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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméfuje na marketingovy mix restauracni sit¢ Faency
Fries s.r.0. Prace je rozdélena do tii vychozich ¢asti. V prvni, teoretické ¢ésti se rozeberou
stézejni pojmy marketingu, véetné marketingového a komunika¢niho mixu. Druha,
analyticka ¢ast se vénuje aktualni situaci spolecnosti za pomoci dikladnych analyz. Tteti
a zavéreCna cCast je na zéklad¢ ziskanych dat zaméfena na navrzeni konkrétnich
doporuceni a opatieni, kterd budou mit za cil zlepSit marketingovy a komunikacni mix

spolecnosti a ptispét k zdokonaleni marketingového mixu spolecnosti.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the marketing mix of the restaurant chain Faency
Fries s.r.o. The thesis is divided into three initial parts. The first, theoretical part discusses
the key concepts of marketing, including the marketing and communication mix. The
second, analytical part focuses on the current situation of the company using in-depth
analyses. The third and final part is aimed at proposing specific recommendations and
measures, based on the data obtained, to improve the company's marketing and
communication mix and to contribute to the improvement of the company's marketing

mix.

Klicova slova

Marketingovy mix, komunikacni mix, Faency Fries, produkt, SWOT analyza,

podpora prodeje
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UvVOoD

V soucasné dob¢ je gastronomicky trh doslova ptfesycen restauracemi, kavarnami a
dalSimi provozovnami. Kazdy podnik se snazi zaujmout zdkaznika originalni nabidkou,
vyjimecnou atmosférou nebo osobnim piistupem. UdrZet si vSak zédkaznika dlouhodobé
a budovat s nim vztah, ktery vede k opakovanym néavstévam a pozitivnimu doporuceni,
je naro¢ny ukol. Zde vstupuje do hry promysleny marketingovy mix, ktery umoziuje
podnikim odlisit se od konkurence a nabidnout zdkaznikovi nejen produkt, ale i zazitek.

Kazda restaurace, stejn¢ jako kazdy jiny podnik, potfebuje nejen kvalitni produkt,
ale také spravné nastavené ceny, vhodné zvolenou formu propagace a idealni umisténi.
Mnozi provozovatelé si mozna neuvédomuji, Ze tyto prvky jsou pravé soucasti
marketingového mixu, ktery je jednim ze zasadnich faktorti uspéchu. Vysoka konkurence
a proménlivé zdkaznické preference kladou stale vétsi dliiraz na schopnost prizpisobit se
trhu a komunikovat efektivné se zdkaznikem. Tato bakalarskd prace se vénuje

marketingovému mixu restauracni sité Faency Fries s.r.o.

Faency Fries je moderni ¢eska restauracni fastfoodova sit,, ktera se zamétuje na
prodej jedine¢nych hranolek. Tato spole¢nost se nachéazi v siln€¢ konkuren¢nim prostiedi
fastfoodovych restauraci, kde se zakaznické preference neustale méni, a proto je dilezité
mit spravné nastavenych marketing a vyuzivat jej na maximum.

Prace je rozdélena do tii ¢asti. Uvodni teoreticka ¢ast se vénuje zakladnim pojmiim
marketingu a marketingového mixu. Analytickd ¢ast podrobné zkouma soucasny stav
spole¢nosti s vyuzitim nastrojii jako je PESTLE a SWOT analyza, aby identifikovala silné
a slabé stranky podniku a ptilezitosti ke zlepSeni. Na zavér budou predstaveny konkrétni
navrhy a doporuceni, kterd by méla ptispét ke zlepSeni marketingového mixu, zvySeni

povédomi o znacce, trzeb a kvality sluzby.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této bakalafské prace je na zakladé teoretickych poznatki a prakticky
provedené analyzy navrhnout efektivni marketingové nastroje se zamétenim piedevsim
na marketingovy a komunikaéni mix pro restauracni sit€ Faency Fries s.r.0., se zaméfenim
na pobocku v Brné, ktery podpofi rast navstévnosti, zvysi povédomi o restauraci, zlepsi
zakaznickou spokojenost a ptispéje ke zvyseni trzeb.

Metodika

Bakalarska prace obsahuje 3 hlavni ¢asti. V prvni, uvodni Casti se zabyva nezbytnou
teorii, kde jsou pomoci odborné literatury vysvétleny zakladni pojmy z oblasti

marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu.

V druhé, analytické ¢asti je prace zaméfena na popis soucasného stavu spolecnosti
a pomoci nastorji jako je PESTLE a SWOT analyza se vyhodnoti aktudlni stav
jednotlivych slozek marketingového mixu.

V tieti a zavérecné Casti jsou na zdklad¢ analytické Casti vytvofeny konkrétni
navrhy na zlepSeni marketingového a komunika¢niho mixu, posileni propagace, posileni

zakaznické spokojenosti, osloveni novych potencionalnich zakaznikl a zvyseni trzeb.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast prace se vénuje teoretickym vychodisklim a objasnéni zakladnich pojmut
marketingu. Zaméiuje se rovnéz na popis nastroju marketingového a komunika¢niho
mixu, marketingového prostfedi a marketingovych analyz, které budou nésledné vyuzity

v dal$ich castech bakaléatské prace.

1.1 Marketing

Marketing prostupuje kazdodennim zivotem a ptesahuje ramec pouhé reklamy. Ve
skutecnosti zahrnuje Siroké spektrum aktivit — od planovéani a tvorby strategii, pres
stanoveni cen, propagaci az po distribuci produktl, sluzeb nebo myslenek. Marketing je
Casto chapan jako soubor ¢innosti zaméfenych na poznani, uspokojovani a predavani
hodnot zékaznikovi. V jeho stfedu stoji zakaznik a jeho potieby, pfiCemz cilem je nejen
jejich naplnéni, ale 1 dosazeni zisku pro firmu. Marketing se tak stavd mostem mezi

firmou a jejim cilovym trhem (Karlicek, 2018, s. 19-20).

1.2 Definice marketingu

.,V marketingu B2B, kde spolecnosti navzajem sménuji produkty s urcitou
hodnotou, miize marketing predstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivci a

skupinami. “ (Kotler, 2007, s. 40)

,, Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je zakaznik. Cilem
podniku potom je pochopit, jaké jsou jeho potieby a prani. Na zaklade toho pripravi
spravnou kombinaci marketingového mixu. “ (Svétlik, 2018, s. 13)

., Zakladni princip marketingu je vlastné prosty. Je zaloZeny na vzajemné vyhodné

3

vymené hodnot mezi prijemcem a nekym, kdo nabizi produkt ¢i sluzbu.’
(Tahal, 2022, s. 15)
1.3 Vyznam marketingu

Marketing ma v soucasném podnikatelském prosttedi klicovou roli, protoze piimo
ovliviiuje schopnost firmy generovat trzby a dosahovat zisku. Bez dostate¢né poptavky

po produktech nebo sluzbach, kterou marketing vytvari, nemaji ostatni odd€leni (napf.
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finance, vyroba) na ¢em stavét. Usp&sny marketing podporuje riist firem, vytvaii pracovni
mista a zvySuje konkurenceschopnost podnikt (Kotler, 2013, s. 33-34).

Historicky se trh vyvijel od homogenni nabidky ke znackovym produktim, coz
vedlo k pestiejsi a kvalitngjsi nabidce. Znacky pomadhaji vyrobciim odlisit se a v
konkurenénim boji zvysuji kvalitu 1 uzitnou hodnotu produkti, naptiklad prostfednictvim
designu, obalii nebo inovaci.

Marketing hraje klicovou roli 1 v oblasti podnikani, kde podporuje lepsi
rozhodovéni a sniZuje riziko chyb a ztrat. Podniky musi inovovat nejen ve vyrob¢ a
distribuci, ale i v komunikaci, aby obstaly na konkuren¢nim trhu. Inovace ¢asto vychazeji

z tlaku trhu, spiSe nez z vyzkumnych center (Svétlik, 2018, s. 11-12).

Marketing navic pfesahuje ekonomickou rovinu a ma i spoleCensky piinos —
pomaha uvadét na trh inovace, zlepSuje zivotni Groven spotiebiteltl a motivuje firmy k
odpovédnému chovani. Vyznam marketingu si uvédomuji i generalni feditelé, ktefi ho
vnimaji jako diilezity nastroj pro tvorbu hodnoty a udrzeni zdkaznika (Kotler, 2013, s.
33-34).

Dobra informovanost zdkaznik, kvalitni servis a Sirokd nabidka zvySuji jistotu pfi
nezastupitelnou roli nejen v podpoie trhu, ale i v celkovém fungovani spole¢nosti

(Svétlik, 2018, s. 11-12).

1.4 Marketingové prostredi

Podnik je ve svém rozhodovani a ¢innosti vyrazné ovliviiovan prostiedim, ve
kterém pusobi. Tyto vlivy pfedstavuji riizné sily, které mohou byt ¢astecné ovlivnitelné
nebo zcela mimo kontrolu podniku a plisobi bud’ uvnitt, nebo vné organizace. Kazdy z
téchto faktori ma rtiznou védhu a dopad na marketingova rozhodnuti. Jejich silu a
plsobeni neni snadné predvidat, a proto je dilezité co mozna nejlépe porozumét jejich
vlivu (Svétlik, 2018, s. 17).

Tyto sily, které se vyskytuji na trhu bychom mohli chapat jako rizné zmény trhu.
Jak popisuje Karlicek (2018, s. 38) zmény na trhu by mély byt vnimany jako pfilezitost,
diky kterym jsou firmy neustale tlaceny k tomu, aby se témto zménam ptizptisobovaly,
coz muze byt sice narocné, ale zaroven to tém schopnéjsSim ¢i novym a mensim podnikiim

to umoznuje predbéhnout konkurenci nebo ji alespoit dohnat. Klicové faktory
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marketingového prostiedi jsou znazornény na obr. 1. Ty, které maji nejblizsi vztah k firmé
a jejim aktivitim — naptiklad zakaznici, konkurenti, distributofi a dodavatelé — tvoii
marketingové mikroprostfedi. Naopak §ir$i ramec podnikatelského prostiedi, zahrnujici
politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a pfirodni vlivy, se

oznacuje jako marketingové makroprostiedi.

Politicko-pravni |, ” Konkurenti

I Ekonomické
prostiedi / prostiedi
’ r
S—_— \
. > '\
r \ \
I !
' f" \ ‘\
] \ \
I i \ A
| : \ .
] ] 1
] I r rd - | ] I
I | Ovliviiovatelé za kazn ICl Distributofi o
1 1 ]
i ‘| ] / ;[ I
\ \ )
i
l‘ 1\ 3 , - l-.’-/ . rr
\ \ V4 :’ '
‘\ \ // : r‘
v r ¥ F
)
s
Technologické |
a pfirodni prostiedi  ~_ Socialna-
~

p -kulturni prostiedi

Obrazek 1: Marketingové prostiedi

(Zdroj: Karlicek, 2013, s. 34).

1.4.1 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje zejmnéna podnik, jeho zaméstnance,
zakazniky, dodavatele, zprostiedkovatele a konkurenty. Tito aktéfi ovliviiuji ¢innost
podniku, na kterych je ¢astecné zavisly, ale mtize je také aktivné ovliviiovat — naptiklad
zménou dodavatelti, spolupraci s konkurenci na projektu, reklamnimi kampanémi pro

zakazniky nebo public relations smérem k vetejnosti (Foret, 2011, s. 45).
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Co se tyCe vysSe zminénych vlivi v marketingovém prostifedi, jsou vlivy
v mikroprostfedi oproti jinym nejvice ovlivnitelné, tzn., ze podnik mize podstatné vice
svou aktivitou ovlivnit vlivy pfichazejici z vlastniho mikroprostiedi (Svétlik, 2018, s. 17).

1.4.1.1 Zakaznici

Cilem kazdého podniku je zakaznik. To, na koho se firma zaméfi, zavisi na povaze
jeji Cinnosti a strategii. MiiZe jit o konec¢ného spotiebitele na trhu B2C (napt. domacnosti)
nebo o jiné podniky na trhu B2B, které vyuzivaji vyrobky pro dalsi vyrobu (Svétlik, 2018,
s. 21).

1.4.1.2 Konkurence

Konkurenty oznacujeme jako vSechny subjekty, které na trhu poskytuji totozné,

podobné nebo vzajemné zastupitelné produkty (Foret, 2011, 46)

Konkurence ptedstavuje vyznamny faktor, ktery ovliviiuje marketingové moznosti
podniku. Firmy se proto snazi zjistit, kdo jsou jejich soucasni nebo potencialni
konkurenti, jakou maji silu, v jakych oblastech ptisobi, jaké sleduji cile, jaké pouzivaji
strategie a jaké jsou jejich silné a slabé stranky (Jakubikova, 2008, s. 86).

1.4.1.3 Dodavatelé

Dodavatel¢ piedstavuji dilezitou soucéast podnikatelského prostredi, jelikoz
poskytuji produkty a sluzby nezbytné pro chod firmy. Z hlediska marketingu je klicové
sledovat faktory, jako jsou cena, kvalita, spolehlivost a dal§i podminky spoluprace,
naptiklad doprava, servis €i flexibilita. Pfilisnd zavislost na jediném dodavateli maze byt
pro podnik rizikova, zejména v piipad¢ jeho selhani nebo zpozdéni dodavek (Svétlik,
2018, s. 21).

1.4.1.4 Distribucni ¢lanky

Zprosttedkovatelé jsou subjekty, které pomahaji firmam oslovit zdkazniky, aniz by
sami zbozi nakupovali — za své sluzby si uctuji provizi. Dal$imi klicovymi partnery jsou
dopravci zajiStujici fyzickou distribuci zbozi a firmy zabyvajici se skladovanim.
Vyznamnou roli hraji také spolecnosti poskytujici marketingové sluzby, jako jsou
reklamni agentury, vyzkumné a poradenské firmy. Mnoho podnikt si z divodu uspor

najima externi odborniky, kteti provadéji analyzy trhu, pfipravuji kampané a poskytuji
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dalsi marketingovou podporu. Vzhledem ke konkurenci v tomto odvétvi je dulezité

vybirat si partnery podle kvality sluzeb a pfimétené ceny (Svétlik, 2018, s. 20-21).
1.4.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi, oznacované také jako globalni makroprostiedi, tvoti
jej nekolik faktort, které firmu ovliviiuji zvnéjSku. Tyto faktory maji pfimy i nepfimy
dopad na veskeré aktivity podniku. JelikoZ na né firma nemd prakticky zadny vliv a
nemiize je ani kontrolovat, je nezbytné, aby je pouze monitorovala, pfijimala je jako dané
a snazila se na n¢ rychle a efektivné reagovat. Tyto faktory jsou proto Casto oznacovany

jako nekontrolovatelné nebo determinujici (Foret, 2011, s. 47).

Podnikatelské prostfedi se neustdle méni a vyznacCuje se zna¢nou nestabilitou,
turbulenci a dynamikou. Tyto zmény jsou zvlasté patrné v evropském ekonomickém,
pravnim a socidlnim prostfedi na zacatku tfetiho tisicileti, kdy je klicovym rysem rychla
integrace evropskych trhli a ekonomickych struktur. Tato integrace spolu s novymi trendy
v evropském a svétovém hospodafstvi ¢ini podnikatelské prostiedi nejistym a vyzaduje
od ekonomickych subjektt flexibilni a kreativni piistup. Dobra znalost prostfedi a
aktualnich trendd je proto jednim =z hlavnich pfedpokladi pro udrzeni

konkurenceschopnosti na soucasnych trzich (Svétlik, 2018, s. 17).

Piestoze nad makroprostfedim nemé firma zddnou piimou kontrolu, jeho vliv je
zasadni a nelze jej podcenovat. Schopnost firmy rychle reagovat na vnéj$i zmény a
prizptsobit se dynamickému prostfedi je klicem k dlouhodobé tuspéSnosti. Proto je
neustalé sledovani faktor vnéjsiho prostfedi nezbytnou soucésti strategického planovani

(Foret, 2011, s. 47).
1.4.2.1 PESTLE analyza

PESTEL nebo také PESTLE analyza se pouZziva k identifikaci makroekonomickych
(vngjsich) sil ovliviiujicich organizaci. Zkratka oznacuje Sest klicovych oblasti: politické,
ekonomické, socialni, technologické, environmentalni a pravni faktory.

V marketingu slouzi PESTLE analyza k hlubSimu pochopeni okolniho prostredi
pied zavedenim strategie nebo taktického planu. Provadét by se meéla pravidelné, idealné
kazdych Sest mésicil, aby podnik pruzné€ reagoval na zmény a ziskal konkuren¢ni vyhodu.

Vystupy z PESTLE analyzy se ¢asto vyuZzivaji také pii sestavovani SWOT analyzy.
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Hlavni prvky PESTLE analyzy:

Politické faktory: Vliv vlady a jejich politik na podnikdni — politicka stabilita,
obchodni a danova politika (Oxford college of marketing, 2023). Tento faktor se

Casto také sjednocuje s pravnimi faktory a vznika politicko-pravni faktor.

Ekonomické faktory: se zamétuji na ukazatele jako je vyvoj HDP, faze
hospodaiského cyklu, trokové sazby, ménové kurzy, inflace nebo kupni sila
spotiebiteli. Tyto podminky ovliviiuji schopnost podnikl ziskdvat vyrobni
faktory a kapital (Jakubikova, 2008 s, 103).

Socialni faktory: Socialni trendy a zmény v chovani spotiebitelti — demografie,
vzdélani, zivotni styl.

Technologické faktory: Vliv technologického pokroku — automatizace, Al, nové

distribu¢ni metody (Oxford college of marketing, 2023).

Environmentalni faktory: Sleduji zmény v oblasti vyzkumu, vyvoje, dopravy,
skladovéni, komunikace a vyrobnich technologii. Technologicky pokrok pfinasi
podnikiim nové pfilezitosti, ale zaroven vytvaii tlak na neustdlé inovace, aby si

udrzely konkurenceschopnost. (Jakubikova, 2008 s, 103)

Pravni faktory: Legislativni ramec — pracovni pravo, ochrana spotiebitele,

obchodni regulace (Oxford college of marketing, 2023).

1.5 Marketingovy mix

vvvvvv

(Foret, 2011, s. 97)

Marketingovy mix je soubor nastrojd, jejichz cilem je formovat vlastnosti

nabizenych produktii nebo sluzeb tak, aby uspokojily potieby zakaznikl a ptfinesly zisk

organizaci. Pro marketingovy mix se Casto pouzivd zndma zkratka 4P. Ta vychazi

z prvnich pismen anglickych nazvii z jednotlivych nastroji:

e Produkt (Product),
e (Cenu (Price),
e Distribuci (Place)

e Propagace (Promotion).
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Tyto prvky musi byt vzijemné sladény a prizptisobeny podminkam trhu, aby
dosahly synergického efektu (Zamazalova, 2009, s. 39).

Pojem marketingového mixu, spojeny se jmény Jerryho McCarthyho a Neila
Bordena, byl poprvé pouzit Jamesem Cullitonem ve 40. letech minulého stoleti
(Zamazalova, 2009, s. 39).

Marketingovy mix byl piivodné tvoien Ctyimi prvky, avSak praxe v organizacich
poskytujicich sluzby vSak ukazala, ze tato Ctyfi P nestaci pro efektivni marketingové
planovani. Diivodem jsou specifické vlastnosti sluzeb, které si vyzadaly rozsifeni mixu o
dalsi tfi prvky, diky kterym vznika 7P a to:

Lidé (People)

Materialni prostiedi (Physical evidence)

Procesy (Processes)

Toto rozsiteni zakladniho ramce marketingového mixu poméha k lepsi interakci
mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb. Analyza a sledovani téchto procest napomaha
vyssi kvalit€ sluzeb a zlepSuje zadkaznickou zkuSenost (Vastikova, 2014, s. 39).

Stejného nazoru je pak i Foret (2011, s. 98), ktery podobné poukazuje na ptilis uzky
rdmec kombinace pouze téchto zékladnich ,,4P* a to pfedevsim ve sluzbach, kde hraje
urcujici roli ,.konkrétni €lovék* a zdkladni rdmec zde neni schopen dostatecné reagovat

na vSechna specifika oblasti.

1.5.1 Produkt

., Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi.*
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 70)

Produkt zahrnuje nejen fyzické zbozi, ale i sluzby, informace, mySlenky ¢i zazitky
a jejich rizné kombinace. Klicovou podminkou je, Ze tyto polozky mohou byt predmétem
smény (Karlicek, 2018, s. 154).

Ptedstavuje to, co firma nabizi na trhu k prodeji nebo sméné€. V marketingu zahrnuje
pojem ,,produkt” vSe, co dokaze uspokojit lidské potieby a ptéani, a co lze obchodovat.
Produkty tedy mohou zahrnovat nejen fyzické objekty, ale i sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky, kulturni dila a dalsi hmatatelné i nehmatatelné polozky

(Foret, 2011, s. 101).
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Produkt je tedy bezesporu kli¢ovym prvkem marketingového mixu.

1.5.1.1 Urovné produktu

V marketingu rozliSujeme tfi Girovné produktu: jadro produktu, redlny (vlastni)

produkt a rozsifeny produkt.

Jadro produktu — piedstavuje hlavni uzitek, hodnotu nebo ptinos, ktery produkt
zakaznikim poskytuje, a odpovidd na otdzku, pro¢ si zdkaznici produkt pofizuji.
Naprtiklad zena si kosmetiku nekupuje jen jako produkt, ale jako pfislib krasy
(Kotlikova, 2006, s.39).

Realny produkt — zahrnuje nejen jadro, ale 1 dal$i materidlni a nematerialni slozky,
jako je obal, design, znacka ¢i nazev. Tyto vlastnosti pfispivaji k celkovému vniméni
produktu a jeho atraktivité pro zdkaznika. Pro mnoho spotiebitell je pravé vzhled
produktu prvnim impulzem k zdjmu. Design tak plni nejen estetickou funkci, ale i roli
nastroje pro odliSeni od konkurence. Firmy, které se dostatecné nevénuji vizualni strance
svych produktii, mohou ztracet pozornost zdkaznikli, zatimco dobfe navrzeny produkt
casto vzbuzuje divéru a pozitivni emoce. (Foret, 2011, s. 101).

Rozsifeny produkt — spadaji sem vSechny dodatecné sluzby a ptidané hodnoty,
které produkt dopliiuji a pfinaSeji zdkaznikovi dalsi uzitek. Mlze se jednat o servis,
zaruéni podminky, garanéni a pozaru¢ni opravy, odbornou pomoc, poradenstvi,
instruktaz, leasing nebo moznost platby na splatky. Tyto pfidané hodnoty ¢asto rozhoduji

o celkové atraktivité nabidky.

S kazdou vyssSi trovni produktu roste jeho uzitnd hodnota v ocich zakaznika.
Zatimco na zékladni urovni dochézi k samotnému ndkupu, konkuren¢ni boj mezi firmami
se dnes odehrava predevsim v oblasti rozsifenych sluzeb, které mohou hrat klicovou roli

pii rozhodovani spottebitele. (Jakubikova, 2013, s. 203)
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Obrazek 2: Komplexni produkt a jeho tfi irovné

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203)

1.5.1.2 Obal produktu

Obal predstavuje prvni kontakt zdkaznika s produktem a hraje klicovou roli pii

formovani jeho dojmu. Muze fungovat jako velmi kratkd, ale u¢innd reklama, ktera

upoutd pozornost a motivuje zakaznika ke koupi. Obal také ovliviiuje pozdéjsi zkuSenost

s vyrobkem — napt. v okamziku, kdy se spotiebitel rozhodne jej poprvé otevtit a pouzit

(Kotler, 2013, s. 385).

Obal a jeho design také ptispivaji k budovani image vyrobce, coz z néj ¢ini dilezity

nastroj marketingové strategie. Co se tyce funkci obalu, mél bych spliiovat hned nékolik:

Ochrana pii prodeji: Zajist'uji, ze zbozi ziistane neposkozené béhem prodeje.

Ochrana pii pfepravé: Specidlni obaly umoziuji bezpecny transport zbozi ze

skladti do prodejen.
Skladovéni: Usnadiiuji uloZeni vétsiho mnozstvi produkti ve skladech.

Usnadnéni spotieby: Zajistuji pohodIlné pouzivéani, naptiklad davkovani léka,

snadné otevirani a opétovné zavirdni.

Informacni funkce: Poskytuji klicové udaje o produktu, jako je vyrobce, datum

vyroby, datum spotifeby a dalsi informace.
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e Propagacni funkce: OdliSuji produkt od konkurence a zvySuji jeho atraktivitu na

trhu. (Kotlikova, 2006, s. 42).

vvvvvv

zaujmout zakazniky i bez velkych investic do reklamy. Dobte zpracovany obalovy design
muze byt povazovan za kratkou, ale u¢innou reklamu, ktera upouta pozornost a motivuje

ke koupi (Karlicek, 2018, s. 156).

V oblasti obalového designu predstavuji dalezitou roli také barvy, které maji
schopnost okamzit¢ upoutat pozornost zakaznika, pomahaji budovat image znacky a

ovlivnit rozhodovaci proces v mist€ prodeje (Kotler, 2013, s. 385-386)

CERVENA ENERGIE, VASEN, AKCE
ORANZOVA ZABAVA, CHUT, DOBRODRUZSTVI
RADOST, AKTIVITA, INTELEKT

PRIRODA, CISTOTA, EKOLOGIE

Y [o]n]:7 DUVERA, BEZPECI, PROFESIONALITA

FIALOVA BOHATSVI, ELEGANCE, ORIGINALITA

|| LIV A
L N B N .

JEMNOST, SLADKOST, PECE

CERNA LUXUS, MOUDROST, AUTORITA

BILA INOVACE, MODERNOST, CISTOTA

\ J

Obrazek 3: Barevna paleta brandingu a baleni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2013, s. 385-386)
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1.5.1.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu popisuje jednotlivé faze, kterymi produkt prochazi od

svého uvedeni na trh az po ptipadny ustup z trhu. Kazda faze — uvedeni, rist, zralost a

upadek piinasi specifické vyzvy a vyzaduje odliSné marketingové strategie. (Karlicek,

2018, s. 161).

Tento model ma 4 zasadnich implikace:

1. Produkt ma omezenou Zivotnost.

2. Produkt prochazi béhem své zivotnosti riznymi etapami, kazdd z nich pfinasi

specifické prilezitosti, ale 1 rizika a problémy.

3. Vynosnost produktu neni konstantni — v jednotlivych fazich mize dochazet k

rustu zisku, jeho stagnaci i poklesu.

4. V kazdé fazi zivotniho cyklu je vhodné uplatnit odlisné strategické ptistupy v

oblastech jako je marketing, financovani, vyroba, distribuce nebo fizeni lidskych

zdroju (Kotler, 2013, s. 347).

Zivotni cyklus produktu se skladé ze 4 fazi a to:

1.

Uvedeni — v této uvodni fazi dochazi pouze k pozvolnému ristu trzeb,
protoze zékaznici se s novym produktem teprve seznamuji. Vydaje spojené
s uvedenim na trh jsou vysoké, coz znamend, ze podnik v tomto obdobi
vétSinou nedosahuje zisku. (Kotler, 2013, s. 347).

Rist — faze rustu je typicka rychlym rlGstem poptavky, trzeb i zisku.
Vzhledem k pozitivnimu vyvoji rychle reaguji konkurenti, kteti ptinaseji
podobna feseni. V disledku toho dochazi k ristu konkurence a tlaku na dalsi

inovace a komunikaci (Karlicek, 2013, s. 158).

Zralost — ve fazi zralosti dosahuje produkt nejvyssich celkovych vynost.

Rist trhu ale zpomaluje (Jakubikova, 2013, s. 138).
Upadek — v posledni &tvrté fazi trzby vykazuji pokles a zisk pomalu mizi.

Produkt postupné ztraci své postaveni na trhu (Kotler, 2013, s. 347).
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Graf 1: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Karlicek, 2013, s. 159)
1.5.2 Cena

,,Cenu muzeme charakterizovat jako castku, za kterou produkty nabizeny na trhu*.
(Zamazalova, 2009, s. 150)

Cena je tedy pencézni obnos, ktery spotifebitel vyméiuje za uzitek, ktery mu
zakoupeny produkt davé (Zamazalova, 2009, s. 150).

Cena patii mezi nejvice flexibilni prvky marketingového mixu. Na rozdil od zmén
v produktu, komunikaci nebo distribu¢nich cestach, které asto vyzaduji mésice az roky,
1ze cenu upravit velmi rychle — klidn¢ béhem nékolika hodin nebo okamzité. V praxi staci

zménit cenovku v obchod€ nebo prepsat ¢astku v e-shopu (Karlicek, 2018, s. 186).

Cena je zaroven jedinym prvkem, ktery generuje trzby, zatimco ostatni slozky
predstavuji naklady. Pro zakaznika odrazi hodnotu produktu, kterou je ochoten zaplatit, a
primo ovliviiuje poptavku — vyssi cena obvykle zajem snizuje, nizsi jej zvysuje (Svétlik,
2018, s. 102).

Presto trzni realita ukazuje, Ze vliv ceny neni vzdy pfimocary. Vysoka cena muze
prildkat prémiové zakazniky, zatimco nizka cena mulize nckteré odradit. Faktory
ovliviiyjici kupni rozhodnuti zahrnuji nejen ekonomické aspekty, ale také psychologické

vlivy, socidlni ptislusnost nebo vliv referenc¢nich skupin. Spravné stanovena cena by méla
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vyvazovat hodnotu produktu pro zadkaznika a ekonomické zajmy podniku.

(Svétlik, 2018, s. 102).

1.5.2.1 Stanoveni ceny

Aby mohla firma spravné stanovit cenu, musi nejprve porozumét vztahu mezi tim,
jak zakaznici vnimaji cenu a kvalitu. Lidé ¢asto predpokladaji, Ze vys$si cena znamena
vyssi kvalitu, zatimco levnéjsi vyrobky byvaji povazovany za méné kvalitni. Pokud
zdkaznici nemaji dostatek informaci o kvalité produktu, cena pro né slouzi jako jeji
ukazatel. Jinymi slovy, cena ovliviiuje o¢ekavanou kvalitu produktu (Karlicek, 2018, s.

177).
Pii stanoveni ceny by firma méla vychéazet z:
e Celkové pozice firmy na trhu
e Cen konkurence
e Cild a podminek firmy
e Kbvality vyrobku a zpiisobu jeho vnimani zakazniky (Kotlikova, 2006, s. 46).

1.5.2.2 Bat’ovska cena

Bat'ovska cena, typicky koncici Cislici ,,9, plisobi na zdkaznika dojmem tuspory
nebo slevy. U Tomase Bati byla cena vysledkem strategie zaméfené na minimalizaci
nakladu, zatimco dnes slouzi predevsim jako marketingovy néstro;j.

Avsak efektivita je omezend na ¢astky do 100 K¢, zatimco u vyssich cen, jako 25

999 K&, piisobi nevérohodné a mize byt kontraproduktivni (Foret, 2011, s. 116).
1.5.3 Misto

vvvvvv

problému, komu a kde se budou vyrobky prodavat. *“ (Svétlik, 2018, s. 119)

Tato ¢ast marketingového mixu, ozna¢ovana jako "misto" nebo "distribuce,"
zahrnuje cestu, kterou se zbozi dostava k zédkaznikovi, a navazuje na prodejni a ¢aste¢né

1 vyrobni logistiku (Kotlikova, 2006, s. 56).
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1.5.3.1 Distribuéni sit’

Distribucni sit’ se sklada ze tii hlavnich skupin:
Vyrobci: zahrnuji tézebni priimysl, prvovyrobce a zpracovatele.
Distributofi: zahrnuji velkoobchod, maloobchod a obchodni agenty.

Podpiirné organizace: zahrnuji marketingové agentury, reklamni agentury,

pojistovny, banky a advokatni kancelare (Foret, 2011, s. 119).
1.5.3.2 FranSiza

Frans$iza je moderni forma marketingového systému, popularni v USA a zapadni
Evropé. Tento systém umoziuje vytvaret sit¢ podniki, které poskytuji sluzby podle
jednotnych standardti a vyuzivaji know-how fransizora. Zakladem je fransizova licence,
ktera novému podnikateli (franSizantovi) umoznuje podnikat pod zavedenym jménem

franSizora a vyuzivat jeho osvédcené postupy.

Vyhody pro franSizora:
Zlepseni distribuce a kontrola prodeje.
Niz8i naklady diky vyhodnéj$im podminkam pii nadkupu surovin.
Posileni image znacky a jednotné komunikace.

Vyhody pro franSizanta:
Silngjsi postaveni na trhu diky zavedené znacce.
Ptistup k know-how a marketingovym strategiim. (Svétlik, 2018, s. 125)

Takze fransiza je velmi zajimavy moderni koncept, jak 1ze podnikat ve svété sluzeb.

1.5.4 Propagace

Posledni, avSak pro zikazniky nejvice viditelnou slozkou klasické podoby
marketingového mixu je propagace, kterd je ¢asto spojovana s reklamou, ktera je jejim
nejznaméj$im nastrojem a prvni veéci, kterd mnohym piijde na mysl pfi zmince o
marketingu (Foret, 2011, s. 129).

Kazda kampan by méla mit jasné stanovené komunikaéni cile — naptiklad zvyseni

povédomi o znacce, zménu postoji nebo piimou podporu prodeje. Marketéii voli
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konkrétni marketingové sdéleni, které¢ urCuje styl komunikace — jazyk, obrazovy
material, formu 1 média. Velky vyznam ma emocionalni sila sdéleni, ale také jeho
kreativni zpracovani, které piispivd k zapamatovatelnosti a atraktivité kampané.
Vhodné zvolena komunikace mtze ovlivnit postoj zakaznika k produktu i samotné znacce
(Karlicek, 2018, s. 193).

., Komunikace v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost, kterd informuje,

presvedcuje a ovliviiuje nakupni chovani zdakaznika. ““ (Svétlik, 2018, s. 139)

1.6 Marketingovy komunikaéni mix

., Komunikacni mix je , specialista” na komunikaci a jediny oddélitelny
marketingovy nastroj podniku . (Zamazalova, 2009, s. 185)

Lid¢ bez hlubsi znalosti marketingu Casto zaménuji marketingovou komunikaci za
reklamu nebo propagaci. To vSak neni zcela spravné, protoze reklama je pouze jednou ze
soucasti komunika¢niho mixu. Komunikaéni mix obsahuje pét zakladnich forem

komunikace:
1. Reklama
2. Podpora prodeje
3. Piimy marketing
4. Public relations
5. Osobni prodej
(Svetlik, 2018, s. 139).
1.6.1 Reklama

Reklama je nejcastéji vnimanou slozkou komunika¢niho mixu, se kterou se
setkavame v kazdodennim Zzivoté. Ackoli je nejstarSim a nejzndméjSim nastrojem
propagace, propagace zahrnuje mnohem vice nez jen reklamu. Reklama je placenou,
neosobni a jednosmérnou formou komunikace, jejimz cilem je piesvédcit zakazniky ke
koupi produktu prostfednictvim ucelové zpracovanych sdéleni. Tato sd€leni casto

nadsazuji klady produktu a vynechévaji jeho nedostatky (Foret, 2011, s. 130).
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1.6.1.1 Televize

Televizni reklama je jednim z nejrozsifenéjSich a nejvlivnéjSich nastroji
marketingové komunikace. Diky kombinaci obrazu, zvuku a pohybu umoZziuje
prezentovat produkty a sluzby atraktivnim zplisobem, ktery mtize efektivné oslovit Siroké
publikum. Avsak v dnesni dobé jeji vliv je postupné oslabovan novymi technologiemi a
zménami v chovani divakl (pietaceni reklam, nevénovani pozornosti béhem reklamnich
prestavek).

Vyhody: Siroky dosah, atraktivni vizudlni prezentace

Nevyhody: vysoké naklady, snizena efektivita (Kotlikova, 2006, s. 62)

1.6.1.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama je jednou z nejstarSich forem reklamy, sahajici az do dob staré
Babylonie a Egypta, kdy sdéleni byla psana na zdech ¢i destickach. Archeologické nalezy
z Pompeji dokladaji existenci Stitli oznacujicich obchody a femesla, které 1ze povazovat
za predchidce dnesnich billboardii a poutact. Ackoli vétSina lidi spojuje venkovni
reklamu primérné s billboardy, existuje mnoho dal$ich nosict, které tvoii ptiblizné 15 %
trhu. 1 kdyz jsou tyto alternativni formy méné zastoupené, jejich vyznam stale roste.
Celkové se na billboardy a bigboardy v CR vénuje asi 85 % investic do venkovni reklamy.

(Svetlik, 2018, s. 213)

1.6.1.3 Internet

., Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj jako tomu

je u internetu *“ (Svétlik, 2018, s. 210)

Internet zazil ve své historii bezprecedentni rozvoj, ktery nemé obdoby u zddného
jiného média. Zatimco televize potfebovala 13 let a radio 38 let k dosazeni 50 milionti
uzivateld, internet tento milnik dosahl mnohem rychleji. V Ceské republice se stal
béznym nastrojem komunikace, zdrojem informaci a G¢innym prostifedkem reklamy.

(Svétlik, 2018, s. 210).

1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor kratkodobych motivacnich néstroji, které

stimuluji rychlejsi nebo vétsi nakupy. Tyto néstroje davaji zdkaznikovi dodate¢ny impuls
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ke koupi produktu, at’ uz prosttednictvim vyhod, které pfimo souviseji s produktem, nebo
nikoli. Podpora prodeje cili nejen na kone¢ného spotiebitele, ale také na prodejce a

prostfedniky v distribu¢nich kanélech. (Kotlikova, 2006, s. 65).
1.6.2.1 POP a POS materialy

POP (Point of Purchase) a POS (Point of Sale) prostfedky jsou reklamni nastroje
pouzivané v mist¢ prodeje. Zatimco POP se zaméfuje na misto nakupu z pohledu
zakaznika, POS oznacuje misto prodeje z pohledu prodavajiciho. Ob& oznaceni vSak
popisuji stejné prostiedky.

Mezi POP/POS materialy patii naptiklad:

e Regilové listy a Cela regalq,
e Specialni stojany pro konkrétni znacky,
e Umisténi a uspotadani zbozi v nakupnim prostoru.

Tyto materidly maji za cil pfitdhnout pozornost zakaznika a podpofit prodej
konkrétniho produktu piimo v misté prodeje (Kotlikova, 2006, s. 65).

Mezi hlavni nastroje podpory patii:

e Spotrebitelské soutéZe — cilem je motivovat zdkazniky k nadkupu prostfednictvim
soutézi, které nabizeji Sanci vyhrat

o Loterie — vyherce je uréen nahodné€, obvykle losovanim, coz zvySuje zajem o
dany produkt.

¢ Ochutnavky a vzorky — poskytovani vzorkd zdarma (sampling), zejména pii
zavadéni novych produktii nebo oslovovani cilovych skupin.

e Vérnostni programy — nastroje na udrzeni a posileni loajality zakaznikd,

napiiklad vérnostni karty, bonusy nebo slevy (Kotlikova, 2006, s. 65).
1.6.3 Pfimy marketing
Piimy marketing (direct marketing) ptedstavuje cilenou a adresnou komunikaci
mezi prodavajicim a zakaznikem, zaméfenou na prodej zbozi ¢i sluzeb. Klicovym prvkem

je pfima interakce, kterd umoznuje personalizovany piistup ke kazdému zakaznikovi

(Svetlik, 2018, s. 147).
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Klicovou roli hraji zdkaznické databaze, které obsahuji informace o klientech a
potencialnich zdkaznicich. S rozvojem legislativy, zejména zakona o ochran¢ osobnich
udajii, se vSak objevuji vyzvy spojené se zpracovanim a aktualizaci téchto databazi.

Mezi nejpouzivanéjsi formy primého marketingu patfi:

e Direct mailing

e Telemarketing

e On-line marketing

e SMS a MMS
(Kotlikova, 2006, s. 67).

1.6.4 Public relations

Public relations (PR) se zaméfuji na systematické budovani dobrého jména firmy,
posilovani pozitivnich vztahi a efektivni komunikaci s vefejnosti. Ve vétSich firmach tuto
agendu obvykle zajist'uji specializované oddéleni, jejichz zdkladem byva role tiskového
mluvciho. (Foret, 2011, s. 131).

Svétlik tika, ze se jedna o neosobni formu komunikace zaméfenou na dosazeni cilil
organizace prostfednictvim vytvareni pozitivniho postoje verejnosti. Tento kladny postoj
se nasledn¢ ptfenasi na jeji produkty ¢i sluzby, ¢imZz zvySuje zdjem a pozornost
potencidlnich zakazniki (2018, s. 147).

1.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim a velmi u¢innym nastrojem komunikac¢niho mixu, ktery
stavi na pfimé interakci mezi prodejcem a zakaznikem. Jeho podstatou je prezentace
produktu a pfesvédceni zakaznika o jeho koupi prostiednictvim osobniho kontaktu. Tento
nastroj je vhodny zejména v ptipadech, kdy jde o komplikované produkty vyzadujici
nazornou prezentaci, produkty na zakdzku, nebo pokud je cilovou skupinou maly pocet

zakaznikd ¢i firem. (Kotlikova, 2006, s. 67-68)

Velkou vyhodou osobniho prodeje je jeho bezprostfedni komunikace ,,tvafi v tvai,
ktera umoziuje rychle reagovat na chovani zakaznika. K uspéchu vyrazné ptispiva

profesionalita prodejce, jeho znalost produktu, psychologické ptisobeni na zdkaznika a
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schopnost vytvafet divéryhodné vztahy. Osobni prodej je bézny v marketingu

zam¢efeném na organizace (B2B) (Foret, 2011, s. 133).

Tento nastroj je unikatni nejen jako forma komunikace, ale i jako specificky zptisob
distribuce, ktery zajistuje efektivni pfeddni hodnoty produktu zakaznikovi.

(Kotlikova, 2006, s. 67-68).

1.6.6 Model AIDA

Model AIDA popisuje proces, kterym zakaznik prochazi pied nakupem produktu.
Sklada se z téchto fazi:

1. Pozornost (Attention): Zakaznik si uvédomi existenci produktu.
2. Zajem (Interest): Produkt ho zaujme a hled4 o ném vice informaci.
3. Touha (Desire): Vyvolava se prani produkt vlastnit.

4. Akce (Action): Zakaznik provede ndkup (Svétlik, 2018, s. 143).

AWARNESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani é Vzbuzeni 9 Vyvolani e DosaZeni
pozornosti zajmu touhy akce

Obrazek 4: Model AIDA

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika, 2018)

1.7 SWOT analyza

., Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie
firmy a jeji specificka silnd a slabaa mista relevantni a schopna se vyrovnat se zmenami,

které nastavajinv prostredi. “* (Jakubikova, 2008 s, 103)
SWOT analyza je nastroj strategického planovani, ktery zkouma cCtyfi klicové

oblasti:
e Silné stranky (Strengths)
e Slabé stranky (Weaknesses)

e Piilezitosti (Opportunities)
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e OhrozZeni (Threats).

Tyto prvky se hodnoti s cilem identifikovat faktory, které mohou ovlivnit vykonnost
organizace béhem planovaného obdobi.

Silné a slabé stranky (S-W): Zam¢étuji se na vnitini prostiedi firmy. Silné stranky
zahrnuji faktory, které davaji organizaci konkurencni vyhodu, zatimco slabé stranky
identifikuji oblasti, které by mohly branit jejimu rozvoji.

PrileZitosti a ohroZeni (O-T): Analyzuji vngj$i prostiedi. Prilezitosti piedstavuji
pozitivni trendy nebo okolnosti, které mize firma vyuzit ke svému rastu. Naopak
ohrozeni zahrnuji nezadouci vlivy, jako je konkurence, ekonomickd recese,

legislativni zmény, politicka nestabilita nebo environmentalni hrozby.

Po analyze téchto faktorG mutze organizace vyhodnotit kli¢ové proménné, které

mohou mit zasadni vliv na jeji ¢innost, a na zaklad¢ toho piijmout strategicka rozhodnuti.

SWOT analyza tak umoziuje organizaci lépe se pfipravit na vyzvy a vyuZit piilezitosti,

které ji prostiedi nabizi. (Svétlik, 2018, s. 251).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) [weaknesses)
zde se zaznamendvajl skutednosti, zde sa zaznamenavajl ty wéci,
které pfinase|l vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threals)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, ktere mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniki

Obrazek 5: SWOT analyza

(Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato Cast prace se zaméfuje na analyzu aktudlni situace ve spolecnosti. Nejprve
bude podnik strucné predstaven, poté se budu vénovat rozboru marketingového mixu a
marketingového prostfedi. Informace Cerpam ptedevSim z osobnich zkuSenosti, které
jsem ziskal béhem mé predchozi brigady v této firmé na brnénské pobocce, a také z
rozhovort s jednateli spolecnosti. Zjisténé poznatky nasledné poslouzi jako vychodisko

pro navrhovou ¢ast prace.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost Faency Fries s.r.0. je moderni ¢esky podnik plsobici v gastronomickém
odvétvi, konkrétne€ v segmentu rychlého obcerstveni, kterd byla zalozena v tnoru 2017.
Jedna se o sit’ provozoven rychlého obcerstveni, ktera se specializuje na ptipravu a prode;j
hranolek z Cerstvych ¢eskych brambor. Za vznikem firmy stali dva mladi podnikatelé —
René Miiller a Jan HaSc¢dk, ti vSak v roce 2021 sviij uspésny koncept prodali franSizantovi
Jakubu Hermanovi, ktery v soucasnosti vede tuto spolecnost. Piivodné tato spolecnost
vznikla jako food truck, ktery jezdil po venkovnich festivalech v Ceské republice. Lidé si
jej natolik oblibili, Ze za nedlouho se oteviela prvni kamenna prodejna v Ostrave, kde je
aktudlné jejich sidlo a centréla, postupem Casu rozsifuje svou pisobnost prosttednictvim
provozoven ve vétSich méstech. Faency Fries s.r.o. tak oslovuje pfedevsim mladsi cilovou

skupinu, ktera vyhledava kvalitni street food.

Obrazek 6: Logo Faency Fries s.r.o.

(Zdroj: faencyfries.cz, 2025)
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2.2 Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev: Faency Fries s.r.o.
1CO: 05790824
Ziakladni kapital: 1 000 000 K¢
Sidlo: Ruska 83/24, Vitkovice, 703 00 Ostrava
Datum vzniku a zapisu: 7. Gnor 2017
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.1.0.)
Piedmét podnikani:
e hostinska ¢innost
e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
obory ¢innosti nalezejici do zivnosti volné:
o vyroba potravinaiskych a Skrobarenskych vyrobki

o velkoobchod a maloobchod
Jednatel: Jakub Herman

Pocet pobocek: 13

2.3 Analyza mikroprostiedi

V této Casti bude provedena analyza mikroprostiedi se zaméfenim na pobocku

v Brné.

2.3.1 Zakaznici

Hlavni cilovou skupinou jsou zejména mladi 1idé a studenti. Tito zdkaznici ocenuji
rychlé, chutné a vizualné atraktivni obCerstveni, které odpovida jejich zivotnimu stylu a
¢asto i1 finan¢nim moznostem. Mensi zakaznickou skupinu piedstavuji pracujici lidé a
turisté, ktefi se v dané lokalité pohybuji béhem dne — Casto za ucelem ob&da, obcerstveni
béhem ptestavky nebo rychlého jidla na cestu. Brnénské centrum s vysokou koncentraci
kancelafi, obchodi a kulturnich instituci zajistuje stabilni pifisun téchto zakaznikd.
Vyznamnou roli hraji také vérni zdkaznici, ktefi podnik navstévuji opakované diky

pozitivni zkuSenosti, osobnimu pfistupu personalu a moznosti ptizptisobit si produkt dle
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vlastnich preferenci. K loajalité pfispiva i atraktivni marketing, pfitomnost na socidlnich
sitich a ucast na sezonnich akcich.

Pobocka rovnéz registruje zvyseny zajem o rozvoz béhem neptiznivého pocasi
nebo vikendt, coz svéd¢i o tom, ze ¢ast zakazniki oceniuje pohodli online objednani a

kvalitni servis doruéeni.

2.3.2 Konkurence

Pobocka plisobi na velmi konkuren¢nim trhu rychlého obcerstveni, ktery je v centru
mésta silné zastoupen riiznorodymi podniky. Hlavni konkurenci pfedstavuji mezinarodni
fastfoodové tetézce jako McDonald's, KFC a Burger King, které jsou pfitomny v
nejfrekventovanéjsich lokalitach v okoli Masarykovy ulice, ndmésti Svobody ¢i hlavniho
nadrazi. Tyto znacky tézi z obrovského marketingového rozpoctu, znamého brandu,
jednotného standardu sluzeb a Siroké nabidky jidel. I kdyZ hranolky nejsou jejich hlavnim
produktem, jsou soucasti vétSiny menu a zakaznici je vnimaji jako pfirozenou soucast
rychlého jidla. Dalsi vyznamnou konkurenci je restaurace Jean Paul’s, kteréd sidli hned
vedle poboc¢ky. Vyznamnou roli hraji také podniky typu ,,gourmet fastfood®, jako je
napiiklad Bageterie Boulevard, kterd se zaméfuje na stylové bagety a hranolky. Sezénni
konkurenci predstavuji food trucky, street food stanky a gastronomické festivaly (napf.
Burger Festival, Street Food Rocks), které¢ dokdazou béhem kratké doby ptilakat velké
mnozstvi lidi nabidkou alternativniho jidla a zazitku. I kdyZ jejich piisobnost byva
kratkodoba, z hlediska viditelnosti a zazitkové gastronomie mohou byt silnym
konkurentem. Dale nelze opomenout mistni bistra a restaurace, které nabizeji obédové
menu a denni nabidky, a tim mohou ldkat zdkazniky v podobném cenovém segmentu.
Vliv na konkurenéni prostiedi maji také sezonni podniky a food festivaly, které ptitahuji
zdjem o novinky a alternativni gastronomické koncepty. Podnik si vSak udrzuje
konkuren¢ni vyhodu diky jedine¢nému zaméteni na Cerstvé hranolky, originalnimu stylu

servirovani, vyraznému vizualnimu stylu znacky a nabidce vlastnich omacek a napoji.

2.3.2.1 Porovnani s McDonald’s

Faency Fries se na trhu rychlého obcerstveni v Brn¢ pohybuje vedle mnoha
zavedenych znacek, z nichZ jednou z nejvyraznéjSich je McDonald's. Pfestoze se oba
podniky zaméfuji na rychlé stravovéni, jejich koncepty i zpiisob, jakym oslovuji

zakazniky, jsou v mnoha smérech odlisné.
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Zaméreni a nabidka

Faency Fries sdzi na uzkou specializaci. Nabizi hlavné hranolky ptipravované z
cerstvych brambor, které si zakaznik muze doladit podle vlastnich chuti diky Sirokému
vybéru doméacich omacek a toppingt. Diiraz je kladen na jednoduchost, kvalitu a chut'ovy
zazitek. McDonald's naopak nabizi Siroké menu — od burgerd pies hranolky az po
snidafilova menu, dezerty a napoje. Jejich hlavni pfednosti je rychlost obsluhy a jistota, ze
zakaznik vSude dostane to, co oCekava.

Cilova skupina

Faency Fries cili hlavné na mladsi lidi, studenty a zakazniky, kteti hledaji néco
jiného nez klasicky fastfood — néco stylového, chutného a zarovenn origindlniho.
McDonald's je mnohem univerzalnéjsi. Jeho zdkazniky jsou lidé vSech vékovych
kategorii, ktefi hledaji rychlé a cenové dostupné obcerstveni bez ohledu na konkrétni

gastronomicky zazitek.
Cena

Obecné lze fici, Ze cenova hladina Faency Fries a McDonald's je podobna, pokud
jde o celkovou nabidku. Pokud bychom ale srovnavali Cisté samotné hranolky, ty jsou u
Faency Fries draz$i. Vy$si cena vSak odpovida kvalité — zakaznik dostava cerstvé
hranolky z kvalitnich surovin pfipravované pifimo na misté, zatimco McDonald's nabizi

klasické mrazené hranolky.
Kvalita

Hranolky Faency Fries se pfipravuji z erstvych brambor piimo v provozovné, bez
pfedchoziho zamrazeni. Diky tomu si uchovavaji ptirozenou chut’, strukturu a kiupavost.
Dlraz je kladen na ru¢ni piipravu a pouziti kvalitniho oleje. Naopak hranolky
McDonald's jsou vyrabény prumyslové, zmrazené¢ a distribuované do provozoven.
Prestoze si drzi konzistentni chut' a texturu, jsou vysledkem standardizovaného
primyslového procesu, coz se projevuje v méné vyrazné ptirozené chuti a niz$i variabilité
kvality.

V nasledujici tabulce jsou znazornény hlavni rozdily mezi podniky:
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Tabulka 1: Porovnani podniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

PARAMETR

FAENCY FRIES

MCDONALD'S

Sortiment

Uzce zaméteny — hranolky

Siroké menu — burgery, dezerty,

snidané...

Cilova skupina

Mladi lidé, turisti, studenti

Siroké vetejnost

Cena hranolek (velka porce) 74 K¢ 57 K¢

Cena za obéd s pitim 195 Ke 169 K¢
(Velké hranolky s trhanym vepifovym | (BigMac velké menu)
+ limonada)

Kvalita Vysoka — Cerstvost, vlastni vyroba Standardizovana

Socialni sité
e Instagram

e Facebook

18 400 sledujicich
38 000 sledujicich

96 100 sledujicich

82 mil. sledujicich (celosvétovy)

Vizualni identita

Silna, originalni Konzistentni, globalni

2.3.3 Dodavatelé

Dodavatelé, na které spolecnost tak spoléha jsou sjednoceni napti¢ celou siti, to
zajist'uje jednotnou kvalitu surovin. Jelikoz koncept stoji piedevsim na Cerstvosti surovin
a vysoké kvalit¢ nabizenych produktti je kladen velky diraz na vybér kvalitnich a
spolehlivych dodavatelti. Mezi klicové dodavatele patii predev§im dodavatelé brambor,
ktefi musi spliiovat ptisné standardy z hlediska velikosti, struktury a chuti. Brambory
uréené na vyrobu hranolek jsou odebirdny od ovéfenych zemédélct z Ceska, ktefi
dokazou zajistit pravidelné a konzistentni dodavky po cely rok. Dale firma spolupracuje
s vyrobcem masnych produktii, od kterého odebira trhané veptové nebo hovézi maso.
Vyznamnou slozku dodavatelského fetézce tvoii i vyrobci napojl, zejména téch, ktefi
zajistuji vlastni fadu limonad, diky kterym se firma odliSuje od konkurence. Zaklada si

také na kvalitnim baleni, které je nejen funkéni, ale i vizudlné atraktivni a v souladu s
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identitou znacky. Proto spolupracuje s grafickymi i vyrobnimi partnery pfi vyrobé
vlastnich kornoutli a oballi. Ostatni potiebné suroviny, nadobi, Cistici prostiedky a jiné
jsou nakupovany ve velkoobchodech. Vzhledem k narokiim na cerstvost a flexibilitu
firma upfednostiiuje dlouhodobé a stabilni vztahy s dodavateli, které umoziuji

vzajemnou adaptaci na sezonni vykyvy, nové receptury nebo docasné akce.

2.3.4 Distribu¢ni ¢lanky

Zakladem jsou provozovny, kde dochézi k pfimému kontaktu se zdkaznikem. Na
téchto mistech se v§e odehrava — od piijeti surovin, ptes jejich piipravu, az po samotny
prodej. Kazda pobocka funguje jako samostatnd jednotka, ktera si zajiSt'uje bézny provoz,
ale zaroven dodrzuje firemni standardy a postupy. Diky tomu zékaznik dostane stejny
produkt, at’ uz navstivi poboc¢ku v Brn¢ nebo v jiném meésté. Co ale neni vidét na prvni
pohled, je vnitini logistika, kterd zajistuje, Ze kazda poboCka mé vcas k dispozici
pottebné suroviny, obaly a dal$i vybaveni. Distribuce je nastavena tak, aby byla flexibilni
a reagovala na aktudlni poptavku. To znamend, ze nckteré polozky jsou dopliiovany
Cast¢ji — naptiklad brambory nebo omacky, které maji omezenou trvanlivost a musi byt
vzdy Cerstvé.

Vyznamnou soucasti distribucniho fetézce je také spoluprace s rozvozovymi
platformami, diky které produkty mifi pfimo ke koncovému zédkaznikovi mimo prostor
provozovny. Tuto formu distribuce zajist'uji partneti jako Wolt, Bolt Food nebo Foodora,
ktefi zajist'uji rozvoz v ramci mésta. Provozovna tak funguje zaroven i jako vydejni misto
pro kuryry, kteti objednavky vyzvedavaji a dorucuji zdkaznikim. Tento clanek
distribucniho fetézce je dulezity predevsim v dobé obédi, vecerti nebo za nepitiznivého
pocasi, kdy lidé preferuji pohodli domova. Zdkaznik mé tedy vzdy na vybér — bud’ si

zajde do provozovny osobné, nebo si neché hranolky pfivést az ke dvefim.

2.4 PESTLE analyza

V této casti bude provedena PESTLE analyza marketingového prostiedi se
zam¢efenim na pobocku v Brn€. Bude piiblizeno vSech 6 faktori, piicemz politické

faktory a pravni faktory budou sjednoceny do jedné skupiny a to politicko-pravni.

2.4.1 Politicko-pravni faktory
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Politicko-pravni faktory zahrnuji vlivy legislativniho a regulacniho prostiedi na
podnikani. Spole¢nost Faency Fries s.r.o. je registrovana u Krajského soudu v Ostrave.
Pfedmét podnikéani je hostinska ¢innost (Kurzy.cz, 2025). Téchto faktor je nespocet,
proto si nyni pfiblizime ty vybrané.

ZaloZeni spolecnosti s ru¢enym omezenim

Pro zaloZeni s.r.0. restaurace je tteba sepsat zakladatelskou listinu (jako jednotlivec)
nebo spolecenskou smlouvu (pii vice spole¢nicich). Nasledné je nutné zvolit vhodny
nazev firmy, dolozit beztthonnost jednatele a zajistit doklad o pravu k uzivani prostor pro
sidlo spole¢nosti. Po zalozeni bankovniho Gctu a slozeni zdkladniho kapitalu (minimalné
1 K¢) lze spolecnost zapsat do obchodniho rejstiiku. Pokud budete zaméstnavat
pracovniky, je nutné¢ se registrovat u spravy socialniho zabezpeCeni a zdravotnich
pojistoven, pfiCemz registrace lze provést elektronicky (ZaloZeni s.r.o., 2019)
Hygienické normy

Kazdoro¢né maji stovky restauraci problémy s hygienou, ¢asto kvili zavaznym
nedostatkim jako je Spina, plisné nebo vyskyt hlodavci a hmyzu. Dalsi
podnikatelé dopléaceji na nedostatecnou znalost pravnich predpist. Hygienické
kontroly jsou nezbytné, protoze v pohostinstvi jde pfimo o ochranu zdravi a zivota
hostii. Hygienici vykonavaji statni zdravotni dozor podle § 82 odst. 2 pism. b)
zéakona €. 258/2000 Sb., o ochrané veiejného zdravi. Kontroluji dodrZzovani tohoto
zakona, evropskych nafizeni i dal$ich pfedpisii zamétenych na stravovaci sluzby

(Podnikatel.cz, 2016).

At uz je restaurace pfebrana od pfedchoziho majitele, nebo je otevien novy podnik,
vzdy je nutné provést kolaudaci zaméfenou na konkrétni typ gastro provozu a ziskat

schvaleni od prislusné krajské hygienické stanice (Profikuchar.cz, 2024)
Hlavni pravni predpisy:
e Zakon €. 258/2000 Sb. o ochran¢ vetfejného zdravi
e Vyhlaska €. 137/2004 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
e Vyhlaska ¢. 252/2004 Sb. o pitné a teplé vod¢
e Nafizeni (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin
e Zakon €. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich
(Podnikatel.cz, 2016).
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Oznaceni provozovny

Provozovnu je podle zivnostenského zdkona nutné oznacit viditelné¢ zvenci. Na
oznadeni musi byt uvedeno jméno a pifjmeni (u OSVC) nebo nazev firmy a identifika¢ni
¢islo. Pokud se v provozovné prodava zbozi nebo poskytuji sluzby, je tfeba doplnit také
jméno a ptijmeni odpovédné osoby a prodejni ¢i provozni dobu. Podnikatel musi urcit
odpovédnou osobu (mtize to byt i on), ktera bude na misté pfitomna po celou dobu

provozu a musi ovladat ¢esky nebo slovensky jazyk (MoneyS3, 2025).

OTEVIRACI DOBA
Po-Ne 10:00-20:00

Faency Fries s.ro.
Ruské 83/24, 703 00 Ostrava-Vitkovice
1€ 05790824,DI%: CZ05790824.
Odpovidng vedouck: Lukif Svit, mob. 608 §92 991

www.faencyfries.cz

Obrazek 7: Oznaceni provozovny v Brné

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)
Bezpecnost prace a poZarni ochrana
Bezpecnost prace a pozarni ochrana v gastronomii jsou v restauracich klicové.
Nejcastéjsi rizika v kuchyni predstavuji spaleniny horkymi tekutinami, pofezani ostrymi
nastroji, uklouznuti po mastné podlaze, zasahy elektrickym proudem ¢i vystaveni
teplotnim extrémiim. Prevence téchto rizik zahrnuje pouZivani ochrannych pracovnich

pomticek, spravnou manipulaci s nozi a zafizenim a skoleni personalu.
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Dutlezita je také pozéarni ochrana, kterd spociva ve skoleni zaméstnancii o pouziti
hasicich pfistrojii, dodrZzovani evakuacnich plani a pravidelné kontrole a Ccisténi
kuchyiiskych zatfizeni, zejména digestoii a odsavaci, kde se hromadi hoflava mastnota.
Zvlastni pozornost musi byt vénovéana i spravnému skladovani chemickych latek a
bezpecné manipulaci s plynovymi spotiebici.

Pro zajisténi bezpecného provozu je nezbytné zavést systematicky pfistup k
odstranovani rizik, pravidelné Skolit personal a zajistit dostupnost bezpecnostnich prvki,
jako jsou protiskluzové rohoze, vnitini otevirani u chladicich boxti nebo hasici pfistroje

v kuchyni (Energom, 2025)
2.4.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory hraji zéasadni roli v tom, jak se restauracim dafi. Stav
ekonomiky, vyvoj inflace, nezaméstnanost nebo kupni sila obyvatel maji pfimy dopad na
to, kolik lid¢ utraci za stravovani mimo domov. Tyto faktory ovliviiuji nejen navstévnost
restauraci, ale také jejich naklady na suroviny, energie a provoz jako celek. V této ¢asti
se proto zaméfim na to, jak aktudlni ekonomickd situace ovliviiuje podnikani v
gastronomii a s jakymi vyzvami i pfilezitostmi je tfeba pocitat.

Inflace

Ve srovnani s piedchozim rokem zacala inflace v roce 2025 na vyssi Grovni, a to na
2,8 %. Ceska narodni banka v$ak nadale usiluje o to, aby meziroéni riist cen setrval na
cilové hodnoté 2 %. V minulych letech vSak meziro¢ni inflace dosahovala mnohem
vyssich hodnot, a to az hrozivych 15,1 % (pficemz k 07/2022 dosahla jeste vyssi hodnoty:
17,5 %) v roce 2022, coz je od roku 1993 nejhorsi hodnota (Banky.cz, 2025).

17,50%

5,80

200% 6% 3.40%

220% 2,20%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 . 2025
Zdroj dat: CSU

Graf 2: Graf inflace v letech

(Zdroj: Banky.cz, 2025)
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Hrubé mzdy

Hrubé mzdy jsou dilezitym faktorem v gastronomii, protoze piimo ovliviiuji kupni
silu obyvatelstva. Cim vyssi pijmy lidé maji, tim vice si mohou dovolit utrcet za
stravovani mimo domov, a tim roste poptavka po sluzbach restauraci.

V roce 2024 dosahla primérna hruba mési¢ni mzda v Ceské republice 46 165 K&,
coz predstavuje mezirocni nartst o 7,1 %. Po zohlednéni inflace ve vysi 2,4 % vzrostla

realnd mzda o 4,6 % (Finance.cz, 2025).

Minimalni mzda v roce 2025 stoupla o 1 900 K¢ na 20 800 K¢. Tato sazba nové
minimalni mzdy plati pro 40hodinovou pracovni dobu za tyden, tedy pro plny uvazek. Co
se tyCe porovnani s naSimi sousedy, tak na Slovensku je stanovena minimalni mzda pro
rok 2025 na 816 eur mésicné, coz je piiblizn€ 20 500 K¢, podobné jako u nas. V Polsku
se maji uz 1épe, tam minimalni mzda dosahuje 27 400 K¢ a v Némecku dokonce 51 500
K¢, coz je témét 2,5krat vice jak u nés. (Privodce podnikanim, 2025).

Primérna utrata v restauraci

Primérné obédova ttrata v restauracich v roce 2024 dosahla 224 K¢, coz je o téméf
70 K¢ vice nez v roce 2019. Za poslednich pét let tak ceny ob&da vzrostly o 44 %.
Vyraznéjsi nartist zaznamenaly hlavni jidla v obédovém case, tedy tzv. menicka, jejich
primérnd cena se zvysila o 55 % na aktualnich 169 K&.

Lidé se snazi Setfit tim, Ze pfi obédech Castéji vynechavaji napoje a polévky, coz
snizuje celkovy obrat restauraci béhem polednich hodin. Zména je patrné i v preferencich
jidel — tradicni ¢eska kuchyné ustupuje modernéjSim a alternativam, jako jsou burgery,
pizzy nebo salaty (FeedIT, 2024).

Cena brambor

Brambory jsou zakladnim kamenem FaencyFries a proto cena brambor piimo
ovlivituje cenu produktii. Brambory patii k nejéast&ji konzumované zelening v Ceské
republice, kdy priimérné ro¢ni spotieba na osobu ptesahuje 60 kilogrami. Piestoze je v
Cesku registrovano 119 odriid brambor, osevni plocha se postupné zmensuje — v lofiském
roce bylo bramborami osazeno necelych 22 tisic hektart. Sobéstaénost Ceské republiky

v produkci brambor €ini pfiblizné 75 % (ASZ, 2023).
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V roce 2024 doslo k vyraznému nartstu cen konzumnich brambor. Od zacatku roku
se jejich primérna cena zvysila o 4,91 K¢ za kilogram, coZ ptedstavuje rist o 15,05 %.
Mezirocné vzrostly spotiebitelské ceny brambor dokonce o 34 %. Tento vyvoj je
zpusoben mimo jiné vysSimi ndklady na dopravu, skladovéani a vlivem nepiiznivého
pocasi na irodu. Vyrazny narast byl zaznamenan také u cen zemédélskych vyrobet, které
od zacatku roku vzrostly o 7,25 % a mezirocné az o 18 %. Hlavnimi pfi¢inami jsou
rostouci ceny vstupt jako hnojiva, energie a osiva. Tyto faktory dale tla¢i na rist cen

potravin a maji dopad na cely trh 1 spotiebitele (Agropress.cz, 2024).

PRUMERNE SPOTREBITELSKE CENY KONZUMNICH
BRAMBOR

w2023 m2024

32,61

L —— 20,2

Y —— ) 7,7

N E— 20,27

' S——— 07,14

. S 20,12

= I 2/ 42

b —— 21,08

' SS—— 2802

v I 2121

o ISSSS— 09,31

o — 32

o I 2 /,/3

o I —— 28,14
I 07,60

- N 23,28
I 7461

Graf 3: Prumérné ceny brambor

(zdroj: Agropress.cz, 2024)

2.4.3 Socialni faktory

Socialni faktory maji velky vliv na to, jak se lidé chovaji v oblasti stravovani.
Zivotni styl, hodnoty, demografické zmény nebo tieba zptisob traveni volného ¢asu p¥imo
ovliviiuji, jak ¢asto a kam lidé chodi do restauraci. Stale vétsi diraz na zdravé stravovani,
rozvoj rozvozovych sluzeb nebo obliba rychlého obcerstveni ukazuji, jak se potfeby a

zvyklosti zakazniki méni.
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Struktura spole¢nosti

Ceska republika ma rozlohu 78 866 km? a k 31. bieznu 2024 dosahl podet obyvatel 10
859 535, coz je nejvyssi pocet od konce druhé svétoveé valky.

Ceska republika, stejné jako vétsina evropskych zemi, Eeli demografickému starnuti
obyvatelstva. V roce 2023 tvortily déti (014 let) 15,9 % populace, lidé v produktivnim
véku (15-64 let) 63,6 % a osoby nad 65 let 20,5 %. Podle progndz bude pocet seniorti
nadale rist, zatimco podil lidi v produktivnim véku se snizi. Nejvyraznéjsi pokles
produktivni populace se o¢ekava na prelomu 30. a 40. let, kdy bude v roce 2050 tvofit
pouze 56 % obyvatel. Podil osob nad 65 let dosahne maxima kolem roku 2060, kdy
prekroci 30 %, a tento trend by mél poté ziistat stabilni (Eurydice, 2024).

K 31. 12. 2024 zilo v Brn¢ 402 739 obyvatel s trvalym pobytem. Tento pocet v
poslednich letech mirné roste, pficemz vyznamny narast byl zaznamenan po piipocteni
dlouhodobé¢ registrovanych obyvatel z Ukrajiny. Odhaduje se vSak, ze v Brné Zije
ptiblizné dal$ich 60 tisic lidi bez trvalého pobytu, o kterych nejsou detailni statistiky.

Co se tyce veékove struktury:

e Déti (0-14 let) tvotily v roce 2023 ptiblizn€ 15,6 % populace, coz piedstavovalo
62 613 osob.

e Produktivni vék (15—64 let) zahrnoval 63,9 % populace, tedy 256 067 osob.
e Seniofi (65+ let) tvorili 20,4 % obyvatel, coz znamena 81 866 osob.

Ve srovnani s rokem 2011 doSlo k nartstu jak détské, tak seniorské slozky
obyvatelstva, zatimco pocet obyvatel v produktivnim véku mirné poklesl. Tento trend je
disledkem snizujici se imrtnosti, prodluzovani délky zivota a migrace, zejména mladsich
obyvatel. Brno také Celi vyzvam v oblasti Skolstvi, protoze oCekavany presun silnéjSich
détskych rocnikli do vys$sich Skolnich stupiit bude zvySovat naroky na kapacity
zakladnich a stfednich skol (data.Brno, 2025)

Zmény spotiebitelského chovani

Podle prizkumu agentury NIQ patfi stravovani mimo domov a rozvoz jidla mezi
oblasti, na kterych lidé nejvice Setfi. Vydaje v restauracich omezilo 44 % spottebiteld, na
rozvozech Setii 37 %. Lidé mén¢ Casto chodi do restauraci, voli levnéjsi jidla a Castéji si
berou jidlo s sebou. Data spole¢nosti Makro ukazuji, Ze restauracim se dnes nejvice

vyplaci nabizet pestrou Skalu jidel, kterd oslovi rizné skupiny zékaznikii a reaguje na
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rostouci poptavku po cenové dostupnéjsich variantach. Mladsi generace dava prednost
modernim formam stravovani, jako jsou bistra, food trucky, veganské podniky a kavérny.

Vyrazné na popularité ziskava také rychlé obcerstveni (MediaGuru, 2024)

2.4.4 Technologické faktory

Technologie se v poslednich letech staly neodd¢litelnou soucasti kazdodenniho
fungovani restauraci. Od objedndvek ptes mobilni aplikace, pfes rozvozova partnerstvi,
az po moderni pokladni systémy — vSechny tyto inovace méni zptsob, jakym restaurace
funguji a jak komunikuji se svymi zakazniky (McKinsey, 2021).

Delivery platformy

Zpusob, jakym se lidé stravuji, se za posledni roky vyrazné proménil. Pfed necelymi
dvaceti lety se rozvoz jidel v restauracni kvalité soustiedil pfevazné na pizzu a ¢inskou
kuchyni. Dnes vSak rozvoz ptfedstavuje globalni trh s hodnotou pies 150 miliard dolara,

pficemz jeho objem se od roku 2017 vice nez ztrojnasobil

Provozovatelé restauraci hodnoti rozvozové aplikace jako kliCcovy nastroj pro
zvySeni trzeb a ziskani novych zékaznikid. Spoluprace s rozvozovymi platformami jako
diky samotnym objednavkam, ale i diky bezplatné propagaci znacky.

Naptiklad sit’ Amici Pizza & Burgers, kterd ptivodné rozvazela jidla sama, dnes
realizuje ptes Bolt Food pfiblizn¢ 17 % svych trzeb. Podnikatelé oceniuji moznosti
partnerského portalu, ktery umoznuje spravu nabidky v redlném case, piistup k datiim o
zékaznicich a efektivni planovani prodejnich akci (Ceské noviny, 2024)

Socialni sité

Socidlni sit¢ se staly mocnym ndstrojem pro marketing restauraci. Poutavy obsah,
jako jsou videa ze zakulisi, rozhovory s kuchati nebo ptispévky od samotnych zakaznik,
muze vyrazné€ zvysit viditelnost a atraktivitu podniku. Spoluprace s influencery a food
bloggery tento efekt jeste¢ zesiluje, jak ukazuji pifipady restauraci, jejichz popularita
prudce vzrostla po viralnich recenzich na TikToku (Best Pos, 2024).

Online reputace

V dnesni digitalni éfe je online reputace restaurace ¢asto prvnim dojmem, ktery

zakaznici ziskaji. Od recenzi na Google po hodnoceni na u nas méné pouzivaném Yelp —
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potencialni hosté se pii vybéru restaurace siln¢ spoléhaji na online recenze. Pro majitele
restauraci to znamend, ze udrzovani pozitivni online povésti jiz neni volitelné, ale stalo

se klicovym faktorem obchodniho tspéchu.

Online recenze ovliviluji rozhodovani zakaznik vice nez kdy dfive. Vyzkumy
ukazuji, Ze lidé diivétuji recenzim stejné jako osobnim doporucenim. Nékolik negativnich
hodnoceni miize odradit nové zakazniky, zatimco silnd online povést mlze restauraci
pfinést nové hosty i1 zvysit jejich loajalitu.

Vyzvou pro restaurace je sprava mnozstvi platforem a zpétnych vazeb. Od
recenznich webt jako TripAdvisor a Google az po socialni sité jako Instagram a Facebook
— udrzovani profesiondlni a jednotné online pfitomnosti mize byt naro¢né. Ignorovani
této oblasti vSak znamena ztratu piilezitosti a mozné poskozeni reputace (Altametrics,

2024).

2.4.5 Environmentalni faktory

Udrzitelnost

Uspésné restaurace dnes nespoléhaji jen na kvalitni jidlo, ale také se dokazou
ptizptsobit ménicim se hodnotdm zdkaznikt. Lidé uz od restauraci neoc¢ekavaji pouze
dobré¢ jidlo — cht&ji podporovat podniky, které maji pozitivni dopad na zivotni prostredi.
Udrzitelnost se tak stava nezbytnou podminkou pro kazdou restauraci, ktera chce v dnesni
dobé& uspét. Vyzkum spolecnosti Dataessentials ukazuje, ze 25 % ptisluSnikll generace Z
a milenialt by aktivné vyhledavalo podniky, které kladou diiraz na ekologické postupy.
Podobné preference ma i 20 % generace X a 14 % generace Boomers. Tento posun v
chovani spotiebitelti zdlraziuje rostouci zdjem o podporu ekologicky odpovédnych
podniki (Supy, 2025).

Lokalni suroviny

Potravinarsky pramysl je zodpovédny za zhruba tietinu svétovych emisi
sklenikovych plynti, pficemz velkou roli hraje nejen samotné vyroba, ale 1 spotiebitelské
chovani. AZ tfetina vyprodukovaného jidla se vyhodi, pfi¢emZ v EU domécnosti vytvateji
53 % potravinového odpadu. Biologicky odpad v popelnicich je vyznamnym zdrojem,
CO: a metanu. Spole¢né stravovani snizuje plytvani jidlem, coz miize byt cesta, jak

zodpovédnéji nakladat s potravinami. Dlraz na lokalni potraviny pomaha sniZovat
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ekologickou stopu spojenou s dopravou, nicméné lokalnost sama o sobé nemusi vzdy

znamenat niz$i environmentalni dopad (Ecoista, 2022).

Spolec¢nost Faency Fries si je védoma dilezitosti udrzitelnosti, proto voli suroviny
pievazné od Ceskych vyrobcii a péstovateld. Zaroven jidlo podava v recyklovatelnych

obalovych materialech a pouziva dievéné piibory.

2.5 Marketingovy mix

V této ¢asti prace bude provedena analyza marketingového mixu, ktera se zaméii
na jednotlivé slozky — produkt, cenu, distribuci (misto) a propagaci, jelikoz se podnik
angazuje ve sluzbach bude marketingovy mix rozsifeny o dalsi 3 slozky — lid¢, procesy a

materialni prostiedi.

2.5.1 Produkt

Zaklad nabidky Faency Fries tvofi hranolky z Cerstvych brambor, které si zakaznici
mohou vybrat ve dvou velikostech — mensi porce o 150 gramech nebo vétsi o 250
gramech. Soucasti nabidky je také vybér minimalné Sesti omacek, které si firma vyrabi
sama podle vlastnich receptur (aZz na keCup a majonézu). Omacky se navic pravidelné
obm¢énuji a objevuji se takzvané ,,limitky* — specidlni omacky, které jsou dostupné jen na
urc¢itou dobu. Dalsi vyznamnou hodnotou je moznost personalizace. Zakaznici si mohou
své hranolky doplnit podle vlastnich ptedstav o ptisady jako rozpustény cedar, trhané
maso, kfupavou smazenou cibulku a dalsi. Diky tomu si kazdy mize vytvofit chutovou
kombinaci podle svého gusta a ptizpusobit si produkt ptesné tak, jak mu vyhovuje. Kromé
hranolek a omacek nabizi Faency Fries také vlastni fadu limonad. Zékaznici si mohou

vybrat z n¢kolika osvézujicich prichuti, mezi které patti Svestkova, tfesiiova, citronova,

Obrazek 9: Trhané maso Obrazek 8: Kornout s hranolkami

(Zdroj: faencyfries.cz, 2025) (Zdroj: faencyfries.cz, 2025)
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malinova a kiwi. Tyto limonady jsou pfipravovany z kvalitnich surovin a prezentovany
ve stylu, ktery koresponduje s vizualni identitou znacky. Pro zékazniky, kteti nemaji chut’

na sladké doplituje sortiment jemné perliva a neperliva voda.

2.5.1.1 Obal

Specifickym prvkem je obalovy design. Hranolky se serviruji do originalnich
kartonovych kornoutl s firemnim potiskem. Kornout ma dimyslné navrzeny tvar s
oddélenym prostorem na omacku, ¢imz se zabrani promoceni hranolek. Tento detail je
nejen prakticky, ale zaroven posiluje vizualni identitu znacky. Na obale se nachazi logo,

piipadné kratky slogan nebo hashtag podporujici komunikaci na socialnich sitich.

2.5.2 Cena

Cenova politika je nastavena s ohledem na kvalitu pouZitych surovin, originalitu
konceptu a aktudlni trzni podminky v segmentu street food gastronomie. Ceny jsou
koncipovany tak, aby odpovidaly piedstave zdkaznika o hodnot¢ produktu a zaroven byly

konkurenceschopné.

Zaklad nabidky tvofi hranolky, které jsou dostupné ve dvou velikostech. Mensi
porce (150 g) stoji 62 K&. VEtsi porce (250 g) vyjde na 74 K¢. V cené je vzdy zahrnuta
omdacka dle vybéru zédkaznika. Tato cenova troven odpovida kvalité Cerstvych brambor,

vlastni vyrobé omacek a origindlni prezentaci ve stylovych kornoutech.

Nabidku lze déle rozsitit o rizné dopliiky, jako jsou rozpékany cedar, trhané maso
nebo ¢edarovy dip se slaninou, jejichz cena se pohybuje v rozmezi od 26 K¢ do 92 K¢.
Tato cena se nasledné sc¢ita se zvolenou velikosti zakladu, tedy hranolek. Ceny jsou na
vSech pobockach stejné vyjma Prahy, kde jsou ceny vyssi, v nasledujici tabulce je piehled

cen produkti:
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Tabulka 2 Piehled cen produktii

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Polozka Bézna cena (Kc) Cena v Praze (Kc¢)
Hranolky
Malé 150g 62 82
Velké 250g 74 94
Néco navic
Rozpékany cedar 34 40
Cedarovy dip se slaninou 38 44
Slaninovd majonéza se smazenou cibulkou 34 40
Zakysand smetana s pazitkou 26 30
Cedarovy dip s jalapefios 34 40
Specaly
Trhané hovézi z Beskyd 79 92
Trhané veprové z Vysociny 69 82
BBQ STYLE FRIES 60 66
Ostatni
Limonady 52 62
Voda 34 49
Pilsner Urquell 52 56
Druhda omacka 16 16

2.5.3 Misto

Spolecnost se soustfedi na provozovani kamennych pobocek ve frekventovanych
lokalitach, ptfedevsim v centrech mést a v blizkosti univerzit, obchodnich zén a mist s
vysokou koncentraci lidi. Diky tomu je znacka snadno dostupnd své cilové skuping,

kterou tvofi zejména mladi lidé, studenti a zdkaznici vyhledavajici kvalitni a rychlé

obcerstveni.

Prostfedi provozoven je navrzeno tak, aby podpofilo moderni a neformalni styl
znacky. Interiéry jsou vizudln€ atraktivni, hravé a prehledné, ¢asto ladéné v jednotném
firemnim designu s dirazem na jednoduchost, Cistotu a pohodli. Misto tak neplni pouze

funkci prodeje, ale i zazitku — zdkaznik se zde ma citit pfijemné a motivované k

opakované navsteve.
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Obrazek 10: Mapa viech pobotek v CR

(Zdroj: faencyfries.cz, 2025)

2.5.3.1 Pobocka v Brné

Jedna z provozoven se nachazi také v Brné v centru mésta u Zelného trhu, je tedy
v blizkosti Masarykovy univerzity a dopravniho uzlu u Hlavniho nadrazi. Diky této
strategické poloze je pobocka snadno dostupnd jak studentiim, tak pracujicim ¢i
navstévnikiim mésta. Lokalita je rusna, s vysokou frekvenci pésiho provozu, coz zajistuje
neustaly pfisun potencialnich zakaznikli. Tato brnénskd pobocka nabizi moznost
konzumace na mist€ v ptijemném prostiedi nebo si zdkaznici mohou objednévku odnést
s sebou. Prostor je navrZzen v souladu s vizudlnim stylem znacky a klade diiraz na

jednoduchost, efektivitu a vizudlni Cistotu.
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Obrazek 11: Vnitini prostory poboc¢ky v Brné Obrazek 12: Pohled z ulice na pobo¢ku v Brné

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025) (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

2.5.3.2 FranSizing

Rist spole¢nosti je podpotfen fransizovym modelem, ktery umoZziiuje otevirani
novych pobocek pod jednotnou znackou v riznych méstech po celé republice. Tento
systém je postaven na jednoduchosti, pfehlednosti a jednotném vizualnim stylu, ktery si
zachovava kazdd pobocka bez ohledu na to, zda je provozovana centraln¢ nebo

fran$izantem.

Diky fransizingu se znacka dynamicky rozviji, a zaroven si udrzuje kontrolu nad
kvalitou produktii i sluZeb. Kazda provozovna si pfitom zachovava jednotny vizudlni styl

1 kvalitu produktt, coz pfispiva ke konzistentnimu vnimani znacky napftic republikou.

2.5.4 Propagace

V ramci propagace se provozuje predevSim online marketing, ktery odpovida
charakteru znacky 1 cilové skupiné, které dominuji mladi lidé a studenti. Klicovym
komunika¢nim kanalem jsou socialni sité, zejména Instagram, Facebook a TikTok, kde
se pravidelné¢ publikuje vizualni obsah, akce, soutéZe i novinky z nabidky. Styl

komunikace je neformdlni, hravy a trendové ladény, coZ pomahd znacce vytvaiet
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pratelsky vztah se svymi sledujicimi a posilovat loajalitu zakaznikt. Velky duraz je kladen
na vizualni strdnku propagace — barevna paleta, fotografie produktt a jednotny graficky
styl jsou navrzeny tak, aby odpovidaly modernimu méstskému stylu a ptitahovaly

pozornost v digitalnim prostfedi.

V pribéhu sezony se spolecnost Gi€astni také rtiznych hudebnich festivald, jako je
napiiklad Colours of Ostrava. Tyto udalosti piedstavuji idealni piilezitost, jak oslovit
nové zakazniky, zvysit povédomi o znacce a propojit zazitek z jidla s atmosférou zabavy
a volného Casu. Celkov¢ je propagace postavena na jednoduché a neformalni komunikaci,
ktera se zamétuje na budovani vztahu se zakaznikem, nikoliv pouze na jednorazovy
prodej. Jednotlivé slozky propagace spolecnosti si probereme v dalSi kapitole:

Marketingovy komunika¢ni mix.

2.5.5 Lidé

Klicovou roli pii budovani vztahu se zdkazniky a pfi utvareni celkového dojmu ze
znacky jsou zaméstnanci, ktefi jsou ¢asto prvnim pfimym kontaktem zakaznika s firmou.
Jejich pristup, vystupovani a profesionalita tak zasadné ovliviiuji spokojenost a loajalitu
zdkaznikl. Zaméstnanci provozoven se vyznacuji pratelskym a neformélnim stylem
komunikace. JelikoZ valnou vétSinu zaméstnanct tvoii studenti stfednich a vysokych
skol, tak obsluha byva mlada, energickd a zaroven jim nechybi fadné proskoleni, aby
zvladla nejen samotny provoz, ale i efektivni a vstficnou komunikaci s riznorodou
klientelou. U zaméstnanct je kladen diraz na rychlost, ochotu a pozitivni pfistup, ktery
podporuje piijemnou atmosféru na provozovné. Tim, jak jsou zaméstnanecké tady
spoleCnosti mladé, tak jsem obcas vypozoroval nedisciplovanost, c¢asté hlasité
konverzace, né¢kdy po pfichodu zadkaznika mezi sebou zaméstnanci musi dokoncit
konverzaci nez aby se vénovali zakaznikovi, nedodrzovéani internich pravidel a jiné
prohtesky, které by se neméli stavat. Kazdopadné firma se snazi o to, aby se zaméstnanci
stali soucasti znacky a chapali jeji hodnoty. V nékterych pobockach je mozné zaznamenat
1 individudlni pfistup ke komunité zakazniki, naptiklad formou osobniho pozdravu,
doporuceni produktli nebo piirozené konverzace, coz pfispivd k budovani divéry a
pozitivniho vztahu ke znacce. Piistup zaméstnance tak mtlize rozhodnout o tom, zda se

zakaznik vrati a doporuci podnik dal.
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Obriazek 13: Firemni tri¢ko s brandingem

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

2.5.6 Procesy

Aby zakaznik odchazel vzdy spokojeny je dulezité, aby se dodrzovaly stanovené
procesy a nenastavaly komplikace spojené s objednavkou ¢i kvalitou jidla. Procesy
predstavuji kli€¢ovou slozku marketingového mixu sluZeb, jelikoz ovliviiuji, jakym
zpusobem je sluzba poskytovana, jak efektivné funguje provoz a jaky celkovy dojem si
zékaznik z navstévy odnese. Diraz je predevsim kladen na rychlost, jednoduchost a
daslednou organizaci provozu, ktera zajistuje plynulé fungovani bez zbyte¢nych prodlev.
Zakaznicky proces zacind u objednavky, kterd probiha pfimo u pultu. Zakaznik si zvoli
velikost porce, jednu ze stalych nebo limitovanych omécek a ptipadné ,,Néco na vic®,
jako je naptiklad ¢edar nebo trhané maso. Obsluha objedndvku ihned zadava do systému
a nasledné¢ ptipravuje jidlo pfimo pted zdkazniky, a to vede k transparentnosti a diivéfe v
cerstvost surovin. Zakaznik tak sleduje ptipravu svého jidla od zacatku az po pfedani, coz
podporuje pozitivni zékaznicky zazitek. Soucésti vnitinich procest je také diiraz kladen
na dodrzovani hygienickych standardi, rychlou obsluhu a spravné oznacovani produkti.

Zaméstnanci jsou vedeni k tomu, aby dodrzovali jednotné postupy, které zajistuji
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konzistenci sluzby na vSech pobockach. Tim se vytvari jednotnd zakaznickd zkuSenost
bez ohledu na to, kterou provozovnu zakaznik navstivi. Vyznamnym prvkem procesniho
fizeni je 1 moZnost online objednavek prostfednictvim rozvazkovych sluzeb jako Wolt,
Bolt Food nebo Foodora. Tento systém funguje s klasickym provozem a je integrovan do
celkového provozniho modelu tak, aby nebyla naruSena obsluha zdkazniki na misté.
Objednavky jsou piehledné evidovany, rychle pfipraveny a predany kuryrovi, ¢imz se
zajistuje hladky pribeh i1 v ptipadé vysokého objemu objednavek.

Je v8ak nutné zminit, ze pti vétsim naporu zakaznikd, pfiblizné pfi poctu deseti a
vice objednavek ve stejny okamzik, muze dojit k prodlouzeni ¢ekaci doby na vydej
z béznych 4 minut az na pomérné dlouhych 15 minut. Tento faktor je dilezity zejména v
exponovanych Casech, jako jsou obédové Spicky nebo vecerni hodiny, a vyzaduje od

24

personalu efektivni organizaci prace a spravné fizeni priorit.

Spole¢nost rovnéz reaguje na zpétnou vazbu zédkaznikl, a na jejim zaklad€ upravuje
své vnitini procesy — at’ uz se jedna o rozsifeni nabidky, Gipravu provozni doby, nebo
zjednoduseni vybéru pii objedndvce. Tato ochota ptizpiisobit se a neustale optimalizovat
vnitini fungovani je dilezitym faktorem pro dlouhodobé udrzeni kvality sluzeb a

spokojenosti zakazniki.

2.5.7 Materialni prostiredi

Materidlni prostfedi hraje také dtlezitou roli v celkovém zazitku zdkaznika.
Vizualni a prostorova stranka provozoven je disledné promyslena tak, aby odpovidala

moderni, mladé a hravé znacce.

7w

Interiéry provozoven se drzi jednotného stylu napti¢ vSemi poboc¢kami. Dominuji
vyrazné firemni barvy (zlutd, bila a ¢erna), jednoduché linie a ptehlednost. Pobocky jsou
zdobeny ilustracemi nebo stylizovanymi prvky spojené s tématem hranolek. Kazdy prvek
v interiéru zarovenl podporuje zapamatovatelnost znacky. Menu je viditelné vyvéSeno
formou tabule nebo pomoci digitalnich obrazovek za pultem. Pouzité pismo je snadno
Citelné, barevné odliseni zvyraziuje zakladni produkty i sezonni novinky. Na nékterych

pobockach jsou k dispozici i samostatné mensi tisténé ceniky pro piehlednost.

Prostory byvaji Cisté, jednoduSe zafizené, bez zbyte¢né¢ho zahlceni nabytkem.

Pobocky jsou z pravidla mensi, a tak nenabizi pfili§ velky pocet mist k sezeni. I pfesto
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jsou prostory utulné, privétivé a vhodné pro kratké posezeni s ptateli nebo rychlé jidlo s
sebou.

Prodejna v Brné je zvenku oznacena mensim Zlutym Stitem s logem a polepenymi
skly s motivem hranolek ve tvaru srdce (viz Obr.: 11), to zajist'uje dobrou viditelnost i
snadnou identifikaci. Interiér je jde v souladu firemni vizualni identity, takZe na pobocce
dominuji firemni barvy, piehledné menu nad pultem a otevieny prostor kuchyné. Vhodné

je také zminit poutavy néapis na zdi ,,Nejlepsi hranolky v Brn¢*.

2.6 Marketingovy komunika¢ni mix

2.6.1 Reklama

Reklama patfi mezi nejvyraznéjSi a nejviditelnéj$i slozky marketingové
komunikace, nebot’ slouzi jako prostiedek k budovani povédomi o znacce, zvySeni
navstévnosti provozoven i propagaci konkrétni nabidky. Diky dobie cilené reklamé se
firm¢ dati oslovovat svou cilovou skupinu, kterou jak uz jsme si zminili tvofi pfedev§im

mladi lidé, studenti a zdkaznici preferujici rychlé a poctivé obCerstvent.

Jednim z hlavnich reklamnich kandli je online prostiedi, kde firma vyuziva socialni
sité, zejména Instagram TikTok a Facebook. Pravé tyto platformy umoznuji piimy
kontakt se zdkazniky a umoznuji znacce prezentovat se atraktivni formou prostfednictvim
fotografii produktd, ptibéhti ze zakulisi, reels a kratkych poutavych videi. Obsah je
vizualn¢ jednotny, Casto ladény v hravém stylu, ktery odpovida celkové identité znacky.
Vyznamnym prvkem reklamy je vizualni identita, kterd se promitd do celého provozu —
od loga, barevné palety, pies obaly, kornouty az po design interiéru provozoven. Kazda
pobocka pusobi zaroven jako reklamni médium — predevsim diky velkoformatovym
nalepkam a grafice v oknech, stylizovanym cedulim a origindlnim obalovym materialtim,

které ptitahuji pozornost kolemjdoucich.

54



faencyfries

Ve 13 méstech v CR @

Kvalitni Zesky fast-food @
#protozemilujemehranolky

¢! www.faencyfries.cz/pobocky + 2

VALENTYN

B PRISPEVKY

REVOLUCNI

Qal

Obrazek 14: Instagramovy profil spolecnosti

(Zdroj: Instagram, 2025)

2.6.1.1 Reklamni predméty a merch

I kdyZ se nejednd o hlavni komunikacni kanal, jejich role spoc¢iva ptredevSim ve
vizudlni prezentaci znacky a podpofe jejiho zapamatovani. Vizudln€ atraktivni a
tematicky sladéné predméty pomahaji zakazniktim spojit si znacku s konkrétnimi zazitky
a emocemi. Spole¢nost se zaméiuje také na vlastni znackovy merch, coz je dle mého
nazoru neni bézné u firem pohybujicich se ve stejném odvétvi. Soucasti nabidky jsou
napiiklad tricka, mikiny, kSiltovky a latkové taSky, které nesou logo Faency Fries nebo
origindlni grafické prvky inspirované vizudlni identitou spolec¢nosti. Prodej merche
probiha bud’ piimo v provozovnéach v omezeném rozsahu nebo béhem specialnich akci a
festivall, kde Faency Fries vystupuje. Primarn¢ je ale dostupny prostifednictvim e-shopu,
ktery se nachazi na webovych strankach. Znackovy merch tak piedstavuje moderni a
efektivni zplsob, jak rozsifit hodnotu zna¢ky mimo ramec bézného stravovani a propojit

zakaznika se znackou
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Obrazek 15: Vybrané reklamni pfredméty (merch)

(Zdroj: faencyfries.cz, 2025)

2.6.2 Webové stranky

Co stoji za vyzdvihnuti tak jsou bezesporu webové stranky (www.faencyfries.cz).
Ty nejen plni funkci moderni a vizualné atraktivni prezentacni platformy, ktera slouzi ke
komunikaci se zdkazniky. Je navrZena v souladu s vizudlni identitou firmy a zaujme na
prvni pohled svou barevnosti, jednoduchym rozvrzenim a hravym interaktivnim
designem. Stranky nabizeji pfehledné menu s nabidkou hranolek, omacek, toppingt i
napoji a zaroven nabizi zakoupeni darkovych poukazi. Dalsi dillezitou soucasti webu je
sekce pobocek, kterd obsahuje nejen kontaktni informace a oteviraci dobu, ale i
interaktivni mapu s lokalizaci jednotlivych provozoven, coz pfispiva k lepsi dostupnosti
a orientaci zékaznikti. Web navic aktivné podporuje fransizovy riist znacky — v pfislusné

sekci mohou zdjemci najit podrobné informace o moznostech zapojeni se do konceptu
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podniku jako fransizanti. Vedle toho je k dispozici také sekce kariéra, kterd oslovuje

potencialni uchazece o praci.

(<)

PROTOZE
MILUJEME

Obrazek 16: Webové stranky

(Zdroj: faencyfries.cz, 2025)

2.6.3 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje se spolecnost soustfedi piedevSim na atraktivni
marketingové akce, které se konaji jak na socialnich sitich, tak i na pobockach. Tyto akce
prispivaji k udrzeni zajmu stalych zdkaznikl a zaroven lakaji nové navstévniky, ktefi
chtéji ochutnat néco nového. Nezanedbatelny vliv na podporu prodeje ma také marketing
na socialnich sitich, kdy jsou zakaznici motivovani k tomu, aby sdileli své fotky
s produktu s produkty na socidlnich sitich — naptiklad prostfednictvim oznaceni profilu

znacky nebo pouziti firemniho hashtagu.
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2.6.3.1 Darkové poukazy a slevové kupony

Mezi jedny z nastroju patii slevové kupoénky, které zakaznik dostane pfi
marketingové akci za ndkup (kupon na velké hranolky za cenu malych). Zaroven si

zékaznik mize zakoupit darkovy poukaz na pobocce nebo online na webovych strankach.

DARKOVY POUKAZ
V HODNOTE 300K¢

FANCY FRIES

KUPON NA 1 VELKE HRANOLKY

- Y FRIES
LRl RFR LY
SO000

Obrazek 17: Darkovy poukaz Obrazek 18: Kupén na 1 velké hranolky

(Zdroj: faencyfries.cz, 2025) (Zdroj: faencyfries.cz, 2025)

2.6.3.2 Recenze

Jedna ze studii z roku 2024 ukazuje, ze pouhych 6,6 % lidi si necte online recenze
pred navstévou podniku, do kterého mifi poprvé. To potvrzuje vyznam, ktery maji
uzivatelskd hodnoceni v procesu rozhodovani spotiebitele. (ResearchGate, 2024)

Spolec¢nost si uvédomuje, jak dilezitou roli recenze hraji, a proto jim vénuje
nalezitou pozornost. Aktivné sleduje zpétnou vazbu svych zdkaznikii a reaguje na valnou
vétSinu obdrzenych hodnoceni, a to jak pozitivnich, tak i1 téch kritickych. Tim déava
najevo, Ze ji zdlezi na spokojenosti hostll a Ze je oteviena piipadnym podnétim na
zlepSeni. Diky tomuto piistupu si znacka dlouhodob¢ udrzuje vysoké hodnoceni. Pobocka
v Brn¢ se na platformé Google pys$ni zndmkou 4,5 hvézdicky z 5, a to na zéklad¢ stovek

recenzi.

FﬁENCY FRIES

Obrazek 19: Hodnoceni pobocky v Brné na Google

(Zdroj: google.com, 2025)
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2.6.3.3 Marketingové akce

Jak uz bylo zminovani, spolecnost déla pravidelné marketingové akce, ty jsou
nacasované na vyznamna data a svatky, diky tomu firma efektivné vyuziva sezonniho
nakupni chovani zakaznikd. Ptikladem mutze byt udalost Black Fry Day, kterd hravé
odkazuje na popularni nakupni svatek Black Friday. Béhem tohoto dne (29.11.2024) byli
zékaznici lakani slevou 20 % na vse na viech pobockach v Cesku. Podobné firma
piipravila na 1. maj akci s nazvem ,,1. maj hranolek ¢as®, kdy ke kazdému nakupu dvou
porci hranolek nabizela tfesiiovou colu zdarma. Marketingové akce tohoto typu poméhaji
budovat vztah se zdkazniky, ktefi akce vnimaji jako pfijemné zpestieni a projev péce ze

strany firmy.

Obrazek 20: Ukazky marketingovych akei

(Zdroj: Instagram, 2025)

2.6.4 Model AIDA
2.6.4.1 A - Attention (Pozornost)

Pozornost kolemjdoucich je upoutdna piedevsim diky atraktivnimu vizualnimu
zpracovani provozovny. Vyrazné logo, originalni polep vyloh a jasn¢ viditelné oznaceni
nad vchodem zajistuji, Ze si pobocku v rusné brnénské ulici snadno v§imne kazdy, kdo
prochézi kolem. Umisténi v centru mésta navic piirozené zvysSuje frekvenci potencialnich

zakaznik.
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2.6.4.2 1-—Interest (Zajem)

Zajem vzbuzuje netradicni nabidka — Cerstvé smazené hranolky v originalnich
kornoutech s moznosti vybéru z bohaté Skaly omacek a toppingii. Vizualni provedeni
produktii, které lze zahlédnout pfimo z ulice, ¢asto zaujme kolemjdouci natolik, ze se

rozhodnou vstoupit.

2.6.4.3 D — Desire (Touha)

Touhu podpofi atraktivni prezentace jidla a viing linouci se z provozovny. Nabidka
unikatnich omacek a prisad, stejné jako moznost si vSe kombinovat dle vlastnich
preferenci, vytvaii chut’ si néco doptat. Pomahd i sympatickd a piehlednd nabidka
zobrazend pfimo na miste.

2.6.4.4 A —Action (Akce)

Zakaznik je motivovan k ndkupu jednoduchosti celého procesu — rychlé odbaveni,
jasné oznaceny vstup, viditelna oteviraci doba a moznost odnést si jidlo s sebou nebo ho
rovnou snist v okoli provozovny. Pfehlednost a piivétivé prostfedi napomahaji snadnému

rozhodnuti k akci.

2.7 SWOT analyza

Na zéklad¢ celé analytické kapitoly bude provedena SWOT analyza pobocky

v Brné. Budou sepsany jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

2.7.1 Silné stranky

Jednou z nejsilngjSich stranek spolecnosti je jeji transparentnost a zaméfeni na
kvalitni suroviny. Kvalitni hranolky z ¢erstvych brambor, doplnéné o originalni omacky
a toppingy, vytvaii zcela odliSnou pozici na trhu, ktery je jinak zahlcen Sirokospektralnimi
fastfoody. Tento uzky, ale precizné zpracovany sortiment plisobi autenticky a ptitahuje
zakazniky, ktefi hledaji néco jiného nez jen klasicky "rychly burger". Dale nelze
prehlédnout vizualni identitu znacky, kterd je hravd, barevna a velmi snadno
zapamatovatelnd. Od obalovych materidlii pfes interiéry pobocek az po komunikaci na

socialnich sitich je vSechno graficky sjednocené a zabavné. Diky tomu si znacka vytvari
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silnou emo¢ni vazbu se zdkazniky a odliSuje se od konkurence. Silnou strankou je rovnéz
aktivni komunikace s vefejnosti. Firma se neboji reagovat na zpétnou vazbu na socialnich
sitich 1 v recenzich, at’ uz pozitivni nebo negativni. Pravidelné interakce se zakazniky, at’
uz formou odpovédi na Google recenze nebo pres Instagram, piispivaji k budovani
daveéry a celkového pozitivniho dojmu. Silnou strankou je bezesporu strategické umisténi
v centru meésta, kde je vysokéd koncentrace lidi — at’ uz jde o studenty, pracujici nebo
turisty. Diky této poloze je podnik dobfe viditelny a ptirozené ptitahuje zdkazniky, ktefi

hledaji rychlé a kvalitni obCerstveni béhem dne.

2.7.2 Slabé stranky

Jednou z nejvétsich slabin je mensi prostor provozovny, ktery neumoziuje vétsi
mnozstvi mist k sezeni. VétSina zakaznikil si proto bere jidlo s sebou, coz muze byt
limitujici pro ty, kteti by si chtéli v klidu posedét a vychutnat si jidlo na misté. Dalsi
slabinou je uzs§i sortiment ve srovnani s konkurenci. Nabidka je sice kvalitni a originalni,
ale nektefi zdkaznici mohou postradat Sir§i vybér (napf. bezmasé nebo dietni varianty,
dezerty apod.). To mize vést k tomu, ze si Faency Fries nevyberou lidé, kteti hledaji
komplexnéjsi obédové menu nebo maji specifické stravovaci preference, na to navazuje
dalsi slabsi bod, a to malé variabilita nabidky béhem roku. Kromé sezénnich omacek se
jadro nabidky méni minimalné. Pro zékazniky, ktefi podnik navstévuji pravidelné, tak
muze menu po ¢ase pusobit stereotypné. V konkuren¢nim prostredi, kde se stale ¢astéji
pracuje s inovacemi nebo mésicnimi specialitami, by mohlo jit o nevyhodu. Absence
vérnostniho programu je dalsi faktor, ktery by mohl oslabovat loajalitu zadkaznikd. V
dobé, kdy konkuren¢ni podniky bézn¢ vyuzivaji aplikace nebo slevové karti¢ky jako
motivaci pro opakovanou navstévu, Faency Fries timto smérem zatim aktivné nepracuje.
Pfitom praveé pravidelni zakaznici by mohli byt zakladnim pilifem udrzitelného ristu.
Déle je nutné¢ zminit zdvislost na sezénnosti — v chladnéjSich mésicich nebo za
neptiznivého pocasi vyrazné klesa pési provoz v centru mesta, coz se mize okamzité
promitnout do niz§itho poctu navstév. Prestoze firma pracuje s rozvazkovymi

platformami, trzby v takovych obdobich mohou piirozené kolisat.

2.7.3 Prilezitosti

Jednou z nejvétSich prilezitosti pro spolecnost i brnénskou pobocku Faency Fries je

rozsifovani zakaznické zdkladny mimo aktudlni cilovou skupinu. V soucasnosti podnik
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oslovuje hlavné mladé lidi a studenty, ale v centru Brna se pohybuje i velké mnozstvi
turistd, zaméstnanct kancelafi nebo rodin s détmi, které¢ zatim nejsou plné€ vyuzitym
potencidlem. Pfizplisobeni nabidky nebo formy komunikace by mohlo pomoci tyto
skupiny oslovit efektivnéji. Dalsi ptilezitost pfedstavuje rozvoj vérnostniho systému nebo
mobilni aplikace, ktery by motivoval zakazniky k opakovanym navsté¢vam. Jednoduchy
systém odmén, sleva po né¢kolika nakupech nebo sbirani bodit by mohl zvysit loajalitu, a
tim 1 pravidelné trzby. Mobilni aplikace by také mohla byt vybavena objednavkovym
systémem, ktery by usnadnit a urychlit proces vyfizovani a vydeje objednavek. Z hlediska
nabidky je prostor pro zavedeni vice sezonnich a limitovanych produktii, napiiklad v
podobé meési¢nich specialii nebo tematickych menu. Tim by se nabidka stala pestiejsi,
zakaznici by méli divod vracet se Castéji a znacce by to pomohlo posilit svou kreativni
image. VyuZit by se dalo také vétsi propojeni s lokélni komunitou — naptiklad oboustranna
spoluprace s brnénskymi kavarnami. Kviili zdrazovani zékaznici Setfi a kvtli tomu se
vyrazné snizil pomér zakoupeni piti k jidlu, takze dalsi prilezitosti by mohlo byt zavedeni
obédového ¢i stalého menu, které by obsahovalo hlavni chod, tedy hranolky a k nim piti.
Pro letni sezoénu by se mohlo pro pohodli a naldkéni vice zdkaznikl zrealizovat venkovni

posezeni.

2.7.4 Hrozby

Jednou z hlavnich hrozeb, kterym nejen brnénskd pobocka celi, je vysoka
konkurence v centru mésta. Oblast je doslova pfesycend podniky rychlého obcerstventi,
od mezinarodnich fetézcii jako McDonald's nebo KFC, pies burgery, asijska bistra aZ po
lokalni food koncepty a kavarny. Nové podniky neustale vznikaji a zdkaznici maji Siroky
vybér, coz znamend, Ze si podnik musi neustale udrzovat pozornost a nabidnout néco
navic, aby nezapadl. Za zminku stoji i rast vstupnich ndkladd, zejména na suroviny,
energie a pracovni silu. S ohledem na to, Ze podnik se opira o Cerstvé suroviny a ru¢ni
ptipravu, je citlivy na jakékoli cenové vykyvy. Pokud by bylo nutné ceny pro zékazniky
vyrazn¢ zvysit, mohlo by to ovlivnit jejich nadkupni rozhodovani, zvlast u studenti a
mladych lidi. Do budoucna maze podnik ohrozit i zména v trendech stravovani. Zakaznici
se ¢im dal vice zajimaji o zdravy zivotni styl, rostlinnou stravu a ptivod potravin. Pokud
by spolecnost na tyto trendy nedokéazala flexibiln¢ reagovat, mohla by ztratit ¢ast

zakaznické zakladny, kterd by hledala zdravéjsi a lehci styl stravovani. V neposledni fadé
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predstavuje hrozbu vstup nového podniku s podobnym konceptem na trh. Pokud by se v
centru Brna objevil novy podnik zaméfeny rovnéz na Cerstvé hranolky, originalni omacky
a vizualné atraktivni prezentaci, mohla by pobocka celit pfimé konkurenci, kterd by
snizila jeji vyjimecnost a mohla odlakat ¢ast zakazniki.

Tabulka 3: SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

S

W

Transparentnost
Kvalitni suroviny
Vizuélni identita
Lokace pobocky

Aktivni komunikace

Malé prostory pobocky

Vyssi cenova hladina

Absence vérnostniho programu
Uzky sortiment

Stalé menu bez sezénnich nabidek

(0

T

Osloveni nové zakaznické skupiny
Vérnostni program / Mobilni aplikace

Rozsiteni nabidky / Limitované edice

Vysoka nepifima konkurence
Rist vstupnich nakladt

Trendy v Zivotnim stylu a stravovani

e Zavedeni obédového menu e Vstup ptimé konkurence na trh

2.8 Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka ¢ast prace se zaméfila na zhodnoceni soucasného stavu Faency Fries a
jeji pobocky v Brné. Na ziklad¢é analyzy marketingového mikroprostiedi, analyzy
marketingového a komunika¢niho mixu a SWOT analyzy byly identifikovany jak silné
stranky pobocky, tak i oblasti s potencidlem pro zlepSeni. Mezi hlavni silné stranky patii
jednozna¢né lokace v centru mésta, kterd zajisStuje vysokou frekvenci potencialnich
zakazniki, a také vizudlné atraktivni identita znacky, originalni servirovani a kvalita
produktii. Na druhou stranu se v analyze objevily i slab$i mista, jako je mensi rozmanitost
v nabidce mimo sezdnni omacky, ¢i nedostate¢né vyuziti vérnostnich nastrojt. Z hlediska
propagace byla identifikovana rezerva v moznostech cilené marketingové komunikace.

SWOT analyza dale ukazala na piileZitosti v podobé rozsifeni sortimentu, navazani
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lokélnich spolupraci, zavedeni limitovanych edic produktii. Naopak za hrozbu lze
povazovat silnou konkurenci v centru mésta a potencidlni vstup novych podnikl s
podobnym konceptem. Ziskané poznatky tvoti zdklad pro ndvrhovou ¢ast préace, ktera se
zaméfi na konkrétni doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingového mixu, marketingové

komunikace, zatraktivnéni nabidky a posileni vztahu se zakazniky.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ analytické Casti byly identifikovany nejen silné stranky, které firme
pomahaji na trhu uspét, ale také nekolik slabin a oblasti, ve kterych je prostor pro zlepSeni.
Nyni pfednesu vlastni navrhy na zlepSeni marketingového a komunika¢niho mixu. Cilem
této kapitoly je navrhnout konkrétni kroky, které by mohly pfispét k lepsi viditelnosti
znacky, oslovit nové skupiny zakaznika a zaroven podpofit spokojenost a loajalitu téch
stavajicich.

e Navrhy vychazeji z ptedchozi analyzy mikroprostfedi, marketingového mixu,
komunika¢niho mixu a SWOT analyzy. Navrhy jsou navrzeny tak, aby byly
realisticky proveditelné v kratkodobém Casovém horizontu, idealn¢ do jednoho
roku. Kazdy z nich je zaméfen na konkrétni problém nebo pfilezitost a mél by
pfinést méfitelné vysledky, naptiklad v podobé vys$si navstévnosti, zvySeni trzeb

nebo ziskani novych stalych zakaznikd.

3.1 Produkt

Pro zpestieni nabidky a zvySeni atraktivity bych navrhnul rozsiftit staly sortiment o
pravidelné limitované edice, zatimco stfidajici se omacky jsou oblibenym zpestfenim,
nové limitované edice by mohly piinést kompletné nové hranolkové. Timto krokem by
se posilila motivace zakaznikl k opakovanym navstévam — diky o¢ekavani novinek, které
se pravidelné méni. Takovy pfistup navic otevird prostor pro marketingové kampané,

limitované edice a podporu na socidlnich sitich.

3.1.1 Navrh na limitovanou edici hranolek
3.1.1.1 Produkt

Névrh na limitovanou edici hranolek s nazvem ,,Peklo ve Faency* je zaméten na
zakazniky, kteti miluji ostré chuté a nevahaji ptijmout kulindiskou vyzvu. Tento produkt
bude cilit pfedevSim na zdkazniky, ktefi rddi zkouSeji nové chutové kombinace a
vyhledavaji pikantni jidla. Inspiraci jsou zahrani¢ni trendy tzv. ,,spicy challenge®, které
jsou oblibené zejména mezi mlad$imi generacemi — tedy cilovou skupinou znacky. Tato

edice by byla idealni v lednu a tnoru, kdy lidé touzi po néem zahtivacim a nevSednim.
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Zaroven v tomto obdobi podnik zaznamendava snizenou navstévnost, takze zavedeni

tohoto navrhu by pomohlo k naldkani vice zakaznik.
Co by produkt obsahoval:
e Klasické bramborové hranolky Faency Fries
e Chilli-syrovd omacka z cedaru a palivych papricek (napf. jalapefios nebo
habanero)
e Smazenou cibulku, kousky jalapenios kiupavé chilli lupinky
e Topping s extra palivou omackou
Cil produktu:
e Zvysit atraktivitu nabidky v méné exponovanych mésicich
e Vytvorit zazitek a produkt, ktery zdkaznici radi sdileji na socialnich sitich
e Nabidnout néco vyjimecného a limitovaného, co motivuje k opakované navstéve

3.1.1.2 Marketingova kamparn

Soucasti uvedeni tohoto produktu by byla tematicka kampan, kterd by podtrhla
hravy a odvazny charakter nabidky. Kampan miize nést podtitul ,,Zvladnes to? Peklo ve

'66

Faency je tu!®, to pfimo vyzyva zédkaznika k akci a podpofe virality.
Hlavni prvky kampané:

e Niazev kampané: ,,Zvladnes to? Peklo ve Faency je tu!* Hravy, vyzvou nabity

slogan, ktery se da dobie pouzit na vizualech, letacich i socidlnich sitich.

e Plakaty a letaky v okoli pobocky (napt. zastdivky MHD, studentské ubytovny,
Skoly v blizkosti)

e Dekorace v provozovné: plamenné grafické prvky v provozovnég, tematické

cedulky, Samolepka na krabicku s vystrahou
e Story a Reels ze zédkaznickych reakci

e SoutéZ na socidlnich sitich: ,,Sdilej svlij zazitek a vyhraj*. Zakaznici, kteti sdili
fotku nebo video s limitovanou edici hranolek, oznaci pod ptispévkem oficidlni

profil Faency Fries budou zapojeni o darkovy koukaz na hranolky.
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Stru¢ny navrh na harmonogram kampané:
e 2 tydny pred spusténim produktu:
o Ptedstart kampan¢ na Instagramu — teaser obsah, odpocitavani
o Vylep plakat ve mésté
o Aktivace placené propagace na socialnich sitich
o Sdileni produktovych fotek, zapojeni zdkaznikli do komunikace
e Tyden spusténi produktu
o Zahjjeni prodeje produktu ,,Peklo ve Faency*
o Dekorace provozovny, prvni vlna rozdavani letaki
o Intenzivni komunikace na sitich a v misté prodeje
e Nasledujici priabéh kampané
o Pribézna propagace — pokracovani rozdavani letakd, stories a prispévky
o Monitoring efektivity — sledujici, prodeje, zp€tna vazba
e Zavér kampané
o Vyhodnoceni soutéze na socialnich sitich
o Vyhodnoceni vysledki a pfinost
o Zvazeni opakovani nebo trvalého zarazeni produktu do nabidky
Pfinosy kampané:
e Piildkani novych zakaznikl hledajicich ,,néco vic*
e Ziskani novych stalych zakaznikt
e Novy sledujici na socidlnich sitich — vyuziti momentu virality (lidé si radi foti a
sdileji extrémni zazitky)
e ZvySeni povédomi o znacce

e ZvysSeni navstévnosti brnénské pobocky a aktivni zapojeni stdvajicich zdkaznika
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Tabulka 4: Odhadované naklady a piinosy marketingové kampané

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Polozka — naklady Odhadované naklady Polozka — piinosy Ocekavané prinosy
Design a tisk propagacnich 10 000 K¢ Zvyseni trzeb béhem 200 000 K¢
materialt kampané
Brigadnici — rozdavani letackt 5000 K¢ Novy sledujici na +2 000 sledujicich

socialnich sitich

Vylep propagacnich materialt 30 000 K¢ Zvyseni navstévnosti +10az 15 %

v centru mésta béhem kampané

Polep a dekorace provozovny 6 000 K¢ Ziskani novych stalych +5%
zakazniki

Tematické nalepky na krabicky 2 000 K¢ Zvyseni povédomi o 1 000 000 shlédnuti

znacce — dosah na

socialnich sitich

Placenéa propagace na socialnich 4000 K¢
sitich
Celkové naklady 57 000 K¢

3.1.2 Zavedeni menu

Z analyzy PESTLE vyplynulo, ze lidé v soucasnosti vice Setii a své vydaje si
peclivéji rozmysleji. Tento trend se projevuje 1 v oblasti gastronomie — zédkaznici si ¢asto
koupi jen hlavni jidlo a na napoj uz ne. A prave zde se nabizi prostor pro zavedeni nového
typu nabidky: zvyhodnéného menu, které by nabizelo hranolky a napoj za vyhodnéjsi
cenu. Tento krok by mohl podniku pomoci nejen zvysit trzby, ale i podpofit prodej napoju,
které tvoii pouze minimalni ¢ast objednavek. Vyhodou tohoto feSeni je, ze zakaznik
vnima Usporu, ale pfitom podnik ziskd vyssi primérnou tratu na jednu objednavku.

Navrhuji spusténi testovaciho spusténi na pobocce v Brné. Pokud by se toto menu
osvédcilo bylo by zavedeno i ve zbylych prodejnach spolecnosti, zaroven by toto menu

bylo platné naptiklad pocas obédovych hodin.
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Ocekavané prinosy menu:
e ZvySeni prumérné utraty zakaznika na objednavku.
e Narlst prodeje napoju
e Lepsi vnimani nabidky
e Podpora prodeje a lepsi konkurence schopnost

3.2 Cena

Cenova politika pobocky Faency Fries v Brné je nastavena s ohledem na to, co
zakaznik za své penize dostava. Hranolky jsou pfipravovany z ¢erstvych brambor piimo
na misté, doplnéné domacimi omackami a moznosti vlastniho doladéni chuti, coz se
piirozené promita do cenové hladiny. Ve srovnani s béznymi fastfoody je cena mirné
vy$si, coz odpovida zaméteni na kvalitu a Cerstvost. Zakaznik vnima, Ze za vyss§i cenu
ziskava nejen lepsi produkt, ale i pfijemnéjsi zazitek z navstévy. Cilem cenové politiky je
profilovat Faency Fries jako kvalitnéjsi alternativu k béznému rychlému obcerstveni.
Ceny by mély byt nastaveny mirné nad nekvalitnimi podniky, ale zaroven na trovni, ktera
je srovnatelnd s kvalitnimi, zavedenymi konkurenty. Je v§ak dilezité, aby ceny zlistaly v
rozumnych mezich — podnik by mél byt stile dostupny pro bézného zakaznika s
pramérnym piijmem nebo studenta s omezenym rozpoctem. Nabidka by méla zlstat v

kategorii dostupného ,,malého potéseni*, nikoliv luxusniho zazitku.

Proto v této oblasti nenavrhuji zadné zasadni zmény. Doporucuji pokracovat v
souc¢asném nastaveni cen a zaroven zadkaznikiim komunikovat, Ze vyS$i cena znamena

vy$si kvalitu, Cerstvost a individudlni ptistup.

3.3 Misto

Jak uz bylo zminovano, pobocky Faency Fries, v¢etné brnénské provozovny, jsou
umisténé na velmi strategickych mistech s vysokou pési frekvenci, coz je velka vyhoda a
neni potieba tuto lokalitu ménit. Co by ale mohlo pfispét ke zlepSeni, je lepsi oznaceni
pobocky. Zejména v zimnich mésicich, kdy je dfive tma a celkova viditelnost je horsi.
Navrhuji proto doplnéni o vyraznéjsi podsvicené logo nebo jednoduché smérovky v
blizkém okoli. Tyto Gpravy by pomohly zvysit povédomi o pobocce i v obdobi s nizsi

viditelnosti a mohly by pfivést vice nahodnych kolemjdoucich zakaznik.
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3.4 Propagace

3.4.1 Vzajemna spoluprace s podniky v okoli

Spoluprace s okolnimi podniky muze pfinést vyhody obéma stranam — zvysit
navstévnost, zlepsit zékaznicky zazitek a rozsifit povédomi o znacce. Konkrétné v centru
Brna, kde se nachazi pobocka Faency Fries, je vysoka koncentrace kavéren, barii a
malych obchodt, které cili na podobnou cilovou skupinu — studenty, mladé dospé€lé a

pracovniky z okoli.

Spoluprace by mohla probihat naptiklad s podnikem SK@G Urban Hub, ktery se
nachazi jen n¢kolik minut pésky od provozovny v Brn€. Obé znacky jsou vizudlné silné,

mladistvé a zamétuji se na kvalitni zazitek.
Forma spoluprace:

e Forma vzajemného doporuceni v podob¢ vouchert, které by zakaznik obdrzel po

nakupu v jednom z podnikd,
e Spolecné akce na socidlnich sitich.
Piinosy spoluprace:
e ZvySeni poctu zakaznikl diky sdilené cilové skupiné
e Zvyseni dosahu obou znacek, podpora lokalni komunity
e Zvysené povédomi o znacce

e Ziskani novych zékaznikl, vy$si navstévnost ve vecernich hodinach
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Navrh na kupon:

Tento kupon by rozdaval ke kazdé objednavce partnersky podnik SKOG Urban
Hub.

SKOG

10%

Neplati na népeje.

AKce probihé od 1.8.2025 do 1.10.2025

Obriazek 21: Graficky navrh na kupoén

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

3.4.2 Vérnostni program

Jednim z efektivnich nastrojii pro budovani dlouhodobych vztahl se zadkazniky je
zavedeni vérnostniho programu. Ten by mél motivovat zakazniky k opakovanym
navstévam, posilit jejich loajalitu ke znaCce a soucasné pfispét ke zvySeni trzeb. V
nasledujicich podkapitolach jsou navrzeny tfi alternativy, z nichz kazda ma své vyhody —
od jednoduchych papirovych feseni az po digitalni pristup. Postupné si pfedstavime moje
3 névrhy na vérnostni program, kde bude uveden popis, navrhovany systém fungovani a

vyhody a nevyhody systému.

3.4.2.1 Stiraci karti¢ky

Stiraci karticky pfedstavuji zabavnou a vizudlné atraktivni formu vérnostniho

programu. Tento forméat je zndmy z riznych promo akci a je u zakaznikii dobfe pfijimany.
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Zaroven jde o formu, kterd je pro firmu snadno realizovatelna bez nutnosti slozitého

technologického feSeni.
Navrhovany systém fungovani

Kazdy zakaznik obdrzi ke své objedndvce nad 150 K¢ stiraci karticku s moznosti

vyhry. Karticky budou mit nékolik tirovni odmén napftiklad:
o hranolky zdarma (1x za 50 vyhernich karticek)
e sleva 20 % na pfiSti nakup
o velké hranolky za cenu malych
e druhd omacka zdarma

e maly ndpoj zdarma

,,dnes to nevyslo*
Vyhody:
e Zabavny a hravy format, ktery zakazniky ptekvapi.
e Neni nutna z4dna registrace nebo technické feseni.
e Podporuje impulzivni navraty do podniku (,,zkusim §tésti znovu*).
Nevyhody:
e M:éné prehledné méteni efektivity — nelze piesné sledovat, kolik zdkaznikl se
vratilo pravé diky karticce.

3.4.2.2 Vérnostni karticky

Klasicka forma vérnostniho systému, kdy zakaznik sbira razitka nebo nalepky za
kazdou objednavku. Tento format je znamy, jednoduchy na pochopeni a ptimo podporuje

opakované nakupy.
Navrhovany systém fungovani

Karticky budou distribuovany piimo v provozovné a validovany personalem. Za
kazdou objednévku hranolek obdrzi zdkaznik jedno razitko/nalepku. Po nasbirani 9

razitek, tzn. pti 10. objedndvce zékaznik ziska:
e 10. porce hranolek zdarma
Vyhody:

e Jednoduchy, osvédceny systém, ktery vétSina zakaznikii zna.
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e Jasna motivace k opakovanym nakupim (,,jest¢ dvé a mam hranolky zdarma®).
o Nizké pofizovaci ndklady, snadné zavedeni bez technologii.
e Snadné sledovani — obsluha ma kontrolu nad pribéhem.
Nevyhody:
e Zékaznici mohou karticky zapominat nebo ztratit.
o Riziko padélani razitek (u nepeclivé kontroly).

o Karticky mohou plisobit méné modern¢ a atraktivné, hlavné pro mladsi cilovku.

'\ ZADARA!
T

It

Obrazek 22: Graficky navrh na vérnostni karticku

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

3.5 Lidé

Zameéstnanci hraji v podniku kli¢ovou roli pfi budovani vztahu se zdkazniky a
vytvafeni celkové atmosféry na provozovné. Jak vyplynulo z analyzy, ptatelsky a
neformalni piistup obsluhy je pro zakazniky velkym plusem. Avsak jak jiz bylo zminéno
obcas dochazi prohieskl ze strany zaméstnancii, které by se nem¢éli stdvat. Nasledujici

navrhy by méli ptispét k lepsi discipliné zaméestnancti omezeni prohieSkli na minimum.
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3.5.1 Skolenia workshopy

Pro maximalizaci kvality zakaznického servisu navrhuji zavést pravidelné Skoleni.
Neslo by o klasické nudné Skoleni, ale o praktické workshopy a kratké setkani, kterd by

zaméstnancim pomohl zlepsit komunikaci a zvladéani riiznych situaci.
Navrhovany systém
Kratké skoleni kazdé 2—3 mésice (napiiklad ve formé praktickych workshopti na
1-2 hodiny).
Zamgéfeni na:
e profesionalni, ale uvolnénou komunikaci se zdkazniky,
e zvladani reklamaci a stiznosti s klidem a usmévem,
e doporucovani menu, sezonnich novinek nebo vhodné omacky k hranolktim,
e posileni tymové spoluprace a atmosféry na provozovné.

Skoleni by mohlo probihat interné, vedené zkuSenéjSimi zaméstnanci nebo
manazerem pobocky, ptipadné formou externich workshopii zamétenych na zédkaznicky

servis v gastronomii.

3.5.2 Systém odmén

Motivace zaméstnancl je klicovym prvkem kvalitniho zdkaznického servisu a
celkové atmosféry v provozovné. Prestoze zakladni standardy a pravidla existuji,
zkuSenosti z praxe ukazuji, Ze systematickd motivace dokaze vyrazné podpofit disciplinu,
vykon a pozitivni pfistup k praci. Proto navrhuji zavedeni systému odmeén pro
zaméstnance mésice, ktery bude zaloZzen na dodrzovani internich pfedpisti, pracovnich
standardii a celkového piistupu k zdkaznikim, to by meélo zvysit disciplinovanost

zameéstnanct a snizit prohiesky, kterych se doposud obc¢as dopoustéji.

Navrhovany systém

Kazdy mésic bude manazer pobocky nebo vedouci smény vyhodnocovat zaméstnance na
zaklade:

e dodrZovani internich pravidel a hygienickych standardd,
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e pristupu k zdkaznikiim (ochota, profesionalita, aktivni komunikace),
e spolehlivosti, dochvilnosti a tymové spoluprace,

e ochoty doporucovat produkty (omacky, menu, napoje),

e celkového pozitivniho vlivu na chod provozovny.

Zaméstnanec meésice obdrzi financ¢ni bonus ve vysi 1 000 K¢ a mize byt i vyhlasen

vetejné (nasténka, interni komunikace, Instagram pobocky).

Ocekavané prinosy navrhi

e Zvyseni spokojenosti zakaznikil diky lepSimu zdzitku z navstévy.

e Vyssi pravdépodobnost opakované navstévy a doporuceni podniku dal.

e Zvyseni discipliny a motivace zaméstnancu k dodrzovani internich pravidel.

e Motivovangj$i a jistéj$i personal, ktery se nebude bat aktivné komunikovat a

doporucovat produkty.
e Lepsi zvladani krizovych situaci, reklamaci a negativnich reakci zdkaznik.

3.6 Procesy

3.6.1 Mobilni aplikace

Vzhledem k rostoucimu vyuzivani chytrych telefoni a trendu digitalizace v
gastronomii by zavedeni vlastni mobilni aplikace Faency Fries pfineslo vyrazné
zefektivnéni provozu i lepSi zakaznickou zkuSenost. Aplikace by nejen podpofila
vérnostni programy a marketingové aktivity, ale zdrovenl by slouzila jako nastroj pro
online objednavky, ktery by pomohl urychlit obsluhu a snizit ¢ekaci doby, zejména pii
vy$Sim poctu zékaznikd. podobné jako naptiklad aplikace konkuren¢niho KFC nebo

McDonald’s.
Co by aplikace mohla obsahovat:

e Online objednavka — moznost objednat si jidlo pfedem pies aplikaci. Objednavka
by se zatadila pfimo do systému, a personal by tak mohl zacit s pfipravou jesté pied
prichodem zékaznika. Tento systém by umoznil efektivnéji zvladat vyssi objem

objednavek béhem Spicek a zkratit cekaci dobu na vyde;.
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Vérnostni program — v aplikaci by nasledn¢ byl jedinecny QR kod, ktery by slouzil
k identifikaci uctu zakaznika, tento QR kod by zakaznik ptedlozil pii objednévce,
zameéstnanci by jej naskenovali. Za kazdy nadkup by zékaznik ziskaval digitalni body,
které by se mu nacitaly piimo v aplikaci. Po dosazeni urcit¢ho poctu bodii by si mohl

zakaznik vyzvednout produkt zdarma, ziskat slevu nebo vyuzit Casové omezené akce.

Digitalni stiraci karticky — pokud by se spolecnost rozhodla pro vyvoj aplikace
mohly byt stiraci losy piimo v aplikaci, kde by po kazdém nakupu béhem akce

zakaznik ziskal moZznost ,,setfit™ digitalni kupon s vyhrou, viz bod kapitola 3.3.2.1.

Historie objednivek a odmén — piehledné sledovani ptedchozich nakupi a

nacerpanych odmén.

Push notifikace — informovani o sezénnich produktech, specidlnich akcich nebo

novinkach.
Exkluzivni nabidky pro uZivatele aplikace
Lokalizator pobocek a oteviraci doba

Moznost ohodnotit nav§tévu nebo poskytnout zpétnou vazbu

Vyhody:

e Zrychleni obsluhy a zkraceni ¢ekacich dob, hlavné v obdobi vyssi navstévnosti.

e Pohodli pro zakazniky — moznost objednat si z domova nebo cestou na pobocku.

o Pifimd komunikace se zdkaznikem bez potieby externich reklamnich kanala.

e Atraktivni prvek formou digitalnich stiracich losi motivuje k opakovanym
nakupiim.

e Moderni image znacky a posileni loajality zejména u mladsi cilové skupiny.

e Sbér cennych dat o nakupnim chovani zdkaznikl pro dalsi marketingové aktivity.

« Uspora nakladii na tisk vérnostnich karti¢ek a kuponi.

Nevyhody:

e Vys$i vstupni néklady na vyvoj a udrzbu.
o Potieba technické podpory a pravidelnych aktualizaci.
o Cast zakaznikii (zejména star$i generace) miiZze mit problém s pouzivanim

mobilnich aplikaci.
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e Z pocatku nutnost intenzivni propagace aplikace pro dosazeni dostatecné adopce

uzivateli.

Tabulka 5: Naklady a prinosy aplikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Polozka — naklady Odhadované naklady Polozka — piinosy Ocekavané prinosy
Vyvoj mobilni aplikace 150 000 K¢ Zvyseni trzeb +15%
Implementace objednavkového 80 000 K¢ Vys$i spokojenost a -
systému loajalita zdkazniki
Ro¢ni technicka udrzba 30 000 K¢ Snizeni ¢ekacich dob -50%

béhem Spicky
Marketingova propagace 15 000 K¢ Ziskani novych stalych +5 %
aplikace zakazniki
Uspora nakladii na 30 000 ro¢né
tisténé materialy
Celkové naklady 275 000 K¢

Tabulka 6: Casovy harmonogram zavedeni aplikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Faze

Zadani pozadavk(l a vybér dodavatele

Vyvoj aplikace a objednavkového systému

Interni testovani a Upravy

Pfiprava marketingové kampané

Spousténi aplikace a skoleni zaméstnanct

Prvni vina propagace

Vyhodnoceni vykonu aplikace (po 3 mésicich)

78




‘ REGISTRACE

Obrazek 23: Graficky navrh mobilni aplikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

3.7 Materialni prostiedi

Vzhledem k omezenému poctu mist k sezeni uvniti brnénské pobocky Faency Fries
a stale zvySujici se poptavce v teplejSich mésicich pfindsi zavedeni venkovniho posezeni
znacny potencidl. V letnim obdobi se centrum Brna stava pfirozenym magnetem pro
turisty, mistni i navstévniky raznych kulturnich akci. Mit moznost posedét piimo pred
provozovnou zvySuje komfort navstévniki, prodluzuje dobu jejich pobytu a zvySuje
pravdépodobnost dal$i konzumace. Navic lze tento prvek vyuzit i marketingové —

venkovni prostory ptitahuji pozornost kolemjdoucich a ptispiva ke zviditelnéni podniku.
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Navrhovany systém fungovani

Venkovni posezeni by bylo umisténo ptimo pted provozovnou na Ceské ulici, a to

ve formé né¢kolika stoli se zidlemi nebo lavicemi. Vhodnym feSenim by byla dievéna

lavice nebo minimalistické kovové sestavy s moznosti lehkého premisténi. Celé feSeni by

bylo ladéno do barev a vizudlni identity Faency Fries — idedln€ s logem, stylovymi

doplnky (napft. zluté kvétinace nebo slunecniky) a ptipadné mensi tabuli s denni nabidkou

¢i specialy. Provozni doba posezeni by kopirovala oteviraci dobu provozovny, tedy denné

od dopolednich do vecernich hodin. Posezeni by bylo sezonni — od kvétna do zafi.

Tabulka 7: Odhadované naklady a pfinosy venkovniho posezeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Polozka — naklady

Odhadované naklady

Polozka — piinosy

Odhadované piinosy

3x stolek + 6 zidli

30 000 K¢

Zvyseni poctu

zakazniku v letni

+10az 15 %

sezoné
Slunec¢niky s logem FF 12 000 K¢ Delsi doba stravena u Vy§§i prumérna utrata
provozovny
Kvétinova vyzdoba / boxy 4000 K¢ Zvyseni viditelnosti Prilakani
prodejny kolemjdoucich
Udrzba 5000 K¢ Vytvoteni pozitivniho Budovani loajality
dojmu z prostredi zakaznikt
Celkové naklady 51 000 K¢
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Obrazek 24: Navrh venkovnich prostor

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

3.8 Shrnuti pfinosi navrhi

V piimi fad¢ je potieba zminit a uvédomit si, Ze piinosy nékterych navrhii aktualné
neni mozné zcela pfesné a spolehlivé vycislit. Vzhledem k povaze nékterych ndvrhi a
ménicim se podminkam v podnikatelském prostiedi nelze s jistotou urcit konkrétni
finan¢ni pfinosy nebo dopad na navstévnost, trzby ¢i zdkaznickou spokojenost. Nekteré
efekty, jako napiiklad zlepSeni vniméni znacky, vétSi loajalita zédkaznikdi nebo lepsi
organizace provozu, se navic projevuji spiSe nepiimo v ¢asovém horizontu. Pfesto lze na
zékladé logiky véci a dosavadni zkuSenosti v oboru predpokladat, ze pokud by se podatilo

jednotlivé navrhy postupné zavést, navrzena opatieni budou mit pro spolecnost a jeji
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pobocku v Brné redlny a pozitivni dopad — at’ uz v podob¢ ristu trzeb, zrychleni provozu,
zlepSeni zdkaznické zkuSenosti nebo posileni celkové konkurenceschopnosti.

Pokud bychom se zamé¢fily na néjaka navrhy, tak bezesporu velky potencial pfinasi
digitalizace provozu formou mobilni aplikace, ktera by zrychlila pfipravu objednavek a
usnadnila cely proces obsluhy, coz se projevi predev§im ve Spi¢kach. Kromé provozni
efektivity ale navrhy cili také na zlepSeni celkového zazitku zédkaznika — at’ uz jde o
moznost venkovniho posezeni v letnich mésicich, ptijemné;jsi oznaceni provozovny, nebo
pratelstéjsi pristup obsluhy podpoteny skolenim a systémem odmén.

Diky témto krokiim by se znacka mohla jest¢ vice pfiblizit zdkaznikim, zaujmout
nové navstévniky a zaroven si udrzet ty stavajici. VSechny névrhy byly navrzeny s
dirazem na jejich realnou proveditelnost a s cilem pfinést konkrétni vysledky — at’ uz
finan¢ni, provozni nebo vztahové. Pokud se podafi postupné zavést alespoii ¢ast z nich,
muze to mit pro spolecnost a brnénskou pobocku pozitivni dopad — jak v kratkodobém

horizontu, tak i z hlediska budovani silné znac¢ky v dlouhodobém méfitku.

3.9 Harmonogram aplikace navrhi

V nasledujicim ptilroce bych navrhoval zavedeni téchto névrht:

e Vyvoj a priprava aplikace — Beru v potaz, ze spolecnost se rozhodla pro
komplexni a moderni feseni. Na aplikaci by se tady zacalo pracovat co nejdiive
a to uz v mésici 6 s tim ze by byla dokoncena a pfipravena po 7 mésicich dle

harmonogramu v tabulce 6.

e Zavedeni vérnostnich karti¢ek — Behem toho, co by se pracovalo na aplikaci
by byl zaveden testovaci vérnostni program, zde by prozatim slouzily klasické
veérnostni kartiCky. Tento program by byl nésledn€ implementovan do aplikace
a papirové karticky by byly zruSeny. I piesto, ze za par mésicii bude spustén
tento program v aplikaci, neni dle mého ndzoru na skodu spustit ,,beta* verzi jiz
pred spusténim aplikace, protoze spole¢nost mize nasledné¢ provést analyzu a

vyhodnoceni Gspésnosti programu.

¢ Limitovana edice hranolek "Peklo ve Faency" — Zavedeni limitované edice
hranolek perfektné zapadne do podzimniho pocasi, proto bude navrh spustén

v 9. mésici. Tuto akci bude doprovazet marketingova kampan, viz bod 3.1.1.
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e Podsvicené venkovni logo — Aby byla pobocka v Brn¢ 1épe viditelna, bude

nainstalovano nové podsvicené logo pro lepsi viditelnost za tmy a Sera.

e Stiraci karticky — Jako doplnéni k aktivnim marketingovym kampanim bude
pired Vanocemi nasledovat spusSténi Stiracich karticek (viz bod 3.4.2.1), ty
podpoii zvyseni trzeb a navstévnost béhem chaotickych pfedvanocnich ndkup.

e Zavedeni MENU —jak uz je znamo lidé po Vanocich jesté vice Setii nez bézné,
proto bych zavedl v povano¢nim obdobi menu (viz bod 3.1.2.), které by
naldkalo vice zdkaznikii a vyrovnalo dlouhodob¢ nizsi trzby v Brn€ po novém

Troce.

Tabulka 8: Harmonogram zavedeni navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Navrh Mesic

Vyvoj a ptiprava aplikace

Zavedeni vérnostnich karticek

Limitovand edice hranolek "Peklo ve Faency"

Podsvicené venkovni logo

Stiraci karticky
Zavedeni MENU

3.10 Shrnuti navrhové ¢asti

V navrhové casti prace jsem predstavil nekolik navrhi, které mohou piispét ke
zlepSeni marketingového mixu a provozu spole¢nosti Faency Fries a jeji pobocky v Brn¢.
Navrhy by méli vést ke zvySeni spokojenosti zdkazniki, zrychleni procesi, zvyseni trzeb
a posileni konkurenceschopnosti na trhu rychlého obcerstveni. Navrhy se zamétily na
klicové oblasti marketingového mixu ve kterych vidim prostor pro zlepSeni tedy-
Produkt, Propagace, Lidé, Procesy a Materidlni prostfedi. Konkrétn¢ byla navrzena
opatieni jako: Zpestfeni nabidky prostfednictvim limitovaného produktu, zavedeni
zvyhodnénych menu pro podporu prodeje napoji a zvySeni primérné utraty, vzajemna
spolupréce s podniky v okoli jako forma rozsifeni propagace, zkvalitnéni zdkaznického

servisu prostfednictvim Skoleni zaméstnanci a motiva¢niho systému odmén, ziizeni
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venkovniho posezeni pro zvySeni komfortu zakaznikd v letni sezoné, zavedeni mobilni
aplikace, ktera by nejen podpofila marketingové aktivity a vérnost zadkazniki, ale 1
vyrazné zefektivnila obsluhu pii vétsim poctu objednavek.

Vsechny navrhy byly koncipovany tak, aby byly realné proveditelné, finan¢né

rozumné a piinesly konkrétni piinosy v podobé zmitiovanych ptinost.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala analyzou marketingového a komunika¢niho
mixu spole¢nosti Faency Fries a navrzenim opatieni ke zlepSeni jejiho postaveni na trhu

rychlého obcerstveni.

V teoretick¢ casti byly predstaveny =zakladni pojmy marketingového a
komunikac¢niho mixu, analyza vnéj$iho a vnitiniho prostfedi pomoci PESTLE a SWOT

analyzy a charakteristiky jednotlivych faktort ovliviujicich podnikatelské prostiedi.

Analyticka Cast se zaméftila jak na celou spole¢nost, tak 1 na samotnou pobocku
Faency Fries v Brné. Byla provedena analyza marketingového mixu podniku, analyza
mikroprostiedi a makroprostfedi a srovnani s konkuren¢nimi podniky. Vysledky analyzy
ukazaly silné stranky Faency Fries, jako je kvalita nabizenych produktl, origindlni
vizualni identita a zaméfeni na Cerstvost a zdzitek z navstévy. Na druhou stranu byly
identifikovany 1 urcité slabiny, napiiklad omezena nabidka dopliikovych produkti a
rezervy v procesnim fizeni pii vys$§im poctu zakaznika.

Na zékladé téchto a dalSich poznatkl byla v ndvrhové ¢asti formulovana konkrétni
menu, zavedeni venkovniho posezeni, zkvalitnéni zdkaznického servisu prostrednictvim
Skoleni persondlu a motiva¢niho systému a vytvoreni vlastni mobilni aplikace, kterd by

zjednodusila proces objednavek a podpofila vérnost zdkaznikd.

Navrzena opatieni jsou navrzena s ohledem na redlnou proveditelnost do jednoho
roku a finan¢ni dostupnost a méla by ptispét ke zvysSeni spokojenosti zakaznikd, ristu

trzeb a dalSimu rozvoji znacky Faency Fries v konkurenénim prosttedi nejen centra Brna.

85



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

AGROPRESS.CZ, 2024 Cenovka — brambory — cervenec 2024 [online]. Dostupné z:

https://www.agropress.cz/cenovka-brambory-cervenec-2024/ [citovano 8.3.2025]

ALTAMETRICS, 2024. The Ultimate Reputation Management Checklist for Restaurant

Owners [online]. Dostupné z: https://altametrics.com/topics/the-ultimate-reputation-

management-checklist-for-restaurant-owners/ [citovano 9.3.2025]

ASOCIACE SOUKROMEHO ZEMEDELSTVI CR, 2023. Konec brambor v Cesku?
Velka grafika ukazuje, jak se meni cena, spotieba i péstovani [online]. Dostupné z:

https://www.asz.cz/clanek/11257/konec-brambor-v-cesku-velka-grafika-ukazuje-jak-se-

meni-cena-spotreba-i-pestovani/ [citovano 20.3.2025]

BANKY.CZ, 2025. Aktualni a historicky vyvoj inflace 2020-2025. [online]. Dostupné z:

https://www.banky.cz/clanky/aktualni-a-historicky-vyvoj-inflace/ [citovano 28.3.2025]

BEST POS, 2024. The Ultimate Guide to Restaurant Marketing [online]. Dostupné z:

https://www.bestpos.io/blog/ultimate-guide-to-restaurant-marketing [citovano 9.3.2025]

CESKE NOVINY, 2024. Diky aplikaci dorucovani jidla stouply tr:by o desitky procent,

Fikaji restauratéri [online]. Dostupné z: https://www.ceske-novinky.cz/2024/02/20/diky-
aplikaci-dorucovani-jidla-stouply-trzby-o-desitky-procent-rikaji-restaurateri/ [citovano

9.3.2025]

DATA.BRNO, 2025. Vekova struktura obyvatel Brna [online]. Dostupné z:

https://data.brno.cz/pages/vekova-struktura [citovano 8.3.2025]

ECOISTA, 2022. Co uvarit z lokalnich a sezonnich surovin? Napriklad staroceského

kubu [online]. Dostupné z: https://www.ecoista.cz/proc-varit-prevazne-z-lokalnich-a-

sezonnich-surovin-napriklad-staroceskeho-kubu/ [citovano 9.3.2025]

ENERGOM, 2025. BOZP v restauracich a hotelech. [online]. Dostupné z:

https://energom.cz/bozp-v-restauracich-a-hotelech/ [citovano 28.3.2025]

EURYDICE, 2024. Demograficka situace, jazyky a ndabozenstvi [online]. Dostupné z:

https://eurydice.eacea.ec.europa.eu/cs/eurypedia/czechia/demograficka-situace-jazyky-

nabozenstvi [citovano 8.3.2025]

FAENCY FRIES, 2025. E-shop [online]. Dostupné z: https://shop.faencyfries.cz/
[citovano 22.2.2025]

86


https://www.agropress.cz/cenovka-brambory-cervenec-2024/
https://altametrics.com/topics/the-ultimate-reputation-management-checklist-for-restaurant-owners/
https://altametrics.com/topics/the-ultimate-reputation-management-checklist-for-restaurant-owners/
https://www.asz.cz/clanek/11257/konec-brambor-v-cesku-velka-grafika-ukazuje-jak-se-meni-cena-spotreba-i-pestovani/
https://www.asz.cz/clanek/11257/konec-brambor-v-cesku-velka-grafika-ukazuje-jak-se-meni-cena-spotreba-i-pestovani/
https://www.banky.cz/clanky/aktualni-a-historicky-vyvoj-inflace/
https://www.bestpos.io/blog/ultimate-guide-to-restaurant-marketing
https://www.ceske-novinky.cz/2024/02/20/diky-aplikaci-dorucovani-jidla-stouply-trzby-o-desitky-procent-rikaji-restaurateri/
https://www.ceske-novinky.cz/2024/02/20/diky-aplikaci-dorucovani-jidla-stouply-trzby-o-desitky-procent-rikaji-restaurateri/
https://data.brno.cz/pages/vekova-struktura
https://www.ecoista.cz/proc-varit-prevazne-z-lokalnich-a-sezonnich-surovin-napriklad-staroceskeho-kubu/
https://www.ecoista.cz/proc-varit-prevazne-z-lokalnich-a-sezonnich-surovin-napriklad-staroceskeho-kubu/
https://energom.cz/bozp-v-restauracich-a-hotelech/
https://eurydice.eacea.ec.europa.eu/cs/eurypedia/czechia/demograficka-situace-jazyky-nabozenstvi
https://eurydice.eacea.ec.europa.eu/cs/eurypedia/czechia/demograficka-situace-jazyky-nabozenstvi
https://shop.faencyfries.cz/

FAENCY FRIES, 2025. Fransizing [online]. Dostupné zZ:

https://www.faencyfries.cz/fransizing/ [citovano 22.2.2025]

FAENCY FRIES, 2025. Nabidka [online]. Dostupné zZ:
https://www.faencyfries.cz/nabidka/ [citovano 22.2.2025]

FAENCY FRIES, 2025. O nas [online]. Dostupné z: https://www.faencyfries.cz/o-nas/
[citovano 22.2.2025]

FAENCY FRIES, 2025. Pobocky [online]. Dostupné z:
https://www.faencyfries.cz/pobocky/ [citovano 22.2.2025]

FAENCY FRIES, 2025. [online]. Dostupné z: https://www.faencyfries.cz/ [citovano
22.2.2025]

FEEDIT, 2024. Za obéd v restauraci zaplatite v priuméru 224 korun. O 70 vic nez pred
peéti lety [online]. Dostupné z: https://feedit.cz/2024/04/12/za-obed-v-restauraci-zaplatite-

v-prumeru-224-korun-o-70-vic-nez-pred-peti-lety/ [citovano 20.3.2025]

FINANCE.CZ, 2025. CSU: Prizmérnd mzda u hranice 50 tisic korun, co Cistd primérnd

mzda? [online]. Dostupné z: https://www.finance.cz/novinky/csu-prumerna-mzda-u-

hranice-50-tisic-korun-co-cista-prumerna-mzda/ [citovano 20.3.2025]

FORET, Miroslav, 2011. Marketing pro zacate¢niky. 3. akt. vyd. Brno: Computer Press.
[citovano 12.12.2024]. ISBN 978-80-251-3763-5

GOOGLE, 2025. Google [online]. Dostupné z:
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1{878d282df96&hl=cs-
CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=AB
qPDvztZD Nul8FR6tNPw2cK RR3hjAx10Q4zEnx8501lyoez5L0J3gtpqwiXeHsioetyOj
KSy556boxFG4xM91cWpc7_ gFSN2Zn6sWFK159sL. B4SMaK2JIQFMJEsY gpw6Jozt3
TkMqV42AQU4p3vLGNgubl q7tkWsg&si=APYL.9bs7Hg2KML B-
4tSoTdxuOx8BdRvHbBYC AuVpNyh0x2KzesGOM8GSXuJ-
94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D
&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QI
HHf2eFgMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25 [citovano 22.2.2025]

INSTAGRAM, 2025. faencyfries [online]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/faencyfries/?hl=cs [citovdno 22.2.2025]

87


https://www.faencyfries.cz/fransizing/
https://www.faencyfries.cz/nabidka/
https://www.faencyfries.cz/o-nas/
https://www.faencyfries.cz/pobocky/
https://www.faencyfries.cz/
https://feedit.cz/2024/04/12/za-obed-v-restauraci-zaplatite-v-prumeru-224-korun-o-70-vic-nez-pred-peti-lety/
https://feedit.cz/2024/04/12/za-obed-v-restauraci-zaplatite-v-prumeru-224-korun-o-70-vic-nez-pred-peti-lety/
https://www.finance.cz/novinky/csu-prumerna-mzda-u-hranice-50-tisic-korun-co-cista-prumerna-mzda/
https://www.finance.cz/novinky/csu-prumerna-mzda-u-hranice-50-tisic-korun-co-cista-prumerna-mzda/
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.google.com/search?sca_esv=bbd1f878d282df96&hl=cs-CZ&sxsrf=AHTn8zq510XCZyRuhikVxMdw74kMT4iBOQ:1745073823147&uds=ABqPDvztZD_Nu18FR6tNPw2cK_RR3hjAx1Q4zEnx85Olyoez5L0J3gtpqwfXeHsioetyOjKSy556boxFG4xM9lcWpc7_gFSN2Zn6sWFK159sLB4SMaK2JlQFMJEsYgpw6Jozt3TkMqV42AQU4p3vLGNgubLq7fkWsg&si=APYL9bs7Hg2KMLB-4tSoTdxuOx8BdRvHbByC_AuVpNyh0x2KzesGQM8G5XuJ-94Yp4WqeDsA43H3AJpngt7A3eOmFBUKELyO57WysFFEZ4D9POwyJBhuVSs%3D&q=F%C3%86NCY+FRIES+Recenze&sa=X&ved=2ahUKEwi7rdfKquSMAxWb3QIHHf2eFqMQ3PALegQIRRAF&biw=1536&bih=791&dpr=1.25
https://www.instagram.com/faencyfries/?hl=cs

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247- 2690-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav, 2013 Zaklady marketingu. Praha: Grada,. ISBN 978-80-247-
4208-3

KARLICEK, Miroslav, 2018, Zaklady Marketingu. 2. vyd. Praha: Grada,. ISBN 978-80-
247-5869-5.

KOTLER Philip, WONG Veronica, SAUNDERS John, ARMSTRONG Gary, 2007.
Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing. [citovano 2023-12-06]
ISBN 978-802-4715-452.

KOTLER, Philip, KELLER Kevin Lane, JUPPA Tomas a MACHEK Martin, 2013.
Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLIKOVA Halina, ZLAMAL Jaroslav, 2006. Zaklady Marketingu, 1. vyd. ISBN 80-
244-1489-9

KURZY.CZ, 2025. Faency Fries s.ro. [online]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/05790824/faency-fries-sro/ [citovano 22.2.2025]

MCKINSEY & COMPANY, 2021. Ordering in: The rapid evolution of food delivery

[online]. Dostupné z: https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-
telecommunications/our-insights/ordering-in-the-rapid-evolution-of-food-delivery

[citovéano 8.3.2025]

MEDIAGURU, 2024. Gastro scéna celi zménam spotrebitelského chovadni [online].

Dostupné z:  https://www.mediaguru.cz/clanky/2024/01/gastro-scena-celi-zmenam-

spotrebitelskeho-chovani/ [citovano 8.3.2025]

MONEYS3, 2025. Jak na zalozeni provozovny: co vSechno vyridit pred otevienim

[online]. Dostupné z: https://money.cz/novinky-a-tipy/podnikani/zalozeni-provozovny-

co-vsechno-musite-pred-otevrenim-vyridit/ [citovano 15.2.2025]

OXFORD COLLEGE OF MARKETING, akt. 2023. What is PESTEL analysis? [online].
Dostupné z: https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/06/30/pestel-analysis/
[citovano 15.2.2025]

88


https://rejstrik-firem.kurzy.cz/05790824/faency-fries-sro/
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/05790824/faency-fries-sro/
https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/ordering-in-the-rapid-evolution-of-food-delivery
https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/ordering-in-the-rapid-evolution-of-food-delivery
https://www.mediaguru.cz/clanky/2024/01/gastro-scena-celi-zmenam-spotrebitelskeho-chovani/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2024/01/gastro-scena-celi-zmenam-spotrebitelskeho-chovani/
https://money.cz/novinky-a-tipy/podnikani/zalozeni-provozovny-co-vsechno-musite-pred-otevrenim-vyridit/
https://money.cz/novinky-a-tipy/podnikani/zalozeni-provozovny-co-vsechno-musite-pred-otevrenim-vyridit/
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/06/30/pestel-analysis/

PODNIKATEL.CZ, 2016. Hygiena v restauracich je véda, ale tyhle prohiesky uz jsou

moc. Podivejte se [online]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/hygiena-v-

restauracich-je-veda-ale-tyhle-prohresky-uz-jsou-moc/ [citovano 15.2.2025]

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela
prepracované vydani. Praha: Grada Publishing, ISBN 978-80-271-0787-2.

PROFIKUCHAR.CZ, 2024. Pravidla hygieny v kuchynich gastro provozii [online].
Dostupné z: https://profikuchar.cz/blog/pravidla-hygieny-v-kuchynich-gastro-provozu
[citovano 28.3.2025]

PRUVODCE PODNIKANiM, 2025. Minimalni, priimérnd a zarucena mzda v roce 2025.
[online]. Dostupné z: https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/minimalni-prumerna-

zarucena-mzda-2025/ [citovano 28.3.2025]

RESEARCHGATE, 2024. Online Rating and Reviews of Restaurant on Customer
Acquisition [online]. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/publication/384552369 Online Rating_and Reviews_of

Restaurant_on_Customer Acquisition [citovano 10.1.2025]

SEDLACKOVA, H. a K. BUCHTA 2006. Strategicka analyza. 2. vyd. Praha: C. H. Beck,
2006, 121 s. ISBN 80-7179-367-1

SUPY, 2025. Sustainable Practices Every Restaurant Chain Should Implement [online].

Dostupné z: https://supy.io/blog/sustainable-practices-every-restaurant-chain-should-

implement/ [citovano 9.3.2025]

SVETLIK, Jaroslav, 2018. Marketing: cesta k trhu. Online 4. vyd. Praha: VSPP. [citovano
18.12.2024]. ISBN 978-80-86847-81-8

TAHAL, Radek a kolektiv, 2022. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, 2.
vydani. Praha: Grada Publishing [citovano 18.12.2024]. ISBN 978-80-271-4

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2.,
aktualizované a rozsifené vydani C, ISBN 978-80-247-5037-8

ZALOZENI S.R.0., 2019. Jak na zalozeni restaurace nebo hospody? [online]. Dostupné
z: https://zalozeni-sro.biz/jak-na-zalozeni-restaurace-nebo-hospody/ [citovano

15.2.2025]

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing
978-80-247-2049-4

&9


https://www.podnikatel.cz/clanky/hygiena-v-restauracich-je-veda-ale-tyhle-prohresky-uz-jsou-moc/
https://www.podnikatel.cz/clanky/hygiena-v-restauracich-je-veda-ale-tyhle-prohresky-uz-jsou-moc/
https://profikuchar.cz/blog/pravidla-hygieny-v-kuchynich-gastro-provozu
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/minimalni-prumerna-zarucena-mzda-2025/
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/minimalni-prumerna-zarucena-mzda-2025/
https://www.researchgate.net/publication/384552369_Online_Rating_and_Reviews_of_Restaurant_on_Customer_Acquisition
https://www.researchgate.net/publication/384552369_Online_Rating_and_Reviews_of_Restaurant_on_Customer_Acquisition
https://supy.io/blog/sustainable-practices-every-restaurant-chain-should-implement/
https://supy.io/blog/sustainable-practices-every-restaurant-chain-should-implement/
https://zalozeni-sro.biz/jak-na-zalozeni-restaurace-nebo-hospody/

90



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Marketingoveé prostiredi ...............ccooovieiiiiiieiiiiiicece e 14
Obrazek 2: Komplexni produkt a jeho tii drovné...................ocooeviiiiniiiniiiiee. 20
Obrazek 3: Barevna paleta brandingu a baleni..............c..c.ccoooiiiiiiin 21
Obrazek 4: Model AIDA ...t 30
Obrazek 5: SWOT analyza ..............ccoooiiiiiiiiiiiieceeee e 31
Obrazek 6: Logo Faency Fries $.r.0. .........ccccoooiiiiiiiiiiiiiieceeeeeeeeeee e 32
Obrazek 7: Oznaceni provozovny v Brn€...............ccccoooooiiiiiiiiiiiiiieeceeeee e 39
Obrazek 8: Kornout s hranolkami ... 46
Obrazek 9: Trhane Maso.............cocoiiiiiiiiiiiiceeeee e 46
Obrazek 10: Mapa viech pobofeK vV CR ............ooovoimiioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 49
Obrazek 12: Vnitini prostory poboCky v Brné................c.coooiiniiiiniiiiniieieee 50
Obrazek 11: Pohled z ulice na poboCku v Brné€ ................coocoiiiniiiiniiniiicnees 50
Obrazek 13: Firemni tricko s brandingem...................ccoooiiiiiiiiiniiiiiicceeee, 52
Obrazek 14: Instagramovy profil Spolecnosti..............c.cccoevvvieiiiniiiinieniiieieeiees 55
Obrazek 15: Vybrané reklamni predméty (merch)...............cccooovviiiiiiniieniieiiee 56
Obrazek 16: Webove Stranky ............ccccoooiiiiiiniiiiiiiieeecece e 57
Obrazek 17: DArKoVY POUKAZ...........coooiiiiiiiiiiiieece e 58
Obrazek 18: Kupon na 1 velké hranolKy................ccocccooiiiiiiiiiiieeee e 58
Obrazek 19: Hodnoceni pobo¢ky v Brné na Google...................coooveiiiniiiiniinenen. 58
Obrazek 20: Ukazky marketingovych akel ... 59
Obrazek 21: Graficky navrh na Kupon..............cocccooiiiiiiiiiiiiceeee e 72
Obrazek 22: Graficky navrh na vérnostni karticku...................coccoeviiniiiniinninennn, 74
Obrazek 23: Graficky navrh mobilni aplikace .....................cccoeoiiiniiiinie e 79
Obrazek 24: Navrh venkovnich prostor ...............ccccooiiiiniiiiniininiccceees 81

91



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Porovnani podniKi...............ccoooviiiiiiiiiiiiiiiiccececce e 36
Tabulka 2 Prehled cen produktil...............cccoovuiiiiiiiiiiiiiciiccee e 48
Tabulka 3: SWOT MAtiCe ........cc.oooiiiiiiiiie e 63
Tabulka 4: Odhadované naklady a prinosy marketingové kampané...................... 68
Tabulka 5: Naklady a prinosy aplikace ...............cccooooviieiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 78
Tabulka 6: Casovy harmonogram zavedeni aplikace ..................cococovvveeuereeennnnnn. 78
Tabulka 7: Odhadované niklady a prinosy venkovniho posezeni........................... 80
Tabulka 8: Harmonogram zavedeni nAvrhii..................coocoiiiiiiiiiii, 83

92



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Zivotni cyklus produktu
Graf 2: Graf inflace v letech .......

Graf 3: Primérné ceny brambor

93



