Ekonomicka Jihoceska univerzita

fakulta v Ceskych Budéjovicich
Faculty University of South Bohemia
of Economics in Ceské Budéjovice

Jihogeska univerzita v Ceskych Budgjovicich

Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu, cestovniho ruchu a jazyku

Bakalarska prace

Nastaveni marketingové komunikace ve
franchisovém systému v kontextu

lokalizace jednotlivych provozoven

Vypracoval: Marek Kolouch

Vedouci prace: doc. Ing. Roman Svec, Ph.D.

Ceské Budgjovice 2024



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoa piijmeni: ~ Marek KOLOUCH

Osobnf ¢islo: E20091
Studijni program: ~ B0413P050031 Cestovni ruch
Téma prace: Nastaveni marketingové komunikace ve franchisovém systému v kontextu lokalizace jednotlivych provozoven

Zaddvajici katedra: ~ Katedra obchodu, cestovniho ruchu a jazyk

Zasady pro vypracovani

Cil prace:

Cilem préce je na zékladé analyzy navrhnout opatfeni pro Gpravu strategie marketingové komunikace pro vybrané pobocky franchisové sité restauraci
Potrefend husa s di na individualni pfizplisobent strategie konkrétnim lokalitam danych provozoven.

Metodicky postup:

1. Studium odborné literatury a prament.

2. Priprava a realizace vlastniho vyzkumu.

3. Analyza dat a zhodnoceni vysledkit (realizace v predem urcenych lokacich).
4. Névrh rozvoje produkti a sluzeb pro zvolené zafizeni.

Rémcové osnova:
1. Uvod. 2. Cil prace. 3. Prehled fesené problematiky (literami reserse). 4. Metodika. 5. Reseni a vysledky, diskuse. 6. Zavér.
1. Summary and keywords. II. Seznam poufitych zdroj. IIl. Seznam obrézkii a tabulek s uvedenim nazvi. IV. Seznam piiloh. V. Pfilohy.

Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran
Rozsah grafickych prac: dle charakteru prace
Forma zpracovani bakalarské prace:  tisténa

Seznam doporucené literatury:

Goeldner CH.R, Ritchie, J.R.B (2016). Cestoun/ ruch - principy, pfiklady, trendy. Praha: Bizbooks.

Jarolimkova, L. (2017). Atraktivity a produkty cestovniho ruchu. Praha: University books.

Linderov, I, Scholz, P. (2015). Cestount ruch. Teoretickd a prdoni vjchodiska. Praha: Idea Servis.

Lochmannova, A. (2021). Tourism. Computer Media.

Sauer, M., Vystoupil, J., Holesinska, A., Palatkov, M., Péskova, M., Zelenka J. .. & Petr, 0. (2015). Cestouni ruch. Ucebni text. (1. vyd.). Bmo: Masarykova
univerzita,

Vedouci bakalarské prace: doc. Ing. Roman Svec, Ph.D.
Katedra obchodu, cestovniho ruchu a jazykl



Datum zadani bakaldfské prace: 6. ledna 2022
Termin odevzdani bakaléiské préce: 14, dubna 2024

' JIHOBESKA UNIVERzZITA
) V CESKYCH BUDEJOVICICH
7 EKONOMIBRA FAKULTA

Studentska 13. )

87005 Ceské Budjovi
doc. RNDr. Zuzana Dvoiékt%kové, Ph.D. .

doc. Ing. Roman Svec, Ph.D.
dékanka

vedoucf katedry

V Ceskych Budejovicich dne 6. brezna 2023



Prohlasuji, ze svou bakalafskou praci jsem vypracoval samostatné pouze s pouzitim
prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury. Prohlasuji, Ze v souladu s
§47b zékona €. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se zvetejnénim své bakalarské
prace, a to v nezkracené podobé¢ elektronickou cestou ve vetejné piistupné casti databaze
STAG provozované JihoSeskou univerzitou v Ceskych Bud&jovicich na jejich
internetovych strankéch, a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu
této kvalifikac¢ni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéZ elektronickou cestou byly v
souladu s uvedenym ustanovenim zékona ¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele
a oponentll prace i zdznam o prubéhu a vysledku obhajoby kvalifika¢ni prace. Rovnéz
souhlasim s porovndnim textu mé kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci
Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych kvalifikacnich praci a

systémem na odhalovani plagiati.

Datum Podpis studenta



Podékovani

Rad bych podékoval vedoucimu prace, doc. Ing. Romanu Svecovi, Ph.D. za jeho
cenné rady, dalezité pfipominky, trpelivost, ochotu a Cas, ktery mi vénoval. Chtél bych
podékovat provozovatelim a manazerim jednotlivych dotazovanych provozii a panu
Janu Boskovi a Janu Kozarimu z firmy F&B Concepts za jejich spolupraci pfi ziskavani

informaci a za ochotu vést fizeny rozhovor, ktery byl velmi ptinosny.

Marek Kolouch



L VO 2
2. Piehled feSené problematiky (Iiterdrni 1eSerSe) ......cocvvvvvriieiriiieiieeseseee e 4
2.1 Stravovaci ZaliZENT........ccoviiiiiiiiie e 4
2.1.1 Produkt a funkce stravovacich zafizeni ..........c.ccooveiiiiiiiiiic e 5
2.1.2 Typy stravovacich ZafiZeni ..........cccooveviiiiiiiiiiiiie e 6

2.2 FIaNCRISA.....cviiiiiiii s 8
2.2.1 Franchisové koncepty stravovacich zatizeni na ¢eském trhu....................... 11
2.2.2 Proces zakladani franchiSy.........cccccviiiiiiiiicii e 13

2.3 IMATKETING .. .ecvveceeciie ettt e e ae e ste e e e e s beeaeenaenne s 15
2.3.1 Marketing Ve StraVOVANT ........cccuieiiiiiieiicsee s 17
2.3.2 Marketingova KOmMUNIKACE .........cccueriuieiiiiiieiie e 18
2.3.3 Segmentace zadkaznikill.........c.ocviiiiiiiiiiii s 21

3. MELOAIKA ... 23
4. VYZKUMNA CASE PIACE ....eeevveeieeieiee et 25
4.1 Potrefend NUSA.....cccviiiieec e 26
4.1.1 Vybrané pobocky Potrefené NUSY .........cccoeviiiiiiiiiiiiiccec e 26

4.2 Analyza marketingové KomuniKace...........ccooviiiiiiiiniiic e 28
4.3 Setieni stravovacich preferenci zakazniki ve vybranych provozovnach............. 32

4.4 Rozhovor se zastupcem manaZzeri vybranych pobocek franchisové sité restauraci

Potrefend hUuSa........ccviiiiiiiii s 36
5. Néavrhy a opatfeni Na 1€aliZaCI .........ccovvvviiiiiiiii i 39
0. ZAVET ..t 46
S 1011010 - TP UPRSPRRRPIN 48
8. Seznam zZdrojil @ IIETAtUTY ......eeiviiieeiie e 51
9. Seznam obrazk, tabulek a priloh.........ccccooiiiiiiii 53
10. Ptilohy



1. Uvod

V dnesnim dynamickém obchodnim prostiedi piedstavuje marketingova
komunikace nezbytnou soucast tspésného fungovani kazdého podniku. Se zvySujici se
konkurenci a rostoucimi ocekavanimi a naroky je klicové, aby firmy nejen ptildkaly nové
zakazniky, ale také aby si udrzely stdvajici klientelu prostfednictvim efektivnich
marketingovych strategii. V rdmci franchisingu, kde provozovatelé vyuzivaji jiz
existujicich etablovanych znacek, je zvlast¢ vyznamné nalézt optimalni rovnovahu mezi
centralizovan¢ fizenymi marketingovymi strategiemi a specifickymi potfebami
jednotlivych provozoven. Usp&sné zvladnuti této dynamiky vyzaduje hlubsi porozuméni
strategickému planovani marketingové komunikace, kterd musi byt schopna oslovit a
zapojit zakazniky na lokalni Urovni, aniz by ztratila klicové prvky identity znacky a

celkového obchodniho modelu franchisové sité.

Cilem této bakalaiské prace je na zakladé analyzy navrhnout opatieni pro upravu
strategie marketingové komunikace pro vybrané pobocky franchisové sité restauraci
Potrefena husa s dirazem na individualni pfizpiisobeni strategie konkrétnim lokalitdm

danych provozoven.

Text je strukturovan do Ctyt hlavnich ¢asti, jimiZ jsou reSerSe, metodika, vyzkumna
¢ast a navrhova Cast. Prvni ¢ast nastavuje zékladni teoretickd vychodiska, pficemz se
zamé&fuje na reSerSi odborné literatury a dalSich materidli zabyvajicich se feSenou
problematikou a na prezentaci kli¢ovych pojmli a konceptli souvisejicich s oblasti
stravovacich zatizeni, franchisového systému a marketingu. Kapitola o metodice detailné
popisuje zvolené metody a postupy, které byly pouzity pfi sbéru dat a analyze informaci

potiebnych k dosazeni stanovenych cili bakalaiské prace.

Vyzkumna ¢ast aplikuje ziskané teoretické poznatky do praktického kontextu, a
soustfedi se pfitom na analyzu souc¢asného stavu marketingové komunikace franchisové
sit¢ Potrefena husa, na Setfeni tykajici se stravovacich preferenci zakaznikl ve vztahu k
lokalité konkrétnich zafizeni a na rozhovor se zadstupcem manazert vybranych pobocek
franchisové sité, jenz poskytuje cenné informace o mnohych aspektech provozu
Vv riznych lokalitach. Na zakladé vysledkl vyzkumu ptedkladd nasledné navrhova ¢ast
konkrétni opatieni a strategie pro efektivni marketingovou komunikaci, ktera respektuje

specifika jednotlivych provozoven franchisové sit¢.



Ocekava se, ze vystupy této bakalaiské prace poskytnou konkrétni doporuceni a
sméry pro optimalizaci marketingové komunikace v kontextu lokalizace jednotlivych
provozoven franchisové sité Potrefena husa. Timto zplisobem ma prace potencial nejen
prispet k hlubSimu porozuméni specifikim franchisového systému v gastronomickém
odvétvi, ale také slouzit manazeriim a provozovatelim restauraci jako prakticky privodce
pro dosazeni udrzitelné konkurencni vyhody a zlepSeni celkového vykonu na trhu. Kromé
toho ma prace taktéz potencidl podnitit diskusi a podpofit dulezitost vyznamu
optimalizace marketingovych strategii v ramci franchisingovych systému a jejich

lokaliza¢nich aspekti.



2. Prehled reSené problematiky (literarni reSerse)

Teoreticka cast této bakalaiské prace se zaméfuje na stanoveni teoretickych
zakladd, coz zahrnuje dikladnou reSerSi odborné literatury a dalSich relevantnich
materidli tykajicich se zkoumané problematiky. Dtiraz je kladen na identifikaci klicovych
pojmu a konceptl Souvisejicich s oblastmi stravovacich zafizeni, franchisového systému
a marketingovych strategii. Tato c¢ast jako celek poskytuje nezbytnd teoreticka
vychodiska pro nasledujici vyzkumnou c¢ast prace, kterd aplikuje ziskané teoretické

poznatky do konkrétniho praktického kontextu.

2.1 Stravovaci zarizeni

Stravovani hraje klicovou roli nejen v uspokojovani zakladnich fyziologickych
potteb, ale rovnez predstavuje klicovy prvek podnikani v celé Evropé€ a je rozhodujicim
aspektem produktu mnoha evropskych destinaci cestovniho ruchu. V soucasné dobé
prochdzi evropsky trh stravovacich sluzeb stale vétsi internacionalizaci, coz je patrné ze
stale rostouci popularity italskych, francouzskych ¢i japonskych restauraci. V oblasti
rychlého obcerstveni pak dominuji pfevazné americké konkurenéni spolecnosti, coz
odrazi globalizovany charakter trhu. Tento trend je vyznamnym indikatorem dynamiky a
zmén v gastronomickém odvétvi, které maji vliv jak na turisty, tak na mistni spotiebitele

a podnikatele (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 351-356).

Ve stravovacich zafizenich jsou poskytovany stravovaci sluzby, které zahrnuji
kompletni proces od vyroby a ptipravy pokrmu az po jejich distribuci a servirovani, a to
jak v ramci provozovani hostinské Zivnosti, tak 1 ve Skolnich jidelnach, pfi stravovani
zaméstnanct ¢i jako soucast ubytovacich sluzeb a sluzeb cestovniho ruchu. Tyto sluzby
jsou realizovany v provozovnach, které spliuji pfisné hygienické normy a poZadavky
tykajici se umisténi, stavebnich standardd, prostorového a dispozi¢niho uspotadani,
zasobovani vodou, vytapéni, osvétleni, likvidace odpadnich vod, vétrani a dalSiho
technického ¢i jiného vybaveni. Namisto obecnych termint jako stravovaci zarizeni nebo
provozovna stravovacich sluzeb se obvykle pouzivaji specifickd oznaceni jako restaurace,
jidelna, menza, hospoda a jiné, kterd reflektuji konkrétni charakter nabizené sluzby

daného podniku (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, s. 33).

Hlavni pilit stravovaciho systému v Ceské republice piedstavuji restaurace, které

jsou obvykle otevieny od rana do pozdnich no¢nich hodin. Za nimi nésleduji jidelny,



menzy a dalsi objekty vefejného stravovani, které bézné slouzi pouze béhem podavani
obédl, poptipadé¢ vecCefi. V odvétvi ubytovani a stravovani pievazuji podniky
provozované soukromymi osobami, z nichZ vice nez 99 % disponuje méné nez 20
zamestnanci, a spadaji tak do kategorie malych a stfednich podnikt. Plati pfitom, Ze tyto
subjekty tvori dilezitou soucast celé ceské ekonomiky, jejiz hlavni piinos spociva v
distribuci pracovnich ptilezitosti a posilovani ekonomické stability na regionalni trovni

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, s. 33).

2.1.1 Produkt a funkce stravovacich zarizeni

Produkt stravovacich zafizeni tvoii jej jednak fyzické slozky, jako jsou jidla a
napoje, jednak nehmotné sluzby, které maji zasadni vliv na celkovy zazitek zédkaznika.
Mezi tyto nehmotné sluzby patii Siroka skdla faktorti, jako jsou naptiklad Giroveini obsluhy
a pohostinnosti, atmosféra a design restaurace, kvalita poskytovanych sluzeb, rychlost
obsluhy, interakce s personalem a dalsi aspekty. Tyto faktory vyznamné pfispivaji k
celkovému vnimani hodnoty produktu ze strany zdkaznikl. Zaroven hraji klicovou roli
pii formovani image a povésti stravovaciho zafizeni a mohou mit rozhodujici vliv na
opakovani navstév a celkovou spokojenost zakaznikil, coz se odrazi v jejich nasledném

chovani a preferencich (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 351).

V souvislosti s touto perspektivou je z pohledu Ministerstva pro mistni rozvoj CR
(2008, s. 33) zfejmé, ze zakaznikovu spokojenost se stravovacim zatizenim ovliviwji tii
zakladni prvky, jimiz jsou subjekt (obsluha a jejich chovani), objekt (pokrm, napoje,
poskytované sluzby) a prostor (umisténi, interiér, vyzdoba, zafizeni atd). Pro dosazeni
maximalni irovné spokojenosti zakazniki je klicové zaméftit se na vSechny tyto aspekty
soucasné a neustale usilovat o dosazeni nejvyssi mozné kvality ve vSech tiech oblastech.
Pouze tak lze podpofit optimalni zazitek zakaznika a posilit jeho oblibu a loajalitu k

danému stravovacimu zafizeni.

Vefejné stravovani plni celkem tfi hlavni funkce, které se promitaji do riiznych
potieb zadkazniki. Zakladni funkci piedstavuje zajisténi vyZzivy prostiednictvim podavani
stravy béhem dne. Dalsi doplitkovou funkcei je poskytnuti obCerstveni. Treti funkce ma
spolecensky a zabavni rozmér, ktery zahrnuje prondjem sall, salonki, instalaci bowlingu,
hracich automati, velkoplo$nych obrazovek ¢i hudebnich a programovych provozi. Tato

funkce slouzi predevsim k odliSeni se od konkurence a k prodlouzeni doby pobytu



zakaznika v provozovné, coz by mélo vést ke zvyseni jejich konzumace (Ministerstvo pro

mistni rozvoj, 2008, s. 5).

Vyse uvedené funkce odrazeji variabilitu motivaci a potifeb navstévnikl
stravovaciho zatizeni. Pro nékteré zakazniky je prioritou uspokojeni zékladni potieby po
jidle a piti, dalsi vyhledavaji pfijemné prostfedi pro komunikaci a jini zase zabavné
aktivity ¢i kulturni programy, které obohacuji samotny gastronomicky zazitek. Tato
riznorodost motivaci ma kli¢ovy vyznam pro provozovatele stravovacich zafizeni, nebot’
jim umoziuje 1épe porozumét potiebam svych zakaznikli a ptizpisobit nabidku  a
prostiedi zatizeni k dosazeni maximalni spokojenosti zakazniki (Ryglova et al., 2011, s.

56).

2.1.2 Typy stravovacich zarizeni

Déleni stravovacich zafizeni zahrnuje rizné klasifikaéni metody, které se
neomezuji pouze na typy pouzivanych surovin. Lze je kategorizovat na zéklad¢ rtiznych
faktoril, jako jsou poskytované doplitkové sluzby, cenova nabidka, typ klientely nebo
zaméteni na konkrétni gastronomicke stylizace. Podniky se mohou zamétovat naptiklad
na rychlé obcerstveni, luxusni gastronomické zazitky, regionalni kuchyni, vegetarianské
nebo veganské pokrmy a dalsi specializované segmenty. Tyto kategorie jsou cCasto
kombinovany s jinymi faktory, jako je umisténi, architektura interiéru, atmosféra nebo
cilova skupina zakaznikl. Klasifikace stravovacich zafizeni tak reflektuje bohatstvi a
rozmanitost gastronomického primyslu a jeho schopnost efektivné odpovidat na rizné
preference a potieby zakaznikd. Napiiklad Janoutova (n. d.) vycleiuje konkrétné tyto

typy zafizeni:

e Restaurace: Restaurace jsou gastronomicka zatizeni, kterd nabizeji rozmanity
sortiment jidel a napoji, jeZ si hosté vybiraji z jidelniho listku. Zakaznici si sva
jidla objednavaji a plati aZ po jejich konzumaci. Kromé poskytovani kulinatskych
zazitkli je pro restaurace kliCové vytvaret piijemné prostiedi pro setkavani a
spolecenské aktivity, coz ptispiva k celkovému zazitku navstévniki.

e Bufet: V bufetech neni obvykle k dispozici obsluha, ktera by pfinasela hotova
jidla ptfimo ke stolu zdkazniklim. Misto toho se stravovani fidi samoobsluznym
systémem, kde si zakaznici vybiraji jidla z chladicich nebo ohiivacich pulti podle
svych preferenci. Platba za vybrana jidla probiha u pokladny ptedtim, nez se usadi

ke stolu.



Motorest: motoresty jsou specifickymi restauracemi, které poskytuji své sluzby
predevSim motoristliim, nebot’ se nachéazi v blizkosti silnic a dalnic a disponuji
dostatecnym mnozstvim parkovacich mist. Tyto provozovny jsou navrzeny tak,
aby nabidly rychlé a pohodIné stravovani a odpocinek pro cestujici na dlouhych
cestach.

Jidelni vozy: Jidelni vozy jsou mobilni restaurace umisténé ve vefejnych
dopravnich prostiedcich, jako jsou vlaky, autobusy nebo vyletni lod¢. Konkrétni
nabidka jidelnich vozl zavisi na délce trasy a typu dopravniho prostredku.
Bistra a rychla obcerstveni: Tato restauracni zafizeni maji podobny koncept jako
bufety, nebot nezahrnuji obsluhu u stoli. Jidla a pokrmy jsou obvykle
pfipravovany do jednordzovych obalil, coz zédkaznikiim umoznuje vzit si jidlo
s sebou. Oproti klasickym restauracim maji tato zatizeni omezenéjsi nabidku jidel
a neni nutné pfedem si rezervovat své misto k sezeni. Néktera rychlé obcerstveni
maji také vydejni okénka pro obsluhu aut.

Kiosky a food trucky: Kiosky a food trucky piedstavuji zajimavou a stale
popularngjsi alternativu k tradi¢nim restauracim. Kiosky se ¢asto objevuji sezonné
nabidku jidel o pohyblivé varianty restauraci, které Casto funguji jako doplitkové
prodejni body ke kamennym restauracim. Tato forma podnikani je oblibena pro
svou flexibilitu a schopnost reagovat na aktualni poptavku a trendy.

Bary: Pokud je restauracni zatizeni doplnéno o barovou ¢ést a jidlo je podavéano
obsluznym zplisobem, spadé takovy podnik do kategorie bart. Koncept baru se
1181 podle zaméfeni, prikladem mohou byt grill bary, snack bary a dalsi.
Hospody: Hospody jsou typickym hostinskym zafizenim zaméfujicim se
pfedevSim na prodej piva a dalSich alkoholickych napoji. Kromé napojii vSak
Casto nabizeji také jidla, ktera jsou vhodna k doplnéni konzumace alkoholu a
zajisténi celkového gastronomického zazitku.

Kavarny a ¢ajovny: V téchto zafizenich je zédkaznikiim kromé teplych népojt
mnohdy nabizeno také lehké obcerstveni jako sendvice, zdkusky nebo hotové
salaty. Atmosféra kavaren a ¢ajoven je Casto klidna a ptatelskd, s pohodlnym
zafizenim a Casto 1 moznosti vyuziti Wi-Fi pfipojeni k internetu, coZ je atraktivni

pro ty, ktefi chtéji pracovat nebo studovat mimo domov. V neposledni fad¢ maji



kavarny a Cajovny Casto unikatni design a vyzdobu, kterd pfispiva k celkovému

pohodli a estetickému zazitku zédkaznikd.

2.2 Franchisa

Kofeny obchodniho modelu franchisingu sahaji az do stfedovéké Francie, kde
pojmem ,,franchisa“ oznac¢ovali privilegia udélovana feudaly pro vyrobu, prodej vyrobku
¢i provozovani obchodnich ¢innosti (Beere, 2017, s. 1-3). Moderni podoba franchisingu
vznikla ve Spojenych statech, kde Kk jeho rozvoji vyznamné ptispél rozmach
automobilismu a cestovani. Zacaly vznikat sitové struktury pro distribuci automobili,
provozovani cerpacich stanic, Iékaren a motelti. Nicméné, skutecny rozmach franchisingu
nastal az po druhé svétové valce, kdy se stal populdrnim zejména v oblasti rychlého
ob&erstveni a také v Fetézcich restauraci a hotelis (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,

2008, s. 46).

V soucasné dobé piedstavuje franchising marketingovy systém distribuce zbozi,
sluzeb nebo technologii, ktery je zalozen na spolupraci mezi dvéma stranami:
franchisorem (poskytovatelem) a franchisanty (pfijemci, uZivateli). Tento model je
zalozen na pravné a finanéné samostatnych a nezavislych subjektech, které vzajemné
spolupracuji za ucelem sdileni znacky, obchodniho know-how a provétrenych obchodnich
postupt (Beranek, 2013, s. 234-235). Kli¢ovou roli v tomto procesu hraje marketing,
ktery poméha posilovat povédomi o znacce mezi zakazniky a vytvaret pozitivni obraz

spolec¢nosti ¢i produktii (viz kapitola 2.3 Marketing).

Podle Kotlera (2007, s. 967) lIze franchising chapat jako dohodu mezi vyrobcem,
velkoobchodnikem nebo poskytovatelem sluZeb a nezavislymi podnikateli, ktefi ziskavaji
pravo vlastnit a provozovat jednu nebo vice jednotek pod urcitou znackou franchisy. Pro
srovnani Maly (2002, s. 213) definuje franchising jako soubor prav spojenych s
primyslovym nebo jinym dusevnim vlastnictvi. Tato prava mohou zahrnovat ochranné
znamky, obchodni nazvy, oznaceni obchodt, uzitné vzory, autorska prava, know-how
nebo patenty, které jsou nasledn€ vyuzivany ke komercializaci zboZi nebo poskytovani
sluZeb zadkazniklim. Ob¢ definice ptinaSeji diilezity pohled na franchising, pti¢emz Kotler
se soustfedi na konkrétni obchodni vztah mezi franchisorem a franchisantem, zatimco
Maly zdiraziiuje pravni aspekty a ochranu dusevniho vlastnictvi spojené s touto formou
obchodu. Kombinaci obou pohledii 1ze 1épe porozumét komplexnosti a fungovani

franchisingového modelu v praxi.



Beranek (2013, s. 235) dochazi k nazoru, ze franchising a poptavka po ném neni
pouze modnim trendem, nybrz logickym diisledkem zmén na svétovém i ¢eském trhu.
Tento obchodni model nabizi mnoho vyhod, jako je vétsi jistota v podnikani a relativné
vysoka rentabilita investovaného kapitalu. Jeho flexibilita a Siroka aplikovatelnost z néj
¢ini oblibenou volbu zejména pro malé a stfedni podniky, a to jak pro pravnické, tak
fyzické osoby. V dnesni dob¢ je mozné setkat se s franchisovymi systémy piedevsim v
oblasti gastronomie (napf. McDonald’s). Nicmén¢ Casté jsou také v maloobchodé (napf.
1ékarny BENU, kosmetika Yves Rocher, odévni fetézec ZARA, obchod s potravinami
Miij obchod a dal3i) nebo napiiklad v prodeji realit (RE/MAX) (Safrova Drasilova, 2019,
S. 29).

Nejrozsitengjsi formu franchisingu v soucasnosti piedstavuje provozni franchising,
znamy téz jako Business Format Franchising. Tento typ franchisingu zahrnuje udéleni
licence k pouzivani kompletniho obchodniho modelu nezavislé provozovny (Seid&
Dave, 2010, s. 16). Krom¢ prava na vyuzivani jména a provozniho systému zahrnuje také
proptjceni ochrannych znamek, obchodniho formatu, manualt, chranénych receptur,
strategii a dalSich. Tato forma franchisingu umoziuje podnikatelim stat se tspé$nymi
bez jakychkoliv znalosti daného oboru, bez praxe ¢i zkuSenosti a s nékolikanasobné

menSim rizikem (Beranek, 2013, s. 235).

V praxi je bézné, ze poskytovatel franchisy aktivné podporuje franchisanty v jejich
podnikani, pficemz uréuje podnikatelskou strategii, poskytuje skoleni a dal§i formy
vzdélavani zaméstnancti a poskytuje pomoc v oblasti pravnich sluzeb, ucetnictvi ¢i
logistiky, ¢imz napomaha k zajisténi plynulého provozu a dodrzovani pravnich predpisu.
Spoluprace mezi franchisorem a franchisantem ¢asto zasahuje také do oblasti zasobovani,
kde mlZe poskytovatel franchisy nabizet vyhodné podminky nakupu pro své partnery.
Stejné tak se zaméfuje na oblast technického vybaveni provozoven, zajisténi
standardizovaného vybaveni a poskytovani technické podpory pii provozu. Dulezitym
prvkem spoluprace je rovnéz finan¢ni podpora, vV ramciniz mize poskytovatel nabizet
finan¢ni pomoc prostfednictvim Gvérii nebo jinych forem financovani, coz umoziuje
franchisantim snadnéji investovat do rozvoje svych provozoven nebo feSit krizové
situace. Takova komplexni podpora ze strany poskytovatele franchisy piispiva k celkové
stabilité a uspéchu franchisové sité, a tim 1 ke spokojenosti a prosperité jednotlivych

franchisantti (Machkova, 2009, s. 81-82).



Franchisovy model pfinasi fadu vyhod jak pro franchisora, tak pro franchisanta,
¢imz tvoii vzajemné prospéSny obchodni vztah. Jednou z kli¢ovych vyhod je zlepsSeni
pozice na trhu. Franchisant ziskava vyhodu vstupu na trh s jiz etablovanou a znamou
znackou, coz mu umoziuje rychleji ziskavat zdkazniky a konkurovat ostatnim podniktim.
Zaroven franchisor rozsifuje svou znacku a pfitomnost na trhu prostfednictvim novych
provozoven, coz piispiva k rozvoji celé sité. Dalsi vyznamnou vyhodou je sniZzeni nakladt
diky sdileni znacky, know-how a osvédcenych obchodnich postupli mezi franchisorovym
portfoliem provozoven, coz umoznuje efektivnéjsi vyuziti zdroji a snizeni nakladu na

marketing, ndkup a provoz.

Franchisovy model téz wumoznuje efektivnéjsi finanéni fizeni. Diky
standardizovanym procestiim a podpoie franchisora v oblasti financi a fizeni dochazi ke
snizeni rizik a zvyseni finanéni stability provozoven v siti. Navic, dodrzovani standarda
a postuptl definovanych franchisorem vede ke konzistentni kvalité produktti nebo sluzeb,
coz zlepSuje zkuSenost zakaznikli a buduje loajalni zdkaznickou zakladnu. V neposledni
fadg, franchisovy model umoznuje také rychlejsi expanzi a rozsifeni znacky na nové trhy
bez nutnosti vlastni investice do novych provozoven ze strany franchisora. Celkové lze
tedy fici, ze franchisovy model pfinési oboustranné vyhody, které ptispivaji k Gispéchu a

rastu celé franchisové site.

Pokud jde o hlavni nevyhody franchisingu, ¢asto se vztahuji k fixnimu a hotovému
obchodnimu konceptu, ktery ma omezenou flexibilitu pro dil¢i zmény. Zmény jsou
obvykle povoleny jen ztidka a musi byt peclivé zvazeny s ohledem na zajmy ostatnich
Clend franchisového systému. Franchisant se v této struktufe musi prizpasobit
stanovenym pravidlim a postupiim, coZ miZe omezit jeho svobodu podnikatelského

rozhodovani.

Dalsi nevyhodou je vysokd mira transparentnosti mezi franchisorem a franchisanty.
Franchisor ma pfistup ke vSem dulezitym informacim o provozu jednotlivych
provozoven, coZz miZe vést k omezeni autonomie a nezavislosti franchisanti.
Problematické to miZze byt zejména pro podnikatele, ktefi ve svém podnikani preferuji
vétsi miru samostatnosti. VEtSi franchisové systémy navic casto trpi byrokracii a
pomalymi rozhodovacimi procesy. Tato situace muze zpomalit reakci na ménici se
podminky trhu a konkurencni prostfedi, coz mize negativné ovlivnit schopnost rychle se

adaptovat a udrzet konkurenéni vyhodu (Rezni¢kova, 2009, s. 15-19).
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze ackoliv franchising nabizi ur¢ité vyznamné vyhody
spojené s preddefinovanym obchodnim modelem a podporou ze strany franchisort,
podnikani mimo franchisy muze byt vice atraktivni moznosti zejména pro ty, ktefi hledaji
vetsi svobodu, kontrolu a flexibilitu ve svém podnikani. Kazdy podnikatelsky model méa
své vlastni vyhody a nevyhody, a rozhodnuti o tom, zda podnikat s franchisou ¢i nikoliv,

zalezi na individudlnich preferencich, cilech a podminkach kazdého podnikatele.

2.2.1 Franchisové koncepty stravovacich zafizeni na ¢eském trhu

V soucasné dobé existuje v Ceské republice mnoho typt franchisovych podnikd,
které zahrnuji restaurace, odévni firmy, hotely a dalsi oblasti podnikani jako jsou
pijcovny aut, pekarny nebo prodejny domacich spotiebici. Jednim z prvnich odvétvi, ve
kterém se franchising zacal uplatiiovat, bylo rychlé ob&erstveni, pii¢emz Cesi se rychle
adaptovali na zapadni styl stravovani ve formé hamburgerd, pecenych kufat ¢i pizzy.
sveédCi o jejich duvére v trzni potencidl. Tyto spolecnosti pritom neustale hledaji nové
strategie k pfilakani zakaznikt a udrZeni si konkuren¢ni vyhody prostiednictvim inovaci
menu, zlepSovani zakaznického servisu ¢i pruzného piistupu k mistnim preferencim

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, s. 51).

Aktuélné v Ceské republice plisobi n€kolik desitek gastronomickych franchisovych
zafizeni, které nabizeji Sirokou Skalu konceptl stravovani. Mezi nejzndmé;jsi 1ze zatadit

nasledujici podniky (Franchising.cz, n. d.):

e Bageterie Boulevard: Jedna se oexprésgourmet koncept designovych restauraci
rychlého obcerstveni s nabidkou Cerstvych a zapecenych baget, ptipravovanych
na objednavku zakaznika. Tyto bagety tvori hlavni sortiment znacky. Bageterie
Boulevard je vyraznym protipélem americkych fastfoodovych fetézci a vychazi
z evropskych zékladi gastronomie s odkazem ptfedevSim na Francii. Znacka
kromé& jiného symbolizuje moderni evropsky styl Zivota pravé s dirazem na
kvalitu, Cerstvost a autenticitu surovin.

e McDonald’s: McDonald's je jednim z nejzndméjSich a nejrozsifengjsich
globalnich fetézcli rychlého obcerstveni se sidlem ve Spojenych statech
americkych. Tato znacka je zndma svym charakteristickym sortimentem jidel,
zejména hranolky a hamburgery, které¢ jsou zakladnimi pilifi jejich nabidky.

Spolecnost je také prosluld svym standardizovanym provozem a vysokou urovni
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efektivity a rychlosti obsluhy. McDonald's je rovnéz Casto citovan jako ptiklad
uspésného uplatiiovani franchisingového modelu podnikani v globalnim meéftitku.
V ramci Ceské republiky byla prvni pobo¢ka oteviena v roce 1992 na Vodickové
ulici v Praze.

Faency Fries: Znacka Faency Fries vznikla v roce 2016 jako inovativni koncept
kvalitniho fast/street foodu. Vyznacuje se smazenim hranolkli z Cerstvych
brambor od mistnich dodavatelti a dba na vynikajici chut’ a kvalitu produktu.
Podle vlastnich receptur také pfipravuji omacky v ruznych chutovych
kombinacich. Od zalozeni se z Faency Fries stal Love Brand, ktery Ize navstivit
jiz ve 13 Ceskych méstech, a brzy oteviou zahrani¢ni pobocku v chorvatském
Splitu.

Ugo: UGO je ceska firma zalozend v roce 2005, kterd prorazila diky Cerstvym
Stavam a konceptu zdravého stravovani. V roce 2012 ji koupila spole¢nost Kofola
CeskoSlovensko, diky emuz doslo k dynamickému rozvoji nejen konceptu UGO
Freshbar, ale po roce 2014 také konceptu UGO Salaterie. Dnes UGO provozuje
64 Freshbari a Salaterii po celém Cesku a Slovensku. Franchisovou spolupraci s
partnery poprvé uplatnili v roce 2010, kdy otevieli prvni franchisovou
provozovnu Vv Plzni. V tomto typu spoluprace vidi pfedevsim pozitivni spojeni
globalniho a lokdlniho ptistupu.

CrossCafe Original: CrossCafe je cCesky originalni franchisovy koncept
nekutackych kavaren. Posldnim této znacky je vytvafet pifijemny prostor pro
libovolné kavarenské aktivity hostti. Mohou se zde potkavat s prateli, relaxovat s
knihou, studovat ¢i pracovat. Kdo nema dostatek ¢asu na posezeni, muze si vzit
kavu 1 jidlo s sebou. Neodmyslitelnou soucasti kavaren CrossCafe je kvalitni
prémiova kéava vlastni smési, origindlni domaci zédkusky a Cerstvé sendvice.
Potrefena husa: Od roku 1999 buduje spole¢nost Pivovary Staropramen sit
vlastnich znackovych restauraci Staropramen Potrefend husa. Restaurace se
zamefuje na poskytovani kvalitniho jidla a pfijemného prostredi pro své
zékazniky. Nabidka restaurace zahrnuje Siroky vybér tradicnich Ceskych jidel,
stejné jako modernich kulinafskych trendi, coz ji €ini atraktivni volbou pro rizné
typy hostt. Jednim z charakteristickych prvka Potrefené husy je také atmosféra,
kterd vychazi z Ceskych tradic a hodnot. Interiér restaurace je casto ladén do

rustikdlniho stylu s prvky tradi¢ni Ceské kultury, coz piispiva k autenti¢nosti
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zazitku pro hosty. Diky své dlouhé historii a kvalitnimu servisu si restaurace

ziskala pevnou pozici na ¢eském trhu s gastronomii.

2.2.2 Proces zakladani franchisy

Zakladani franchisového podniku je komplexni proces, ktery vyzaduje peclivé

planovani, pravni a obchodni kroky a spolupraci mezi franchisorem a franchisantem.

Obecné Ize pii vytvaieni franchisy postupovat v téchto krocich (Topfranchising.cz, n. d.):

Analyza podnikatelského zaméru: Pfi vytvafeni franchisové sit¢ je klicové
provést dukladnou analyzu podnikatelského prostiedi, ktera zahrnuje studium trhu
a konkurence, identifikaci cilové skupiny zadkaznikli a zhodnoceni potencialni
poptavky po franchisovém konceptu. Dale je nutné stanovit jasné cile pro rozvoj
sité¢ a vypracovat strategii, jak téchto cilii dosdhnout. Soucasti analyzy je také
posouzeni finan¢nich moZnosti a stanoveni potfebnych investic pro vytvofeni a
rozvoj franchisové sité.

Vypracovani projektu a dokumentace franchisového konceptu: Na ziklad¢
provedené analyzy je tieba vypracovat detailni obchodni plan pro franchisovou
sit. To zahrnuje specifikaci obchodnich postupl, marketingovych strategii,
systémi fizeni a podpory pro franchisanty. Dulezitou soucasti je také sestaveni
kompletni dokumentace obsahujici veSkeré informace o franchisovém konceptu,
jeho jedine¢nosti a ptinosu pro budouci franchisanty.

Priprava a realizace pilotniho projektu: Po vypracovani projektu nasleduje
faze ptipravy a realizace pilotnitho projektu. Zde dochazi k zavedeni
franchisového konceptu do praxe na mensim vzorku provozoven nebo prodejen,
kde je testovano jeho fungovani a efektivita. Behem této faze se také identifikuji
silné stranky konceptu, ale i pfipadné nedostatky, které je tieba upravit nebo
zdokonalit pfed plnym nasazenim do celé sité.

Vyhodnoceni pilotniho projektu:Po ukonceni pilotniho projektu nasleduje
dikladné vyhodnoceni vysledki, jez zahrnuje zhodnoceni efektivity provozu,
rentability investice do franchisového konceptu a pfijatelnosti pro franchisanty.
Na zaklad¢ ziskanych poznatku se pristupuje k upravam a zdokonaleni konceptu,
pokud je to potfeba, nebo k plnému nasazeni do celé sit¢ franchisovych

provozoven.
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e Dokonéeni provozni prirucky, grafického manualu, naborového materialu a
franchisové smlouvy: Po tspésném pilotnim projektu je rovnéz diilezité dokoncit
veskerou potfebnou dokumentaci pro fungovani franchisové sité. Konkrétné se
jednd o provozni ptirucku, ktera obsahuje podrobné informace o provoznich
postupech, standardech kvality, marketingovych strategiich atd. (Maly, 2002, s.
215). Dale pak také o graficky manual, ktery stanovuje vizualni identitu sité
véetné loga, barev, typografie a designu. Naborovy material je klicovy pro
oslovovani potencidlnich franchisantii a pfedstaveni franchisového konceptu.
Franchisova smlouva pak stanovuje prava a povinnosti obou stran — franchisora a
franchisanta.

e Realizace franchisové sité, jeji fizeni, nabor franchisantii, zdokonalovani
know-how: Po dokon¢eni dokumentace a smluvnich dohod je ¢as na skute¢nou
realizaci a fizeni franchisové sité. To zahrnuje aktivni nabor novych franchisant,
ktefi budou provozovat jednotlivé jednotky podle stanovenych standardi a
postupll. Franchisor je zodpovédny za poskytovani Skoleni a podpory novym
franchisantlim a také za pravidelné zdokonalovani know-how a procesti v ramci
celé sité.

e Rizeni a expanze franchisového konceptu: Daldim dileZitym bodem je
efektivni fizeni a expanze franchisového konceptu, coZ zahrnuje monitorovani
provozi jednotlivych franchisantl, sledovani vykonnosti sité a ptipadné upravy
strategie podle aktualnich trendl a potieb trhu. RozSifovani sité¢ na nové lokality
a trhy je také soucasti strategie expanze, pticemz je dulezité zachovat konzistentni

kvalitu a standardy napftic celou siti.

Ze strany potenciadlniho franchisanta je pak v pfipad¢ zajmu o zahdjeni podnikani
formou franchisy vhodné postupovat nasledujicim zptisobem (Safrova Drasilova, 2019,
s. 29):

e Na specializovanych portalech si prohlédnout nabidku franchisovych systémii.

e Ujasnit si vhodny obor.

e Najit trh, na kterém bude franchisa provozovana, aby podnik upoutal dostatek
vhodnych zakaznikl a soucasné zaplnil mezeru na trhu.

e Ovérit solidnost poskytovatele konkrétni franchisy.

e Zjistit vysi potifebné investice.
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e Domluvit si schiizku s nékterym se stavajicich franchisanti pro ziskani
dualezitych rad a informaci.

e Zajistit plan podnikani a jeho financovani.

e Zajistit administrativni formality.

e Zainvestovat pocatek podnikani, najit zaméstnance.

e Uvést podnik do provozu a aktivné pii vSem spolupracovat s franchisorem.

2.3 Marketing

Marketing je strategicky proces, ktery systematicky vyuziva osvédcenych postupti
ametod k dosazeni cile vytvaret, sdilet, dodavat a sménovat nabidky tak, aby poskytovaly
hodnotu zékaznikiim, obchodnim partneriim a celé spolecnosti (Karlicek, 2018, s. 19).
Jeho hlavnim tukolem je identifikovat nepokryté potieby a prani zakaznikti a
transformovat je na ziskové piilezitosti, coz nasledné piindsi piidanou hodnotu pro

spolecnost (Synek, 2007, s. 167).

Podle Karlicka (2018, s. 19) lze marketing chapat také jako klicovou
podnikatelskou funkci, kterd usiluje o harmonizaci zajmi spolec¢nosti s potiebami
zédkaznikd. Uspé$na marketingové strategie pfitom vytvaii konkurenéni vyhodu pro
firmu, jelikoz umoznuje 1épe porozumét trhu, efektivnéji oslovit zakazniky a nabidnout

produkty ¢i sluzby, které pfinaseji skute¢nou hodnotu pro spotiebitele.

V reakci na stale rostouci konkurenci a s tim spojené neustalé hledani novych
inovativnich zptisobll propagace se marketing v dneSni dobé stal neodmyslitelnou
soucasti kazdé organizace. Na oblast marketingu je pfitom nutné pohliZzet jako na
dynamické prostiedi, které podléhd neustalym zménam a adaptacim na rozvijejici se
potteby zdkaznikl (Dvotdkova, 2022). Tato transformace soucasné pfindsi novy pristup
Kk pojeti marketingu, ktery dnes neni vniman pouze jako samostatna aktivita ¢i oddélena
organiza¢ni jednotka v ramci firmy. Naopak, jak zduraznuji Mulacova a Mula¢ (2013, s.
245-246), marketing se stava klicovym prvkem fizeni, ktery propojuje a integruje dalsi

podnikové funkce do synergického efektu, znamého jako holisticky marketing.

Holisticky marketing nahliZi na marketing jako na komplexni a integrovany proces,
ktery zahrnuje nejen tradi€ni marketingové aktivity, ale také propojuje strategické
rozhodovéani, komunikaci, produktovy vyvoj, sluzby zdkaznikim a dalSi aspekty
podnikani. Tento pfistup klade diiraz na dlouhodobé vztahy se zdkazniky, udrzitelnost,
spokojenost zaméstnancii a na celkovy harmonicky rozvoj firmy v souladu s jejim
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okolim. Holisticky marketing tak pfinasi hodnotu nejen zédkazniktim, ale i celé organizaci

jako takové (Karlicek, 2018, s. 19-20).

Soubor fizenych taktickych nastroju, které spole¢nosti vyuzivaji k dosazeni svych
marketingovych cild, je zndmy jako tzv. marketingovy mix (Mulacova & Mulac, 2013, s.
246). Tento mix se sklada ze ¢tyf kliCovych prvka 4P — produktova politika (product),
cenova politika (price), komunikaéni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place) —
které¢ musi byt peclivé kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe reflektovaly
potfeby a ocekavani trhu. Pouze spravna kombinace a koordinace téchto prvka mize
zajistit dosazeni marketingovych cili a vytvofeni synergického efektu pro celou

organizaci (Zamazalova, 2009, s. 39).

Marketingovy mix mlze nabyvat rtiznych forem, které se li§i v zavislosti na situaci
a strategii spolecnosti. Konkrétné€ se jedné o nasledujici formy (Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR, 2008, s. 13):

e Agresivni marketingovy mix: Tato forma je typicka pro spolecnosti ptisobici v
prostiedi silné konkurence. Vyuziva se intenzivnich marketingovych aktivit, jako
jsou agresivni reklamni kampané, slevy, propagace prodeje nebo rozsifeni
produktového portfolia. Cilem je ziskédni vétSiho podilu na trhu a zvySeni
poveédomi o znacce.

e Minimalni marketingovy mix: Tento pfistup je typicky pro spole¢nosti, které se
marketingem téméf nezabyvaji, a pokud ano, pak pouze ve velmi omezené mifte.
Tyto spolecnosti se spoléhaji pfevazné na tradi¢ni prodejni kandly a nemaji
rozsahlé marketingové strategie.

e Vyrovnany marketingovy mix: Tento typ mixu je vhodny pro mezinarodni
spolecnosti nebo pro ty, které pfistupuji k marketingu z védeckého hlediska. Je
zde kladen dliraz na peclivou analyzu trhu, vyzkum a vyuZivani dat pro tvorbu
marketingovych strategii, pfi¢emz existuje rovnovaha mezi vSemi ¢tyfmi prvky
marketingového mixu.

e Depresivni marketingovy mix: Tento mix se vyuziva jako reakce na agresivni
marketingové strategie konkurentd. Spolecnosti spoléhaji na defenzivni
marketingové taktiky, jako jsou stabilizace cen, omezené reklamni kampané a
snaha udrZet si stavajici zdkazniky.

e Inovaéni marketingovy mix: Tato forma je charakteristickd pro spolecnosti,

které se vzdy snazi drzet vedouci pozici na trhu prostfednictvim intenzivniho
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vyzkumu a vyvoje. Vyuzivaji inovativni marketingové strategie, nové produkty a
sluzby, pracuji na zlepSeni zadkaznického zazitku a diferenciaci od konkurence.
Tento pfistup je Casto spojen s vys$imi investicemi do vyzkumu a marketingového

rozvoje.

2.3.1 Marketing ve stravovani

Marketing ve stravovani je kliCovym prvkem pro uspéch provozovatela
stravovacich zafizeni. Jedna se o systematicky a strategicky pfistup k plénovani,
provadéni a hodnoceni vsSech aktivit souvisejicich s nabizenim stravovacich sluzeb.
Hlavnim zdmérem je nejen uspokojit potieby zdkaznikt, ale také dosdhnout obchodnich

cilti a upevnit pozici na trhu (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, s. 13).

Marketing stravovacich sluzeb je nicméné ndroénym a komplexnim procesem,
ktery reflektuje slozitost a rtiznorodost tohoto sektoru. Kazdy typ podniku ma sva
specifika a charakteristické rysy, at uz se jedna o nezavislé restaurace, fetézce,
provozovny se stolovym zafizenim ¢i provozovny rychlého obcerstveni. Z tohoto divodu
je potieba, aby se marketingové strategie flexibilné ptizpusobovaly a reflektovaly
unikatni podminky a potieby kazdého subjektu na trhu (Horner&Swarbrooke, 2003, s.
357). Plati pritom, ze konkrétni marketingova strategie je vypracovavana jako logické
doplnéni korporativniho pldnu a obsahuje fadu navzijem propojenych feSeni

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, s. 11):

Schvalit korporativni cile.
Urcit, které samostatné hospodaftici jednotky podporovat.
Ur¢it marketingové cile.

Vybudovat strategicky marketingovy mix

o b~ w0 DN e

Uskutecnovat, kontrolovat, organizovat, hodnotit.

V z4jmu rovnomérného vytiZzeni stravovaciho zafizeni a regulace poptavky je
klicové spravné nastavit marketingovy miX, ktery zahrnuje produktovou politiku (vybér
jidel a ndapoja, kvalita, prezentace), cenovou politiku (stanoveni cen, slevy, akcni
nabidky), distribu¢ni politiku (umisténi, distribuce jidel) a komunikacni politiku
(reklama, propagace). Rovnéz je dulezité vhodné reagovat na ruzné trendy a sezonni

vlivy, které mohou ovlivnit poptavku a preference zékaznika (Jakubikova, 2012, s. 30).

Vybér konkrétniho typu marketingového mixu a jeho efektivni implementace

pfitom zavisi na specifickych tlohach, strategiich a cilech pohostinského zafizeni
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(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, s. 13). Mnoho restauraci dnes nabizi naptiklad
poledni menu za vyrazné niz$i cenu, nez by tvoftila jednotliva jidla kupovana samostatn¢.
Jiné maji v nabidce napiiklad od 11 hodin do 14 hodin odlisnou skladbu jidel za nizsi
ceny nez vbézném dennim provozu. Vhodnym sestavenim jednotlivych prvki
marketingového mixu lze regulovat poptavku nejen v jednotlivych hodinach, ale také

Vv jednotlivych dnech (Jakubikova, 2012, s. 30).

V urcitych segmentech gastronomie, zejména v provozovnach rychlého obcerstveni
vlastnénych fetézci, se kromé klasického marketingu prosazuje i tzv. "vnitini marketing".
Ten klade diraz na poskytovani vynikajicich sluzeb zdkazniklim a pfizptsobeni se
standardiim kvality definovanym danou organizaci. Takovy pfistup nejenze zvysuje
spokojenost zdkaznik, ale také buduje silnou znacku a loajalitu viic¢i zakaznikim, coz je
klicem k dlouhodobému uspéchu v gastronomickém pramyslu (Horner&Swarbrooke,
2003, s. 357).

2.3.2 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je klicovym prvkem marketingové strategie pro uspéch
jakéhokoli podnikéni, a to v rliznych odvétvich a sektorech. Jednd se o komplexni proces,
kterym organizace komunikuje s cilovou skupinou zakaznikd, aby dosahla svych

stanovenych marketingovych cilti (Karlicek, 2016, s. 10).

Jednim ze zakladnich konceptli v oblasti marketingové komunikace je model
AIDA, ktery popisuje proces, jimz zakaznik prochazi od ziskani prvotniho povédomi o
produktu ¢i znaéce aZ k ndkupnimu rozhodnuti. Jednd se o zkratku z anglickych slov
attention (pozornost), interest (zajem), desire (pfani) a action (akce) (Svétlik, 2016, s. 9—
11):

e Pozornost (attention): Prvnim krokem je zaujmout pozornost zékaznika.
Toho lze dosahnout atraktivnimi reklamnimi kampanémi, zajimavym
obsahem na socialnich sitich nebo jinymi metodami, které oslovi cilovou
skupinu a pfitdhnou jejich pozornost k produktu nebo znacce.

e Zajem (interest): Jakmile zadkaznik vénuje produktu pozornost, je dilezité
vzbudit u néj z4jem. Toho lze docilit prezentaci vyhod a uZziteCnosti
produktu, podrobnéj$im seznamenim se specifiky produktu nebo sluzby a

demonstraci, jak miize feSit konkrétni potieby zakaznika.
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e Piani (desire): Nasledujicim krokem je vytvofeni pfani u zakaznika
vlastnit produkt nebo vyuzivat danou sluzbu. Toho Ize dosahnout
zdiraznovanim jedine¢nych vlastnosti produktu, jeho vyhod oproti
konkurenci a vytvafenim pozitivnich emoci spojenych s timto produktem.

e Akce (Action): Poslednim krokem je pfeména zajmu a piani v konkrétni
akci, napiiklad ndkup produktu, piihlaSeni k newsletteru, kontaktovani pro
vice informaci apod. Podnécovani k této akci je dualezitym -cilem
marketingové komunikace a muze byt realizovano prostfednictvim

efektivniho call-to-action, nabidek ¢i soutézi.

Dulezitou soucéasti celkové komunikaéni strategie je volba optimalniho
komunika¢niho a medialniho mixu (Karli¢ek, 2016, s. 17). Komunika¢ni mix zahrnuje
sedm hlavnich komunikacnich disciplin, zZ nichz kazda ma své specifické vyuziti a

prinosy (Eckhardtova, 2014):

1. Reklama: Jedna se o placenou formu prezentace zprav nebo produkti ve
vybranych médiich, jako jsou televize, radio, tisk, online platformy atd.
Reklama muize byt zaméfena na budovani povédomi o znacce nebo
produktu, generovani zajmu ¢i podporu prodeje. Vyuziva se riznych forem,
jako jsou audiovizudlni reklamy, ti§téné inzeraty, online bannerova reklama
apod.

2. Direct marketing: Tato disciplina se zaméfuje na piimou a
personalizovanou komunikaci se zékazniky prostfednictvim riznych
kanalt, jako jsou e-maily, SMS zpravy, katalogy, letaky a dalsi. Cilem je
oslovit individualné zakaznika na zaklad¢ jeho specifickych potieb a
preferenci.

3. Podpora prodeje: se o rtizné aktivity a nabidky, které maji za cil motivovat
zakazniky k nakupu. Patii zde slevy, ak¢ni nabidky, soutéze, darky nebo
programy vérnosti. Tato disciplina je Casto spojovéana s prodejnimi akcemi
nebo promoc¢nimi udalostmi.

4. Public relations (PR): PR se zabyva budovanim pozitivniho obrazu a
vztahll se zainteresovanymi stranami, vetn¢ zakaznikl, médii, investort a
vetejnosti obecné. Zahrnuje komunikaci prostiednictvim tiskovych zprav,

medialnich udalosti, krizové komunikace a vztahli s vefejnosti.
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5. Event marketing: Tento nastroj se soustiedi na pofadani udalosti, jako jsou
konference, veletrhy, workshopy, srazy apod. Cilem je vytvofit prostredi
pro osobni interakci se zakazniky, prezentaci produktii a znacky a budovani
dlouhodobych vztaht.

6. Sponzoring: Spoc¢iva ve finan¢ni nebo materialni podpofe akci, tymd,
neziskovych organizaci nebo udalosti. Cilem je vytvofit pozitivni asociace
se sponzorovanym obsahem a ziskat viditelnost a ditvéru u cilové skupiny.

7. Osobni prodej: Jednd se o pfimy a osobni kontakt se zakaznikem
prostfednictvim obchodnich zastupcti. Tento nastroj umoznuje individualni
péci, poskytnuti detailnich informaci a vyjednavani o podminkach prodeje.

8. Online komunikace: Zahrnuje veskerou komunikaci a interakci na online
platformach, jako jsou webové stranky, socialni média, e-maily, PPC
reklamy, blogy a dalsi. Tento nastroj umoziuje cilené oslovovani, mefeni

vysledku a interakci se zékazniky ve virtualnim prostoru.

Obrazek 1: Komunikacni mix

Osobni prodej Reklama
Event :
: Online Direct
marksting marketing

a sponzonng

Podpora

FPublic relations prodeje

Zdroj: Karlicek, 2016

Kazda zuvedenych komunika¢nich disciplin zahrnuje vétSi ¢i men$i pocet
komunikacnich nastrojli, mezi kterymi mohou marketéfi volit. Casto je stanoveno jedno

primarni médium a n¢kolik sekundarnich médii. Kampan tak mtze napiiklad vyuzivat
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primarné televizni reklamu a podptrné venkovni reklamu a eventy (Karlicek, 2016, s.

17).

Pokud jde o marketingovou komunikaci ve stravovani, podle Jakubikové (2012, s.
30) jsou nejdulezitéj$imi nastroji jidelni a napojovy listek a spokojeny host. Role
jidelniho a népojového listku je dvoji — jednak prezentovat nabizené produkty a sluzby, a
jednak komunikovat hodnotu znacky a prostfedi restaurace. Vizualni podoba listku,
kvalita fotografii jidel, design a grafika maji vyznamny vliv na prvni dojem hosta a jeho
rozhodnuti o ndkupu. Dobie navrzeny listek mize zdkazniky zaujmout a presvédcit je o
kvalité a arovni nabizenych produkti. Co se tyka spokojeného hosta, pozitivni zazitek z
navstévy stravovaciho zatizeni mize vést k doporuceni zékazniki jejich ptatelim a
roding, coz je jedna z nejucinngjsich forem marketingu - tzv. word-of-mouth marketing.
Krom¢ toho spokojenost zdkaznikl vytvaii pozitivni image znacky a pfispiva k budovani
dlouhodobych vztaht se zakazniky. Kombinace téchto a dal$ich vyse uvedenych nastroji
v ramci integrované¢ marketingové strategie muze mit synergicky efekt a vést k

uspéSnému marketingovému vykonu stravovaciho zatizeni.

2.3.3 Segmentace zakazniku

Segmentace zdkaznikili, zndma také jako segmentace trhu, je zdsadnim krokem v
procesu marketingového planovani, ktery pomaha firmam Iépe porozumét své ciloveé
skupiné zdkaznikli a efektivngji pldnovat své marketingové strategie. Tento postup
spociva v rozdéleni trhu do skupin ¢i segmentli na zékladé spole¢nych charakteristik ¢i
potieb. V dnesni dob¢, kdy je konkurence mezi firmami vyrazné vyssi, je segmentace

trhu nezbytnym krokem k Gspéchu (Liveagent, n. d.).

Spolec¢nosti jiz nepouzivaji univerzalni ptistup ke vSem zékaznikiim, ale namisto
toho se zaméfuji na diferencovany piistup, ktery zohlediiuje rtizné potieby a preference
jednotlivych segmentd zékaznikli. Tento pfistup umoznuje firmam Iépe cilit své
marketingové kampané, vytvaret specifické nabidky a strategie pro kazdy segment a

optimalizovat své ceny a produkty podle potieb zakaznikl (Kozel, 2006, s. 27).

Prvnim krokem pfi segmentaci trhu je shromazd’ovani a analyza dat o zdkaznicich,
coz zahrnuje demografické tdaje, chovani spotiebitelli, preferované produkty nebo
sluzby a dalsi relevantni informace. Na zakladé téchto informaci firmy jsou stanovena
vhodné kritéria pro segmentaci zakaznikd, jako jsou ve€k, pohlavi, pfijmova uroven,

geografickd lokalita nebo zajmy. Poté nasleduje vybér nejatraktivnéjSich segmentt, které
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maji pro firmu potencial vytvaiet hodnotu a generovat zisk. Kazdy segment je nasledné
oslovovan specifickymi marketingovymi strategiemi a komunikaci, které oslovuji
konkrétni potteby a preference dané skupiny zakaznikti. Timto zpiisobem se firma dokaze
1épe diferencovat na trhu a poskytnout konkuren¢ni vyhodu, coz v kone¢ném duasledku
vede k vyssi spokojenosti zakazniki a zvyseni celkovych piijmt podniku (Liveagent, n.

d.).

Rovnéz v kontextu stravovacich zafizeni je segmentace zakaznikli klicovym
prvkem pro uspéSnou marketingovou strategii a poskytnuti kvalitnich sluzeb. Jednotlivé
segmenty na trhu stravovacich sluzeb maji své specifické charakteristiky a vyzaduji
individuélni pfistup v marketingové strategii kazdého stravovaciho zatizeni. Rlizni hosté
stravovacich zafizeni piinasi své vlastni specifické potieby, preference a ocekavani, které
jsou ovlivnény mnoha faktory, jako jsou socialni skupina, chovani, zvyky ¢i finanéni

moznosti a dalsi.

Segmentace zdkaznikli umoznuje stravovacim zafizenim lépe porozumét svym
cilovym skupindm a ptizplisobit se jejich potfebam. Naptiklad rodinné restaurace se Casto
zaméfuji na skupiny zakaznikt s détmi a nabizeji jim détska menu a prostiedi
prizptisobené rodinnym navstévam. Naopak restaurace s vyS$im cenovym rozpétim a
exkluzivni atmosférou se zamétuji na zakazniky, ktefi hledaji luxusni zéazitek a jsou
ochotni investovat do kvalitnich sluzeb a gastronomickych zazitkd. Dalezitym aspektem
segmentace je také chovani zakaznikl. Nékteti hosté preferuji rychly a pohodlny servis,
coZ odpovida provozovnam rychlého obcerstveni, zatimco jini zdkaznici mohou hledat
relaxacni atmosféru a dlouhé posezeni, coz je typické pro kavarny nebo restaurace s

posezenim.

Rozsah sluzeb a nabidek stravovaciho zafizeni je tedy Casto urcen prave segmentaci
zakaznikl. Tento pfistup umozZiuje zafizenim lépe napliovat ocekavani svych hosti,
vytvafet cilené marketingové strategie a ziskavat vérné zakazniky, coZ je klicové pro
dlouhodoby uspéch v konkurenénim prostiedi stravovaciho primyslu. Timto zptisobem
se stravovaci zafizeni mohou diferencovat na trhu, efektivnéji oslovit své cilové skupiny

efektivnéji a budovat svou udrzitelnou konkurenéni vyhodu (Ryglova et al., 2011, s. 56).
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3. Metodika

Predmétem zkoumani této bakalarské prace je nalezeni optimalni rovnovahy mezi
centralizované fizenymi strategiemi marketingové komunikace a individualnimi
potfebami jednotlivych provozoven v ramci rozsahlé franchisové sité Potrefend husa.
Zvlastni pozornost je vénovana strategickému planovani marketingové komunikace tak,
aby efektivné oslovila a angazovala zékazniky na lokalni Urrovni, pfi¢emz si zachova

klicové prvky identity znacky a celkového obchodniho modelu této site.

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace je na zakladé analyzy navrhnout opatfeni pro
upravu strategie marketingové komunikace pro vybrané pobocky franchisové sité
restauraci Potrefend husa s dirazem na individudlni pfizptisobeni strategie konkrétnim

lokalitdam danych provozoven.

Pro dosazeni stanoveného cile byla zvolena kvalitativni metoda vyzkumu v podobé
analyzy soucasného stavu marketingové komunikace napiic¢ franchisovou siti Potrefena
husa. Tato analyza systematicky zkoumala obecny charakter komunikace a prezentace
znacky na zéakladé rozhovoru s manazery a umoznila identifikovat klicové obecné trendy
a strategické sméry, které jsou dulezité pro dalsi efektivni a cilend marketingova
rozhodovani. Zaroven pro analyzu soucasného stavu byla pouzita kvantitativni data

V podobé trzeb jednotlivych franchisovych provozi a jejich skladby.

Nasledné bylo provedeno Setieni tykajici stravovacich preferenci zakaznikt
vramci konkrétnich provozoven. Setfeni bylo realizovdno ve &tyfech pobockach,
konkrétng v Liberci na ndmésti Soukenné, v Praze na ulici Platnéfska a v Ceskych
Budgjovicich v IGY obchodnim centru na Prazské tiidé a na ulici Ceska. Vybér téchto

Ctyt pobocek byl motivovan osobnimi pracovnimi zkuSenostmi z danych provozu.

Témto provozovnam byla vénovana pozornost s cilem analyzovat data vybranych
parametrl, jako jsou celkové trzby, névstévnost a obrat v jednotlivych kategoriich
(poledni nabidka, jidlo ala cartea napoje). Uvedené parametry byly vybrany z divodu
jejich ptfimého vlivu na ekonomickou vykonnost a uspéSnost podnikani restaurace.
Celkové trzby a obrat patii mezi klicové ukazatele financniho zdravi podniku, zatimco
navstévnost a prodej v jednotlivych kategoriich pomahaji 1épe porozumét tomu, jak se
podniku dafi v riznych oblastech nabidky. Analyza téchto parametrii navic umoznuje
identifikovat silné a slabé stranky podniku v ramci konkrétnich produktii ¢i sluzeb, coz

poskytuje dulezité informace pro strategické rozhodovani tykajici se marketingu,
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produktového mixu a operativnich procesii. Porovnani téchto parametrti napti¢ riznymi
pobockami rovnéz umoziuje provadét benchmarking a identifikovat uspésné postupy,
které 1ze aplikovat i v ostatnich provozech, coz zvySuje konkurenceschopnost celé sité
provozoven. Data byla sesbirana za cely uplynuly rok 2023 s cilem zajistit aktualnost
analyzy a zaroven poskytnout dostatecné Siroky ¢asovy ramec pro ziskani objektivnich

vysledkd.

Posléze byla pozornost vénovana rozhovoru se zastupcem manazera vybranych
pobocek franchisové sité restauraci Potrefend husa, ktery obsahoval celkem osm
otevienych otdzek a zaméfil se na Sirokou Skalu aspektti provozu restauraci v danych
lokalitach. Tento rozhovor se stal kliCovym prvkem pro hlubsi pochopeni fungovani
franchisové sité v praxi, identifikaci moznych oblasti zlepSeni a pro formulaci efektivnich

marketingovych strategii a komunikace s cilovymi zakazniky v riznych lokalitach.

Kromé uvedenych metod byla pro ziskani potifebnych informaci rovnéz provedena
reSerSe odborné literatury a dalSich relevantnich materiali souvisejicich s oblasti
stravovacich zafizeni, franchisového systému a marketingovych strategii, jezZ pomohla
zajistit teoreticky zaklad pro analyzu a umoznila konceptualizovat ziskané poznatky v

ramci existujiciho vyzkumu a teoretickych konceptu.

Kombinace kvantitativni analyzy spolecné se studiem relevantnich publikaci
umoznila 1épe porozumét zkoumané problematice, identifikovat trendy a vzorce v
chovani zdkaznikli a zaroven ziskat pfehled o osvédCenych postupech a strategiich
vV ramci zkoumané oblasti. Pouziti téchto metod souc¢asné umoznilo formovat konkrétni
doporuceni, ktera smeétuji k optimalizaci a efektivni implementaci marketingové
komunikace, jez respektuje specifika jednotlivych vybranych provozoven franchisové

sité Potrefena husa.
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4. Vyzkumna ¢ast prace

V ramci vyzkumné ¢asti této bakalaiské prace jsou teoretické poznatky aplikovany
do praktického kontextu, pfi¢emz pozornost je zaméfena na analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace v ramci franchisové sité Potrefend Husa, na Setieni tykajici se
stravovacich preferenci zakaznikti v konkrétnich pobockach a na rozhovor se zastupcem
manazert vybranych pobocek franchisové sité, jez poskytuje cenné informace o mnohych

aspektech provozu v ruznych lokalitach.

Nejprve je Potrefena husa piedstavena a nasledn¢ je provedena analyza souc¢asného
stavu marketingové komunikace, ktera zkouma obecny charakter komunikace a
prezentace znacky a pomaha identifikovat klicové trendy a strategické sméry, jez jsou

dulezité pro dalsi efektivni a cilena marketingova rozhodovani.

Dale je provedeno Setieni stravovacich preferenci zdkazniki ve vybranych
provozovnach — konkrétné v Liberci na ndmésti Soukenné, v Praze na ulici Platnétska a
v Ceskych Budgjovicich v IGY obchodnim centru na Prazské t¥idé a na ulici Ceska.
V ramci tohoto Setfeni jsou analyzovany klicové parametry, jako jsou celkové trzby,
navstévnost a obrat v jednotlivych kategoriich (poledni nabidka, jidlo ala cartea napoje).
Setieni pracuje s daty za cely uplynuly rok 2023 s cilem zajistit aktudlnost analyzy a

zaroven poskytnout dostate¢né Siroky ¢asovy ramec pro ziskani objektivnich vysledk.

Zaveérem analytické ¢asti jsou prezentovany vysledky rozhovoru se zastupcem
manazera vybranych pobocek franchisové sité restauraci Potrefena husa. Tento rozhovor
poskytuje dilezité informace o konkuren¢nich vyhodach a nevyhodach restauraci v
porovnani s ostatnimi restauracemi v regionu, o o¢ekavanich a preferencich zakazniki, o
lokalnich kulturnich a socialnich faktorech ovlivitujicich chovani zédkaznikd, sezonnich
vlivech na provoz a trzby i 0 strategiich pro zachovani kvality a konzistence sluzeb a
produkti. Pozornost je vramci rozhovoru vénovana také uspéSnym opatienim a
kampanim pro zvySovani povédomi o znacce a ziskavani novych zékaznikl a aktualni
urovni povédomi o znaéce v daném regionu. Tyto informace jsou klicové pro pochopeni
fungovani franchisové sité v praxi a pro navrhovani efektivnich marketingovych strategii

a komunikace s cilovymi zakazniky v rGznych lokalitach.
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4.1 Potrefena husa

Potrefend Husa ptedstavuje popularni gastronomicky franchisovy koncept, ktery
vznikl jako soucast strategie pivovaru Staropramen, jez se zaméfuje na rozvoj pivni
kultury v Ceské republice a na Slovensku prostiednictvim vlastni sité znackovych
restauraci. Projekt Potrefend Husa byl zahdjen v roce 1998 a od té doby se stal

vyznamnym hra¢em na trhu v oblasti stravovaciho priimyslu.

Pod znackou Potrefena Husa vznikly celkem tii koncepty restauraci, které¢ jsou
pfizplsobeny potfebam a preferencim riznych skupin zdkaznikli — Potrefena husa
Restaurace, Potrefena husa Sport Bar a Potrefend husa Beerpoint. Potrefena Husa
Restaurace je moderni a kosmopolitni restauraci umisténou typicky v centrech velkych
mest, kde je kladen diraz na kvalitu podavaného piva, Sirokou nabidku gastronomickych

pokrmt a vysoce profesionalni sluzby.

Potrefena Husa Sport Bar pfinasi atmosféru a styl Potrefené Husy do mensich mést
a sidlist’, pficemz se snazi povznést pivni a gastronomickou kulturu v téchto lokalitach.
Cilem je poskytnout lidem moznost navstivit kvalitni restauraci bez nutnosti cestovat do
centra vétsiho mésta. Koncept potrefena Husa Beerpoint je zaméfen na nabidku
kvalitniho piva a gastronomickych pochoutek v obchodnich centrech velkych mést.
Umisténi Beerpointu v nakupnich centrech ptinasi zékazniktim dalsi pfidanou hodnotu —
moznost ochutnat v klidu restaurace pivni znacku a nésledné si ji zakoupit v blizkém

hypermarketu.

Potrefena Husa se se svou Sirokou nabidkou a vysokou urovni poskytovanych
sluzeb stala nedilnou soucasti spoleenského Zivota v Ceské republice a na Slovensku.
Diky svému bohatému sortimentu gastronomickych pochoutek a Siroké paleté kvalitnich

piv ziskala znacka vérnost a ptizen Siroké vetejnosti (Potrefend husa, n. d.).

4.1.1 Vybrané poboc¢ky Potrefené husy

a) Liberec — Soukenné namésti 6/115
Restaurace Potrefena husa v Liberci s kapacitou 85 hosti je nejmensi, v potadi treti
Potrefenou husou v Ceské republice. Je situovana v samém srdci mésta na okraji p&si
z6ny, coZ ji ¢ini idedlnim mistem pro pracovni obéd 1 pro setkani s ptateli ¢i rodinou u
kvalitniho piva a lahodného jidla. Interiéru liberecké Potrefené husy dominuje unikatni

atypicka oboustranna pivni knihovna, ktera obsahuje rizné druhy pivnich zna¢ek. Hosté
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zde mohou Vv pfijemné a uvolnéné atmosféie vybirat z Siroké nabidky toCenych i
lahvovych piv a kvalitnich specialit, které dokonale doplnuji chut’ piva (Potrefena husa,

n. d.).
b) Praha — Platnéiska 88/9

Jubilejni desaté prazska Potrefend husa Restaurace s kapacitou 135 mist v Platnéiské ulici
nabizi moderni designovy interiér, ktery zaujme kazdého navsStévnika. Diky
promyslenému uspotfadani mist si zakaznici mohou uzit soukromi a zaroven zustat
v pfimém kontaktu s ostatnimi hosty. Prostor restaurace je rozd€len do dvou pater, ve
kterych zakaznici naleznou typické prvky, jez za uspéchem konceptu znackovych
restauraci Potrefend husa. Jedna se naptiklad o vyvysené sezeni hostli, dominantni pivni
bary, pivni vyklady a dekorace nebo velkd okna do ulice. Atmosféru umociiuje skvélé
pivo, které je vzdy Cerstvé a chutné, a gastronomické lahiidky, které jsou v restauraci

naprostou samoziejmosti (Potrefena husa, n. d.).
¢) Ceské Budé&jovice: Obchodni centrum IGY — Praiska 1247/24

V obchodnim centru IGY v Ceskych Budgjovicich se nachazi Potrefend husa
Beerpoint, kterd ma kapacitu 90 hosti. Tato provozovna je skvélym mistem nejen pro
milovniky kvalitniho piva, ale také pro ty, ktefi si chtéji pochutnat na dobrém obédé ¢i
vecefi pii sledovani sportovnich udalosti na velkoplo$né obrazovce. Stejné€ jako v dalSich
restauracich znacky Potrefena husa a hospodach Pivovari Staropramen je i zde kladen
diiraz na prezentaci Spickového piva v kombinaci s lahodnymi jidly, na kvalitu surovin a
cerstvost podavanych produkti. Hosté se mohou té&Sit také na piijjemny a ochotny

personal, ktery pfispiva k pfijemné atmosféte celého mista (Potrefena husa, n. d.).
d) Ceské Budé&jovice — Ceska 66

Restaurace Potrefend husa na ulici Ceska v Ceskych Budg&jovicich je v pofadi
jedenactou restauraci této znatky v Ceské republice a na Slovensku. Co do velikosti je
jednoznaéné nejvetsi. Disponuje kapacitou 260 mist, coz je v praméru o tietinu vice nez
kapacita ostatnich Potrefenych hus. Interiér restaurace je tradi¢né rozd€len na hlavni bar
a hospodu. Zajimavosti je rozlehla terasa s kapacitou 85 mist, idealni pro soukromé akce,
ze které je pé€kny vyhled na feknu. Prostor restaurace je vhodné usporadan a poskytuje

hostlim piijemné posezeni S vybornym jidlem a kvalitnim pivem (Potrefena husa, n. d.).
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4.2 Analyza marketingové komunikace

Potrefena husa se navenek prezentuje jako moderni a piatelska znacka, ktera klade
diraz na autenti¢nost a dlouhodobou tradici spojenou s kvalitou. Jejich marketingova
komunikacni strategie je peclivé navrzena tak, aby oslovila §iroké spektrum zakaznik a
zduraznila jedine¢nost znacky Vv kombinaci s prvotiidnimi produkty a piijemnym

prostiedim.

Jednim z klicovych prvki této strategie je aktivni zapojeni do digitalniho prostoru
prostiednictvim modernich online nastroji. Maji moderni webové stranky, které
zakaznikiim nabizeji snadny ptehled o sortimentu jidel a napojt, aktudlnich akcich a
novinkdch. Zaroven se pravidelné angazuji na socialnich sitich, kde sdileji obsah

souvisejici s nabidkou a akcemi, a buduji tak silnou komunitu kolem své znac¢ky.

Fyzické provozovny Potrefené husy jsou navrzeny tak, aby zakaznici zazili unikéatni
zazitek spojeny s konzumaci vyborného piva a kvalitnich jidel. Kazda restaurace
disponuje charakterem typickym pro Potrefenou husu, at’ uz jde o moderni designové
prvky, tradicni pivni atmosféru nebo venkovni posezeni pro letni obdobi. Timto
zptisobem se snazi oslovit rizné skupiny zékaznikdi a poskytnout jim prostredi, které
odpovida jejich potfebam a preferencim. V ramci offline marketingu vyuziva Potrefena
husa tradi¢nich metod, jako jsou venkovni reklamy a tiskoviny. Rovnéz spolupracuje
s médii a Gcastni se vefejnych akci, coz pomahd zvysit povédomi o znacce a posilit
pozitivni vnimani u zédkaznikd.

Celkovée je marketingova komunikace Potrefené husy diikladn€ navrzena tak, aby
propojila moderni online prostiedky s tradi¢nimi offline metodami, ¢imz se snazi oslovit
spojeny s jedine¢nou atmosférou a autenticitou znacky. Nasledujici body jsou zaméfeny
na identifikaci stéZejnich silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb v oblasti
marketingové komunikace Potrefené husy. Jednotlivé zaznamenané aspekty vychdzi
z vlastnich zkusSenosti a znalosti nabytych v ramci dlouhodobého piisobeni ve spole¢nosti

a z vlastniho obecného povédomi o konkurencnich podnicich:
a) Silné stranky (Strenghts):

e Jedineéna atmosféra v restauracich: Zikaznici maji moznost zaZit
unikatni atmosféru spojenou s konzumaci kvalitnich jidel a piv v prostiedi,

které je ptizplsobené jejich potiebam a preferencim.
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Kvalitni gastronomické sluzby: Potrefena husa se pySni nabidkou vysoce
kvalitnich jidel a piv, coz pfitahuje zakazniky, ktefi hledaji skvély
gastronomicky zazitek.

Flexibilita a prizptisobivost: Potrefena husa je schopna rychle reagovat na
zmény na trhu a pfizpusobit své sluzby a nabidku podle aktudlnich potieb a
preferenci zakaznikt, coz ji poskytuje konkurencni vyhodu.

Inovativni marketingové strategie: Spolecnost aktivné vyuzivd moderni
marketingové metody a aktivity, jako jsou online kampang¢, partnerské akce
a soutéze, coz pomaha udrzovat zajem zakazniki a budovat pozitivni povést
znacky.

Siroka geograficka dostupnost: Potrefena husa méa rozsahlou sit
provozoven, coz zajistuje snadnou dostupnost pro zékazniky v rtiznych
lokalitach a ptispiva k budovani silného povédomi o znacce napfic regiony.
Dobie strukturovany franchisovy systém: Diky efektivnimu fizeni
franchisové sité ma Potrefend husa silnou kontrolu nad kvalitou sluzeb a
dodrzovanim standardii napfi¢ vSemi provozovnami, coz posiluje divéru

zakazniki a podporuje rist znacky.

b) Slabé stranky (Weaknesses):

Absence chatbota na webovych strankach: Chybé&jici chatbot snizuje
interaktivitu a rychlost reakce na dotazy zdkaznikli na webovych strankach,
coz muze vést ke ztraté¢ potencidlnich zékaznikli nebo k nedostatecné
podpofte stavajicich zakaznikd.

Omezena tvorba videi: Nedostatek videi na socidlnich médiich a
webovych strankdch miize omezovat atraktivitu obsahu pro moderni
publikum, které preferuje videoformaty pied textovymi informacemi. To
muze vést ke snizenému z4jmu a angazovanosti uzivatelt.

Omezené vyuziti influencer marketingu: Neprovozovani efektivnich
kampani s influencery milze znamenat ztratu ptilezitosti pro oslovovani
novych cilovych skupin a nedostateCnou expanzi znacky na socidlnich
médiich.

Nedostateéna personalizace obsahu: Obsah na webovych strankach a

socidlnich médiich dostatecné personalizovan podle potieb a preferenci
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cilového publika, coz miize to vést k niz§Simu zapojeni uZzivatelll a mensi

ucinnosti marketingovych kampani.

c) Prilezitosti (Opportunities):

Rozsifeni online pritomnosti: Aktivnéjsi zapojeni na socidlnich sitich,
tvorba atraktivniho obsahu pro platformy jako YouTube nebo TikTok a
pravidelné aktualizace na webovych strankach by mohly vyrazné ptispét k
oslovovani novych zakazniki a zvyseni povédomi o znacce.
Personalizovany obsah: Vyuziti dat a analytiky pro vytvareni
personalizovaného obsahu pro zékazniky formou e-mailovych kampani,
doporucovani produktl na zikladé chovani zdkaznikli nebo vytvareni
specialnich nabidek pro vérné zdkazniky mlze zvysit angazovanost a
logjalitu.

Vytvoreni mobilni aplikace: Vytvofeni mobilni aplikace pro Potrefenou
husu umozni zékazniklim snadnéji objednavat jidlo a stolovani, ziskavat
exkluzivni nabidky a slevy a interagovat se znackou i mimo prostiedi
restaurace.

Diversifikace produkti a sluZeb: Rozsiteni nabidky o nové pokrmy,
specialni edice piva nebo tematické menu muze oslovit SirS$i spektrum
zakaznikl a podpofit opakovanou navstévnost.

Expanze na nové trhy: S ohledem na tspéch, jaky znacka zaznamenava
vramci Ceské republiky a na Slovensku, je vhodné zvazit expanzi do
dalSich zemi.

Environmentalni a socidlni odpovédnost: Zaméfeni se na udrzitelné
postupy, jako je recyklace, pouzivani lokalnich surovin nebo podpora
charitativnich akci, mize zvysit pozitivni vnimani znacky mezi zdkazniky

a zapojit je do sdileni hodnot a cili znacky.

d) Hrozby (Threats):

Silnd konkurence v gastronomickém odvétvi: Trh s gastronomickymi
sluZzbami je velmi konkurenéni a dynamicky. Pfitomnost mnoha dalSich
znacek restauraci a pivnic klade vysSi ndroky na marketingové usili

Potrefené husy a miize ovlivnit jeji trzni podil.
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Negativni zpétna vazba a recenze: V digitalni éfe maji recenze a
hodnoceni zakaznikl zasadni vliv na povést znacky. Negativni zpétna vazba
muze vyznamné ovlivnit vnimani znacky a odradit potencialni zakazniky
od navstévy restaurace.

Zmény preferenci zakaznikii: Zakaznikiim se neustale méni preference a
pozadavky ohledné stravovani a volnocasovych aktivit. Nesledovani
aktualnich trendti a potieb zakaznikli miize Potrefenou husu pfipravit o
konkuren¢ni vyhodu a snizit zajem zékazniki o jeji nabidku.
Technologické hrozby: Nedostate¢né vyuzivani modernich technologii a
digitalnich néstroji miize omezit schopnost zaujmout a udrzet pozornost
zakaznikd v online prostiedi, kde probiha ¢ast rozhodovaciho procesu o

navstéve restaurace.
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Tabulka 1:Matice SWOT

POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

STRENGHTS (silné stranky)
WEAKNESSES (slabé stranky)
Jedine¢nd atmosféra
) e Absence chatbota na webovych
7 V restauracich
3 . ‘ strankach
— Kvalitni gastronomické sluzby
C , . 7
E @ o ‘ ' e Omezena tvorba videi
= g Flexibilita a pfizptasobivost
Z > ‘ . _ e Omezené vyuziti influencer
S5 Inovativni marketingové strategie )
2 . marketingu
= Siroka geograficka dostupnost _
~ . e Nedostatecna personalizace
Dobie strukturovany franchisovy
obsahu
systém
OPPORTUNITIES (pfilezitosti)
Rozsiteni online piitomnosti THREATS (hrozby)
;g Personalizovany obsah e Silna konkurence
3=
;z S Vytvoteni mobilni aplikace Vv gastronomickém odvetvi
= o . y e
E %\ Diversifikace produktl a sluzeb e Negativni zpétnd vazba a recenze
fé Expanze na nové trhy e Zmény preferenci zdkazniki
<
Environmentalni a socidlni e Technologické hrozby
odpovédnost

Zdroj: Viastni zpracovani

4.3 Setfeni stravovacich preferenci zakazniki ve vybranych

provozovnach

Nasledujici tabulka poskytuje ptrehled o struktuie trzeb a poctu navstévniki

restaurace Potrefend husa v Liberci za rok 2023. Zahrnuje procentualni rozlozeni trzeb

mezi hlavnimi oblastmi podnikani, jako jsou poledni nabidka, jidlo ala cartea napoje,

spolu s primérnou trzbou na osobu a celkovym poctem navstévniki. Tato data poskytuji

cenné informace pro analyzu hospodateni restaurace a identifikaci oblasti s potencidlem

pro rust a optimalizaci:
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Tabulka 2: Potrefend husa Liberec — Soukenné namésti 2023

Procenta trzby Celkemv Ks
Poledni nabidka 14,85 110 denné
Jidlo ala carte 49,16
Napoje vSechny 35,99
Pocet navstévniku 315 K¢ /osoba 88228

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulky 2 vyplyva nékolik klicovych bodu, které poskytuji dilezité poznatky o
hospodateni Potrefené husy v Liberci za rok 2023 a naznacuji strategické sméry pro
budoucnost restaurace. S jidlem ala carte je spojeno témét polovina trzeb restaurace (49
%), coz ukazuje na dulezitost hlavniho jidelniho listku pro zakazniky. Tento segment je
kli¢ovy pro stabilni pfijmy a strategicky rozvoj by se m¢l zamé&fit na postupné inovace a

zkvalitiiovani nabidky, aby byla atraktivni pro stavajici i nové zakazniky.

Trzby z napojl predstavuji zhruba tietinu celkovych ptfijmil restaurace (36 %). Je
dalezité udrzovat vysokou kvalitu a atraktivitu sortimentu ndpoji a implementovat
strategie, které podporuji prodej napojui, naptiklad prostfednictvim vybéru kvalitnich
dodavatelti, inovativnich receptur nebo atraktivnich akénich nabidek. Poledni nabidka
generuje priblizné 14,85 % celkové trzby, coz je solidni ¢astka, ale existuje zde potencial

prostor pro rust.

Primérné trzba na osobu ve vysi 315 K¢ svédéi o solidni urovni nadkupni sily
zakazniki, ale mize byt cilem pro dalsi zlepSeni prostiednictvim efektivnich strategii.
Celkovy pocet navstévnikli za rok 2023 ve vysi 88 228 vypovida o stabilni zakladné

zakaznikd, coz je klicové pro budovani dlouhodobych vztahti a vérnosti zakaznikd.

Tabulka 3 zobrazuje procentudlni rozlozeni trzeb mezi rizné druhy nabidek, jako
jsou poledni menu, jidlo ala carte a napoje, spolu s primérnou trzbou na osobu a

celkovym poctem navstévnikl v restauraci Potrefena husa v Praze na ulici Platnéfska za
rok 2023:
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Tabulka 3: Potrefend husa Praha — Platnéi'ska 2023

Procenta trzby Celkemv Ks
Poledni nabidka 20,90 153 denné
Jidlo ala carte 50,99
Napoje vSechny 28,11
Pocet navstévniku 335 K¢ /osoba 97294

Zdroj: Viastni zpracovani

Prvnim vyznamnym ukazatelem z Tabulky 3 je struktura trzeb podle jednotlivych
¢asti nabidky. Z dat vyplyva, ze nejvétsi podil trzeb pochazi z jidla ala carte, které tvofi
témef 51 % celkovych trzeb restaurace. To naznacuje, ze hlavni jidelni listek je pro
zakazniky atraktivni a predstavuje stabilni zdroj pfijml pro podnik. Napoje ve vSech
podobach ptedstavuji dals$i vyznamnou ¢ast trzeb, pricemz generuji 28 % celkovych
trzeb. Poledni nabidka, i kdyZ tvofi nejmensi podil trzeb (21 %), stale piedstavuje dilezity
segment, ktery pfitahuje denni klientelu a udrzuje pravidelnost v ramci provozu

restaurace.

Druhym klicovym aspektem jsou pocty navstévnikii a primérna trzba na osobu.
V roce 2023 zaznamenala restaurace celkem 97 294 navstévniku s primérnou trzbou 335
K¢ na osobu. Vysoky pocet navstévnikl svédci o popularité restaurace v dané lokalité a
0 stabilnim zajmu ze strany zakaznikti. Primérna trzba na osobu 335 K¢ je rovnéz

pozitivnim ukazatelem a mize naznacovat efektivni strategie prodeje v ramci restaurace.

Nasledujici tabulka poskytuje ptrehled o struktuie trzeb a poctu navstévniki

restaurace Potrefena husa v obchodnim centru IGY v Ceskych Budgjovicich za rok 2023:

Tabulka 4: Potrefend husa Ceské Budéjovice — OC IGY 2023

Procenta trzby Celkem v Ks
Poledni nabidka 32,80 287 denné
Jidlo ala carte 34,55
Napoje vSechny 32,65
Pocet navstévniki 241 K¢ /osoba 174233

Zdroj: Viastni zpracovani
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Z udaji v tabulce 4 je patrné zajimavé rozlozeni trzeb a charakteristika
navstévnosti, coz muaze odrazet specifika daného provozu. Restaurace v Obchodnim
centru IGY v Ceskych Budgjovicich se oproti ostatnim zkoumanym pobo¢kam vyznacuje
vyvazenym rozloZenim trzeb mezi poledni nabidku, jidlo ala cartea napoje. Poledni
nabidka ve formé& dennich menu tvoii vyznamny podil 32,80 % celkovych trzeb. Tento
ukazatel je vyrazné vyS$$i nez u ostatnich restauraci s podobnou nabidkou, coz muze
signalizovat vysokou oblibu polednich menu mezi zakazniky v dané lokalit¢. Tento
segment tak mtze byt povazovan za klicovy pro zajisténi stabilnich trzeb restaurace v
prub&hu pracovnich dni. Jidlo ala carte generuje 35,55 % celkovych trzeb a napoje tvoii
32,65 % celkovych trzeb.

Pokud jde o navstévnost, primérnd trzba na osobu ve vysi 241 K¢ je nizsi nez v
pfedchozich ptipadech, ale zaroven restaurace eviduje vyznamny pocet navstévniki s
celkovym poctem 174 233 za rok 2023. To naznacuje, ze 1 pii niz$i primeérné trzb¢ je
restaurace atraktivni pro velké mnozstvi zakazniki, coz je pravdépodobné dano
skute€nosti, Zze se podnik nachdzi v centru déni, kde je vysoka frekvence lidi kvili
nakupiim, sluzbdm a zabavé. Poloha v obchodnim centru pfitahuje pfirozeny proud
zakaznikd, kteti hledaji misto k odpoc¢inku nebo stravovani. Snadné dostupnost restaurace
v obchodnim centru a dostatecné parkovaci moZznosti mohou byt rovnéz faktory, které
pfispivaji k vy$§imu poctu navstévnikda.

Z téchto tdaju je patrné, Ze restaurace Potrefena husa v obchodnim centru IGY v
Ceskych Budgjovicich ma své specifické trendy v chovani zakaznik® a preferencich. Je
dilezité tyto informace brat v tvahu pii planovani strategii marketingu, nabidky a
celkového podnikatelského rozvoje pro dalSi obdobi, aby restaurace udrzela svou

konkurenceschopnost a atraktivitu na trhu.

Tabulka 5 zobrazuje procentualni rozloZeni trzeb mezi rizné druhy nabidek, jako
jsou poledni menu, jidlo ala cartea napoje, spolu s primérnou trzbou na osobu a celkovym
podtem navitdvnikl v restauraci Potrefena husa v Ceskych Budgjovicich na ulici Ceska

za rok 2023:
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Tabulka 5: Potrefend husa Ceské Budéjovice — Ceskd 2023

Procenta trzby Celkem v Ks
Poledni nabidka 19,80 189 denné
Jidlo ala carte 45,45
Napoje vSechny 34,75
Pocet navstévniki 291 K¢ /osoba 120 584

Zdroj: Viastni zpracovani

Poledni nabidka v restauraci Potrefena husa v Ceskych Bud&jovicich na ulici Ceska
predstavuje podil trzeb ve wvysi 19,80 %, coz odpovidd primérné¢ 189dennim
objednavkam. Tento segment zajist'uje stabilni zdroj ptijmu, avSak nejvyznamnéjsi ¢ast
trzeb se 45,45 % tvoii jidlo ala carte. Segment napoju pak generuje 34,75 % celkovych

trzeb.

Pokud jde o navstévnost, restaurace eviduje prumérnou trzbu na osobu ve vysi 291
K¢&. I pres tuto nizsi hodnotu ve srovnani s prazskou a libereckou pobockou ma restaurace
vysoky pocet navstévnikll, dosahujici celkového poctu 120 584 za rok 2023. Tento fakt
svéd¢i o atraktivité restaurace a zajmu zékaznikl, coz miZe byt disledkem kvality

nabizenych sluzeb, atraktivniho prosttedi nebo cenové konkurenceschopnosti.

4.4 Rozhovor se zastupcem manazeri vybranych pobocek

franchisové sité restauraci Potrefena husa

Rozhovor se zastupcem manaZeri vybranych pobocek franchisové sité restauraci
Potrefena husa byl proveden s cilem lépe porozumét provozni dynamice jednotlivych
restauraci v realném provozu, identifikovat oblasti potencialniho zlepSeni a nasledné
navrhnout prvky pro zefektivnéni marketingové strategie pro komunikaci s cilovymi

skupinami zakaznikl v riznych lokalitach.

Rozhovor zahrnoval celkem osm otevienych otazek zaméfenych na rizné aspekty

provozu vybranych restauraci Potrefené husy. Jednalo se naptiklad o nasledujici otdzky:

1. Konkuren¢ni vyhody a nevyhody (Jakou vnimdte nejveétsi konkurencni vyhodu
a nevyhodu Vasi pobocky restaurace Potrefené husa v porovnani s ostatnimi

restauracemi ve Vasem regionu?): Zastupce manazert byl dotdzan na nejvétsi
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konkuren¢ni vyhodu a nevyhodu pobocky Potrefend husa v porovnéni s ostatnimi
restauracemi v regionu. Tato otazka méla za cil 1épe pochopit strategické
postaveni restaurace na trhu a identifikovat oblasti, kde je potieba zlepSeni.
Sezonni vlivy (Jaké jsou hlavni sezénni viivy na provoz a trzby Vasi pobocky
Potrefené husy a jak se s nimi Vase pobocka vyrovndva?). Dulezitym tématem
byly také sezonni vlivy na provoz a trzby restaurace. Zastupce manazera popsal,
jak se pobocka vyrovnava se sezonnimi zménami a jaké strategie pouziva pro
optimalizaci vykonu v riznych ¢asovych obdobich.

Strategie pro zachovani kvality a konzistence (Jakad je Vase strategie pro
zachovani kvality a konzistence sluzeb a produktii v riznych casech a situacich
(napr. béhem sezonnich Spicek, vecernich hodin atd.?):. Dalsi duleZitou oblasti
rozhovoru byla strategie pro udrzeni vysoké kvality sluzeb a produkti v riiznych
situacich, jako jsou sezonni $picky nebo vecerni hodiny. Manazer popsal, jakym
zpusobem personal reaguje na zmény v poptavce a jak jsou zajistény konzistentni

standardy.

Z vysledkli rozhovoru, jehoz cely piepis rozhovoru je soucasti piiloh této

bakalarské prace, vyplynulo nekolik kli¢ovych poznatki:

1.

Pobocky Potrefené husy maji vyhodu v umisténi na rusnych mistech v centru mést
¢i obchodnich domech. Tato lokalita pfitahuje velké mnozstvi zakaznikda.
Pozitivnim aspektem je také pfitomnost manaZera kazdy den a kvalitni personal,
coz zajistuje vysokou uroven servisu a produkti. Nicméné vyssi konkurence na
téchto rusnych mistech vyzaduje naro¢né¢js$i marketingovou komunikaci.
Zakaznici vyZzaduji kvalitni sluzby, dobrou cenu a rychly servis. Odlisné
preference se projevuji u polednich a vecernich zdkazniki, ktefi ocekavaji rizné
typy jidelnich a zazitkovych sluZeb.

VEtsi mésta s dobrou ekonomickou situaci a silnou stfedni vrstvou jsou pro
restaurace vyhodné. Potrefend husa se stala soucasti mistni kultury a historie mést,
coz ptispiva k jeji popularité.

V jednotlivych lokalitdch se sezonni vlivy lisi, pfiCemz pobocky vyuZzivaji své
specifické vyhody (napft. terasy) k maximalizaci trzeb v riiznych obdobich.
Restaurace reaguji na sezénni Spicky posilovanim persondlu a ptizpiisobenim

nabidky.
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6. Uspé&sna opatieni zahrnovala napiiklad umisténi billboardu na misté s vysokou
koncentraci lidi, spolupraci se specialistou na socialni média a cilenou propagaci
online.

7. 'V menSich méstech existuje u pobocek lepsi povédomi o znacce Potrefena husa
nez v Praze, kde je vyssi konkurence a je tieba vynalozit vétsi usili na udrzeni
popularity.

8. Pro ziskavani novych zakaznikl a udrzeni stavajici klientely se jako ucinna jevi
intenzivnéjsi propagace konkrétni pobocky v dané lokalité a aktivnéjsi spoluprace
s franchisorem, ktera klade diraz na propojeni znacky s produktem, napiiklad
prostfednictvim propagace piva spojeného s Potrefenou husou v riznych

medialnich kanalech.
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5. Navrhy a opatreni na realizaci

Pro efektivni strategii marketingové komunikace celé franchisové sit¢ Potrefena
husa je dilezité soustiedit se na nékolik dilezitych oblasti. Jednou z hlavnich priorit by
mél byt diiraz na propagaci unikatniho gastronomického zazitku a atmosféry restauraci
prostiednictvim raznych marketingovych kanalt, véetné online reklam, socialnich médii
a placenych kampani. Klicovym prvkem je vytvafeni obsahu, ktery nejen reflektuje
excelentni gastronomii, ale také predstavuje celkovy zazitek a vypravi ptibéhy spojené s

restauracemi, coz napomaha k budovani silné a autentické znacky.

Vyznamnou soucasti by méla byt také implementace inovativnich marketingovych
strategii, jako je aktivni vyuzivani influencer marketingu, online kampani, partnerskych

akci a soutézi, které nejen udrzuji zdjem zakazniki, ale také ptispivaji k pozitivni reputaci

znacky a pfildkani novych hostt.

Rozvoj online pfitomnosti prostfednictvim modernizace webovych stranek,
implementace chatbota, vytvofeni mobilni aplikace a aktivnéj$i zapojeni na socialnich
médiich formou sdileni atraktivniho obsahu, zejména formou videi, jsou rovnéz klicové
kroky pro oslovovani novych zakaznikti a zvySovani povédomi o znacce. Diferencovana
obsahova strategie, kterd zohlednuje specifika jednotlivych restauraci a lokalit v rdmci
franchisové sité, spolu s personalizovanym obsahem a nabidkami podle chovani

zakaznikl, ma taktéz potencial ptispét K vyssi loajalité a opakovanym navstévam.

Kromé vyse zminénych bodi je dilezité zvazit také expanzi na nové trhy, coz mize
pfinést nové obchodni ptilezitosti a rozsifeni zakaznického zakladu. Vhodné je zaméfit
se rovnéZ na environmentidlni a socidlni odpovédnost, naptiklad prostrednictvim
udrzitelnych postupt, lokéalnich surovin nebo zapojenim do charitativnich aktivit, coz
muze pozitivné ovlivnit vnimani znacky mezi zdkazniky. V neposledni fad¢ je klicové
Monitorovat a reagovat na zmény na trhu, chovani zakazniku a aktualni trendy. Flexibilita
a rychla adaptace na nové situace a pozadavky zakaznikl jsou klicové pro dlouhodoby

uspéch celé franchisové sité¢ Potrefena husa.

Pokud jde o konkrétni pobocky, na zédkladé€ ziskanych dat 1ze formulovat zejména

nasledujici navrhy a opatfeni na realizaci efektivni marketingové komunikace:
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1. Potrefena husa Liberec — Soukenné namésti:

a)

b)

ZvySeni atraktivity poledni nabidky: Poledni nabidka ptedstavuje klicovy
prvek pro zvyseni trzeb v restauraci Potrefena husa v Liberci. Jeji podil na
celkovych trzbach se aktualné pohybuje okolo 15 %, ¢imzZ se fadi na
posledni misto mezi ostatnimi pobockami. Pro dosazeni vétsi atraktivity této
nabidky je vhodné zvazit rozsiteni nabidky poledniho menu s dirazem na
kvalitu, Cerstvost surovin a rychlou obsluhu. Dilezitou soucasti je také
efektivni komunikace této nabidky prostfednictvim socialnich meédii,
vnitropodnikovych plakati a webovych stranek, s nabidkou pfipadnych
atraktivnich slev a bonust pro pravidelné zdkazniky. Tento navrh vychazi
nejen z vysledkt Setieni, ale také z pozorovani aktualni situace v restauraci
a prizkumu okolnich restauraci, v ramci kterého byla posuzovana kvalita a
nastaveni cenové hladiny jejich nabidky, kdy cenotvorba byla tvofena tak,
aby byla v lokalit¢ konkurenceschopna. K témto zavérim jsem dosel také
na zdklad¢ internich materiali o vysledcich Setfeni provedenych v ramci
mysteryshoppingu, ktery byl uskutecnén firmou Tajnyhost.cz dle zadani
provozovatele restauraci. Dale lze také doplnit, ze historicky, za
piedpokladu dodrZzovani standardt franchisy a s pec¢livym dohledem
Séfkuchate, dosahovala poledni nabidka prodejnich cisel v rozmezi 150—
185 jidel denné, coZ predstavuje zhruba o 40—-60 % vice nez v roce 2023.
To naznacuje, Ze potencialni zdjem o poledni menu existuje a pokud se
podaii rozsifit a zkvalitnit nabidku a efektivné o0 tom informovat zakazniky,
je pravdépodobné, Ze se zvysi zajem o tuto ¢ast nabidky.

Zaméreni se na vyhodnou polohu v centru mésta: Vyhodna poloha
restaurace v centru mésta na okraji pési zony je stézejnim faktorem pro
prildkani zakaznikli. Pro efektivni vyuziti této strategické polohy je
nezbytné provést cilenou marketingovou komunikaci. Lze vyuzit naptiklad
venkovni reklamni panely s atraktivni nabidkou, navazat spolupréci s
mistnimi médii a zlepSit webovou prezentaci s dirazem na snadnou
dostupnost z dopravnich uzlli, moznosti parkovani a blizkost k hlavnim
atrakcim ve méste.

Optimalizace obsazenosti béhem dne: S omezenou kapacitou 85 mist,

v
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zakaznik mezi vSemi sledovanymi pobockami, je klic¢ové optimalizovat
vyuziti prostoru a ¢asu. Marketingova strategie by méla podporovat rizné
¢asti dne a cilit na rizné skupiny zakaznikli. Krom¢ propagace kvalitnich a
rychlych obédl v poledne je doporuceno zavést happy hours po obéd¢, které
by béhem odpolednich hluchych hodin mohly nabizet atraktivni a
zvyhodnéné produkty, jako je napiiklad kava zdarma k dezertu nebo
zvyhodnéna cena piva — to vSe pii peclivém zohlednéni marze, aby
restaurace stale dosahovala pozadované ziskovosti. Timto krokem by se
mohla lépe vyplnit prazdnd restaurace, a vytvofit tak zaroven pfitazlivejsi
prostiedi pro dal$i hosty. Dale je vhodné zaméfit se také na vecerni
tematické akce pro ve€erni klientelu, které by mohly zahrnovat naptiklad
hudebni vecery s zivou hudbou, degustace novych menu nebo jiné specialni
udalosti. Implementace online rezervaci a objednavek by mohla pomoci
Iépe planovat vytizenost a optimalizovat obsazenost, a prispét tak k

celkovému zlepSeni hospodateni pobocky.

2. Potrefena husa Praha — Platnérska:

a)

b)

ZvySeni prumérné utraty na osobu: Vysoka kupni sila v Praze poskytuje
ptilezitost k dal§imu zvySovani primérné Utraty na osobu. Jednim z hlavnich
krokt je nabidnout atraktivni dopliikové sluzby a produkty, které zdkazniky
oslovi a pfimé;ji je k vy$sim nakuptim. To mize zahrnovat exkluzivni nabidky
jako degustac¢ni menu, tematické vecery spojené s vybranymi jidly a npoji ¢i
bonusové programy pro opakované navstévniky. Ddle je nezbytné
zdiraznovat kvalitu a originalitu nabizenych produkti, coZ podpofi
zédkazniky ktomu, aby byli ochotni zaplatit vyssi castky za skvély
gastronomicky zazitek. Klicové je rovnéz fadné proSkoleni personélu, aby
dokazal efektivné komunikovat a prodavat nabizené produkty.

Podpora turisti a zahranicni klientely: S vétSim zastoupenim zahranicni
Klientely, ktera je pro Prahu typicka, je klicové mit vicejazyCny personal a
nabidnout menu a sluzby pfizplisobené mezinarodnim zékaznikim.
Marketingova komunikace by se méla zaméfit na komunikaéni kanaly, které
oslovuji turisty a cestovni agentury. Dilezité je také spolupracovat s mistnimi
pruivodci a hoteliéry, aby byla restaurace aktivné doporucovana

navstévnikim jako autenticka a zajimava gastronomicka zastavka.
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c)

d)

Optimalizace poledni nabidky: Trzby z poledni nabidky jsou ve srovnani
s objednavkami ala carte nepomérné nizsi, a proto je stejné jako v piipadé
liberecké pobocky vhodné zvazit rozsifeni nabidky poledniho menu s
dirazem na kvalitu, Cerstvost surovin a rychlou obsluhu. Dulezitd je také
komunikace  této  nabidky  prostfednictvim  socidlnich = médii,
vnitropodnikovych plakati a webovych stranek, s nabidkou ptipadnych
atraktivnich slev a bonust pro pravidelné zakazniky.

Diiraz na efektivni obsazenost restaurace: S kapacitou 135 mist ma
restaurace znacny potencidl obslouzit vyS$S§i pocet zakaznikli nez
v predchozim roce. Pro vy$s$i obsazenost restaurace je vSak pii zvySené
konkurenci v Praze kliCové vyvinout efektivni strategii. Tato strategie by
mohla zahrnovat naptiklad aktivni vyuzivani online rezervac¢niho systému a
mobilni aplikace ¢i riznych marketingovych akci a slevovych programa ve
strategickych Casech a obdobich (naptf. mimo hlavni turistickou sezénu) k

lakéani novych zdkaznikd a udrzeni stalé klientely.

3. Potrefen4 husa Ceské Budéjovice — Obchodni centrum IGY:

a)

b)

Propagace vyhodného denniho menu: Propagace vyhodného denniho menu
muze byt klicovym prvkem ve strategii zvySovani trZzeb pobocky
v obchodnim centru IGY v Ceskych Budg&jovicich. V roce 2023 tvofila
poledni nabidka formou dennich menu vyznamny podil 32,8 % celkovych
trzeb podniku, coZz odrdzi vysokou oblibu tohoto typu stravovani mezi
zakazniky navstévujicimi obchodni centrum. Je klicové tento trend podpofit
a dale jej rozvijet prostfednictvim strategické propagace na socidlnich
médiich, webovych strdnkach a vhodné cilenych reklamnich kampanich.
Centralnim prvkem propagacnich material by mély byt kvalitni fotografie
jidel a kratka videa, kterd maji potencial zaujmout a oslovit zdkazniky. Dale
je mozné poskytnout také nabidku s pfidanou hodnotou ve formé slev pro
pravidelné navstévniky, doprovodnych malych dezerti ¢i pestré nabidky
napojli, coz mize zdkazniky motivovat k castéjSimu vyuZivani poledni
nabidky a prodlouzeni délky jejich navstev.

ZvySeni primérné utraty na osobu: Zvyseni primérné Utraty na osobu v
prostiedi obchodniho centra je strategickym cilem, ktery vyZaduje komplexni

piistup a vhodné€ navrzené strategie. S ohledem na vysokou koncentraci lidi
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v centru, ktefi nejsou primarné¢ zaméfeni na navstévu restaurace, je klicové
zamgfit se na motivaci téchto zakazniki k prodlouzeni jejich pobytu a zvySeni
utraty. Jednim z efektivnich opatieni byla mohla byt implementace strategii
doporucovani a kiizového prodeje, které umozni personalu aktivné navrhovat
dopliikové produkty, dezerty nebo specialni nabidky, jez budou zdkazniky
oslovovat a motivovat k vy$§im vydajim. Tento pfistup neni pouze o prodeji,
ale spiSe o poskytovani hodnoty zdkaznikiim a nabizeni relevantnich
produkti, které dopliuji jejich hlavni ndkupni zdmér. Kromé toho je vhodné
vyuzit moderni technologie a marketingové nastroje k oslovovani zakaznika,
jako jsou personalizované nabidky a slevové akce prostfednictvim mobilnich
aplikaci ¢i newsletterti. Tyto kanaly umozni efektivni komunikaci s klientelou
a nabidnuti relevantnich produktii a sluzeb, coz miize vést ke zvySeni jejich
zajmu a naslednému navySeni primérné ttraty na osobu.

Vyuziti polohy v obchodnim centru, dobré dostupnosti a mozZnosti
parkovani pro zvySeni poftu zakazniki: Ackoliv md pobocka druhou
evidovala vyrazné nejvyssi pocet navstévniki. Presto zde existuje potencial
pro prilakani jesté vétsiho poctu zakaznikl, které restaurace i pres omezengjsi
kapacitu stale dokaZe obslouzit, a to zejména ve slab§ich casech mimo obédy,
které probihaji v ¢ase od 10:30 do cca 13:30 hod. V rdmci marketingové
komunikace je vhodné vyuzit kliCovych aspekti, jako je vyhodna poloha
vV obchodnim centru, snadnd dostupnost a moznost parkovani. Prvnim krokem
Vramcei strategie by méla byt vyraznd propagace restaurace v ramci
samotného obchodniho centra prostfednictvim riznych kanall, jako jsou
reklamni plochy, informacni tabule a digitalni obrazovky. Diiraz by mél byt
kladen na vytvoreni lakavych vizudlnich prvkd a sdéleni vyhod, které
restaurace nabizi, jako je rychld obsluha, kvalitni jidlo nebo specialni
nabidky. Dale je klicové vyuziti online marketingu a socidlnich médii,
pfi¢emz je tieba cilit na relevantni cilovou skupinu zékaznikii obchodniho
centra. Propagace pomoci geoloka¢niho marketingu a placenych reklamnich
kampani mize efektivné zvySit povédomi o restauraci a pfilakat nové
zdkazniky. Dulezitou soucasti strategie by mohlo byt také propojeni s
vérnostnimi programy a slevovymi kartami obchodniho centra, pficemz

spoluprace v podobé specialnich nabidek, slev nebo bonusii mize pomoci
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prilékat stavajici zdkazniky jinych obchodl k navstévé restaurace, a zvysit

tak celkovy pocet hostu.

4. Potrefena husa Ceské Budéjovice — Ceska:

a)

b)

Propagace soukromych akci: Tato pobocka disponuje rozlehlou terasou
s krasnym vyhledem na feku, ktera nabizi kapacitu pro 85 hosti. Terasa je
idedlnim prostorem pro uspofadani soukromych akci, jako jsou firemni
vecirky, oslavy narozenin, svatebni hostiny a dal$i udélosti. Pro podpoieni
této vyhody by se Strategie marketingové komunikace méla zaméfit na
vytvoreni specialnich nabidek a balic¢kti pro tyto udalosti a $ifeni informaci
prostiednictvim socialnich médii, webovych stranek a letakt v restauraci.
Rovnéz je vhodné poradat pravidelné akce na terase, jako jsou BBQ vecery,
degustacni udélosti s novymi pokrmy a ndpoji nebo tematické vecery
spojené s hudbou ¢i jinym zabavnym programem. Dal§im strategickym
krokem by mohlo byt navazani spoluprace s mistnimi firmami, které mohou
terasu vyuzit pro firemni setkani, workshopy nebo jiné udalosti. Za timto
ucelem je vhodné nabidnout specidlni bali¢ky pro firemni klientelu, vCetné
cateringovych sluzeb a technického zazemi pro prezentace.

Zatraktivnéni poledni menu nabidky: Zatraktivnéni poledni nabidky
muze byt klicové pro celkové zlepSeni trzeb podniku. Podil trzeb z
poledniho menu v roce 2023 ¢inil necelych 20 %, zatimco z jidla ala carte
dosahly témér 50 %, coZ naznacuje, ze hlavni Cast trZzeb je generovana
vV pozdgjSich odpolednich a vecernich hodinach. Diky velké kapacité
restaurace, kterd je pfiblizné o tfetinu vétsi nez kapacity ostatnich pobocek
Potrefené husy, zde pfitom existuje patrny potencial obslouzit vice hostli v
ramci poledni nabidky. Strategie zatraktivnéni poledni nabidky by méla
vyuzit vyhodné polohy restaurace v centru mésta, kde je mnoho podniki a
firem s mnoha zaméstnanci. Marketingové aktivity by mély byt zaméieny
na propagaci poledni nabidky prostfednictvim rtznych kanali, jako jsou
socialni média, webové stranky a tiSt€éné materialy v restauraci. Zajimavé
slevové akce a specialni nabidky pro poledni menu mohou také motivovat
zékazniky k navstéve praveé v téchto hodinach. Dal§i moznosti je oslovovani
firem a instituci v okoli. Nabidka cateringovych sluzeb pro firmy, moZznost

rezervaci pro firemni ob&dy ¢i spoluprace pii firemnich akcich mlze byt
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zajimavym zpusobem, jak ziskat pravidelné zakazky a vice vyuzit restauraci

I v poledne a v odpolednich hodinach.
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6. Zaver

Cilem této bakalatské prace bylo na zaklad¢ analyzy navrhnout opatfeni pro tpravu
strategie marketingové komunikace pro vybrané pobocky franchisové sité restauraci
Potrefend husa s diirazem na individudlni pfizpiisobeni strategie konkrétnim lokalitdm

danych provozoven.

Z vysledkl analyzy marketingové komunikace, ktera zkoumala obecny charakter
komunikace a prezentace znacky, vyplynulo, Zze mezi hlavni silné stranky sité Potrefena
husa patii jedine¢nd atmosféra v restauracich, kvalitni gastronomické sluzby, flexibilita a
ptfizplisobivost, aktivni vyuZzivani inovativnich marketingovych strategii, Siroka
geografickd dostupnost a dobie strukturovany franchisovy systém. Naopak mezi slabé
stranky se fadi zejména absence chatbota na webovych strankach, omezena tvorba videi,
omezené vyuziti influencer marketingu a nedostatecnd personalizace obsahu. Pokud jde
o ptilezitosti, nabizi se rozsifeni online pfitomnosti, vyuZiti dat a analytiky pro vytvaieni
personalizovaného obsahu pro zadkazniky, vytvofeni mobilni aplikace, diversifikace
produktt a sluzeb, expanze na nové trhy a zaméfeni se na environmentalni a socidlni
odpovédnost, kterd mize zvysit pozitivni vnimani znacky mezi zdkazniky a zapojit je do
sdileni hodnot a cili znacky. Za hlavni hrozby lze povazovat piedevSim silnou
konkurenci v gastronomickém odvétvi, negativni zpétnou vazbu a recenze, zmény
preferenci zakaznikii ¢i nedostate¢né vyuzivani modernich technologii a digitalnich
nastroju, které miZe omezit schopnost zaujmout a udrzet pozornost zakaznikd v online

prostiedi, kde probiha ¢ast rozhodovaciho procesu o navstéve restaurace.

Kromé analyzy marketingové komunikace bylo rovnéz provedeno Setfeni tykajici
stravovacich preferenci zakaznik@ v ramci konkrétnich provozoven. Setfeni bylo
realizovano ve Ctyfech pobockach, konkrétné v Liberci na namésti Soukenné, v Praze na
ulici Platnéiska a v Ceskych Budgjovicich v IGY obchodnim centru na Prazské tiidé a na
ulici Ceska. Témto provozovnim byla vénovana pozornost s cilem analyzovat data
vybranych parametrti, jako jsou celkové trzby, navstévnost a obrat v jednotlivych

kategoriich (poledni nabidka, jidlo ala cartea napoje).

Na ziklad€¢ vysledk analyzy marketingové komunikace a Setfeni tykajici
stravovacich preferenci zakaznikd v rdmci konkrétnich provozoven byly formulovany
navrhy pro efektivni strategii marketingové komunikace celé franchisové sité a rovnéz

specificky pro vybrané pobocky. Jednou z hlavnich priorit Potrefené¢ husy by mél byt
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diraz na propagaci unikatniho gastronomického zazitku a atmosféry restauraci
prostfednictvim riznych marketingovych kanalli, véetné online reklam, socialnich médii
a placenych kampani. Vyznamnou soucasti strategie by mé¢lo byt také aktivni vyuzivani
influencer marketingu, online kampani, partnerskych akci a soutézi. Diilezité je zaméfit
se rovnéz na rozvoj online ptitomnosti prostiednictvim modernizace webovych stranek,
implementace chatbota, vytvofeni mobilni aplikace a aktivnéj$iho zapojeni na socialnich
médiich formou sdileni atraktivniho obsahu, zejména formou videi. Krom¢ toho je
vhodné zvazit moznost expanze na nové¢ trhy, zaméfit se na environmentalni a socialni
odpovédnost a na aktivné monitorovat a reagovat na zmény na trhu, chovani zdkaznika a

aktualni trendy.

Pro pobocku Potrefend husa Liberec na Soukenném namésti bylo doporuceno, aby
se v ramci své marketingové komunikace zaméfila na zatraktivnéni poledni nabidky, na
vyhodnou polohu v centru mésta a na optimalizaci obsazenosti béhem dne. Potrefena
husa Praha na ulici Platnéfska by méla klast diiraz na zvySeni primérné ttraty na osobu,
na podporu turisti a zahrani¢ni klientely, na optimalizaci poledni nabidky a na efektivni
obsazenost restaurace. Pokud jde o Potrefenou husu v obchodnim centru IGY v Ceskych
Budé¢jovicich, je vhodné zaméfit se na propagaci vyhodného denniho menu, na zvyseni
prumérné utraty na osobu a na vyuziti vyhodné polohy v obchodnim centru. Potrefena
husa v Ceskych Budg&jovicich na ulici Ceska by své hlavni snahy v rdmci marketingové
komunikace méla smétfovat predev§im k propagaci soukromych akci a zatraktivnéni

poledni menu nabidky.

Zavérem lze konstatovat, Ze provedena analyza a navrhované strategie
marketingové komunikace pro jednotlivé pobocky Potrefené husy predstavuji dilezity
krok smérem k posileni atraktivity a konkurenceschopnosti restaurace. Duraz na
individualni pfizpsobeni strategii podle lokality a potfeb zdkaznikl je rozhodujicim
faktorem pro Gspéch v konkurenénim prostiedi gastronomického trhu. Ocekava se, ze
takovy piistup umozni udrZeni a posileni pozice Potrefené husy jako oblibené destinace

pro traveni volného €asu a gastronomického zazitku.
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7.Summary

The theme of this bachelor thesis was to analyze and propose an effective marketing
communication strategy for selected branches of the Potrefena husa restaurant franchise
network, with an emphasis on individual adaptation of the strategy to the specific

locations of these establishments.

From the results of the marketing communication analysis, which examined the
general character of brand communication and presentation, it emerged that among the
mainstrengths of the Potrefena husa network are its unique restaurant atmosphere, high-
quality gastronomic services, flexibility and adaptability, active use of innovative
marketing strategies, broad geographic availability, and a well-structured franchise
system. On the other hand, weaknesses include the absence of a chatbot on the website,
limited video creation, underutilization of influencer marketing, and insufficient content

personalization.

Regarding opportunities, expanding online presence, utilizing data and analytics to
create personalized content for customers, developing a mobile application, diversifying
products and services, expanding into new markets, and focusing on environmental and
social responsibility were identified. These strategies could improve brand perception

among customers and engage them in sharing brand values and goals.

Primary threats include strong competition in the gastronomic industry, negative
feedback and reviews, shifting customer preferences, and inadequate use of modern
technologies and digital tools, which may limit the ability to capture and retain customer
attention in the online environment, where part of the decision-making proces about

restaurant visits takes place.

In addition to the marketing communication analysis, a survey was conducted
regarding customer dining preferences within specific branches. The survey was carried
out at four branches, specifically in Liberec on Soukenna Square, in Prague on Platnétska
Street, and in Ceské Bud&jovice in the IGY shopping center on Prague Street and Cesk4
Street. These establishments were analyzed for selected parameters such as total
revenues, footfall, and turnover in various categories (lunch offers, a la cartemeals, and

beverages).

Based on the results of the marketing communication analysis and the survey on

customer dining preferences with in specific branches, proposals were formulated for an
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effective marketing communication strategy for the entire franchise network and
specifically for selected branches. One of the main priorities for Potrefena husa should be
to promoteth eunique gastronomic experience and restaurant atmosphere through various
marketing channels, including online advertising, social media, and paid campaigns.
Active use of influencer marketing, online campaigns, partnerships, and contests should
also be significant parts of the strategy.

It is important to focus on developing online presence through website
modernization, chatbot implementation, mobile app creation, and active engagement on
social media by sharing attractive content, especially through videos. Additionally,
considering expansion into new markets, focusing on environmental and social
responsibility, and actively monitoring and responding to market changes, customer

behavior, and current trends are recommended.

For the Potrefena husa branch in Liberec on Soukenna Square, the recommendation
is to focus on enhancing the lunch offer, leveraging its advantageous location in the city
center, and optimizing occupancy through out the day. Potrefena husa on Platnéfska
Street in Prague should emphasize increasing average spending per person, catering to
tourists and international clientele, optimizing the lunch offer, and ensuring efficient

restaurant occupancy.

Regarding the Potrefena husa branch in the IGY shopping center in Ceské
Budg¢jovice, the focus should be on promoting the advantageous daily menu, increasing
average spending per person, and leveraging the favorable location in the shopping center.
Potrefena husa on Ceska Street in Ceské Budé&jovice should direct its marketing
communication efforts primarily toward promoting private events and enhancing the

lunch menu offer.

In conclusion, the conducted analysis and proposed marketing communication
strategies for individual Potrefena husa branches representan important step towards
enchancing the attractiveness and competitiveness of the restaurant. Emphasizing the
individual adaptation of strategies according to location and customer needs is a crucial
factor for success in the competitive gastronomic market environment. It is expected that
such anapproach will help maintain and streng then Potrefena husa's position as a popular

destination for leisure and gastronomic experiences.
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Priloha 1: Otazky krozhovoru se zastupcem manazeru
vybranych poboéek franchisové sité restauraci Potrefena

husa

4. Jakou vnimate nejvétSi konkurenéni vyhodu a nevyhodu Vasi pobocky
restaurace Potrefené husa v porovnani s ostatnimi restauracemi ve Vasem
regionu?

Nase restaurace jsou vzdy umistény dle parametrii fransizy na rusném miste. VZdy jsou
umistény v centru mésta, obchodnim dome nebo na néjakém rusném miste. Takze v prvni
radeé je to misto. Dalsi vyhodou je pritomnost manazera, ktery musi byt pritomen
V restauraci kazdy den a stdle dohlizi na kvalitu servisu a pokrmii. Dovolim si Fict, Ze
mdme velmi kvalitni persondl. Restaurace jsou vidy v perfektnim technickém stavu a
dobre uklizené. Kazdych 8—10 let se dela revitalizace, abychom 5li s dobou. A nas

persondl umi zdravit ©.

5. Jaka jsou ofekavani a preference zakazniki ve VaSem regionu v souvislosti

se stravovanim a sluZbami nabizenymi v restauraci Potrefena husa?
Mezi preference nasich zakaznikii patri hlavné kvalita, cena a rychlost. Nasi poledni
zdkaznici ocekadvaji, ze si behem 20 minut objednaji, naji se a zaplati. Vecerni zakaznici,
kteri maji naopak dost casu na posezeni, si radi pockaji na ala carte jidlo, chtéji si dat
dobré pivo nebo néjaky koktejl a uzit si prijemnou atmosféru s odpovidajici hudebni

kulisou. Veétsinou se nasSe restaurace o vikendu vecer proméni v bar.

6. Jaké jsou hlavni lokalni kulturni a socialni faktory, které ovliviiuji chovani a
preference zakazniku ve Vasem regionu?

Co se tyce socidalnich faktoru, tak diky tomu, Ze se nachdzime ve vétsich méstech, kde je

silna stredni vrstva a dobré zaméstnanecké zazemi diky velkym firmam, které nabizeji

dostatek dobre placenych mist, tak si nas vzdy tato skupina lidi najde. Myslim, Ze i patrime

jiz do takové kultury mésta. NasSe restaurace maji opravdu velkou historii. Diky

oblibenosti retézce Potrefend husa a hlavné nasi péci o nase restaurace muzu rict, Ze jsme

soucasti misti kultury ©

7. Jaké jsou hlavni sezonni vlivy na provoz a trzby Vasi pobocky Potrefené husy

a jak se s nimi VaSe pobocka vyrovnava?



Diky tomu, Ze nase restaurace jsou kazda v jinem mésteé a v jiné ¢dsti mésta, tak sezonnost
neni stejnd. Mezi nejsilnejsi mésice urcité patii prosinec, a to diky vecirkium. Pobocka
v Ceskych Budéjovicich v centru mésta ma hlavni sezénu v letnich mésicich, protoze ma
nejvetsi terasu ze vSech, ktera je umisténa na streSe restaurace s vyhledem na ostrov a
Feku. Pobocka v Ceskych Budéjovicich v OC IGY md hlavni sezénu v zimé, protoze je
soucasti obchodniho centra, které lidé navstevuji prevazné v obdobi od Fijna do unora.
Pobocka v Liberci je umisténa v centru mésta a ma také hezkou terasu. V Liberci mame
hlavni sezonu v letnich mésicich. A nakonec nase Prazska pobocka, ktera ma hlavni
sezonu také mimo léto. Je umistena v historickém centru mésta. Turistika po pamatkdach
meést je vetsinou nejsilnéjsi v obdobi mimo léta, kdy neni mésto tak vyhraté. Vzajemné se

nam vSechny pobocky sezonné dopliuji.

8. Jaka je VaSe strategie pro zachovani kvality a konzistence sluZeb a produkti

v riznych ¢asech a situacich (nap¥. béhem sezénnich Spicek, vecernich hodin
atd.)?

Nasi strategii je posilovani sezony, obédovych a vecernich Spicek persondlem. Vzdy
podle toho, o jaky den v tydnu se jednd, posilujeme podle potieby jak kuchyn, tak plac.

Dle velikosti a jiz znamého vytiZeni restaurace se tym rozsiri o 2—5 lidi na sménu.

9. Jaka opatfeni ¢i kampané byly v minulosti nejuspé$néjsi pri zvySovani

povédomi o vaSi pobocce Potrefené husy a ziskavani novych zakazniki?

V Liberci se nam povedlo zvysit pocCet zakaznikii umisténim velkého billboardu u
autobusového nddrazi. NejvyznamnéjsSim a nejzasadnejsim krokem bylo navazani
spoluprace s panem Filipem Valentou, ktery se ndam stard o socidlni sité, a hlavné o
propagaci na nich a na internetu. Cilené miri reklamy na Google, Seznam.cz, FB,

Instagram.

10. Jak vnimate aktualni uroven povédomi o znacce Potrefend husa ve vaSem
regionu?

V regionu Liberec, diky tomu, Ze jsme v Liberci jedina Potrefend husa, o kterou se dobre

starame, tak zdkaznici tuto znacku vnimaji dobie. V Ceskych Budéjovicich je to tiplné

stejné. Praha je na tom bohuzel trochu jinak. Diky tomu, Ze nékteri jini fransizanti se

uplne dobre nestaraji o své restaurace a Potrefenych hus je v Praze vice, tak bohuzel

popularita Potrefenych hus trochu klesa. O to vic se musi snazit, aby ta nase byla stale

dobre vnimana.



11. Jaka opatieni a strategie byste navrhovali pro zlepSeni marketingového usili
vas$i pobocky Potrefené husy s ohledem na specifika dané lokality a potieby
zakazniki?

Urcité by nam prospéla veétsi propagace vzidy v té dané lokalité. Bohuzel diky tomu, Ze 3
nase Potrefené husy se nachdzeji v historickém centru mésta, je s tim dost velky problem.
Potrefena husa v obchodnim centru je propagovand i obchodnim centrem, a to je urcite
super. Nicméné bychom urcité privitali néjaky vétsi marketing ze strany pivovaru
Staropramen, ktery je fransizor. Napriklad propagace piva spojena s Potrefenou husou

vV TV nebo Vv riznych casopisech.



