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Nastroje a modely pouzivané v obchodni ¢innosti —
pohostinstvi

Tools and models used in business - hospitality

Souhrn

Tato diplomova price je zaméfena na analyzu nastroji a modeli pouZivané
v obchodni €innosti — pohostinstvi pro vybrany region a konkrétni sidlo, pro mésto Beroun.
Dle zéasad strategického fizeni byla zohlednéna vSechna pfislusna kritéria a hlediska
nezbytna pro implementaci teoretickych poznatkil do praxe.

Prvni &ast prace je teoretickd, zaméfend na vysvétleni pojmi, vybér a urleni
charakteristik, vyznamnych znakt pro rozhodovani a nasledné projektovani.

Druha &ast je praktickd a zabyva se shrnutim udaji statistického, demografického,
sociokulturniho, technologického, ekonomického a politicko-pravniho charakteru,
konkretizaci jednotlivych krokti vybranych pro vybranou strategii sohledem na
ekonomickou stranku problematiky. Cilem je navrhnout obchodni model pohostinské
jednotky s vyuZitim modernich marketingovych néstrojfi, franchisovou provozovnu typu
»ovejke.

Summary

This thesis is focused on the analysis tools and models used in business - catering
for the selected region and specific seat for the city Beroun. According to the principles of
strategic management has been taken into account all relevant criteria and aspects required
for the implementation of theoretical knowledge into practice.

The first part is theoretical, aimed at the explanation of terms, selection and
determine the characteristics, important characters for subsequent decision-making and
planning.

The second part is practical and deals with a summary of statistical data,
demographic, socio-cultural, technological, economic and politico-legal nature,
specification of the steps selected for the selected strategy with regard to economical
issues. The aim is to propose a business model catering units, using modern marketing
tools, business franchise of ,,Svejk*.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, pohostinstvi, obchod

Keywords: Marketing mix, hospitality, retail
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1. UVOD

Felix qui potuit rerum cognoscere causas.
Stasten, komu se dostalo poznani pFiciny véci.

VERGILIUS Maro Publius

Téma diplomové prace ,Néastroje a modely pouZivané v obchodni ¢&innosti -
pohostinstvi“ se zaméfuje na problematiku marketingové komunikace smeéfované od
spole¢nosti ke koncovému spotiebiteli — klientovi. Vytvoieni navrhu je nepochybné jednou
z nejdilezit&j§ich soucasti potfebnych k isp&inému vedeni a fungovani spole¢nosti. Firmy
se snaZi maximalizovat svijj zisk a snaZi se vyniknout na pfesyceném trhu. Uspéch kazdé
znich zalezi pfedev$im na jedincich — zameéstnancich. Spotfebitelé maji ¢im dal veétsi
naroky — odekavaji a dostavaji ¢éim dal vice za ¢im dal méné. Dnedni spotiebitelé
vyhledavaji vyhodné nabidky, prvotfidni zbozi, sluzby i dobré jidlo, a to vSechno soucasng.
Dnesni spotiebitelé jsou naroéni a sloZiti. Spole€nost a jeji stravovaci navyky se také méni.
Obliba ,,pomalého ob&erstveni“ roste, a jak ukazuje spotfebitelsky prizkum, rodiny znovu
pokladaji za velmi dtleZité jist spoleéné. TiebaZe viichni vitime vyhody hotovych jidel,
rostouci podet domacnosti se vraci ke klasickému vafeni bez polotovard jako zdravéjsi
alternativé. DrZet krok s témito rychlymi spotfebitelskymi trendy znamena ziskavat velké
piilezitosti, pfestoze to neni vzdy snadné. Dnes je Zivotn€ dilleZitou sou€ésti obchodni

strategie zajem o ekologii a vefejna propagace tohoto zajmu.

Vybér tohoto tématu a problematiky vyplyvd zmé dlouholeté praxe v oboru
gastronomie, prace v oblasti provozu a marketingu tfech italskych restauraci v centru
Prahy. Téma této prace jsem formulovala do péti kapitol, scilem vyuZzit ziskanych

védomosti a zkuSenosti z oblasti cestovniho ruchu.

Kli¢ovym pfedpokladem spéchu kazdé firmy, ktera se na trhu pohybuje, je jasnéd a
kvalitni marketingova strategie a v ramci jeji implementace pak kvalitni marketingova
rozhodnuti. Ve vétSiné pfipadt viak nemohou byt dobra, pokud nejsou podloZena
relevantnimi informacemi a znalostmi o vyvoji trhu, pozici vlastnich i konkurencnich

produktl, vyvoji distribu¢nich kanali, preferencich a spokojenosti zdkaznikl apod.



Pfedkladana diplomové price je tedy celkovym zaméfenim na popisnou a
analytickou préci, snaZi se pln¢ vyzdvihnout dané téma, kde srovnéva teoretické poznatky
s praktickymi. V praci se pokusim pfedloZit dostateény pocet pohledi na Sirokou
problematiku stravovacich sluzeb, pokusim se objasnit zdkladni principy a doporudit
vhodny navrh obchodniho modelu pohostinské jednotky s vyuZitim modernich
marketingovych nastroji. Umét spojit teoretick€ znalosti se zkuSenostmi praktickymi

pfedstavuje znaénou vyhodu a spravnou cestu pro ispésné zvladnuti dané problematiky.
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2. CIL PRACE A METODIKA

2.1. Cil prace

Cilem diplomové prace bude névrh obchodniho modelu pohostinské jednotky
s vyuZitim modernich marketingovych nastroji v naSem prostiedi, na wUzemi Ceské
republiky. Vybrat vhodnou formu podnikani, napf. kapitdlovou obchodni spole€nost -
spoleénost s ru¢enim omezenym, ktera je u nas jednou z nejroziifenéjsich forem podnikéni
v pohostinstvi, kdy spolegnici ru¢i omezené jen do vySe svych vkladd, které jsou
obligatorni a své podily mohou pfevadét a provoz si zajistovat samostatné nebo byt
soudasti restauraéni skupiny &i feté€zce - franchisového konceptu, ktery je v soucasné dobé
velmi oblibenym a pouZivanym v celosvétovém meéfitku, kdy se v8ak zdjemci o franchising
musi ztotoZnit s corporate identity podniku. Pfesné definovat u vSech forem podnikéni

vyhody a nevyhody, veskera rizika s tim spojend.

Jednim zhlavnich zaméri bude ziskat dostate¢né mnoZstvi informaci, které
pomohou dobfe zmapovat mistni Grovei sluzeb, kvalitu a vyvojové trendy v pohostinstvi.
Popsat, co vie musi podnikatel udélat, chce-li dobfe provozovat restauraci a vyniknout na
trhu, jakd musi mit oprivnéni, a které instituce navitivit. BliZze specifikovat zpiisob
provozovani a velikost podniku, funkci a formu spoleéného stravovani, kategorii
stravovaciho zafizeni, fizeni kvality a sluZeb, metody a formy vzdélavani a rozvoje
zaméstnanci a vedoucich zaméstnancli, marketing v gastronomii a marketingovou
komunikaci. V neposledni fadé¢ pak spravn€ zvolit vhodnou lokalitu k provozovéni
pohostinské jednotky na zdkladé prizkumu z fad vefejnosti, z vlastntho prizkumu a
doporuceni specialisty — majitele italské restaurace v Praze. VeSkeré ziskané poznatky a

dosaZené cile jsou obsahem shmuti v zavéru.
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2.2. Metodika

Metodika marketingového vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu je lépe rozpoznat marketingové problémy,
zorientovat se v prostfedi. Vzhledem k jedineénosti kazdého marketingového vyzkumu a
mnohdy i vysokym nakladim, musime dodrzovat urCitd pravidla, a to pfedev§im
v piipravné fazi, kterd je zasadni pro definovani problému, cile, orientacni analyzy situace

planu vyzkumného projektu.

Podstatou marketingového vyzkumu je systematické planovéni, shromaZzd’ovani,
analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro U¢inné feSeni marketingovych
problémad.

Marketingovy vyzkum ma Ctyfi faze:

1. Definovéani problémil a pfesné vymezeni cilti vyzkumu.

2. Piiprava projektu vyzkumu a nadvrh metodiky.

3. Realizace vyzkumu a statistické zpracovani dat.

4. Vypracovani zpravy a zavérecné hodnoceni.

Definovani problémi a pfesné vymezeni cili vyzkumu

Formulovani cile vyzkumu je zakladem vzdjemného pochopeni, ze strany
zadavatele umoZni vyzkumnikovi spravn€ volit postupy a vystupy. V pocatecni fazi
zadavatel musi vyjadfit, co potfebuje zjistit. M&l by co nejpfesnéji a nejkonkrétnéji
vymezit ikol, ktery ma byt pomoci vyzkumu trhu feSen. Definovat cil tak, aby vysledek
vyzkumu mohl dat pfimou odpovéd’, adekvatni poZadovanému cili. Obecnéjsi formulace
cile mohou ohrozit predstavy zadavatele a vyzkumnika. Cil byvd formulovan jako

problém, ktery ma byt feSen nebo ukol, ktery ma byt splnén.

Na zdkladé dostupnych informaci se zhodnoti situace a definuji se problémy.
Zadavateli se potvrdi, Ze vyzkumnik porozumél problému, ktery se bude fesit. Zadavatel

v piipravné fazi potvrdi zvolenou zakladni strategii vyzkumu. Utajovani informaci ze
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strany zadavatele vede k moZnému riziku nepfesné formulace problému, tim sniZuje
efektivnost vyzkumu. Informace zavislé na know-how miZe mit delikatni charakter,
protoZe vidéni problému miliZe byt jednostranné. V této fazi se sestavuje marketingovy

Podle urceni cile rozlidujeme rizné typy vyzkumd. Cilem monitorovaciho vyzkumu
je ziskavat informace o vnitfnim a vn&j¥im marketingovém prostfedi firmy, odhaluje
moZné pifleZitosti a ohroZeni. Explorativni vyzkum vysvétluje nejasné nebo nepfehledné
skute¢nosti. Deskriptivni vyzkum odbomé popisuje marketingové problémy a navrhuje
feSeni, popisuje urCité skute¢nosti nebo jevy. Zabyvd se urfenim podtu vyskytd,
stanovenim trZznich veli¢in — trzntho potencialu, podild, definovanim profilu spotiebitel,
analyzami prodeje, cen aj. Deskripce je zdkladem vyzkumu a neptd se po pfiginach.
Zjednodulen€ tento vyzkum popisuje zji¥téné skuteCnosti. Potfebné udaje ziskdvame
pfedeviim dotazovanim, ze sekundarnich zdroji a pozorovanim. Kauzalni vyzkum testuje
hypotézy pfi¢in a nasledné vzniklé vztahy. Cilem prognostického vyzkumu je predikce
budouciho vyvoje. Koncepéni vyzkum ziskava komplexni vystupy a predstavuje nejvyssi
stupefi vyzkumu.?

Priprava projektu vyzkumu a navrh metodiky

Zikladnim metodickym problémem je rozhodnuti, zda jde o problém kvantitativni
¢i kvalitativni. Stanovi zakladni metodické postupy, uréitou techniku vyzkumu, ktera
zajidtuje optimalni podminky pro odpovéd’ (napf. studiovy test, je-li potfeba predvadeét
vzorky, televizni spot apod., shelf test, je-li tfeba vytvofit obdobné podminky jako pii
prodeji apod.).?

Pfesné stanovit, jaké informace ziskdvat a jakym zplisobem je zpracovavat a
sestaveni projektu vyzkumu, jeZ ma obsahovat: pfehled existujicich zdroji dat; detailni
vysvétleni specifickych postupli; harmonogram neboli timing (napf. obména menu

v zavislosti na roCnim obdobi, zména ceny, propagaéni akce, vybér jiného dodavatele);

' ZELENKA, T, Marketing cestovniho ruchui. Gaudeamus, s. 25-30

2 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Grada Publishing, s. 114-116 }

* PRAZSKA, L., JINDRA, J. Obchodni podnikdni. Retail management. Management Press, Ringier CR,
5.173
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pouZivané metody, sestavovani vybé€rovych soubori a néastroji; rozpocet nakladii na

realizaci vyzkumu.

Realizace vyzkumu a statistické zpracovani dat

Analyzu informaci shromazd’uje, zpracovava a sestavuje marketingovy tym nebo
externi firma. Musi se dohliZet na to, aby pfi realizaci projektu byli respondenti spravné
kontaktovani a podéavali davéryhodné odpovédi, které se dokumentuji a pak zpracovavaji

v podobé statistickych dat.

Vypracovani zpravy a zavéreéné hodnoceni

Marketingovy tym nebo externi firma zformuluje zpracované udaje do konedné
zpravy, ktera se piedloZi vedeni firmy. Na zéklad€ zavéreéné zpravy provede vedeni firmy

strategické rozhodnuti.

2.2.1. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim tdaji o etnosti vyskytu nééeho, co jiz
prob&hlo nebo co se d&je prav€ nyni. Pracuje se s velkymi soubory respondenti v procesu
formalniho dotazovéni. Udaje se ptip. ziskavaji pozorovanim frekvence uréitych jevii nebo
analyzou sekundarnich tdajd. Kvantitativnim vyzkumem se ziskaji statisticky spolehlivé

vysledky. Ugelem vyzkumu je ziskat méfitelné hodnoty.

Kvantitativni vyzkum muze mit dvé podoby. Experimentalni — vyzkumnik aktivné a
umyslné pfivodi uréitou zménu situace, okolnosti nebo zkusenosti sledovanych jedinci a
pak tuto zménu pozoruje. Neexperimentdlni — vypadd podobné jako experimentalni,

vyzkumnik neuplatiiuje zménu situace, podminek nebo zkuSenosti jedinci.?

% KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Grada Publishing, s. 119-121
PRAZSKA, L., JINDRA, 1. Obchodni podnikdni. Retail management. Management Press, Ringier CR,
s. 183
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2.2.2. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se provadi pomoci del$iho a intenzivniho kontaktu s terénem
(exploraci) nebo situaci jedince ¢ skupiny jedincl. Pouziva se v pifipadech, kdy jde o
hloubkovy rozbor n€kterych dil¢ich jevii a jejich psychologickych kvalit. Vyzkum pétrd po
ptidinach, proé¢ néco probéhlo nebo se stale d&je. Utelem je zjistit motivy, min&ni a postoje
lidi vedouci k ur€itému chovéani. K nejcastéj$im metodam kvalitativnitho pfistupu pati:

pozorovani, texty a dokumenty, interview, audio a videozaznamy.

V priilbéhu kvalitativniho vyzkumu nevznikaji pouze vyzkumné otdzky, ale také
hypotézy a nova rozhodnuti, jak modifikovat zvoleny vyzkumny plan a pokracovat pfi
sbéru dat k jejich analyze. K osvétleni vyzkumnych otdzek vyzkumnik vyhledavd a
analyzuje jakékoliv informace, provadi deduktivni a induktivni zavéry. Ulelem je zjistit
motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovéani. Sbér dat a jejich analyza probiha
v del§im Casovém intervalu, vyzkumnik pracuje pfimo v terénu a seznamuje se s novymi
lidmi. VyuzZivd se hloubkovych nebo skupinovych rozhovori a projektivnich technik.
Poznatky ziskané kvalitativnim vyzkumem se objevuji v projektech zabyvajicich se

koneénym zakaznikem nebo business trhy.’

2.2.3. Pripadova studie

Jde o zachyceni sloZitosti pfipadu, o popis vztahl v jejich celistvosti. Vyzkumnik
sbird velké mnozstvi dat od jednoho nebo nékolika malo jedincl. Predpoklada se, Ze
dikladnym prozkouménim jednoho ptipadu lépe porozumime jinym podobnym piipadim.
Na konci studie se zkoumany pfipad implementuje do SirSich souvislosti. V odborném

textu je oznacovana jako Case Study.6

: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Grada Publishing, s. 124-136
PRAZSKA, L., JINDRA, J. Obchodni podnikdni. Retail management. Management Press, Ringier CR,
s. 183
HENDL, 1. Kvalitativai vyzkum. Zdkladni metody a aplikace. Portal, s. 47-60

g HENDL, J. Kvalitativni vyzkum. Zdkladni metody a aplikace. Portél, s. 102-113

15



2.2.4. Komparativni metoda

Komparativni metoda, téZ srovnavaci metoda ¢i metoda srovnatelnych hodnot, je
metoda statisticka. Vychazi z toho, Ze z vét§iho po¢tu znamych objektl 1ze odvodit stfedni

hodnotu, kterou lze pouZit jako zéklad pro hodnoceni ur¢itého objektu.

V sociologii studuje odliSnosti i podobnosti raznych kulturnich a spoleenskych
jevi, rysil a procesti v Zivoté rozdilnych spolecnosti. Z toho usuzuje na spoleéné nebo
rozdflné historické vlivy, na vzdjemné kontakty, na stupefi vyvoje t&chto spoleénosti a na

minulé, sou¢asné i budouci sméry jejich vyvoje,

16



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Marketingové nastroje — marketingovy mix, marketingové

planovani

Soubor marketingovych nastroji, které firma pouzivda kdosaZeni svych
marketingovych cild na cilovém trhu, je nazyvan marketingovym mixem. Je to souhrn
vSech nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jeho okoli, napf. k zakaznikim, dodavateltim,

penéZnim institucim, statnim institucim apod.

Ctyfmi prvky, tzn. 4P je tvofena klasicka podoba marketingového mixu (produkt,
vyrobek, sluzba — product; cena — price; distribuce, misto — place; marketingova
komunikace, propagace — promotion). Ve sluzbéch, konkrétn€ v pohostinstvi a hotelnictvi
se marketingovy mix rozsifuje o 4 dalsi prvky (lidé, pracovnici — people; spoluprace,
kooperace, partnerstvi — partnership; sestavovéni balikl sluZzeb — packaging; programova
specifikace - programming). O dalsi 2P je marketingovy mix doplnén Philipem Kotlerem
v osmdesatych letech (politickd moc — political power; formovani vefejného minéni —
public opinion formation) a pozdg&ji rozSifen i o prezentaci — presentation a proces —
proces. Pozdgji Philip Kotler doplnil zakladni prvky pro aplikaci marketingu ve
vzdélavacich institucich o 3P (osobnosti — personalities; pedagogické pfistupy — proces
padagogical aproaches; participaéni aktivizace — partipation activating).

V novém trZznim prostfedi je nezbytné pracovat i s dalSim konceptem, a to s 4C,
ktery pfedstavuje tzv. zdkaznicky marketingovy mix (hodnota z hlediska zékaznika -
customer value; naklady pro zékaznika — cost to the customer; pohodli — convenience;
komunikace — communication). Klasicka koncepce 4P jsou pohledem producenta hodnot,
tzn., Ze na trh pohliZi z hlediska prodavajiciho, nikoliv z hlediska kupujiciho. Ve vyspélych
ekonomikéch, kde je hlavni charakteristikou dobfe informovany a naro¢ny zékaznik ¢i
spotfebitel, obtiznd pfedvidatelnost konkurenéni situace, se osvé€d&uje pracovat s obéma

koncepty.’

7 ZIMAKOVA, B. Food & Beverage management. NVysoké kola hotelova v Praze 8, s, 134-136
JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Grada Publishing, s. 145-151
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Marketingovy plan se zaméfuje na trh a obsahuje néstroje, postupy a tkoly, jak
dosdhnout stanovenych cili. Vychodiskem podnikatelského planovani vychéazi z formulace
poslani obchodni jednotky a zakladnich strategickych cild firmy, které provazeji jeji vznik
1 rozvoj, zlistavaji dlouhodobg stabilni, mohou se v8ak zménit z vnitinich i vnéjsich p¥icin.
SWOT analyza se vyuZiva k analyze vnéjsiho (pfileZitosti a hrozby) a vnitfniho prostfedi
(silné a slabé stranky). Vramci SWOT analyzy jsou formulovany cile, strategie a
jednotlivé kroky realizace, které jsou fyzicky realizovany. Nezbytnou soudasti je zp&tna
vazba dosahovani cili a usp&nosti implementace, vychazejici zanalyz a kontrol.
Ovliviiuje viechny etapy planovéni, které je mozné upravit a to i véetné formulace cilf,

strategie a poslani firmy.®

3.2. Podpora prodeje v gastronomii

Podpora prodeje prostfednictvim specidlnich opatfeni a metod plisobi na
rozhodovani kupujicich v mist¢ nabidky a pomé&h& viem z(castnénym lépe a snadnégji
nakupovat. Znamend pomahat odbomé€ vyspélou prezentaci jidel a nédpojii napliiovat

ogekéavani hostl a zprostfedkovat hostovi pocit spravné nabizené sluzby, kterou si zvolil.

Velmi dtilezita je znalost vlastniho produktu a jeho podrobeni analyze (oblibenost
jednotlivych druhii jidel, nabidka produkti obsluhou, nejzadanéjsi jidla a ndpoje,
vySkrtnuti jidel zjidelniho listku z ddvodu malého zijmu, akceptace ceny hostem,
ptedpfiprava nékterych druhi jidel apod.). Znalost trhu je jednim ze zakladnich
pfedpokladi pro zaméfeni prodejniho usili a pro podporu prodeje. Gastronom by mél
dobie znat poZadavky hosttli, a proto je vhodné se jich ptat pomoci dotaznikl a zjistovat
jejich spokojenost s nabizenymi sluZzbami (kvalita obsluhy, rozsah nabidky, ¢ekaci doba,
kvalita jidel a ndpoji, prostfedi, ndvrhy na zlep3eni apod.). Velmi dilezita je samoziejmé&
také ustni komunikace shostem. Ze ziskanych vysledki by se pak méla odvijet

odpovidajici prodejni politika.

i SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 141-151
ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. Hradec Kréalové: Nakladatelstvi Gaudeamus, s. 33-43
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Restaurace by méla byt pohodlna a barevné sladéna, kde se budou podavat obédy a
veCefe, piip. i snidan€ za piijatelnou cenu. Dilezity je i design, ktery pfimo ovliviiuje
zpusob propagace a podpory prodeje. Ma vliv na barvy, prostirani, porcelan, styl obsluhy,
stejnokroje, obaly na jidelni listky, osvétleni a ostatni detaily. Design by mél byt pfimo
pfizpisobeny hostim a domacimu obyvatelstvu. Podstatnymi faktory jsou napf. lokalizace
restaurace ve mésté, historicky vyznamné misto, ndvStévnost znamych osobnostni, scenerie
— pfirodni nebo umeéle vytvofené, riizné narodni kuchyné, uvedeni specialit na jidelnim

listku, franchisové4 smlouva a styl.

Jidelni listek ma odraZet charakter nabizenych jidel a musi byt pfizplisobeny
charakteru restaurace i obsluze. MulZe mit rizné podoby, napf. tvar pergamenu,
s vyobrazenim jidel, s obrazky, miiZze byt vtipny, ve formé pohlednice nebo mapy apod.

Vinny listek by mél byt jasny a informativni — aperitivni vina bila, riZov4, Eervena,
Sumivé a dezertni. Zv1ast se obvykle uvadgji vina francouzska, italska a dalgi. Ukolem

obsluhy je pak vhodné prodat vino hostovi.

Specialni podpora prodeje miZe pomoci restauraci v mimosezéné a ,,hluchych®
obdobich. Prostfednictvim reklamy, direct mailu a vnitini propagace je mozné propagovat
akce, jako jsou napf. svatky, regiondlni akce, existence velkych firem v blizkém okoli,
uspofadani vystav, uspofadani obédu ¢i vecefe s moédni piehlidkou, spoluprace s divadly —
zajisténi obClerstveni pfed pfedstavenim, spoluprdce se sportovnimi kluby, nedélni brunch

apod. Zvy3eni prodeje miize zvysit i podavéni jidel mimo prostory restaurace.’

3.3. Podnikani v pohostinstvi

Podnikani je podle obchodniho zakoniku soustavné ¢innost provadéna samostatné

P P r v roa v o s 10
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ti¢elem dosazeni zisku.

® KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Nakladatelstvi Ekopress, s. 110-130
ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka 8kola hotelova v Praze 8, s. 137-138

" DVORAK, J. a kol. Odmaturuj ze spolecenskych véd. Nakladatelstvi Didaktis, s. 104
Cesko. Zdkon & 513 ze dne 21. listopadu 1991 obchodni zédkonik. In Shirka zdkonii Ceské republiky.
1991,  ¢&astka 98, s. 2474, Dostupny z  WWW: <http://aplikace.mver.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=513/1991&typeLaw=zakon& what=Cislo_zakona_smlouvy>
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Cilem a motivem podnikéni je snaha o dosaZeni zisku, jakoZto pfebytku vynost nad
néklady. Uspokojovanim potfeb zdkaznikl se dociluje zisk. Zdkaznik se svymi zdjmy,
poZadavky, potfebami, preferencemi atd. je v centru pozomosti podnikatele. Podnikani
v pohostinstvi ma nékteré znaky shodné spodnikidnim v ostatnich &innostech, ale
v n€kterych oblastech mé sva specifika. Zakladnim shodnym znakem je to, Ze podnikatel
na sebe bere ur€itou miru rizika za vloZeny kapital. Podnikani v pohostinstvi je velmi
naro¢né na finanéni kapitdl a jeho ndvratnost je podstatné delsi. Velky pocet malych
provoznich jednotek vyvolava vySsi potfebu pracovnikil a je pfi¢inou vy$§ich nakladd na
zabezpeceni provozu. Podnikdni je ndro¢né na lidsky kapitdl, budovani, vybavenost a
zabezpedeni provozu pohostinskych zafizeni. Podnikatel mtze podnikat jako fyzicka nebo
pravnicka osoba. K zékladnim pfedpokladiim podnikatelské &innosti v pohostinstvi patii
rozhodnuti o zpisobu a pfedmétu podnikani, registrace, finanéni a materialni podminky
pro podnikéani a zajiténi vlastniho kapitalu. Pfedmétem podnikéni mize byt cely komplex
sluZeb spole¢ného stravovani a ubytovani nebo jeho jednotlivé slozky (sluzby zékladniho
stravovani, dopliikového stravovani, spoleensko-zdbavni, ubytovaci a ostatni hotelové,

- : e 50 i
uceloveho stravovani).

Zakladni obecné piredpisy vymezujici podnikani jsou:

1. Zakon o Zivnostenském podnikani &. 455/1991 Sbh. a jeho novela ¢. 356/1999
Sb.

2. Obchodni zdkonik €. 513/1991 a jeho novela €. 501/2001 Sb.

Vieobecné podminky pro provozovini pohostinské ¢innosti

Podnikatel musi mit nejméné 18 let, musi byt zptlsobily k pravnim tkonim a
bezihonny (bez dluht na finanénim Gfadé ¢i na zdravotnim a socidlnim pojisténi, nesmi

byt v rejstitku dluznikid). Kromé vSeobecnych podminek musi v8ak splilovat také dalsi

H ZIMAKOVA, B., Food & Beverage Management. Vysok4 ¥kola hotelova v Praze 8, 5. 17
SMETANA, F., Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 7
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kritéria. Byt odborné zplisobily, mit praxi v oboru a zpisobilost pro praci s potravinami

doloZenou platnym zdravotnim pritkazem.'”

Odborna zpiisobilost pro hostinskou ¢innost znamenda vzdélani v oboru, pfipadné
jiné vzdélani a vidy pfislusna délka praxe. Tyto poZzadavky jsou stanoveny v § 21 a 22

#ivnostenského zdkona €. 455/1991 Sb."®

Dalsi pozadavky na prostory

Podnikatel, ktery chce provozovat restauraci ¢i zaji§tovat ubytovani, musi spliiovat
nékolik dalSich zakladnich pozadavki. Jednim z prvnich je nutnost kolaudace prostor
uréenych k podnikani, pfipadné vydani stavebniho povoleni. Dile potfebuje vyjadfeni od
hygienikd, hasi¢l, bezpefnosti prace a popfipadé pamatkaii (pokud je objekt v misté
pamatkov€ chranéném). Tato povoleni ziskd vZdy od pfislu§né instituce, pod kterou
uzemne spadd. Tedy od pfisluSného méstského uradu (odbor vystavby), hygienické stanice,
inspektoratu bezpecnosti prace a hasiéského zachranného sboru. Hygienické poZadavky a
normy lze najit v zdkonech a Nafizenich Evropského spolecenstvi. Pro zisk4ni podrobnych
informaci se podnikatelé mohou obracet na hygienickou stanici. Od 1. 8. 2006 se stal

kazdy Zivnostensky ufad centralnim registraénim mistem (CRM).

Obsahova napli Zivnosti

Ubytovaci sluzby - znakem Zivnosti je, Ze se jednd o ubytovaci zafizeni takové
kategorie, ktera nezahmuje poskytovani stravovacich sluzeb. Stravovaci sluzbou je vyroba,

pfiprava nebo rozvoz pokrmu za uGcelem jejich poddvéni, zejména v rdmci provozované

12 Gesko. Zakon & 455 ze dne 2. Fijna 1991 o Zivnostenském podnikanf (Zivnostensky zékon). In Shirka
zdkonii Ceské republiky. 1991, &astka 87, s. 2124. Dostupny z WWW: <http://aplikace.mver.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?7q=455/1991 &typeLaw=zakon&what=Cislo zakona smlouvy>

B SMETANA, F., Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 8-10
ZIMAKOVA, B., Food & Beverage Management. Vysoké ¥kola hotelové v Praze 8, s. 18-19
Cesko. Zakon & 455 ze dne 2. Fijna 1991 o Zivnostenském podnikéni (zivnostensky zékon). In Shirka
zdkonii  Ceské  republiky. 1991, &astka 87, s. 2127-2128. Dostupny z WWW:
<http://aplikace. mver.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=455/199 | &typel.aw=zakon&what=Cislo_zakona smlouvy>
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hostinské Zivnosti. P¥i podévéani oblerstveni a pfi podavani pokrmi jako soulasti
ubytovacich sluzeb a sluZeb cestovniho ruchu. Jde o Zivnost volnou, &islo oboru 83,

nafizeni vlady €. 140/2000 Sb.

Hostinska &innost - pfiprava a prodej pokrml a napoji k bezprostiedni spotiebé
v provozovné, v niZ jsou prodavany. V rameci Zivnosti je moZno poskytovat ubytovani ve
vSech ubytovacich zafizenich. Pokud zlstane zachovéana povaha Zivnosti, lze provadét
prodej pomoci automati (napojové, obCerstvovaci), dopliikovy prodej (napf. upominkové
pfedmeéty, tabakové vyrobky, zakladni hygienické potieby), prodej pokrmii a népojii pies
ulici, pjcovani novin a Casopisl, plijcovani stolnich spoleenskych her (napf. $achy,

karty), provozovani her (napf. bowling, kule¢nik).

Normy pro poskytovani ubytovacich sluzeb

Ubytovani bez stravovani - turistické ubytovny, kempy, chatové osady, bytové
domy, rodinné domy, stavby pro individudlni rekreaci apod. Pfedmét podnikéni uvedeny
v zivnostenském listu je na ,,ubytovaci sluzby*“. Je mozné poskytovat i snidané (kapacita je
omezena na 10 lizek). Stravovaci sluzby v uvedeném zafizeni v ramci volné Zivnosti
nemohou byt poskytovany, pouze za predpokladu Zivnostenského opravnéni na hostinskou

éinnost.

Ubytovani i stravovani - pfedmét podnikani uvedeny v Zivnostenském listu je na
,hostinskou ¢innost“. Jde o Zivnost femeslnou, nafizeni vlady ¢. 469/2000 Sb. Podnikatel

musi spliiovat zvla$tni podminky provozovani Zivnosti, tj. podminky odborné zplisobilosti.

3.3.1. Komunikace s institucemi

Centralni registra¢ni misto a zaloZeni Zivnosti

ZaloZeni Zivnosti se provadi na Zivnostenském ufadé v misté bydli§t¢ podnikatele,

respektive na CRM, kde je nutné vyplnit jednotny registracni formulaf.
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Zivnostensky rejstiik je informacni systém vefejné spravy, jehoZ sprivcem je
Zivnostensky tfad Ceské republiky, provozovateli jsou obecni Zivnostenské ufady a
krajské Zivnostenské ifady. Obsahuje zakladni a dopliiujici idaje vztahujici se k rozsahu

Zivnostenského opravnéni.™

Elektronicka podani a aplikace Jednotného registraéniho formulife

Podnikatelskéd vefejnost md od 1. 10. 2008 k dispozici nastroj pro vytvéfeni
clektronického podani (EPO) ve formétu jednotného registraéniho formulafe (JRF).
Pomoci této aplikace JRF lze vytvofit EPO a k dispozici je zdarma ke staZeni na
http:/www.rzp.cz. Po staZeni a nainstalovani aplikace JRF miize podavajici ze svého
pocitace vytvofit EPO a odeslat podle pokynt pfimo na elektronickou podatelnu
Zivnostenského rejstiiku (EP ZR) nebo prostiednictvim IS datovych schranek do datové
schranky ufadu (DS). Elektronicka podatelna ZR vyZaduje pii odeslani vypln&ného podani
uznavany elektronicky podpis (§ 11 zakona ¢&. 227/2000 Sb., zdkona o elektronickém
podpisu). Lze pouzit kvalifikované certifikdty téchto akreditovanych certifikaénich autorit:
Ceska posta, s. p., , eldentity, a. s., Prvni certifikacni autorita, a. s. (aktudlni seznam

poskytovatelt je k dispozici na strankdch MV CR).

Pokud podnikatel nevlastni kvalifikovany certifikat, vyuZije aplikaci JRF
k vytvofeni datového souboru vrozsahu JRF a vytiskne pfipravené podani na papir a
klasicky podepise a odesle v pisemné formé klasickou postou na adresu p¥isluiného ZU,
pfipadné doru¢i osobn€. Vyhodou je vyuZiti aplikace JRF z domova a vyuZiti dal§im
sluzeb, které jsou k dispozici on-line. Zjiténi stavu plati pouze pro podani zaslaného na

Elektronickou podatelnu ZR.

" portal Zivnosti.eu [on-line]. [cit. 2011-10-10]. Dostupny z WWW: <http://www.zivnosti.eu/zalozeni-
ohlaseni-zivnosti>
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NahlaSeni zahadjeni podnikani

Po obdrZeni Zivnostenského listu se musi podnikate]l zaregistrovat na pfislunych

ufadech. Témi jsou:

1. Finanéni ufad — podnikatel se zde dozvi podrobnosti o zplsobu placeni dani a

pfihlasi se k dani z pt{jmu fyzickych osob.

2. Ceska sprava socidlnitho zabezpeteni (CSSZ) — povinna registrace socialniho
pojisténi. Povinnost nahlasit zahdjeni podnikéni a zmény do osmi dnt od této

skuteCnosti.

3. Zdravotni pojiStovna — je posledni povinnou registraci nahla$eni podnikdni na
pfisludné poboéce zdravotni pojistovny. Povinnost nahlaSovat jakoukoliv zménu ¢&i

pkijem zaméstnanci. "

ZruSeni Zivnostenskych lista a koncesnich listin

Zivnostenské listy a koncesni listiny, které dfive slouzily jako priikazy
Zivnostenského opravnéni, nahradila novela Zivnostenského zikona jedinym dokladem —
»Yypisem z Zivnostenského rejstfiku®, tzn., Ze podnikatel prokazuje opravnéni podnikat
v n€kolika oborech jedinym dokladem. V pfipad® ohlaSovacich Zivnosti bude spravni
fizeni zahdjeno ohlaSenim Zivnosti na Zivnostensky tufad pomoci CRM formulafa. Po
splnéni veSkerych zdkonem vyZadovanych naleZitosti, provede Zivnostensky ufad zapis do

zivnostenského rejstiiku do 5 dnt ode dne doruceni ohlaseni a vyda podnikateli vypis.

3.4. Obchodni spole¢nosti

Nejcastéji se vyskytujicimi obchodnimi spole¢nostmi v oblasti stravovani jsou

kapitalové, a to spole€nosti s ruCenim omezenym a akciové spole¢nosti.

Mezi méné se vyskytujicimi spole€nostmi v oblasti gastronomie jsou osobni a to

vefejna obchodni a komanditni spoleénost, v neposledni fadé i druzstva.

' portal Podnikatel.cz [on-line]. [cit. 2011-10-14]. Dostupny z WWW: <http:/www.podnikatel cz/rozjezd>
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3.4.1. Spole¢nost s ru¢enim omezenym (spol. s r. 0., s. r. 0.)

Spolecnost s rufenim omezenym je spolenost, jejiz zdkladni kapital je tvofen
vklady spoleénikii a jejiZ spoleCnici ru¢i za zavazky spolecnosti, dokud neprob&hne
zapsani splaceni vkladd do obchodniho rejstfiku. Zakladni kapital (minimaln& 200 000 K&)
je tvofen vklady spole¢nikii (miniméalné€ 20 000 K¢&). Ruceni spolegnikii zanik4 splacenim
vSech zapsanych vkladd. Statutdmim organem je jednatel, nejvy3§im orgénem je valna

hromada. Fakultativng lze zfidit dozor&i radu. Zisk se d&li podle obchodnich podili.'®

3.4.2. Akciova spolecnost (ake. spol., a. s.)

Akciova spolecnost je spolecnosti, jejiz zakladni kapital je rozvrZen na uréity pocet
akcii o urcité jmenovité hodnoté. Spolecnost odpovida za poruseni svych zavazkd celym
svym majetkem. Akciondf neru¢i za zévazky spoleCnosti. Statutdrnim organem je
predstavenstvo, nejvy$§im organem je valnd hromada. Dozoréi rada se zfizuje povinng.

Podil na zisku — dividenda se stanovuje podle typu a po¢tu akcii.

Akcie je cennym papirem, s nimZ jsou spojena prava akcionafe jako spoleénika
podilet se podle tohoto zidkona a stanov spolecnosti na jejim fizeni, jejim zisku a na
likvidaénim zistatku pfi zéniku spolecnosti. Osoba, ktera se podili na zakladnim kapitalu
spolecnosti, je opravnéna vykondvat prava akcionafe jako spoleénika, i kdyZ spolegnost
dosud nevydala akcie nebo zatimni listy, a to ode dne zapisu zakladniho kapitalu, na némz

se podili, do obchodniho rejstiiku.

Akcie musi obsahovat: firmu a sidlo spole€nosti, jmenovitou hodnotu, oznageni
formy akcie, vy3i zdkladniho kapitalu a pocet akcii k datu emise (vydani) akcie, datum

emise.

Spole€nost miiZze byt zaloZena jednim zakladatelem (zakladatelské listina), pokud je
zakladatel pravnické osoba, jinak dvéma nebo vice zakladateli (zakladatelskd smlouva).

Zékladni kapital spolefnosti zaloZené s vefejnou nabidkou akcii musi &init alespori

1 “esko. Zakon €. 513 ze dne 21. listopadu 1991 obchodni zakonik. In Shirka zdkonii Ceské republiky. 1991,
gastka 98, s. 2487-2492. Dostupny z WWW: <http://aplikace. mver.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=513/199 1 &typeLaw=zakon& what=Cislo_zakona_smlouvy>
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20 000 000 K¢, bez vetejné nabidky akcii musi €init alespori 2 000 000 K¢&. Jestlize zvySuje
spolecnost, jejiZz zékladni kapital je niz8§i nez 20 000 000 K&, zakladni kapitdl vefejnou
nabidkou, musi jej zvysit nejméné na 20 000 000 K&."”

3.5. Zpusoby provozovani podniki spoleéného stravovani

Malé podniky tvoii vice neZ 98 % struktury gastronomickych podnikd. V soutasné
dobé piisobi na naSem trhu témeéf 28 tisic pohostinskych zafizeni. Mnoho podnikatelskych
subjektli je v oblasti gastronomie provozovano samostatné a neni souasti sluZeb

poskytovanych v hotelech ¢&i v jinych ubytovacich zafizenich.

3.5.1. Nezavisli podnikatelé

Mezi nejrozSifengjsi zptisob poskytovéni gastronomickych sluzeb patii provozovani
¢innosti v pronajatych prostorach na zakladé najemni smlouvy. Nezévisli podnikatelé
provozuji svoji hostinskou c¢innost také ve vlastnich zafizenich, ziskanych koupi,
vystavbou, ziskdnim v restituci ¢i jinym podobnym zptisobem. Podnikatel zprovozni své
sluZby a sam je poskytuje. VyuZiva vlastnich dovednosti, zkuSenosti a intuice. Neni nikym
omezovan a ovlivilovan. Tento zplsob podnikdni je finanéné& narony na vystavbu,
pfestavbu, vybaveni a marketing. Souvisi asto s dlouhodobou néavratnosti vloZenych

investic.

"7 Cesko. Zakon €. 513 ze dne 21. listopadu 1991 obchodni zékonik. In Shirka zdkonii Ceské republiky. 1991,
dastka 98, s. 2492-2502. Dostupny z WWW: <http://aplikace.mver.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=513/199 &typel.aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy>
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3.5.2. Restauraéni skupiny a Fetézce

Mohutny rozvoj cestovniho ruchu pfinasi v poslednich letech vyznamné zmény do
oblasti hotelnictvi a gastronomie. Stile vét§i polet podnik(l se zaind pfidruZovat
k hotelovym skupinam, stava se soudasti hotelovych & restauraénich fetézci a podfizuje se
centralnimu managementu. V soucasné dob¢€ ptisobi na naSem trhu jiZ mnoho zahraniénich
a tuzemskych hotelovych a restauragnich fetézcovych spoleénosti. Retézec predstavuje
provozovny stejného standardu vybaveni a rozsahu poskytovanych sluZeb. Provozovny
v fetézci jsou vzdjemne spojené spolenou znackou a vyuziva se obvykle licenéniho prava

k nehmotnym statkGm.

Restauracni fetézce vznikaji ¢tyfmi zékladnimi zphsoby:

1. Nékupem restauraéniho zafizeni — fetézce fidi restauracni podniky, které sami

vlastni.

2. Vytvofenim skupiny na zdklad® dohody — fetézové spoleénosti fidi podniky, které

si sami najimaji od vlastnik.

3. Na zaklad€ manaZerské smlouvy — skupiny fidi podniky jako zprostfedkovatelé pro
vlastniky na zdklad®¢ smlouvy. Smlouva o managementu (smlouva o fizeni) je
zpravidla pisemnd dohoda mezi dvéma stranami uzaviena za Géelem poskytovani
profesionélnich planovacich, organizacnich a operativnich vykonti pro produkci a
prodej stravovacich a jinych sluzeb a vSech &innosti souvisejicich s provozem

restauraéniho zafizeni.

4. Plsobeni skupin na zidklad€ smlouvy o franchisingu — fizeni podniku na zakladé
smlouvy o franchisingu. Franchising je jednou z integraénich moznosti jak spojovat
samostatné subjekty do vétSich celk. Hotelovy a restauracéni franchising je

uplatiiovan od 60. let minulého stoleti, avSak velkého rozmachu se dockal hlavné
od 80. let.'®

'8 ZIMAKOVA, B., Food & Beverage Management. Vysoka skola hotelova v Praze 8, s. 21-22
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Na naSem trhu poskytuji sluzby na zékladé franchisingu napf. tyto vyznamné
restauraCni fetézce: McDonald’s, KFC, Paneria, Pizza Hut, Pivovar Staropramen
(Potrefena husa, Sportovka), Svejk Restaurant, Dobré ¢ajovna, Fornetti, Ambiente,

Bageterie Boulevard a dalsi.

Ekonomické podminky fanchisového konceptu restaurace — volba konceptu

Franchising neni zérukou rychlého blahobytu. Koupi franchisy si nikdo nekupuje
jisty uspéch. Franchisor by mél doloZit na skuteénych vysledcich, Ze jeho koncept je
skuteCn€ uspédny. Je nutné ovéfit, zda trh pro franchisu poskytuje dostatek odbytovych
moznosti nebo zda zavisi franchisovda koncepce pouze na aktudlnim trendu.
K marketingové strategii franchisového konceptu patfi jeho jasny popis a diferenciace od
konkurence. Popis konceptu musi odpovédét zejména na to, éim se vyznaluje sluzba,
vem je jeho konkurenéni vyhoda, v em spoliva specializace nabidky. Je nutné si

vyjasnit situaci s dodavateli do franchisového systému a ptat se na dodavatelské smlouvy.

Poskytovatel licence zajistuje FeSeni vSech zaleZitosti, tykajicich se provozu
restaurace — informacni systém, kalkulaci jidel, projekt kuchyné véetné komplexni
dodévky kuchyriského zafizeni, vybaveni gastronomické &asti, ekonomické a tdetni
poradenstvi, zaméfené na problematiku restauraéniho zafizeni, zvyhodnéné pojiiténi

objekti zafizeni se zaméfenim na specifika gastronomického provozu.'’

Corporate identity

Zajemci o franchising musi byt navic zcela jasné, zda se ztotoZni s corporate
identity podniku. Je tfeba se zaméfit na otazky jednotného vzhledu a vystupovéni na trhu,
abychom poznali marketingovou infrastrukturu systému. Védomi kvality je otazkou
identifikace s franchisovym systémem. Franchisant by mél byt hrdy na zna€ku, se kterou

své podnikéni spojil. Aby se védomi o kvalit¢ u franchisanta a jeho zaméstnanci

' Portl Franchising v Ceské republice [on-line]. [cit. 2011-10-15]. Dostupny z WWW:
<http://www. franchising-info.cz>
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probudilo, kond se na zaCatku partnerstvi zdkladni ¥koleni. Potom jsou partnefi
motivovani, nebot’ investovali svou diivéru i penize do franchisového systému. To je

dilezity dikkaz davéry pro franchisora.

Franchisovy balik

Vztah mezi franchisorem a franchisantem tvoii vedle smlouvy také dalsi sluzby.
Franchisovy balik musi obsahovat pfiru¢ku, kterd nejen popisuje chod podniku, ale také
spolupraci centraly s partnery, prava a povinnosti, podpiirna opatfeni, moduly poradenské

sluzby a kontroly a mnoho dal$iho.

Expanze

Zajemce by se mé€l zajimat o plany franchisora na expanzi a zjistit, s kolika partnery
je potitano k pokryti trhu dané zemé, o které zahraniéni trhy a v jakém Easovém horizontu
je usilovano. Z téchto dlouhodobych planu franchisora je nejen vidét jeho seriéznost, ale

také obchodni politika, na které budouci spoluprice dalekosahle z4visi.

Skoleni

Zékladni Skoleni pro franchisanty poskytuje seznameni shlavnimi oblastmi
franchisového systému, mezi které patii filozofie franchisového systému, zboZi/sluzby,
planovani, controlling a orientaéni testovani, marketing, distribuci a prodej, vzdélavani a
odbornou pfipravu. Jsou nutnd kvalitni zékladni Skoleni, prib&7né dal§i vzdélavani a
pravidelné kontroly kvality. Ty =zarufuji dodrZovani standardd kvality. ManaZer
controllingu pravidelné navstévuje franchisanta v jeho podniku, upozoriiuje a probira s nim

slaba mista a spole¢né s nim hleda feSeni ke zlepSeni.
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Mystery Calling

K objektivni externi kontrole kvality provadéji franhisové systémy Casto tzv.
Mystery Calling. Bez pfedchoziho informovéani franchistanta vySkolené osoby provéiuji
kvalitu, poté franchisorovi podaji zpravu o svych zkuSenostech (objektivni a konkrétni
zjisténi) a dojmech. Dilezité¢ je, aby Mystery Calling nebylo myln€ povaZovéno
franchisovou centralou za kontrolni orgén (obecné pfepadovou kontrolu), ale aby slouzily

jako nastroj optimalizace standarda kvality a dal§iho rozvoje zaméstnanct.

Analyza spokojenosti

Dal$imi mechanismy pro zajisténi kvality jsou nastroje, které méfi spokojenost
zakaznikl. Ukazuji, jak se definované standardy ve vztahu k zakaznikiim u nich skute¢né
projevuji. V této souvislosti lze zminit napfiklad: workshopy s vybranymi skupinami
zakaznikd, hlasovani pfes SMS, dotazniky spokojenosti, rozhovory na misté, telefonické

dotazy na zékaznicky servis.

Bilance partnerstvi

Slouzi k vytvéafeni stavu spokojenosti mezi franchisantem a tymem franchisové
centraly. ZlepSuje ndladu a zvySuje vykonnost viech u€astnikli franchisového systému.
Bilance partnerstvi je také indikatorem potencidlnich konfliktd, které jsou nevyhnutelné.
Pro uspéch franchisovych systému je rozhodujici fe$eni konfliktd. Vyhodnoceni bilance
partnerstvi poskytuje zachytné body pro feSeni konfliktli a zlepSovani systému. Zpravy
franchisanta a franchisora by mély byt v partnerské atmosféfe spolecné prodiskutovany a

analyzovany.

Nastroje pouzité k zajisténi kvality franchisovych systémil slouZi vzdy ke stejnému
cili — posileni konkurence — schopnosti franchisantl, a tim k zaji§t€éni hospodaiského

uspéchu.
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Franchisingové organizace

Evropskéd franchisova federace (EFF) je mezindrodni neziskovd asociace
reprezentujici nérodni franchisové asociace a federace (Rakousko, Belgie, Velka Britanie,
Chorvatsko, Ceska republika, Dansko, Finsko, Francie, Némecko, Recko, Madarsko,
Italie, Nizozemi, Polsko, Portugalsko, Srbsko, Slovinsko, Svédsko, gvycarsko, Turecko).
Byla zaloZena v roce 1972. Dle Evropského kodexu etiky pro franchising héji etickou vizi

rozvoje franchisingu. Jeji cile jsou védecké, informaéni, pedagogické a etické.”’

Ceska asociace pro franchisingu (CAF) patti k nejstar§im profesnim organizacim
svého druhu v Ceské republice, sdruZuje franchisory, odborniky zabyvajici se
franchisingem napfiklad z oblasti préva a poradenstvi, ale i dal$i vyznamné subjekty z fad
dodavatelt zboZi a sluZeb franchisovych systémi. CAF je &lenem Evropské franchisové
federace, kterou spoleén€ vroce 1972 zaloZily vyspé€lé evropské franchisové svazy a
asociace Francie, Velké BritAnie, Némecka a daldich statd. Clenstvi v Evropské
franchisové federaci tak diva moZnost, aby franchising v Ceské republice udrzoval krok
s evropskymi trendy. Hlavnim poslanim CAF je zastupovat a chranit z&jmy viech jejich
&lent, vytvéafet podminky pro jejich daldi rozvoj podnikani formou franchisingu. Podpora
informovanosti ¢lenfl, rozvijeni jejich €innosti, pfedavani kontakt, profesni prestize a
vzajemné spoluprace jsou nezbytné bez ohledu na jejich velikost nebo misto ptlisobeni.
Clenstvi v této asociaci potvrzuje, Ze spoleénosti provozuji opravdu seri6zni franchising,

jsou poskytovateli licence a dodrzuji nabizené standardy.”’

Cesky institut pro franchising (CIF) je néarodni centrum pro vzdélavani,
popularizaéni, poradenskou, publika¢ni Cinnost ve franchisingu a v oborech snim

souvisejicich. Zameéfuje se na podporu malych a stfednich podnikd a Zivnostniki.

Svétova rada franchisingu (WFC - Word Franchise Counsil) byla zaloZena v roce
1995 jako neziskova ¢lenska organizace, ktera pfi pravidelnych setkanich jedna o otdzkach
rozvoje franchisingu na narodni i mezindrodni urovni, rozhoduje o spole¢ném postoji a
postupech, sleduje pravni pfedpisy, které by mohly mit dopad na vyvoj franchisingu.
Oproti EFF fei specifické otdzky nadnérodni urovné. Clenem WFC miiZe byt pouze jedna

20 portal European Franchise Federation [on-line]. [cit. 2011-10-15]. Dostupny z WWW: <http://www.eft-
franchise.com/spip.php?rubrique4>

2! portal Ceska asociace franchisingu [on-line]. [cit. 2011-10-15]. Dostupny z WWW: <http://www.czech-
franchise.cz/franchising/zakladni-informace>
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franchisové asociace v dané zemi. Roéni ¢lenské pfispévky ¢ini u IFA (Americka asociace
pro franchising) a EFF 1 000 USD, pro vétsi sdruzeni 600 USD, stfedni 400 USD a mala
sdruzeni 200 USD.*

Pét zakladnich kroki k provozovani franchisingu:

1

Ziskani zékladnich informaci o franchisingu; vybér franchisového konceptu.

Provéfeni vybraného konceptu a vlastnich moznosti; napfiklad informace o historii
konceptu, jeho pravidlech, pohovor s franchisanty, zji§téni finanénich poZadavkil

franchisora a naroki na kvalifikaci personalu.

Podrobné sezndmeni s konceptem a jednani s franchisorem. Uzavieni smlouvy o
smlouvé budouci, podrobné informace o know-how, sezndmeni s podminkami
provozovani konceptu, konkrétni nabidka franchisora k franchisantovi, individualni

ujednéni.
Podpis franchisové smlouvy, pfedani franchisové dokumentace.

Realizace franchisové provozovny.

Pét dobrych divodu pro¢ provozovat restaurant:

I

Atmosféra — neopakovatelnd, originalni, vytvofena celkovou stylizaci, atmosféra je
vystavéna vysoce pozitivné, pfesto jasné identifikovatelna od jiného poskytovatele
ve stejném oboru a kvalité S timto pocitem navstévnik rovné€z odchazi, coz je dano
i tim, Ze byl posilnén vynikajici kuchyni a méd samozfejmé i moZnost odnést si

upominkové pfedmeéty (napf. trika, €epice, sklo, knihy, pohledy).

Komplexni produkt — kromé zékladnich sluzeb zajist'uje i daldi potieby tykajici se

provozu restaurace (informacéni systém; projekt kuchyné véetn& komplexni

2 portal European Franchise Federation [on-line]. [cit. 2011-10-15]. Dostupny z WWW: <http://www eftf-
franchise.com/spip.php?rubrique25>
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dodavky kuchyfiského zafizeni; ekonomické a Gletni poradenstvi, zamé&fené na

problematiku restauraéniho zafizeni).

3. Cena — modulova vyroba pii budovani restaurantl umozZiiuje respektovat veskeré
odlidnosti podle individudlnich, konkrétnich podminek a z4dmérd, pti dosaZeni

vyslovené zajimavych cenovych relaci.

4. Franchisovy fetézec — &im vice bude restauraci v Ceské republice a zahrani&i, tim
vice nabyva na zajimavosti pro velké dodavatele (vyrobce piva, nealkoholickych
napoji a dalSich gastronomickych produkti). Je moZné zajistit uhradu &asti
interiérového vybaveni s néislednym prondgjmem provozovateli; pfimou finanéni
dotaci od partnerii projektu; bezplatny prondjem technického a technologického
vybaveni; zvyhodnénou cenu produktu a servis (n&kdy i bezplatny po urditou
dobu).

5. Servis — franchisor zajisti projektovani, nidkup a dopravu nabytku, public relations,
reklamu i marketingovy prizkum a vyvoj novych produktd. Franchisant se mize

plné sousttedit na vlastni provoz svého restaurantu.?

Vyhody a nevyhody franchisingu

Nejvetsi vyhodou jsou manaZerské vyhody, kdy jsou jednotlivé subjekty centralné
fizeny podle unifikovaného modelu. Systém efektivné funguje na zdkladé diisledng
dodrzované délby prace. Franchisor se vénuje systémovym a strategickym tkolim a
franchisantiim pfenechava feSeni béZnych zaleZitosti. Nemusi fesit lokalni problémy, jako
jsou legislativni zmény v jednotlivych oblastech, personalni a jiné otizky. Pti budovani své
sit€ miiZe rozloZit investiéni naklady na jednotlivé franchisanty a neni tak zatiZen velkou
kapitilovou investici. Marketingové vyhody pfinaseji vétsi silu v konkurenénim prosttedi a
Jjednotné propagaci nabizenych sluzeb fetézce. Je zajiStén jist&jsi a rychlej’i odbyt vyrobki

¢i sluZeb, coZ samoziejmé pfinasi konkurenéni vyhodu. Cim vice franchisanti je zapojeno

= ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka $kola hotelova v Praze 8, s. 22-23
SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikdni v hotelnictvf a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 31-34
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v jednotlivych zemich do spolupréce, tim lep§i m4 franchisor vyjednavaci pozici na trhu a
zékaznik dostava kvalitn&jsf sluZbu ¢&i zboZi za lepdi cenu, v lepsi kvalité a je mu lépe
dosazitelnd. Vyhodou rozprostfeni rizik je vzdjemna vypomoc franchisantii pfi moZném
nezdaru nékterého z nich. Finanéni vyhody pfedstavuji Gsporu finannich prostfedkd pfi
ramcovych smlouvach s dodavateli surovin, inventafe apod. a diky osvédéené a pfedem
vyzkou3eni koncepci, je 1 jednodussi Zadat o uver, pojisténi &i leasing, &imZ je z velké &asti
zajiSténo financovani rozvoje franchisové sité. Psychologicky aspekt zde hraje také velmi
dilezitou roli. Majitel pobocky — franchisant, ma daleko vét3i zajem na prosperité, nez jako
zaméstnanec franchisové pobocky. Pro zacinajiciho podnikatele je velkou oporou vyuziti
jména a silné znaCky franchisora. VyfeSena je i otdzka zasobovani, kdy je povinnosti
franchisanta nakupovat od franchisora. Obvykle za mnohem niZ${ ceny, neZ kdyby
nakupoval u jinych dodavatelti (mnoZstevni slevy). Franchisant diky zapojeni do jednotné
sit€ ma silnou vyjednavaci pozici, na jakou by jako samostatny podnikatel nikdy nedos4hl.
Franchisant m4 jist&jsi a rychlejsi vstup na trh a nemusi vynaloZit takové vstupni naklady
jako samostatny podnikatel. Také zkuSenosti o provozu podniku ziskava franchisant hned
na po¢atku své €innosti, které by jako samostatny podnikatel ziskal aZ po né&kolika letech

oy . 24
provozovéani podniku.

Vybudovéni kvalitni a fungujici franchisové sité pfedstavuje velké kapitalové a
¢asové investice, a proto se doporucuje vyzkouseni konceptu na jednom pilotnim projektu,
pii kterém se provéruje jeho Zivotaschopnost a rentabilita. Franchisant se musi podfizovat
pokyniim a kontrole franchisora, pfizplisobovat se z4jmtim i ostatnim &lenim systému.
Postupem €asu mize dochazet ke ztrat¢ divéry mezi ob&ma stranami a to naptiklad
z pocitu franchisanta, Ze jsou poplatky nepfiméfené nebo Ze jiZ podpora franchisora neni
nutna. Cela spoluprace je daleko vice zaloZena na vzdjemné spolupraci a divéte, nebot’
franchisor nema tolik kontrolnich prostfedki, jako kdyby se jednalo o jeho pobo&ku. Proto
je kladen diraz na dobrou volbu franchisanta, ktery musi splnit mnoho kritérii pfed
poskytnutim licence. Zkazit dobrou povést celému projektu mlze zkazit i jeden
franchisant. Dalsi pfekaZzkou miZe byt divéra bankovnich instituci, kterd je v praxi velmi

slozitd. Pozitivni posouzeni bankovnich instituci byva pii hodnoceni potencidlniho

2 KOSMAK, P. Hotelové podnikéni a integracni procesy. Vysoka skola hotelova v Praze 8, s. 91-95
SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 35-36
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franchisanta sit€¢ typu McDonald’s a jinak tomu byvd u mén& zndmych siti. Systém
pravidel, ktery je pfedem jasné¢ a pevné stanoven nedava podnikateli mnoho volnosti, a
proto je diileZité se pfed vstupem do systému spravné rozhodnout. Pro mnoho lidi je pravé
tato vazba na systém divodem pro odmitnuti & o ném vibec neuvazuji. Dal3i bariérou
rozvoje franchisingu je podnikatelska minulost. Na za€inajiciho franchisanta je ze strany
franchisora vyvijen v prvnich mésicich obrovsky tlak, ktery je zvladan jen zkuSenymi
franchisanty s praxi. Samotny proces ziskani franchisy je mnohdy zdlouhavy proces a
navic vétSina nejuspéSnéjSich projekt pochdzi ze zahrani¢i. Dal$i nevyhodou jsou
komunikaCni Sum v disledku narodnostnich odliSnosti zaméstnancti subjekti v riznych
zemich svéta. Nevyhoda v oblasti kontroly je vzdélend poloha centralniho fizeni, ktera
neodhali v€as Spatny zphsob vedeni jednotlivych subjektd & vynakladani finanénich
prostedku.

Franchising v Evropé

Po druhé svétové valce se franchising rozsifil z USA do Evropy, konkrétné do
Francie a stal se velice oblibenym prostfedkem prodeje. Prestoze byl Evropskou
franchisovou asociaci vytvofen Evropsky kodex etiky franchisingu, neexistuji pro celou
unii jednotné pravni pfedpisy ani specidlni franchisové zikony. Ve Francii je napf.
franchising zafazen do pravni tupravy licenéni smlouvy k praviim nehmotnych statki.
Vlastni pravni Gpravu ma kazdy ¢len asociace. U ostatnich evropskych stath nahrazuji
nedostatek pravni Gpravy franchisingu pfedevsim nezavazna pravidla, ktera jsou obsaZena

v Evropském kodexu etiky franchisingu.*

Franchising v Evropé jde cestou pokraéujiciho pozitivniho rastu. 27 zemi, které tvofi
jednotnou EU, pfedstavuje jednotny trh s vice nez 450 miliony spotfebiteli. A¢koli jsou
franchisy v Evropé prevazné evropského plvodu, pfipravuji mnohé americké spoleénosti

plén na rozsiteni svych franchisovych jednotek.”

B Portal Cesky institut pro franchising [on-line]. [cit. 2011-10-10]. Dostupny z WWW:
<http:/www.ifranchising.cz/franchising.php?id=pocatky>

26 Portél Franchise Europe [on-line]. [cit. 2011-10-25]. Dostupny z WWW:
<http://www franchiseeurope.com/top300/article/franchisestatisticsfortheeuropeanunion/4>
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GRAF 1: TOP FRANCHISOVYCH SYSTEMU V EVROPE
(FAST FOOD AND RESTAURANT)

20000 +- ,: _ O Provozovny

Zdroj:  Portdl  Franchise  Europe on-line]. cit.  2011-10-25]. Dostupny z WWW:

] P pny
<http://www.franchiseeurope.com/top500/?sort=units&order=DESCé&page=1>. Vlastni
zpracovani dat

v Evropé fast-foodové fetézce, které zaujimaji v ZebfiCcich nejlépe se rozvijejicich
koncepti pfedni mista. Spolecnost Subway s 35 000 provozovnami zaujima prvni misto.

Dale nasleduje spolecnost McDonald’s s 32 805 provozovnami a KFC s22 0000

provozovnami.
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TABULKA 1: FRANCHISOVE SYSTEMY V EVROPE

Zemé Franchisovy = Domicich Podet Zaméstnanci Obrat
koncept znacek v % prodejen v miliardiach
EUR
Rakousko 390 - - - -
Belgie - odhad 360 - - - -
Chorvatsko 170 20 1 000 16 500 -
Ceska republika 150 - - - -
Déansko - odhad 188 82 7520 32 800 -
Finsko -odhad 265 75 6 800 42 000 -
Francie 1369 89 51 600 693 164 -
Némecko - odhad 960 70 58 000 452 000 48
Recko 563 70 18 089 - -
Mad’arsko 341 70 18 000 100 000 -
Italie 869 96 53313 180 525 21,77
- Nizozemi 679 85 28 475 246 708 29,23
Polsko 565 73 26 640 350 000
Portugalsko 524 55 - 69 536 5,05
Slovinsko 107 48 1527 6910 -
Spanélsko 919 81 57 139 235 075 24,7
Svédsko 550 67 18 000 102 000 -
Svycarsko - - - - -
Turecko 1 640 - 44 225 - -
UK 842 89 34 800 453 000 9,42

Zdroj: Portdl European Franchise Federation [on-line]. [cit. 2011-10-25]. Dostupny z WWW:
<http://www eft-franchise.com/IMG/pdf/Stats Franchise Europe [10092010-2.pdf>. Vlastni
zpracovani dat

Zudaji vtabulce lze porovnat velikost franchisovych trhti v Evrop&. Nejvice
franchisovych konceptl je ve Francii (1 369) a zaméstnava 693 164 osob, celkovy obrat
nebyl v materidlech uveden, ale je nejvyssi. Druhé misto zaujima po¢tem franchisovych
koncepti Némecko (odhadem 960), zaméstnava 452 000 osob, celkovy obrat je 48
miliardy EUR a pokud porovname celkové poéty prodejen, tak jich je nejvice pravé zde
(odhadem 58 000). Tteti nejvétsi polet franchisovych konceptt je ve Spandlku (919) a
zam@stnava 235 075 osob a celkovy obrat je 24,7 miliardy EUR.
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3.5.3. Kategorizace hostinskych zaFizeni

Hostinska zafizeni (provozovny) se déli podle druhu do kategorii a zatazuji se do
nich dle pfevazujiciho charakteru a jejich &innosti. Dle statistické metodiky EU se
rozd€luji hostinska zafizeni restauracniho typu do kategorii na restaurace a bary.

Pro kategorii restauraci je dominantni prodej pokrmi s moZnosti zakoupeni napojii
a moznost riznych forem spoleCenské zabavy. Jednd se zejména o nésledujici druhy
provozoven: restaurace — restaurace, pohostinstvi, motoresty; samoobsluZzné restaurace
(jidelny) — samoobsluZné restaurace, bufet; rychlé oblerstveni, ryby, hranolky — bistro,
oblerstveni, kiosek; Zelezni¢ni jidelni vozy a jind zafizeni pro pfepravu cestujicich.
Restaurace je hostinské zafizeni zajist'ujici obsluZnym zplsobem pfedevdim stravovaci
sluzby se Sirokym sortimentem pokrmi zékladniho stravovani. Pro tuto Kkategorii
hostinskych provozoven je dominantni (pfevladajici) prodej pokrmii s moZnosti zakoupeni
napoji a moZnost rznych forem spoledenské zdbavy (karaoke, Sipky, sledovani
sportovnich pfenosti, soutéZe ve vyto&i piva na nékolika mistech stejného typu po Ceské

republice).

Pro kategorii bari je dominantni prodej napoji smoZnosti riznych forem
spoleCenské zabavy. V barech je mozné prodavat vyrobky studené kuchyné a cukrafské
vyrobky. Podle mistnich zvyklosti teplé pokrmy minutkového charakteru. Jedna se o
nasledujici druhy provozoven: bary — gril bar, pizzerie, snach bar, aperitiv bar, lobby bar;
no¢ni kluby — nocni bar, no¢ni klub, varieté, dancing; pivnice — pivnice, hostinec, vy&ep

piva; vindrny; kavérny, espressa.27

3.6. Prodejni a odbytova €innost

Po ekonomické a technické strance je prodejni a odbytova &innost chapana jako
proces smény a Cinnosti, které tuto sménu zabezpecuji. Prodej, ktery se uskuteétiuje podle
prodejniho programu, vychézi zdruhu provozovny. Mé&l by reagovat na konkrétni

spotfebitelskou poptdvku a vhodn€ volenou nabidkou ji ovliviiovat. Nabidka je

27 ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka $kola hotelové v Praze 8, s. 23-27
PETRU, Z. Ziklady ekonomiky cestovniho ruchu. Idea Servis, s. 82-86
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prezentovana nabidkovymi listky — jidelni, ndpojovy a kavarensky. Lze vyuZit i jinych

forem nabidky jako jsou napfiklad svételné tabule a p¥ima nabidka.

Ke specifikim prodeje ve stravovani patii spojeni vyroby s prodejem a se
spotfebou, coZ ma vliv na vybaveni, prostorové uspofadani prodejnich prostor a prib&h
prodeje. Uskutetnéni jednoho prodeje trva delsi dobu a miZe byt spojen s poskytovanim

dalgich sluzeb.

S prodejem je spojena €innost, kterou nazyvame obsluha spotfebitele. Znamena
piedkladat jidla a napoje, nabidnout hostovi moZnost odpoéinku a pohody. Vystupovani,
pfijemné chovani a vzhled velmi ovliviiuje hosta vjeho rozhodovani a navst&vnosti
podniku. Od obsluhujiciho je vyZadovan profesionalni pfistup, zru€nost a elegantni pfistup.

Proto jsou zpravidla ve vétsich podnicich uplatiiovany vycvikové programy.”®

3.6.1. Formy prodeje, obsluha hostii a vytctovani s hostem

Mezi formy prodeje a zplisoby obsluhy patii prodej s obsluhou, ktery se
kompletni pé€i o hosta. SamoobsluZny prodej je vhodny pro rychla ob&erstveni, jidelny se
samoobsluhou, bufety apod. Zakladnim znakem je vysoka produktivita a nizké naroky na
obsluhu, Uspora €asu ze strany hosta a men$i komunikace s hostem. Pultovy prodej je
vyuZivany v bufetech, stancich, vylepech piva a stfediscich rychlého obgerstveni.
Vyhodou jsou nizké poZadavky na pocty pracovnikli a jejich dovednosti. Pochlizkovy
prodej je t€Z nazyvany ambulantnim prodejem a je uplatiiovan mimo hostinské zafizeni,
napt. prodej ve vlaku a sportovnich a podobnych akcich. Prodej automaty neboli
vendingovy prodej je vhodny jako doplitkova forma prodeje a nabizi omezeny sortiment

zboZi bez kontaktu s hostem.

Systém obsluhy je organizovan a rozdélovan s pfihlédnutim k druhu — kategorii
stfediska a uplatiiuje se systém vrchniho ¢isnika, rajonovy a francouzsky systém. Rozdil

spociva v délbé prace mezi pracovniky.

2 ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka ¥kola hotelova v Praze 8, s. 59-60
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Pro vyuctovani s hostem se vyuzivaji tfi typy pokladen: mechanicka, elektronicka a
pocitacova, ktera poskytuje plny rozsah dat. Platba vhotovosti je na rozdil od

bezhotovostni platby ast&jsi.”

3.6.2. Cateringova Cinnost

Cateringova Cinnost patfi mezi moderni trendy v gastronomii a zahrnuje pfedev§im
nabidku gastronomickych sluzeb — kompletni zajistovani recepci, banketd, rautd, gala
vecefi, koktejli, konferenci, semindii a firemnich setkani podle poZzadavki klienta.
Zajist'uje zavodni a $kolni stravovani, stravovani v nemocnicich, armadé, letadlech apod.
Velké cateringové spole€nosti jsou schopny zajistit sluZzby pro n&kolik set i tisic hosti.
Nezbytnou podminkou pro vykondvani cateringové ¢innosti je mit specifické vybaveni
nejen pro vlastni pfipravu pokrmu, ale i zafizeni pro jejich uchovéani a dopravu do mista
konani akce, mit i dostate¢né vyrobni a skladovaci prostory s odpovidajicim vybavenim,
které spliiuji pfedpisy pro podnikdni v hostinské &innosti. V neposledni fadé by mél byt
podnik vybaven zakladnim technickym vybavenim, jako jsou napf. vozidla s chlazenim,
zafizeni na pfepravu a vydej jidel, stoly uzplisobené pfepravé a zafizeni pro inventaf,
pfepravky, pradlo a ostatni inventdf. Dokonald organizace prace hraje vyznamnou tlohu
pii zaji$tovani kazdé¢ akce. V pfipad¢ potieby se klient obraci s poZzadavky na garanta akce,
ktery zpravidla zodpovida za zdarny prib&h kazdé akce. Marketingu a vlastni obchodni
¢innosti je vénovéana nezbytnid pozornost. Pro udrZeni svych a ziskani novych zdkazniki
cateringové spoleCnosti vypracovédvaji standardni nabidky, pfichdzeji snovinkami a
zajimavostmi, dobfe také spravuji své internetove stranky. Velky diraz je kladen na kvalitu
poskytovanych sluZeb, variabilitu, pestrost nabidky a vhodny zptisob jednani s klientem.*

2 SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikani v hotelnictvi a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 100-105
39 SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikéni v hotelnictvi a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 111-112
ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka kola hotelova v Praze 8, s. 74-75
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3.6.3. Zazitkova gastronomie

V dnedni dob€ se ClovEk nespokoji jen s oby&ejnym jidlem v restauraci &i jiném
gastronomickém podniku, ale navStéva téchto zafizeni je spjata stouhou po proZitku a
piijemnym zaZitkem. ZvySovani Zivotnf urovng, riist vzdé&lanosti a socilni blahobyt vedou
k tomu, Ze pozornost vénovana existenénim starostem sehriva stale mensi roli. Zazitkova
gastronomie zahmuje pffjemnou atmosféru spojenou Easto s historii, mistnimi tradicemi,
dobrou a ptatelskou obsluhou, vhodnou formou nabidky, pestrou a zajimavou nabidkou
jidel a ndpojt, show kitchen, restauraéni design, vhodnou tdpravu na talifi a pofadani
zajimavych akci. Jednoznagné snoubeni viech smysll s atmosférou mista nazyvame fine
dining, ktery je nejvyssi formou nabidky zaZitkové gastronomie a je nabizen v menSich
podnicich s n€kolika stoly, aby bylo vzdy dosaZeno potiebné péde o zékaznika. Ve byva
dopln&no atmosférou luxusniho prostfedi, zajimavym vyhledem &i stylovym interiérem.
Pokrmy a napoje jsou typické vyb&rem netradi¢nich a exkluzivnich surovin. Snoubeni vina
s jidlem je pouze jednim z typl zaZitkové gastronomie. Jednd se o vhodnou kombinaci

napoje a pokrmu za dodrZeni gastronomickych pravidel.

Zazitkova gastronomie ma velky potencial nejen v boji o zdkaznika, ale i v jejich
udrZeni. Je podminkou pfeziti v dneSnim silném konkurenénim prosttedi. Tento zpiisob
stravovani se vSak také setkdva snepochopenim u vé&tSiny klientd, nebof byva pro
zékaznika draZ8i. Dalsi piekazkou je sehnat kvalifikovany personal, jehoZ schopnosti by
odpovidaly poZadované profesiondlni wrovni. ZaZitkova gastronomie Zije atmosférou a
atmosféra oZiva pfedevS8im ve spolupracovnicich, ktefi se musi se svymi tkoly plné
ztotoZilovat. ZaZitkovéa gastronomie nemé hranice a zéleZ{ pouze na provozovateli a jeho

zkuSenostech, jak tuto formu stravovéani uchopi.’’

3.6.4. Banketovy obchod

Banketovym obchod piedstavuje pfipravu a zajistovani stravovacich sluZeb

formou banketu, recepce, rautu, koktejlu, gala vedefe, ¢iSe vina, seminafe, konference a

1 SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikdani v hotelnictvi a gastronomii, Nakladatelstvi Fortuna, s. 106
ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka Skola hotelova v Praze 8, s. 75-76
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mnoho dalSich a to pro specidlni okruh zékaznikii podle pfani klienta. Zabezpedeni
banketni €innosti je velice naroéné na technické vybaveni, a to zejména pokud je akce
zajiSfovana mimo vlastni provozovnu. Néaroky na organizaci prace jsou vyssi, vzhledem
k vy88imu poctu pracovnikii, které dodavatel banketového obchodu zajistuje zpravidla
brigddn€. Prvni setkdni s klientem zajistuje jeden pracovnik, ktery je zodpovédny za
pfipravenost a realizaci celé akce. Nabidka pfedkladana klientovi musi byt kompletni a
zpracovana na vysoké urovni. Zptsob obchodniho jednani a nasledné zpracovani nabidky
ma Casto velky vliv na konefné rozhodnuti klienta o realizaci akce a o rozsahu
pozadovanych sluZeb. Po ukonceni akce je tento pracovnik zodpové&dny za vyudtovani, se
kterym musi byt sezndmen objednavatel. Vyhodnoceni se provadi po strince
organizatniho zabezpeCeni, zjiSfovana je rentabilita, vlastni prib&h akce, uspénost,
sledovéni spokojenosti hostli a samotné hodnoceni objednatele. S terminem ,,opce” se
setkdvime Casto v oblasti cestovniho ruchu a to v souvislosti se stanovenim terminu

definitivniho pfislibu nebo odfeknuti akce pfi pfedb&Zném jednani s klientem.

Benketova Cinnost se 1épe planuje a je zajiStovana zpravidla s men3imi néklady,
nez je tomu v podminkéach denniho provozu. Tento obchod mize zna¢né piispét ke zvyseni
trZzeb a miZe mit rozhodujici vliv na vynosy celého stravovaciho tseku. I v této oblasti se
setkavame s velkou konkurenci a klient ma moZnost srovnani, ma z &eho vybirat, stava se

néro¢né&jsim a jeho pozadavky rostou.>

3.7. Kbvalita sluzeb v gastronomii

Vysoka kvalita vyrobki a sluZeb je tizce spjata s ekonomickou prosperitou. Kvalita
je daleZitd konkurentni vyhoda pfi ziskdvani zakaznika. Na kvalité se podileji v3ichni
pracovnici v podnikovém utvaru a je v odpovédnosti fidicich organii firmy. Management
kvality se proto zaméfuje na metody, techniky a procesy, které maji pfispivat k vysoké
kvalit¢ vyrobkd a poskytovanych sluZeb. V neposledni fad& patfi k maximélnimu

uspokojovani potfeb a poZadavki zakazniki. Kvalita je v restauracich vymezena

32 SMETANA, F., KRATKA, E. Podnikanf v hotelnictvi a gastronomii. Nakladatelstvi Fortuna, s. 106-108
ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management, Vysoka 8kola hotelové v Praze 8, s. 71-73
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kvalitativnimi ukazateli — normami (plocha na jedno misto u stolu, vhodnost stolniho a
sedaciho nabytku, stolni inventaf atd.). V oblasti sluZeb cestovniho ruchu ma kvalita
zna&n& subjektivni charakter. Podle normy CSN ISO 9004-2, je kvalita sluzby dana jednak
definovanim potfeby, kterou mé sluzba uspokojit, charakterem sluZby ve smyslu pfinosu
hodnoty pro zékaznika, ale i napf. porovnanim srovnatelnych sluZeb mezi sebou navzajem.
Zékladem kvality je zdkladni nabidka — materidlné-technicka zdkladna. Lidsky faktor miZe
znehodnotit nebo naopak zhodnotit zakladni nabidku. Pokud neni klientovi poskytnuta
sluZzba v ofekévané kvalit€, dochadzi nejcastéji k jeho ztratt a k tomu ztrat® dalich
potencidlnich zakazniki, kterym se o nedostatcich zmini (zény tolerance). Chapani kvality
se v prib&hu €asu méni v zavislosti na zmény socidlné-ekonomického prostiedi, kdy se
méni i poZadavky na sluZby (modni trendy). Kvalita je nezbytné spojena i s analyzou
nakladl a vynost vzhledem k otézce, zda je klient ochoten za vy3§i kvalitu zaplatit i vy33i
cenu. Hygiena, bezpefnost pokrml v gastronomii, bezpetnost hostl, ale i ochrana
provozovateld podléhaji zvySené kontrole ze strany stitu. Déivodem élenstvi CR v EU pro
oblast stravovacich sluZeb vstoupily v platnost nové pravni pfedpisy. Vztah mezi
legislativou EU a néarodni legislativou se oznaCuje jako ,,adaptace”. Provozovatele
stravovacich sluzeb ohroZuje celd fada aspekti. Patfi sem napf.. nevyhovujici stav
provozovny, zavady v dodrZovani osobni a provozni hygieny, nedodrZzovani stanovenych
technologickych postupil, Spatnd uroveil provozovny, Spatna kvalita prace persondlu a
uroveni obsluhy, ¢asté stfidani persondlu, nespokojenost hosti s kvalitou podavanych
pokrmi, nedostateCna teplota podavanych jidel a napoji, Spatna Cistota prostfedi, pfiprava
a podavani zdravotné zdvadného pokrmu a nasledné zpusobeni zdravotni ujmy stravnikii se

viemi moZnymi disledky.

Pozadavky na kvalitu a bezpecnost potravin stanovuji tyto pfedpisy: Nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004 o hygiené potravin, Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) €. 178/2002, Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
552/2004 o ufednich kontroldch, Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
1935/2004, Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejneho zdravi, Vyhlaska ¢&. 602/2006 Sb.,

p(

p(

o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny
pfi Cinnostech epidemiologicky zavaznych, Zakon & 110/1997 Sb., o potravinich a
tabidkovych vyrobcich. Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) &. 852/2004, o
hygien& potravin, které vstoupilo v CR v platnost od 1. 1. 2006, pedstavuje vyznamny
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dokument zaméfeny na dodrZovani hygienickych poZadavkii v gastronomii. Jeden
z hlavnich cilli novych obecnych a zvlastnich hygienickych pravidel je zajistit vysokou

Groveti ochrany spottebitele s ohledem na bezpe&nost potravin.*®

Deset zlatych pravidel k zabezpeéeni zdravotni nezavadnosti potravin (podle WHO

Zeneva - z anglického World Healt Organization - svétova zdravotnicka organizace):
1. Vybirat pfi ndkupech takové potraviny, které jsou zdravotné nezavadné.
2. Zabezpetit dokonal€é provafeni a propedeni potravin (tepelné zpracovani).
3. Zkonzumovat stravu bezodkladné po uvateni.

4. Uchovat potraviny bud’ v teplém stavu nad 60°C nebo pfi studeném stavu pfi

teploté niz8i nez 10°C.
5. Dikladné ohfivat jiZ jednou uvafené potraviny pfed opétovnou konzumaci.
6. Zabranit styku mezi syrovymi a jiZ uvafenymi potravinami.

7. Umyvat si opakované ruce pied zaCatkem pfipravy potravin a po jakémkoli

preruseni, zvlasté po pouziti WC.
8. UdrZovat vSechno kuchyiiské nadobi v bezvadné &istoté.
9. Ochrafiovat potraviny pfed hmyzem, hlodavci a jinymi zvifaty.

10. Pouzivat k pfipravé potravin pitnou vodu.**

a3 ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka §kola hotelova v Praze 8, s. 104-105

o Portal Gastroprofesor [on-line]. [cit. 2011-10-16]. Dostupny z WWW:
<http://www,gastroprofesor.cz/clanek/salmonel%C3%B3za-nakaza-vejce>
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3.7.1. Systém kritickych bodii v gastronomii - HACCP

Zavedeni systému kritickych bodd HACCP (z anglického Hazard and Cricital
Control Point — analyza nebezpec¢i pomoci kritickych kontrolnich bodd. Hazard — riziko
nebo nebezpeti vzniku ndkazy kontaminace. Analysis — analyza pravd@podobnosti vzniku
kontaminace pokrmi, pro¢ a jak nebezpe€i vzniklo. Critical Control Point — kritické
kontrolni body oznacujici konkrétni fazi vyroby, ve které hrozi riziko a kterou se snaZime
kontrolovat, aby riziko nevzniklo) uklada vyhlaska ¢. 137/2004 viem, ktefi vyrabgji nebo
uvadéji na trh jidlo a napoje. Kontrolu na principu HACCP vyZaduji pfedpisy ES a narodni
legislativa — aktualizovand vyhlaska & 602/2006 Sb., o hygienickych poZadavcich na
stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi €innostech epidemiologicky
zavaznych. Hygienické stanice sleduji a kontroluji splnéni tohoto tkolu. Zavedeni systému
HACCP je v zdjmu ka?dého provozovatele sluZzeb spoleéného stravovani a rozhodné by
nemeélo byt chdpano pouze jako splnéni formalnich povinnosti viéi dozorovym organtim.
Provozovny jsou povinny evidovat zjisténé Gdaje do provozni knihy systému kritickych
bodd HACCP. Kniha je zpracovana tak, Ze obsahuje vSechny potfebné dokumenty a
informace, které zpracovatel potravin a vyrobce jidel a ndpoji potfebuje ke své kazdodenni
praxi. Soucasti provozni knihy jsou samostatné rychlé informaéni pfehledy, co je nutné
prubézné sledovat. Technologické postupy zpracovéani potravin, jidel a ndpoji jsou

rozpracovany do mnoha vyrobnich diagrami, které jsou roz¢lenény do tematickych celk.

Kritickym bodem se rozumi technologicky usek, postup nebo operace pfi vyrobg,
rozvozu, piepravé a uvadéni pokrmi do ob&hu, ve kterych je nejvétsi riziko poruSeni
zdravotni nezdvadnosti pokrmu, v nichZ se uplatfiuje ovladani riznych druht nebezpeéi,
ohroZujicich zdravotni nezavadnost pokrmu s cilem zamezit, vyloucit, popfipadé zmensit
tato nebezpeéi na piijatelnou uroveinl. Cilem zavadéni systému HACCP neni vytvofeni
dokumentace. Smyslem systému je zhodnoceni zpiisobu provadéni postupli a manipulace
s potravinami a pokrmy v podminkach provozu, uvédoméni si hrozicich nebezpeci viemi
pracovniky a pochopeni problému - kazdy pracovnik by mél pochopit disledky svého
moZného pocindni. Zavadéni systému zahrnuje pfipravu systému, zavedeni postupu a

s (35
udrZovani systému.

3 ZIMAKOVA, B. Food & Beverage Management. Vysoka $kola hotelova v Praze 8, s. 108-110
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3.8. Akvizice marketingového mixu

Marketingovy mix je moZno povaZovat za kontrolovatelné proménné, které
podnik vyuZivé k dosaZeni vytyéenych cild. Je tvofen Styfmi zakladnimi marketingovymi
néstroji, a to produktem, cenou, distribuci a komunikaci s hosty. V pohostinstvi sehravaji
velmi dileZitou roli lidé — zamé&stnanci restaurace — poskytovatelé sluzeb. Lidsky faktor
vsouvislosti suvedenym, se povaZzuje za paty marketingovy nastroj. Tvorba
marketingového mixu je zakladni soulésti strategie, kterd pfehodnocuje kapacitu a
moZnosti podniku vzhledem k vybranému cilovému segmentu i nejvyznamnéj§im
konkurentim. Po vybéru cilového segmentu restaurace sestavuje marketingovy mix
vzavislosti na poftu cilovych segmentdi a vybrané strategie. Implementace
marketingového mixu vyZaduje integraci a koordinaci viech zaméstnancl restaurace,

vn&jiiho okoli véetnd hostt.*®

3.8.1. Planovani produktu

Kazda restaurace je lokalizovédna v uritém cilovém misté, které pro ni mize a
nemusi pfinaSet vyhody. Hosté obvykle navitivi restauraci, kterd se li§{ od ostatnich a
muZe ji chapat jako vhodny komplex na uspokojeni svych potfeb a poZadavki. Po jeji
naviteévé odchézi s pocitem splnéni tuZzeb, zaZitkd a zkuSenosti. Restaurace by proto méla
vytvofit néco, co host nema doma a co nenabizi konkurence. VyuZije své polohy, reputaci
a image cilovych mist (Praha, Cesky Krumlov, l4zng), touhy lidi po romantice a
architektonické zvlastnosti budovy a pfizpiisobi zafizeni jejimu stylu. Z hlediska hosta je
restaurace pfitazliva a zajimava i podle toho, jak je ,zabalend®, tj. jaka je souhra &tyf
nastroji marketingu, a to produktu, komunikace, prodeje a lidi. Baleni vytva¥ image

restaurace a zahrnuje: exteriér, okoli a pfirodni prostfedi, oznageni, znatky upozortiujici na

3 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Nakladatelstvi Ekopress, s. 85-86
KIRAL’OVA, A. Marketing hotelovyich sluzeb. Nakladatelstvi Ekopress, s. 64-65
KIRALOVA, A. Zdklady marketingové komunikace v cestovnim ruchu. Vysoka $kola hotelova v Praze 8,
s. 11-13
ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. Nakladatelstvi Gaudeamus, s. 17-18
PETRU, Z. Zdklady ekonomiky cestovniho ruchu. Idea Servis, s. 93-94
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restauraci, interiér, &istotu, ochotu persondlu, design ti§t€nych materidld o restauraci a
distribuéni kandly, kterymi se produkt restaurace dostava na trh cestovniho ruchu. Stejng
jako v ostatnich odvétvich narodniho hospodafstvi, tak i v restauraci je nutné inovovat a
nabizet nové sluzby. Potfeby a poZadavky hostd ne neustdle méni a zvy$uji se neustéle
jejich ndroky na kvalitu nabizenych sluzeb. Trh se vyviji velmi dynamicky a je tfeba
neustale ménit ¢ zdokonalovat nabidku svych produktd, pfizplsobovat se pozadavkim
hostti, aby nedoslo k poklesu trzeb. Tento proces se nazyva Zivotnim cyklem a skladé se
z péti fazi: vyvoje, uvedeni na trh, rastu, zralosti a ipadku. Stagnujici poptavku a oZiveni
prodeje pfinasi inovace sluzby, orientace na nové trzni segmenty a pfipadné vyuziti sluzby
na uspokojeni novych ¢i dalSich potfeb. Restaurace s oblibou vyuZivaji riznych drobnych
pozornosti €i detaildl, které zpfijemni jejich navstévu, napf. kvétinovad vyzdoba, ranni
noviny, privodce po okoli, kosik s ovocem, drink, miska oliv ¢i ofiskl, domaci chléb

s erstvou pomazénkou, viiné na toaletach a zakladni kosmetické ptipravky apod.*’

3.8.2. Cena

Cena jako nastroj marketingu je ovliviiovdna internimi a externimi faktory.
V zajmu uspéchu na trhu je dileZité, aby restaurace pfi tvorb€ cen brala v iivahu podminky
trhu a cena citlivé reagovala na jednotlivé zmény. Z hlediska restaurace miiZzeme cenou
nazvat relativni hodnotu produktu nabizeného vybranému segmentu trhu, kterd musi byt
dostate¢né vysoka na to, aby pokryla fixni i variabilni naklady a aby umozZnila dosahnout
pfiméfenc¢ho zisku. Tvorbu ceny ovliviiuje pfedeviim charakter a image produktu, ceny
jednotlivych sloZek produktu, substituovatelnost produktu, marketingova strategie, pozice
na trhu, ¢asové obdobi mezi tvorbou ceny a prodejem produktu, nemoZnost produkt
skladovat, ptisobeni vnéj$ich faktorii — zména kurzu &i taktické ceny konkurence a cenova
nestabilita v mimosezon€. V zdjmu komplexni cenotvorby musi restaurace vyuZivat
strategické a taktické ceny. Strategickou cenu produkfu uvadi restaurace napf. v riiznych

nabidkovych listech, upoutavkach, na internetu apod. Je urena v souladu se strategickymi

37 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Nakladatelstvi Ekopress, s. 86-89
KIRAT'OVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Nakladatelstvi Ekopress, s. 64-65
ZELENKA, I. Marketing cestovniho ruchu. Nakladatelstvi Gaudeamus, s. 76-80
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rozhodnutimi, pozici na trhu, kvalitou a image produktu, hodnotou, kterou produkt
pfedstavuje pro hosta, stadiem Zzivotniho cyklu, podilem na trhu, navratnosti investic,
stupném rastu na trhu a ofekdvanym ziskem. Cena se ve vybraném Casovém obdobi
neméni a je urena jako interval mezi nejniZii a nejvy$sl cenou. Cenu taktickou mize
restaurace ménit dle potfeby, kazdy tyden, den €i hodinu. Cena méa vyhodu proti
konkurenci a aktivizuje okrajovou poptavku, cena je konkrétni a reaguje na zmény na trhu
bez ohledu na kvalitu produktu. Obvykle restaurace taktickou cenu intenzivné propaguje,
protoZe se vztahuje na tzv. vyhodnou koupi ,,last minute“. Cena je nejvy$§i sumou penéz,
kterou je host ochoten zaplatit za uréity produkt pfi poznani nabidky konkurence. Cena,
kterou je host ochoten zaplatit je cena dobra a v opatném piipadé je to cena $patni. Pro
hosta neexistuje vysoké nebo nizka cena. Pfi tvorbé& cen je tfeba brat v uvahu i skuteénost,
7e niZ3i cena proti konkurenéni miiZe byt znamenim i niZ&i kvality. Casto je host ochoten
zaplatit za kvalitni produkt vice penéz, kdyZz je lehceji dosaZitelny. Cena produktu ve
§piCce sezony je vysSi neZ na zacatku a koncem sezdény se snizuje. Produkt sezonniho
charakteru je ale obvykle vy33i neZ cena produktu s celoroénim vyuZitim. Tzv. smetanové
ceny vyuZzivaji restaurace, pokud cht&ji vytvofit image exkluzivniho produktu. Zde se
nepfedpoklada, Ze bude konkurence reagovat na situaci na trhu nabidkou porovnatelného
produktu. UrCeni cenové strategie odvozené od konkurence je bez dikladné analyzy cen
konkurence pro restauraci nebezpednd. Strategie orientovand na poptivku vychazi
z ptedpokladu, Ze host pfifazuje restauraci ur€itou hodnotu ba trhu. Pfi této strategii musi
restaurace nevyhnuteln€ nabizet produkt jasn¢ identifikovatelny na trhu, odlisny od
konkurence a porozumét cené z hlediska hosta. Cena musi pfinaSet zisk a musi byt
konkurencni. Poskytnuti slev pro specidlni skupiny maji vyznam v pfipadé, je
nevyhnutelné snizit cenu za ucelem sjednani obchodu, nebo pokud jde o obchod v dobé,
kdy ho velmi restaurace potfebuje. V Zddném pfipadé by nemélo dochéazet k podcetiovani

svych hosti tim, Ze jim bude prodéna nizké kvalita za vysokou cenu.’®

38 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Nakladatelstvi Ekopress, s. 68-70
KIRAUOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Nakladatelstvi Ekopress, s. 104-107
ZELENKA, 1. Marketing cestovniho ruchu. Nakladatelstvi Gaudeamus, s. 81-84
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3.8.3. Distribuce

Vlastnosti produktu restaurace je, Ze je nehmatatelna, neni mozné ji skladovat a
obvykle se misto a €as ndkupu neshoduje s mistem a ¢asem spotfeby. Host pfichazi do
restaurace, ale koupi vétsinou uskuteciiuje jiz diive pfed névitévou zafizeni. V souvislosti
s uvedenym je distribuce dilezitym nastrojem marketingu restaurace, protoze pfedstavuje
zpusob, jakym se produkt dostava k cilovému segmentu. Pfima distribuce nevyuziva
k prodeji produktu zprostfedkovatelli a prodej se uskuteCfiuje v restauraci. Prodej
prostfednictvim katalogl, direct mailu, televizni ¢i rozhlasové nabidky, telemarketingu,
internetu ¢i automatizovanych systémil rezervace je urfitou kombinaci pfimého a
nepfimeého prodeje. V cestovnim ruchu se pro nepiimy prodej vyuZiva tour operatorii -
cestovnich kancelafi a agentur, jeZ by mély postupovat pfi prodeji v souladu s koncepci,
cili a podnikovou strategii. V cestovnim ruchu na uzemi Ceskoslovenska do roku 1989
pisobilo pouze 9 organizaci (v rémci celostatni plisobnosti: Cedok, Cestovni kancelaf
mladeZe a Autoturist; vramci narodnich republik: Rekrea, Sport - Turist, Balnea,

Tatratour, Slovakoturist a Slovakotherma).*

3.8.4. Komunikace s hosty

Restaurace se prostfednictvim komunika¢niho mixu snaZi vyuZit moznosti na trhu,
ovlivnit a stimulovat vybrané segmenty trhu k nakupu produktu. Informace o produktu
musi byt vZdy pravdivé a kvalitni, nebot’ ho lze kupovat i mimo misto a &as spotfeby.
Restaurace musi vybirat vhodna témata pro komunikaéni sdéleni tak, aby byla pravdiva,
jasna a v souladu s charakterem restaurace. Nepravdy vzdy pfinesou vice ztrat neZ zisku a
poskodi image na trhu. Restaurace si musi stanovit cile, napf. atrahovéni potencidlnich
hostl, vytvofeni, posileni ¢i zména image a poskytnuti informaci. Musi také védét, za

jakym ucelem vytvaii komunikaéni mix. Jeden ze zékladnich kroku z hlediska uspé&s$nosti

2 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Nakladatelstvi Ekopress, s. 72-77
KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, Nakladatelstvi Ekopress, s. 107-110
VANA, P. a kol. Jak ziskdvat nové zdkazniky. Direct marketing v teorii a praxi I Management Press,
Ringier CR, s. 32-47
PETRiL Z. Zdklady ekonomiky cestovniho ruchu. 1dea Servis, s. 69-73
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strategie, je vypracovani rozpoftu na aktivizaci komunikadniho mixu a to na zakladg
ogekavanych vysledkd nebo rozpodtu konkurence, ktery ale neni doporudovan. P
vypracovani rozpoctu je nejvyhodné&j$i metodou vychazet z cili podniku, kdy je nutné
definovat cile v oblasti komunikace s hosty detailn® a specifiky. O&ekavany uZitek pfinese
podniku jen dobfe koordinovany a planovany postup pfi vyb&ru optimilniho
komunika&niho mixu. Ustni doporudeni za¥i{zeni je jednou z nejefektivnéjdich forem
komunikace. Hosté, ktefi budou spokojeni, doporué jeji navitévu svym znamych a znovu

ji po &ase sami navitivi.*’

3.8.5. Lidé

Zaméstnanci restaurace poskytuji sluzby hostim a n&kteti jsou s nimi v neustalém
kontaktu. Kladny vztah zaméstnanct k hostim pfispiva ke spokojenosti hostt a tim i k
ziskovosti podniku. Nejefektivn&jdi zptisob zjistovani efektivnosti jsou bezesporu
rozhovory s klienty, které patii mezi direct marketingové aktivity. Zam&stnance je nutné jiz
od zacatku dobfe vySkolit a nevyhnutelné neni ani soustavné trénovani zruénosti. Novy
zaméstnanec by mél absolvovat orientaéni a vstupni setkdni za udelem informovanosti o
podniku, kultufe a tradicich. Pro hotely a restaurace je typicka vysoka fluktuace, zejména u
pracovnikil obsluhy a kuchyné. Ve skuteCnosti je prace v restauraci nekonéici cyklus
interview, pfijiméni, trénovani a propousténi zaméstnanch. Aby vyskolené a zkulené
zaméstmance neodldkala konkurence je v kompetenci managementu se dobfe starat o

kariéru svych spolupracovnikii a motivovat je napt. postupem na lépe placenou pozici.*!

Y9 KIRALOVA, A. Marketing hotelovich sluzeb. Nakladatelstvi Ekopress, s. 77-79
KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Nakladatelstvi Ekopress, s. 110-113

‘" VANA, P. a kol. Jak ziskdvat nové zdkazniky. Kdy a jak vyuzit primou reklamu 1. Management Press,
Ringier CR, s. 14
KIRAUOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Nakladatelstvi Ekopress, s. 140-141
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4. VLASTNIi PRACE

Prakticka ¢4st se bude zabyvat analytickym profilem mésta Beroun, ekonomickym
zhodnocenim spole¢nosti Kovosrot Lorenz, s. r. 0. a vybranym franchisovym konceptem.
Analytickd ¢ast je prehlednou studii, vystiZzné charakterizujici ty slozky Zivota ve méstg,
které jsou pro otevieni obchodniho modelu hostinské jednotky uréujici a podstatné. Cilem
analyzy neni vyCerpavajici pfehled vSech aspekti Zivota ve mésté, ale spise jejich cileny
vybér, provézani a generalizace. Hlavni poznatky a zavéry o soucasné situaci ve mésté jsou
shmuty pomoci STEP analyzy. Jejim ukolem je rozdélit analytické zavéry do &tyf
kategorii, které odpovidaji inicidlam zkratky STEP v €eském i anglickém jazyce (S -
sociokulturni faktory; T - technologické faktory; E - ekonomické faktory; P - politicko-
pravni faktory). KliCovym kritériem pro vybér informaci o mést€ do analyzy je jejich
vyuZitelnost v navazujici navrhované ¢asti. V navrhované &asti pak budou shrnuty
podminky pro pfijeti a provozovani piivodniho originalniho franchisového konceptu Svejk

restaurant, ktery zatim neni ve mést€ Beroun zastoupen.

4.1. Cil prizkumu

Na zidklad¢ ziskanych informaci pomoci STEP analyzy a ekonomického
zhodnoceni spolecnosti Kovosrot Lorenz, s. r. o. a franchisovych koncepti v oblasti
gastronomie, prostudovat skladbu klientely a restauracnich zafizeni ve vybrané lokalité
Beroun. Zaméfit se na uspokojovani vyZivovych potfeb obyvatelstva a zhodnotit situaci na
trhu v dané destinaci tak, aby vybrand spole¢nost Kovosrot Lorenz, s. 1. 0., i v tomto oboru

podnikéni uspéla v konkurenénim boji a prosadila se na trhu se svymi produkty a sluzbami.

4.2. Pracovni hypotézy

Dle mého vybéru sidla, konkrétntho mésta a skladby obyvatelstva, jejich
prepokladanych preferenci a zvyklosti bude ze strany klienta, koncového zdkaznika,

upfednostnéna varianta stravovani — tradiéni ¢eska kuchyné.

al



Pti zohlednéni ekonomické situace a podminek pro ziskani investic pro vybudovani
provozovny s ohledem na rychlost a navratnost vloZenych financi jsem zvolila franchisovy
typ restaurace, protoZe ta ma sviij zavedeny koncept, ktery v priibéhu fungovani provozu
muZe srovnavat a pripadn€ upravovat, diky finanénim analyzam, plany a strategie. Pro
tento typ pohostinského zafizeni muZze v urCitych mantinelech drzet rozpéti pro vstupni
naklady, tedy zboZi, material, energii, provoz, lidské zdroje a soucasné korigovat ceny na
vystupu. Vyhodou je moZnost srovnani s podobnou provozovnou, kterd je prostfednictvim
franchisoveho fetézce, sledovana franchisantem, ktery b&hem Casu (vybrané casové fady)
mize komparativni metodou upozoriiovat na pfipadné nesrovnalosti, protoZze i v jeho

zajmu je, aby vSechny provozovny fungovaly a pfinaSely ptedpokladany zisk.

4.3. Zakladni udaje

4.3.1. Poloha mésta

Geograficka poloha mésta je velmi vyznamnym faktorem, ktery do znacné miry
determinuje socioekonomicky vyvoj meésta. Atraktivita polohy je urena pfedevSim
vzdalenosti od rozvojovych center (mést, aglomeraci), vzdéalenosti od rozvojovych os
(zpravidla hlavnich dopravnich, zvlasté silniénich komunikaci) a polohou v rdmci Ceska
v zapadovychodnim sméru (tzn. zapadovychodni gradient). Z toho vyplyvd, Ze mésto
Beroun se vyznacuje exponovanou geografickou oblasti. To zvySuje rozvojovy potencial
ekonomickou strukturu, blizkost centrl velkych firem a organizaci, dostatek pracovnich
prileZitosti a zazemi a image dynamicky se rozvijejici oblasti), jichz mésto mizZe vyuZivat.
Nevyhodou a rizikem je pfislu$nost k prazské metropolitni oblasti, nebot’ hrozi mozna
zirata specifického rdzu mésta. Vyhodna je poloha v zépadovychodnim sméru a blizkost
dopravniho tahu Praha-Plzefi (dalnice D5). Mén€ vyznamna je pak Zelezniéni trat’ 170.
Blizkost a dobra dopravni dostupnost letisté Praha-Ruzyné je daldim pozitivem. "

2 Oficialni server kralovského mésta Berouna © 2011 made by Galileo Corporation, s. r. 0. [on-line]. [cit.
2011-10-30]. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz>

52



4.3.2. Administrativni zarazeni

Mésto Beroun je od roku 1960 okresnim méstem a plni roli regionélniho centra pro
jihozapadni zdzemi Prahy. V ramci uzemni reformy vefejné spravy bylo tizemi okresu
Beroun rozdéleno do dvou obvodl obci s rozsifenou pisobnosti Beroun a Hofovice,
pficemZ uzemni vymezeni téchto dvou obvodil je totoZné svymezenim obvodd
povéfenych obecnich ifadl. Tim do3lo ke zmenSeni spravniho obvodu Berouna pro &ast
agendy statni spravy a k pfesunuti jeho Casti pod Hofovice. Mésto Beroun leZi v zdpadni
¢asti Stfedoceského kraje a podle podtu obyvatel je 7. - 8. nejvét§im méstem. Podle
socialng-geografické regionalizace Ceska je Beroun silnym mikroregiondlnim centrem
s vlastnim mikroregionem a je mu podfizené mikroregionalni centrum Hofovice. VEét§ina
vyznamnych ufadi my své sidlo nebo pracovisté¢ v Berouné, ostatni ufady maji vétSinou
tizemni plisobnost pro Sttedodesky kraj nebo jeho &ast a sidli v Praze. Uzemi mésta Beroun
zahrnuje 4 katastralni tzemi a 3 znich (Hostim u Berouna, Jarov u Berouna, Zdejcina)
jsou sou€asné ¢4stmi mesta, ctvrté katastralni tzemi Beroun se dale déli na 4 ¢asti mésta
(Beroun-centrum, Beroun-Mésto, Beroun-Zavodi, Beroun-Zavadilka). Nejnizsi
hierarchickou drovni &lenéni mésta jsou ZSJ (zdkladni sidelni jednotky), které jsou
vymezeny jako relativné kompaktni sidelni utvary. ZSJ se v Beroun€ nachazi 27, pficemz
ZSJ Beroun-historické jadro zasahuje na Gzemi t¥i ¢asti mésta. Ostatni ZSJ patii vzdy do
jedné Easti meésta. Jako celek neni mésto Beroun ¢lenem Zadného mikroregionalni sdruzeni
& dobrovolného svazku obci (mikroregionalni sdruzeni Udoli Lodénického potoka od

povodni nevykazuje prakticky Zadnou &innost).*

B portal Vefejnd sprava Ceské republiky [on-line]. [cit. 2011-10-30]. Dostupny z WWW:

<http://portal.gov.cz >
Portal Cesky statisticky ufad [on-line]. [cit. 2011-10-30]. Dostupny z WWW:  <http://www.cuzk.cz>
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OBRAZEK 1: UZEMNI CLENENI MESTA BEROUN
~N

BEROUNA

b

¢

VRAZ U BEROUNA

SV.JAN P.SHALOU

ZAHORANY U BERQUNA

TETIN U BEROUNA [

Zdroj: Portdl Mawis Interactive Web Mapping [on-line]. [cit. 2011-11-10]. Dostupny z WWW:
<https://mawis.hrdlicka.cz/MawisPlus/MainFrameset.aspx>. Vlastni zpracovani dat

4.3.3. Funk¢ni specializace mésta

Meésta plni funkci obytnou, pracovni (vyrobni) a obsluZznou (nevyrobni). Tyto tfi
zakladni funkce vychazeji ze tfi hlavnich faktord rozmisténi obyvatelstva. Kazdy nékde
bydli, pracuje (ziskdva penize), Cerpa n€kde sluzby (utrdci penize). S ohledem na
dostupnost statistickych dat lze k t¢émto funkcim pfifadit statistické ukazatele. Lze pak
hodnotit funkéni strukturu a specializaci mésta. Samotna hodnota jednotlivych ukazatelt
pfitom neni tak dtlezita, ale spiSe jejich vzdjemné porovnani a vyvoj ve vybranych

méstech (viz tabulka €. 2).
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TABULKA 2: FUNKCNI STRUKTURA MESTA BEROUN A DALSICH
MEST V LETECH 1991 A 2001

1991 2001 Index riistu v %
Mésto | Obytna | Pracovni | ObsluZn4 | Obytna | Pracovni | ObsluZna | Obytn4 | Pracovni | Obsluzné
funkce | funkce | funkce | funkce| funkce | finkce | funkce| funkce | funkce
Beroun 23,1 29,6 27,3 17,2 20,4 23.6 74 69 86
BeneSov 16,3 247 30,3 16,0 25,2 25,9 98 102 85
Kutnd Hora| 20,9 27,3 26,2 21,0 25,0 26,4 100 92 101
Mélnik 19,0 21,9 26,6 18,8 21,7 25,1 99 99 94
Nymburk 14,7 25,1 25.2 14,1 19.5 20,8 96 78 83
Rakovnik 16,9 222 24.9 16,3 23,5 22,1 96 106 89
Slany 15,1 19,3 18,0 14,9 17,1 17,2 96 89 96

Zdroj: Z. Hampl, M. Miiller 1996, S&itani lidu, domi a byt 2001. Vlastni zpracovani dat

Vroce 1991 byl k mé&stu Beroun pocitan i KralGv Dwir. Funkce jsou podilem
pfislusného ukazatele na hodnot& tohoto ukazatele za celé Cesko a nasobeny 10 000.
Obytna funkce - pocet trvale bydlicich obyvatel; pracovni funkce - polet obsazenych
pracovnich pfileZitosti; obsluzna funkce - poéet obsazenych pracovnich pfileZitosti bez

priméamniho a sekundérniho sektoru, dopravy a spoju.

Vy3e uvedena tabulka ukazuje, Ze ma mésto Beroun strukturu funkci, ktera
odpovida regionalnim stfediskiim s obsluznou funkci pro své zazemi. Obsluzna funkce
pfevaZzuje nad pracovni a ta zase nad obytnou. Vletech 1991-2001 vyznam obsluzné
funkce vzrostl, resp. v disledku oddéleni Krélova Dvora relativné nejméné klesl. Z téchto
divodi vyplyva, Ze mésto Beroun se pres relativni blizkost Prahy, ktera zaméstnava velké
mnoZstvi pracovnich sil a poptdvku po sluzbach, dafi udrzet si progresivni strukturu
meéstskych funkci. Je pfitom pravdépodobné, Ze poloha Berouna v prazské metropolitni
oblasti méstu v tomto sméru mimé pomaha, protoZe néktera pracovni mista a sluzby se zde
lokalizuji pravé z diitvodu vyhodné polohy. Tento proces je ziejmé silnéji neZ relokace
jinych pracovnich mist a sluZeb do Prahy. Ostatni srovnidvana meésta nemaji zdaleka
pfiznivy vyvoj struktury méstskych funkci. Vé&tSinou maji podobné progresivni strukturu
funkci, je v3ak vyvinuta slabg&ji a ve sledovaném obdobi se progresivita u v&tsiny z nich

spiSe sniZzila.
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4.4. Analyza STEP

4.4.1. Sociokulturni faktory

Podle populaéni velikosti patfi mésto Beroun ke stfedné velkym méstim.
Obyvatelstvo je koncentrované zejména v zapadni poloviné mésta v ¢asti Beroun-Mesto, a
to jak v centru mésta, tak na Sidliiti. Naopak fidce osidlené jsou okrajové ¢asti Zdejcina,
Hostim, Jarov i vychodni okraj Z&vodi. Podet obyvatel ve mésté¢ proSel v poslednim
piilstoleti zménami (viz tabulka &. 3). V letech 1950-1991 ve mésté doslo k celkovému
nartistu po€tu obyvatel téméf o tfetinu, pfi€emZ populaéné rostly vSechny &asti s vyjimkou
Jarova a Hostimi, kde naopak do3lo k vyraznému uabytku. V pfipadé Jarova je Ubytek

zpusoben také administrativnimi zménami (Upravou hranice ZSJ).

TABULKA 3: DLOUHODOBY VYVOJ POCTU OBYVATEL V CASTECH

MESTA BEROUN

Mistni &ast 1950 1991 2001|Rdst 1950-1991 |Rist 1991-2001

Beroun-Centrum 255 251 98,4
Beroun-Mésto 13212 14 575 13 884 110,3 95,3
Beroun-Zavadilka 536 547 102,1
Beroun-Zavodi 2231 2309 103,5
Beroun-Jarov 301 186 186 61,8 100,0
Beroun-Zdejcina 144 170 223 118,1 131,2
Beroun-Hostim 145 52 59 35,9 113,5
Celkem 13 802 19996/ 19460 130,5 97,0

Zdroj: Portal Uzemng identifika¢ni registr CR [on-line]. [cit. 2011-11-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.uir.cz>, Vlastni zpracovani dat

Rist vyjadfuje procentni hodnotu po¢tu obyvatel na konci obdobi vzhledem k poctu
obyvatel na za¢atku obdobi. V roce 1950 zahrnuje podet obyvatel v mistni ¢asti Beroun-

Meésto také mistni ¢asti Beroun-Centrum, Beroun-Zavadilka a Beroun-Zavodi.

V rémci struktury obyvatelstva hraje nejvyznamnéjsi roli pfedevsim struktura podle

véku a podle vzdélani. Veékova struktura piedstavuje vychozi stav pro budouci
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demograficky vyvoj a struktura obyvatel podle vzdélani je jednim z hlavnich ukazateld
rozvojového potencialu mésta. Vékova struktura v Cesku prod&lava v poslednich 10-15
letech neptznivy vyvoj, zejména ve méstech a v zapadni poloving Ceska je v soudasné
dobé bé&zné, Ze pocet obyvatel starSich 60 let (poproduktivni veék) prevySuje pocet obyvatel
ve veéku 0-14 let (pfedproduktivni vek). Soucasné plati, Ze dochazi k prohlubovani tohoto

trendu, a tedy k rychlému stdrnuti populace.

Vékova struktura vykazuje vyznamné odliSnosti mezi jednotlivymi &astmi mésta.
Plati, Ze ty €asti mésta, kde se migraci rychleji méni obyvatelstvo, maji obecné star3i
populaci a naopak. Nejstar3i je tedy obyvatelstvo v Hostimi a v severnich ¢astech Berouna-
Meésto, nejmladsi ve Zdejciné a v jiznich ¢astech Berouna-Mésto a Berouna-Zavodi. Vyvoj
vékové struktury v Berouné po roce 1991 je rovné€Z nepfiznivy. Ve srovnani s referenénimi
mésty (BeneSov, Kutnd Hora, Mé&lnik, Nymburk, Rakovnik, Slany) vSak obyvatelstvo
Berouna starne pomaleji. V roce 1991 byl podil v€kové kategorie 0-14 let na celkovém
poctu obyvatel v Berouné nejniZ$i mezi vemi sledovanymi mésty a podil vékové kategorie
60+ let naopak nejvyssi, v soucasné dobé& jiz podil veékové kategorie 0-14 let dosahuje
prumémné hodnoty a podil vékové kategorie 60+ let se priméru alespoii pfiblizil. Tento
trend potvrzuje také porovnani sledovanych meést podle indexu stafi, ktery dava obé
v&kové kategorie do vzajemného poméru. Cim horsi vékovou strukturu mésto m4, tim lepsi
je naopak jeji vyvoj. Rozdily mezi sledovanymi mésty se postupné sniZuji. Napf. Beroun
vykazoval v roce 1991 vyrazné€ nejhor$i (nejvy3si) hodnoty a v roce 2001 jiZ pouze jednu
z nejvyssich hodnot.

Struktura obyvatel podle vzdé&lani v Cesku se v poslednich letech stabilng zlepsuje.
Podili se na tom nejen riist po¢tu vysokoskolsky vzdélanych obyvatel, ale také riist poctu

obyvatel s maturitou, pfipadné s nastavbovym ¢i vy$§im odbomym vzdélanim.

Také vzdeélanostni struktura obyvatel mésta Beroun se v letech 1991-2001 vyrazné
zlep§ila. Vyrazné pfibylo pfedev§im obyvatel s iplnym stfedoSkolskym vzdélanim a dale
pocet obyvatel se vzdélanim vysokoskolskym. Naopak klesl polet obyvatel, kteti maji
zakladni nebo neuplné vzdélani. V soucasné dobé mda maturitu vice nez 40 % a
vysokoskolské vzdélani témér 9 % obyvatel starSich 15 let. Vzd€langjsi obyvatelstvo je
v Berouné koncentrovano v centru mésta a v severnich ZSJ ¢asti Beroun-Mésto. Naopak

okrajové &asti vykazuji v ramci mésta podprimémou vzdélanostni tGrovefi. Ve srovnéani
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s referenénimi mésty vyplyva, Ze vzdélanostni struktura Berouna je spie nepfizniva.
Beroun ma ze vech srovndvanych mést nejvyssi podil obyvatel se zakladnim vzdélanim a
podprimémeé podily obyvatel s vysokoskolskym, nastavbovym &i tplnym stfedoskolskym
vzdélanim. Skolstvi je zde zastoupeno siti matefskych a zakladnich 3kol, u&ilist a stiednich
8kol. Ve mést€ se nachazi osm matefskych §kol a &tyfi zakladni $koly. Mezi vyznamné
stfedni Skoly a ucilisté€ patii nejen pro mistni studenty, ale i studenty okresu Beroun i
Prahy-zapad: Gymnéazium Joachima Barranda, Obchodni akademie a Stfedni pedagogicka
§kola Beroun, Jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky, Stfedni zdravotnicka
Skola Beroun, Stfedni odbornd &$kola a Stfedni odborné ucili§té Beroun-Hlinky,
Manazerska akademie Beroun, soukroma stfedni §kola a Soukroma stfedni odborna 3kola
cestovniho ruchu Beroun. Jsou zde i dvé specialni §koly. Pro talentované zéky a schopnosti
v uméleckych oborech je zastoupena Zikladni umélecka $kola Vaclava Talicha Beroun a

Soukroma zakladni umé&lecka $kola Dr. Lidinské Beroun.*

Zatimco podle poctu obyvatel zaznamenal Beroun v letech 1991-2001 pokles, poéet
domii se ve stejném obdobi mirné zvysil (trvale obydlené domy: 1991-2199, 2001-2251).
Pocet trvale obydlenych bytt pfitom ziistal prakticky stejny, coZ ukazuje skuteCnost, Ze
dochazi k nartstu poctu trvale obydlenych rodinnych domii na tikor domi bytovych (trvale
obydlené byty: 1991-6876, 2001-6866). To potvrzuje také rist podilu domii na domovnim
fondu. Na 1 trvale obydleny byt dnes v Berouné pfipada asi 2,5 obyvatele, pfi¢emz se tento
pocet v Case velmi pozvolna sniZuje, takZe v tomto sméru dochéz{ k ristu kvality bydleni.
Pocet byt rostl vletech 1991-2001 nejvice v okrajovych Castech meésta s atraktivnim
krajinnym zazemim, coZ je dano vystavbou novych obytnych &tvrti pfevazné s rodinnymi a
malymi bytovymi doby. Nejvys&i rist poétu byth zaznamenala obec Hostim, pfilehlé ZSJ
Listice, Zdejcina a lokalita U Méachovny — Za Méstskou Horou na zapadnim okraji mésta.
Naopak na Jarové, Zavadilce a prakticky celé centralni ¢asti Berouna doslo v letech 1991-
2001 ke stagnaci nebo dokonce k mimému ubytku poétu trvale obydlenych bytd.
V centralni ¢asti Berouna v3ak do$lo k ristu poctu trvale obydlenych domi a to diky
vystavb€ novych bytovych domi. Stagnace poctu obydlenych bytl je tak zfejmé
zplisobena soucasnou pfeménou nékterych byt na jiné (nebytové) plochy. Ve srovnani

s referenénimi mésty Beroun disponuje vzhledem k poétu obyvatel relativné vysokym

M Oficialni server kralovského mésta Berouna © 2011 made by Galileo Corporation, s. r. 0. [on-line]. [cit.
2011-11-24]. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz/imesto/skolstvi>
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poctem bytl. V okrajovych &astech mésta se nachézeji rodinné domy, nejvy33i podil byth
vrodinnych domech na celkovém bytovém fondu vykazuji Jarov, Hostim,
Zavodi a izemi mezi centrem a Zdejcinou. Panelova sidlité v zapadni &4sti mésta a stfed
mésta se star$i zastavbou naopak vykazuji nejmensi podil rodinnych dom@ na bytovém
fondu. Vyznamny podil na celkovém domovnim fondu tvofi panelova vystavba do roku
1970 a domy postavené za prvni republiky. Domy postavené na konci komunistického
reZimu vykazuji maly podil. Podil nejnovéjsich a nejstarich dom@ na domovnim fondu je
pramérny. Pomoci ceny stavebnich pozemkd lze porovnavat hodnotu nemovitosti. Ve
srovnani s referenénimi mésty Stfedo€eského kraje je kupni cena stavebnich pozemki
v Berouné nejvyssi, coZ ukazuje na vysokou atraktivitu mésta pro bydleni a zvyZenou

, [ - - w 4
stavebni aktivitu na tzemi mésta.*’

Meésto Beroun nabizi bohatou nabidku tiph na volny &as. Za zminku stoji napf.
Meéstska rozhledna na Méstské hofe, ktera je vysokd 13,6 m zroku 1936; Rozhledna na
vrchu Déd (492 m. n. m.), uprostfed lesniho porostu, zipadné nad méstem Beroun;
Lesopark Méstskéa hora s nau¢nou stezkou; Méstské medvédarium (symbol medvéda ma
mésto i na svém praporu); Berounska Certovka; Skolni naudna stezka Brdatka — Talichovo
udoli (Talichova vila se nachazi severné od mésta pfi silnici na Zdejcinu); Méstsky
plavecky aredl Tipsport laguna; Méstské centrum Sluneénice (obdanské sdruZeni); In-line
dréha (okruhy o délce 423 m a 153,9 m); Skatepark (u Zelezni¢niho hlavniho nadrazi a
v sousedstvi pivovaru Berounsky medvéd); Trampoliny (naproti sportcentru Eden na
sidlidti); Idea-Creative (dilna a obchod pro tvofivé a mnoho dal3ich center pro traveni
volného Casu). V kvétnu a zari se v Berouné konaji popularni hrnéifské trhy a soudasti téch
zafijovych je také oslava dnli evropského dédictvi (EHD). Milovnikiim kultury nabizi
meésto podzimni hudebni festival Talichiv Beroun, €ervnovou multikulturni akci
Berounské hradby, rockovy hudebni festival Berounské Letorosty a mnoho dalSich
kulturnich vystoupeni jak na vét§i scén& vsile Ceské pojistovny, tak i v prostorach
vhodnych pro klubovou kulturu. Vytvarné uméni nejen mistnich umélcti 1ze shlédnou
v Méstské galerii v Duslove vile nebo v druhé galerii v Holandském domé. Tato galerie je

uréena hlavn€ pro mistni nebo za€inajici umélce. Od roku 2000 je Beroun spojen i

* Pportal Cesky statisticky Gfad - Krajska sprava CSU pro Stredotesky kraj [on-line]. [cit. 2011-11-20].
Dostupny z WWW: <htip://www . stredoceskv.czso.cz>
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s filmovym uménim, nebot’ jsou zde kazdoro¢né vidy na konci ledna udileny ceny Trilobit

za nejlepsi audiovizualni tvorbu v ptedchozim roce.*®

Méstskd pamétkova zona byla v Berouné vyhlaSena 10. 9. 1992. S vyuZitim
statnich, vlastnich i soukromych zdrojii se postupné podafilo opravit desitky pamatek a
historickych objektli. V roce 2010 pfevzal byvaly starosta Jifi Besser cenu za nejlepsi
realizaci Programu regenerace méstskych pamatkovych rezervaci a méstskych
pamatkovych zén za rok 2009 a s ni spojeny titul Historické mésto roku 2009. Chloubou
meésta je Berounska radnice, Méstské hradby, Prazska brana, Plzefiskd brana, Husovo
naméstni, M&stanské domy, Jenstejnsky dim (Muzeum Ceského krasu), Morovy sloup (u
kostela sv. Jakuba za obét’ 341 lidi), Areal d€kanstvi, Duslova vila, Zabransky kostel a
Kaple Bolestné Panny Marie.*’

Berounsko je nesmirné bohaté historickymi pamatkami a jednim z nejpamatnéjsich
a znamych v celé republice je starobyly hrad Karlitejn. Hrady Zebrik a To&nik, zamek
v Hofovicich, barokni kostel v Tetin€, klasterni kostel ve Sv. Janu pod Skalou,
Jungmanniiv rodny domek v Hudlicich a celd fada dal3ich jsou vyznamnymi pamatkami
v okrese. Na Berounsku se nachézeji dvé chranéné krajinné oblasti — Cesky kras a
Kftivoklatsko (biosféricka rezervace UNESCO). Kazdé ztéchto uzemi ma odliny
charakter. Zatimco je Cesky kras vapencovym tizemim s krasovymi Utvary a vyznacuje se
exponovanou polohou, Kfivoklatsko je pfevazné perifernim zalesnénym tizemim s pestrou
kvétenou a zachovalou krajinou. Oblast Koda o rozloze 2 010 ha v Ceském krasu patii
mezi nejvyznamné;jsi ¢asti chranéné krajinné oblasti. Archeologické nalezi$té se nachazi na
vrcholu Bacina, ktery je i nejvy$sim bodem Ceského krasu (499 m n. m.). Krasa a bohatost
ptirody na Berounsku si vyZidala i z&konnou ochranu dal$ich lokalit. Ndrodnimi
pfirodnimi pamétkami byly vyhlaSeny napf. vrch Kotyz, Klonk, Zlaty kan, Lom na
Kobyle, Cema rokle, Tetinské skaly, Karlické udoli, Radotinské tudoli, Kulivd Hora,

Spigaty vrch — Barrandovy jamy a jiné, Vyhleddvanym mistem rekreace a odpoéinku je

46 Oficialni server kralovského mésta Berouna © 2011 made by Galileo Corporation, s. r. 0. [on-line]. [cit.
2011-11-24]. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz/mesto/tipy-na-volny-cas>

47 Oficidlni server kralovského mésta Berouna © 2011 made by Galileo Corporation, s. r. 0. [on-line]. [cit.
2011-11-24]. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz/mesto/pamatky>
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zvlast€ udoli feky Berounky, kde pfevazné obyvatelé Prahy vyuZivaji mnoZstvi

rekrea&nich chat a chalup.*®

4.4.2. Technologické faktory

Technologické faktory nebo také inovaéni, pfedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji,
rychlost technologickych zmeén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikaéni, informacni
aj. Technologické prostfedi a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem technologického
pokroku, ktery jim umoZiiuje dosahovat lepSich hospodafskych vysledkii a zvySovat
konkurenéni schopnost. Souviseji s vyvojem vyrobnich prostfedkti, materialdi, procest a

know-how.

Beroun je svou strategickou polohou jiZ od stfedov&ku vyznamnou kiiZovatkou a
mistem obchodu a vyroby, je duleZitym komunikaénim uzlem. Dalnice D5 prochézi
méstem ve sméru Praha — Plzefl — Rozvadov a umoZiiuje rychlé spojeni s hlavnim méstem
a ruzynskym letiSt€ém a na zépadé€ pak s hrani¢nim pfejezdem do Némecka. Cely region
protind hustd sit’ silnic, diky nimZ je mésto dobfe dostupnym turistickym cilem. Po
zavedeni rychlého spojeni s Prahou po dalnici D5 se ¢im dal tim vice stava i soudasti
pfimé&stské oblasti ¢eské metropole, odkud vét§ina obyvatel dojiZzdi pracovat. Nejvetsi a
hlavniho mésta, spolu s dal$imi centry vjeho okoli. Beroun se vyznaCuje mensi
koncentraci primyslu a pfidruzenych sluzeb (logistika). Ma kliCovy vyznam pro
vnitrostatni 1 mezinadrodni dopravu. Rozvojové lokality dileZité z hlediska primyslu a
navazujicich sluZeb jsou situovany kolem Prahy, pfedevS§im sohledem na pfistupnost

z hlavnich dalni¢nich tahti z hlediska vnitrostatnich i mezistatnich vazeb.

K masivni vystavbé, nejprve klasickych méstskych domi, pozdéji panelovych
sidlit" a v neposledni fad€é i novych primyslovych zavodid (Krilovodvorské Zelezarmy a
valcovny plechi, Kralodvorska cementdrna na portlandsky a puzzoldnovy cement), doslo

za komunistické vlady. Po spravni reformé v roce 1960 se mésto stalo okresnim, jednim

8 [nformatni server pro Beroun a okoli Berounské.info [on-line]. [cit. 2011-11-24]. Dostupny z WWW:
<http://www.berounske.info/html/cz/Tipy-na-vylet>
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z nékolika ve Stiedoceském kraji. Probé&hla i rekonstrukce nadraZi, které dostalo moderni
odbavovaci halu i nastupiSt€. V roce 1980 byly k méstu pfipojeny dal3i obce, jako napt.
Kraltv Dviir. Vybudovéanim dalnice D5 bylo dopravné Berounu velmi odleh&eno, pfestoZe
je dalnice velmi blizko historickému centru vzhledem k charakteru terénu. K likvidaci
mnohych pamatek doSlo b&hem <&tyficeti let komunistického obdobi. Doslo takeé
k drastickému zhor3eni Zivotniho prostfedi i nartistu dopravy obecné. I v tésné blizkosti
historického jadra mésta byla situovana novi panelova vystavba, nikoli pouze na okraji
mésta, podobn& jako v mnohych jinych sidlech. Mistni &ast Kralav Dviir, kterd se
nachézela do té doby na jihozdpadné mésta, se odtrhla od Berouna v roce 1990. Po roce
1989 byl vyznam pramyslu potladen. Tovarni vyroba byla pfeorientovina z t&ézkého na
lehky a stfedni priimysl (vystavba nové primyslové zény). PFili§ vSak nebyla sniZzena
tradi¢ni t€Zba vépence v okoli mésta. Bylo zrekonstruovéano historické jadro mésta, byly
opraveny dochované fragmenty hradeb, prazska a plzefiska brana a po povodni vznikla na
hlavnim naméstni pési zona. Do oblasti mezi Berounem a Kralovym Dvorem se soustiedila
nova vystavba, kterA ma zatim charakter hlavné rodinnych domt. Mezi témito mésty
v blizkosti délnice vznikaji nové areély, které jsou logicky dopliiovany (Obchodni galerie
A centrum: Dm drogerie, Dracik, Jysk, Super ZOO, Lidl). V dal§i z6né - Obchodni a
Plzetiské ulici jsou zastoupeny napf. Penny Market, Kaufland, Expert Elektro, Billa). Mezi
dalsi zajimavou lokalitu bezesporu patii Rezidence Golf Beroun, kterd spojuje bydleni
nejen s golfem. Rezidenéni projekt se nachazi v krasné kopcovité krajiné na rozhrani dvou

chranénych krajinnych oblasti — Ceského krasu a K¥ivoklatska.

Od roku 1862, kdy byl zahajen provoz na Zeleznici Ceské zapadni draha z Prahy do
Plzné a déale do Némecka, je Beroun vyznamnou Zelezniéni kfiZovatkou. Velké nakladové
nadrazi na izemi Plzefiského pfedmeésti, které vybudovala Zelezniéni spolegnost, slouZi po
postupnych upravich a modemnizacich dodnes. K hlavnim Zelezniénim tahtim patfi trat’
Praha — Plzen — Cheb. Turisté déle vyuZivaji i traté¢ P¥ibram a Rakovnik. V Berouné jsou
dveé ZelezniCni trat€ (hlavni stanice Beroun a Beroun-Zavodi). Do budoucna se planuje
rozsahla rekonstrukce prostoru pfed Zelezniénim nadrazim, kde by mélo pfibyt moderni
autobusové nadraZi s pfistupovymi komunikacemi a zdzemim. Pro zlepSeni provoznich
parametrii byla doporufena modernizace nebo optimalizace Zeleznidni trat&, ktera je
v soucasné dobé realizovana formou projektd modemizace Etyf tranzitnich Zelezniénich

koridori (Praha — Beroun — Plzefi — Cheb). Utelem stavby ,,Praha — Beroun, nové
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Zeleznilni spojeni” (tunel z Barrandova) je zrychlit Zelezniéni spojeni mezi mésty a tim i
zkratit cestovni doby na celém 3. tranzitnim Zelezni¢nim koridoru CR. Po dokondeni
stavby bude stavajici trat’” vyuZivina hlavné pro pfiméstskou dopravu (useky Praha
Smichov — Praha Radotin - Revnice), pro vedeni nakladnich vlakd nizsi kategorie a
pfepravu nebezpeCnych nédkladf, které budou vnovém tunelu neZadouci z hlediska
bezpecnosti dopravy. Realizace stavby také umozn{ i budouci provoz vysokorychlostnich
vlakd s rychlostmi aZ 300 km/hod a také pokradovéani nové vysokorychlostni traté (VRT)
v useku Beroun — Plzesi — SRN. V tiseku nového Zelezni¢niho spojeni Praha — Beroun neni
navrzena Zadna stanice ¢i zastavka. Hlavnimi pfinosy stavby je: zkraceni 3. tranzitniho
zelezni€niho koridoru; zrychleni a zkvalitnéni mezinarodni, vnitrostatni a lokalni dopravy;
odleh&eni pfiméstskou dopravou; modemizace stavajiciho prijezdu ZST Beroun a tiseku

Beroun — Kraliiv Dvir a tispora 47 pracovniki.*

V blizkosti centra mésta a feky Berounky je situovano berounské autobusové
nadrazi, které je diileZitym centrem méstské, pfiméstské a linkové dopravy. Autobusové
linky jezdi nej€ast&ji do Prahy a dali spoje smé&fuji na Plzen, Kladno & Pibram. Za
necelych tficet minut dojedou autobusy k praZskym stanicim metra Zli¢in a Nové
Butovice. V dopravni 3pice jezdi i n&kolikrat za hodinu. Mé&stské hromadné dopravy
(MHD) je vhodné vyuZit pro cestovani po mésté a jeho okoli, které je spoleéné se
sousednim Kralovym Dvorem. Jednotlivé jizdné je moZné platit v hotovosti nebo &ipovou
kartou ,,penéZenkou*, kterou si cestujici zpravidla dobijeji pfimo v autobuse (Beroun —
Praha: v hotovosti 32 K¢, kartou 29 K¢&). Provoz méstskych autobusi zajistuje spole¢nost

Probo Bus, a. s.

Pfeména aredlu Tiba, byvalé textilky, je dal$im dileZitym rozhodnutim vedeni
mésta. Zvolit spravné nejvyhodnéjsi variantu pro Beroun, jak pro obyvatele, tak pro
navitévniky, nebylo jist€ snadnym ukolem. Funké&ni vyuZiti aredlu se fedilo v ndvaznosti na
nov¢ zpracovany uzemni plan. Areédl se vyuZije k vystavbé dal§iho obchodniho centra

(Obchodni centrum Beroun), vybuduji se zde nové a roz§ifi stavajici komunikace, ptibude

4 portal Praha Beroun nové seleznieni spojeni [on-line]. [cit. 2011-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www,praha-beroun.cz>
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zelen€ a revitalizuje Zabransky park. Vznikne i nova ptistupova komunikace pro sidli§té

Litava a aredl Tiby, parky & nizkopodlazni bytové domy.>’

V centru mésta — &ast Husova namésti, jsou od &ervence 2011 zavedeny modré
zony. Vzhledem k tomu, Ze se zavedeni velmi osv&d¢ilo a obyvatelé zde bydlici vyjadiuji
s timto feSenim parkovani spokojenost, vyznaéi se dalsi modra zéna II, kterou bude tvofit
sidlidt¢ Litava (ulice Havli¢kova, Tyr§ova, Tovarni, Na Nahonu). Od ledna 2012 tak budou

platit v Beroun& modré zény I a I1.”'

Cena za parkovné, kterd je stanovena ve spolupraci s m&stem, od p¥istiho roku
podraZi a to vzhledem k okolnostem, nebot’ se v posledni dob& viechny ceny zvedaji a je
nutné platit pofizeni parkovacich automatii, jejich provoz a udrzbu, elektrickou energii.
Zvyhodnéna a zvyhodnéna jisté budou parkoviité, ktera se nachazi mimo Husovo namésti
v centru, napf. BoSklv statek, ktery nabizi rozumnou parkovaci kapacitu. Ke zlepseni

parkovani v Berouné vyznamnym zplsobem pomuiZe vystavba parkovaciho domu, ktera

bude zajisténa Technickymi sluzbami.*?

4.4.3. Ekonomické faktory

Okres Beroun zaujima 6 % z rozlohy Stfedo&eského kraje a svoji rozlohou 662 km?
se fadi na 11. misto. Hustota osidleni je 125 obyvatel na km” a patt{ k prumérnym okrestim
kraje. Zemé&dé€lska piida tvoii 52,6 % a lesy se podili 35,7 % z rozlohy okresu. K okresu
Beroun patii k 32. 12. 2009 85 obci (6 mést, 4 méstyse) s 83 821 obyvateli (tfeti posledni
ve StfedoCeském kraji). Béhem rou 2009 je zaregistrovano 1 000 Zivé narozenych dé&ti, 876

zemfelych, 398 uzavienych snatkii a rozvedenych manZelstvi 362. Mira registrované

0 Oficialni server kralovského mésta Berouna © 2011 made by Galileo Corporation, s. r. o. [on-line]. [cit.
2011-11-28]. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz>
Tiba. Radnicni list, mésicnik Krdlovského mésta Berouna, IX. rocnik. Specidini priloha Radnicniho listu.
2011, ¢&. 11. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz/mesto/radnicni-list-1/201 1>
Berounsti zastupitelé odhlasovali pfeménu aredlu Tiby. Radnicni list, mésicnik Krdlovského mésta
Berouna, IX. roénik. 2011, €. 10, s. 3. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz/mesto/radnicni-
list-1/2011>

2 Dal3i modré zény se zna&i. Radnicni list, mésicnik Krdlovského mésta Berouna, LX. rocnik. 2011, &. 10,
s. 2. Dostupny z WWW: <http://www.mesto-beroun.cz/mesto/radnicni-list-1/201 1>

v systému parkovani musi byt pofddek. Radnicni list, mésicnik Krdlovského mésta Berouna, IX. rocnik.
2011, €10, s. 14. Dostupny z WWW: <http://www,mesto-beroun.cz/mesto/radnicni-list-1/201 1>
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nezameéstnanosti okresu Beroun k 31. 12. 2009 ¢inila 6,65 %, celkem 3 164 osob (muZi
6,16 %, Zeny 7,29 %), z toho dosaZitelnych uchazecd o zaméstnani je 3 120. Uchazecid na
jedno volné pracovni misto je 17,88 %. Registrovanou mirou nezameéstnanosti se v ramci
kraje fadi na paté misto. V roce 2009 mira nezaméstnanosti vzrostla o 3,13 % v porovnani
s pfedchozim rokem. Z grafu ,,Miry registrované nezameéstnanosti podle okresi v letech
2007 az 2009% lze vy€ist, Ze v letech 2007 a 2008 byla mira nezaméstnanosti pfiblizné
stejna, zhruba polovicni, ve srovnani s rokem 2009. V porovnani s jinymi okresnimi mésty
StfedoCeského kraje je situace srovnatelnd s okresem BeneSov. Nejhufe si staly okresy
Piibram, Kutnd Hora a Nymburk pfiblizné stejn€, dale pak Rakovnik, Kolin a Kladno.
V odvétvich vefejného terciémiho sektoru, obchodu a stavebnictvi se koncentruji pracovni
prileZitosti. O odvétvich privatniho sektoru se koncentruji piileZitosti v Praze (vyjizd'ka za
praci do Prahy). Priméma mzda vzhledem k vysokeé inflaci po¢atkem 90. let zaznamenala
obrovsky nartist (1991 - 3 674 K&, 2001 - 14 082 K&). Do zna¢né miry situaci na trhu
ovliviiuje i dobra dopravni dostupnost do Prahy. Registrovanych ekonomickych subjekti
okresu Beroun je k 31. 12. 2009 evidovano 19 756 (pravnické osoby - 4 527, fyzické osoby
- 15 229). Z toho pocet zemé&de€lskych podniki &ini 389. Podle pfevaZujici ¢innosti tvofi
zemédelstvi a lesnictvi 3,8 %, pramysl 13,0 %, stavebnictvi 14,0 % a maloobchod
15,5 %.%

Podle Gdaji séitani lidu vroce 2011 ¢€ini pocet obyvatel Berouna 18 794 (muZi
9 090, Zeny 9 704). Primé&rny vék je 40,0 (muZi 38,5, Zeny 41,5). Ve srovnani se s¢itAnim
vroce 2001 ¢&ini nérast o 1335 obyvatel (17 459). Ekonomicky aktivnich obyvatel
Berouna bylo vroce 2001 zaznamenano celkem 9 161. V ramci okresu Beroun (39 443
ekonomicky aktivnich osob) maji nejvy38i podil ekonomicky aktivni osoby se stfednim
odbornym vzdélanim a vyucenim s podilem 46,8 % z celkového poétu. Osoby s uplnym
sttedoskolskym vzd€lanim zaujimaji druhy nejvys§i podil s 33,2 %. S 8,2 % jsou umisténi
na celkovém poétu ekonomicky aktivnich osob vysokogkolsky vzdélani. Zeny s iplnym
sttedoskolskym vzdélanim se podili 41,6 % a Zeny se stiednim odbornym vzdélanim a
vyu€ené se podili 35,1 %. Zaméstnanci v pracovnim a sluzebnim poméru se podili 71,7 %
na celkovém poctu ekonomicky aktivnich osob. Osob samostatné &innych pfedstavuje

11,5 % a 3,4 % je podil zaméstnavatelti. Primysl s klesajici tendenci zaujima ptedni

% (SU, oddéleni regiondlnich analyz a informac¢nich sluzeb Stiedotesky kraj. Statistickd rocenka
stiedoceského kraje 2010. Cesky statisticky urad, Stredotesky kraj, s. 37
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postaveni v poctu ekonomicky aktivnich osob (30,5 %), absolutni zastoupeni v tomto
odvétvi maji Zeny se 40 %. Velky pokles zaznamenal podil ekonomicky aktivnich osob v
zemédé€lstvi. V odvétvich Skolstvi, kultury, zdravotnictvi a socidlni ¢innosti maji relativné
nejvy3ssi podil Zeny, ktery pfesahuje v souhrnu 80 %. Za praci mimo obec bydlist€ vyjizdi
z celkového poctu 21 967 osob (témét 60 % ze viech pracujicich). Denné za zamé&stnanim
vyjizdi mimo obec vice nez tfi ¢tvrtiny. Ekonomicka struktura mésta ukazuje zastoupeni
jednotlivych hospodaiskych sektorG a odvétvi, nej€astéji HDP nebo zaméstnanosti.
Terciérni sektor v ekonomické struktufe Berouna vyrazné dominuje, naopak primarni
sektor (sektor surovin) je zcela marginalni. Terciérni sektor se podili dvéma tfetinami na
poétu pracovnich mist a na poftu ekonomicky aktivnich obyvatel vice nez 68 %.
Vyznamnou pozici vramci terciéru zaujimaji zv1ast€ jeho progresivni privatni odvétvi
(bankovni a finanéni sektor, poradenstvi apod.). Oslabeny je vefejny sektor (Skolstvi,
zdravotnictvi, socidlni sféry apod.), ktery nedosahuje vysokych hodnot. Sekundarni sektor

se podili asi 30 %, kde je primysl zastoupen asi 20 % a stavebnictvi 10 %.>*

Cestovni ruch

Beroun a jeho okoli patfi k oblastem s vysokym potencidlem pro rozvoj cestovniho
ruchu. Vyznamnou roli hraje pfedevsim velké mnoZstvi pfirodnich a kulturnich atraktivit,
vyhodna poloha a dobra dopravni dostupnost. Beroun mé potenciél pro rozvoj fady forem
cestovniho ruchu a to od béZné turistiky pies kulturn&-historické akce aZ po piiméstskou
rekreaci. Vyhodou meésta je i to, Ze ve stfedoCeském prostoru a v zazemi Prahy se nachazi
minimum podobné atraktivnich tizemi a velka ¢ast poptavky v cestovnim ruchu a rekreaci
v Praze a okoli se tudiZ miiZze realizovat v Beroun¢ a jeho okoli. Beroun zasahuje jedno
velkoploiné chran&né tzemi CHKO Cesky kras a v blizkosti mésta lezi také dalsi CHKO
Kfivoklatsko, které je soucasné biosférickou rezervaci UNESCO. Kazdé z téchto izemi ma

odlisny charakter, coZ zvySuje moznost rozvoje riznych forem cestovniho ruchu. Scenérie

3 CSU, Krajska reprezentace pro Stredocesky kraj. Scitdani lidu, domit a bytii 2001, okres Beroun 2001,
Stiedocesky kraj. Cesky statisticky ufad, Stiedoesky kraj, s. 138-143
Portal Cesky statisticky Gfad - Krajskd sprava CSU pro Sttedodesky kraj [on-line]. [cit. 2011-11-20].
Dostupny z WWW: <http://www.stredocesky.czso.cz>
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obou uzemi dokresluje idolf feky Berounky. Beroun a jeho okoli se vyznaéuji mnoZstvim

kulturné-historickych atraktivit.

Firmy a podnikatelé

Podnikatelsk4 aktivita v Berouné méfena poctem fyzickych a pravnickych osob je
ve srovndni s jinymi mésty ve Stfedofeském kraji na vysoké urovni. To plati zejména pro
pocet pravnickych osob, kde Beroun dosahuje nejvyssiho poétu jak absolutné, tak relativng
v pfepoltu na obyvatele. K31. 12. 2008 byl celkovy pocet ekonomickych subjekt
v Berouné 5 032 (fyzické osoby 3 647, Zivnostnici 3 394, pravnické osoby 1 385, obchodni
spoleCnosti 618, druzstva 17, statni podniky 1). Beroun se zaroveii vyznaduje vysokym
podilem Zivnostnikli mezi fyzickymi osobami registrovanymi ve mésté. Viechny tyto
udaje svédci o faktu, Ze je v Berouné dobfe rozvinut sektor malych a stfednich podnikateli.
Vedle malych a stfednich podnikil v Berouné funguji i tispésné vétsi firmy. Z toho pohledu
je mésto zndmo piedev§im v oblasti zpracovani Zeleza, zpracovani stavebnich materiali a
stavebnictvi. To je d4no historickou tradici t€Zby cementu a navazujici primyslové vyroby
v nedalekém Kralové Dvore, jehoZ ekonomika je s Berounem provazana. Na tuto tradici
v dne¥ni dob& navazuji vzajemn& majetkové provézané spoletnosti Ceskomoravsky beton,
a. s. a Ceskomoravsky cement, a. s. se sidlem v Beroung, které jsou kontrolovany
holdingem Heidelberg Cement Group. V oblasti vyroby stavebnich materidlti je dalsi
vyznamnou spole¢nosti firma Cembrit, a. s., kterd je vlastnéna danskou spole&nosti Dansk
Eternit Holding. Spoleénost patfi mezi nejvétdi vyrobce vldknocementovych stfesnich
krytin ve stfedni Evropé. Jedna z nejvyznamnéjSich stavebnich podnikii na éeském trhu —
firma Strabag ma také své sidlo v Berouné-Zavodi a to diky moZné pfitomnosti vyse
jmenovanych firem a blizkosti dalnice. Mezi dal3i vyznamné spoleCnosti patfi napf. firma
Linde Frigera, s. r. 0. (chladici zafizeni) a spole¢nost Countrylife, s. r. 0. v obci Nenadovice
(bioprodukty), Q-DAS, s. 1. 0. (SW), Goba, s. r. 0. (dekoracni baleni a dopliiky) a Tipsport,

a. s. (nejvetsi sazkova kancelar v CR zaloZena v Beroung).

K velmi oblibenym restauraénim zafizenim patfi v centru mésta napf. Alena
restaurace, Lapaz restaurante Mexicano, Na Basté a U Madly. Restaurant - penzion Bartdk

je typickd rodinnd, kterd je oblibenad diky tradi¢ni ceské kuchyni a €asto vyuZivana pro
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smutecni hostiny, vzhledem k umisténi objektu v blizkosti hibitova. Pivovarsk4 restaurace,
kterd byla zfizena zrestaurovanych prostor doméciho pivovaru, nabizi kromé piva
»Berounsky medvéd“, také tradiéni Ceskou kuchyni, pfijemné posezeni v zajimavych
prostorach pivovaru a na zahradce mezi §roti$tém, i exkurzi s ochutnavkou a ob&erstvenim.

V restauraci lze Casto potkat hlavn€ turisty z Némecka a v letnich mésicich cyklisty a

vyletniky.?

4.4.4. Politicko-pravni faktory

Mésto Beroun je jednotny organiza¢ni a hospodafsky celek s pravni subjektivitou.
Hospodafi s majetkem a spravuje své véci samostatng na zdklad& obecné platnych pravnich
pfedpisii. Mésto Beroun ma vlastni majetek a finanéni zdroje, hospodafi s nimi samostatng
za podminek stanovenych zvla$tnim zikonem. Méstsky tfad je vykonnym organem, jehoZ
organiza¢ni struktura je vymezena zakonem &. 128/2000 Sb. O obcich (obecni ziizeni), ve
znéni pozdgjsich piedpisi a upfesnéna organizatnim fadem M&U Beroun. Méstsky tfad je
organem mésta (neni orgdnem statni spravy) a nema pravni subjektivitu. M&U Beroun tvofi
starostka — Ing Sarka Endrlovd (Nezévisli Beroufiaci), mistostarostové, tajemnik a
zaméstnanci mésta zatazeni do M&U. M&U Beroun zajist'uje vedle samospravy takeé vykon

o

statni spravy, na irovni povéfeného obecniho tfadu a obce s rozsifenou plisobnosti.

V komunélnich volbach vroce 2010 poprvé zvitézila od roku 1994 ODS. V éele
s byvalym starostou mésta TomaSem Havlem se ji pro ODS podafilo ziskat 29,32 % hlasti
(nartst o 1 % oproti minulym volbam). PoCet mandati ztistal stejny — 6 zastupiteli. Tomas
Havel — jedni¢ka na kandidatce ODS obdrZel od voli¢t nejvy$si podet hlast — 2069, coZ je

nejvice v historii komunélnich voleb v Berouné.

>3 portal Zivéobee.cz Beroun [on-line]. [cit. 2012-01-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.ziveobce.cz/beroun_c531057%external=1010>
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Na rok 2012 na zékladé doporuceni Komise pro kulturu a kulturni dotace, radni
rozd€lili ¢astku 1500 000 K& mezi 42 projektd. Oproti roku 2011 je to vice, kdy
z rozpoc¢tu na kulturni akce bylo vy¢lenéno 1 455 000 K&

TABULKA 4: VOLBY DO ZASTUPITELSTEV OBCI 15. A 16. 10. 2010

Z toho incl.:
Ziskané SNK -
mgnidaty Nezavisli mistni
Kr_aj, ok_resy e ke . TOP * kandidati sdruzeni
Region, districts Seats CSSD | ODS KSCM | VV celkem
abertid 09 Indep?ndent SNK local
total candidates association
total
Stfedodesky kraj 10145| 544 911 231 398 38 1147 5953
Benefov 1045 49 73 22 24 5 207 531
Beroun 777 43 85 22 35 - 55 482
Kladno 885 55| 87 14 67| 2 63 500
Kolin 762 43| 352 11 25 - 66 505
Kutna Hora 750 98 33 6 35 - 200 335
Mélnik 642 36| 89 12 40| 3 63 309
MlI. Boleslav 1002 83| 106 25 29| 5 122 578
Nymburk 728 23 80 20 21 1 80 454
Praha-vychod 1033 10 113 36 18] 20 42 690
Praha-zapad 795 191 79 37 9] 1 28 497
Ptibram 1078 30| 63 13 39 1 184 652
Rakovnik 648 55 51 13 56 - 37 420

Zdroj: Portal Cesky statisticky ttad — Krajska sprava CSU pro Stfedoesky kraj [on-line]. [cit. 2012-01-03].
Dostupny z WWW: <http://www stredocesky.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/krajkapitola/201011-10-
2010-25>. Vlastni zpracovani dat

V komunélnich volbach lze téZko hovofit o tom, Ze by nékterd ze stran zvitézila.
KdyZ prostudujeme pocty mandatd, tak to viibec nic nemusi znamenat. Obecné je tézké

hledat vitéze, protoZe kritérium poctu starostil je o tom, zda n€komu sta&i hlasy pro

*® Oficialni server kralovského mésta Berouna © 2011 made by Galileo Corporation, s. r. o. [on-line]. [cit.
2012-01-03]. Dostupny z WWW:  <http://www.mesto-beroun.cz/radnice/abc-z-uradu/povinne-
zverejnovane-informace-dle-zakona>
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sestaveni koalice. Zajimavé jsou vysledky ODS, které ukazaly, Ze doposud vladnouci
strana uspéla tam, kde byly spraci jejich konkrétnich zastupci obéané dlouhodobé
spokojeni. Naopak tam, kde 1éta znéla kritika, ob&ansti demokraté nezvitézili. V ptipad&
Kutné Hory a Rakovnika ji porazila CSSD (Kutna Hora - o0 65, Rakovnik - 0 4). V pfipadé
VV nelze hovofit o propadu, ale o netispéchu. Jednoznaéné zptisobeno tim, Ze v regionech,
tedy ve méstech a obcich, musi byt mistné znamé osobnosti, které VV zatim nemaji. Jejich

ambice byly uréité daleko vy3§i, neZ byl vysledek voleb.

Z vySe uvedené tabulky lze vycist, ze mél Stfedoesky kraj ve volbach do
zastupitelstev obci k 15. a 16. 10. 2010 celkem 10 145 ziskanych mandatl, ztoho
nezavislych kandidati -1 147 a sdruZeni nezdvislych kandidatd - 5 953. S nejvétSim
po¢tem se umistila ODS — 911, na druhém misté CSSD - 544, na tfetim misté KSCM -
398, na ¢tvrtém misté TOP 09 — 231 a s nejniZ$im poctem VV - 38.

Ve mést€ Beroun bylo ve sledovaném obdobi celkem ziskanych mandatd 777,
z toho nezavislych kandidatii - 55 a sdruZeni nezéavislych kandidati - 482. S nejvét§im
podtem se umistila ODS — 85, na druhém misté CSSD - 43, na tietim misté KSCM - 35, na
¢tvrtém misté TOP 09 — 22 a s nulovym poctem VV.
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TABULKA 5: ROZPOCET MESTA BEROUN NA ROK 2012
(SOUHRNNA TABULKA V TIS.)

PRIJNMY Schv:ileny rozpocet 2012
daiiové 200 765
nedaiiové 24 303
kapitilové 8 000
dotace 160 657
FZp 191
FPR MPZ 2
FRR 2
socialni fond 2
celkem 393922

BEZNE VYDAJLE Schvaleny rozpocet 2012
zemEdE&lstvi 1110
primysl a ostatni odvétvi 25660
21 vnitfni obchod, stuzby, turismus 919
22 doprava 24075
23 vodni hospodarstvi 666
sluZzby pro obyvatele 97 132
31 vzdélani 24 622
33 kultura 10 099
34 TV a zdjmovd cinnost 9059
35 zdravotnictvi 199
36 bydleni, komundlni sluzby 26 204
37 ochrana ZP 27718
socidlni véci 122 586
obrana, bezpeénost 12 522
Vieobecnd vefejna spriva 95930
FZP 885
FPR MPZ 570
FRR 2
socidlni fond 1 541
celkem 357 938

KAPITALOVE VYDAJE Schvileny rozpocet 2012
primysl a ostatni odvétvi 13 100
21 pramysi, stavebnictvi, obchod, sluzby 0
22 doprava 13100
23 vodni hospodarstvi 0
sluzby pro obyvatele 17 009
31 vzdélani 600
33 kultura 160
34 telovychova a zdjmovd ¢innost 13 700
35 zdravotnictvi 0
36 bydleni, kamundini sluzby 2 549
37 ochrana ZP 0
socidlni véci 0
obrana, bezpetnost 400
vieobecnd vefejna spriva 450
FZP 590
FPR MPZ 50
celkem 31599
financovdni -5 072

Zdroj: Oficialni server kralovského mésta Berouna © 2011 made by Galileo Corporation, s. r. 0. [on-line].
[cit. 2012-01-01]. Dostupny z WWW: <http:/www.mesto-beroun.cz/radnice/abc-z-uradu/povinne-
zverejnovane-informace-dle-zakona/?ftresult=rozpo%C4 %8 Det+m%C4%9Bstaz>. Vlastni zpracovani
dat
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5. ZHODNOCENI VYSLEDKU

5.1. Predstaveni firmy Kovosrot Lorenz, s. r. o. a jeji

ekonomické zhodnoceni

Obchodni firma Kovosrot Lorenz, s. r. 0. je rodinnou spoleénosti, existujici na trhu
od roku 2001. Sidlo spole¢nosti je na adrese: Praha 9, B&chovice, Areal VU Béchovice,
Podnikatelska ulice, PSC 190 11. Identifikaéni &islo: 267 35 601. Vklad: 200 000 K&,
splaceno: 100 %, obchodni podil: 100 %, zdkladni kapital: 200 000 K¢&. Jednatelem
spoleCnosti je Miroslav Lorenz. Kovosrot se zabyva vykupem, svozem a zpracovanim
kovovych odpadid. Plisobi pfevaZnd vregionech stfednich a jiznich Cech, kde také
provozuje sit’ vykupen. Provozovny spolednosti jsou zastoupeny na adresiach: Neumétely,
Komarov, Zdice (okres Beroun), Roztoky u Kfivoklatu (okres Rakovnik) a Divé&ice (okres
Ceské Budgjovice). Ve viech pobockach nabizi vykup béZn€ obchodovatelnych kovi, jako
napf. Zeleza, médi, hliniku, olova a slitin t&chto kovii za vyhodné ceny. Cilem spoleénosti
Je poskytovani kvalitnich sluzeb, vedoucich k oboustranné spokojenosti a dlouhodobé
spolupraci. Prioritou spoletnosti je zejména dodrZovani bezpe€nostnich, ekologickych a

dalsich legislativnich norem, tykajicich se nakladéni s odpady v&etné jejich skladovéni.”’

Finanéni situaci obchodni firmy Kovosrot Lorenz, s. r. o. v prib&hu roku 2010 lze
hodnotit jako velmi dobrou a stabilni. Vysledek hospodafeni pfed zdan&nim ¢&inil k 31. 12.
2010: 13 815000 K& (k 31. 12. 2009: - 1 241 000 K¢&), celkem vynosy za b&Znou &innost
Cinily k 31. 12. 2010: 143 624 000 K¢&.

Spolecnost neCerpala Zaddny bankovni Gvér a pouze vyuZivd bankovni garance
ztitulu pfihlaSeni do vybérovych fizeni. Spole¢nost v pribéhu celého roku 2010 plnila
fadn& své zavazky a to zejména vi&i statu, zaméstnanciim a obchodnim partnertim. Ugetni
jednotka uctuje podle obecnych zasad vedeni Wuletnictvi podnikateld dle zékona o

ucetnictvi €. 563/1991 Sb. a vyhlasky ¢. 500/2002 Sb. ve znéni pozd&jsich pfedpist a dle

37 portal Kovosrot Lorenz [on-line]. [cit. 2012-01-01]. Dostupny z WWW: <http://www lorenz-kovo.cz>
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Ceskych uetnich standardd a ostatnich pravnich pfedpisi nepfimo ovlivigjicich

detnictvi.’®

5.2. Franchisovy koncept ,,gvejk restaurant

Franchisovy koncept ,,Svejk restaurant slou?i jako fungujici ekonomicky Gsp&sny
model pro analyzu budouci moZné &innosti firmy Kovosrot Lorenz, s. r. 0. v hostinské

éinnosti.

Svejk restaurant je piivodni originalni gastronomicky koncept, klasicky franchising,
ktery plisobi na €eském trhu od roku 1985. Poskytovatelem licence je spoleénost Daos
Plus, s. r. 0., ktera je i majitelem konceptu. Koncept je prvnim svého druhu ve Stéedni a
Vychodni Evropé€. Charakteristickymi atributy projektu je dobovy interiér a oblegeni pro
obsluhu, zahradni restaurace (ruéné vyfezdvany nabytek), jidelniek (Seskd narodni
kuchyfi, pivo, kvalitni Ceskd vina, slivovice, becherovka) a upominkové pfedméty.
Charakteristickymi znaky je jednotny vzhled z dob ,,starého dobrého Rakouska-Uherka®,
interiéry a oteviraci doba denné od 11-23 hod s dvousménnym provozem. K unikitnosti

projektu patti i Ladovy ,,Svejkovské* obrazky, postavicky a hospodské motivy.

Firma Daos Plus, s. r. 0. ma ceny vykalkulované a doporuduje provozovateli
restaurace, aby byl dodrZen jednotny dojem. Obchodni marze vy&epu se pohybuje cca
100 % a marze kuchyné cca 200 %. Provozovatel doporuéené ceny nemusi respektovat a
miiZe si je stanovit podle své finanéni situace i s pfihlédnutim ke konkurenci. Restaurace je
s ohledem na stfedni cenovou troveii uréena pro Sirokou vefejnost. Franchisové smlouvy
jsou pln€ v souladu s Evropskym kodexem etiky franchisingu. Franchisovy koncept ,,Svejk

restaurant® je €lenem Ceské Asociace Franchisingu CR.

Zékladnimi poZadavky pro otevieni franchisové provozovny je fyzicka &i pravnicka
osoba, zkuSenost v oblasti pohostinstvi, kapitalova vybavenost a smlouva, ktera se uzavira

na dobu ur€itou po dobu 10 let s moZnosti prodlouZeni. Firmy Daos Plus, s. . 0. a Plzernisky

28 Oficidlni server Ceského soudnictvi Justice.cz [on-line]. [cit. 2012-01-01]. Dostupny z WWW:
<http://www justice.cz/xgw/xervlet/insl/getFile?listina.@sICis=101464792& listina.@rozliseni=pdf& listina
(@klic=3e4c534154e360b25656bcab5teb57d2>
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Prazdroj, a. s., hodnoti stav budouci provozovny, posuzuje se budouci provozovatel,
ckonomicka stranka franchisy a v neposledni fadé se i zaskoluje budouci provozovatel.
Franchistant prvotné investuje do budovy, interiéru, vybaveni kuchyng, skla, porcelanu,
ubrusi, poate¢nich zasob, vzduchotechniky a informaéni techniky. Vstupnim poplatkem
100 000 K& na ucet franchisora si franchisant zajisti vstup do konceptu. Dalsi potfebnou
podateéni investici je &astka 3,5 — 5 mil. K& na restauraci dle velikosti, umisténi a
pfipravenosti provozovny. Pribé&Zné poplatky jsou stanoveny individudlng. V prvnim
pololeti je franchisant od poplatku osvobozen, dile pak nasleduji kvartdlni pravidelné
poplatky ve vy$i max 2 % ztrZeb. Franchisovy vztah se uzaviri na zakladé 3 smluv:
Smlouva o dilo, Smlouva o poskytnuti prava na uZivani konceptu ,,Svejk restaurant” a
Licen¢ni smlouva. Poskytovatel zajiStuje nadstandardni sluzby pro vSechny provozovny
typu ,,Svejk restaurant“ — vstupni a prib&Zné sluzby. Franchisant m& moZnost volby
vlastnich dodavateli. Vzhledem ktomu, Ze doporufeni obchodni partnefi poskytuji
zajimavé obchodni podminky, zGstdva se vétSinou u osvédéenych dodavateld. Tim
nejvyznamnéj$im je pravé Plzefisky Prazdroj, a. s. Névratnost pro franchisanta se

predpoklada do 60 mésich.”

5.3. Strategie obchodni firmy Kovosrot Lorenz, s. r. o.

Firma KovoSrot Lorenz, s. r. 0. je mensi rodinnou spoleénosti. I v takto malych
firmach je strategické fizeni funkci managementu. V dané firmé je pfedstavitelem
managementu otec, jakoZto zakladatel firmy a jeho syn, ktery je majitelem a jednatelem
spoleCnosti. Dalsi dileZité pracovni funkce jsou obsazeny pfevazné ¢leny rodiny.
Dopravu, nakup 3rotu a demolice zaji§t'uje druhy syn, spolené s otcem. Dcera je povéfena
administrativou a pfipravou podkladli pro ufetni externi firmu. Asistentka, vybavena
vybornou znalosti dvou svétovych jazyki je pravou rukou majitele a je v &astém kontaktu
s externi pravni firmou, kterd zajist'uje spolupraci pfedev$im se sousednimi staty, jako je

napi. Rakousko, Némecko a Slovensko. Nové se navazuje spoluprace s Italii. Nejen u

- Cesky portal o franchisingu FranchisingINFO.cz [on-line]. [cit. 2012-01-03]. Dostupny z WWW:
<http://franchisinginfo.cz/franchisa/42/svejk-restaurant>
Originalni franchisingovy gastronomicky koncept Svejk restaurant [on-line]. [cit. 2012-01-03]. Dostupny
z WWW: <http://www.svejk.cz/katalog.asp?id=9>
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velkych, ale rovnéz i u malych spole¢nosti je vhodné, aby jejich management mél
ujasnéné, jaké jsou vize, mise, firemni cile, ristové strategie a portfolia pro celou firmu.
Strategické fizeni firmy je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zamért,
které maji zdsadni vliv pro rozvoj spolecnosti. Strategické fizeni zahrnuje aktivity
zaméfené na udrZzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi

cili a disponibilnimi zdroji a rovnéZz mezi firmou a prostfedim, v némz firma ptisobi.

Rizeni malé firmy je specifické v mnoha ohledech. Vzhledem k malému po&tu
zaméstnancl i vedoucich pracovniki dochézi k soustfedéni fady funkci do kompetence
nékolika malo pracovnikd, casto je to jeden aZ dva lidé. Zpravidla pfitom neexistuje Zadna
rozsahld evidence C<&innosti, kterd by umoziiovala jednotlivé funkce jednoduchym
zplsobem pferozdélovat a delegovat. V dané firmé prevlddd operativni fizeni nad
strategickym, pfi€emZ naprosto pfevaZuje Ustni komunikace nad psanou. Prace se
v kovosrotu rozdé€luje za chodu a spife spontdnné, jakékoli rozhodnuti vychéazi obvykle
z aktualniho rozpoloZeni podnikatele. To vSe s sebou pfina$i fadu narokd, problémi a
vyzev, se kterymi se musi majitel vyporadat. Za¢ina to stanovenim strategie a pokracuje
organizaci prace a Casu, Casto velmi vytiZeného podnikatele, vybérem vhodnych
spolupracovnikil, zastupujicich manaZerd nebo externich partnerii, formalizaci nékterych
procest fungovéani firmy, inovaéni cCinnosti, zavadénim podpimych technologii a
informacnich systémt a budovanim firemni kultury atd. Stanoveni kvalitnich c¢ili je jednim
ze zékladnich kameni uspéchii firmy. Mise je to, Eeho chceme v podnikéni dosihnout.
Misi je vhodné pribéZzné aktualizovat s ohledem na aktudlni vyvoj ve firmé. Odpoviddme
si na otazky: co délame — poskytujeme dopravu, nakupujeme $rot, zaji§tujeme demolice;
pro koho to délame — pro tuzemskou a zv1asté klicovou, zahrani¢ni klientelu; jak to délame
— poskytujeme kvalitni sluZby vefejnosti a firmam. Vize je naopak néco, co popisuje nasi
idedlni budoucnost a co nas Zene stale vpied. Pokud se sni dokdZeme my i nasi
zaméstnanci ztotoZnit, mize se stit nejvétsim motivaénim faktorem ve firm&. Prvni
¢innost, kterou za€inajici podnikatel (otec) realizoval, bylo stanoveni strategie a pfiprava
podnikatelského planu. Zakladni strategii byl v zafatcich jen nékup Srotu, ktery se Casem
rozifil o poskytovani autodopravy a zajisténim demolic. Od této, dobfe zvolené strategie,
se odvijel uspéch firmy. Do strategického rozhodnuti patfi i zacileni nabidky na b&Znou

podobu.
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V pfipadé otevieni franchisového konceptu ,,Svejk restaurant* bude dilezitym
fidicim ¢lankem opét sehrand dvojice syn a otec. Oba dva budou dikladng proskoleni
vybranym franchisovym konceptem. Pravni a wiGetni servis budou zaji§fovat externé jiz
osvédCené firmy. Asistentka v kovosrotu bude koordinovat ¢innost mezi managementem
kovosrotu a franchisovym konceptem, tj. ,,Svejk restaurant“. Bude se také podilet na
reklamé a PR restaurace, vyuZije dobrych kontakt z oblasti cestovniho ruchu a navaze
spolupréci jak s tuzemskymi, tak i zahrani¢nimi cestovnimi kanceldfemi a agenturami.
Personalni obsazeni restaurace bude muset spliiovat jak pozadavky franchisora, tak i

vysoké naroky na profesionalitu, které bude vyZadovat management, tj. franchisant.
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6. ZAVER

Stat se podnikatelem je velmi vyznamné rozhodnuti a ptinasi s sebou pronikavé
zmeény do jeho celého Zivota. Obsahuje v sobé nejen novou pracovni orientaci, ale také
podstatng ovliviiuje soukromou sféru a socidlni prostiedi. V ramci legislativy Ceské
republiky miiZe podnikatel provozovat Zivnost jako fyzickd nebo pravnickd osoba. Pro
obor hostinsk4 €innost se v pfipadé malych podnikateli jevi jako nejvhodné&jsi forma
podnikani fyzickd osoba — Zivnostnik. U stfednich podnikateld je nejvhodné&jsi formou
spole€nost s ru¢enim omezenym. Pro obchodni partnery vzbuzuje v&tdi diiv&ru pravni
forma podnikéni pted OSVC. Z hlediska vngjsiho prostfedi je optimalni vystupovat jako
osobni - vefejna obchodni spole¢nost a komanditni spole¢nost, vzhledem ke garanci za
ruceni zdvazkl spoleCnosti celym svym majetkem. V pfipadé pronajmu prostor vyuzit

mozZnosti ndjemni smlouvy na dobu uréitou napf. 10 let s op&nim pravem.

Restaurace, které provozuji ¢innost na zdkladé franchizovych smluv nebo jsou
souasti narodnich &i mezindrodnich spolecnosti, musi ¢asto vybér dodavatele podfidit
pozadavkim spolecnosti, resp. vyuZivat urCenych smluvnich dodavatelt. Toto omezeni by
viak mélo spoleCnosti pfindSet vyhody v podobé cenového zvyhodnéni, poskytovani
mnozstevnich slev, sponzorské spoluprace apod. Franchising je vhodny pro spolehlivé
cilevédomé osoby s vrozenym citem pro pofadek a dodrZovani pravidel. Neni vhodny pro
pfili§ kreativni individualisty, kteff si cht&ji ovéfovat vlastni ndpady — tito lidé jsou
potencidlni franchisofi, nikoli franchisanti. V souasné dob& neexistuje jednotna
klasifikace stravovacich zafizeni, kterd by byla zdvaznd pro vSechny podnikatelské
subjekty. Kazdy podnikatel se zafadi do nékteré z kategorii sam, dle vlastniho uvaZeni.
Zéakladem uspéchu restaurace je nejen dobré jidlo a piti, vyborn& feSeni interiér, ale i
zodpovédné planovani tkolll, schopnost rychle reagovat na zmény, uméni rychle
vyhodnocovat informace, odbornost, kvalita a specifikace sluZeb, uspokojovani

naristajicich potieb a pfani hostd s vyuZitim souasnych trendii v gastronomii.

S ohledem na probéhla S3etfeni, jakymi byly naptiklad studijni navstévy,
pozorovani, srovnavani, atd., kterym pfedchdzelo studium materiald statistického
charakteru a dlouhodobé sledovani jednotlivych znakii jsem se pokusila nejprve vybrat

strategii pro otevieni pohostinské jednotky a soufasné popsat marketingové néastroje
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vhodné pro jeji uvedeni do provozu. Vzhledem k demografickému poloZeni vybraného
sidla, mésta Beroun, skladbé, zaméstnanosti, kupni sile a preferencim obyvatelstva,
existenci ekonomicky €innych subjektl, které se v blizkosti nachézeji, a tim padem é&ini
mésto hospodafsky aktivnim, jsem do$la k zavéru svyuzZitim STEP analyzy, 7e pfi
rozhodovéani a vybéru strategie pro pohostinskou jednotku bude pro budouciho investora —
obchodni spoletnost Kovosrot Lorenz, s. r. o., ekonomicky nejvyhodné&jsi ptiklonit se
k varianté franchisy, kterd se specializuje na eskou tradiéni kuchyi. Proto jsem doporugila
jiz fungujici a ekonomicky silny franchisingovy fetézec typu ,,Svejk“. Restauraci tohoto
typu by bylo vhodné umistit do centra mésta Berouna, konkrétné domu &.p. 59 v Ceské
ulici, ktery by byl po citlivé rekonstrukci vhodnym mistem pro nezapomenutelny
gastronomicky zaZitek. Toto doporuceni je vyffeno i sohledem na znalost mentality,

estetickych poZadavkd, zvykd a preferenci mistniho obyvatelstva.
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PRILOHA A - FRANCHISOVY SLOVNIK

Franchising — odbytovy systém zboZi a sluZeb, podnikatelsk4 €innost s pomoci franchisy.
Franchisor — poskytovatel franchisy, nezavisly obchodni partner pfijemce.
Franchisant — piijemce franchisy, nezévisly obchodni partner poskytovatele.

Franchisova smlouva — pravni zéklad, ktery upravuje vzdjemny vztah mezi ob&ma

partnery (franchisorem a franchisantem).

o

Franchisa — licence opravilujici podnikat vlastnim jménem, na vlastni (et a na uréitém

uzemi.
Franchisové poplatky — platby, které plati franchisant franchisorovy za licenci a sluzby.

Master-franchising — pravo, kterym umoZiluje zvolenému franchisantovi (vét§inou na

uzemi jiného statu) uzavirat franchisové smlouvy s dal§imi franchisanty.
Master—franchisa — franchisova licence pro uzemi ciziho statu (zpravidla pro celé tizemi).
Master-franchisor — vlastnik franchisového konceptu udélujici franchisu do zahranigi.

Master-franchisant — tuzemsky drZitel master-franchisové licence udélované zahraniénim

franchisorem.

Master-franchisovd smlouva — smlouva upravujici vztahy mezi master-franisorem

(poskytovatelem master-franchisy) a master-franchisantem (pfijemcem master-franchisy).

Zdroj: Portal Ceska asociace franchisingu [on-line]. [cit. 2011-11-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.czech-franchise.cz/franchising/definice-a-pojmy-ve-franchisingu>. Vlastni zpracovani
dat
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Comment about (name of association/country):

bfa fUK: The brand outlet and employment numbers do NOT in¢lude company owned outlets

The number of forelgn brands shown is taken to be the number of master licence systems

FA, H

YEA/Ukraine

source; the Annual edition of the magazine FRANCHISE SUCCESS, PANORAMA FRANCHISE 2010

The decline in number of franchisers is explained by a ¢hange in the counting method.
Now we do not count franchise offers, we count franchisers with opened franchise units.
Companies that don't have any units in Ukraine (foreign franchisers that took part in expo for example) are virtual franchisers

We have +/- 656 Ukrainian & virtual companies that have 1 or 2 private/company-owned units and which are now selling franchises

EFF/France: the FFF distinguishes in its statistics "franchised outlets” from “company-owned outlets”.

The line in the table {highlighted in blue) shows the stats for franchised outlets only,
Details on the franchised outlets AND the company-owned outlets are given below, as well as their totals.

# of brand outlets*~
47 291 in franchised
H outiers
50127 in franthised
H outiets
§3002 in franchised
H outlets

employment***
315 715 in franchised
# cutlets
330991 in franchised
H cutlets
327 773 in franchised
H outlets

NFV/Netherlands

# of brand outlets
28,475 in franchised
outlets

employment

246,708 in franchised
H outlers

AEF/Spain: the AEF distinguishes in its statistics "franchised outlets" from "company-owned outlets".

ITWLC s
W NI pwnad

T e

TR e

171 C pmad

38 91 £ paned

7324 Cwed

116,586

Total
75162
80464
83.989

Total
655.599
692.724
693.164

total
35,799
{otal

363,294

The line in the table (highlighted in blue) shows the stats for franchised outlets only.

Details on the franchised cutlets AND the company-owned outlets are given below, as well as their totals.

# of brand outlets**

# 44902 franchisees ¢ =

# 57139 franchisees

employment***

# 168225 franchisees "€ -md

H

Zdroj: Portadl Furopean Franchise Federation

Total
57.794

Total
233.866
235,075

[on-line].

[cit.

2011-10-25].

Dostupny z WWW:

<http:/'www.eft-franchise.com/IMG/pdf/Stats_Franchise Europe 10092010-2 pdf>
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PRILOHA F - VYVOJ OBYVATELSTVA BEROUNA

Vyvoj obyvatelstva Berouna

V Berouné Zilo podie demografické bilance €SU koncem roku 2010 celkem 18 794 obyvatel. Beroun
tak byl 88. nejlidnat&jsi obci Ceské republiky a sedmym nejvétsim sidlem ve Stfedoteském kraji.
Béhem roku 2010 se poet obyvatel zvysil o 178 osob. Primémy v&k obyvatel dosahl vyde 40 rok,
déti miad3i 15 let se na celkovém abyvatelstvu podilely 15,5 %, zatimco u osob stariich 65 let to
bylo 154 %. B&hem roku 2010 se ve meésié Zivé narodilo 248 dé&ti, zemfelo naopak 154 osob.
Stéhovanim ziskal Beroun béhem roku 2010 celkem 84 obyvatel,

Stav a pohyb obyvatel v Beroun& mezi roky 1971 a 2010

Rok 2w Zereli | Phstehoval | Vystehovalil skl | Peceh et
narozeni pfirozeny migraéni celkovy k3112
1971 271 195 521 525 76 —4 72 17771
1972 283 190 358 538 93 -180 87 17 684
1973 37 236 377 567 81 -190 -109 17575
1974 300 199 386 529 101 143 42 17533
1975 270 220 480 469 50 11 61 17594
1976 301 221 726 507 80 218 208 17 892
1977 268 228 281 ag1 40 110 70 17822
1978 305 218 607 437 86 170 256 18078
1979 287 224 564 610 63 46 17 18 095
1980 34 298 881 501 36 380 418 24 048
1881 355 301 501 508 54 ) a7 23697
1982 330 332 449 524 2 75 77 23620
1983 291 305 556 557 14 - A5 23 605
1984 305 334 716 507 26 209 183 23788
1985 319 6 553 552 3 1 4 23792
1986 307 290 775 652 17 123 140 23932
1987 231 274 547 528 57 19 76 24 008
1988 3an 291 521 655 20 .34 4 23994
1989 305 278 576 494 27 82 108 24103
1980 289 293 637 556 4 81 77 24 180
1991 233 226 470 530 7 50 53 17887
1892 202 216 432 498 14 66 -80 17 907
1993 194 194 410 456 0 45 46 17 861
1994 212 199 387 424 13 ar -24 17 837
1995 155 209 351 ar2 54 21 75 17 762
1996 128 191 418 344 £3 74 1 17773
1997 168 235 364 365 &7 - -8 17 705
1998 156 169 365 343 13 2 9 17714
1999 179 186 37 406 7 -89 % 17617
2000 161 197 341 373 .36 32 58 17 549
2001 143 190 426 387 & %) ) 17 470
2002 177 183 496 479 -6 17 1 17 481
2003 150 188 604 407 -3 107 69 17 550
2004 195 165 579 513 30 65 9% 17 646
2005 194 196 658 484 2 164 162 17 808
2008 269 157 603 516 102 87 189 17 997
2007 238 154 847 574 82 273 365 18 352
2008 265 172 676 604 93 72 165 18517
2009 249 174 623 509 75 24 99 18616
2010 248 154 526 542 94 84 178 18 794

Pocet obyvatel a do

mii v Beroun& mezi roky 1880 a 2001 (séitani lidu)

Ukazate! 1880 1880 1900 1910 1921 1930 1950 1961 1870 1880 1891 2001
Potet obyvatel 6331 7872 10402] 11906] 12107| 13917 13802| 16134] 17805 17 87| 18 00S| 17 459
Poget domi 557 613 780 962] 1083] 1631 2172] 2348] 2445| 2262] 24985 2550

Pozn.: pfepodteno na lizem/ platné k roku 2007

VIII




Vyvoj Zivé narozenych a zemfelych osob v Beroun& mezi lety 1971 a 2010
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2droj vech dat: Cesky statisticky urad

Cesky statisticky Ufad

QOddélenl regionélnich analyz a informacénich sluzeb Stfedoéesky kraj
Tel : 274 054 175; Fax: 274 054 177

E-mail: infoservisstci@czso cz

Web: www stredocesky €Zs0 ¢z, www CZS0 €z

Zdroj: Portal Cesky statisticky Gfad [on-line]. [cit. 2011-12-20]. Dostupny z WWW:
<http:/‘www.czso.cz/xs/redakee.nsfi/vyvoj obyvatelstva mesta_beroun/$File/Beroun.pdf>
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