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ABSTRAKT

Tato diplomova préace se zabyva problematikou brandingovych strategii a komunikacénich
postuptl s dlirazem na vyuziti modernich technologii v oblasti mobilnich aplikaci.
Teoretickd Cast prace je zaméfena na analyzu konceptu brandingu a vnimani znacky

zakazniky.

V praktické casti je provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni a rozhovor s majitelem
firmy, to ma za cil ziskat uceleny pohled na sou¢asny stav a potieby v oblasti
brandingovych aktivit dané spole¢nosti. Na zaklad¢ ziskanych poznatkii jsou

identifikovany klicové oblasti pro zlepSeni komunikace a budovani znacky.

V projektové Casti prace je navrZzena nova komunikacéni a brandingova strategie, ktera
zahrnuje vyvoj mobilni aplikace zaméfené na sbér bodii a zdkaznickou loajalitu. Tento
navrh vychazi z analyzy potieb a aktudlnich trendii v oblasti digitdlniho marketingu.

Implementace nové strategie je ditkladné popsana vcetné technickych detailt a feseni.

Klic¢ova slova: branding, znacka, komunikace, mobilni aplikace, marketing, zdkaznicka

loajalita
ABSTRACT

This master's thesis addresses the issue of branding strategies and communication
approaches in companies, with an emphasis on the utilization of modern technologies in
the field of mobile applications. The theoretical part of the thesis focuses on analyzing the
concept of branding, its influence on corporate identity, and brand perception by
customers. In the practical section, a quantitative questionnaire survey and an interview
with the company owner are conducted to gain a comprehensive understanding of the
current situation and needs in the area of branding activities of the respective company.
Based on the acquired insights, key areas for improving communication and brand building

are identified.

In the project part of the thesis, a new communication and branding strategy is proposed,
which includes the development of a mobile application aimed at points collection and
customer loyalty. This proposal is based on the analysis of needs and current trends in

digital marketing. The implementation of the new strategy is thoroughly described.

Keywords: branding, brand, communication, mobile application, marketing, customer
loyalty
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UvoD

Branding a marketing je v aktualni dobé podnikani nedilnou soucasti kazdé uspésné

znacky.

Tato diplomova prace se vénuje pravé brandingové strategii, komunika¢nim postupim,
hospitality a chovani zédkazniktl a cilovych skupin. Konkrétné se zaméiuje na segment

fastfoodu, v tomto piipadé znacky Fancy Fries.

Prace se dale zamé&fuje na vliv modernich komunikaénich technologii. Hlavnim cilem je
pochopit, jak spravnym zplisobem vyuzivat tyto technologie k posileni postaveni znacky
na trhu, brandbuildingu a budovani i upeviiovani vztahu se zakazniky a zvySovani jejich

loajality.

V teoretické ¢asti se vénuje historii a vyvoji brandingu, charakteristice a strategiim, dale
tomu, jak se znacka spojuje s emocemi svych zakaznikli, segmentaci trhu, generacni
segmentaci a specifikaci a dulezitosti marketingu ve fastfoodu a gastronomickém

pramyslu.

V praktické ¢asti pokracuje v realizaci vyzkumu formou zrealizovaného dotaznikoveho
Setfeni a kvalitativniho rozhovoru s majitelem spole¢nosti Fency Fries. Tato kombinace
Setfeni ma za cil ziskat komplexni pohled na aktudlni situaci a potfeby v marketingovych

aktivitach této firmy.

V projektoveé casti této prace je navrhnuta nova strategie a cesta pro zna¢ku Faency Fries
Jejimz cilem je posunout jeji komunikaci a brand smérem k zdkaznikim. Konkrétn¢ se
jedna o vyvoj vérnostni mobilni aplikace zamétené na sbér bodt a podporu zakaznické
loajality. Je popsan koncept a cile vyvoje aplikace, technicky vyvoj a feSeni, mozné

realiza¢ni chyby a analyza navratnosti investice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING A JEHO ROLE V MARKETINGU

Branding znacky a jeji identita hraje vyznamnou roli v tom, jak se spole¢nost prezentuje

Vv $irSim prostredi, jakym zpiisobem vyjadiuje své hodnoty a cile. Pomah4 tvoftit nejsilné;si
pozice na trhu a konkuren¢ni vyhody. Pollak a Markovic fikaji, ze fizeni znacky je
disciplina, ktera se zamé&fuje na vytvareni, rozvoj a udrzovani identity a povésti (2022, s.
3).

Znacka dle Rossolatose identifikuje, transformuje a vytvaii hodnotu a je v ni zakoienén
Siroky seznam spolecenskych jevil jako naptiklad komunikacni strategie, produkce,
intersubjektivni dynamika, zmény v kolektivni imaginaci, procesy budovani identity a

formy zivota (Rossolatos, 2015, s. 46).

A pravé znacky se tak trochu z marketingu dostaly do vSudypfitomnosti kazdodenniho
spolecenského zivota lidi. Figuruji v naSich Zivotech vlastné neustale, od chvile, kdy

otevieme rano oci, po to, kdy jdeme spat.

Takové vSudyptitomné budovani hodnoty znacky je dlouhodoby proces, ktery zahrnuje
vytvoreni silné identity znacky, budovani povédomi o znacce a rozvoj loajality ke znacce

(Pollak, Markovic, 2022, s. 75).

Benefity a vyhody samotného brandingu pro spole¢nosti mohou byt riizné, zvyseni profilu,
atraktivita spolec¢nosti u zékaznikti, podpora prodeje produktli, vizualni rozpoznani znacky,

davéra investorti a motivace zaméstnancu (Balmer, 2016, s. 89).

Kromé toho Balmer poznamenava, ze znacky spole¢nosti maji velikou vyhodu pti
vytvafeni skute¢né finanéni hodnoty, 59 % kapitalizace Coca-Coly, 61 % Disneyho a 64 %

kapitalizace McDonald's 1ze pficist pfimo hodnoté spojené s firemni znackou (2016, s. 89).

1.1 Historie brandingu

Historie brandingu je samoziejmé spjata s riznymi ekonomickymi, socidlnimi a kulturnimi
zménami. Nynéjsi znacky se rodily béhem priamyslové revoluce a se znackami ruku v ruce
vznikaly také prvni ochranné znamky pro rozpoznavani zemépisného ptivodu, vyrobct a

distributorti zbozi (Rossolatos, 2015, s. 46).
V historii byly vyrobky prodavany bez znacky a rozliSovaly se jen podle toho, na co byly
urceny. ,,Pocatky tradice uzivani oznaceni slouzici k rozliSeni ¢i oznaceni pfedmétu spadaji

do obdobi vzniku prvnich civilizaci. V této dob¢ nelze zatim hovotit 0 ochrannych
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znamkach, jde spise o primitivni znaky a znacky, které zdaleka nemély souvislost s
vyrobou a obchodem. Jejich vyznam je spiSe nabozensky, kultovni ¢i socialni* (Soukalova,
2015).

Historie znacek tedy spada do davnych dob, kdy se jednalo Cisté o lidskou touhu vytvofit si

vyraznou a zapamatovatelnou osobni a socialni identitu, vyniknout a mit dobrou povést.

Vypalena nebo vytetovana znacka na zvifeti nebo clovéku se okamzité stala symbolem
vlastnictvi. Zacatky brandingu tedy vznikaji u vytvoreni néjakého symbolu umisténého
bud’ pfimo na pfedmétu nebo neptimo, tieba na Stitku, ktery je piipevnén k objektu

(Wilson, Sidney, 2012).

Tetovani znacek vlastné pietrvava i doposud a najdou se i takovi zakaznici, ktefi si znac¢ku

vytetuji na kizi dobrovolné i dnes.

Samotny nézev branding s sebou nese velky potencial pro to byt stimulujici, vzrusujici,
presvédcivy, fascinujici, silny, a sila znacky se odrazi ve vyznamu slova ,,brandish®, coz

znamena:
e mavat nebo vzkvétat (napf. zbran) vyhruzné
o ukazat okazale (Wilson, Sidney, 2012).

Takovy zakladni historicky vyvoj brandingu se samoziejmé v Case vyvijel, ale prvni
zminéni terminu ,,znacka* vstoupilo do marketingu v roce 1922 jako slozeny vyraz
znamenajici obchodni nebo vlastnicky nazev. Cherington vnimal branding jako rostouci
fenomén provadény jak prodejem, tak reklamou, a jeho pouziti se oznacovalo jako
agresivni metody prodeje, uvédomoval si dilezitost reklamy i vyuziti ochranné znamky a

Stitkt jako nezbytné dopliikky znacky.

Dal$im vyznamnym vlivem ve vyvoji historie byla druhd svétova vélka a situace po ni. Na
konci 40. let 20. stoleti nastal pfiliv zbozi a nartst nakupu, ktery byl nazvan
spotiebitelskou revoluci. Tato revoluce vedla k rozriistani znacek a vétsi konkurenci mezi
nimi, spotfebitelé a zakaznici se nevyznali v rozdilech mezi znackami, byla tedy ¢im dal

veétsi potieba se od sebe odliSovat.
Spolecnosti se zacaly v ramci marketingu zamyslet 1 nad celkovou image znacky a
psychologickym chovanim spotiebitelt, lidé zacali kupovat véci kvili tomu, jak je vnimaji,

a nejen kvili jejich funkénosti (Wilson, Sidney, 2012).
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Na zakladé tohoto vyvoje se ve druhé poloviné dvacatého stoleti koncept aplikace
psychologie a mySleni zakaznikt rozsifil dal v marketingu, a tedy s dirazem na

marketingove vyzkumy.

V roce 2010 Journal of Marketing Research prezentoval na konferenci Asociace pro

spotiebitelsky vyzkum vysledky Setfeni, na které by se mél vztahovat souc¢asny vyzkum.
Témata se mohou kategorizovat na:
e uceni a predchozi znalosti spotiebitele
e branding a lidské smysly
e Kkultura a narodni identita
e nastaveni mysli
e cile
e zavazek, loajalita a vztahy se znackou
e sebe pohled, socialni pohled a osobnost
e znacka a firma
(Wilson, Sidney, 2012).

Je tedy vidét, Ze se vyvoj brandu piesunul z racionality a cileni na ekonomické vysledky i
na emoc¢ni uspokojovani potieb svych zdkazniki. V soucasnosti znacky neposkytuji pouze
zaruky za kvalitu produktt, ale také za spolecenské hodnoty, a pravé v piipad¢ znacek

(napt. Apple nebo Google) si vztah k produktim prevratily.

Materialisticka a ekonomicka stranka je tak naplnéna a produkty ekonomicky zacinaji zit
svij vlastni zivot, takZe znacky mohou ptesunout k napliiovanim vysSich hodnot

(Rossolatos, 2015, s. 47).

Pokud jde o vliv kultury a sociélniho kontextu na branding, Pollak a Markovic naznacuji,
ze branding je kulturni fenomén, ktery odrazi hodnoty, presvédéeni a aspiraci spole¢nosti.
Je to spiSe dynamicky a vyvijejici se koncept, ktery je utvaien kulturnimi a spolecenskymi

silami. Piikladem jsou ménici se potfeby a ptani spotiebiteld.

Vliv na to maji abstraktni a nehmotné entity, jako jsou politické strany, arméady, skoly,

muzea, kostely a samotné nabozenstvi (2022, s.12).
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1.2 Branding a znacka

Znacka sama o sob¢ je soucasti brandingu, soucasti znacky je ,,nazev, jméno, znak,
vytvarny projev nebo kombinace vSeho, co slouzi k odliSeni zboZi a sluzeb od konkurence.
Jejim ucelem je poskytnout informace o asociacnich hodnotach, ptinosech, systému hodnot

a kulturnich hodnotéach, osobnosti a uzivateli* (Soukalova, 2015, s. 76).

Z pohledu produktové znacky neni znacka jen jméno, ale také soubor vnimani zalozenych
na funk¢nich a emocionalnich hodnotach a vyhodéch, které pomahaji odlisit produkt,
sluzbu nebo samotnou spolecnost (Balmer, 2016, s. 163). Tato definice zdtraznuje

dilezitost vnimani jména znacky, hodnot a pfinost spojenych brandingem.

S rozvojem a vedenim znacky souvisi i ochrannéd zndmka znacky, coz je ,,0sobité oznaceni
na vyrobcich, obalech a poptipad¢€ na jinych mistech, které upozoriuji na kvalitativni
spotiebni vlastnosti. Jejich cilem je odlisit a individualizovat tyto vyrobky a sluzby od
jinych, zakon ¢. 441/2003 Sb., 102 o ochrannych znamkach upravuje terminologii ochran-
né zndmku — ochrannou znamkou tedy rozumime oznaceni tvotené slovy, pismeny,
¢islicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku nebo jeho obalu, poptipadé€ jejich kombinaci,
urcené k rozliseni vyrobki nebo sluzeb pochézejicich od rtiznych podnikateld, zapsané do

rejstiiku ochrannych znamek vedeného® (Soukalova, 2015, s. 57).

Samotny branding slouzi k n¢kolika Géelim. Jednim z divoda brandingu je odliSeni
produktt, sluzeb a firem od jejich konkurentti, kromé toho mize branding pomoci

vybudovat emocionalni spojeni se zakazniky.

Vytvorenim znacky, kterd rezonuje s hodnotami a emocemi zdkaznikd, mohou organizace
budovat loajalitu a diivéru. Silnd znacka miize byt cennym nehmotnym aktivem, které
prispiva k celkové hodnoté spolecnosti. A samoziejmé branding je soucasti samotného
marketingu firmu. Bez zna¢ky a brandingu mtze marketingové usili postradat zaméfeni.
(Balmer, 2016)

1.3 Brandingové strategie

Brandingov¢ strategie piedstavuji peclivé promyslené plany, jimiz se podniky snazi
vytvaret jedine¢né znacky a budovat vztahy s klientelou, aby si ziskaly ptfizen na trhu. V
ramci téchto strategii existuje nékolik typt, jako je firemni znacka, produktové znacka,

znacka sluzeb, minimalistickd znacka, osobni znacka a zastteSujici znacka.
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Firemni branding se soustiedi na vytvareni celkové identity spole¢nosti, zatimco
produktovy branding klade diiraz na jednotlivé vyrobky. Znaceni sluzeb slouzi k
zdtraznéni kvality poskytovanych sluzeb, zatimco minimalistické znackovani vyuziva

jednoduchych designti k vytvofeni nezapomenutelné znacky.

Osobni branding je nastrojem jednotlivci k propagaci sebe sama, zatimco zastiesujici
branding spociva v pouzivani jedné mateiské znacky, pod kterou existuje celad fada dalSich
znadek. Uspésna strategie znacky zahrnuje definovani poslani znacky, plnéni slibt vaci
zakazniklim a efektivni komunikaci téchto aspektii.

Existuje nékolik riznych strategickych ptistupt, které mohou organizace piijmout. Mohou
se zaméFit na budovani silné firemni znacky, které mtze pomoci vytvofit pocit identity a

ucelu pro organizaci jako celek.

Dalsim piistupem je vyvinout portfolio znacek produkti, z nichz kazdd ma svou vlastni
jedinecnou identitu a pozici. To miiZze byt zvIasté efektivni pro organizace s riznymi
produktovymi fadami. Nebo se zamétit na vyvoj zastfeSujici znacky, ktera zahrnuje vice
znacek produktd, jak je vidét u spolecnosti jako Procter & Gamble a Uniclever. Tento
ptistup miize pomoci vytvorit pocit konzistence a soudrznosti napfi¢ riznymi

produktovymi fadami (Balmer, 2016, s. 125).
Zde jsou moznosti konkrétnich strategii, které mize spolecnost vyuzit:
e Strategie kmenové znacky — jedna znacka pokryva mnoho vyrobk.
e Strategie spojovani znacek — spojeni dvou nebo vice znaéek v jednu.
e Strategie rozsifeni znacky — rozsifeni znacky na nové trhy nebo nové produkty.
e Strategie znackovych rozdili — vytvofeni rozdilti mezi znackou a konkurenci.

e Strategie znackového rozsifeni — rozsifeni znacky na nové trhy nebo nové

produkty.
e Strategie znackového partnerstvi — spolupréace s jinou znackou nebo osobou.

e Strategie znackového pribéhu — vytvoreni ptibehu, ktery zdkaznici budou spojovat

s vasi znackou.

e Strategie znackového zazitku — vytvoteni zazitku, ktery zékaznici budou spojovat s

vasi znac¢kou.

(Soukalova, 2015, s. 55-57)
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Aktualni budoucnost brandingu souvisi s neustdlym vyvojem internetu a socialnich siti,
tedy 1 jeho budoucnost je zaloZena na stalém ptizpiisobovani se a meénicim se preferencim

spotiebiteld v ramci digitalniho prostfedi marketingu.
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2 ZNACKA A EMOCE

Lze fici, Ze emoce a pocity hraji v dnesSnim konkuren¢nim podnikatelském prostiedi
zasadni roli a jsou neodmyslitelné spojeny se znac¢kou, brandingem a celkovym
marketingem. Schopnost spravné pracovat s emocemi zakazniki a spravné k jejich emocim
komunikovat mize byt hlavnim kli¢em uspéchu znacky, tedy pfimét zakazniky, aby
idedlné znagkou zacali Zit. Zit znadkou znamené sladit viechny aspekty fungovani
spole€nosti s identitou a hodnotami znacky, tento koncept je zasadni pro udrzeni

konzistentni image znacky a budovani loajality ke znacce. (Pollak, Markovic, 2022, s. 75).

Kli¢ové je porozumét tomu, co zdkazniky motivuje k ndkupu a jakym zplisobem tyto
motivace mohou ovlivnit jejich chovéani na trhu. Védomi toho, co stoji za jejich ndkupnimi
rozhodnutimi, umoznuje marketériim lépe reagovat na potieby a preference zakaznika a

vytvaret u¢innéjsi strategie marketingu.

V marketingu hraji emoce kli¢ovou roli a soucasti emoci je prave i motivace. Existuje
nékolik teorii motivace, které jsou vyuzivany pro lepsi porozuméni zakaznikim a jejich
nakupnim rozhodnutim. Jednou z téchto teorii je model "70" ktery slouzi k analyze

motivaci zdkaznikl a zdkladnich faktord, které ovliviiuji jejich rozhodnuti pfi nakupu.
Model 70

Tento model ptedstavuje alternativni pohled na chovani spotiebitell a jeho cilem je
zaméFit se na proces, jakym zptisobem se jednotlivci, skupiny a organizace rozhoduji,
nakupuji a ndsledné nakladaji s produkty nebo sluzbami, které uspokojuji jejich potieby.
Tento model nam umoziuje detailnéji zkoumat, jak spottebitelé interaguji se svym okolim
a jak se jejich chovani méni v riiznych situacich. Je to uZite€ny nastroj pro lepsi

porozumeéni spotiebitelskym trendiim a preferencim.
,Cilem marketingovych pracovnikil je odpovédét na 7 otazek, tj. 70
e Kdo tvofi trh? Drzitelé (Occupants)
e Co trh kupuje? Predméty (Objects)
e Proc trh kupuje? Ucely (Objectives)
e Kdo se podili na kupovani? Organizace (Organizations)
o Jak trh kupuje? Operace (Operations)

e Kdy trh kupuje? Ptilezitosti (Occasions)
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Kde trh kupuje? Odbytisté (Outlets“ (Soukalova, 2015, $.39).

Weiss a Lerter predstavili metodu ,,CARE* jako jednoduchy a opakovatelny zpisob, jak

vytvofit hodnotny marketing a komunikaci. Metoda CARE je slozena ze Ctyf slozek,

Create, Attract, Retain, and Expand:

Create (vytvorit): Tento krok zahrnuje vytvofeni obsahu, ktery poskytuje hodnotu
vasi cilové skuping, jako jsou psané, zvukové, video nebo textové vizudlni prvky.
Sdilenim odbornych znalosti mohou podniky prokéazat hodnotu, kterou poskytuji, a
prilékat vétsi ptileZitosti.

Attract (prilakani): Tento krok zahrnuje ptilakéani vasich idealnich kupujicich tim,
ze budete komplexné rozumét jejich vyzvam a feSenim, kterd hledaji.

Poskytovanim feSeni svych problémti mohou podniky ptilakat své idedlni kupce.

Retain (zachovat): Tento krok zahrnuje udrzeni zajmu vasich idealnich kupujicich
o vasi praci. Poskytovanim trvalé hodnoty a budovanim vztahti zalozenych na

reciprocité si podniky mohou udrzet své idealni kupce.

Expand (rozsiieni): Tento krok zahrnuje rozsifeni objemu obchodd, které délate s
vasimi idedlnimi kupujicimi, a dramatické zvySeni celozivotni hodnoty vaseho
kupujiciho. Poskytovanim vyjime¢nych sluzeb mohou podniky rozsitit své
podnikani o své idealni kupce a vytvofit dlouhodobé vztahy (Weiss, Larter, 2022, s.
48).

Samotné vyuzivani emoci v marketingu ma své vyhody a nevyhody, dle Vysekalové

mohou byt nasledujici:

Vyhody:

e zasahuji do emoci divaka a odvadéji jeho pozornost od primarniho obchodniho cile

reklamy

e Vvyzaduji mensi intenzivni pozornost od divaka nez logické argumenty, které vyzaduji

peclivé naslouchani

e vyuzivaji obrazky, hudbu, d¢j a postavy, které jsou piedstaveny v reklamé, coz vytvaii

silné asociace s produktem

e emocni podnéty jsou Casto atraktivnéjsi nez logické argumenty.

e pomoci emoci se mize divak ponofit do d&je reklamy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

e reklamy pracujici s emocemi maji obvykle lepsi zapamatovatelnost
Nevyhody:

e divaci mohou byt tak pohlceni emocemi, Ze si neuvédomi, o jaky produkt nebo sluzbu

v reklamé jde

e pouziti nepiiméienych emoci muze poskodit povést znaCky a vzbuzovat negativni

asociace

¢ silné negativni emoce, jako je strach nebo smutek, mohou byt pro divaky tak

nepiijemné, ze se brani a zapominaji na samotnou reklamu

e prilis silné emocionalni zasahovani do divaka muze vést k pocitu, Ze reklama zneuziva

situace a jeho emoci
(2014, s. 264)

Dalezitym prvek jsou reklamni apely, které se zaméfuji na emocionalni stranku zakaznik.
Tyto apely se snazi oslovit a vyvolat rizné emoce a pocity u potencialnich zakaznikti, coz
miiZze vést k pozitivnim reakcim a rozhodnutim, jako je nakup produktu nebo vyuziti

sluzby. Vysekalova popisuje reklamni apely nasledovné:
Humor

Humor v reklam¢ ma psychologickou silu vyvolat pozitivni emocionalni reakci, zlepSit
naladu a upoutat pozornost divakil. Nicmén¢ efektivita humoru v reklamé zavisi na
nekolika faktorech, véetné povahy propagovaného produktu ¢i znacky. Kazdy jednotlivec
ma svuj vlastni smysl pro humor, coz znamena, Ze to, co nékoho bavi, nemusi byt humorné
pro n¢koho jiného. V reklamé lze vyuzit rizné formy humoru, jako jsou sentimentalni,

satiricky, sexualni nebo poznavaci.
Hlavnim rizikem spojenym s pouZzitim humoru v reklamé je nebezpeci, Ze divaci si
zapamatuji samotny vtip, ale nepfipoji si ho k ur€ité znacce nebo produktu, ktery je

propagovan.

Erotika

vvvvv

vyZaduje zohlednéni faktori, jako je genderovy kontext komunikace, mira zobrazované
erotiky a moralni ohledy tykajici se déti. Casto se v reklamé vyuZivaji prvky jako nahota,

fyzicky kontakt nebo smysIné€ oblecené osoby, vEetné vyrazii na tvatich. Stejné jako u
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humoru je dilezité pouziti erotiky tak, aby nesnizovalo schopnost divaki si zapamatovat

konkrétni znacku nebo produkt, ktery je propagovan.

Je treba mit na paméti, ze pouZziti erotickych prvkia v reklamé je omezeno z hlediska
legislativy a etickych kodext. Klicovym faktorem je zvazovat cilovou skupinu, které je
urcen produkt nebo sluzba, a zvazit, zda je takovy pfistup tématicky ptijatelny a vhodny

pro dany trh.
Strach

Motivace strachem v reklamé spoc¢iva v prezentaci potencialnich negativnich dusledkd,
které mohou nastat, pokud lidé nepouzivaji urcity vyrobek nebo neprovadéji uréitou
¢innost. Tento pristup neznamena zastraSovani lidi, ale spisSe jim drastickym zptisobem

ukazuje, jaké nezadouci konsekvence miize mit zanedbani konkrétniho chovani.

Cilem tohoto pfistupu je motivovat lidi k odpovidajicimu chovani, at’ uz se jedna o
pouzivani urcitého vyrobku, zménu svych zZivotnich zvyklosti nebo vyuzivani ur¢itych
sluzeb. Tim, Ze jsou lidé konfrontovani s dusledky, které mohou byt nepiijemné nebo
rizikové, se ma podnitit jejich uvédoméni a nasledné vést k pozitivnimu chovani, které jim

pomuze témto nezadoucim situacim vyhnout (2014, s. 453).

Kupujici radi nakupuji, ale nenavidi byt prodavani. Nekteré marketingové praktiky atoci
na zakazniky cilené k vydélani penéz. Tento marketing je zaméten jen na prodej a dnes
nema takovou odezvu pravé kvuli absenci emoci. Ptistup k marketingu zaloZeny na
hodnotach mize byt efektivnéjsi, kdyz se zaméfuje na vytvareni obsahu, ktery poskytuje

spravnou hodnotu cili a emoci (Weiss, Larter, 2022, s.44).
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3 SEGMENTACE TRHU A ZAKAZNIKU

Segmentace zakaznikl predstavuje proces klasifikace zdkaznik do skupin na zaklad¢
sdilenych charakteristik, jako jsou demografické tidaje, zajmy a chovani. Tento dulezity
krok umoznuje podnikiim dikladnéji pochopit potieby, preference a ndkupni vzorce svych
zakaznikl. Diky této informaci mohou efektivnéji ptizptisobovat své marketingové a

prodejni strategie.

Pro GspésSnou segmentaci zakazniktl je nezbytné, aby podniky systematicky
shromazd’ovaly a analyzovaly data, identifikovaly spolecné charakteristiky a na jejich
zaklad¢ vytvarely skupiny zdkaznika. Nasledné mohou cilit na kazdou skupinu zédkazniki
individualng, pravidelné analyzovat vysledky segmentace a ustavit stabilni segmenty, které
harmonizuji s jejich marketingovymi a prodejnimi kanaly.

Existuji rizné piistupy k segmentaci zakaznikd, jako jsou demograficka, geograficka,
psychologické a behavioralni segmentace. Usp&$na strategie segmentace zakaznik( piinasi

vyhody v podobé efektivni organizace zakaznické zakladny, snadné spravy cilené

komunikace, identifikace nejlepSich prodejnich ptileZitosti a zlepSeni vztahti se zdkazniky.

Dle SoukaloVvé je ,,segmentace trhu proces déleni trhu na mensi skupiny zakazniku s
podobnymi potiebami nebo charakteristikami, cilem segmentace trhu je lépe pochopit

potieby zakaznikl a 1épe jim cilit své produkty nebo sluzby* (Soukalova, 2015, s. 43).
Vyhody segmentace zakazniki:

e ZlepSeni vérnosti a hodnoty zdkaznika: Segmentace zvySuje vérnost zakazniki a

prodluzuje dobu, po kterou s firmou ziistavaji.

e Personalizované zazitky ve velkém meétitku: Poméha firmam poskytovat

personalizované zazitky v rozsahu celé klientely.

e Reagovani na ménici se potfeby: Pomaha udrzovat krok s ménicimi se potfebami a

chovanim zakaznik.
K ¢emu miiZe segmentace slouZzit:
¢ ldentifikovat nové produkty a sluzby.
e Efektivnéji oslovovat stdvajici zdkazniky.

e Zvysit vérnost a hodnotu zdkaznika.
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e Poskytovat personalizované zazitky.
e Prizpliisobovat se ménicim se potfebam zakaznikt (Qualtrics, 2024).

Moznosti segmentace trhu jsou nasledujici: geograficka, demograficka, psychologicka,
behavioralni, geodemografickd, sociodemograficka, hodnotova, podle uzivatelského

statusu.
Existuji rizné dal§i moznosti segmentace trhu a zékaznikli a Jakubikova je déli:
Dle piatelskosti a viidcovstvi
e Sociabilni
e Demokraticti
e Diktatofi
e Vykonni zakaznici
Dle emocionalnich systémi a hodnot
e Harmonicke
e Oteviené
e Hédonistické
e Dobrodruzné
e Typu ,performer*
e Disciplinované
e Tradicionalisty
Dle nakupniho chovani
e Bio zakaznici
e Vizionafsti zékaznici
e Hédonisti¢ti zdkaznici
e Zakaznici s piedstavivosti
Dle logjality k firmé

e Zakaznici sabotéfi
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¢ Neloajélni zékaznici
e Ztraceni zakaznici
e Podminéné¢ loajalni zékaznici
e Totaln€ loajalni zdkaznici
e Z&kaznici-fandové
Dle generacnich typu zakazniki
e Baby boomers
e Generace X
e Milenialové

e Generace Z (2013, s. 780).

3.1 Generacni segmentace

Kazda generace vykazuje jedine¢né charakteristické rysy, které jsou tvarovany udalostmi a
obdobim, kdy vyristala. Pfitomnost téchto vyraznych generaci jako jsou Baby Boomers,
Generace X, Milenialové, Generace Z a generace Alfa, odrazi rozmanitost a vyvoj

spolec¢nosti béhem riznych historickych ér.

Berg ve své knize o genera¢nich rozdilech popisuje spolec¢nost takto:

Generace X 1965-1980

Jsou to déti vyrustajici v rozvedenych rodinach, kde matky pracovaly a staraly se o rodinu
Vv ptipad¢ rozvedené rodiny. I ptestoze pochézeli z Giplnych rodin, se ¢asto ocitaji v situaci,
kdy jsou samy doma kvili pracovnim povinnostem svych rodi¢t. Tato zkusenost v détstvi

muze ovlivnit jejich hodnoty a ndzory v dospé¢losti.

Tito jedinci Casto kladou diiraz na finanéni stabilitu a majetek, protoze zazitky z détstvi s
Castou nepiitomnosti rodict je vedou k cenéni si ekonomického zabezpeceni. Jsou velmi

oddani svym pracovnim povinnostem a vérni svym zaméstnavatelim a nadiizenym.

Jejich tvrda pracovni moralka je Casto zakofenéna v détstvi, kde se naucili byt sami a
nezavisli. Tato generace vyrustala v dob¢, kdy byla televize, rozhlas, fotoaparat a

gramofon bézné, ale v dospélosti se stietla s rychlym rozvojem stolnich pocitacii a
digitalnich technologii (2020, s. 20-26).
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Milenialové 1981-1999

Lidé, ktefi si prosli dospivanim v dobé vyznamnych spolecenskych a technologickych
zmén (konkrétné u nas po padu Zelezné opony) a ve svété béhem tieti pramyslové
revoluce, se vyznacuji mimoradnou flexibilitou a schopnosti pfizplisobit se novym
situacim. Tato generace byla svédkem ndstupu internetu a virtualniho svéta, coz ji ucinilo
odvaznou vii¢i inovacim. Vénuje se Casto politickému aktivismu a klade diraz na rovnost,

casto vykazuji nechut’ k hierarchickym strukturdm spolecnosti.

Rodice této generace Casto uplatiiovali velmi liberalni ptistup k vychové, nekladli diiraz na
striktni pravidla a byli ochotni pochvalit své déti bez ohledu na konkrétni vykony. Tato
konstantni pozitivni zpétna vazba, i kdyZz ¢asto nekriticka, vedla k vytvoteni generace,
kterd ma znacny potencial, ale soucasné trpi nedostatecnou konstruktivni kritikou a tim

padem 1 nedostatecnou jistotou ve vlastni schopnosti.

Jednim z vyznaénych ryst této generace je globalizace kultury. Bez ohledu na to, odkud na
svete pochazeji, maji podobny vkus v hudbé, moédnim stylu a preferencich v gastronomii.
Tito mladi lidé obvykle Ziji s rodi¢i nebo s ptateli v pronajatych bytech a ¢asto se vyhybaji
dlouhodobym z&vazktim. Penize pro né predstavuji nastroj k dosazeni svych cili, a proto
jsou ochotni se zadluzit, pokud to poslouzi k okamzitému uzitku. Tato generace vyrustala s
televizi, poc¢itacem a nasledné s mobilnimi telefony, pocitaovymi hrami, DVD ptehravaci
a socialnimi sitémi, coz ovlivnilo jejich zptisob vnimani svéta a mezilidskych vztahti

(2020, s. 20-26).

Generace Z 2000-2013

Tato generace je do zna¢né miry pohlcena digitalnim svétem a socidlnimi sitémi. Co se
tyCe sdileni na socialnich sitich, preferuji videa pfed textem, a obrazky jsou pro né Casto
vyrazné€j$im komunikac¢nim prostiedkem nez slova. Svét jejich oblibenych YouTuberti ma
na n¢ obrovsky vliv, a jejich doporuceni a ndzory povazuji za klicové. Influenceii, kteti
ovliviluji tuto mladou generaci, hraji proto vyznamnou roli.

Internet je jejich hlavnim zdrojem zabavy a travi u pocitace, her a mobilnich zatizeni
vyznamny ¢as. Jejich rodice casto nevidi problém v tom, ze jejich déti stravi hodné casu
online, a tato generace je diky tomu velmi zru¢né v digitdlnim prostredi.

Co se tyce jejich socidlniho zivota, tito mladi lidé jsou schopni vyjadfit své ndzory a

myslenky bez obav. Casto se citi pohodIngji pfi komunikaci pies digitalni platformy nez v
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osobnim setkani. Maji tendenci navazovat vztahy s lidmi z celého svéta a povazuji je za

své pratele, 1 kdyz se nikdy osobn¢ nesetkali.

Hledani Gspéchu je pro n¢ dilezité, ale nejsou pfili§ naklonéni tradié¢nim zaméstnanim.
Mnozi z nich touzi po nezavislosti a zakladaji své vlastni podniky a byznysova

dobrodruzstvi.

Jejich komunikacéni preference se rychle vyviji, a tak misto Facebooku a televize preferuji
aktualni platformy, jako jsou Instagram, Twitter, Snapchat a WhatsApp. Navic
technologie, s nimiz vyristali, zahrnuji mobilni telefony, tablety, virtualni bryle a 3D hry

(2020, s. 20-26).

Generace Alfa 2010-2024

Generace Alfa, oznacovand jako déti narozené od roku 2010, jsou potomky milenialti a
¢asto mladSimi sourozenci Generace Z. Tato generace je rekordné velka s vice nez 2,8
miliony novorozenci po celém svété kazdy tyden. Navzdory svému mladému véku maji
vyrazny vliv na trh a nakupy. Jsou aktivni na socialnich médiich, ovliviiuji kulturni trendy
a pfedstavuji novou vinu spotrebiteld. Diky digitdlnim dovednostem a nezévislosti jsou
nejsamostatnéj$i generaci v historii, coz je vysledkem prostfedi, ve kterém vyrustaji, kde

individualita a pfizpiisobeni jsou klicové.

Generace Alfa vyrtsta v dob¢, kdy otazky udrzitelnosti a zmény klimatu hraji dilezitou
roli. Jejich Zivotni styl se li$i od pfedchozich generaci — tieba uz nebudou skladat tradi¢ni
pisemné zkou$ky nebo volit v tradi¢nich volebnich mistnostech, a nepfikladaji tak velky
vyznam hromadnému vlastnictvi. Misto toho vnimaji sviij Zivot spise jako sluzbu, podobné

jako streamovaci platformy jako Netflix.

Navzdory témto zménam je pro Generaci Alfa stale dileZité citit se souc¢asti komunity,

touzit po akceptaci a budovat vztahy s ostatnimi.

Ocekava se, ze tato generace bude mit znacny dopad na budoucnost spolecnosti a
ckonomiky. Jsou nejvétsi generaci v historii s bohatstvim a technologickym vybavenim,
které predci vSechny predchozi generace. Budou aktivnimi spotiebiteli popularni kultury,
budou vzdélani a globalné propojeni. Budou také nejbohatsi generaci v historii, budou zit
déle, pracovat pozd¢ji a projevi se podnikavé a inovativné vice nez piedchozi generace

(McCrindle, 2022, s.3).
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Obrézek 1 Porovnani chovani riznych generaci Zdroj: (McCrindle, 2022, s. 9)
Spolecné prvky a charakteristiky generaci

Vsechny generace Si prosly v détstvi vlivem rozvodu v rodinach, coz mélo vyznamny
dopad na jejich hodnoty a ndzory. Tato situace vedla k tomu, Ze vSechny tfi generace
kladou dlraz na finan¢ni stabilitu a majetek. Vyvoj technologii mél vliv na vSechny
generace, avsak v ruznych obdobich. VSechny generace maji také vyznamny vztah k
digitalnimu svétu. DileZitou roli hraji socidlni média, videa a online komunikace.

Influencefi a YouTubeti maji vyznamny vliv na jejich nazory a preference.

Jejich komunikacni preference se rychle vyviji, a tak misto tradicnich médii jako Facebook
a televize preferuji aktualni platformy, jako jsou Instagram, Twitter, Snapchat a
WhatsApp. VSechny tii generace jsou schopny komunikovat a navazovat vztahy online, i

kdyz se nikdy osobné nesetkali.

Nejen, Ze je nejmladsi generace nejvétsim spotiebitelskym trhem v historii, ale je také

nejvetsi skupinou, kterd ovliviuje spole¢nost zvenci i zevniti. Aby se podniky efektivné
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zapojily, musi ptizplsobit své strategie jejich preferencim a pfijmout pokrocilé technologie
i v komunikaci k zakazniktim. Kromé toho se podniky musi zaméfit na budovani agilni
kultury s rychlym inovovanim a neustalou spolupraci mezi marketingovymi a digitalnimi
manazery (Kotler, 2021, s. 16).

V piipadg, Ze chceme najit idedlni kupce a zakazniky, musime dle Weisse a Lartera myslet
na ti1 véci:

e Kam sméfujete z hlediska rozvoje své vlastni odbornosti?

e Kam dal mifi vasi nejlepsi kupci?

e Jak vypadé budouci verze téch nejlepSich kupct prave ted?
Jakmile témto faktorim jasné porozumime, mizeme identifikovat své nejlepsi zakazniky
tim, Ze se podivame na to, do koho nejvice investujeme. Diky tomuto je spole¢nost
schopna dosahnout téch nejlepsich vysledkt. Dilezité je také zvazit, co maji tito lidé
spole¢ného. Kdyz se na své kupujici podivame touto optikou, mtzeme u nich identifikovat

podobnosti a vzorce, které nam usnadni vytvareni marketingu, ktery miize pomoci rozsifit
s nimi budouci obchody (Weiss, Larter, 2022, s. 81).
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4 HOSPITALITY A VZTAH SE ZAKAZNIKEM

V rdmci marketingu, ktery je zalozeny na vztahu se zakaznikem, se nabizi komplexni sada
strategii a nastrojl, které slouZzi k identifikaci, navazovéni, udrzovani, zdokonalovani a v
nékterych pripadech i ukoncovani vztaht s klienty a dal$imi zainteresovanymi stranami.
Temito nastroji Ize efektivné podporovat budovani trvalych a vzajemné prospésnych

vztaht s klienty.

Dle Weredy a Wozniaka vytvareni vztahti se zdkazniky v dneSni dob¢ vyzaduje komplexni
pfistup, ktery zohledniuje nejen potieby zakaznikd, ale také jejich dovednosti a invenci.
Diilezité je také efektivné komunikovat s modernimi zadkazniky, ktefi vyuzivaji razné
technologie informacni a komunikaéni technologie. Kromé toho je dilezité najit
rovnovahu mezi vyuzitim tradi¢nich a modernich forem komunikace, aby bylo mozné

efektivné budovat trvalé vztahy se zakazniky (2019, s. 22).

Miize se jednat naptiklad o vérnostni programy, které motivuji zakazniky k opakovanym
nakuptim a poskytuji jim rizné benefity za jejich loajalitu. Dalsim dulezitym prvkem je
sledovani historie zdkaznikil, coz umoziuje lépe porozumét jejich potfebam a preferencim.
Personalizovana komunikace je kli¢ovym prvkem vytvatfeni individualniho ptistupu k
zakaznikiim, coZ zahrnuje poskytovani informaci a nabidek relevantnich pro kazdého

klienta.
Existuje nékolik ¢innosti, které jsou vhodné k vytvareni vztahu se zakazniky. Mezi né
patfi:

e Personalizovana komunikace — vytvareni vztahu na zakladé vzajemného dialogu a

divéry mezi G€astniky komunikace.

e Reaktivni vztahy — podpora zakaznikt v piipadé jakychkoli problémii nebo

pochybnosti.

e Proaktivni vztahy — pravidelny kontakt s klienty, informovani o novych produktech
a nabidkach.

e Zodpovédné vztahy — kontakt s klienty po nakupu, zjist'ovani jejich spokojenosti a
zpétna vazba pro zlepseni produkti.

e Vztahy zaloZené na diuvéie — vytvareni dlivéry mezi zdkaznikem a spolecnosti, coz

je zdkladem vzajemného zavazku a snahy udrZet kontinuitu vztahu.
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e Budovani vztahu online — vyuzivani modernich forem komunikace, jako jsou

socialni sité, blogy nebo firemni portaly.
e Vytvafeni pozitivniho obrazu spole¢nosti — vytvareni pozitivniho dojmu o
spole¢nosti v mysli zékaznikt, aby se o ni mluvilo v pozitivnim svétle a vytvarely

se tak noveé obchodni piilezitosti (Wereda, Wozniak, 2019, s. 6).

Cilené marketingové kampan¢ slouZzi k osloveni konkrétniho segmentu klientt s
relevantnimi nabidkami a zpravami. Tyto kampané mayji za cil posilit vztahy se zdkazniky a
zlepsit jejich spokojenost. Timto zplisobem mohou firmy efektivnéji komunikovat se

svymi Klienty a budovat trvalé spojeni, které zvySuje Sance na jejich dlouhodobou loajalitu.

4.1 Vérnostni programy

Programy pro vérné a loajalni zdkazniky nebo také vérnostni programy predstavuji dva
ruzné pristupy. Spole¢nosti vyuzivaji ke odménovani svych zakazniki za jejich vérnost a

pravidelnou navstévnost:

e Program FGP (Frequent Guest Program) vyuziva strategii sbirani bodu a nasledné

benefity vyménuji za ziskané body
e Program LGP (Loayalty Guest Program) umoziiuje stalym zakaznikim vyuzivat
rizné vyhody za Clenstvi (Mariussen, 2017, s. 355).
4.1.1 Pravidla vérnostnich programi
Rozdilni zakaznici

Chceme-li si ziskat loajalitu zakaznikt, musime si uvédomit, ze nejsou vSichni stejni.
Abychom maximalizovali loajalitu a zisk od naSich nejlepSich zdkazniki, musime jim

poskytovat tu nejlepsi hodnotu. Tim se stanou jesté vérngjSimi a pro nas ziskovejSimi.
PrevySovani hodnoty nad naklady

P11 spousténi odménovych programii musime peclivé zvazovat, abychom nesklouzli do
pasti poskytovani né¢eho zdarma. Zisky z toho budou jen zdanlivé, ale naklady realné.
Rizeni chovani zakazniki

Klicovym prvkem naseho programu by mélo byt odménovani a posilovani konkrétnich
akci zakaznikidi. Nesmime zapominat, Ze existuje mnoho firem, které odménuji spise slova

nez skutecné Ciny.
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Dilezitost dlouhodobé perspektivy

Kratkodobé¢ akce obvykle nepiinaseji loajalitu. PIné vyuziti sdileni hodnot skrze odmeény je
mozné pouze tehdy, kdyz dokdzeme zménit navyky zakaznikl a u€init je udrzitelné

vérnymi. To zase vyzaduje nabidku s dlouhodobymi vyhodami pro zédkazniky.
Zaméieni na atraktivni zakazniky

Progresivni spolecnosti rozumi vyhodam cileného marketingu a potieb¢ prizptsobit
nabidku konkrétnim skupindm zékaznikl. Spoluprace s partnery nebo ucast v siti odmén
muze pomoci oslovit specifické zadkaznické skupiny a nabidnout jim relevantni produkty a
hodnoty (O’brien a Jones, 1995).

4.1.2 Kli¢ové prvky vérnostnich programi

Jasné definované cile

Stanovte si konkrétni cile pro vérnostni program, napiiklad zvyseni frekvence nakupt nebo
zlepSeni primérné hodnoty objednavek.

Jednoduchost

Zajistéte, aby byl program jednodusSe pochopitelny a snadno implementovatelny jak pro
firmu, tak pro zékazniky.

Prizpiisobeno publiku

Dobie pochopte svoji cilovou skupinu a navrhnéte program tak, aby rezonoval s jejich
potfebami a preferencemi.

Integrace s kaZdodennim Zivotem

Vytvoite program, ktery se stane soucasti kazdodenni rutiny zédkaznika, a podporujte
skute¢nou loajalitu ke znacce.

Zpétna vazba a Gpravy

Vytvoite mechanismus, ktery umozni zadkaznikiim poskytovat zpétnou vazbu k
veérnostnimu programu, a pruzn¢ upravujte program podle jejich potieb a navrhii

(Woolnough-Rai, 2023).

Tyto vérnostni programy jsou strategickou soucasti marketingu zamétrené¢ho na vztahy se
zakazniky a maji klicovy vliv na budovani dlouhodobych vztahi s klienty. Navic mohou
vést k vyssi retenci zékazniki, podporovat opakované nakupy a zlepSovat celkovou
spokojenost klientd. Tyto programy tedy nejen odménuji zékazniky za jejich loajalitu, ale

také ptispivaji k rozvoji a udrZeni trvalych vztahli mezi spole¢nostmi a jejich klienty.
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4.2 Personalizovany marketing

Personalizovand komunikace predstavuje zdsadni prvek vztahového marketingu a zahrnuje
adaptaci zprav tak, aby co nejlépe odpovidaly jedine¢nym preferencim, z4jmim a chovéani
kazdého zékaznika. Tuto personalizaci je mozné dosédhnout diky vyuzivani zakaznickych
databazi, které obsahuji Udaje o historii transakci, preferencich a kontaktnich informacich

zakaznika.

Personalizovana komunikace je prostfedkem, jak pomoci spole¢nostem budovat pevnéjsi
vztahy se zakazniky, nabizenim obsahu a interakci, které jsou relevantni, aktualni a
specifické pro kazdého jednotlivého klienta. Tim se miize firmam dafit identifikovat ty
klicové zakazniky, na které by mély zaméfit své cilené marketingové kampané, a zaroven

jim poskytnout piesné kontaktni informace pro efektivni komunikaci (Buttle, 2017, s. 351).

4.3 Direct marketing

Cilené marketingové kampan¢ predstavuji dalsi diillezity néstroj, ktery vztahovy marketing
poskytuje spole¢nostem pro efektivni komunikaci se zakazniky. Tyto kampan¢ maji za cil
pfizpisobit marketingova sdéleni konkrétnim segmentiim zakaznikl na zaklad¢ jejich

individualnich preferenci, zajmu a chovani.

Prostfednictvim analyzy Gdaji o zakaznicich mohou spole¢nosti identifikovat skupiny
zakaznik, ktefi sdileji podobné vlastnosti a potieby. Na zakladé této identifikace mohou
vytvafet cilené marketingové kampang, které jsou zaméfeny na specifické segmenty
zakaznikl. Napfiiklad hotelovy fetézec miZe identifikovat skupinu zdkaznikd, kteti casto
cestuji za praci, a nasledné vytvofit marketingovou kampan, kterd zdtraziuje obchodni

vybaveni hoteld, jako jsou konferen¢ni mistnosti a rychlé internetové piipojeni.

Cilené marketingové kampané umoziuji spole¢nostem dosahovat lepsi efektivity svého
marketingového usili tim, Ze dodavaji zdkaznikiim zpravy, které jsou relevantni a
personalizované. Tyto kampang také ptispivaji k udrZeni loajality zdkazniki a vytvareni
opakovanych obchodi, nebot’ nabizeji zakazniktim nabidky a propagacni akce, které jsou

ptizptisobeny jejich konkrétnim zajmim a potiebam (Buttle, 2017, s. 359).
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4.4 Marketing fastfood restauraci

Marketingov¢ strategie hraji klicovou roli v uspéchu fastfood restauraci pti pfitahovani a

udrzeni zédkazniki. Nasledujici jsou nekteré z nejefektivnéjsich strategii marketingu fast

food:

Nabidka kombinaci jidel a limitovanych nabidek

Fastfood restaurace lakaji zakazniky nabidkou kombinovanych jidel. Pfidani
kombinaci do jidelniho listku pfitahuje zajem zakaznikl a podporuje vyssi
navstévnost (Humayun, 2023).

Vérnostni programy

Implementace vérnostnich programi nabizejicich odmény, slevy a dalsi specialni
pobidky podnécuje opakované nakupy a buduje loajalitu zakazniki (Humayun,
2023).

Emailovy marketing

Jednoduchy, avSak ucinny zpisob propagace fastfood restauraci online. Vytvoieni
atraktivni Sablony, sestaveni databaze emailli obyvatel Zijicich v blizkosti
restaurace a nasledné posilani pozvanek a slevovych karet pres email ptitahuje

zakazniky do restaurace (Humayun, 2023).
Marketing prostiednictvim socialnich médii

Socialni média jsou pro fastfood podniky pokladnici moznosti k propojeni s jejich
publikem. Podporujte hosty, aby se stali zastanci znacky sdilenim svych zazitki na
socialnich médiich. Zaujmete zakazniky prostiednictvim soutézi a davani darkt
(Voicu, 2024).

Personalizovany zazitek z jidla

Vyuziti dat o zakaznicich k pfizpiisobeni komunikace, nabidek a sluzeb
individualnim preferencim. Timto zpilisobem se vytvaii personalizovany zazitek,

ktery rezonuje se zakazniky (Voicu, 2024).
Baleni jidel a kombinaci

Vytvateni balickl a kombinaci jidel mize pomoci zvysit prodeje a piilakat

zékazniky (Voicu, 2024).
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e Prechod k ekologicky Setrnému baleni

Zvazte ptechod na ekologicky Setrné obaly, aby restaurace oslovily ekologicky

uvédomélé zakazniky (Voicu, 2024).
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5 PREDSTAVENI ZNACKY FANCY FRIES

V roce 2016 polozil René Miiller zaklady pro vznik fetézce Faency Fries, kdyZ se po
kratké dobé studia v Nizozemsku vratil domt. Jeho cesta k podnikani zacala necekané,
kdyz utrpél nehodu na motorce, coz ho nutilo zGstat néjaky cas v Ostrave. V této situaci se
rozhodl spolu se svym spoluzakem Janem Hascakem vyzkouset podnikéni a zalozit vlastni

firmu.

Prvni kroky smétfovaly k vytvotreni autentickych hranolek, a tak zacali experimentovat s
prvnimi odridami brambor v ptijceném fritaku od Reného babicky. Skrze metodu
pokus/omyl postupné zdokonalovali proces piipravy hranolek, a nakonec dosahli tispéchu.
Tato etapa vyvoje fetézce Faency Fries bude dikladné zkouména a analyzovana v ramci
této diplomové prace, abychom lépe porozuméli vyzvam, inovacim a uspéchim spojenym

se zakladanim podniku v potravinaiském prumyslu (Masek, 2020).

Faency Fries se od pocatku své existence vyvinuly v piedni lovebrand, ktery si ziskal
popularitu ve 14 ¢eskych méstech. Jejich neustalé zdokonalovani receptur a ptipravy dipa s
riznymi chutovymi kombinacemi poskytuje zakaznikiim nejen vyjimecny chutovy
zazitek, ale také odliSuje znacku od konkurence na trhu. Touto cestou Faency Fries nejen

napliiuji ocekavani svych zakazniki, ale rovnéZ nastavuji standard v oblasti kvality a

inovace ve svém odvétvi (DENIK.CZ, 2019).

Vyznamnou etapou v historii hranolkové sit€ Faency Fries bylo prodani znacky v roce
2021. René Miiller, povazujici Faency Fries za své byznysové dité, se rozhodl prodat tuto
uspésnou fransizovou sit’ Jakubu Hermanovi, s nimz spolupracoval pies tfi roky. Tento
prodej spolecnosti od zakladatele k franSizantovi pfedstavuje strategicky krok, jenZ odrazi

zralost a uznani znacky na trhu.

Vyroba téchto oblibenych hranolek za¢ina davno piedtim, nez dorazi do provozovny. Cely
proces startuje na polich dodavatelti, kde kli¢ovou roli hraje peclivy vybér vhodnych
brambor. S diirazem na plivod a kvalitu se zajiSt'uje, aby hranolky vzdy vychazely z

brambor péstovanych v Ceské republice, konkrétné v podhtiii Beskyd nebo na Vysoéing.

Aktivné spolupracuji s dodavateli, aby peclivé konzultovali vybér optimalni odridy. Kazda
odrtida pak podstoupi naro¢né testovani, nez se hranolky dostanou na stiil k hostim.
Hranolky jsou peclivé pfipravovany unikatnim smazenim na dvakrat, aby ziskaly
dokonalou kfupavost. Pak prichazi vybér rozmanitych domacich dipti nebo posypek, jako

je syrovy Cedar, zakysana smetana, osvézujici ¢ervena cibulka nebo rizné druhy masa také
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od lokalnich feznikd. Tyto ingredience nejsou pouze doplikem, ale spiSe tfesnickou na

vrcholu, zdlraziujici exkluzivitu a vkus hranolek.

Je to pfistup jejich angazovanosti ve vytvareni nezapomenutelnych gastronomickych
zazitkl pro zékazniky. Tento komplexni ptistup déla z Faency Fries Cesky a kvalitni

fastfood.

5.1 Znacka Fzency Fries

Co se tyce znacky, ,,vSechno se to¢i kolem slova F ENCY, v némz je pouZito severské
pismeno A&, které vizualn¢ kombinuje psanou a fonetickou verzi anglického slova fancy,
které se Cte [fency]. Jeho vyznam pro nés funguje dvojsmysing, fancy znamena néco jako
fajnovy, zaroven toto slovo miize byt pouZito v otdzce ,,Do you fancy fries?* tedy ,,Das si
hranolky?”” (Faency Fries, 2022).

V kontextu designové strategie znacky Faency Fries 1ze vypozorovat konzistentni
minimalisticky pfistup, jak v grafickém provedeni, tak v designovych prvcich. Klicovym
prvkem je vyrazné vyuziti zluté barvy, doplnéné o ¢ernou a bilou. Tato barevna paleta
nejenze podtrhuje vyraznost a zivost znacky, ale také vytvari vizudlni spojeni s hlavni

surovinou, bramborami.

Logo samotné je piikladem jednoduchosti a efektivity, pfi¢emz zaujima vyznamné misto
ve vizualni identité¢ znacky. Graficky prvek loga se sklada z abstraktni ilustrace brambory a
kulatého kruhu, ktery elegantné piedstavuje bramboru. Timto zpisobem se design loga
spojuje s jadrem produktu, coz posiluje identitu znacky a vytvaii intuitivni spojeni mezi

vizualnim prvkem a hlavnim sortimentem znacky.

Obréazek 2 Logo Fancy Fries Zdroj: (spole¢nost Fency Fries)
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V souladu s celkovym designovym konceptem znacky Faency Fries je i vizualni podoba a
design pobocek peclivé navrzen tak, aby reflektoval jednoduchost a napaditost znacky.
Vyraznym prvkem je opét pouziti zluté barvy, kterd dominuje a posiluje vizudlni
soudrznost s hlavnim identifika¢nim prvkem znacky.

Prvky jednoduchych textl se v designu pobocek prolinaji s minimalistickymi zlutymi
menuboardy, na kterych jsou vyrazné prezentovany nabizené produkty. Nejvyraznéjsi je
dominantni zlaty bar, spjaty s logem, coz vytvaii centralni bod vizualniho zajmu, ktery

poutd pozornost navstévniki a vytvaii vizualni symetrii s hlavnim firemnim logem.

Ptitomnost fritéz a brambor je kliCovym prvkem, ktery podtrhuje autenti¢nost a ptimou
spojitost s procesem piipravy produkti. Tyto minimalistické prvky designu nejen
optimalizuji prostor pobocek, ale také vytvareji jedine¢ny vizualni dojem, coz pfispiva k

celkové atmosféfe a vinimani znacky Faency Fries ze strany zdkaznikd.

HRANOLKY
KLOBLASKY

Obrazek 3 Vizual pobocky Faency Fries Zdroj: (spole¢nost Fancy Fries)

Zajimavosti na pobockach Faency Fries je tzv. "Brambora tydne". Kazdy tyden je peclivé
vybrana nebo objevena brambora, kterd vynikd nééim zajimavym. Tato iniciativa slouzi

jako vyrazny vizualni marketingovy prvek, ktery ¢asto zaujme zékazniky natolik, ze si tuto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

originalni bramboru fotografuji a sdileji na socidlnich sitich. Timto zptisobem se stavaji
nejen aktéry této zajimavé tradice, ale také ptispivaji k Sitfeni pozitivniho obrazu znacky

Faency Fries na online platformach.

Obréazek 4 Brambora tydne na pobocce Faency Fries Zdroj: (spole¢nost Faency Fries)

5.2 Nabidka

V ramci své bohaté nabidky se znacka Faency Fries primarné zaméfuje na jedinecné
hranolky. V nabidce maji zékaznici moZnost zakoupit samotné hranolky, elegantné
servirované v kornoutu, a doplnit je o lahodné domaci omacky. Tyto omacky jsou vzdy
vyrabény na pobocce a nesou prvotfidni originalitu. Zdkaznici mohou vybirat z riiznych
ptichuti, pficemz mezi oblibené patii zejména omacka original. Kromé toho znacka nabizi
také tatarku, kecup, Svestkovou omacku a v ramci sezonnich nabidek naptiklad araSidovou

¢i jable¢nou omacku se skofici nebo nutellu.

V jejich Sirokém sortimentu najdeme také hranolky s rozpékanym ¢edarem, trhanym
hovézim nebo vepfovym masem. Pokud jde o ptilohy, zdkaznici si mohou vybrat mezi
domaécim salatem coleslaw, vodou Mattoni, pivem Plzen nebo oblibenymi domacimi

originalnimi limonadami zna¢ky Feency Fries.

Tato pestrost nabidky reflektuje jejich snahu poskytnout zékaznikiim nejen vyjimecny

chutovy zazitek, ale také moznost vybrat si podle svych individualnich preferenci.
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Obrazek 5 Servirovani hranolek v kornoutu Faency Fries Zdroj: (spole¢nost Fency Fries)

5.3 Socialni sité, marketing a komunikace

S aktudlnim pfesunem spolecnosti k digitalizaci a online prostoru se marketingova
strategie sledovaného fast food fetézce zamétuje predevsim na socidlni sité. Tato platforma
slouZzi jako primarni kanal pro interakci se zdkazniky a Sifeni obsahu. Ptispévky na
socialnich sitich jsou navrzeny tak, aby oslovily cilovou skupinu. Obsah zahrnuje
inovativni prezentaci produkttl, soutéze, a interaktivni kampang, které podporuji zapojeni

uzivatelu.

Kromé digitalni sféry se marketingova strategie rozviji i do tradi¢nich kanall. Jedna se o
vyuzivani shop prvk, jako jsou CVL ve vylohach, plakaty a reklamy Out of Home (OOH)
kolem fyzickych pobocek. Tedy prvky, které zdlraziuji znacku a podporuji navstévnost

pobocek.

Slogan "Nejoblibenéjsi hranolky ve mésté" je identifikovan jako klicovy prvek
marketingové strategie, ktery slouzi k mistnimu zakotveni znacky, a také jeho pfitomnost
na online platforméach. Takovy slogan podporuje konzistenci v komunikaci i to, jak je

adaptovan pro specifickd mésta, naptiklad "Nejoblibenéjsi hranolky v Ostrave".



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

V réamci socidlnich sitich jsou aktivni primarn¢ na Facebooku, Instagramu a TikToku

s poc¢tem sledujicich k 27.12.2023:
e Facebook 39 000 sledujicich
e Instagram 16 200 sledujicich
e TikTok 2 100 sledujicich.
Minimalismus v komunikaci a prezentaci zna¢ky se odrazi na nékolika pilitich:

e Minimalisticky design na sociélnich sitich: Socialni média znacky jsou postavena
na jednoduchém designu. Ten reflektuje minimalisticky pfistup znac¢ky. Ptispévky
jsou vizualné struéné a vtipné, vyuzivaji ¢istych linii a jednoduchych barev (zluta,
¢erna, bild), jednotny font a barevnost fotek. Tento smér ma za cil na maximalni

vizualni zazitek s minimalnim mnozstvim prvka.

e Atraktivni obsah a nad¢asovost: Zpusob komunikace znacky je jasnym dukazem,
jakym zptisobem Se umi stylové a nadCasove prezentovat, celkove tento atraktivni
minimalismus je hlavnim prvkem brandu Fzncy Fries. Obsah na socialnich sitich,
ale i na pobockach komunikovany offline se navrhuje tak, aby byl moderni a
pritazlivy pro jejich Sirokou cilovou skupinu. VSechny tyto atraktivni prvky jsou

vzdy zakomponovany do vizuélnich prvki znacky.

e Jednotny vizualni jazyk: Jazyk a komunikace se opét drzi v minimalistickém a
stru¢ném toénu s prvky vyuzivani modernich komunikaénich trendt a vtipu, které

jsou aktualni a v tonu brandu.

e Hodnot znacky: Minimalisticky a stylovy pfistup neni pouze estetickym prvkem,
ale také hraje roli v odrazeni hodnot a identity znac¢ky. Podporuje to vnimani
znacky zakazniky i to, jak efektivnost komunikace klicovych atributy a hodnot,

které Feency brand vetejné prezentuje.

5.4 Produktova nabidka a prezentace

Kli¢ovou roli ve vyhodnoceni pozice znacky Fancy Fries na trhu hraje produktova
analyza. Je to proces, ktery systematicky zkouma primarni nabizené produkty, analyzuje
jejich vlastnosti, vyhody a konkurenéni postaveni. Predstavuje zakladni kamen pro

pochopeni toho, co déla znacku Feency Fries unikatni a atraktivni pro zédkazniky a jak se
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1isi od ostatnich hra¢a na trhu. Tento nasledujici rozbor podrobné zkouma klicové aspekty

produktii této znacky a jejich vliv na jeji uspéch a konkuren¢ni vyhody.

5.4.1 Nabidka produkti:

Hranolky: Zakladnim produktem zna¢ky jsou hranolky, které jsou hlavnim a
klicovym prvkem. Zékazniky jsou zndmé pro svou Cerstvost, kvalitni pfipravu a
chutovy zazitek.

Hranolky jsou nabizeny ve dvou z&kladnich variantach: velké a malé. Za malou

porci zékaznici zaplati ¢astku 62 K¢ na pobockach mimo Prahu a 82 K¢ v Praze,

zatimco za velkou porci 74 K¢& na pobockach v Ceské republice a 94 K& v Praze.

V cené obou variant jsou zahrnuty i omacky dle vlastniho vybéru, coz piedstavuje
lakavou vyhodu pro zakazniky. Tato cenova struktura poskytuje zdkazniktim

moznost volby dle jejich preference a potieb.

Omacky: Fency Fries se pysni Sirokou nabidkou omacek, které¢ dokresluji chutovy
zazitek z hranolkli a umoznuji zdkazniktim piizptsobit si své jidlo podle svych

individuélnich preferenci.

Vsechny omacky jsou vyrabény dle vlastnich domacich receptur znacky, ¢imz se
zarucuje autenti¢nost a vynikajici kvalita. Nabidka omacek zahrnuje klasické
varianty jako je kecup, tatarka, original omacka, Svestka, majonéza, chilli, esnek a

L.A. dip.

Krom¢ toho, Fency Fries pravidelné prekvapuje své zdkazniky specialnimi
limitovanymi omackami. Mezi tyto specialni varianty patii naptiklad: arasidovy
dip, brusinka, citron s bazalkou, jablko se skofici nebo dokonce Nutella. Tato
Siroké spektrum zakazniki a pfispivaji k unikatnimu zazitku z konzumace produkti

znacky.

Produkty navic: Kromé Siroké $kaly omacek Faency Fries nabizi také rizné
doplitkové produkty. Mezi tyto dodatkové produkty patii rozpékany cedar,
zakysana smetana s pazitkou, slaninova majonéza, smazena cibulka, jalapefios nebo
slanina. Tyto lahodné pfidavky jsou dostupné v cenovém rozpéti od 24 do 32

korun.
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Kromé toho maji zékaznici moznost ptidat si na své hranolky i vepiové nebo
hovézi maso, ptipravené také dle domaci receptury Fency Fries. Tato masova
ptiloha je k dispozici za ptiplatek v rozmezi od 60 do 86 korun, ¢imz zdkaznikiim

umoziuje dale upravit své jidlo podle svych chutovych preferenci.
V nabidce nabizi i vlastni salat coleslaw v cen¢ 48 K¢.

Posledni, ale rozhodn¢ ne nepodstatnou ¢asti nabidky jsou limonddy. Fancy Fries
pfinasi svym zédkaznikiim vlastni vyrobu ovocnych limonéd, které jsou k dostani ve
velikosti 0,33 litru za 56 K¢. Nabidka ptichuti je opravdu pestrd, zahrnuje Svestku,
tieSen, citron, malinu nebo kiwi. S nabidkou takovych originalnich limonad Faency
Fries podtrhuje svlij zavazek kvality a jedinecnosti, kterym se fidi ve vSech

aspektech svého podnikéni.
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Obréazek 6 Produktové nabidka Faency Fries Zdroj: (Feency Fries)

5.4.2 Konkurenéni vyhody

e Jedinecny koncept: Znacka se odliSuje tim, Ze klade hlavni diraz na kvalitu a chut’

hranolek, které jsou prezentovany jako hlavni lakadlo.
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5.4.3

Lokalni suroviny: Fancy Fries zduraziuje pouZiti jen ¢isté ¢eskych surovin a
podporu lokélni ekonomiky, coz mtze oslovit zdkazniky, kteti preferuji podporu
mistnich podnikd.

Diiraz na moderni design: Nedavny rebranding znacky naznacuje, Ze Fency Fries

dbé na moderni vizualni styl a sleduje aktualni trendy v designu a marketingu.

Konkuren¢ni postaveni: I kdyz Fency Fries nemé ptfimou konkurenci ve formé
velkych fetézct jako McDonald's, mtze se potykat s konkurenci malych

hranolkaren a fastfoodl v rtiznych méstech.

Zaméreni na hlavni produkt: Zatimco jiné fastfoody mohou nabizet Sirsi skalu
produktl, Fency Fries se zamétuje jen na hranolky a stavi vSe na jejich kvalité a

jedinecnosti.

Analyza trzniho podilu produkti

Analyza z pohledu trzniho potencialu zahrnuje pouziti matice BCG (Boston Consulting

Group Matrix), kterd rozd€luje produkty do ¢ty skupin na zaklad¢ jejich trzniho podilu a

potencialu rustu, v ptipade produkt Faency Fries:

Otazniky: Produkty s malym trznim podilem, ale s vysokym potencialem rustu.
Tato skupina zahrnuje nové produkty nebo produkty na zacatku svého zivotniho
cyklu, které maji potencidl rychlého riistu na trhu. Jsou to obvykle investice do
budoucnosti, které vyzaduji dalsi marketingovou podporu a investice pro dosazeni
svého pIného potencidlu — Limonady, jelikoZ maji stiedni trzni podil a stfedni

az vysoky potencial ristu, stale se vyvijeji nové piichuté limonad.

Hvézdy: Produkty s vysokym trznim podilem a také vysokym potencidlem ristu.
Tato skupina zahrnuje produkty, které jsou na trhu jiz dobfe etablovany a dosahuji
vysokych trzeb. Maji potencidl nadéle rist a pfindSet vyznamné zisky — Omacky,

protoZe maji stfedni az vysoky trzni podil a vysoky potencial ristu.

Dojné kravy: Produkty s velkym trznim podilem, ale s nizkym potencialem ristu.
Tato skupina zahrnuje stabilni a zavedené produkty, které generuji vysoké trzby,
novymi konkuren¢nimi produkty, a proto je dulezité udrzovat je efektivné a hledat
moznosti inovace — Hranolky, protoZe maji vysoky trzni podil a stabilni

potencial rustu.
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Bidni psi: Produkty s malym trznim podilem a také nizkym potencialem ristu.
Tato skupina zahrnuje produkty, které nejsou schopny dosahnout vyznamného
trzniho podilu a nevykazuji ani potencial pro zlepseni svého vykonu. Muze se
jednat o produkty na konci svého Zivotniho cyklu nebo o neuspésné investice, které
vyzaduji dalsi analyzu a piipadné opusténi — Produkty navic, protoZe maji stiredni

trzni podil a stredni potencial rustu.
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6 METODIKA PRACE

6.1 FORMULACE VYZKUMNEHO PROBLEMU

Vzhledem k absenci ptedeslych zakaznickych vyzkumi se mize vyskytovat nedostatek
pochopeni a vnimani a potfeb zakaznikti vii¢i znacce Feency Fries. Znacka dosahuje svych
cilt a je povazovana za unikatni na ¢eském trhu, avSak interni rozhodovaci procesy bez

pfimého zohlednéni ndzort zakaznikli mohou omezovat jeji plny potencial.

6.2 CIL A UCEL VYZKUMU

Cilem prace je zjistit, jakym zptisobem zéakaznici Feency Fries vnimaji tuto znacku, co na
ni maji radi a co naopak ne. Déle provést prvni systematicky vyzkum zéakaznického
vnimani, nakupniho chovani a identifikovat jejich ptani, potieby a ptipadné nedostatky

spojené s touto specifickou znackou ceského fastfoodu.

Cilem je zjistit, co fikaji na rozsifeni produkti a co jim v produktové nabidce chybi. Jak
celkové vnimaji dorucovaci sluzby jidla jako aktualni trend v gastronomii. Co jim chybi

v zékaznickém piistupu nebo komplexné ve znacce a nabizenych sluzbach.

Na zaklad¢ toho se projektova cast zaméti na zlepSeni efektivity strategii brandingu Feency
Fries, které budou vychazet z realnych preferenci zakazniki a pozadavku dle

managementu firmy, coz by mohlo podpofit dalsi rist a posileni postaveni znac¢ky na trhu.

Prace bude slouzit k porozuméni aktualnich zakaznikt znacky, coz muze ovlivnit nasledné
zmeény co se ty¢e planového rebrandingu, rozsiteni produktového portfolia nebo celkového
prozakaznického piistupu, jak se znacka muze stat lovebrandem. Cilem bude navrh

doporuceni v ramci rozsifeni komunikace a brandingu znacky.

6.3 VYZKUMNE OTAZKY

VOL1: Jak mtze spolecnost Fency Fries vylepsit a zefektivnit Svou komunikaci se

zakazniky?

VO2: Jak vnimaji zakaznici delivery sluzbu, kvalitu dodani a jidla z dovozu v rdmci

aktualniho trendu delivery?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6.4 ZVOLENE METODY VYZKUMU

6.4.1 Dotaznikové Setieni a rozhovor

Dotaznikovy prizkum bude tvoten ve spolupréci s delivery s ohledem na $ir§i téma znacky
a v tomto pripade konkrétné ve spolupraci s delivery sluzbou Dame Jidlo. Dotaznik bude
zaméfen na kvalitu sluzeb a produktd pii dovozu. Cely dotaznik bude vytvoren v kooperaci
s managmentem firmy a firmou Dame Jidlo. Pfi¢emzZ se zamé&fime na extrakci
kvalitativnich dat z uzavienych vybérovych odpovédi. Tato faze ma za cil ziskat hlubsi
informace, které budou kli¢ové pro porozuméni vztahu zdkazniki ke znacce.

Poté ptijde na fadu extrahovani kvalitativnich dat. Kvalitativni analyza otevienych
odpovédi z dotazniku bude provedena s diirazem na identifikaci klicovych témat, vzora a
emocionalnich rezonanci ve vztahu k znacce. Tato data budou nasledné slouzit jako zaklad
pro formulaci hlavnich otazek pro projektovou ¢ast. Druhou ¢asti bude realizace rozhovoru
s majitelem firmy a porozuméni znacce z interniho pohledku a definovani si pozadavki na

vyvoj brandu a projektovou ¢ast.

6.5 Zakladni soubor vyzkumu

Zakladnim souborem pro naplnéni vyzkumu jsou zakaznici Fency Fries.

6.6 Vybérovy soubor vyzkumu

Vybérovym souborem budou participanti, kteti si v obdobi roku 2023 objednali produkt
Fency Fries pies delivery sluzbu Dame Jidlo a rozhodli se vyplnit dotaznik jehoz odkaz
byl ptilozen k objednavce. Pro vyzkum bude dotaznik vyplnén minimaln¢ 300

respondenty.

6.7 Nacasovani vyzkumu

Ptiprava a realizace dotazniku v roce 2023, realizace bude probihat béhem tohoto celého
roku. Data nasledné budou analyzovana a nasledné dojdeme k interpretaci vyslednych dat.
6.8 Rozpocet vyzkumu

Primarnim a hlavnim nakladem bude vytisknuti karti¢ek s QR kddem a odkazem na
dotaznik. Naklady na tuto formou Setieni jsou vy¢islitelné na 1 500 korun. Dale v rdmci

rozpoctu miizeme pocitat s ndklady na kompenzaci vynalozeného ¢asu vyzkumnika.
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Celkovy rozpocet vyzkumu:
e Tvorba dotazniku: 5 h
e Analyza: 10 h
e Pfiprava rozhovoru: 2 h
e Realizace rozhovort: 2 h
e Analyza rozhovori: 5 h
e Interpretace dat: 20 h

Potiebny Cas na realizaci vyzkumu je cca 45 hodin, pii poctu primérné hodinové sazby
marketingoveho specialisty 800K ¢/hodinu. I s vynalozenymi naklady na tisk karti¢ek

s dotaznikem jsou odhadované naklady na vyzkum 37 500 K¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato Cast prace se vénuje provedeni dotaznikového Setfeni pro potieby spolecnosti Faency
Fries ve spolupréci se sluzbou Dame Jidlo. Dotaznikové Setieni bylo navrzeno a provadéno
s ohledem na specifické pozadavky a potieby spole¢nosti. Vysledky tohoto vyzkumu

budou vyuzity pro dalsi strategické rozhodovani a optimalizaci sluzeb spole¢nosti.

Dalsim prvkem, ktery nese znacnou vahu, jsou oteviené otdzky a odpovédi respondentii
tykajici se jejich spokojenosti a navrhi na zmény smérem k firmé&. K této casti
dotaznikového setieni patii dtlezity vhled do mysleni a pfani zakaznikd. Je to kli¢ova ¢ast
obsahujici informace pro budouci rozvoj a zlepseni sluzeb. Diky otevienym otazkam
ziskame jasny a konkrétni nahled na to, jaké maji zakaznici oéekavani, jaké by uvitali
zmeény a zlepSeni. Takové odpovédi mohou byt poté analyzovany a vyuzity jako zaklad pro

nastaveni strategie pro zadkaznickou péci a jejich uspokojovani potieb.

V rédmci Setieni a sbirani odpovédi od respondentt byly vyrobeny karticky s podékovanim
za objednédvku a QR kodem, ktery odkazuje na dotaznik spokojenosti. Tyto karti¢ky byly
aktivn¢ pridavany k objednavkam zaméstnanci na fyzickych pobockach Faency Fries.
Naésledné zékaznik pfi piijeti objednavky si mohl naskenovat QR kod, ktery ho
presméroval na online dotaznik obsahujici strukturované otazky o spokojenosti a kvalité

sluzeb.

Budu velmi rad, kdyz nam das tvij
feedback a vyplnis kratky dotaznik,
diky kterému mutzeme byt
ve Faency Fries zase o néco dal.

www.faencyfries.cz

Obrézek 7 VVzhled zadni strany karticky s QR kddem na dotaznik piidavanych k

objednavkadm Zdroj: (spole¢nost Faency Fries)
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7.1 Struktura Dotazniku

Demografické Otazky
Prvni ¢ast dotazniku obsahovala otazky tykajici se demografickych informaci respondentt,
jako jsou vék, jméno (piezdivka) a misto bydlisté. Tyto informace poslouzi k segmentaci
dat a analyze vlivu demografickych faktort.
Zaméi‘eni na spokojenost

e Kvalita Dodavek: Hodnoceni spokojenosti s pritbéhem dodavky.

e Kuvalita Jidla: Zhodnoceni chuti a kvality dodanych hranolek.

e Dodaci Cas: Hodnoceni ¢asové efektivity dodavek.

Oteviené otazky

Klicovym prvkem byly oteviené otdzky, zejména:

"Doporucil(a) byste Faency Fries — Dame jidlo dal§im lidem?"
Z odpovédi na tuto otazku budeme analyzovat jakym zptisobem zakaznici reaguji na
znacku a zdali jsou ochotni ji doporucit ostatnim.

e Celkove hodnoceni: Souhrn pozitivnich a negativnich vlivii ovliviiujici doporuceni.
e Specifické pfipominky: Konkrétni divody k doporuceni znacky ostatnim.

e Tendence v odpovédich: Opakujici se trendy v odpovédich.

"Cokoli nam chcete sdélit, radi si poslechneme. Nebojte se rozepsat prosim, moc nam
to pomiiZe a velmi nas to zajima."

Z téchto odpovédi budeme extrahovat kli¢ova témata a vzory. Samotné analyza bude
zavrhovat:

e Témata a vzory: Identifikace opakujicich se témat a vzori ve sdéleni zakaznikd.
e Emoce a postoje: Rozpoznani emoci a postoji.

o Specifické navrhy: Identifikace konkrétnich navrhi a zlepseni.
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7.1.1 Ocekavani a nasledné kroky

Ocekavame, ze tato metodologie poskytne komplexni pohled na spokojenost zakazniki a
umozni nam identifikovat kli¢ové oblasti pro zlepseni sluzeb. Nasledné kroky budou

zahrnovat hloubkovou analyzu otevienych odpovédi a formulaci pro projektovou cast.
7.2 Vysledky dotazniku a analyza odpovédi

7.2.1 Kvantitativni analyza odpovédi

V ramci celkového prizkumu obdrzelo nase Setfeni 363 vyplnénych dotaznika od

respondentt.

Z poskytnutého seznamu hodnoceni chuti (1 az 10) vétSina respondentt hodnotila produkt
kladn€. Primérné hodnoceni ¢ini piiblizné 8,67. Toto primérné hodnoceni naznacuje, ze

vétsina lidi méla pozitivni zkuSenost s chuti produktu.

V piipadé, Zze bychom jako pozitivni hodnotili hodnoceni od vyse 7, tak z téchto vysledki
Ize fici, Ze pozitivni hodnoceni pies 89 % ukazuje na divéryhodnost prezentace nabidky.
Kwvalitni vizuélni prezentace jidel mlize mit pozitivni vliv na oc¢ekavani a spokojenost

zakaznika.

Odpovédi, které naznacuji nesoulad mezi fotografiemi a skute¢nym podéanim jidel (11 %),
by mohly byt dulezité pro podnik z hlediska zlepSeni prezentace nabidky a udrzeni davéry
zakaznikl. Existuje n€kolik ptipadl, kdy respondenti uvedli, Ze jidlo nespliuje jejich
oc¢ekavani z online nabidky, a pfesto by Faency Fries doporucili dal$im lidem. Toto by
mohlo poukazovat na to, Ze 1 pfes néktera o¢ekavani nespliiujicich aspektti ma produkt

stale dostate¢nou kvalitu.
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Tabulka 1 Pocet a procentualni odpovédi hodnoceni online nabidky a doporuceni

Feaency Fries Zdroj: (vlastni zpracovani)

Kategorie Pocet odpovédi

Celkovy pocet odpovéedi 244
Odpovidalo jidlo online nabidce?

Ano 218
Ne 26

Doporucil(a) byste Faency Fries dalSim lidem?

Ano 237
Ano, s podminkou nebo specifickou zpétnou 5
vazbou

Nebo/neurcito 0
Ne 2

V ramci analyzy dat zakaznickych zpétnych vazeb na sluzbu doruceni jidla spolecnosti

Procenta (%o)

100

89.34

10.66

97.13

2.05

0.82

Feency Fries provadénych pies platformu Damelidlo jsme zaméfili na vypocet Pearsonova

korela¢niho koeficientu mezi dvéma kli¢ovymi proménnymi: hodnocenim celkové

spokojenosti zakaznika se sluzbou, a hodnocenim chuti jidla.

V piipadé provedeni této statistické analyzy bychom byli schopni ziskat matici z korelace,

diky niz by bylo mozn¢ identifikovat vztah mezi zminénymi proménnymi. Na zakladé

dostupnych dat je uvedeno, Ze vysledna korelace mezi celkovou spokojenosti a

hodnocenim produktu je na arovni piiblizné 0.742.

Tento vysledek umoziiuje interpretovat existenci silné pozitivni korelace mezi celkovym

hodnocenim zkuSenosti a spokojenosti s chuti.
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Kolik bodt byste dal(a) celé této zkusenosti s FAENCY
FRIES delivery pies Damelidlo?

Obrézek 8 Vysledek dotazniku na chut’ produktu Zdroj: (vlastni dotaznik)

Existence takto vyznamné pozitivni korelace dovoluje konstatovat, Ze spokojenost
zakaznikl s chuti jidla byla dalezitym faktorem, ktery pozitivné ovliviioval jejich celkovou
spokojenost se sluzbou. Tento poznatek ptedstavuje pro provozovatele sluzby
neocenitelnou zpétnou vazbu, kterou je mozné vyuzit pro cilenou optimalizaci nabizenych

sluzeb a produkce s cilem dosdhnout jesté vyssi miry spokojenosti mezi zakazniky.

Proto byly vytvoreny dvé skupiny: vysoka spokojenost s chuti s nizkym celkovym

hodnocenim a nizka spokojenost s chuti s vysokym celkovym hodnocenim.
Tabulka 2 Korelace mezi hodnocenim chuti a celkovym hodnocenim

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Spokojenost s chuti | Celkové Pocet | Piiklad zpétné vazby
hodnoceni
Vysoka (>5) Nizké (=5) 7 "Hranolky byly chutné, ale

dorazily vlazné."

Nizka (<=5) Vysokeé (>5) 0 N/A

Z tabulky je ziejmé, ze existuje skupina respondentt (7), kteti sdélili, Ze ackoli byla dle
nich chut’ jidla na vysoké urovni, jejich celkové hodnoceni bylo nizké. Takové hodnoceni

je vétSinou vedlo z divodu neuspokojivé kvality doruceni nebo stavu hranolek, které ptisly

vlazné nebo zméenily svou texturu.
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Casova a geograficka analyza:

Nasleduje posouzeni distribuce objednavek v pribéhu dne a zjisténi potencialni korelace

mezi Casem objednani a geografickym rozmisténim

Tabulka 3 Casy objednani Zdroj: (vlastni zpracovani)

Cast dne Casovy rozsah Pocet objednavek Nejcastéjsi ¢asy objednani
Dopoledni | 9:00 - 11:59 50 11:00

Odpoledni | 12:00 - 16:59 90 12:30, 16:30

Vecerni 17:00 - 20:59 109 17:30, 18:30

Z téchto dat je zfejmé, ze veler predstavuje nejvytizengjsi ¢ast dne pro objednavky, coz
poukazuje na rozsifenou preferenci zdkaznikll k objednavani veceti pies platformu

Damelidlo.

Objednavky z Pardubic vykazuji vyraznou preferenci pro vecerni objednavky, zatimco ve

Zlin¢ a Liberci jsou objednavky rovnomérnéji rozlozeny po cely den.

Modus (nejéastéji se vyskytujici hodnota) objednavek odpovida veéernim hodinam,

zejména mezi 17:30 a 18:30, s vyraznym zastoupenim mésta Pardubice.

Tato pozorovani naznacuji, Ze preference ¢asu doruceni se lisi mésto od mésta, coz otevira
prostor pro cilen¢jsi marketingové a distribucni strategie V ptipadé téchto extrahovanych
dat nemame naznak piimo korelace mezi ¢asem doruceni a spokojenosti zakaznik.
Navzdory tomu, identifikovani modusu a rozdéleni objednavek ukazuje na korelaci mezi
geografickou lokalitou objednavky a ¢asovymi preferencemi objednavek a potencialni
spokojenosti zakazniku. Je zifejmé, ze objednavky v Pardubicich oproti dalsim méstim

maji pomérné dobry zéklad informaci pro cileny marketing a logistiku i pro ostatni mésta.

Je velice dulezité brat v potaz rozdilné potieby a kultury objednavani jidla v riznych
méstech a krajich. Zména strategie podle téchto konkrétnich trendt v jednotlivych
lokalitach mize pfinést znacce veEtsi spokojenost u zakazniki, a tedy i vyssi trzby. V ramci

této analyzy bylo zjisténo:
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Tabulka 4 Mésta a ¢asy objednani Zdroj: (vlastni zpracovani)

Mésto Preference objednavek

Pardubice Nejvyssi frekvence ve vecCernich hodinach

Zlin Rozlozené objednavky béhem celého dne s rannimi objednavkami
Liberec Dopoledni a odpoledni objednavky, nez vecerni

Praha Rozlozené objednavky s diirazem na odpoledni a vecerni hodiny
Ostrava Rovnomérné rozlozené objednavky po cely den

Brno Rovnomérné rozlozené objedndvky po cely den

Olomouc Rovnomérné rozlozené objednavky po cely den

Havitov Rovnomérné rozlozené objednavky po cely den

Opava Nizsi pocet objednavek

Hradec Krélové | Nizsi pocet objednavek

Frydek-Mistek | Niz8i pocet objednavek

Vyzkum poukazuje na trend vecerniho objednavani vétsiny mést, coz muze indikovat
tendenci objednévat si jidlo po praci. Riznorod¢ preference v casech objednavek v Praze a
dal$ich vétSich méstech, reflektujici pestiejsi zivotni styl obyvatel. Lokalni rozdily v
kultute a dostupnosti sluzeb ovliviiujici preference v mensich méstech. Po zjisténi téchto
trendd umoznuje Fency Fries a podobnym podniktim 1épe prizptisobit své marketingové
strategie, které nasledné mohou vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikl a celkovému

prodeji.
Doporuceni

Zaméteni marketingovych strategii na vecerni Spicky v méstech s vysokym objemem

objednavek, jako jsou Pardubice.

Optimalizace zasob a personalniho obsazeni ve $pi¢kovych hodinach pro zvyseni

efektivnosti doruceni.

Zavedeni specialnich nabidek béhem méné vytizenych ¢asovych obdobi jako strategie pro

rovnomeérnéjsi distribuci objednavek v pribéhu dne.
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7.2.2 Kovalitativni analyza odpovédi

Po sbéru kvantitativnich dat pomoci dotaznikového Setieni nyni pistupujeme k analyze

otevienych odpovédi, které poskytuji hlubsi pohled na nazory a postiehy zakaznikti

ohledné sluzby Feaency Fries pies DamelJidlo. Pro tuto analyzu byla vyuzita metoda analyzy

obsahu.

»Doporucil(a) byste Faency Fries dalSim lidem?*

Na tuto konkrétni otevienou otdzku jsme ziskali 363 odpovédi, tedy od vSech respondentii.

Tabulka 5 Doporuceni Faency Fries Zdroj: (vlastni zpracovani)

Kategorie Pocet odpovédi Procento
Piijemné ohlasy 174 77,3%
Specifikace vyhrad 12 51%
Kvalita pti rozvozu 13 5,7%
Ocenéni chut'ovych kombinaci 14 6,2 %
Problémy s dodaci dobou 10 4,3 %
Negativni ohlasy 12 51%

Chut’ové vlastnosti a doporuceni: VétsSina respondentli vyjadiuje pozitivni ndzor
na chut'ové vlastnosti hranolek a aktivn€ doporucuje Faency Fries ostatnim
zakaznikim. Tento fakt naznacuje, Ze podnik ma potencial zaujmout a udrzet si

zakaznickou zdkladnu na zékladé kvality svych produktt.

Problémy s doru¢enim: N¢ktefi zakaznici se zminuji o problémech s teplotou jidla
pfi doruceni. Tento faktor mize byt dulezity pii rozhodovani, zda preferovat osobni
navstévu provozu pied objednanim pies sluzbu doruceni jidla. ZlepSeni procesu

doruc¢eni mize ptispét k celkové spokojenosti zakaznika.

Cena a kvalita sluZeb doruceni: Nékteti zakaznici sd€luji stiZznosti ohledné ceny v
porovnani s kvalitou jidla a sluzeb doruceni. To ukazuje na dileZzitost zachovani
vyvazeného poméru mezi cenou a hodnotou nabizenych sluzeb. Konkurencni

prostiedi mlize hrat klicovou roli v rozhodovani zdkaznikd.
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e Kyvalita produktu v zavislosti na zptisobu doruceni: Nékteti respondenti
zdiraziuji dilezitost kiupavosti hranolek a konzistence kvality jidla. Tento aspekt
muze byt klicovym faktorem, ktery ovlivituje spokojenost zakazniki, zejména pii

doruceni jidla.

e Preference doruceni vs. osobni navs§tévy: Rizné nazory zdkaznikd na preference
doruceni vs. osobni ndvstévy naznacuji variabilitu v tom, jak zédkaznici pfistupuji k
interakci s podnikem. Tato pozorovani mohou byt klicova pti navrhovani strategii

pro zlepseni sluzeb a zvySeni spokojenosti zakaznikd.

V rémci korelace mezi prezentovanou online nabidkou a otazkou, zdali by respondenti

doporucili

»Cokoli nam chcete sdélit, radi si poslechneme. Nebojte se rozepsat prosim, moc nam

to pomiiZe a velmi nas to zajima.«

V ramci této oteviené otazky jsme obdrzeli celkem 165 odpovédi, které jsou kvalitativniho

charakteru. Z odpovédi zakaznikt 1ze vycist nékolik spole¢nych nazort:

V ramci otazky byly v§echny otazky systematicky klasifikovany do né¢kolika hlavnich
kategorii, které zahrnovaly hodnoceni kvality jidla, kvality doruceni, navrhy na zlepSeni
produktli, marketingu a ostatni obecné otazky nevhodné pro tyto hlavni skupiny. Tento
proces kategorizace slouzil k lepsi organizaci a analyze obsahu piijatych otdzek a umoznil
nasledné efektivnéji reagovat na specifické pozadavky a ptipominky zédkazniki z riznych
oblasti. Kazda kategorie byla podrobn¢ analyzovana a vyhodnocena s cilem identifikovat
klicové trendy a oblasti potencidlniho zlepSeni v rdmci produkce, dodavky,

marketingovych strategii a obecné spokojenosti zakaznik.

Tabulka 6 Ostatni zpétna vazba Zdroj: (vlastni zpracovani)

Kategorie Pocet odpovedi Procentualni zastoupeni
Kvalita jidla 78 43.09 %

Kvalita doruceni 28 1547 %

Navrhy na zlepSeni produkta 39 21.55%

Marketing 4 2.21%

Ostatni obecné otazky 32 17.68 %
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Analyza odpovédi tykajicich se kvality jidla:

Zakaznici zminuji neuspokojivou prezentaci jidel a nedostatek konkrétnich
ingredienci nebo piichuti, naptiklad nedostatek majonézy nebo chybéjici paprikovy

prasek.

Zékaznici uvadéji problémy s obsahem a stavem jidel, jako jsou nedostate¢né
usmazené brambory pfipominajici spiSe uvafené brambory nez hranolky,

nekiupavé hranolky a spalené Casti jidla.

Zakaznici také upozoriuji na nedostatecnou piipravu jidla, jako je pfili§ mokré
ptipalené jidlo, nedostatek omacky nebo nedostatecné smazené hranolky.

Dtraz je kladen i na nedostatky v ptiprave ingredienci, napiiklad nepfiméfenym

solenim nebo pepienim masa.

Na zakladé této analyzy vychazi pro Fency Fries zvysit pozornost vénovanou kvalité jidel

a doru¢ovacimu procesu. Dikladna kontrola kvality ptipravenych jidel a dodrzovani

standardi kvality mohou pomoci predejit negativnim zkuSenostem zdkaznikl. Kromé toho

by méla firma zdokonalit komunikaci s doruCovateli a optimalizovat cesty doruceni, aby

v

zajistila rychlejsi a spolehlivéjsi dorucovani jidel v co nejlepsim stavu.

Analyza odpovédi tykajicich se kvality doru¢ovani:

Zakaznici se zminuji o problémech s moznosti objednani kvili pfetizeni kuryrt a
nedostupnosti restaurace na platformé Dame jidlo.

Kritika sméfuje také k opozdénim doruceni a neefektivité dorucovaciho procesu,
jako je nedodrzeni predpokladané doby doruc¢eni a chybéjici dodrzovani spravnych
dodacich adres.

Nekteii zakaznici uvadéji pozitivni zkuSenosti s jinymi doru¢ovacimi sluzbami,
jako je Bolt, a doporucuji firmée zkouset jiné doruCovaci platformy.

Kritika se zaméfuje 1 na technické problémy se systémem objednavek a poZzadavkl
na opravy v systému.

Zékaznici také upozoriuji na nedostatky pti delivery, jako je $patny stav jidla po

prepravé a nedodrZeni slibenych ¢asti dorucent.

Na zakladé této analyzy je doporuceno firmé zvysit pozornost vénovanou kvalité

dorucovani a komunikaci s delivery sluzbami. Dikladna kontrola dorucovacich procest a
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systémové Upravy by mohly vést ke zlepSeni dorucovacich standardi a zvySeni

spokojenosti zakaznik.
Analyza odpovédi tykajicich se navrhii na zlepSeni produkti:

e Zakaznici navrhuji zlepSeni prezentace jidel, jako jsou tieba kvalitngjsi krabicky

nebo moznost samostatného podavani omacek.

e Ne¢které navrhy se zamé&fuji na optimalizaci nabizenych ingredienci, napiiklad
nabizeni vice vegan mozZnosti nebo moznost pfiplaceni si za ptidani vice

ingredienci.

e Néktefi zdkaznici zdiraziuji dileZzitost ekologického pfistupu, naptiklad nabidkou

moznosti objednani "bez pfiboru" a snaha o omezeni odpadu.

Na zakladé této analyzy by bylo pro Fency Fries vhodné zvazit zavedeni nékterych z
téchto navrhii na zlepSeni produkti, jako je lepsi omezeni odpadt , rozsifeni
enviromentalni nabidky a udrzitelnosti, optimalizace systému objednavek a lepsi kontrola
kvality dodavanych jidel. Implementace téchto navrhii by mohla ptispét k celkovému

zlepSeni zakaznického zazitku a posileni povésti firmy ve smyslu kvality a inovace.

Analyza odpovédi tykajicich se znacky a brandu:

w7

e Nektefi zdkaznici fikaji, Ze nabidka pfinasi svéZi vitr do jejich jidelni¢ku, coz mize
ptispét ke zkvalitnéni obrazu samotné znacky.

e Pozitivni ohlasy se nejcastéji tykaji vysoké kvality a vyborné chuti, coz podtrhuje
dobré jméno znacky. Existuji ale i komentéfe vyjadiujici obavy, Ze pii pieprave by

mohla utrpét kvalita jidel, coz by mohlo znacku naopak poskodit.

e Komunikaci samotné znacky Fency Fries klienti vnimaji jako pfimou, pratelskou a

neformalni, coz je kli¢ k budovani silnych vztahti se zdkazniky.

e Vyslovené pfani po rozsifeni nabidky o dalsi chuté a kombinace znamena, ze
zakaznici oCekavaji vice rozmanitosti. Celkové jsou spokojeni, coz dokazuji jejich
dékovné zpravy, pozitivni hodnoceni a reakce, které pomahaji upeviiovat pozici na

trhu a zvySovat povédomi a oblibenost znacky u zdkaznikd.
V ramci této analyzy vidime, ze zakaznici maji riznorodé pohledy na brand, odpovédi

zahrnuji pozitivni a negativni konotaci, ale vétSina z nich je kladna a je v nich sd¢lena

spokojenost co se tyc¢e kvality jidla a pozitivni komunikace znacky.
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Analyza odpovédi tykajicich se riznych aspektii:

e Z&kaznici vyjadiuji otevienost k poskytnuti zpétné vazby a podnéti pro zlepseni,

coZ naznacuje jejich ochotu aktivné ptispét ke zlepSeni sluzeb.

e Hodnoceni jidla se pohybuje od kladnych poznamek az po vytky ohledné chuti,

velikosti porce a ptipadnych nedostatkl ve stavu jidla po doruceni.

o N¢kteti zdkaznici upozoriuji na technické problémy s dotaznikem, jako je
nemoznost zaSkrtnuti pouze jedné odpovédi nebo nespravné formatovani, kde se

vyskytuji technické chyby, ¢i zpozdéni.

Diky této analyzy je patrné, ze zakaznici maji rizné nazory a ocekavani ohledné sluzeb a
produkti. Spole¢nost by méla reagovat na zpétnou vazbu zakazniki, vytesit technické
nedostatky a vyuZit podnéty k pribéZnému zlepSovani sluzeb. UdrZovat otevienou
komunikaci s klienty, feseni stiznosti a aktivni zapojeni zakaznikl, coz mize pomoci k

posileni vztahu s firmou a ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

Vychodiska:

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu zakaznickych reakci a chovani ve vztahu k sluzbé
doruceni jidla spole¢nosti Feency Fries prosttednictvim platformy DamelJidlo. V prvni ¢asti
byly prezentovany kvantitativni vysledky, které naznacuji vysokou miru spokojenosti
zakaznikll se chuti nabizenych produkti, pficemz vétsina respondentli hodnotila produkt
kladné. Analytické udaje ukazaly silnou pozitivni korelaci mezi celkovym hodnocenim
zkuSenosti a spokojenosti s chuti, coz potvrzuje vyznam kvality jidla pro celkovou

spokojenost zakaznik.

Déle byla provedena ¢asova a geograficka analyza objednavek, ktera odhalila preferencni
trendy v riznych méstech, predev§im vecerni vytizenost a lokalizované preferencni vzory.
Tato analyza podtrhuje dalezitost pochopeni mistnich preferenci a kultur pro tisp€snou

strategii marketingu a doruc¢ovani.

Kvalitativni analyza otevienych odpovédi zdkaznikii podpoftila kvantitativni vysledky tim,
ze zvyraznila klicové oblasti zlepSeni, jako je kvalita jidla, dorucovaci proces a interakce
se znackou. Zékaznici vyjadfili pozitivni 1 negativni zkuSenosti a poskytli cennou zpétnou

vazbu, ktera mize slouzit jako zaklad pro optimalizaci nabizenych sluzeb a produkti.

Celkov¢ tyto analyzy nabizeji podrobny pohled na zakaznické preference, chovani a

nazory, coz umozinuje spolec¢nosti Faency Fries 1épe porozumét své zakaznické zakladné a
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ptizplsobit své strategie a operace tak, aby 1épe vyhovovaly o¢ekdvanim a pottebam
zakaznikl. Diky tomu muze firma nejen zvysit svou konkurenceschopnost, ale také posilit

4

svou pozici na trhu a dosdhnout vyssi miry spokojenosti a loajality zakaznik.

e Marketing: Nékteti zdkaznici zminili, ze Faency Fries by mohlo zlepsit svijj
marketingovy piistup, pokud jde o komunikaci s klienty a zpracovani jejich zpétné
vazby. Existovala poZzadovana vylepsSeni ohledné nabidky a prezentace produkta,
zejména z hlediska dodate¢nych moznosti a baleni.

Zavéry

Z vyse uvedené analyzy zakaznickych dat vyplyvaji dulezité poznatky a doporuceni pro
marketing, komunikaci a budovani znacky spole¢nosti Fency Fries. Prizkum ukazal, Ze
vysoké mira spokojenosti zakaznikl s chuti nabizenych produkti je kli¢ovym faktorem pro
celkovou spokojenost se sluzbou. Tento poznatek podporuje dilezitost vénovani
pozornosti prezentaci nabidky a udrzeni duvéry zakazniki prostiednictvim kvalitni

vizualni prezentace jidel.

Dale, analyza zakaznickych dat naznacuje, Ze Casové preference objednavek se lisi v
zavislosti na geografické lokalité. Naptiklad vecerni hodiny jsou nejvytizenéjsi pro
objednavky, zejména v méstech s vysokym objemem objednavek, jako jsou Pardubice.
Tento trend naznacuje potencial pro cilené¢ marketingové strategie zamétfené na vecerni
Spicky.

Dalsi diilezitym zjiSténim je existujici pozitivni korelace mezi celkovym hodnocenim
zkuSenosti a spokojenosti s chuti nabizenych produktli. To naznacuje, Ze zakaznici, ktefi
hodnoti svou zkusenost s doruc¢ovaci sluzbou Fancy Fries vysoko, jsou také vysoko
spokojeni s chuti jidla. Tento poznatek podporuje dilezitost udrzovani vysoké kvality

produktl pro dosazeni vyssi miry spokojenosti zakaznik.

Doporuceni pro spole¢nost Faency Fries zahrnuji zaméfeni marketingovych strategii na
vecerni $picky v méstech s vysokym objemem objednavek, optimalizaci zasob a
persondlniho obsazeni ve Spickovych hodinach pro zvysSeni efektivnosti doruceni a
zavedeni specialnich nabidek béhem méné vytizenych ¢asovych obdobi pro rovnomérné;si
distribuci objednavek v pritbé¢hu dne. Kompletaci téchto doporuceni do strategie a
marketingu mtize vyrazné vést ke zvyseni spokojenosti a loajality zakazniki, opakovanych

nakupt a pozitivniho vnimani brandu.
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7.3 Rozhovor s majitelem firmy a ofekavani vyzkumu

Odpovédi z rozhovoru jsme rozdélili do kategorii a témat, které jsou diilezité pro tuto ¢ast
praktické casti.
Inovace a odliSeni:

Znacka Faency Fries nejenze praktikuje inovace, ale také hravé odlisuje od tradi¢nich
hranolkaren. Zatimco ostatni konkurenti se drzi osvéd¢enych vzorci, Fency Fries vstupuje
na trh s revoluénim poselstvim: "Hranolky nejen jako pfiloha, ale jako hlavni hvézda
show!" Timto zplisobem nejen zménila pravidla hry, ale se stala symbolem kreativity a

autenticita v gastronomickém sveéte.
Vize a budoucnost:

Prtihledna vize znacky sméfuje k transformaci do plnohodnotného bistra, které nepiinasi
jen lahodné chuté, ale také unikatni zazitky pro kazdého jednoho zékaznika. Majitel

znacky si piedstavuje, ze Faency Fries nebude jen mistem pro stravovani, ale také pro

vvvvv

Milestones cesty:

Kazdy milnik na dlouhé cesté znacky Fancy Fries je diikazem odvahy, kreativity a
neustalé touhy posouvat hranice. Od prvni spoluprace s renomovanym gastronomem
LukéaSem Hejlikem po neddvny rebranding, znacka si klade za cil nejen inspirovat, ale také
neustale prekvapovat své zakazniky. Kazdy milnik je zaroven vysvéd¢enim odvahy a

odhodlani pokrocit dal.
Z.akaznici nejsou jen ¢isla:

V centru zdjmu znacky Faency Fries stoji zdkaznici, ktefi nejsou jen Cisla, ale ptib&hy a
osobnosti. Jedine¢na persona Zeny v matetské dovolené s dvéma détmi, hledajici
nezapomenutelné chuté a zazitky, definuje hodnotu a smysl znacky. Skrze tato osobni
spojeni se znacka nejen odliSuje, ale také inspiruje k dal$im inovacim a vytvareni
jedineénych zazitka.

Ochrana a udrZitelnost:

Znacka Fency Fries se neboji vyzev, at’ uz jde o ochranu intelektualniho vlastnictvi nebo o

odpovédnost vici zivotnimu prostredi. Jejich zavazek zahrnuje nejen nadseni pro inovace,
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ale také péci o udrzitelnost a ekologickou odpovédnost. Tento holisticky ptistup je

zakladem jejich identity a poslanim.
Vyzkum a rozvoj:

Strategie znaCky Fancy Fries spociva ve snaze nejen porozumét, ale také sdilet a tvofit pro
sve zakazniky. Skrze prozkouméavani novych trendu a adaptaci na aktualni potieby se
znacka stava symbolem moderni gastronomie. Jejich nepietrzita snaha o inovace a kvalitu

znd jen jedno pravidlo — zakaznik je krélem.

Timto zplisobem se znacka Fancy Fries vydava na svou cestu k definici a upevnéni své
vlastni identity na gastronomickém trhu. Kazda chut’ a posezeni obsahuji nejen zazitou

vvvvv

dlouho po jejich poslednim soustu.

7.3.1 Souhrn rozhovoru

Fancy Fries se od konkurence odlisuje tim, Ze nemé vyznamného konkurenta, ale spiSe

mensi pobocky a hranolkarny v riiznych méstech.

Klade diraz na své hlavni produkty, zejména na hranolky, které jsou povazovany za hlavni

lakadlo podniku, na rozdil od jinych fetézct, jako je naptiklad McDonald's.

Mezi hlavni marketingoveé milniky znacky patii spoluprace s Lukasem Hejlikem, ktera
byla realizovana soucasti projektu Gastromapa, dale otevieni pobocek v Praze a nedavny

rebranding vizualniho stylu provozoven.

Plany do budoucnosti dle Jakuba jsou moZnosti rozvoje sortimentu a produkta s cilem se
stat plnohodnotnym bistrem, kde by byla v nabidce $ir$i Skala produkti nez jen hranolky a
omacky.

Brand znacky d¢€la vSe proto, aby byla stale aktualni a moderni, uméla reagovat na aktudlni

trendy v digitalnim prostiedi, komunikaci ale i v gastro pramyslu samotném.

Co se tyce person a cilové skupiny, hlavnimi zdkazniky znacky jsou zeny ve véku 30 az 40
let s détmi, které jsou aktivni na socialnich sitich. Nové produkty jsou navrhovany na

zaklad¢ rozhodnuti managementu a analyzy trhu.

Znacka se snazi chranit své duSevni vlastnictvi, zejména receptury a design i presto fesi

ptipady, kdy jsou tyto prvky neopravnéné vyuzivany jinymi pravnimi subjekty. Plany na
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rozvoj mezinarodniho rozvoje znacky nejsou momentalné prioritni, ale existuji moznosti

spolupraci s fransizanty i v zahrani¢i.

Znacka se snazi byt udrzitelna a da se fict, ze udrzitelnd sama o sob¢ je. Podporuji ¢eskou
ekonomiku tim, Ze vyuzivaji jen ¢isté lokalni a ¢eské suroviny. Co se ty¢e PR, nezazili
né¢jaké velké krizové situace nebo negativni publicitu, avSak znacka ma i tak zkusSenosti s

pravnimi spory ohledn¢ uziti ochrannych znamek.

Dle Jakuba by v ramci marketingového vyzkumu a rozhovoru se zakazniky bylo
nejzajimavéijsi zjistit, jak zakaznici vnimaji znacku, co by chtéli vidét nového v nabidce a
co miizeme udé€lat pro zvySeni loajality, opakovanych nakupti a zlepSeni a zosobnéni

komunikace se zdkazniky mimo socialni sité.

7.4 Vychodiska a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zakladé vysledkt a analyz uvedenych v piedchozich kapitolach praktické ¢asti je cilem
v projektové ¢asti navrhnout konkrétni plan a strategii, jejichz cilem je vylepSeni sluzeb
Fency Fries a zvySeni spokojenosti zdkaznikl. Z vysledki vyplyva, ze se v projektové

¢asti muzeme zamétit na nédsledujici konkrétni oblasti:

e Optimalizace dorucovacich sluzeb: V ramci spoluprace se spolecnosti Dame
Jidlo by mély byt navrzeny zpusoby, jak vylepsit a zefektivnit kvalitu dorucovacich
sluzeb. V tomto piipadé by se méli optimalizovat dorucovaci Casy, lepsi
technologie na piepravu jidla pro udrzeni teploty. Zaméfit by se mélo i na vyvoj
noveho baleni, které Iépe zachové kvalitu a teplotu jidel, na ¢emz se vzhledem

k rozhovoru s majitelem jiz pracuje.

e Zacileni na konkrétni ¢as komunikace: V ramci marketingové strategie by se
meélo klicoveé zamétfovat na moznost konkrétniho zacileni k zakaznikim praveé
trzeb. Soucasti toho by mélo byt moznost vylepSeni personalizované komunikace
k zakaznikim jako jsou specialni akce a slevy v konkrétnich ¢asech vhodné

vzhledem ke strategii.

e Rozsifeni nabidky: Na zaklad¢ zpétné vazby od zakaznikd, ale i rozhovoru
s majitelem by se Feency Fries mélo zaméfit i na rozsifeni sortimentu. To zahrnuje

zavedeni novych produktl, nabidku zdravéjSich variant a vegan moznosti, ¢imz se
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oslovi 8ir$i spektrum zakaznikd. Na ¢emz se aktualn¢ také jiz ve spolecnosti

pracuje.

Kanal k vylepseni zakaznickych zkuSenosti a interakci se znackou: V
projektové ¢asti bude zpracovan plan na vylepSeni celkové zakaznické spokojenosti
s cilem na vyvoj mobilni aplikace pro jednodussi a personalizovanou komunikaci

se zakazniky.

Tento projektovy plan bude detailné rozpracovan s konkrétnimi kroky implementace,

¢asovym planem a rozpoctem. Projektova ¢ast také obsahuje metriky a nastroje pro

sledovani pokroku a méfeni G€innosti implementovanych feseni. Celkovym cilem je posilit

trzni pozici spolecnosti Fency Fries a dosdhnout vyssi zdkaznické spokojenosti.

7.4.1 VOI1: Jak je moZné vylepSit a zefektivnit, jakym spolecnost Faency Fries

komunikuje se svymi zakazniky?

Po analyze a prizkumu dorucovaci sluzby jidla firmy Fency Fries pfes platformu

Damelidlo by se dalo zdokonalit a zefektivnit komunikaci témito zptisoby:

Osobnéjsi pristup: Zavedenim sofistikovanéjSich systému pro spravu vztahu se
zakazniky miize firma poskytovat obsah na miru, specializované nabidky a tipy

vychéazejici z dosavadni interakce se zdkaznikem a jeho nakupniho chovani.

Vyvoj vlastni aplikace: Komunika¢ni kanal, ktery zpfijemni a usnadni proces
nabidky, zpétné vazby a nabidne pfistup k exkluzivnim nabidkam a blizsiho setkani
se znackou, coz zakazniklim umozni mit sluzby firmy Fancy Fries doslova na

dosah ruky.

Vytvoieni kanalu pro efektivni ziskavani zpétné vazby a podpory zakazniki:
Implementace systémt pro sbér zpétné vazby, jako jsou online prizkumy, sekce
pro hodnoceni a otazky, usnadni firmé rychleji reagovat na pozadavky a
ptipominky zakazniki a neustale zdokonalovat sluzby, tyto moznosti mohou byt

implementovany pravé v mobilni aplikaci.

Takoveé vylepseni komunikace se zakazniky by mélo vést k pozitivnéj§imu zazitku

zakaznikd, zvySovani jejich loajality a podpofeni pozitivni vnimani znac¢ky Fancy Fries.

Tyto kroky umozni firmé zefektivnit komunikaci a posilit vztahy se z&kazniky.
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7.4.2 VO2: Jak vnimaji zakaznici delivery sluzbu, kvalitu dodani a jidla z dovozu

v ramci aktualniho trendu delivery?

Lidé a z&kaznici logicky maji rizné pozadavky a priority ohledn¢ doru¢ovani svého
objednaneho jidla. Primarni aspekty, které ovliviiuji kvalitu delivery jsou — rychlost,
pohodlnost, jak chutné a Cerstvé je jidlo, jestli cena odpovida tomu, co dostanete, a taky to,
jestli je cely ten proces doruceni Setrny k planeté. Vnimani a trendy v delivery mezi

zékazniky jsou nésledujici:

e Jednoduchost a rychlost: Pro zdkazniky a dnesni spole¢nost je celkové dileZité,

aby si mohli snadno a rychle objednat jidlo a o¢ekavat jeho piijezd béhem chvile.

o Cerstvost a kvalita jidla: Dalii véc, na kterou lidé kladou diiraz, je, jak dobré a
teplé jidlo je p¥i dorudeni. Casto si stézuji na rozliti tekutych ¢asti jidla nebo
zni¢ené obaly. Casto zmifiuji p¥i takovych negativnich zkugenosti, ze v budoucnu

budou objednavat u jiné spolecnosti.

e Cena by méla odpovidat kvalité: JelikoZ si za doruceni zakaznici pfiplati vyrazné

vice nez pii osobnim odbéru, ocekavaji, Ze to bude stat za to.

e Ekologie: Stale vic lidi také pfemysli o tom, jak jejich objednavka ovliviiuje
planetu. Davaji prednost recyklovatelnym obaliim a radi podporuji mistni

restaurace. Chtéji védét, ze i firma, od které si objednavaji méa stejné hodnoty.

To, jak zakaznici vnimaji kvalitu dorucovacich sluzeb je velice multidimenzionalni a
ovlivnéné Sirokymi prvky a faktory. Zékaznici maji vysoké naroky a pozadavky a gastro
firma i delivery musi stale inovovat a zlepSovat své sluzby v téchto kli¢ovych oblastech a

diky tomu mohou stale uspokojovat pozadavky zakaznikd na aktualni trendy a ocekavani.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 CILPROJEKTU A ZPRACOVANI PROJEKTU

Cilem navrhovaného projektu je navrh na vytvofeni mobilni aplikace pro znac¢ku Fency
Fries, kterd byla méla slouzit jako prozékaznicky kanél a zaroven forma k posileni
komunikace, marketingu a brandingu této znacky. Projekt se zamétuje na nékolik
kli¢ovych cilt.

Prvnim cilem je zvySeni zakaznické loajality. Diky tomu, Ze aplikace bude zastavat
bodovy systém za objednavky, nabidku exkluzivnich vyhod pro registrované uzivatele.
Aplikace by méla motivovat zakazniky k opakovanym nakuptim a vytvafet vztah se
znackou. Oc¢ekavanim bude, Ze zakaznici zaCnou pozitivnéji vnimat znacku Fancy Fries
jako svou prvni volbu pii vybéru rychlého obcerstveni.

Druhym dilezitym cilem je vylepSit zakaznicky zazitek. Aplikace bude poskytovat
nabidkadm, oteviraci dobé pobocek. Spravné navrzené uzivatelské rozhrani a responzivni

design pfisp&je k jednoduchosti a pohodlIni pfi vyuzivani aplikace.

Treti cil je zefektivnéni marketingové komunikace, diky jednoduchosti a aktualnosti by
se aplikace méla stat nejdulezit€j$im informacnim kanalem. To umozni znaéce
komunikovat se svymi zakazniky prosttednictvim notifikaci, specialnich nabidkach a

akcich, a to pomaha zvySovat povédi o znacce a relevantnéjsi oslovovani zakaznik.
Celkove¢ je projekt vhodny pro vyvoj brandingu znacky, jelikoZ spojuje posileni loajality
zakaznikd ke znacce, umoznuje efektivné komunikovat hodnoty, nabizet zazitky pro
spravnou cilovou skupinou. Aplikace posiluje spojeni znacky se zakazniky a umoznuje
znacce 1épe komunikovat své hodnoty, nabidku a z4zitky s cilovou skupinou, coz jsou

klicové prvky pro Gspésny branding.
8.1 Zpracovani projektu

Analyza a planovani

e Sbér pozadavkii: Komunikace se zastupci znacky Fancy Fries a identifikace

klicovych pozadavki na mobilni aplikaci.

¢ Analyza konkurence: Studium existujicich mobilnich aplikaci podobného

zameéteni pro ziskani inspirace a pochopeni trhu.
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¢ Definice cilil projektu: Stanoveni konkrétnich cilt, které by méla aplikace
dosahnout, véetné zvyseni loajality zakaznikt a zlepSeni marketingove

komunikace.

e Planovani funkci: Identifikace kli¢ovych funkei aplikace, jako je sbér bodu za
objednavky, informacni kanal, soutéze, herni prvky, shirani informaci o
zakaznicich.

Navrh a design

e Navrh uzivatelského rozhrani: Vytvofeni wireframil a prototypt aplikace s

dirazem na uzivatelskou ptivétivost a jednoduchost pouziti.

e Graficky design: NavrzZeni vizualniho stylu aplikace, véetné barev, typografie a

grafiky, aby byla zajisténa konzistence a ptitazlivost.
e Navrh funkénich prvki: Detailni specifikace funkci aplikace, v¢etné ptihlaSovaci
stranky, hlavni landing page, menu a dalSich.
Vyvoj a implementace

e Vybér technologii: Vybrani vhodnych technologii pro vyvoj mobilni aplikace a

technickych nastroja.

e Programovani: Vytvoieni backendové a frontendové ¢asti aplikace v souladu s

definovanymi funkcemi a designem.

¢ Integrace funkci: Implementace funkci jako sbér bodl za objednavky, notifikace,

soutéze a dalSich podle specifikaci.
e Testovani: Pribézné testovani aplikace k identifikaci a opravé chyb, optimalizace
vykonu a zajisténi kompatibility s riznymi zafizenimi.
Nasazeni a podpora

e Deployment: Nasazeni aplikace na aplika¢ni platformy (App Store, Google Play) a

zajisténi dostupnosti.

e Podpora a udrzba: Poskytovani podpory, monitorovani vykonu, pravidelné

aktualizace a Gipravy na zaklad¢ zpétné vazby.

e Propagace: Celkova propagace aplikace a podpora k jejimu stazeni zakazniky.
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Tabulka 7 Srovnani funkci aplikaci Zdroj: (vlastni zpracovani)

Proces Casova naro&nost Finan¢ni ndro¢nost
Sbér pozadavki: 1 tyden 20 000 - 40 000 K¢
Analyza konkurence: 1 tyden 20 000 - 40 000 K¢
Definice cilti projektu: 3dny 10 000 - 20 000 K¢
Planovani funkci: 1 tyden 20 000 - 40 000 K¢
Navrh uzivatelského rozhrani a design: 2 tydny 40 000 - 80 000 K¢
Graficky design: 2 tydny 40 000 - 80 000 K¢
Navrh funkénich prvka: 1 tyden 20 000 - 40 000 K¢
Vybér technologii: 1 tyden 20 000 - 40 000 K¢
Programovani: 8 tydni 160 000 - 320 000 K¢
Integrace funkci: 3 tydny 60 000 - 120 000 K¢
Testovani: 4 tydny 80 000 - 160 000 K¢
Integrace funkci: 3 tydny 60 000 - 120 000 K¢
Deploydent: 1 tyden 20 000 - 40 000 K¢
Skoleni a dokumentace: 1 tyden 20 000 - 40 000 K¢

Propagace:

Trvaly proces, mize byt
zahrnuta do smlouvy na
sluzby, nebo se uctuje

na hodinové bazi

1000 -2 000 K¢

8.2 Odhadovana financni a personalni narocnost projektu

Celkova finan¢ni naro¢nost projektu vyvoje aplikace Fancy Fries je odhadovana na

nekolik set tisic az nékolik milionti korun v zavislosti na slozitosti a rozsahu jednotlivych

ukolt, cenach pracovnik a dalSich nakladech. To zahrnuje néklady na sbér pozadavkd,

analyzu konkurence, definici cilti projektu, planovani funkci, ndvrh uzivatelského rozhrani,
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graficky design, vybér technologii, programovani, integraci funkci, testovani, nasazeni

aplikace, skoleni a podporu uzivateld, a trvalou udrzbu a aktualizace aplikace.

Personalni naro¢nost projektu zahrnuje potiebu odbornikii v oblastech analyzy a planovani,
designu a vyvoje aplikace. Budou zapotiebi ¢lenové tymu jako projektovy manazer,
analytik, designér uzivatelského rozhrani, graficky designér, vyvojari backendu a
frontendu, tester a specialisté na nasazeni a podporu aplikace. Kazdy ¢len tymu bude mit
svou specifickou roli a ptispéje k uspeésnému dokonceni projektu v souladu s definovanymi

cili a ¢asovym ramce.

Analyza nakladi a personalni naro¢nosti vyvoje aplikace naznacuje, Ze celkovy proces
vyvoje bude trvat ptiblizné 18 tydnii prace. Odhadovana cena projektu se pohybuje v
rozmezi od 440 000 do 1 240 000 K¢&. Tyto Gdaje poskytuji dilezity ramec pro finanéni
planovani a zhodnoceni efektivity investice do vyvoje aplikace. Uvedené hodnoty jsou
zasadni pro spravné fizeni projektu a optimalizaci alokace zdroji, coZ pfispiva k uspésné

realizaci a dosaZeni stanovenych cili projektu.

8.3 Realna finan¢ni a personalni naro¢nost pri spolupraci s agenturami

Na zékladé€ vySe uvedeného rozhodnuti jsme oslovili nékolik agentur specializujicich se na
vyvoj mobilnich aplikaci s rozpo¢tem 450 000 K¢. Nazvy téchto firem zde zamérné
neuvadime z divodu zachovani anonymity. Nasleduje shrnuti redlnych finan¢nich a

vyvojovych nabidek, které byly obdrzeny.

8.3.1 Agentura A

S agenturou A byly absolvovany dvé schiizky s cilem konkretizovat pozadavky na vyvoj
aplikace. Agentura nasledné sd¢lila, Ze ve vybraném rozpoctu neni schopna poskytnout
nabidku. Namisto toho byly z jeji strany nabidnuta moznost sdélit alternativy, které by

vedly ke sniZeni nakladd na vyvoj aplikace.

8.3.2 AgenturaB

Agentura piinasi feSeni moderni mobilni aplikace jako alternativu k existujicimu
papirovému sbéru bodi a slevovy kuponti. Aplikace bude navrzena tak, aby byla
transparentni a efektivni kanal. Zakaznici mohou vyuzivat aplikaci po registraci, v tomto
kroku bude samoziejmé nastavena funkce souhlasu se zpracovanim osobnich tdaji nebo

odbér newsletteru. Dale moznost piihlaSeni pomoci socidlnich siti, cozZ pomaha zvySovat
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uzivatelskou privétivost aplikace. Agentura klade diiraz na omezeni jedné registraci na

jedno zafizeni, aby se zabranilo zneuzivani akei.

Soucast aplikace je kompletni nabidka produkti dostupnych na vSech pobockach, kterou je
mozné upravovat piimo v administraci aplikace. Uzivatelé si budou moct filtrovat své
oblibené pobocky, dostavat notifikace o akcich a novinkéch. Pti ovéfeni a uplatnéni
vouchert budou vyuzivany QR kody diky nimz bude zajiSténo rychlé a pohodiné

zpracovani na pobocce.

Soucasti aplikace bude také mapa s pobockami a oteviraci dobou. Samotna sprava kupont
v aplikace zahrnuje riizné typy vouchert a moznost spravy jak pro zakazniky, tak i pro
administrativu. Dodavatelé budou mit k dispozici logo manual a ilustrace jako podklady
pro design navrhu aplikace. Cenova nabidka byla stanovena na 450 tisic K¢ bez DPH plus
poplatky za spravu.

8.3.3 AgenturaC

Tato agentura navrhuje komplexni feSeni pro vyvoj mobilni aplikace za cenu 550 000 K¢

bez DPH, s ptihlédnutim k poplatkiim za spravu aplikace. Navrhované funkce zahrnuji:
e Moznost registrace a piihlaseni uzivatele.
e Implementaci systému sbirani bodl a slevovych kupont.

e Notifika¢ni centrum umoziujici uzivatelim pfijimat oznameni o novinkach a

akcich.
e MozZnost zobrazeni nabidky produktl v ramci aplikace.
e Integrovanou mapu s pobockami spolu s informacemi o jejich oteviraci dobé.

e Funkci "Easy Points" umoznujici uzivateliim snadné ziskévani boda.

8.4 Realna finan¢ni naroc¢nost pri vyuziti externich aplikaci na sbér

bodiu

8.4.1 Scandealapp

Scandealapp poskytuje vlastni vérnostni program spojeny s mobilni aplikaci, ktera
umozinuje zakazniklim snadny ptistup k vyhoddm a bonustim. Aplikace zahrnuje také

reporty a analytiku ndkupniho chovani zékaznikt, spravu reklamaci, sbirani hodnoceni a
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zpétnou vazbu, e-mailové kampané, propojeni se socidlnimi sitémi, beacon a push
notifikace podle polohy zakaznika, a integraci s e-shopem, POS terminalem a stavajicim

vérnostnim programem.
Vyhody Scandealapp:

e Poskytuji komplexni analytiku chovani uzivatelt, coz jsou diilezité informace pro

nasledné planovani marketingovych kampani a nabizeji vyuZiti push notifikaci.

e V nabidce maji riizné cenové plany a integrace s dal§imi nastroji jako jsou socialni

sité¢ nebo e-shopy.

Demo verze je k dispozici zdarma, neomezené dlouho, s moznosti vyuzit az 10 zdkaznikt a

100 transakci mési¢né. Obsahuje také 1 akcei s push notifikacemi mésicné.

Zakladni verze je k dispozici za 39 EUR mésicné nebo za 444,60 EUR ro¢né. Tato verze
umoziuje provoz pro 100 zédkaznik, 500 transakci mesi¢né az s 5 akcemi s push

notifikacemi mési¢né.

Standardni verze je k dispozici za 69 EUR mési¢né nebo za 745,20 EUR ro¢n¢. Obsahuje
provoz pro 500 zakaznikt, 1 000 transakci mésicné az s 10 akcemi s push notifikacemi
mésicné.

Premium verze je k dispozici za 119 EUR mési¢né nebo za 1 213,80 EUR ro¢né. Zahrnuje

provoz pro 1 500 zakaznikt, 5 000 transakci mesi¢né az s 15 akcemi s push notifikacemi

meési¢n¢ (Scandeal, 2024).

8.4.2 Stammgast

Spolec¢nost Stammgast se specializuje na nastaveni firemniho profilu a vérnostnich
programi pro podniky. Jejich sluzby zahrnuji digitalni kartu obsahujici informace o
podniku, jako jsou oteviraci hodiny, kontakty a nabidka. Kromé toho umoziuje Stammgast
podnikiim upozoriiovat na aktualni novinky a akce prostiednictvim piehledné webové

stranky. Design karty je plné pfizpiisobitelny podle potieb klienta.

Jednou z nabizenych moznosti je poskytnuti zakaznikiim QR koédu pro piidani jejich
vérnostni karty do e-penéZenek. Zakaznici si tak mohou sami vygenerovat a uloZzit svou
veérnostni kartu do mobilni pené¢Zenky pouhym naskenovanim QR koédu. Staci, kdyz

zaregistruji svou kartu a kliknou na tlac¢itko "Stahnout".
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Obrazek 9 Vizualni moznosti aplikace Stammgast Zdroj: (vlastni tvorba)

Stammgast déle podporuje podniky v monitorovani ti¢asti zakaznika ve vérnostnim
programu. Kdyz zdkaznici navstivi podnik, personal spolecnosti skenuje jejich karty, ¢imz
ziskava ptehled a data o jejich navstévach. Timto zplisobem jsou zdkaznici motivovani

k Castéj$im navstévam podniku, a to prostiednictvim upozornéni a piipomenuti ve svych

mobilech. Dle Stammgastu 75 % spotiebiteli dava pfednost vérnostnim programtim,

ke kterym maji snadny pfistup ze smartphonu.

Vyhody pouzivani Stammgastu jsou nasledujici:

Vhled do svych dat: Stammgast poskytuje majitelim firem piehlednou analytiku chovani
zakazniki, coZ umoziuje vytvaret pfesné a i¢inné marketingové kampang.

Propagace zdarma: Diky Stammgastu mutzete zasilat cilena sdéleni piimo na obrazovky
telefonti svych stalych zakazniki, coz vam umoznuje mit efektivni billboardy v mobilnich

telefonech vasich klienti s minimalnimi marketingovymi néklady.

Snadné aplikace: Aplikace Stammgast usnadiiuje provoz vaseho podniku tim, ze z néj

udéla pravidelnou volbu pro rychlé obcerstveni diky pfipominkam a push notifikacim.

Ovéreni zakaznikii: S moznosti digitalnich razitek za konzumaci miZete snadno
spravovat ucty vasich zakaznikl a sledovat jejich body a vyhody okamzité po nacteni QR
kodu svym telefonem z digitalni karty zobrazené na displeji.

Ochrana pied zneuzitim: Kazdé nacteni karty je bezpe¢né€ zaznamenano véetné

identifikace uzivatele, asu a mista, poskytujici vdm dokonaly piehled a ochranu pted

zneuzitim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Cenik sluzby Stammgast, platny od 1.6.2020, poskytuje:

e Zékladni balicek za 499 K¢ (19,99 €) bez DPH za 1 mésic pti rocnim predplatném.
Tento bali¢ek zahrnuje 1000 vydanych digitalnich karet pro registrované ¢leny
Zakaznika a az 5 vydanych aktualit s notifikaci za mésic. Soucasti balicku je také
softwarova licence vhodna pro firmy ruznych velikosti, doplnéna o e-mailovou
podporu dostupnou ve vSedni dny. Déle zahrnuje pribézné aktualizace a vylepSeni
sluzby Stammgast, ptistup z libovolného poctu PC, smartphonti a tableti, provoz
webové administracni aplikace pro pohodIné pouzivani odkudkoli a pravidelné

zalohy dat kazdy den.
e K zékladnimu bali¢ku je mozné objednat dalsi sluzby:

Digitalni karty+: Za 499 K¢ (19,99 €) bez DPH za 1 mésic pfi ro¢nim piedplatném
ziskate 1000 dal$ich digitalnich karet.

Aktuality+: Kazda dalsi aktualita s notifikaci stoji 25 K¢ (1 €) bez DPH za 1
aktualitu. Tato sluzba se Gctuje zpétné za pocet vydanych aktualit navic nad ramec

Zakladniho balicku v uplynulém mésici.

Vérnostni program — odmény: Cena 1 K¢ (0,04 €) bez DPH za 1 digitalni kartu
umozinuje provoz 1 vérnostniho programu formou sbirdni bodu (razitek, nalepek) a
ziskavani odmeén. Tato sluzba se uctuje zpétné za pocet aktivnich digitalnich karet,
které v uplynulém mésici alesponi jednou vyuzily vérnostni program — pfipsani

bodu nebo vyuziti odmény (Stammgast, 2024).

8.4.3 Srovnani vérnostnich aplikaci Scandealapp a Stammgast

Aplikace Scandealapp a Stammgast se prezentuji modernim piistupem k tvorbé a spravé

vérnostnich programd, avsak s trochu odliSnym zaméfenim a odliSnymi funkcemi.

Scandealapp cili na komplexni feSeni mobilni aplikace s Sirokou Skalou funkci zahrnujici i
reporty a analytiku nakupniho chovéni, spravovani reklamaci, sbirani hodnoceni a zpétné
vazby, e-mailové kampané a propojeni se socialnimi médii. Aplikace také umoziuje
propojeni s e-shopem a POS terminaly. Scandealapp nabizi nékolik cenovych moznosti,

které se liSi v rozsahu sluzeb a omezeni poctu zakazniki vyuZivajici aplikaci.

Stammgast na druhé stran¢ se zaméfuje na vEtsi jednoduchost a efektivni nastaveni
firemniho profilu a vérnostnich programi. Nabizen¢ sluzby aplikace jsou 1 digitalni karty,

které obsahuji informace o podniku a moznost propagovat aktuality prostfednictvim
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webové stranky. Stammgast ma v sobé i funkce monitorovani ucasti zakaznikt ve
vérnostnim programu a podporuje K ¢astéj$im navstévam prostiednictvim upozornéni pies
push notifikace. Aplikace Stammgast dale nabizi uzite¢né funkce jako ochranu pred

zneuzitim a piehlednou analytiku chovani zakaznik.
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Tabulka 8 Srovnéni funkci aplikaci Zdroj: (vlastni zpracovani)

Funkce/Atribut Scandealapp | Stammgast
Vytvoteni vlastniho vérnostniho programu Ano Ano
Mobilni aplikace pro zakazniky Ano Ne

Reporty a analytika Ano Ano

Sprava reklamaci Ano Ne

Sbirani hodnoceni a zpétna vazba Ano Ne
E-mailové kampané Ano Ne
Propojeni se socidlnimi sit€émi Ano Ne

Beacon a push notifikace podle polohy Ano Ano
Integrace s e-shopem Ano Ano
Integrace s POS terminalem Ano Ne
Softwarova licence pro firmy Ano Ne

Vlastni design karty Ano Ano
Cenova flexibilita Ano Ne

Pocet zdkazniki Az 1500 Neomezeno
Pocet transakci mésicné Az 5000 Neomezeno
Pocet akci s push notifikacemi mési¢né 15 Neomezeno
Digitalni karty Ano Ano
Ochrana pied zneuzitim Ano Ano

Vhled do dat Ano Ano
Propagace zdarma Ano Ano
Snadna aplikace Ano Ano
Ovéreni zakazniki Ano Ano
Podpora a servis Neni uvedeno | Ano
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Scandealapp Premium:
Cena: 30 734 K¢/rocné.
Stammgast:

Cena: 13 776 K¢ ro¢né.

Ze srovnani vyse vyplyva, Ze ob¢ aplikace maji v nabidce rozsahlé bali¢ky funkei za velice
podobou cenu. Avsak z porovnani vyplyva, ze Scandealapp se zaméfuje vice na komplexni
mobilni feSeni s dirazem na reportovani a analytiku nakupniho chovéni zdkaznikl. Za to
Stammgast se specializuje na jednodussi a efektivnéjsi feSeni a nastaveni firemnich profilt
a vérnostnich programu. V ptipad¢ volby mezi témito dvéma aplikacemi zavisi na danych
potiebach a preferencich podniku. Stale je tieba myslet na omezeni poctu uzivatelti na

1 500 u Scandealapp.

8.5 Navrh aplikace Fency Fries

Primarnim cilem aplikace, na ktery je nutné myslet pii navrhovani aplikace, je umoznit
zakaznikim sbirat body za své objednavky. To je bude motivovat k opakovanym nakuptim
a odménam za loajalitu k brandu. Takovy vérnostni bodovy systém bude fungovat jako

vylepseni prozakaznického piistupu, ktery pomize posilit vztah mezi znackou a zédkazniky.

Dalsim dilezitym cilem mimo sbirani bodu je také, aby aplikace slouzila jako dalsi
dulezity komunikacni a informacni kanal pro zakazniky. Je to nova forma komunikacniho
kanalu, kde mohou byt zvefejiiovany aktuality o novych produktech, specialnich

nabidkach, slevach ¢i akcich.

Diky tomuto zptsobu budou zékaznici vzdy informovani o aktualnim déni okolo znacky a
budou mit pfehled o vSech novinkach, jelikoZ do nynéjSka se vSechny tyto aktuality a
informace komunikuji jen na socialnich sitich. Timto zptisobem by se méla zvysit
efektivita komunikace a zékaznici budou lépe informovani o moznostech, které znacka
nabizi. Dostaneme se tedy k vyvoji a modernizaci brandu a komunikace mezi znackou a

zékaznikem.

8.6 Funkce aplikace:

e Sbér bodu za objednavky: Zakaznici ziskavaji body za kazdou provedenou

objednavku prostiednictvim aplikace. Cim vice objednavek provedou, tim vice
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bodu ziskaji. V tomto konkrétnim ptipad¢ se jedna o sbirani ,,brambor®, kde za

kazdé nakoupené 8 hranolky — bramboru dostane zékaznik hranolky zdarma.

Prozakaznicky pristup: Aplikace nabizi exkluzivni nabidky v realném case, slevy
a akce urcené pouze registrovanym uzivatelim. VSechny nabidky maji diky

notifikacim jako uplné prvni a unikétni.

Informacéni kanal: Z&kaznici maji pfistup k aktualnim informacim o novinkach,
specialnich nabidkach, oteviraci dob& a adres poboc¢ek, kontaktni list ke

komunikaci s firmou.

Modernizace komunikace: Moznost zasilani notifikaci o novych nabidkach,
slevach nebo akcich pfimo do mobilnich zatfizeni zékazniktli, coZ umozni
efektivngj$i a cilenéjsi komunikaci. V ramci komunikace zde bude 1 moZnost sdilet

recenze, zpétnou vazbu nebo otazky.

SoutéZe a herni prvky: V ramci aplikace je moZnost vyuzivat rtizné formy soutézi,
kvizti nebo jinych hernich prvki, které zakazniky zapojuji a motivuji k interakci s
aplikaci a znackou. Napftiklad, soutéz o nejaktivnéjSiho uzivatele, kdo provede

nejvice objednavek za urcité obdobi.

Vyzvy a ukoly: Uzivatelé mohou byt povzbuzovani k plnéni riznych kol nebo
vyzev v ramci aplikace, coz mize zahrnovat napiiklad sdileni aplikace se svymi

prateli, psani recenzi nebo doporuceni znacky.

Push notifikace: Aplikace mize zasilat push notifikace o aktualnich Happy hours,
specialnich nabidkéach nebo udalostech, aby uzivatele informovala a motivovala k

navstéve pobocky.

8.7 Ocekavané vysledky:

Zvyseni zakaznické loajality: Nabidka exkluzivnich vyhod a moZnost sbéru bodl
za objednavky pftispéje k posileni vztahu se zakazniky a jejich pravidelnému

navratu.
ZlepSeni zakaznického zazitku: Informacni kanal v podobé aplikace umozni
zakaznikiim rychleji se dozvédéet o novinkach a specidlnich nabidkach, coz ptispéje

k jejich spokojenosti.
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e ZvySeni prodeji: Funkce aplikace budou motivovat k pravidelnym nakuptm a
vétsi zapojeni zakaznikl prostiednictvim bodového systému, a to miize vést k ristu

trzeb.

o Efektivnéjsi marketingova komunikace: Diky zasilani aktualnich notifikaci
pfimo do mobilnich telefonl o novinkéach a specialnich nabidkdch umozni znacce

Faency Fries efektivnéji komunikovat a lépe oslovovat své zakazniky.

¢ Sbér dat informaci o zakaznicich: Aplikace dokaze uchovavat historii
objednévek zékazniku, coz poskytuje informace o preferencich a chovani
zakaznika. Mizeme Vv aplikaci nachazet trendy a vzory v chovani zékaznika,
napiiklad, které funkce nebo nabidky preferuji nebo jaké produkty kdy objednavaji.
Tyto informace lze vyuzit k personalizaci nabidky, marketingovych kampani a

celkové jako zaklad pro marketingové a obchodni strategie.

e Zpétna vazba od uzivatelii: V aplikaci mohou zakaznici poskytovat zpétnou
vazbu a hodnoceni svych zkuSenosti s produkty a sluzbami. Tato data poskytuji

cenné informace pro neustalé zlepSovani sluzeb a produktu.

e Geolokacni data: V ptipadé, Ze zakaznik bude vyuzivat funkci geolokace, diky
kterym dokaze sbirat informace o tom, kde a kdy zékaznici pouZzivaji aplikaci nebo
provadéji objednavky. To umoznuje cileni reklam na zéklad€ polohy a nabidky

specialnich akci nebo slev v konkrétnich méstech.
e |

Obréazek 10 Navrh aplikace Feency Fries Zdroj: (vlastni tvorba)

V marketingu lze tyto informace vyuzit k vytvareni cilenych reklamnich kampant,

personalizaci nabidky, zlepSeni zakaznického servisu a budovani loajality zakaznikd.
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Napriklad lze posilat personalizované nabidky na zéklad¢ historie objednavek, zasilat

upozornéni na specialni nabidky nebo slevy, reagovat na zpétnou vazbu od uzivateli nebo

optimalizovat nabidku a marketingové strategie na zaklad¢ analyzy chovani uzivatel v

aplikaci.

8.8 Vizualni stranka aplikace a funk¢ni prvky

PrihlasSovaci stranka:

Predstavuje vstupni bod do aplikace, kde uZivatelé maji moZnost se piihlasit nebo

registrovat novy ucet.

Implementovéna je autentizace pomoci uzivatelskych uct a hesel, piipadné
prihlaseni pomoci externich sluzeb, jako je Google nebo Facebook, v souladu s

modernimi standardy bezpecnosti.

Heslo

) Souhlasim s

UE mite svij Faency OZet?

Obréazek 11 Navrh aplikace Faency Fries hlavni stranka Zdroj: (vlastni tvorba)
Hlavni landing page:

Jde o centralni bod aplikace, kde uzivatelé ziskavaji body za své nakupy a sleduji

sviij pokrok.

Prosttednictvim jedine¢ného identifikacniho kodu uzivatele je umoznéno snadné
skenovani pii kazdém nakupu, coz umoznuje transparentni sledovani nakupti a
pridélovani bodu.

Optimalizovana stranka s responzivnim designem a rychlou odezvou diky pouziti

technik zlepsujicich vykon.
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]

40181 700982 |

Tuoje Faency 1D

Obrazek 12 Navrh aplikace Faency Fries landing page Zdroj: (vlastni tvorba)

Menu:

V aplikaci by mélo byt uzivatelsky piivétivé menu s personalizovanymi
moznostmi, vyuzivajici techniky session managementu a cookies pro uchovani
stavu a preferenci uzivatele. Obsahovat by mélo také navigacni prvky umoznujici

uzivatelim jednoduchy piechod mezi funkcemi v aplikaci.

q,, @annahranolka

® Tvilj profil
ﬁ! Nastaveni

D Night mode

{»: Novinky
7 QaA
@ Pabotcky

Feedback

—ﬂ QOdhlasit se

Obrazek 13 Navrh aplikace Faency Fries profil Zdroj: (vlastni tvorba)
Novinky:

Dynamické sekce s modernim designem a asynchronnim nacitdnim dat pomoci

technologie AJAX pro rychlé zobrazeni obsahu.

Slouzi k pravidelné komunikaci s uzivateli a sdileni dalezitych informaci o novych
produktech, akcich a oteviracich dobach pobocek. Personalizace obsahu podle

preferenci uzivatele a moznost rychlého sdileni dilezitych informaci.
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o Q&A:
Poskytuje uzivatelim piehled odpovédi na nejcasteji kladené otazky souvisejici s
produkty, sluzbami a provozem spolecnosti.

Uzivatelé mohou ziskat rychlé a pfesné informace bez nutnosti kontaktovat

zékaznickou podporu.
e Pobocky:

Stranka poskytujici uzivatelim informace o fyzickych pobockach s vyuzitim

geolokacnich technologii pro interaktivni zobrazeni polohy a navigaci.

Backendova ¢ast aplikace navrzena pro resilenci a Skalovatelnost s pouzitim

modernich databdzovych technologii a zdlohovacich mechanismd.
e Feedback:

Sekce pro zpétnou vazbu od uZivateld, vyuZivajici technologie pro analyzu
sentimentu a automatickou klasifikaci zpétné vazby. Uzivatelé mohou poskytnout
své nazory a piipominky prostfednictvim ptedptipravenych formulait, textovych

zprav 1 fotografii, coz umoziuje detailni analyzu a odpovidajici reakci.

Implementace modernich databazovych technologii s podporou transakénich

operaci a zabezpe€eného ukladéani dat.

Rekni nam vic

Obréazek 14 Navrh aplikace Faency Fries ostatni stranky Zdroj: (vlastni tvorba)
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8.9 Vymezeni pripadnych rizik pri realizaci projektu

8.9.1 Rizika p¥i realizaci

Nedostatek komunikace se zastupci zna¢ky a nejasna definice cili projektu: Toto
riziko vyplyva z nedostatecné komunikace mezi ¢leny vyvojového tymu a zastupci znacky
Fency Fries. To miize vést k nedorozuménim ohledné pozadavki na aplikace a cila
projektu, coz mize negativn¢ ovlivnit vyvoj a tispéch na trhu. Je dtlezité stanovit jasné a

srozumitelné cile, které slouZzi jako voditka pro cely proces vyvoje aplikace.

Nedostate¢na analyza konkurence a nedostatecna znalost cilového trhu: Nedostate¢na
analyza konkurencniho prostiedi miize zabranit identifikaci dilezitych ptilezitosti a hrozeb
souvisejicich s vyvojem aplikaci. Stejn¢ dileZita je znalost cilové trhu a potieb zakazniki
Analyza cilového trhu, potfeb uzivatell a analyza konkuren¢niho trhu jsou klicem k
uspéSnému vyvoji aplikaci.

Technické problémy: Problémy mohou nastat s kompatibilitou zatizeni,
neoptimalizovany kod nebo nestabilni serverovou infrastrukturu, coz mtze zpomalit a

ohrozit vyvoj aplikace.

Nedostatecné lidské a finan¢ni zdroje: Nedostatek kvalifikovanych lidi a finan¢nich

zdrojti miize omezit moznosti rozvoje a ovlivnit kvalitu aplikace.

Nedostatecné testovani: NedostateCné testovani aplikaci mize mit za nasledek zjisténi
chyb az ve chvili spusténi aplikace, je dulezité vénovat dostateCnou pozornost testovani

aplikace a mit zajistény komplexni testovaci postupy.

Zmény: Neocekavané zmény ve Vyvoji aplikace béhem programovaci faze mohou mit za

nasledek neoc¢ekavané naklady a zpozdéni spusténi.

Vnéjsi faktory: Vnéjsi faktory, jako jsou zmény piedpisi nebo jiné neocekavané externi
udalosti, mohou ovlivnit pribéh a usp&ch celého projektu. Je dalezité mit identifikované

v§echny mozné ohrozujici externi faktory a mit pfipravené krizové plany na jejich fizeni.

8.9.2 Rizika po realizaci

vvvvv r

Rizik po realizaci muZe nastat spousta, ale je nékolik nejdulezitéjsich jako je tieba: Nizkéa
adopce uzivateli a zmény ve spotiebitelskych preferencich. Vzdy mtze vzniknout
riziko, Ze aplikace nebude mit dostate¢nou piidanou hodnotu u uzivatelii. Mize nastat

situace, kdy cilova skupina viibec aplikace neptijmou nebo mobilni aplikace vibec
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nevyuzivaji, tim padem pftijde firma o investice o aplikace nebo ptipadné i negativni
loajalitu zakaznikd. Dale miZe nastat nedostateéna udrzitelnost a technologicka
zastaralost aplikace. Kvili neustalym upgradiim a zmén softwarti se miize stat, ze aplikace
nebude dostate¢né aktualizovana, nebudou v ni poskytovany relevantni informace nebo se
stane technologicky zastaralou. V piipadé rizika technologicke zastaralosti hrozi, ze se
mobilni aplikace nestane dostate¢né flexibilni pro adaptaci na nové technologické trendy a
zmény v chovani uzivateld. Poté aplikace ztrati svou atraktivitu a efektivitu. V rdmci
konkurenéniho tlaku je riziko ztraty uzivatel a trzniho podilu, zejména pokud
konkurence nabizi lepsi funkce nebo vyhody a benefity pro zdkazniky. Nastat mohou take
bezpec¢nostni hrozby, kdy aplikace muze byt vystavena riznym bezpeénostnim
ohroZenim, jako jsou kybernetické utoky, kradeze dat nebo zneuziti osobnich informaci z
uzivatelskych ucth. Nedostatecnéd ochrana dat a nedostatecné zabezpeceni aplikace mize
ohrozit davéryhodnost znacky a poskodit jeji povést. V neposledni fadé mohou nastat

Vv Case ruzné zmény v regulaénim prosti‘edi spojené se zménami, jako jsou noveé vydané
zékony nebo piedpisy které budou cilit na ochranu osobnich udaji nebo zmény v zakoné
co se tyce elektronického komunikace, to miize mit vyrazny vliv na provoz a strategii

aplikace.

8.10 Méreni efektivity

Meéfteni efektivity projektu, zejména v ramci investic a finan¢nich nakladi, je klicovym
prvkem pro hodnoceni tspéchu a zhodnoceni navratnosti investice (ROI). Zde je nékolik

zpisobi, jak zjistit, zda se investice vrati, a jak méfit ispéch projektu:

Navratnost investice (ROI): ROI je klicovym ukazatelem, ktery méfi pomér mezi ziskem
a naklady projektu. Jednoduse feceno, vyjadiuje, kolik penéz bylo ziskano nebo usetteno v

porovnani s naklady na projekt. Vypocet ROI Ize provést pomoci néasledujiciho vzorce:
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NAVRATNOST INVESTICE

ROI= VYNOS - NAKLAD *100 (%)
INVESTICE

Obrazek 15 ROI model, zdroj: (PS Works s. r. 0.)
Pokud je ROI vyssi nez 100 %, projekt je ziskovy.

Méritelné cile: Definovani konkrétnich a méfitelnych cili projektu je dilezité pro
hodnoceni jeho uspésnosti. Cile by mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a
casove omezené (SMART). Naptiklad zvySeni poctu uzivatelll aplikace o urcity procentni
podil, zvyseni trzeb z online prodeje o konkrétni ¢astku nebo sniZeni nakladd na

zakaznickou podporu o urcity pocet hodin za mésic.

Méreni klicovych vykonnych ukazatelu (KPI): Identifikace a sledovani klicovych
vykonnych ukazatelti (KPI) umoziiuje pribézné monitorovani vykonu projektu a jeho
pfinosu pro znacku. KPI by mély byt propojeny s definovanymi cili projektu a méfitelné v
Case. Napftiklad pocet stazeni aplikace, priimérnéa doba stravena uzivateli v aplikaci,

zvySeni prodeje znaCky po uvedeni aplikace atd.

Analyza nakladi a piinosi (Cost-Benefit Analysis): Provadéni analyzy nakladu a
pfinosll umozinuje porovnani oc¢ekavanych ptinost projektu s naklady na jeho realizaci. To

umoznuje stanovit, zda jsou investice do projektu opodstatnéné z finan¢niho hlediska.

Zpétna vazba uzivatelii: Sbér zpétné vazby od uzivatell aplikace a zakaznikli znacky
muze poskytnout cenné informace o jejich spokojenosti, pottebach a preferencich.
Pozitivni zpétna vazba mize sveédcit o uspechu projektu a jeho schopnosti splnit o¢ekavani
uzivateld.

Benchmarking: Porovnani vykonu projektu s konkurenci nebo s obdobnymi projekty

muze poskytnout perspektivu o jeho Uspésnosti a konkurenceschopnosti. Benchmarking

umoziuje identifikovat silné stranky a oblasti, které vyzaduji zlepSeni.
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8.11 Navratnost investice p¥i vyvoji aplikace pres agenturu

Investovani do vyvoje mobilni aplikace predstavuje strategicky krok, ktery vyzaduje
peclivé zhodnoceni ocekavanych vynost a ndklada. V této podkapitole jsme provedli

analyzu navratnosti investice (ROI) za ptedpokladu postupného nartstu poctu zdkaznik.
Vstupni Udaje:

Investice do aplikace: 450 000 K¢

Cena hranolek: 100 K¢ za porci

Pocatecni pocet zadkaznikl: 0

Postupny nariist poctu zékazniki: 200 zakazniki mésicné

8.11.1 Vypocet

Nejprve spocitame celkovy pocet zakazniku aplikace po roce:

Celkovy rocni pocCet zakaznikli = Ocekavany meési¢ni nartst zakaznikd x 12 meésici
Pro tento vypocet pouzijeme pocatecni pocet zakazniki 0 a ptirtstek 200 zakaznikl za
mesic:

Celkovy pocet zakaznikli = 0 + (200 x 12) = 2 400
Nyni miizeme pouzit tento pocet zakaznikii pro vypocet celkového rocniho piijmu
aplikace:

Celkovy rocni ptijem = Celkovy rocni pocet zakaznikG x Primérna cena hranolek
Pro dalsi vypocet pouzijeme opét cenu porce hranolek ve vysi 100 K¢:

Celkovy rocniprijem = 2 400 x 100 = 240 000 K¢
Nyni miizeme provést vypocet ROI:

Celkovy ro¢ni piijem—Investice

ROI = x 100

Investice

ROJ = 2200007450000, 104 — _ 46 67 %
450 000

Timto vypoctem jsme zjistili, Ze s postupnym naristem poctu zdkaznik bude navratnost
investice (ROI) aplikace ptiblizn¢ -46.67 %. Tento negativni ROI naznacuje, Ze investice

do aplikace neni v tomto piipadného odhadu z finan¢niho hlediska vyhodna.
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8.12 Navratnost investice do koupeni vérnostni aplikace

Provedeme analyzu navratnosti investice do zakoupeni externi aplikace za piedpokladu
maximalniho primérného nakladu, coz dle informaci a ceniku aplikaci vyse je 30 000 K¢
rocné.

Vstupni Udaje:

Investice do aplikace: 30 000 K¢

Cena hranolek: 100 K¢ za porci

Pocatecni pocet zadkaznikl: 0

Postupny nariist poctu zékazniki: 200 zakazniki mésicné

8.12.1 Vypocet

Celkovy ro¢ni pocet zdkazniki je stejny jako pti vypoctu vyse, stejné jako celkovy rocni

ptijem:

Celkovy rocni pocCet zakaznikli = Ocekavany meési¢ni nartst zakaznikd x 12 mésict
Celkovy pocet zakaznikli = 0 + (200 x 12) = 2 400
Celkovy rocni ptijem = Celkovy rocni pocet zakaznikG x Primérna cena hranolek
Celkovy rocni ptijem = 2 400 x 100 = 240 000 K¢
Nyni miizeme provést vypocet ROI stejnym zptisobem jako diive:

Celkovy ro¢ni ptijem—Investice

ROI = x 100

Investice

240 000—-30000
30000

ROI = x 100 = 700 %

Investice ve vysi 30 000 K¢ do aplikace s postupnym nartistem poctu zakaznikii by dosahla
ROI ve vysi 700 %. Tento vysledek indikuje vysokou efektivitu investice a jeji potencial
pro zisk. Je tfeba stejné myslet na dalsi aspekty projektu a zajist'ovat jeho udrzitelnost a

rozvoj v souladu s ristem uzivatelské zakladny.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala problematikou brandingovych strategii a riznych
komunikacnich postupti ve firmach s vyuzitim na moderni technologie konkrétné v oblasti
mobilnich aplikaci. Na zaklad¢ historie brandingu, vlivu zna¢ky na podnikovou identitu,

segmentaci trhu a emoci spojenych se znackou jsme identifikovali kli¢ové faktory pro

uspésny brandingové proces.

V praktické ¢asti prace jsme provedli dotaznikové Setfeni a rozhovor s majitelem firmy. To
nam poskytlo komplexni pohled na aktualni stav a potfeby v oblasti brandingu znacky
Fency Fries. Diky témto ziskanych poznatkli jsme si definovali oblasti pro zlepSeni

komunikace a budovani znacky.

Samotné vyzkumné otazky ptinesly jasné odpovédi. Podafilo se ndm odhalit klicové body
pro zlepSeni komunikace spole¢nosti Faency Fries jako je naptiklad osobnéjsi piistup a
zefektivnéni ziskavani zpétné vazby. Navic jsme ziskali odpovédi a poznatky k tomu, co
zakaznici oCekévaji v oblasti delivery sluzeb — vcetné rychlosti, kvality jidla a

daslednéjSimu ptistupu k zivotnimu prostiedi.

V projektové ¢asti prace jsme navrhli novou komunikac¢ni a brandingovou strategii, ktera
zahrnuje vyvoj mobilni aplikace zamétenou na prozakaznickou péci, zakaznickou loajalitu
a sbirdni bodut. Tento navrh vychazel z analyzy potieb znacky a aktualnich trendi v oblasti
digitalniho marketingu. Implementace informaci z projektu by mohly vést k posileni

znacky, zvySeni loajality zékazniki a tim 1 zvySeni trzeb a trzniho podilu.

V rédmci celé komplexnosti prace vétime, ze tyto ziskané informace piispéji k lepsimu

porozuméni problematiky brandingovych strategii a komunikacnich postupti ve firmé a

vvvvvv

prostiedi.
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