladu, je
kazdoro¢né mésic tnor, jelikoz v ném chybi dva dny trzby, a to se samoziejmé odrazi
i na celkovych trzbach za tento mésic. Vyvoj nakladi podniku v pribéhu let nebyl
podnikem poskytnut. Vyvoj vysledku hospodafeni pred zdanénim je zobrazen na
obrazku cislo 5. (Valka, 2017)

Obr. ¢. 5: Vyvoj vysledku hospodareni v podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentii Valka, 2016
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Vhodné je také zminit piistup podniku ke zménam. V piipadé pana Valky, ktery
vyznava velmi rodinny a pratelsky postoj ke svym zaméstnancim, Ize jeho pfistup
k aplikovani zmén v podniku povaZzovat za nedirektivni. Nechce, aby byly zmény
nasilné¢ zavadény, ale vyzaduje jejich pozitivni pfijeti personalem. Nechava dostatecny
prostor navrhiim dodatk, které by jejich zavedeni usnadnily a vylepsily, pfipadné daly
panu Valkovi podnét k ptehodnoceni zavedeni daného zménového opatieni. (Valka,

2017)

Dilezitou soucasti aktudlni situace podniku je i jeho vytizeni. Jelikoz podnik nabizi
pomérné vysokou kapacitu, je velmi tézké zaplnit cely komplex. Vyuzivan je tak
primérné z 60 % celkové kapacity. Navrhované zmény by tak jistym zptisobem mohly
ptispét k vyplnéni kapacitniho vytizeni podniku a zajistit tak efektivnéj$i vytizeni

podnikovych prostor.

8.4 Dotaznikové Setieni

V ramci analyzy prostedi podniku bylo také sestaveno dotaznikové Setieni, které ma za
cil prezentovat spokojenost zakaznikd podniku, zhodnotit znalost stavajici
marketingové propagace a piipadné zjistit zdjem u potencidlnich navrht, které by
v podniku Tivoli mohly byt zavedeny. Jednotlivé otazky jsou zamétfeny jak na obecnou
segmentaci zdkaznika, tak na situaci podniku a mozZné zlepSeni v oblasti prostiedi
restauracniho zafizeni, obsluhy, marketingové propagace a pokrmt. Dotazniky slozené
z 23 otazek byly rozdavany hostim restaurace Tivoli v pribéhu mésici ledna a Gnora.
Jejich celkovy pocet byl 107, ale 7 hostli odmitlo ucast na dotaznikovém Setfeni. Vzor

dotazniku je zobrazen v priloze J.
Otdzka & 1: Jak Casto navstévujete restauraci Svejk?

Prvni zotazek byla zaméfena na zjiSténi Cetnosti navstév zdkaznika. Nejvice
zastoupenou odpovédi bylo tvrzeni, Ze restauracni zafizeni je navs§tévovano ne€kolikrat
mésicné 37 hosty, dalsi ¢etnou odpovedi byla denni névstéva, kterd byla zastoupena 25
hlasy. Lze tedy konstatovat, ze restauracni zafizeni je pravidelné navstévovano stalymi

zakazniky, protoze poprvé zde byly z tdzanych pouze 3 osoby.
Otazka ¢. 2: Jakého jste pohlavi?

Otazka pohlavi je také velmi dilezitou soucasti dotazniku. Urcuje, zda je zafizeni
nav§tévovano spiSe muzi, €1 Zenami. Vysledky vtomto pifipadé byly velmi tésné,
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protoze dotaznik vypliiovalo 45 zen a 55 muzi. Dle této segmentace lze také urcitym
zptisobem piizplsobit nabidku jidel, protoze vétSina Zen poté v dalSich odpovédich
uvedla nedostate¢ny vybér zdravéjsich a nemastnych pokrmu. RozloZeni je zobrazeno

v grafu, ktery Ize nalézt na obrazku cislo 6.

Obr. ¢. 6: Pohlavi dotazovanych

Pohlavi dotazovanych

® Muzi

w Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Otazka C. 3: Do které vékové skupiny patiite?

Ackoli nékomu muze piipadat otazka veéku nepatiicna, Vv tomto piipadé je pomérné
dilezita. Diky veékové kategorii zjistime, na jaky segment je vhodné se zaméfit, protoZe
pokud by podnik navstévovali spiSe lidé nad 60 let, vhodnou propagaci by tak nebyly
socidlni sit¢ a podobné moderni techniky spojené s internetem. V tomto piipadé byl
nejpocetnéj§im segmentem host ve véku 21 az 30 let v celkovém poctu 41 osob. Dalsi
kategorii, ktera byla hojné zastoupena, a to 32 hlasy, byli hosté mezi 31 az 40 lety.
Skupina 41 az 50 let byla zastoupena 20 hlasy a vyssi v€kova kategorie €itala pouze

4 zakazniky. Skupinu do 20 let prezentovali 3 vypliujici.
Otdzka C. 4: PouZivite e-mailovou adresu?

Tato otdzka byla zaméfena na mozZnou tvorbu databdze zékaznikil, kterd by slouzila
K rozesilani polednich menu nebo rtiznych akci. Proto bylo nutné zjistit, zda zékaznici
pouzivaji e-mailové adresy, aby tato forma propagace mohla nastat. Z odpovédi bylo

patrné, ze 68 respondentt uziva e-mailovou adresu, 32 nikoliv.
Otazka C. 5: Ve které kategorii se aktudlné nachazite?

Cilem této otazky bylo urcit kategorii, kterd je nejpocetnéjsi, aby jednotlivé budouci
navrhy byly co nejefektivnéjsi. Nejveétsi zastoupeni méla v tomto piipadeé kategorie
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rodi¢ s détmi a ¢itala 52 hostl z celkovych 100 vypliujicich. Dalsi pocetnou kategorii
byla kategorie ostatni, kterd zahrnovala 25 vyplnujicich. Posledni pocetnou skupinou
byli studenti, ktefi byli zastoupeni 21 hlasy. Dtichodci citali pouze 2 zadkazniky.

Obr. ¢. 7: Kategorie dotazovanych

Kategorie navstévniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Otazka ¢. 6: V jakém sloZeni jste tuto restauraci navstivili?

Slozeni hostl u stolu urcitym zptisobem vypovida o pozadavcich zékaznikl, protoze
pokud pievazuji rodiny s détmi a podnik nema uzpisobeny prostor pro tento segment, je
to velmi nepfijemné. Z dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze rodiny s détmi jsou velmi
poCetnym segmentem a bylo by vhodné jim prostor jistym zplsobem zpiijemnit.
Celkovy pocet hostti s détmi byl 52. Dalsi odpovédi jako navstéva v paru, s kolegy nebo
kamarady se pohybovaly kolem 13 hosti. Nejmén¢ pocetnou odpovédi byla samostatna
navstéva.

Otdzka & 7: Jak jste se o Svejk restauraci dozvédéli?

Tato otazka byla zaméiena na to, odkud hosté berou sva doporuceni pro tento podnik.
54 hostli se o restauraci dozvédélo od znamych, 22 z facebookovych stranek a dalSich
12 7z rozhlasového vysilani. Zbytek hostli se o tomto zatizeni dozvéd€l jinym zpisobem

nebo z webovych stranek podniku.

Otazka C. 8: Slyseli jste / videli jste néjaky druh reklamy na toto restauracni zarizeni?
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Cilem této otazky bylo zjistit, zda zakaznici znaji reklamu restaurace. Bohuzel vice nez

66 % odpovédelo, ze nezna zadnou.
Otazka ¢ 9: Jak hodnotite ochotu persondlu

Tyto otazky, které se hodnotily stupnici znamek, byly zaméfeny na ¢innost podniku.

Ochota personalu byla ohodnocena prumérné znamkou 2.

Otazka ¢. 10: Jak hodnotite rychlost obsluhy?

Rychlost obsluhy hosta byla ohodnocena primérnou znamkou 3.

Otazka ¢. 11: Jakou znamkou byste hodnotili upravu pokrmii na taliii?
Uprava pokrmi byla primérné hodnocena za 3.

Otazka ¢. 12: Pripadalo Vam jidlo kvalitni a chutné?

Na otazku odpovédélo kladné vice nez 89 % hostil.

Otazka C. 13: Odpovidaji ceny kvalité a mnoZstvi jidla?

V tomto ptipadé 72 % hostti bylo s kvalitou a mnozstvim jidla spokojeno.
Otazka ¢. 14: Ocenili byste nabidku pitné vody zdarma?

Tato otdzka byla zodpovézena kladnou odpovédi vSemi dotazovanymi.
Otdazka ¢. 15: Vyhovuje Vam nabidka jidel?

Nabidka jidel je v tomto piipadé€ spise vyhovujici, 72 % dotazovanych odpovédé€lo, ze
jsou snabidkou podniku spokojeni. Zbytek wuvedl v nasledujicich odpovédich

poZzadavky na urcité zmény.

Otazka C. 16: Prali byste si byt kontaktovani v piipadé akci, denniho menu, slev...?
Bohuzel vice nez 46 % dotazovanych by si neptéalo byt kontaktovano.

Otazka ¢. 17: Jak na Vas pusobi vybaveni restaurace?

Nejcetnéjsi odpoveédi v tomto piipadé bylo piijemné s 58 % a 30 % odpovédélo spise
pfijemné, zbytek hostli mél negativni odpovédi.

Otdazka ¢. 18: Pripada Vam hygiena toalet a jejich vybaveni dostacujici?

Otéazka vybaveni a hygieny toalet vysla s alarmujicimi vysledky, protoze vice nez 79 %

dotazovanych nebylo s hygienou a vybavenim spokojeno.
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Otdzka & 19: Jak celkové hodnotite restauraci Svejk?
Primérnou odpovédi byla znamka 2.
Otazka ¢ 20: Ocenili byste tematické akce?

Tematické akce by ocenilo 82 % hostl, proto budou v kapitole akénich programi

navrzeny a bude k nim vypracovana i zakladni forma propagace.
Otazka ¢. 21: Byla by pro Vs nabidka Zivé hudby atraktivni?

S pfedchozi otazkou souvisi i1 tato nabidka, kterd by byla atraktivni pro 71 %

dotazovanych.
Otdzka & 22: Co by zvySilo Vasi navstévnost v tomto podniku?

Tato otdzka byla ponechana oteviend, aby doslo k navrhu jednotlivych opatieni, ktera
by dany zékaznik individudlné ocenil. Odpovédi na tuto otazku byly velice rliznorodé,
ale nejcastéj$imi bylo rozsifeni nabidky o zdravéjsi pokrmy (39 %), pozadavek na
darkové poukazy (28 %), pozadavek na snizeni ceny poledniho menu (8 %), zvétSeni

porci a dalsi.
Otazka C. 23: Je néco, co byste si pidli zménit na této restauraci?

Zmény mohli zakaznici navrhnout v oblasti obsluhy, hygieny a prostiedi podniku
a Vvoblasti jidle a sluzeb. NejCastéji zmiiovanou zmeénou v oblasti personalu byla
rychlost obsluhy (36 %), v oblasti hygieny a prostiedi se jednalo o pozadavky na
Cast&jsi uklid toalet (27 %) a nabidku podsedakt na studené zidle (14 %). V oblasti jidla
se jednalo zejména o Gpravu pokrmu a oblast sluzeb obsahovala pozadavek na darkové

poukazy, které by zahrnovaly komplexni sluzby.
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9 Analyza SWOT

Pro komplexni analyzu podniku byla zvolena analyza SWOT, kterd v sobé zahrnuje
prvky mikroprostitedi, mezoprostiedi a makroprostiedi. Tyto prvky byly podrobné
analyzovany v piedchozich kapitolach a pro poticby SWOT analyzy z nich bude

vychazeno.

9.1 SWOT analyza v obecném pojeti
SWOT analyza se zabyva prvky, které jsou soucasti makroprostiedi, mezoprostiedi
a mikroprostfedi podniku. Jejim cilem je identifikovat vSechny prvky ovliviujici podnik

a rozdélit je do jednotlivych skupin.

V piipad¢ analyzy externiho prostfedi lze pouzit PEST analyzu, kterd identifikuje
faktory tykajici se politického, ekonomického, socialniho a technologického prostiedi.
Ptipadné lze vyuzit i Porterovu analyzu, kterd zhodnoti situaci mezoprostfedi daného
podniku. Z komplexni externi analyzy poté vznikaji jednotlivé pfileZitosti a ohrozeni,
ktera podnik ovliviuji. Dal$i ¢asti je analyza internich faktorti, také nazyvana analyza
interniho prostfedi. To je posléze prezentovano jako silné a slabé stranky podniku.

(Kotler, 2013; Kotler, 2007)

Vyznam SWOT pochazi z anglickych vyrazi Strenghts (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby). Jednotlivé ¢asti analyzy
Ize vidét na obrdazku cislo 8. OvSem timto analyza nekonci. Dilezité je stanoveni
jednotlivych strategii, kterymi by se podnik mél fidit a na néZ by mél zaméfit svou
pozornost. Mezi strategické moznosti patii naptiklad kombinace SO, ktera vyuZiva silné
stranky podniku spolu s ptilezitostmi. Dalsi strategii je ST, ktera se aplikuje k eliminaci
rizik pomoci silnych stranek. Strategie WO upozoriiuje na slabé stranky podniku,
nutnost jejich napravy a odstranéni, aby mohlo dojit k vyuZiti jednotlivych ptilezitosti.
Posledni strategii je WT, jez neni pfili§ vyhodnd, protoZze zahrnuje jak hrozby, tak

i slabé stranky podniku. (Fotr, 2012)
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Obr. ¢. 8: SWOT analyza
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tyll, 2014
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9.2 SWOT analyza Tivoli
Data pro SWOT analyzu byla vyuZita zrozhovorG spanem Valkou, z vlastniho
prizkumu autora, dotaznikového Setfeni a z jednotlivych analyz provadénych v ramci

této bakalarské prace.

9.2.1 P¥ileZitosti

Prilezitosti jsou moznosti, jez se podniku nabizeji. Mezi né lze zatadit naptiklad
roz$iteni jidelniho listku o pokrmy, které budou zalozeny na zdravéjsi bazi. Divodem
je, ze podnik nabizi Ceska jidla, a ta jsou ve vétSing€ piipadi velmi hutna a tézka do
zaludku, coz malo oceni napiiklad zeny, které podnik navstévuji spolu se svymi
partnery. Proto by bylo vhodné nabidku jidelniho listku rozsitit o nékteré druhy salati,
téstovin a lusténin. S rozsifenim nabidky také souvisi trend pitné vody zdarma. Mnoho
restauraci jiz tuto sluzbu nabizi a zakaznici ji hojné vyuzivaji. Voda je v mnoha
podnicich drazs$i nez alkoholické néapoje a jeji kvalita je pfitom velmi srovnatelna
s vodou kohoutkovou, navic z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze hosté by tuto nabidku

velmi ocenili.

Dal$i moznosti, ktera se podniku nabizi, je postava Svejka, ktera by mohla byt vyuzZita
napiiklad pro tvorbu riznych doplnkovych materialii. Naptiklad pokud hosté ¢ekaji na
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pokrm, mohly by jim byt zapujceny noviny, které by obsahovaly obrazky, historii
Svejka &i ndjaky piibéh z jeho Zivota. Zakaznikiim by se tak zkrétilo ¢ekani na pokrm
a mohli by tim zabavit napiiklad i své déti, které v restauracnim zatizeni nemaji ptilis
mnoho vyziti. Proto by bylo vhodné nakoupit naptiklad i détské pastelky a omalovanky,
které by se pijcovaly détskym hostim.

V dnesni dob¢ lidé velmi ocenuji rizné komplexni sluzby, a tak by pro podnik bylo
velkou pftilezitosti nabizet degustacni menu s vinem, které¢ by zdkaznici mohli darovat
na zaklad¢ voucheru nebo darkového poukazu. Pripadné by se zde mohly potadat rizné
tematické akce jako sobotni grilovani, steakové dny, dny slovenské kuchyné¢ a mnoho

dal$ich aktivit.

Z lokality restaurace je také patrné, Ze se nachdzi v blizkosti univerzity, kde studuji
stovky studentl. Vyhodné by tak bylo zamé&fit pozornost i na né. Restaurace by mohla
nabizet napftiklad jidlo dne za cenu poledniho menu, ptipadné v dobé promoci by mohla

zvysit svou propagaci v oblasti univerzity.

9.2.2 Hrozby

Hrozby jsou pro podnik velmi rizikové. Mezi aktudlni patii napiiklad zavedeni
elektronické evidence trzeb. Zatim neni mozné uréit, jakym zptisobem podnik ovlivni.
Pozitivni zmény ale pan Valka neocekava, protoze S sebou zatim nese nepohodli
a naklady na pofizeni specidlniho zafizeni, které umozZiuje odesilani uctenek
pfislusnému statnimu organu. Do budoucna je pravdépodobné, Ze by se diky eliminaci
Sedé ekonomiky mohla situace restauracnich zafizeni zménit napiiklad v otdzce DPH.
To je pro podniky z hlediska srovnani DPH pfi nakupu a DPH pii prodeji velice
diskrimina¢ni, protoze jsou zde uplathovany rozdilné sazby. Ale vtomto ohledu
restauracni zafizeni a hotely jiz dlouho usiluji o stejné podminky pro vSechny

podnikatelské subjekty.

Ekonomickou oblast jako takovou je velmi t&zké predikovat. CNB uvadi progndzy
vyvoje inflace, HDP a dalSich ukazatelii. Stale vSak jde pouze o pravdépodobny pritbéh,
a tudiz nelze pfedem povazovat ekonomickou situaci za stabilni. Dopady na Ceskou
republiku mohou mit zmény Evropské unie, migrace, EET a mnoho dalsich aktualnich
faktorti, které by mohly zapfi€init napfiklad rist cen surovin, tim navySeni naklad

podniku a samoziejmé i cenového ohodnoceni jednotlivych pokrmti.
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Mezi hrozby patii také trendy v oblasti gastronomie, kdy mutze dojit ke zméndm
pozadavkl zakaznikd, a je mozné, Ze nabidka jidel jiz nebude atraktivni a bude muset

dojit k jeji obmeéné. Se zmeénami trendi také uzce souvisi zmény konceptu jako celku.

Do hrozeb také patii i prvky mezoprosttedi jako napiiklad selhani dodavatele a vznik

nové konkurence.

9.2.3 Silné stranky

Silné stranky podniku odrazeji pozitivni aspekty vnitiniho prostiedi podniku. Mezi né
Vv ptipad¢ restaurace Tivoli lze zatadit naptiklad zkuSenosti s gastronomii a s vedenim
podniku, dale historii podniku, ktery je v Plzni funk¢ni jiz vice nez 20 let a za tuto dobu
si ziskal své stale klienty. Samoziejmé je dulezitym prvkem i lokalita restaurace,
interiér, exteriér a zahraddka restaurace. VSechny tyto aspekty nabizi zakaznikovi
nevSedni zazitek a ptfijemné pisobici prostiedi, které jen umociiuje celkovou atmosféru
podniku. Velkou vyhodou je i samotna znacka, protoze Svejk piedstavuje kvalitni

a tradi¢ni jidlo za piijatelné ceny.

Samoziejmé& podnik utvaii také personal, ktery v ném funguje. V piipad¢ Tivoli je

obsluha velmi sehrand, pfijemna a dotvaii tak celkové pozitivni a milé prostiedi.

9.2.4 Slabé stranky

Slabé stranky zobrazuji negativa podniku jako naptiklad nedostate¢nou propagaci, ktera
je vramci Tivoli feSena jen velmi okrajové. Co se tyka propagace, na internetovych
strankach chybi informace o vinném listku a tydennim menu, které neni nikde
zvefejnéno a ani v restauraci neni k dispozici, pouze na dotaz, coz je autorem prace

povazovano za velké negativum.

Dal$im problémem je oteviraci doba, kterd by mohla byt v n¢které dny prodlouZena.
Pokud se v podniku konaji akce jako svatby a dalsi druhy oslav, méla by zde byt

moznost prodlouZit oteviraci dobu a uzptsobit ji tak hostim.

Slabou strankou je také vybaveni a vzhled toalet, jez jsou ve velmi §patném stavu a kazi
tak celkovy dojem restauraéniho zatizeni. DalSim prvkem, ktery kazi dojem, je
i nedodrzovani predepsaného oble¢eni obsluhy, coz pak pusobi velmi chaoticky a mélo

by byt pokutovdno symbolickymi ¢astkami, aby byl zachovan podnikovy fad.

60



V oblasti nabidky sluzeb je negativnim prvkem nabidka jidel, kteréd se sklada z tézkych,
smazenych a nezdravych jidel, jez nemuseji byt zakazniky vzdy preferovana. Proto by
bylo ptihodné rozsitit nabidku pokrmut. Dalsi sluzbou, ktera v podniku chybi, je
parkovisté a parkovaci mista, ktera jsou Vv okoli podniku bohuzel jen velmi tézko
dostupnd. Vhodné by bylo i pofadani tematickych akci, které by mohly ptilakat nové
zakazniky a ozivily by tak chod podniku. Rozlozeni jednotlivych slozek SWOT analyzy

je zobrazeno v tabulce cislo 3.

9.2.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

Kli¢ovym bodem této analyzy je uréeni strategie, kterou by se podnik mé¢l tidit a na niz
by mél zaméfit svou pozornost. Z hlediska silnych stranek je na tom podnik velmi
dobte, protoze jiz diky konceptudlni vizi ziskdva mnohé pozitiva uz jen ze znacky, pod
kterou funguje. Vhodné by pro podnik bylo sloucit silné stranky a mozné pftileZitosti.
Dalsi strategii, kterd by mohla byt spojena s pfilezitostmi podniku, je strategie vyuziti

prilezitosti k eliminaci negativ a vylepSeni slabych stranek.

Slabé stranky podniku vrhaji na restauraéni zafizeni Spatné svétlo a zédkaznik si tak kazi
dojem o chodu podniku. Proto je vhodné si své slabé stranky pfiznat a snazit se
promé&nit je ve stranky silné. Napiiklad tematické akce by byly vhodnym oZivenim
podniku, které by ptfineslo nejen zdbavu pro hosty, ale také diky vylepSeni propagace
téchto akci nové potenciondlni zakazniky, ktefi by poté podnik doporucili v ptipadé

spokojenosti dale.

Z hlediska hrozeb neni podnik nijak vyznamné ohrozen. Ale jak jiz to v tomto
gastronomickém odvétvi funguje, je velmi tézké predikovat budouci vyvoj, protoze
zékaznici néktery den chodi vice, néktery méné a nelze urcit presnou denni nadvstévnost
podniku a spoléhat na urcitou vysi trzeb. Z toho diivodu jsou provozni restauraci na
urcité hrozby pfipraveni a viceméné s nimi pocitaji. Lze tedy konstatovat, Ze slabé
stranky podniku a hrozby se pan Valka bude snazit eliminovat a potlacovat, protoze
samoziejm¢ 1 on sdm pozaduje, aby jeho podnik byl efektivni a kvalitni. Problém
nastdva Vv ptfipadé zmén fixné¢ zavedenych pravidel konceptu, protoze jak jiz bylo
zminéno, na zéklad¢ franchisingové smlouvy podnik musi dodrzovat urcita pravidla

a jednotnou prezentaci. Tudiz je potfeba veskeré zmény, které by néjakym zplisobem
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ménily vzhled podniku, propagaci, pfipadné jinym vyznamnym zptisobem ovliviiovaly

atmosféru restaurace, fesit s franchisorem.

Tab. ¢. 3: SWOT analyza

SILNE STRANKY
Zkusenosti
Historie podniku
Kvalitni jidlo
Lokalita restaurace
Nevsedni interier

Prijatelné ceny

A

TAAYLSOYdOYNIN

7

Prijemnad obsluha
Sehrany persondal
Tradicni pokrmy
Zahradni posezeni
Znama znacka
PRILEZITOSTI
Trend zdravéjsich pokrmii
Oblibend postava Svejka
Segment studentii

Zajem zakazniku o balicky sluzeb

A

Zdjem o tematické akce

IAHAYLSO4dOYIVIN

7

Trend pitné vody zdarma

Zdjem o vouchery a ddrkové
poukazy

Zdajem o detskou zabavu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

SLABE STRANKY

Nedostatecna propagace

Vybaveni toalet a doplnkové vybaveni
Oteviraci doba

Nezverejneny vinny listek na internetu
Nezverejnéné tydenni menu
Nedodrzovani predepsaného oblecent
Chybéjici vysvetlivky v jidelnim listku
Netisténd denni nabidka

Chybéjici tematickeé akce

Parkovani

Nezdrava a smazend jidla

HROZBY

EET

Riist cen surovin

Trendy v gastronomii

FEkonomicka krize

Poskozeni dobrého jména jinym
provozovatelem

Konkurence
Selhani dodavatele

Uprava konceptu
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10 Navrhy na rozvoj podniku

Jednotlivé akéni programy na rozvoj podniku budou zpracovany z hlediska néakladii
a Casove narocnosti V ptipad¢ jejich aplikace Ci pfipravy realizace. Rozvoj podniku je
velmi dulezity, protoze pifi vhodném zaclenéni jednotlivych navrhit mutze dojit

k navySeni trzeb restauraéniho zafizeni v disledku zvysSeni navstévnosti podniku.

10.1 Jednotlivé akéni programy
V ramci této podkapitoly budou pfedstaveny jednotlivé névrhy, které budou detailné
vysvétleny z hlediska jejich naplné a také z hlediska odpovédnych osob. Samoziejmé

k nim bude piifazena nakladova i Casova naro¢nost.

10.1.1 Tematické akce a jejich propagace

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze mnoho zékaznikli by ocenilo tematické akce.
Tematické akce jsou velkou pfrilezitosti pro podnik, protoze ptfi vhodné a efektivni
propagaci mohou pfilakat i nové potencionalni zakazniky. Mezi né¢ by mohly byt
zatazeny naptiklad steakové dny, veptové hody, letni grilovani ¢i dny s Zivou muzikou.
Kazdému ztéchto navrhtt by mohlo byt pfifazeno uréité obdobi dle sezonnich
pozadavkl. Napriiklad steakové dny by mohly byt potadany jednou do tydne v pribéhu
kvétna, veprové hody by mohly byt naplanovany na podzimni mésice, letni grilovani by
mohlo zaplnit restauracni zafizeni 0 sobotnich a nedélnich vecerech v priibéhu letnich
prazdnin. Navrh na zivou hudbu je pon€kud finanéné naro¢ny, protoze soucasti
realizace musi byt Kvalitni a spolehliva kapela ¢i muzikant, ktery by zajistil vecerni

zabavu, a naklady na né&j by se tak podniku vyplatily.

Odpovédnost je Vv pfipadé zavadéni novych navrhi klicova. Urcuje, kdo bude dany
projekt realizovat, kdo bude odpovédny za jeho priibéh, kdo o ném bude informovan
a skym budou jednotlivé kroky konzultovany. Tento navrh zahrnuje hned neckolik
odpovédnych osob., V ptipad¢ propagace je totiz nutné, aby odpovédnou osobou byla
firma, u které budou propagacni materidly vytvareny. Dalsi odpovédnou osobou je
samoziejmé I pan Valka. Co se tyCe realizace, tu zajiStuje cely podnik a veskery
personal, ktery musi byt zaroven i informovan a je vhodné s nim prubéh akci také

konzultovat.

Propagace akci m4a mnoho podob. V tomto piipadé by bylo vhodnou reklamou

napiiklad pouZiti e-mailového rozesilani stalym zdkaznikGm, rozdavéani letackl
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u obchodniho domu Kaufland a na koneéné zastavce tramvaje ¢islo 4, Bory. K tomuto
ucelu by bylo mozné vyuzit napiiklad brigadniki, kteti by letacky rozdavali za finan¢ni
odménu 60 Kc/hodinu, pripadné vytvofeni soutézi na socidlnich sitich. Restaurace
Tivoli pouziva facebookové stranky, a tak by bylo mozné nabidnout napiiklad soutéz
o steak ¢i jidlo do 300 K¢ zdarma nebo podobnou akci, ktera by byla zalozena na sdileni

propagacniho materialu a ptipadné zodpovézeni otazky pod tento propagacni material.

Casova naro¢nost, délka a termin realizace jsou v tomto piipadé zavislé na tGspdchu
jednotlivych akci. Pokud zajisti navySeni navstévnosti a zékaznici budou akce dale
vyhledavat, je vhodné v jejich piipravé pokracovat, ale pokud dojde k tomu, Ze nebudou
mit ocekavany ohlas, je samoziejmé vhodné je vCas ukoncCit a zaméfit svou pozornost
na jiné navrhy.

Naklady na tyto akéni programy jsou velmi rozdilné. Se sdilenim navrhu na socialnich
sitich je spojen naklad na vyhrané jidlo, ktery by ¢inil 300 K¢, dale jsou zde naklady na
brigadniky, které by cinily 240 K¢ na jednoho brigadnika, pokud by rozdaval mezi
14:00 a 18:00 na urcenych mistech 3 dny pted danou akci. Vhodné by bylo pouzit
brigadniky dva, aby doSlo k poZzadovanému pokryti. Celkové ndklady by tak Cinily
480 K¢. Propagace formou emailového rozesilani by byla zajiSténa panem Valkou
a byla by naro¢né pouze na ¢as. Dal§im ndkladem jsou letacky, které by byly vytvoreny
panem Valkou a tistény specializovanou firmou. Cena tisku se v této oblasti pohybuje
kolem 1, 90 Kc¢/kus v piipadé objednani 500 ks. Format téchto letakd by byl A5
a tiStény by byly jednostranné. Celkovd cena za letacky by tedy byla 950 K¢.
(Chciletaky.cz, 2017)

Ziva hudba by stala zhruba 3000 K¢ za veéer. Tuto cenu autor prace zjistil po zaslani
nékolika poptavkovych formuldit plzenskym kapelam, které spliuji pozadovany
repertoar. Celkovy pfedpokladany pocet akci bez zivé hudby by se mohl pohybovat
kolem 10 a podnik zahrne pouze 2 zku$ebni akce s zivou hudbou. Vyobrazeni souhrnu

tohoto navrhu je v tabulce cislo 4.
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Tab. ¢. 4: Akcni program cislo 1

zajisténi kapely, zajisténi brigadnikd, tvorba letaku, vyhledani
firmy pro tisk, zvefejnéni udalosti na facebooku, rozeslani e-
maill zakaznikiim

éerven 2017 - kvéten 2018
12 mésicu

10 dni

(300 + 480 + 950)/akce + 3000 - ziva hudba
celkem 26 760 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.1.2 Kohoutkova voda zdarma

Dal§im vhodnym navrhem, ktery vyplynul z dotaznikového Setfeni, je nabidka
kohoutkové vody zdarma. V dnesni dob¢, kdy jsou alkoholické napoje v restauracnich
zafizenich pomalu stejné drahé jako voda, je samoziejmé, ze zakaznici oceni
kohoutkovou vodu ke své konzumaci zdarma. Podnik tak ziskd spokojené zakazniky
a spokojeny zékaznik je dobrou reklamou pro podnik. Tento trend kohoutkové vody
zdarma byl aplikovany naptiklad v restauraci Pasta Grande, ktera se nachazi v Ceskych
Budé¢jovicich. Samoziejmé s touto zmeénou piisly mirné ubytky trzeb, protoze zakaznici
si jiz neobjednavali vodu placenou, ale podnik povazuje tuto zménu za ptiznivou
z hlediska spokojenosti zakaznika, ktery se do podniku rad vraci a Ubytek je tak

mnohonasobné prevysSen trzbami za jiné produkty, které si zakaznik objedna.

Zodpovédnost za tuto zménu nese opét pan Valka a je 1 jejim realizdtorem, protoze
zakoupi pro svou restauraci vhodné¢ dzbanky. Informovani o této zméné budou

zaméstnanci, ktefi tuto nabidku zvefejni pomoci komunikace se zdkaznikem.

Naklady na toto opatieni jsou spojené s pofizenim dzbankt. Cena téchto dzbanki se
pohybuje kolem 34 K¢&/ks, v ptipadé nakupu objemu 0,25 1. Vhodné by bylo nakoupit
alespont 30 ks. Termin realizace této zmény bude od ¢ervna 2017. (Levnenadobi.cz,
2017)
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Tab. ¢. 5: Akcni program cislo 2

koup¢ dzbankt

¢erven 2017 - kvéten 2018

12 mésicu a déle

1 den

34 K¢/ks, celkem 1020 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.1.3 Broury Svejk

V kazdém podniku, ktery se zabyva vydejem jidel, dochazi k urcité ¢asové mezeie mezi
objednavkou a vydejem pokrmu. Proto by dal$i ndvrh mohl byt zaméfen pravé na tento
problém. Vydejni doba by neméla pfesahnout 25 minut, ale ne vzdy se tento casovy
interval dafi dodrZet. Zadouci tedy je zabavit hosty po tuto dobu a zpiijemnit jim &as,
ktery travi cekdnim. Brozury, které by vypravély pfibeh restaura¢niho zatizeni, piipadné
zobrazovaly pomoci komiksového ptibéhu scénky z filmu Svejk, by byly pijemnym
a velmi origindlnim prvkem. Pfipadné by podnik mohl zvazit umisténi piibéhi jako

soucast jidelniho listku.

Odpovédnost je v tomto piipadé vhodné ptenést na podnik, ktery by zajistil a realizoval
grafické prace na brozurach a zaroven zprostiedkoval jejich tisk. Panu Valkovi by
stacilo, kdyby v tomto ptipadé byl pouze jako konzultant byl informovan o zménach,
které by v projektu nastaly. Informovan by mél byt také persondl, ktery zajiStuje
obsluhu zdkaznikli, aby mohl dané broZury nabizet hostim.

wewvr

navrh vyZzaduje vyuziti autorskych prav, ktera se vztahuji k postavé Svejka. Nezbytné
tedy je, aby byl navrh konzultovan s franchisorem a ptipadné navrzen jako zména
tykajici se celého konceptu. Tim by doslo K podstatnému usetfeni nakladt v disledku
mnozstevnich slev a rozlozeni nakladi na grafickou tvorbu mezi pobocky konceptu.

Grafické prace na navrh jedné strany se pohybuji od 7300 K¢ (Josefkavalier.cz, 2017),
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tisk v pripadé objednavky 30 kust ve formatu AS a celkovém rozsahu 10 stran by vysel
na 839 K¢ a naklady na jeden kus v piipad¢ tisku by tak ¢inily necelych 30 K¢.
(Expressprint.cz, 2017)

Termin realizace by mohl byt od zaii 2017. Délka tohoto navrhu by byla do ledna 2018,
kdy by doslo k rozhodnuti o pfipadném dotisku brozur ¢i jejich zruseni dle obliby

zékaznikl. Souhrn navrhu je zobrazen v tabulce cislo 6.

Tab. ¢. 6: Akcni program cislo 3

zajisténi firmy na graficky navrh a tisk

zafi 2017 - leden 2018
5 meésicu
30 dni

1300 K¢&/strana - graficky navrh, 839 K¢ tisk
celkem 13 839 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.1.4 Doplinéni potiebného vybaveni

Z dotaznikového vyzkumu je téZ patrné, Ze podnik mé drobné nedostatky ve vybaveni.
Napiiklad zidle podniku nejsou vybaveny podsedaky, které jsou pro nékteré zakazniky
nepostradatelné. Drevéné zidle a lavice jsou zvlasté v zimnich mésicich velmi studené,
a proto by bylo vhodné zakoupit latkové podlozky, aby bylo zajiSténo potiebné pohodli
zakaznika. Podsedaky nemusi byt umistény na kazdé zidli, bylo by vSak vhodné, aby
byly k dispozici na pozadani hosta.

Odpovédnost za realizaci této zmény nese provozni restauracniho zatizeni, informovani
by méli byt ¢isnici a servirky podniku, Ktefi by poté méli nabidnout tuto sluzbu
prichozim zdkazniklim. Termin a délka realizace byla urcena od fijna 2017 do kvétna

nasledujiciho roku.

Dalsi moznosti rozvoje podniku by bylo doplnéni vybaveni v oblasti toaletnich potieb.

V nékterych restauracnich zatfizenich Ize na toaletdch pro Zeny nalézt potiebné dopliky
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jako deodorant, vlhcené ubrousky, kapesnicky ¢i hygienické Zenské potieby. Tyto
sluzby autor prace povazuje za velmi piijemné a zakaznicemi velmi cenéné. Naklady,
které by vsobé zahrnovaly veskeré toto hygienické vybaveni, se dle prizkumu
v drogistickych zatizenich Dm a na zakladé odhadu mési¢ni spotieby pohybuji odhadem
kolem 300 K¢ za mésic. Naklady na podsedaky se poté pohybuji kolem 52 Kc/kus
(Dkshop.cz, 2017). Vhodné by bylo poridit alespon 10 kusti. Souhrn navrhu je zobrazen

v tabulce ¢islo 7.

Tab. ¢. 71 Akcni program cislo 4

zajisténi vybaveni

fijen 2017 - duben 2018
7 mésict
2 dny

52 K¢/ks za podsedaky, hygienické potifeby 300 K¢/ mésic
celkem 2 620 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.1.5 Vouchery a darkové poukazy

V poslednich letech 1lidé mnohem castéji vyzaduji komplexni sluzby, které by v sobé
zahrnovaly uceleny baliek sluzeb. Proto je vhodnou formou voucher nebo darkovy
poukaz, ktery by zahrnoval sluzby podniku a bylo by mozné ho tak vénovat i jako
darek. Svejk restauranty tuto sluzbu vsak nenabizeji, a proto to lze povazovat za
ptilezitost k rozsifeni jejich portfolia a uspokojeni dalSich potieb zakazniku, piipadné
touto formou piilakat zakazniky nové, protoze poukaz jim bude darovan, oni navstivi
restauracni zafizeni a v piipadé jejich spokojenosti se tak stanou potencialnimi stalymi

zékazniky.

Néklady na tento navrh nejsou az tak velké, protoze voucher jako takovy si pan Valka
dokaze vytvorit sam. Bude se jednat o papir formatu A4, na kterém bude popis sluzeb,

které voucher zahrnuje, postava Svejka, platnost poukazu a adresa podniku.
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Samoziejmé kazdy z voucherti a darkovych poukazii musi obsahovat unikatni kod,
ktery si pan Valka bude evidovat, takze nedojde k falsovani voucherti. Nakladem tedy
bude papir, barva do tiskarny a obdlka, do které se poté dany voucher bude vkladat.
Odhadem z primérnych cen lze tedy naklad na jeden voucher definovat jako 2,61 K¢.
V tomto nakladu je zahrnuta obalka za 0,41 K¢, poté tisk voucheru za 2 K¢ a papir za
0,2 K¢. Tyto ceny byly stanoveny na zékladé¢ vyzkumu v riznych papirnictvich,

z néhoz byla poté stanovena priimérna cena dan¢ho produktu.

Termin a délka realizace je v tomto piipad€ od €ervence 2017 do prosince 2017. Tento
termin byl zvolen proto, aby lid¢ stihli nakoupit poukazy pfipadné i jako vano¢ni darky.

Platnost dané¢ho poukazu by byla 1 rok.

Odpovédnost a realizaci nese provozni restauracniho zafizeni a informovéni budou
zaméstnanci, ktefi budou tuto moznost nabizet zakazniklim, pifipadné¢ by prodej
voucheri mohl byt doplnén do jidelniho listku a na napojovou kartu, ktera je umisténa

na stolech. Celkovy souhrn na 100 piedpokladanych kusi je patrny v tabulce cislo 8.

Tab. ¢. 8: Akcni program cislo 5

zajisténi papirt, koupit barvy do tiskdrny, koupit obalky,
zalozit dokument na evidenci voucheru

¢ervenec 2017 - prosinec 2017
6 mésicli
2 dny

0,41 K¢&/ks za obalky, papir 0,2 K¢/ ks, tisk 2 Ké/ks
celkem ks 2,61 K¢, celkem 100 ks 261 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.1.6 Propagace v méstské hromadné dopravé

V ramci mésta Plzné, kde funguje 100 tramvaji, 100 autobust a 70 trolejbust by bylo
vhodné je vyuzit pro propagaci podniku. Konkrétné by mohla byt spojena s prvnim
ak¢énim programem. Tematické akce by mohly byt podpoieny touto propagaci, ktera by

byla umisténa uvniti nebo navenek vozl. Kolemjdouci ucastnici provozu a cestujici
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v daném prosttedku by tak byli seznameni s restauraci. Z diivodii vysokych ndkladi
vngjsi reklamy by byla nejvhodnéjsi reklamou vnitini propagace. Ta by zahrnovala
letaky ve formatu A4, které by si provozni restaurace mohl tisknout z vlastnich zdrojd,
protoze naklady na tisk jednoho papiru formatu A4 vyjdou na 2 K¢ Dalsim nakladem
by pak bylo samotné umisténi reklamniho materialu, které stoji 130 Kc/mésic/kus.
Vhodné by bylo tyto letdky umistit do tramvaji Cislo 4, jejichz trasa vede podél
restauraniho zafizeni Tivoli. Vhodné by bylo pouzit alespon 2 letaky kazdy meésic.
Nékteré by byly zaméteny na jednotlivé akce podniku a jiné na obecnou propagaci
restaurace. (Aipt.cz, 2017)

Odpovédnost, realizaci a ostatni aspekty v tomto piipad¢ nese provozni restaurac¢niho

zatfizeni. Termin zacatku tohoto navrhu lze datovat k ¢ervnu 2017 a celkové rozlozeni

navrhu je zobrazeno v tabulce cislo 9.

Tab. ¢. 9: Akcni program cislo 6

zajisténi papirt, zajisténi a domluva reklamy

éerven 2017 - kvéten 2018
12 mésicu

4 dny

papir 0,2 K¢&/ ks, tisk 2 K¢/ks, reklama 130 K¢/kus/més.
celkem za 2ks za mésic 3173 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.1.7 Billboard

Restaurace ve vétsin€ ptipadi nemaji mnoho finanénich prosttedki, které by ze svého
rozpo¢tu mohly uvolnit na propagaci, proto je velice dilezité reklamu feSit stiidmé
a efektivn€. Jako nakladnéjsi prvek téchto navrhii byl zvolen billboard, ktery by byl
umistén v oblasti restaurace. BohuZzel dostupné billboardy pobliz obchodniho domu

ey een

Kaufland maji jiz domluvenou smluvni spolupraci na nadchazejici rok, a tak se autor
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prace rozhodl pro umisténi této reklamni plochy do blizkého okoli, konkrétné do oblasti

ulice Edvarda BeneSe smérem k nemocnici a centru.

Néklady na tento navrh spocivaji v grafickém névrhu billboardu, jeho tisku a pronajmu
plochy. Cena grafického navrhu billboardu se pohybuje v rozmezi od 2 500 K¢ do
5000 K¢ (Melnycok.cz, 2017). Pro potieby restaurace Tivoli je nezbytné myslet na
nakladovou narocnost, a proto bude zvolena co nejlevngjsi varianta produktu. Samotny
tisk billboardu v rozmérech 510 x 240 cm vyjde na 649 K¢ (Tiskbillboardu.cz).
pohybuje kolem 5000 K¢ za mésic (Mojebillboardy.cz, 2017), coz je velmi nakladné.
Proto bude billboard umistén pouze na zkusebni dobu 2 mésict a dle efektu se rozhodne

o prodlouZzeni, ¢i pteruseni této formy propagace.

Odpovédnost je vtomto piipadé rozdélena mezi rizné osoby, mezi néz patii firma
zajistujici graficky néavrh, firma zajistujici tisk a osoba poskytujici pronajem plochy.
Témto osobam také piipada funkce realizacni. Provozni restaurace zilstane v tomto
navrhu osobou informovanou a konzultantem pribéhu projektu. Souhrn akéniho

programu je vyobrazen v tabulce cislo 10.

Tab. ¢. 10: Akcni program cislo 7

zajisténi firmy pro tisk, zajisténi firmy pro grafické prace,
zajisténi reklamni plochy

fijen 2017 a listopad 2017

2 mésice

15 dni

graficky navrh 2500 K¢, tisk 649 K¢,
prondjem 5000 K¢/mésic celkem 13 149 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017

10.1.8 Plakaty na univerzité
Diky lokalizaci restaurace by bylo ptfinosné, aby se zaméfila také na studenty. Kazdy

rok absolventi univerzit slavi zakonceni studia promoci, a tak by bylo vhodné nabidnout
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jim moznost prondjmu salonkl k tomuto tcelu. Propagovat tuto sluzbu by bylo mozné
napiiklad pomoci plakatl, které by byly umistény v oblasti univerzity pied terminy

jednotlivych promoci.

Cena plakatl ve formatu A3 se pohybuje v barevném provedeni kolem /3,40 Kc/kus.
Pokud se promoce konaji 3 krat rocn¢, bylo by nutné umistit tyto propaga¢ni materialy
na fakulty zejména v oblasti Bory. Celkem lze ptedpokladat, ze koneény pocet plakati
by byl kolem 25. (Alfatisk.cz, 2017)

Realizaci by méla na starost firma, ktera se zabyva tiskem plakat, ta by nesla
1 CasteCnou odpovédnost za kvalitu provedené prace. Graficky navrh by zistal na
bedrech provozniho restauracniho zatizeni. Vhodnym terminem pro realizaci tohoto ne
ptili§ nakladného névrhu by bylo obdobi pfed planovanymi promocemi jednotlivych

fakult. Celkovy souhrn navrhu je patrny v tabulce cislo 11.

Tab. ¢. 11: Akcni program cislo 8

zajisténi firmy pro tisk, vytvoreni plakatu, umisténi na
univerzité

Cerven 2017, zati 2017, leden 2018

3 mésice

1 tyden

tisk za ks 13,40 K¢, celkem 268 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.1.9 Détska zabava

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze restauracni zatfizeni Tivoli navstévuji i rodiny
s détmi, proto by bylo vhodné zajistit détskym hostim zabavu, kterou podnik dosud
postrada. Vytvofit détsky koutek s hrackami by bylo velmi ndkladné a podnik na to
bohuzel nema volné prostory, protoze cilem restaura¢niho zafizeni jsou co nejveétsi
zisky, které plynou z mnozstvi hostil, a pravé proto neni mozné misto nékterych stolti
vytvofit hraci prostor pro déti. Tento problém se vSak da feSit i méné nakladnym

navrhem.
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Poridit détské pastelky a omalovanky by pfineslo détem zabavu, nezatizilo by to velkou
sumou naklady podniku a neubralo by to ani prostor restaurace. Omalovanky a pastelky
lze poftidit v jakémkoli papirnictvi a obchodnim domé, napiiklad v obchodnim domé
Tesco se cena téchto produkti pohybuje kolem 28 K¢ za pastelky a 30 K¢ za
omalovanky. Dostacujici by bylo pofidit 3 baleni pastelek a 7 omalovanek. To by dle
odhadu vystacilo pfiblizné na 2 mésice, poté by se omalovanky musely dokoupit
a pripadné doplnit chybéjici pastelky. Celkové ndklady na 2 mésice by tedy byly 294

K¢. Termin zavedeni tohoto navrhu by byl v srpnu tohoto roku.

Odpovédnou osobou by v tomto piipadé byl provozni restaurace, ktery by realizoval
nakup produktd a informovan by byl obsluhujici personal Tivoli.

Ackoli se nejedna o zménu, ktera by byla pfili§ vyrazna, pro rodice s détmi je velmi
patrnd, protoze umoziuje zabavit détské hosty, rodice si tak v klidu mohou vychutnat

jidlo a odpoc€inout si. Souhrn tohoto navrhu je vyobrazen v tabulce ¢islo 12.

Tab. ¢. 12: Akcni program cislo 9

zajisténi pastelek a omalovanek

srpen 2017 - kvéten 2018
10 mésict

1 den

omalovéanky 30 K¢, pastelky 28 K¢
celkem na 2 mésice 294, celkem za obdobi 1 470 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

10.2 Casova analyza

Casové rozvrzeni zmén je velmi dilezité. Pokud by byly totiz neefektivné rozvrzeny,
muze dojit k potlaceni jejich efektu. Kazdé zméné bylo pfifazeno urcité obdobi, kdy by
méla byt realizovana. Zmény samoziejmé zahrnuji i urCitou piipravu, do které patii
napfiklad domluveni firem, které jsou potiebné k realizaci navrhu. Jedna se

o podniky poskytujici grafické navrhy a tisk, které museji byt informovany jiz pted
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realizaci navrhovanych akénich programi, aby mohlo dojit k jejich komplexnimu
zaclenéni do podniku. Celkové bude piipravam zmén vénovano obdobi mezi bieznem

2017 a kvétnem 2017. Casové rozvrzeni je patrné v tabulce ¢islo 13.

Tab. ¢. 13: Casoveé rozvrzeni zmén

. Priprava zmén biezen 2017- kvéten 2017
. Tematické akce Cerven 2017— kvéten 2018
. Kohoutkova voda zdarma Cerven 2017-kvéten 2018
. Brozury zdii 2017 — leden 2018

. Doplneni potiebného vybaveni Fijen 2017—duben 2018

. Vouchery Cervenec 2017—prosinec 2017
. Propagace v MHD Cerven 2017—kvéten 2018
. Billboard Fijen 2017-listopad 2017
. Plakaty na univerzité cerven 2017, zavi 2017, leden 2018
. Détska zabava srpen 2017—kvéten 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pro ptehlednost byl také stanoven harmonogram jednotlivych zmén, ktery graficky
zobrazuje prolinani jednotlivych akénich programi. Tento harmonogram lze nalézt

v tabulce ¢islo 14.

Tab. ¢. 14: Harmonogram

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

74



10.3 Nakladova analyza

Naéklady podniku byly jiz zminény v kapitole tykajici se aktualni situace. K nim je
potieba pfiradit ndklady na pojisténi, opravy, suroviny a rizné dal$i néklady, které
podnik vynaklada. Souhrn nakladi je uveden v nasledujicim odstavci, a pokud neni
uvedeno jinak, jedna se o naklady mésicni.

120 000 K¢ ndjem

8 000 K¢ elektrina

8 000 K¢ plyn

8 000 K¢ vytapeni

3 000 K¢ odpad

380 000 K¢ mzdoveé naklady

1 000 K¢ opravy

430 000 K¢ mesicni suroviny

25 000 ostatni rocni naklady; 12 000 pojisteni na rok

ASANENENENENENENEN

Celkové ro¢ni naklady podniku tak ¢ini 11 533 000 K¢. Trzby podniku byly vycisleny
pfiblizné na 14 400 000 K¢. Praimérny pocet hosti byl odhadnut na 62 600 hosti za rok
a jiz zminéna primeérna Utrata na hosta ¢ini 230 K¢. Pro potieby této bakalaiské prace se
bude tedy vychazet z téchto faktl, ke kterym budou pfidany naklady na jednotlivé
zmény, které by v podniku mohly béhem roku nastat. Budou sestaveny 3 varianty
prib&hu zmén. Prvni z variant bude pocitat s rlistem navstévnosti o 5 %, druhd o 10 %

a tfeti znich bude variantou optimistickou, ktera stanovi pribéh pro 15% narast

navstévnosti podniku. Naklady na jednotlivé zmény jsou uvedeny Vv tabulce cislo 15.

Tab. ¢. 15: Naklady na zmény

- Priprava zmen 0

Tematické akce 26 760
- Kohoutkova voda zdarma 1020
Brozury 13 839

Doplnéni potrebneho vybaveni 2620
Vouchery 261
Propagace v MHD 3173
Billboard 13 149
Plakaty na univerzite 268
Détska zabava 1470
62 560 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Z tabulky je patrné, ze ro¢ni naklady budou v disledku zavedeni zmén navySeny
0 62560 K¢ Samoziejmé i1 procentudlni vyjadfeni navySeni navstévnosti hraje
vyznamnou roli v ndkladech. K navySeni dojde i1 v oblasti surovin. Pro 5% navySeni
navstévnosti tak celkové mési¢ni ndklady na suroviny budou 451 500 K¢, v piipadé
10% nartastu 473 000 K¢ a v optimistické varianté se vysSplhaji na 494 500 K¢&. Tyto
naklady je tfeba prevést na ro¢ni a pricist k nim naklady vzniklé v dusledku zavedenych
zmén. Celkové nédklady v pfipadé 5 % jsou tak 11 853 560 K¢. Pti 10% narastu jsou
12 111 560 K¢ a pii 15 % ¢ini 12 369 560 K¢.

VIiv na trzby podniku bude také zcela klicovy. Pokud primérna utrata zakaznika ¢ini
230 K¢, je tfeba zvazit optimistickou, realistickou i pesimistickou variantu prabéhu

zavedenych zmén. Pro ptehlednost jsou vypoclty pievedeny do tabulky cislo 16.

Tab. ¢. 16: Zmeny V trzbach podniku

62 600 230 K¢ 14 400 000 K¢
71 990 230 K¢ 16 557 700 K¢
68 860 230 K¢ 15 837 800 K¢
65 730 230 K¢ 15 117 900 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Kazda z procentudlnich variant s sebou nese také dopad na vytizenost podniku,
jehozaktudlni vytiZzenost se pohybuje na hranici 60 %. V ptipad¢ efektivniho vyuziti
jednotlivych navrhi by tak v realistické varianté mohlo dojit k navySeni navstévnosti
o 10 %, coz by posunulo aktudlni primérnou navstévnost podniku na 70% vyuziti
kapacity. VSechny varianty jsou stanoveny tak, aby mozné zvySeni navstévnosti bylo

realizovatelné a hosté méli dostatek mist k sezeni.

76



Zavér

Cilem bakalafské prace bylo priblizit a objasnit pojem franchising, popsat vyhody
a nevyhody této formy podnikani, dale pfedstavit vybrany podnik a pomoci analyz
ovliviiyjicich ¢innost podniku a SWOT analyzy vytvofit navrhy na rozvoj a zlepSeni

prosperity podniku.

Teoreticka Cast predstavuje pojem franchising z riznych hledisek a pfiblizuje podstatu
jeho specifického fungovani. Nedilnou soucasti je také rozbor situace franchisingu
v ramci Ceské republiky, a to jak z hlediska jeho zastoupeni odbornymi organizacemi,
tak z hlediska jeho pravni upravy v ramci legislativy. Posledni ¢ast teoretické roviny

prace tvoti vyhody a nevyhody franchisové formy podnikani.

Praktickd ¢ast predstavuje koncept Svejk a popisuje jeho fungovani, historii a dalsi
vybrané aspekty, které souviseji s franchisovym fungovanim. Dale také prezentuje
vyhody a nevyhody plynouci z této spoluprace z pohledu franchisora a franchisanta
a prezentuje Cinnost vybrané pobocky Tivoli. Nedilnou soucasti prace je vytvoieni
SWOT analyzy, kterd obsahuje tdaje plynouci z ¢innosti podniku, a proto prakticka ¢ast
analyzuje makroprostiedi restauracnich zafizeni pomoci PEST analyzy, mezoprostiedi
podniku pomoci Porterova modelu a mikroprostiedi pomoci marketingového mixu
restaurace, analyzy soucasné situace a dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢é téchto
poznatkil byla sestavena SWOT analyza, ze které vychazeji jednotlivé navrhy na rozvoj
podniku Vv riznych oblastech. Soucasti navrhl je zefektivnéni oblasti propagace, a to
prostfednictvim vytvofeni billboardu, letdkl, plakatd a reklamy ve vefejnych
dopravnich prosttedcich. Dalsi oblasti je spokojenost zakaznikl, jiz se tykaji navrhy na
nabidku pitné vody zdarma, détské zabavy, doplnéni potfebného vybaveni v podniku
a dal$i. Navrhim byla pfifazena ¢asova analyza, ktera znazornuje casovy harmonogram
zmén a jejich Casovou naro¢nost. Nakladova analyza zobrazuje jejich nakladové
zatizeni pro podnik a vliv navrhii na trzby podniku z hlediska rznych variant vlivu na

navstévnost restaurace.

Dal8im pokracovanim prace by mohla byt vyzkumna ¢innost, kterd by dokumentovala
pusobeni jednotlivych navrhi na navstévnost podniku v pribéhu casu, a to napiiklad

pomoci analyzy trzeb po urcité dobé pisobeni navrhii, zkoumanim jejich stagnace, ¢i
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ristu vyvolanym konkrétnimi névrhy nebo pfipadné dalsim dotaznikovym Setfenim,

které by zkoumalo vliv zavedenych opatfeni na rist spokojenosti zékaznik.
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Piiloha A Mapa Svejkovych restauraci v CR
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Priloha B Puvodni vzhled

Zdroj: Promeny.viareality.cz, 2017



Priloha C Aktualni podoba

Zdroj: Svejkpension.cz, 2016b



Priloha D Mapa Tivoli
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Priloha E Obecna mira nezaméstnanosti dle pohlavi

Obecna mira nezaméstnanosti
Casova rada za CR
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Zdroj: Czso.cz, 2017b
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Priloha F Data k nezaméstnanosti v regionech a krajich CR

|_2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |
7,9 71 53 4,4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 5,0

Ceska republika 8,3

Region soudrznosti
Praha 3,9 3,5 2,8 2,4 1,9 3,1 3,8 3,6 3,1 31 2,5 2,8
Stredni mmnv< 5,4 5,2 4,5 3,4 2,6 4,4 5.2 51 4,6 5,2 5,1 3,5
Jihozapad 5,8 5,1 4,9 3,5 3,1 5,2 5,6 5.3 5.3 5,2 5,5 3,9
Severozapad 13,1 13,5 12,7 9,5 7,8 10,3 11,1 9,5 10,7 9,6 8,7 7,3
Severovychod 6,7 5,6 6,1 4,8 4,0 7.3 7.0 6,6 8,0 8,3 6,3 5,2
Jihovychod 7.9 7,7 7,1 5,2 4,0 6,5 7,5 7,2 7,6 6,8 5,9 4,9

|.Ma“ma:~. Morava 9,8 9,7 7,6 5,9 4,9 7.5 8,8 7,6 7,5 8,0 6,9 5,3
Moravskoslezsko 14,5 13,9 12,0 8,5 7.4 9,7 10,2 9,3 9,5 9,9 8,6 8,1

Kraj
Hlavni mésto Praha 3,9 3,5 2,8 2,4 1,9 3,1 3,8 3,6 3,1 3,1 2,5 2,8
Stredocesky kraj 5,4 5,2 4,5 3,4 2,6 44 5,2 5,1 4,6 5,2 5,1 3,5
JihoCesky kraj 5,7 5,0 5,1 3,3 2,6 4,3 5,3 5,5 5,7 5,2 5,9 4,0
Plzefisky kraj 5.8 5,1 4,6 3,7 3,6 6,3 5,9 5,2 4,8 5,2 5,1 3,8
Karlovarsky kraj 9,4 10,9 10,2 8,2 7,6 10,9 10,8 8,5 10,5 10,2 9,0 6,7
Gmnmnx«m kraj 14,5 14,5 13,7 9,9 7,9 10,1 11,2 9,9 10,8 9.4 8,5 7,6
Liberecky kraj 6,4 6,5 77 6,1 4,6 7.8 7.0 7.2 9,3 8,3 6,5 5,5
Kralovéhradecky kraj 6,6 4,8 5,4 4,2 3,9 7.7 6,9 71 7.1 8,2 6,2 5,6
Pardubicky kraj 7,0 5,6 5,5 4.4 3,6 6,4 7,2 5,6 7,7 8,4 6,4 4,6
_A_.mu.|<<momm=m 6,8 6,8 5.3 4,6 3,3 5.7 6,9 6,4 6,4 6,7 5,6 4,7
Jihomoravsky kraj 8,3 81 8,0 5,4 44 6,8 7,7 7,5 8,1 6,8 6,1 5,0
Olomoucky kraj 12,0 10,0 8,2 6,3 5,9 7,6 9,1 7,6 7474 9,2 7,7 5,9
Zlinsky h&. 74 9,4 7,0 5,5 3,8 7.3 8,5 7,6 74 6,8 6,1 4,7
Moravskoslezsky kraj 14,5 13,9 12,0 8,5 7.4 9,7 10,2 9,3 9,5 9,9 8,6/ 81

Vbd.czso.cz, 2017

Zdroj



Priloha G Vyvoj ménového kurzu

Staticky graf kurzu eure f éeska koruna (EUR [ CZK), vybrana historie

EUR/CZK in: 27.02 . 27.57 24.03.2017
- 27.6

Zdroj: Kurzy.cz, 2017e



Priloha H Ukdzka jidelniho listku

Syrové misa feidam uzeny ssx. niva, hermelin)
Kidseplatte (Kase, geriucherter Kase, Camembert)
Cheese Platfe (cheese. smaked cheese, Cametbert)

ALERGENY - AT,

Suppen / Sowrs

Hovéa vivar s masem a nudieml 35,- K¢
Rinderkraftbriihe mit Feisch und Nudeln

Beef broth with noodles

ALERGENY - Al, A9, A3

Cesnedka die pantity z Holic 35.- K&
Hausgemachte Knoblauchsuppe “nach Hausherr aus Holice Art"™

Home-made garfic soup according to arecipe of a goodman from Holice
ALERGENY - A9, Al, A6

GutdSova 35,- K
Guiasch

Goulash

ALERGENY -Al, A9

Doméacl Sesnecka se syrem 49,- KC
Hausgemachte Knoblauchsurpe i

Home-made soup with cheese
ALERGENY - Al, A6, A7, A9

amwm

nrm'xnzm‘urr,

Zdroj: Svejkpension.cz, 2016¢



Priloha CH Ukdzka interiéru

Zdroj: Svejkpension.cz, 2016d



Priloha I Ukazka z facebookovych udalosti
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SUATOMARTINSKE HobY 2015
13.11. - 15.11.

e

STAROCESKY KREMOUY KALDOUN S JATROUYMI KNEDLICKY 39,-K¢

PREDKRM

HUSI PASTIKA S KASTANY A CESNEKQOUOU BAGETKOU

ROTOVA MDLA

1/4 SUATOMARTINSKA HUSA DUOUNADIVEK )
S CERVENYM ZEL{MA CTYRMI DRUBY KNEDLIKU
SUATOMARTINSKA KACHNI_ROLADA. -
BILE ZEL( S JABLKY, PERN{KOUY KNEDLIK

SLADKA TECKA

SUATOMARTINSKA UANDROUNICE S MAKOUOU NADIVKOU

SUATOMARTINSKE UINO 2015

0,75l MOLLER THURGAU, el 159.-K¢
0.75| SUATOVAVRINECKE ROSE : 159,K¢
0.75 SUATOVAVRINECKE ZNOVIN ZNOIMOZas, 159.-KE
2 dcl ROZLEVANE SESIDIEMV SATOVE  45,KE

www.sveikpension.cz

Zdroj: Facebook.com, 2017



Priloha J Dotaznik

Vazeni respondenti,

Jjsem studentkou tretiho rocniku Fakulty podnikové ekonomiky a managementu. V ramci
mé bakalarské prace si Vas dovoluji pozdadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zcela
anonymni. VaSe odpovédi, ndzory a pripominky budou vyuZity pouze pro bakalarskou

praci a restauraci Svejk.
Deékuji za Vasi ochotu a cas, ktery tomuto dotazniku vénujete.

Vysvetlivky: odpovédi na jednotlivé otazky zakrouzkujte / znamkujte jako ve Skole: 1-
nejlepsi, 5- nejhorsi / napiste Vas nazor. Vidy pouzijte pouze jednu metodu dle

charakteristiky otdzky.

1. Jak &asto navstévujete restauraci Svejk?
e Jsem zde poprvé
e Denné
e Nékolikrat tydné
e Jednou tydné
o N¢kolikrat mésicné
e Jednou mésicné
e Ne¢kolikrat za rok
2. Jakého jste pohlavi?
e Zena
e Muz

3. Do které vékové skupiny patrite?

e <20

e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60

e >060



4. Pouzivate emailovou adresu?
e Ano
e Ne
5. Ve které kategorii se aktualné nachazite?
e Student
e Dichodce
e Rodi¢ s détmi
e Ostatni
6. V jakém sloZeni jste tuto restauraci navstivili?
e Samostatné
e Rodina s détmi
e Par
e S kamarady
e Skolegy
7. Jak jste se o Svejk restauraci dozvédéli?
e Facebook
e Webové stranky
e Zradia
e (Od znamych
e Jinak (jak?).......oooiiiiiiii,
8. Slyseli jste / vidéli jste néjaky druh reklamy na toto restauracni zafizeni?
e Ano(Jaky?).....cooviiiiiiiiiiin...
e Ne
9. Jak hodnotite ochotu personalu?
oznamkujte: 1, 2, 3, 4, 5(1=nejlepsi)
10. Jak hodnotite rychlost obsluhy?
oznamkujte: 1, 2, 3, 4, 5(1=nejlepsi)
11. Jakou znamkou byste hodnotili dpravu pokrmu na talifi?
oznamkujte: 1, 2, 3, 4, 5(1=nejlepsi)
12. Pfipadalo Vam jidlo kvalitni a chutné?
e Ano
e Ne



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Odpovidaji ceny kvalité a mnoZstvi jidla?

e Ano
e Ne
Ocenili byste nabidku pitné vody zdarma?
e Ano
e Ne
Vyhovuje Vam nabidka jidel?
e Ano
e Ne
Piali byste si byt kontaktovani v pripadé akci, denniho menu, slev...?
e Ano
e Ne

Jak na Vs pusobi vybaveni restaurace?
e Pijjemné
e SpiSe pfijemné
e SpiSe nepiijemné

e Nepiijemné

Piipada Vam hygiena toalet a jejich vybaveni dostacujici?
e Ano
e Ne

Jak celkové hodnotite restauraci Svejk?

oznamkujte: 1, 2, 3, 4, 5(1=nejlepsi)

Ocenili byste tematické akce?
e Ano
e Ne
Byla by pro Vas nabidka zivé hudby atraktivni?
e Ano
e Ne

Co by zvysilo Vasi navs§tévnost v tomto podniku?

napiste Vas ndzor

9



23. Je néco, co byste si pirali zménit na této restauraci?
napiste Vas nazor
e V oblasti personalu:
e V oblasti hygieny a prostfedi restaurace:
e V oblasti jidla a sluzeb:

e Vjiné oblasti:

Dekuji za Vasi trpélivost a preji prijemny zbytek dne.

Lucie Krivackova

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 87 s., 2017
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Svejk Tivoli, koncept Svejk

Predlozena prace je zaméfena na moznosti podnikani formou franchisingu, ktery je zde
zpracovan Z teoretického 1 praktického hlediska. V teoretické Casti je popsdna historie
franchisingu, jeho zéakladni podstata, definice a pojmy. V praktické Casti je predstaven
koncept Svejk a jeho konkrétni pobocka. K analyze ¢innosti restaurace je pouzita interni
a externi analyza a dotaznikové Setfeni. Na zéklad¢ téchto poznatki je poté zpracovana
SWOT analyza, ktera zobrazuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby podniku.
Posledni ¢asti této prace je zpracovani jednotlivych navrhii na rozvoj podniku a jejich
ohodnoceni pomoci nédkladové a Casové analyzy. Mezi tyto ndvrhy patii napiiklad

tematické akce, pitna voda zdarma a zlepseni propagace podniku.



Abstract
KRIVACKOVA, L. Business opportunities in the form of franchising. Bachelor thesis.

Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 87 p., 2017

Key words: franchising, franchisor, franchisee, SWOT analysis, proposals, Svejk

Tivoli enterprise, Svejk concept

The presented thesis focuses on business opportunities in the form of franchising which
is analyzed from both theoretical and practical perspectives. The theoretical section
describes the history of franchising, its fundamental nature, definition and terms. The
practical part introduces the Svejk concept and its specific branch. Both internal and
external analyses as well as a questionnaire survey were used to assess activities of the
restaurant. Based on these findings, the SWOT analysis was compiled, specifying
strengths, weaknesses, opportunities and threats to the enterprise. The last section of this
thesis sums up the individual proposals to advance the enterprise and their evaluation by
using cost and time analyses. These proposals include themed events, free drinking

water and improved promotion of the enterprise.



