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Abstrakt

Bakal&t¥skad préce se zaméfruje na sestaveni marketingového planu pro
restauraci Nostalgie pomoci analyzy podniku, zadkaznikl a
konkurence a rozboru marketingového mixu (ptredevsim Produkt, Cena,
Misto, Propagace, Fyzicky dtkaz, Lidé a Procesy). Z poznatkl
zjisténych v odborné literatufe, a které jsou uvedeny v teoretické
¢asti, Jje sestavena praktickd cast. Tam je restaurace Nostalgie
analyzovana, rozebradn marketingovy mix a ©predstaveny névrhy

reseni.
Klicova slova

Marketing, Marketingovy plédn, Marketingovy vyzkum, Marketingovy

mix

Abstract

The bachelor thesis focuses on the marketing plan for the restau-
rant Nostalgie by analysis restaurant, customers, competition and
the marketing mix (Product, Price, Place, Promotion, Physical Evi-
dence, People and Processes). The theoretical part is from
knowledge in the literature. In the practical part of the bachelor
thesis is the restaurant Nostalgie analysed, dismantled marketing

mix and presented solutions.
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Uvod

Bakalarskd préace se zabyvad tématem Marketingovy plan pro
Restauraci Nostalgie.

Cilem bajkatrské préace Jje sestaveni vhodného marketingového plénu
pro zvolenou restauraci. K tomuto zavéru bude dopracovano pomoci
nastudovani odborné literatury =z oblasti marketingu, marketingu
sluzeb a marketingového vyzkumu, 2z téchto poznatkdl bude sestavena
teoretickéa cast bakaldr¥ské prace. Tyto poznatky =z teorie budou
aplikovany v praktické casti.

Praktickd c¢&st se zabyvad analyzou podniku, konkurence a zédkazniku
a marketingového mixu.. Analyza =zadkaznikll bude provedena pomoci
marketingového prlzkumu. Ze ziskanych informaci Dbude navrzen

vhodny marketingovy pléan.
Cilem bakalédr¥ské prace je pripravit marketingovy plén a doporuceni
pro restauraci Nostalgie.



TEORETICKA CAST



1 Marketing a marketingovy plan

Na zacatku préce je daleZité si ujasnit co to marketing vlastné
je. Vétsina 1idi si pod pojmem marketing predstavi reklamy,
kterymi Jjsme v dnesni dobé obklopovani vSude a porad. Coz Je
z Casti pravda, ale uZz za tim nevidi dalsi daleZzité marketingové
nastroje, které predstavuji marketingovy mix, ale o tom az dale.
Takze jakd Jje definice marketingu? Marketing mé& tolik definic,
kolik m& autort, protoZe kazdy autor pohlizi na marketing trochu
jinak. ©Nejznadméjsi a nejpouzivanéjsi Jje asi definice Philipa
Kotlera:

” Marketing Jje spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim Jjednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a
préani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych hodnot.“ (Kotler,
2004 str. 31)

Pro spravnou funkcénost marketingu je dulezZzité provadét duakladné
marketingové *¥izeni, to je v knize Marketingové fizeni a planovani

pro malé a stfedni firmy od Mariny Blazkové definovano jako proces

zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu v marketingu.
(Blazkovéa, 2007 str. 15)
Vysledkem marketingového tizeni je sestaveni vhodného

marketingového plénu. Pokud majitelé firem sestavi marketingovy
pléan, védi Jjak na tom jejich podnik v soucasné dobé je a 7jaké
zmény se chystajli do budoucna. A proc¢ Jje dualezité marketingovy
plén sestavit?

Marketingovy pladn umoZnuje najit =zdroje konkurenc¢ni vyhody,
stanovit cile a strategie, zjistit jaké Jjsou finanéni prostredky
nutné k budovani firmy a realizaci strategie, a také kontrolovat
nakolik se firma drzi sestaveného plénu a jak je UGspéSna. V tomto
dokumentu se stanovi presné cile 1 s obdobim kdy by jich mélo byt
dosazeno, nemlZe proto dojit k odchyleni od smySleného zaméru.
Pokud firma s plénem pravidelné pracuje, Jje schopna rychle odhalit
problémy, vcas na né reagovat a zacCit je fedit hned po objeveni.
Diky tomuto kroku je mozZné dojit k novému strategickému rozhodnuti
ve skladbé vyrobku/sluZzeb 1 zdkaznického segmentu. Plan pomédhéa
zvysit zisk a obrat, vhodnou formou marketingové strategie, kterou
sestavi na zakladé komplexni analyzy (analyzami se rozumi SWOT
analyza, analyza konkurence, zakaznikd atp.). Pladn by mél byt
k dispozici také zaméstnancum, kteti budou diky tomu motivovanéjsi
a mohou pfinadset své poznatky a pfripominky. Diky planovani se
vytvari v marketingu systém, a bez systému nemliZze nic béZet tak
jak mé&, kazdad c¢innost by méla mit svlj plédn akce a kdyZ se néco

pokazi, musi manazer védeét jak zareagovat. Pravidelné planovani je
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rychlejsi a levnéjsi, protoZe na prvni planovani se vynalozi vice
financ¢nich prostr¥edkl, po dals$i roky se vychazi 2z predeslého
planu. (Blazkova, 2007 str. 17)

1.1 Analyza SWOT

SWOT analyza Jje Jjednou =z nejpouzivanéjdich analyz firmy. Zkouma
vnit¥ni a wvnéjsi faktory organizace. Autorem této analyzy Je
Albert Humphey, ktery Jji poprvé pouzil v Sedesédtych letech 20.
stoleti. Pojem SWOT vznikl z pouziti pocatecénich pismen
jednotlivych faktort: Strengths (silné stréanky), Weaknesses (slabé
stréanky), Opportunities (prilezitosti) a Threats (hrozby).

SWOT analyza miZe byt provaddéna samostatné nebo Jjako soucdést
komplexni analyzy. Z3jistuji silné a slabé stranky firmy, které
pochdzi =z interni analyzy a ptrileZitosti a ohroZeni, které se
zjistuji externi analyzou. Z téchto zjisténych faktorl se sestavi
matice SWOT. Z takto vypracované matice se daji vycist informace,
na kterych musi firma zapracovat a jaké prileZitosti mlGzZze vyuZit.
(Blazkovéa, 2007 str. 155)
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Obrazek 1SWOT analyza, Zdroj Sunmarketing
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atributy prostredi

1.2 Analyza konkurence

Analyzu konkurence organizace déla, proto aby urcila své primé,
ale 1 potencionédlni konkurenty. To vSe déléa, aby dokédzala pattricné
upravit svou marketingovou strategii.

Pomoci analyzy konkurence se organizace snazi odpovédét na otazku
pro¢ a kvtli jakym davodim Jjsou jejich konkurenti Uspésnéjsi nebo
odhadnou nejpravdépodobnéjsi reakce konkurentt, které mohou v

budoucnu ocekéavat.



Co odhaluje analyza konkurence?
- Strategické cile konkurenta
- Strategii konkurenta
- Specifické predpoklady konkurenta
A k Cemu slouzi?
- Zjisténi vyhod a nevvhod oproti konkurenénim firmém
- Pochopeni minulé, soucasné i budouci marketingové strategie
svych konkurentu
- Nalezeni odpovédi na to, jak  konkurené¢ni  spolecnosti
zareaguji na jeji marketingovad rozhodnuti
- K naplénovani marketingové strategie
- Predpovédi ohledné navratnosti ocekdvanou =z nasledujicich
investic
Proto Jje dulezZzité tuto analyzu ptri tvorbé marketingového
plény nezanedbat. (Blazkovéa, 2007 str. 61)

1.3 Analyza zakaznika

Znadt svého zékaznika je v oblasti marketingu velice dtlezité. AZ
poté co pozname svého =zédkaznika, dokdzZeme vytvorit spravnou
marketingovou strategii a marketingovy pléan.

P¥edtim neZ organizace zac¢ne délat analyzu zadkaznika, musi umét
odpovédét na neékolik otézek: Jaké jsou naSe cile? A kdo byli nasi
klienti v minulosti? Od téchto otédzek se firma dostane k analyze
soucasného/budouciho zakaznika.

Rozdil mezi zdkaznikem a spotfebitelem:

Spotfebitel - Jje chapan jako konec¢ny spottebitel, tedy ten kdo
uziva produkt/sluZbu pro vlastni potrebu.

Zadkaznik - je ten, ktery projevuje zajem o produkt/ sluzbu.
Ujasnit si pojmy kdo je zdkaznik a kdo spotfebitel Jje pro firmy
velice dulezité pri sestavovani marketingového mixu. (Zamazalova,
2009 str. 67)

1.4 Navrh strategie - Cile

Kazdd organizace m& své cile (zvy$eni trZeb, sniZeni néakladuy,
vyvoj nového produktu aj.). Téchto cild se snazi docilit pomoci
spravné vytvorené strategie.

Tento proces Jje soucadsti marketingového strategického planovani,
ktery je tvotren nékolika kroky, +ty 1lze charakterizovat 3jako

analyzu, pléanovani, zavadéni a kontrolu.
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Obrdzek 2 Prvky marketingového planovani, Zdroj: (Vastikova, 2014 str. 33)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix Jje nejdalezitéjs$im néstrojem marketingu. Jeho
sestavenim dosédhne manaZer k celkovému prehledu o firmé.
Marketingovy mix se 1i31 podle potfeb kaZdého podniku. Zakladni
kamenem sestavovani mixu Jsou 4P - Produkt (Product), Cena
(Price), Misto (Place), Propagace (Promotion). Pojem 4P je odvozen
od zacinajicich pismen nastroji. Podle potteb podniku se mix 4P
roz$ituje o dalsi ,P“ popripadé o 4C a dal$i nastroje.

Cilem marketingového mixu je uspokojit pottreby zdkaznikll a prinést

organizaci zisk.

V oblasti sluZzeb se mix 4P roz$ifuje o dalsi t¥ri P - Lidé
(People), Fyzickéa evidence (Physical evidence) a Proces
(Processes) .

Produkt - je v3e, co organizace nabizi pro uspokojeni pot¥eb

spotfebitele. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Cena - musi pokryt nédklady a ptrinasSet zisk. Pr¥i tvorbé ceny musi
manazer vnimat vSechna kritéria pro tvorbu ceny - nalady,
relativni Urovné ceny, Urovné koupé€schopné poptavky atd. U sluzeb
je cena brana jako ukazatel kvality.

Misto - v pfripadé sluZeb se jednd véts$inou o lokalitu sluzby, kde

je zprosttredkovéana.

Propagace - neboli marketingova komunikace je forma komunikace se
zdkazniky.
Lidé - Jjsou ve sluZbadch nejdilezitéjsim ukazatelem kvality,

protoze zde c¢asto zédkaznici prichazeji do styku se zaméstnanci. Je

proto dulezité dbat na spravny vybér, vzdéladvani a motivovani



zaméstnancl. Stejné dalezité Jje vytvaret priznivé vztahy mezi
zdkazniky a zaméstnanci.

Fyzickd evidence - u poskytovani sluZeb se jednd o vSe, s Cim
zdkaznik prichdzi do styku pfed poskytnutim sluZby, a co maZe
ovlivnit jeho nézor. VétSinou se jednd o budovu, prostredi okolo,
dokonce i oblec¢eni zaméstnanct, které maZe Dbyt charakteristické
pro urc¢itou firmu.

Procesy - Jje <celd interakce mezi =zédkaznikem a poskytovatelem.
Jednd se o cely proces od zadosti zdkaznika az po zprostredkovani
sluzby, tJj. chovadni zaméstnancu, délka poskytnuti sluzby, pomoc
pri vybéru atd. (Vastikova, 2014 str. 23)



2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicky sbér, analyza interpretace
informaci tykajicich se urc¢ité marketingové situace, se kterou se
podnik nebo organizace setké&va. (Tahal, 2015)

Marketingovy vyzkum se od ostatnich vyzkum@ 1i%i tim, Ze Jjeho
cilem je zkoumat trzni prosttedi. Pomoci marketingového vyzkumu
firma porozumi svému zakaznikovi, a podle toho upravi svou
strategii.

Propojeni marketingu a marketingového vyzkumu:

Marketingovy vyzkum se pouziva predevsSim v tzv. cileném
marketingu, kdy firma potfebuje zndt trh, rozdélit si ho do
segmentu a aplikovat spravnou strategii na dany segment.

S marketingovym vyzkumem jako prvni priSel americky psycholog a
marketér George H. Gallup (1901-1948) v poloviné dvacatého
stoleti. Jako prvni pf¥isel a aplikoval statistickou metodu
vybérového Setreni a predpovédel tak vysledky americkych
prezidentskych wvoleb v roce 1936. Dospél k tomu tak, Ze svij
vyzkum provedl na presné vybraném vzorku respondentu. V tom byl
jeho rozdil oproti renomovanému casopisu Literary Digest, ktery
také prisel s predpovédi, avsak na tu prisel formou anketnich
listkli, které vyplnili pouze 1idé, co se o toto téma zajimali, tim

Casopis doSel k chybné predpovéedi.
2.1 Faze marketingového vyzkumu

Schéma marketingového vyzkumu se mohou 1i8it, podle pottebnych

detailtd. Zde si popiSeme proces o Sesti krocich:

e Definovani vyzkumného problému

e Stanoveni metodiky vyzkumu

e Urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondent

e Sbér dat

* Analyza

e Prezentace vysledkd vyzkumu

EREREK:

Obrdzek 3 Fdze marketingového vyzkumu, Zdroj: (Tahal, 2015 str. 5)



Definovani vyzkumného problému - nejprve si firma musi uvédomit,
pro¢ chce vyzkum délat a Jjak nalozi s jeho vysledky. Poté Jje
pot¥eba presné definovat pozadavky. Cilem této féaze Jje wurceni

Ucelu vyzkumu a termin, dokdy je potfeba mit vysledky.

Stanoveni metodiky vyzkumu - metodika vyzkumu se odviji od jeho

Uc¢elu. Zavisi na mnozstvi Casu na vyzkum a financ¢nich nédkladech.

Uréeni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentd- =z4avisi na
vybrané metodice vyzkumu a na Jjeho ucelu. AvsSak je dalezitou
soucasti pripravy vyzkumu, protozZze pokud bude poZadovany vzorek
respondentl nespravny, dojde ke zkresleni vysledku vyzkumu nebo

dokonce k nepouZitelnym datlm.

Sbér dat - Jje velice dlleZitou c¢asti wvyzkumu a také nejvice
finan¢né nékladnou, proto Jje potfeba byt zde vice neZ opatrny.
Jednd se féazi aplikace dotazniku, kterd mlZe probihat vice
formami, podle toho Jjakou metodu vyzkumu Jsme zvolili (nap?t.
osobni dotazovéani, papirové dotazniky, telefonické dotazovani
atd.).

Analyza - jednd se o fazi analyzy ze sbéru dat. Druh analyzy dat
se 1isi podle toho, zda byl vyzkum kvalitativni nebo
kvantitativni. V prvnim pripadé spociva analyza dat

v sociologickém rozboru ziskanych informaci, Jjejich utridéni a
vyvozeni zavért. V tom druhém, kvantitativnim vyzkumu, se aplikuji

statistické metody na ziskana data.

Prezentace vysledkd vyzkumu - obsahuje dvé cdasti. Jednak se
prezentace provadi formou dokumentu, ktery byvad nazyvan ,zavérecna
zpravat a poté osobni prezentaci vysledkli. Prezentace obsahuje
predstaveni nejdtlezitéjsich vysledkt vyzkumu, doporuceni Jjak

s vysledky nalozit a jak je vyuzit pf¥i ¥izeni firmy.

Implementace vysledkl vyzkumu do firemnich procestt - Jjednd se o
posledni ¢éast z faze vyzkumu. Jednd se zahrnuti vybranych cilt

vyzkumu do ¢innosti organizace. (Tahal, 2015 str. 7)
2.2 Ucastnici marketingového vyzkumu

Ucastniky vyzkumu mi%eme rozd&lit do t¥i skupin podle <&innosti,
kterou provani:
- Ten, kdo bude vyuzivat vysledky vyzkumu ve svych

marketingovych aktivitach



- Ten, kdo vyzkum realizuje

- Ti, jejichZ nazory a chovani analyzujeme

2.3 Zakladni ¢lenéni dat

Marketingovy vyzkum pracuje nejcastéji se tremi zakladnimi

¢lenénimi dat:

Interni x externi - zaleZi na tom, Jestli firma bude pracovat
s vnit¥ni databdzi dat nebo Jjestli budou zdroje pochdzet mimo

prostfedi firmy.

Kvalitativni x kvantitativni -

Kvalitativni data byvaji wurcend pro intenzivnéjsi rozbor,
ktery by mé&l odpov&d&t na otdzku PROC, vétdinou se provadi vyzkum
na mens$im vzorku respondentli, za to vice do hloubky. Provadi se
formou skupinové diskuse, individudlni hloubkové rozhovory,
expertni rozhovory atd.

Kvantitativni data se pouzivaji nejcastéji pro Gcely
statistické analyzy, majili odpovidat na otéazku KOLIK (jednotek,
domécnosti apod.) mé& urcity nazor nebo se chovd urcitym zpusobem.
Vzorek respondentl byvad vétsi, otdzky nejdou do hloubky. Klasickou

formou vyzkumu je dotaznik.

Primarni x sekundarni - primdrni data jsou takova, kterd ziskame
vyzkumem (formou dotazovéani, pozorovani ci experimentu),

sekundarni data jsou takovéa, kterd jiz existovala.
2.4 Kvantitativni vyzkum

Praktickd céast Dbakalatrské préace Jje =zaloZena na marketingovém
vyzkumu. Pro tyto Ucely bude pouzit kvantitativni vyzkum, ktery si
dale priblizime.

Kvantitativni vyzkum formou dotazovani je jednou z nejznaméjsich a
nejcastéjsich formou marketingového vyzkumu. V rtaznych délkach se
s nimi maZeme setkadvat kaZdy den. Odpovidaji na otézky typu, jak
jsou zékaznici spokojeni s firmou/produktem/sluzbou, co si o dané
znacce mysli, s Jjakou pravdépodobnosti hodlaji u této znacky
zlstat apod. AvsSak 1 =zde plati urcitéd pravidla, kterd je nutno
dodrzovat. (Tahal, 2015 str. 21)



2.4.1 Marketingovy vyzkum versus anketa

Ackoli Jjsou si tyto dva pojmy podobné (oba vyuzivaji dotaznik),

musime Jje v souvislosti s marketingem pat¥ié¢né rozliSovat.

Marketingovy vyzkum zaloZeny na dotaznikovém Setfeni

Jeho podstatou je, Ze respondenti reprezentuji =zéakladni soubor,
ten mGze Dbyt celd populace, ale vétSinou se Jjednd o vybranou
specifickou skupinu 1idi. Déle Jje zde nutné, aby respondenti byli

osloveni vyzkumnikem.

Anketa

Oproti marketingovému vyzkumu 1lidé p¥i vyplnéni ankety nejsou
oslovovani vyzkumnikem. Jednd se o volny vybér, tedy 1lidé se sami
rozhodnou, zda chtéji dany dotaznik vyplnit nebo ne. Takovéto
dotazniky byvaji cCasto v papirové podobé ttreba u vstupu nebo volné
pristupné na internetu. Tim, Ze respondenti, kte¥i odpovidaji,
jsou z volného vybéru nelze Jje oznac¢it Jako zakladni soubor.
Z téchto divodd jsou respondenti casto 1lidé, ktetri maji bud velmi
pozitivni, nebo velmi negativni postoj k danému tématu (tzn.,
Chybi neutrdlni postoj, ktery by reprezentoval zdkladni soubor).
Anketni dotazovani casto slouzi jako predvoj marketingovému
vyzkumu.

Zadkladni soubor

Jako zéakladni soubor povazZzujeme urcité jedince ¢i skupinu, kteri
jsou predmétem naseho zkoumdni. U nékterych vyzkuml se mlze jednat
o celou populaci, jindy nés zajimd pouze nazor urcitych Jjedincu.
Zadkladni soubor miZeme oznac¢it jako mnozinu vSech prvkl, o kterych
se chceme néco dozvédét. (Tahal, 2015)

Census

V nékterych ptripadech nejde urcit, co prvky zakladniho souboru
obsahuji a kde se nachézeji. Pro tyto ucely existuje pojem census,
ktery byva vyuZivéan pred zahdjenim vlastniho vyzkumu. V nej$Sir$im
slova smyslu se jednd o sbirani sociodemografickych informaci
v celé Ceské republice, kterou provadi Cesky statisticky urad.
(Tahal, 2015 str. 26)

2.4.2 Uplné a vybérové Setfeni

P¥i realizaci marketingového vyzkumu Jje dtlezité se rozhodnout,
jakou metodiku vybéru respondentd zvolime. Toto rozhodnuti =zalezi

pfedevsSim na velikosti zédkladniho souboru.

Uplné Set¥eni



Vyzkum, kdy je =zdkladni soubor maly a Jje zde moZnost ziskat
odpovédi od vSech ¢lent. Takovym vyzkumim se ¥ika uplné ¢i
vyCerpavajici Setfeni. Pri takovémto vyzkumu se neudavaiji Zadné
odchylky, Jjelikoz vysledek by mél vyzkumu Jje stavén na vsech
jednotlivcich zédkladniho souboru.

Jednd se c&asto o vyzkumy provadé&né Ceskym statistickym uF¥adem,
napt¥. sc¢itéani 1idi/bytt. Nebo se mlZe jednat o vnitropodnikové

vyzkumy, kdy potfebujeme znat ndzor vsech zaméstnancu firmy.

Vybérové Setfeni
Je metoda, kdy provadime vyzkum jen na nékterych jednotkach
zdkladniho souboru. Této mnozZziné =zakladniho souboru tikame
vybérovy soubor. Ten musi byt stanoven spravnou metodikou, aby
bylo =zaruceno, Ze vybérovy soubor Jje co nepfesnéjs$i mnozinou
zdkladniho souboru.
Existuje nékolik metod Jjak docilit co nejpfesnéjsiho vybérového
souboru:

1) Systematicky vybér
Kvétni vybér

Prosty nahodny vybér

)
)
) Stratifikovany vybér
) Vicestuprniovy vybér

) Metoda snéhové koule
)

Panel respondentl

1) Systematicky vybér

Provadi se v pripadé, ze doptredu nevime dostatek informaci o
struktufe a charakteristickych znacich respondentl, jejichZz nazory
nds zajimaji. Systematicky vybér se provadi nejcastéji v terénu,
napt. pokud jsou cilem naSeho marketingového vyzkumu navstévnici
mistni knihovny, pokusime se pozaddat o vyplnéni dotazniku kazdého
n-tého navstévnika (v naSem pripadé tf¥eba kazdého dvacatého
navstévnika). Timto zpusobem docilime co nejpresnéjsSich vysledka a
nedojde ke =zkresleni, jako kdyby si vybirali pouze sympatické
osoby.

2)Kvdétni vybeér

Je Jednim z nejcastéjsiho zpusobu vybéru respondentid. V tomto
pripadé musime predem zndt charakteristické znaky zadkladniho
souboru. Ze =zédkladniho souboru pomoci kvét (napt. pohlavi, vék,
bydlisté, wvzdéléni, velikost mista bydlisté) procentudlné vybereme
skupinu, kterd bude podmnozinou zadkladniho souboru. Je dtlezité

zde spravné urcit kvoéoty, které jsou vhodné pro zadany marketingovy
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vyzkum. Provést marketingovy vyzkum s pfesnym splnénim =zadanych
kvét byvad v praxi casto nesplnitelny ukol, a proto se udava
tolerance odchylky dat, ta c¢asto byvd +-5% 2z pozadovaného poctu

respondentt.

Jednoduché kvoéty

Nejsou mezi sebou nijak provéazané. Je presné stanoveno, kolik
respondentt mé& byt z jaké skupiny.

Priklad: Provadime marketingovy vyzkum a pro co nejpresné&jsi
vysledky pottrebujeme, aby struktura respondentd byla nasledujici -
zeny 50%, muzi 50%, ve véku 25-35 aby bylo 30%, 35-50 potrebujeme
50% a 50+ zbylych 20%, a takto postupujeme u vSech kritérii.
Presto néds ale nezajima, kolik procent Zen m&d byt ve véku 25-35
atd.

KrizZené kvbéty
U ktizenych kvdét je dalezité 1 provazani zadanych charakteristik.
Kromé poctu Zen nas tedy budeme potfebovat i urcité procento Zen
v konkrétnim véku, =z konkrétniho bydlisté. Takovéto marketingové
vyzkumy byvaji ndroc¢néjsi jak Casové tak také finanéné a proto Jje
dtlezité si ptredem promyslet, zda m& smysl opravdu takovyto vyzkum

provadét.

3)Prosty ndhodny vybér

Ze statistického hlediska Dbyvd nejpresnéjsi metodou vybéru
respondentli. Jednd se o situaci, kdy znadme vSechny charakteristiky
zdkladniho souboru a =z néj generdtorem nadhody vybereme vybérovy
soubor. V praxi situace ze znéme vSechny charakteristiky
zdkladniho souboru nastadvd jen madlo kdy. Maze se jednat o situaci,
kdy firma chce provést marketingovy vyzkum o svych klientech a mé
k tomu vSechny potfebné informace o nich. Pak pomoci generatoru
ndhody vybere vzorek klientd, ktetri budou reprezentovat zéakladni

soubor.

4) Stratifikovany vybér

Jednéd se o rozdéleni respondentl do podmnozZin zéakladniho souboru,
které na sebe nejsou nijak zavislé. Poté co si respondenty
rozdélime do skupin podle charakteristickych znakl, postupujeme

jednou z vySe uvedenych metodik déale.

5)Vicestupnovy vybér



Jednd se o velmi podobnou metodu, jako Jje stratifikovany vybér.
Respondenty si nejdrive rozdélime do skupin. Nasledné pouzijeme
nékterou z vySe uvedenych metodik, abychom z kazdé skupiny vybrali

jednotlivce, na kterych se vyzkum bude provadét.

6)Metoda snéhové koule

Tato metoda se vyuzivd v ptripadech, kdy Jjsou respondenti tézko
vyhledatelni. Jednd se o metodu, kdy oslovime respondenta a
pozaddadme ho, aby oslovil dalsi Jjedince a ti dalsi. Jednd se o
ur¢ité nabalovani respondentu. Tato se metoda je vyuzZivadna pri
vyzkumech specifického zamé¥eni napt¥. pokud nas zajimaji néazory
1lidi hrajici na specificky hudebni néstroj, wuzivatell urcitého
produktu atd.

7) Panel respondentl

Panel respondentd se vytvari pro vyzkumy, které se opakuji. Jednéa
se respondenty, kteri byvaji opakované oslovovani, aby se
zGlCastnili daného vyzkumu. Tato metoda se vyuzivad naptr. u
sledovani trendd vyvoje zkoumaného jevu. S touto metodou prichazi
riziko tzv. panelového efektu, kdy mize byt respondent pravidelnou
Uc¢asti na vyzkumu ovlivnén a Jeho odpovédi Jjsou tim péadem
znehodnoceny (jednd se hrozby mechanického vypliovani). S touto
hrozbou je spjata doba karantény pro respondenta. To znamend, Ze
respondent mize byt do vyzkumu zatrazen treba jen ve ttech vlnach a

pak na urc¢ity pocet vln bude vynechédn z vyzkumu.

2.5 Zasady tvorby dotazniku

Aby byly informace z provedeného sbéru dat, co neefektivnéjsi je
potteba, aby data ziskand z dotaznikd méla maximdlni kvalitu a
vypovidajici schopnost. Proto je nutné dodrzet urcité zasady pri

tvorbé dotazniku.

2.5.1 Zakladni pravidla

Pravidel 3jak sestavit dobry dotaznik Jje spousty. Podle knihy
Zadkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu od
Radka Tahala, znéji takto:

- Pokladat otézky, na které potrebujeme znadt odpovédi (neptat

se jen ze zajimavosti na otéazky, které nevyuzijeme).



- Umét dobte sestavit dotaznik, aby mél respondent chut
odpovédeét.

- Pokud potfebujeme znadt odpovéd na citlivé téma, Je nutné
vysvétlit, pro¢ se ptadme a k Cemu ndm odpovédi budou.

- Sestavit otazky tak aby na né chtél respondent odpovédéet a
neziskavali jsme nepravdivé odpovédi.

Dale musime mit pr¥i sestavovani dotazniku na paméti, Ze respondent
bude odpovidat nepravdivé. Existuji tfi typy otéazek, na které
respondenti nechtéji odpovidat, a proto je dobré se jim vyhnout.
Jednéd se o otéazky typu:

- KdyZz se ptédme na citlivé téma. Zde respondenti nepravdivé
odpovidaji, bud protoze je informace ptrilis$ osobni nebo treba
i spolecensky neprijatelnéa.

- Kdy se ptéme na davody néjakého jednéani, nédkupu nebo podobné.
U takovychto otdzek nastdva situace, kdy si respondent mysli,
ze odpovéd Jje pravdiva, ale neni, napt. nevédomé ovlivnéni
okolim.

- Jak se respondent bude chovat v budoucnu. Jednd se o otazky
typu, =zda Jje respondent v budoucnu ochoten pF¥ejit k Jjiné
firme.

KdyZz se vyhneme témto typlm otédzek, zvydime tim Sanci vyplnéni
dotazniku. (Tahal, 2015 str. 37)

2.5.2 Struktura dotazniku

Na zacatku dotazniku by mélo byt nékolik wvét uvodu, kde tazatel
pozdravi, predstavi se (poptr. 1 firmu pro kterou pracuje), ucel
dotazovani a pribliznd délka dotazovani.

Klic¢ovou c¢asti sestavovani dotazniku, Je vytvorit ho wve vhodné
délce, ta muZe ovlivnit celou c¢ast vypliniovani. Obecné se udava, Ze
nejvhodnéjsi délka dotazniku je 10 az 15 minut, po takovou dobu je
respondent schopen vénovat dotazniku pozornost a udavat spravné
odpoveédi. Naopak dotazniky delsi 25 minut skryvaji hrozbu, ze Jje
respondent nedokonc¢i nebo nebude nad odpovédmi premysSlet, a ty
mohou byt nepravdivé. Proto Jje u del$ich dotaznikd vhodné nastavit
je tak, aby respondent mohl dotazovani preru$it a vratit se k nému
pozdéji (jednd se primadrné o dotazniky v elektronické podobé), kdy
ovSem musime respondentovi fici, do kdy m& byt dotaznik dokoncen.
Poradi otédzek Jje také velmi dileZitou soucéasti sestaveni
dotazniku. Otézky Jje nejlepsi tadit podle tematickych celkua
dohromady a kazdou novou Céast dotazniku uvést kratkou vétou.
Socidlné-demografické otazky tfadime bud na zacadtek dotazniku,

abychom vyfiltrovali respondenty, které na dotazovani potrebujeme,



doprostted na odlehc¢eni dotazovani nebo na konec na klidny =zéavér
dotazovani.

Na zavér dotazniku by mél tazatel podékovat za respondentovu
ucast. Nékdy se také wudavéd, kde Dbudou k nahlédnuti vysledku
vyzkumu. (Tahal, 2015 str. 39)

2.5.3 Otazky v dotazniku

V dotazniku se muze objevit nékolik druht otédzek. J& Jsem se
inspirovala otéazkami, jak je popsal Radek Tahal, ve své knize
Zadkladni metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu.

Otevrfené otazky

Je styl otazek na ktery respondent odpovidd vlastnimi slovy,
takovéto vyjadreni se obecné vyjadfuje terminem verbatim. Tato
varianta je vhodnd tim, Ze respondent neni limitovan ptredvybranymi
odpovédmi. Nevyhodou téchto otazek Jje slozitost jejich
vyhodnocovani. Pro tyto typy odpovédi se pro vyhodnocovani pouziva

obsahovéad analyza.

Uzavfené otazky
U takovychto otédzek mad respondent pfredem dané odpovédi, ze kterych
si vybira. Nastavaji zde mozZnosti odpovédi:

- Vybér z variant - respondent vybird z vybranych odpovédi bud
jednu, nebo vice variant. Dal3i moznosti Je rozs$iteni o
polooteviené nebo polouzaviené otéazky, kdy miZe byt 1
varianta ,Jjiné, vypiste apod.™.

- Vybér =ze 3$kaly - respondent vyjadfuje miru souhlas pomoci
¢iselné nebo slovni Skéaly.

- Nékdy se jesté udava tzv. matice otdzek - jednd se o kaskadu
otazek, kdy respondent nejd¥ive odpovi na jednu globdlni
otadzku, na kterou postupné navazuji dalsi upfresnujici otazky.

Existuji také dalsi typy otéazek. Je vsak dulezité brat v potaz,
zda se Jjednd o kvantitativni vyzkum, kde Jjsou vhodné spisSe
uzavrené otazky, které lze statisticky vyhodnotit nebo

kvalitativni vyzkum, kde si mtZeme dovolit vice kreativni otézky.

Pfi¥azovani bodua
Respondentovi dame pomyslny pocet bodu, penéz, procenta a ty mé

pfimé¥enou hodnotou rozdélit mezi nabidnuté moznosti.

Sefazeni dle dalezitosti
Respondent sefazuje odpovédi dle své oblibenosti. Jde o variantu
pritazovani c&isel od jedné do ,n“ nebo setazeni od nejdilezitéjsi

k méné dtleZitym.
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2.5.4 Chyby pfi formulaci otazek

Spravnost polozenych otéazek v dotazniku Jje cast uspéchu
dotazovani. Jestlize otazky v dotazniku nebudou spravné
formulovany, mize dojit ke zkresleni  vysledkt, respondent
nedokonc¢i dotazovani nebo dokonce ke zruseni celého vyzkumu.
Nejcastéjsi chyby:

V jedné otazce se ptame na vice véci - tato situace nastavéa, kdyz
Spatné formulujeme otdzku a respondent nevi jak odpovédét. Napt.
Jezdite rad do Skandinavie, to znamend do Norska, Svédska a
Danska? Respondent mtGze rad Jjezdit do Skandinadvie, ale Jen do
nékteré zemé, tzn., nemd rad vsechny zemée.

Nejednoznac¢nost pojmad - slova Jjako casto, prilezitostné apod.
v otazkach.

Zapory v otazce - uz p¥i jednom zdporu v otdzce nastdva situace,
kdy si respondenti nevi rady s odpovédi, mlZe se tak stat, zZe vice
respondentd odpovi Jjinak, ale mysli tim stejnou odpovéd. Jesté
vice matouci jsou otéazky, které obsahuji vice negaci za sebou. Tam
nastdvd problém, Ze otédzka mize byt poloZena gramaticky spravnég,
ale vyznam je matouci.

Dlouhé otazky - dlouhé otédzky nebo dokonce i souvéti mohou byt
velmi matouci pro respondenta, ten pak viabec neodpovi nebo bude
muset nad odpovédi dlouho premysSlet a spravné ji formulovat, aby

odpovédél na to co ma.

Sugestivni otazky - otazky, které navaddéji respondenta k urcité
odpovédi, kterou by respondent jinak sam ani nevolil. (Tahal, 2015
str. 48)

2.6 Techniky sbéru dat

Poté co uZ Jjsme spravne vytvorili dotaznik a vybrali vhodnou
metodu vybéru respondentt, Jje vhodné se zamyslet nad tim, jakou
techniku sbéru dat vyuzijeme. Existuji tfi zdkladni techniky sbéru

dat — osobni, telefonické a internetové. (Tahal, 2015 str. 506)
2.6.1 Osobni dotazovani

Jednd se o terénni vyzkum, kdy potfebujeme respondenty z urcité
lokality, pottebujeme vidét jejich reakci nebo nemdme predstavu o
zdkladnim souboru a aplikujeme metodu systematického vybéru.

Zalezi, jestli Jje zadavatelem vyzkumu firma (poptr. agentura), pro
kterou je tato technika sbéru dal velice nédkladnd z davodu potreby

velkého mnozstvi lidské préce, dopravy, organizace vyzkumnych tymi
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apod. Naopak pro jednotlivce se Jjednd o nejvvhodnéjsi a
nejekonomictéjsi techniku.

Pri terénnim vyzkumu se pouzZivani papirové dotazniky nebo ma
tazatel k dispozici elektronické zarizeni (tablet, notebook), na
kterych dotazniky vypliuje.

P¥i osobnim dotazovéani Jje velmi daleZitou Casti vybér tazatelda. Ti
musi byt representativni a =zaroven motivovani praci vykonat, aby

nedoslo ke zkresleni vysledkt vyzkumu. (Tahal, 2015 str. 56)

2.6.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani provadi vétsina vyzkumnych agentur a vétsi
firmy. P¥i této technice sbéru dat je velmi dilezité mit pri
dotazovani k dispozici specializovany software a proSkoleného
telefonniho operdtora. MuaZe nastat nékolik situaci, kdy Jsou
respondenti obvolavani:
- Respondenti z predem dané databaze - zejména vyzkumy
klientské spokojenosti.
- Nahodné generovand telefonni ¢&isla - se pouziva v pripadech,
kdy je zakladnim souborem celd populace.
- Voléani =z panelu respondentdl - opakované vyzkumy na stejném

vybérovém souboru. (Tahal, 2015 str. 58)

2.6.3 Internetové dotazovani

Nejmladsi technikou a nejrychleji se roz$irujici. V dnesSni dobé se
jednd snad o nejvice vyuZivanou techniku, kdy Jsou respondenti
oslovovani ptres internet. Jde o nejrychlej$i, nejlevnéjsi formu
dotazovani, kdy je potfeba jen kvalitni dotazovaci software.

Vyzkumné agentury pro tyto vyzkumy maji panel respondentd, kde
schranuji sociodemograficky profil svych respondentt a
v zadvislosti na nich, pokud respondent projde filtrac¢nimi otézkami

je opakované Za&dan o vyplnéni dotaznik®t. (Tahal, 2015 str. 59)
2.6.4 Kombinace metod

V dnedni dobé stale popularnéjsi technika sbéru dat. Tato technika
se oznacuje anglickym terminem ,multiple mode“. Kombinujeme dvé a
vice techniky, nejcastéji internetové dotazovani plus Jjiné
technika. (Tahal, 2015 str. 60)

2.6.5 Specifické techniky sbéru dat podle lokace

Tato metoda se vyuzZivada v pripadé, kdy chceme dat respondentim

k ohodnoceni urc¢ité hotové vyrobky, které maji vyzkoudet v
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prostordch pro vyzkum uzplisobené nebo v domdcim prostfedi. (Tahal,
2015 str. 61)

2.6.6 Dalsi metody sbéru dat

Pro bakaléadtrskou préaci nejsou dalsi metody sbéru dat dualezité, ale
pro Uplnost jednd se o techniku - Face cracking, Neuromarketing a
O¢ni kamera. (Tahal, 2015 str. 75)

2.7 Etika marketingového vyzkumu

Jako kazdd disciplina, kterd je zaloZena na praci s lidmi i zde se
musi dodrZovat urcité etické normy a standardy.

V Ceské republice drZi dohled nad etickymi normami a standardy
Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a verejného minéni SIMAR.
Nadndrodni asociace se nazyva ESOMAR se sidlem v Amsterdamu.
Etickd pravidla se wvztahuji ke dvéma druhtm vztaha - k
respondentim (ochrana anonymity respondenti) a k zadavateltm
vyzkumu (seridézni jednédni, predavani pravdivych dat).

Samostatnou kapitolou etiky marketingového vyzkumu je dotazovani
déti a mléadeze. (Tahal, 2015 str. 91)
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3 Vychozi situace

Bakala&t¥skad préace se zabyvd marketingovym pléanem pro restauraci
Nostalgie, kterd se nachazi v Hraddku nad Nisou, nedaleko polskych
a némeckych hranic. Mésto Hradek nad Nisou Jje v letni sezdbdné
vysoce navstévovanym méstem s mnohou =zajimavych mist. Restaurace
se nachdzi v klidné oblasti pobliz velmi navsStévovaného zatopeného
dolu Kristyna.

Restaurace vznikla v roce 2004. Kapacita zafizeni Jje 60 mist plus
venkovni terasa na zahrddce s jezirkem. V okoli restaurace se
nachdzi nékolik dalsSich restaurac¢nich zatrizeni.

Jak jiz nazev objektu vypovida, restaurace je zatrizena
v nostalgické atmosfétre, tu dokazuje rozsSitend sbirka omacnikl a
starych fotografii, které zdobi zdi.

Kuchyné Jje prevéazné ceskd, nabizi jidla z hovéziho, vepfrového Cci
kufeciho masa, ryby, bezmasd jidla a saldty. Presto jsou dny, kdy
se v denni nabidce objevi 1 mezindrodni kuchyné. Napojl zde nabizi
celou 3kalu od tocené kofoly a piva Budvar (svétlé 11° nebo 12°,
tmavé 13° a nealko), pres rozlévané limonddy - Coca Cola, Sprite,
Fanta a dZusy - visSnovy, banénovy, KIBA aZz po lahvové vody, dZusy,
tonik, ledové caje aj., ¢i teplé ndpoje - caj, horké ovoce, kava -
espreso, tureckad kéva, videnskd kava, alzirskd kava aj. Dale Jje
mozné si v této restauraci zakoupit doplnkové zboZi - med, domaci
marmelady, pred Vanocemi také vanodéni cukrovi.

Restaurace také nabizi rezervaci mist, at uZ objednédni stolu pro
rodinny obéd nebo objedndni vétsiho poctu 1idi - narozeninova
oslava, svatba, srazy, firemni vecirky atd. Po vcasné domluvé e
mozné si sjednat i jiné akce.

Restaurace je otevitena denné od 11 do 21 hodin. V dobé obédua
nabizi denni nabidku Jjidel. Pro splnéni pland je potteba denné
vydat 30 az 40 jidel. Mimo sezdnu se vyda 50 az 60 jidel za den,
v letni sezdéné je poclet daleko vysS3i okolo 90 jidel za den. Jako
kazdé zatrizeni 1 tato restaurace ma leps$i a horsi dny. K tém méné
navstévovanym dnum patt¥i pondéli, kdy se pocet Jjidel pohybuje
kolem 20, nejlépe jsou na tom vikendy, kdy se pohybujeme v poctech
pres 100 jidel za den.

JelikoZ se restaurace nachdzi na hranicich s Némeckem a Polskem,
tvo¥ri wvelkou <cast =zadkaznikl pravé zahranic¢ni hosté, predevSim
némec¢ti. Co se naopak c&eskych zdkaznikl tvkd, Jje situace horsi,
¢esdti zdkaznici totiz tvori mensi Cast zakaznika.

Praktickd c¢ast bakald¥ské préce se Dbude vénovat vytvofeni
marketingového plénu, ktery bude zamé¥en predev3im na reklamu
cilenou na c¢eské zadkazniky, tim zvysSila Jejich povédomi o
restauraci a zvys$ila navstévnost. Soucdasti této Ccasti Dbude
marketingovy vyzkum, kde budou zdkladnim souborem préavé obyvatelé
mésta Hradek nad Nisou.
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3.1 Analyza SWOT

Analyza SWOT zkoum& vnitfni a wvnéjsi faktory restaurace. Spravnou
analyzou muzeme eliminovat slabé stranky, které nahradime silnymi,

vyuzit prilezitosti a eliminovat hrozby.

Silné stranky: (interni analyza) Slabé stranky: (interni analyza)
. Prostor - vnit¥ni prost¥edi . Marze
. Okolni prost¥edi . Lokalita
. Jedinecnost . Tym celkové - profesionalita, jak
. Sortiment - denni nabidka jidel, spolu vychazi, servis, porovnani
moznost vzit si jidlo s sebou smén, motivace
Prilezitosti: (Externi analyza) Hrozby: (Externi analyza)
. Zakaznici . Konkurence
. Sortiment . Prostredi - okoli
e Sluzby - tematické akce, rozsSifeni e Nizkd forma propagace
sluzeb e Otviraci doba

Tabulka 1SWOT analyza, Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné strdnky

Mezi silnymi strénkami restaurace bych vyzdvihla Jjeji okolni
prost¥edi, naché&zi se v okoli zatopeného dolu Kristyna. Restaurace
méd jedinec¢nou atmosféru, terasu a zahradu s jezirkem a indickymi
kachnami.

Slabé strdnky
Mezi slabé stranky bych také zaradila lokalitu, a to z dtvodu, Ze
se sice nachézi pobliZ zatopeného dolu, ale ne primo u néj.

Prilezitosti

Hlavni ptileZitosti bych vidéla v zaméfeni se na zédkaznika -
zjistit co zakaznik doopravdy chce at uZ sortiment - jakad jidla a
napoje, tak 1 sluzby jaké by ocenili - tematické akce, rozSireni
sluzeb atd.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou restaurace je Jjeji konkurence, ac¢ se restaurace
nachdzi v malém mésté, je poclet konkurentld opravdu velky v centru
mésta i v okoli dolu. Tomu se d& =zabranit vyuZitim nasi dalsi
hrozby a to je nizkad forma propagace, kdyZz tuto hrozbu vyuzijeme,
jako prileZitost mlZeme tim zvy3it nase Sance na trhu.



3.2 Analyza konkurence

V této préaci nebudeme provadét detailni analyzu konkurence, ale
jen rychlou a povrchovou.

V bezprost¥edni blizkosti restaurace se nachédzi dalsi 4 podniky
(jako bezprostfedni Dblizkost bereme jen okoli =zatopeného dolu).
V centu mésta se nachdzi mnoho daldich restauracili (cca 20) rtzného
druhu kvality, sluzeb a ceny. Kazdd restaurace 3Jje pro nasSi
restauraci velkym konkurentem, JjelikozZz dojezdova vzdadlenost mezi
podniky neni wvelkd (asi 5 minut Jjizdy autem), a tak =zdkaznici
mohou zvolit za svaj cil jinou restauraci.

Vétsina okolnich restauraci (bereme v potaz opravdu jen
restaurace, ne podniky, které Jjsou Jjednopruhové napt. kebab,

pizza) také nabizi denni nabidky Jjidel ve stejné cenové relaci

(tj. kolem 89 - 150 K¢&). V ramci sortimentu se 1131 wvyhradné
nabidkou népoju - druh toceného piva, tocend limo, nabizené dZusy
atd.

Z této analyzy vyplyva, ze hlavni rozdil je v prosttedi restaurace

a jejich servise.
3.2.1 Restaurace Zatacka

Nachdzi se hned vedle restaurace Nostalgie. Jednd se o rodinny
podnik, ktery je v provozu uz mnoho let. Podobné jako restaurace
Nostalgie Je =zamé€fena pouze na osobni komunikaci a nemd tedy
zaddnou formu propagace.

Nachézi se na cyklistické trase, kterd vede pres Trojzemi (Cesko,
Némecko, Polsko). Restaurace disponuje velkou letni teréaskou,
mnoha misty k zaparkovani kol a détskym h¥istém, kterému vévodi
trampolina pro déti. Z toho vyplyva, Ze restaurace je navsStévovana
predevsim v letni sezdbdné cyklisty.

Restaurace vynikad pfedev3im tolenym pivem, prevadzZzné v letnich
mésicich Jje hojné navs3tévovana pivatri, kteri wvyuzivaji letni
terasu a oproti konkurenc¢ni Nostalgii také levnéjsi pivo. Dale je
restaurace vyhlasenad svoji topinkou a palac¢inkami, které 1lakaji
mnohé sportovce na svac¢inu. Restaurace dale pfres 1léto nabizi
toCenou zmrzlinu.

Porovnani: restaurace Zatacka nabizi levnéjsi sortiment, ktery je
zaméreny predev3im na sportovce a toho vyuzivd v letni sezdné, tj.
pivo, tocend limonédda, topinky a palacinky. Restaurace Nostalgie
zase nabizi rozmanitéjsi Skalu hlavnich jidel, které jsou cenové

vyhodnéjsi.
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3.2.2 Restaurace Lidovy dum

Nove zrekonstruovand restaurace se nachdzi na silnici vedouci
z centra mésta smér zatopeny dul Kristyna a dale na statni
hranice. V blizkosti restaurace se nachazi détské hriste.

Jak jiz zaznélo, restaurace byla v neddvné dobé zrekonstruovand a
dostala novy moderni nadech. Restaurace také disponuje malou letni
terasou, kterd se nachézi pr¥ed restauraci u cyklistické trasy.
Stejné Jako restaurace Nostalgie 1 Zatadcka ma& Jidelni 1listek
v Ceském a némeckém Jjazyce.

Restaurace denné aktualizuje profil na socidlni siti Facebook.com,
kde nabizi denni nabidku jidel. Toto Jje vvhoda oproti predeSlym
restauracim, které takovouto formu propagace nemaji.

Porovnani: noveé zrekonstruovana restaurace nabizi moderni
prost¥edi, oproti restauraci Nostalgie, kterd Jje zaloZena ptrimo
v duchu staré doby. Obé restaurace nabizi denni nabidku jidel.
Kazdad nabizi jiny druh toceného piva. Cenové Jjsou obé€ restaurace

vyrovnané.

3.2.3 Restaurace Konirna

Nachazi se v centru mésta na rohu Horniho ndmésti. V letni sezébdné
je mozZnost posedét na letni terase. V blizkosti se nachazi détské
htisté, na které Jje wvidét =z letni terasy. Nevyvhodou je, Ze
cyklisté si zde nemaji kam dat kola, proto je restaurace vhodna
spiSe pro pési nebo automobilové néavstévniky. Pred restauraci je
moznost parkovani pro par aut, ale v blizkosti nadmésti se nachézi
velké parkovisté.

V prostorach restaurace Jjsou c¢tyri oddélené mistnosti vzdy po 4-5
stolech. Je mozné si salonky rezervovat na rltzné akce, casto se tu
poréadaji tridni srazy, srazy s byvalymi kolegy z préace,
narozeninové oslavy atd.

Jako vsechny predeslé restaurace ma Jjidelni listek v Ceském i
némeckém jazyce 1 denni nabidku jidel. Kazdad restaurace nabizi
jiné tocené pivo, samoztejmosti je tocend limonada.

V jidelnim 1listku najdeme klasicka 3jidla, kterd nabizi vSechny
restaurace 1 speciality kuchynée.

Restaurace m& profil na socidlni siti, kam pise aktudlni
informace. Vede také webové stranky, které Jjsou velmi strohé a
nenabizi prilid mnoho informaci. V centru mésta najdeme také
plakaty, navadéjici k navstévé této restaurace.

Cenové je restaurace podobnad restauraci Nostalgie.



3.2.4 Restaurace Camelot

Nachédzi se p¥imo v centru mésta. Ze vSech vySe Jjmenovanych se
prezentuje jako nejvice luxusni restaurace. Nachdzi se v budové
kulturniho domu Hréadku nad Nisou.

Jeho soucésti je kromé prostor restaurace také saldnek s kapacitou
40 mist, ktery Je vhodny k poradani oslav, svateb a Jjinych
spolecenskych seslosti déale také velky sal s kapacitou az 300 mist
vhodny k potradani plest, svateb, firemnich a spolecenskych akci,
jehoz soucasti je i bar.

Restaurace mé& aktudlni profil na socidlni siti Facebook.com, ktery
neustédle aktualizuje. M& také velmi pékné webové stranky, kde
potenciondlni zékaznik najde vSe dualezité - informace, fotky,
denni nabidku jidel, jidelni a napojovy listek, kontakty a dalsi
pot¥ebné informace, jako je naptriklad nabidka cateringovych
sluzeb.

Tuto restaurace hojné navstévuji mistni =zdkaznici 1 turisté.
V letnich mésicich nabizi restaurace posezeni venku na terase,
kterd je primo na hlavnim ndmésti mésta.

Cenové Jje tato restaurace nejdrazs$i, ale pokud se jim bude darit
vySSi cenu vykompenzovat dobrou sluzbou, urcité se zadkazniky

pohrnou.
3.3 Analyza zakaznika

Zadkaznikem je kazdy, kdo m& hlad a chci si jit posedét na dobré
jidlo at uz s rodinou, ptrateli, kolegy nebo kazdy kdo si chce jen
tak posedét nad dobrou kavou ¢i zakuskem.

Zékaznikem mlze byt jedinec, partneti, rodina, skupina pfatel nebo

kolegové, kazdy kdo mé& hlad nebo Zzizen, kterou chce utisit.
3.4 Navrh strategie - Cile

Cilem marketingového planu bude zameé¥it se na obyvatele Hradku nad
Nisou, zvysSit Jjejich povédomi o restauraci Nostalgie, tim zvysSit

jejich navstévnost a zleps3it nabizené sluzby.
3.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix pro restauraci roz3i¥ime o dalsi P, =ziskame
celkem 7P - Produkt, Cena (Price), Misto (Place), Propagace
(Promotion), Fyzicky dtkaz (Physical Evidence), Lidé (People) a

Procesy (Processes).
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3.5.1 Produkt

Produkt bychom si méli definovat jako prednost proti konkurenci,
pro¢ zakaznik & jit k ném.

Kdyz prozkoumdme jidelni listek restaurace Nostalgie, najdeme zde
predkrmy, kde vévodi Dabelsky toast, nabidku polévek, z nich IJe
asi neoblibenéjsi cesnekovad polévka special, kterd se kromé
krutonti podadvéa se Sunkou a syrem.

Hlavni chody Jjsou rozdélené nejprve podle druhu masa - hovézi,
vep¥ové, kutreci, zde mtAZeme najit oblibend jidla jako je Pfeffer
steak, veprové medailonky s fazolovymi lusky nebo kutreci prsa
s mozzarelou a rajc¢aty. Pokud nejite nebo zrovna nemadte chut na
masova jidla, urc¢ité si vyberete =z bezmasé nabidky - volské& oka
s opecCenymi bramborami, klasika smazeny syr nebo variaci smaZenych
syru (eidam, hermelin, mozzarela) . Kdyz si ani z tohoto
nevyberete, mlzZete ndhlednou do oddéleni speciality kuchyné, témi
jsou naptriklad mexickéd basta a débelsky mls.

A nebylo by to Uplné jidlo, kdyby jako dal$i na jidelnim listku
nebyly pfilohy k jidldm od za&kladnich brambor, bramborové kaSe,
ryZze a houskové knedliky az po grilovanou zeleninu a brusinky.

Po dobrém jidle je c¢as na dezert, a proto je dalsi v nabidce Ffada
mou¢nikl od medového nebo kakaového dortu ptres zmrzlinové pohédry
az po palac¢inky na razné zplsoby.

Jak uz to tak byva, k dobrému jidlu patti také dobré piti. Proto
v nabidce napojl nalezneme horké napoje - c¢aj, kava, horké ovoce,
horkd Ccokolada. Tocené pivo Budvar a tocend limondda Kofola.
Z rozlévanych napoju jsou to rltzné druhy limondd - jablecnd $ala,
Sprite, Coca Cola, Fanta. A nejruznéjsi nabidka lahvovych napojt
pfres dzusy, vody, ledové cCaje, toniky atd.

Samozfejmosti restaurace je také denni nabidka hotovych Jjidel.
Mezi ty se Yadi kazdy den veprovad pecené s knedlikem a zelim,
uzené s knedlikem a zelim a hovézi gulds. K témto tfem jidlam se
kazdy den ptripravuje dalSi nabidka tf¥i jidel a jedna polévka.
Restaurace také nabizi doplnkovy prodej, kdy se v restauraci
prodadva domaci med a marmelddy. Pred Vanocemi =zde bylo mozné
zakoupit také vanocni cukrovi.

Jako dalsi sluzbu nabizi restaurace mozZnost rezervace stoll nebo
po domluvé také prostor k akcim - firemnim, svatba, narozeniny
atd.

Pokud bychom chtéli provést analyzu produktu od zadkladniho
produktu az po rozsSifeni. V pripadé restaurace by bylo zdkladnim
produktem uvatrené Jjidlo. Dalsi tGrovni produktu, tedy v naSem
pripadé uvareného jidla je jeho chut a to jak vypadd na taliti.

Dalsi durovni bychom mohli povazZovat ochotu obsluhy. Potom bychom
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mohli Groven produktu roz3ifit o interiér a exteriér restaurace,
tj. vyzdoba restaurace, letni terasa, zahrada s jezirkem,

parkovisté.
3.5.2 Cena

Cena Jje velmi dGleZitou soucasti podnikdni. Nastaveni ceny muZe
zdkazniky jak prildkat tak i1 v negativnim pfipadé odlakat.

Cena jidel v restauraci se pocitéd na porci, kdy se wvezmou v uvahu
ndklady na porci a pricte se k nim marze. JelikoZz se Jjednd o
interni informace, vySe marZe vedeni restaurace si nepreje uvést.
U stanoveni cen néapojua Jje to obdobné kdy se k porizovaci cené
pric¢te marze. Velikost marZe a jidla a piti je samozfejmé odlisdna.
Porovnavat ceny jednotlivych jidel nemd& smysl, jelikoz kazdé jidlo

ma& Jjinou stavbu a Jjiné nédklady. Lze ov3em poznamenat, ze Jjidla
v denni nabidce byvaji cenové nizsi nez jidla z jidelniho listku.

3.5.3 Misto

Mistem se rozumi samotnd restaurace Nostalgie. Ta se nachéazi ve
mésté Hradek nad Nisou nedaleko polskych a némeckych hranic.
Restaurace stoji nedaleko zatopeného dolu Kristyna. Nenachédzi se
tedy pfimo ve mésté ani na hlavni komunikaci méstem, ale na jeho
okrajové cCasti.

Dostupnost k restauraci je po pozemni komunikaci pravé kolem
zminnovaného dolu. U restaurace se nachazi parkovisté a je tedy
mozné dojed tam autem.

A jak uZz napovidd jedno <ceské prislovi ,Doma chutnd nejlépe"
restaurace Jje =zamé¥end na konzumaci Jjidel na misté. Neposkytuje
tedy rozvoz jidel. I kdyZz pokud svou porci nedojite, v kuchyni Vam

ji radi zabali s sebou domti. Duavod k tomu, Ze Jsou sluzby
restaurace poskytovany primo na misté Jje Jjednoduchy, dochazi tak
k ptimé distribuci vyrobce - spotrebitel, tedy kuchat - =zakaznik.

Takto maZeme =zjistit rovnou reakce na sluzby at uz slovni
hodnoceni =zékaznika, tak 1 prazdnost jeho talif¥e nebo také Jjeho
chovéani, gesta a mimika, podle které by méla obsluha poznat, zda
zdkaznikovi chutnalo nebo ne.

3.5.4 Propagace

Restaurace Nostalgie se specializuje pouze na osobni prodej, tedy
osobni komunikaci mezi zastupci restaurace (vedouci, obsluha) a
zdkazniky. Restaurace ma sice také profil na socialni siti
Facebook.com, ale nevyuziva plné jeho potencid&l, mé& sice profil,
ale nevkléddaji zadné informace.

V této oblasti se Jjednd nevyuziti potencidlu restaurace. Pokud
bude vedeni restaurace spoléhat pouze na osobni komunikaci, jako
formu propagace udrzi si sice soucasné zakazniky, ale neoslovi tak
noveé.

Dalsi ¢&&sti této préace bude sestavit vhodnou formu marketingového
planu a tedy 1 propagace pro tuto restauraci.



3.5.5 Fyzicky dikaz

Je dtlezitéjsi soucdsti marketingového mixu nez by se mohlo na
prvni pohled zdéat.

Jesdté prednim neZ potencionadlni zakaznik ochutnd Jjidlo mistni
kuchyné a rozhodne se, zda mu chutnd ¢i nikoliv, musi do
restaurace nejdriv vejit.

Jako prvni co zakaznik spatri, kdyzZz se priblizi k restauraci, Je
stard cihlové budova, které zde zbyla jako jedna z budov byvalého
pramyslového komplexu. Budova miZe na prvni dojem plsobit stare,
ale pf¥i dalsim pohledu najdeme letni terasu se =zahradkou plnou
kvétin, stromu, indickych kachen, jezirko s rybami a mnoho
stojankt na kola. Této terase restaurace vdéc¢i za mnohé
navstévniky v letnich mésicich.

Pokud nezustaneme na terasce a vejdeme dovnitt, vdechneme
atmosféru ze starych dob. Interiér restaurace je vyzdoben sbirkou
oma¢nikli a starych fotografii. Pro détské nédvitévniky Jje zde
pripraveno par hrac¢ek na zabaveni - koc¢arek, knizky, plySovi
medvidci a panenky. Timto Jjsme prozkoumali exteriér a interiér
restaurace Nostalgie.

Dalsi co se tadi do fyzického dtkazu je obleceni obsluhy, tedy
servirek a ¢isnika. Doneddvna zde platilo, Ze obsluha maze nosit,
jaké oblec¢eni chce, pokud bude dodrZovat dress code restaurace.
Tim byl cerny spodek (kalhoty, sukné, kratké kalhoty - vzdy s
délkou min ke kolentim) a Jjednobarevny vrSek bez ndpisl nejlépe v
Cerné nebo bilé barvé, k tomu nadlezela kratkd zastéra s logem
nékterého z napojt (Kofola nebo Budvar). Tento styl oblékani se v
neddvné dobé zménil a obsluha dnes nosi bilou kos$ili a dlouhou
zastéru (predevsim vedouci smén) nebo tricko s logem Budvar a
kratkou zaéstéru (verze pro brigadniky).

3.5.6 Lidé

Vybrat zruéné a =zodpovédné zameéstnance je téZkou a komplikovanou
souCasti podnikédni. Restaurace Nostalgie mé& strukturu zaméstnancl
stejnou jiz nékolik let, ackoliv 1lidé se méni.

St4dli zaméstnanci Jsou vedouci restaurace, kterd Jje zaroven i
provozni, 2 kuchat*i, 2 pomocné sily do kuchyné a 2 servirky, tito
pracovnici kuchyné a obsluha se sttidaji po sménach kratky dlouhy
tyden. D&ale restaurace zaméstnadvd mnoho brigadnikd at wuz do
kuchyné tak i na plac.

Dals$im kritériem pro vybér zaméstnanci a brigddnikd, je wvzhledem
k lokalité restaurace a sloZenim =zdkaznik® znalost némeckého
jazyka, asponn zdkladd - umét pozdravit, objednat, optat se na
spokojenost a rozlouceni.

Provozni restaurace ma se vSemi =zaméstnanci at uz stalymi tak
s brigadniky prevazné kamaradsky pristup. Tento ptristup Jje vhodny
pfevazné pro brigadniky, ktefi tak mohou kdykoliv =zavolat nebo
p¥ijit a domluvit si smény Jjak oni potfebuji (brigddnici jsou
zejména studenti a maminky na mate¥ské dovolené). Komplikace
tohoto pfristupu nastava v situaci, kdy Jje néjaky konflikt nebo
problém. Pak by se méla provozni zamyslet nad tim, Jjaky ptristup Jje
nejlepsi.



3.5.7 Procesy

Aby =zakaznici =z restaurace odchazeli spokojeni, Jje potteba aby
veskeré procesy probihali tak jak maji s co nejlepd$imi vysledky a
v nekrat$Sim mozném cCase.

V restauraci se konkrétné jednd o proces, kdy zédkaznik prijde do
restaurace, obsluha ho wuvita, poté co si =zédkaznik sedne, mu
servirka prinese jidelni listek, zeptd se na objednédvku piti a jde
jej pripravit. Mezitim co si =zédkaznik vybird z jidelniho 1listku,
servirka pripravi népoj, ktery si objednal a donese mu jej. Pokud
vidi, pf¥i doneseni piti, Ze zakaznik m& jiz vybrané Jjidlo, ude€la
objednavku, kterou odnese do kuchyné. Mezitim co zéadkaznik cekd ne
pokrm, donese mu servirka ptribor.

V kuchyni se po doneseni objednavky rozdéli préace, co udéléd kuchart
a co pomocnad sila, aby byl ¢as c&ekdni co nejkratsi a jidlo bylo
zdkaznikovi prineseno teplé a kréasné vypadajici na taliri.

Poté co kuchyné uvatri Jjidlo, servirka ho odnese zadkaznikovi a
popfeje dobrou chut. V prtbéhu nezapomene servirka kontrolovat
stav piti, aby si mohl zakaznik vcas objednat nové, a obcas se
zeptd, zda je v3e v poraddku. Po dojedeni odnese nadobi do kuchyné,
kde se o néj postard pomocnd sila.

Po dojedeni se obsluha zeptd, zda si bude zdkaznik jeSté néco
prat, pop¥. mu nabidne mouc¢nik a kavu.

KdyZz obsluha zpozoruje, Ze chce zakaznik platit, pfinese mu ucet,
optd se, zda Dbylo vsSechno v potrddku a mile se se zakaznikem
rozlouc¢i a podékuje mu za navstévu.

Toto Jje vysvétleny proces jak by mél proces obslouzeni zakaznika
vypadat a vypadd v restauraci Nostalgie. Pokud byl proces spravné
proveden a zakaznik Dbyl spokojen, nastala Sance, Ze se do
restaurace znovu vrati.



4 Dotaznikové Setreni

Pro dal&i etapu préce Dbyl ©proveden marketingovy prizkum.
Marketingovy plén pro restauraci Nostalgie bude =zamé¥en na
obyvatele Hraddku nad Nisou a proto i dotaznikové Setteni probihalo
mezi jeho obyvateli elektronickou formou.

Dotaznik (v priloze)obsahoval patnact kratkych otéazek asi na pét
minut. Dotaznik se skladal =z otédzek rlGznych druhtt - otevtené,
uzavrené a Skala hodnoceni. Otéazky Dbyly nejprve zaméfené na
restaurace celkové a na Jjejich navstévnost, postupné otazky

smé¥ovaly na konkrétni restauraci Nostalgie.
4.1 Formulace vyzkumného problému

Aby vysledky dotaznikového Setteni byly co nejuzZzitecnéjsi, Je
pot¥eba nejdrive stanovit problém a hypotézu, na které je nutné

odpovédéet.

Problém ¢&é. 1 - Vedeni restaurace se domniva, Ze poskytuje dobré
sluzby.
Vyzkumna otazka - Jsou zdkaznici spokojeni se sluzbami restaurace?
Hypotéza - Pokud zédkaznici nejsou spokojeni, nebudou se vracet.
Otazky v dotazniku -

1. Byl/a jste s navstévou spokojen/a?

2. Jak hodnotite jidlo v restauraci?

3. Jak hodnotite obsluhu v restauraci?

4

. Jak hodnotite cenu v restauraci?

Problém ¢&. 2 - Nizkd navstévnost restaurace mistnimi obyvateli.
Vyzkumna otdzka - ZvysSila by se névstévnost, kdyby restaurace
potradala tematické akce?
Hypotéza - Poradani tematickych akci prildkd vice zakaznikil.
Otazka v dotazniku -

1. Uvitali Dbyste, kdyby restaurace nabizela akce typu letni

grilovéani, velikono¢ni menu, dynové hody atp.?

4.2 Vysledky marketingového pruzkumu

Jak jiz bylo napséno, dotaznik byl rozeslan elektronickou formou.

Celkem na dotaznik odpovédélo 88 1lidi.
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Vysledky dotaznikového Setfeni problému ¢&.1:
Prvni problém meél vyreSit otézku kvality sluzeb. Na toto téma bylo
polozeno nékolik otézek. Prvni z nich byla, zda byli névstévnici

spokojeni.

Byl/a jste s navstévou restaurace
spokojen/a?

M Ano
H Ne

i Nevim

Obrdzek 4 Graf Spokojenosti navstévnikiu, Zdroj: Vlastni zpracovani

7Z grafu vyplivéa, Ze polovina zakaznika tedy 55% spokojenych bylo,
dalsich 27% nedokdzZe posoudit a celych 18% odpovédélo, ze byli
nespokojeni. Zajimavosti Jje, Ze na doplnujici otéazku, kde bylo za
ukol uvést davod nespokojenosti, odpovédél pouze jediny respondent
a jako dtvod uvedl jidlo.
Dale se marketingovy vyzkum zabyvat otazkami kvality sluZzeb -
jidlo, obsluha a cena. Na tyto otazky respondenti odpovidali
pomoci Ciselné $kaly od 1 do 10, kdy jedna bylo nejhors$i a deset
nejlepsi hodnoceni. Jednotlivé tyto aspekty dopadly takto:

a) Jidlo - ziskalo celkem 4,8 bodl, nejnizsi hodnoceni bylo 1,

nejvysSsi naopak jen 9.

b) Obsluha - =ziskala 5,1 bod, rozmanité po celé hodnotici
Skale.

c) Cena - ziskala 5,2 bodda, opét v rozmezi Jjednoho az deviti
bodu.

Diky témto odpovédim, je mozné udélat zavér. A to, ze zakaznici
povazuji restauraci za prumérnou ve vSech dotazovanych aspektech,
kterymi bylo jidlo, obsluha a cena. Proto je dobré pracovat na
zlepseni kvality sluZzeb ve vSech zminénych odvétvich, aby byli

zdkaznici spokojenéjsi a radi se vraceli zpét.
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Vysledky dotaznikového Setfeni problému ¢&.2:

Zde jsme se zabyvali otazkou, zda se zvysSi navsStévnost restaurace,
pokud bude potadat tematické akce.

Uvitali byste, kdyby restaurace
nabizela akce typu letni grilovani,
velikonocni menu, dynové hody atd.?

H Ano
m Ne

= Nevim

Obrdzek 5 Graf Hodnoceni akci restaurace, Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vyplyvéa, Ze restauraci by navstivilo 55% zékaznikd, na 27%
zdkaznikd nemd konani akci vliv a 18% by se rozmyslelo.

To znamena, Ze pr¥i poraddani akci Jje asi 75% Sance, Ze oslovime
zdkazniky. Bylo by tedy pro vedeni restaurace vhodné se nad touto
moznosti zamyslet a probrat jeji pro a proti.

Pro ucelenéjs$i predstavu o navsStévnosti restaurace, se zaméfrim
jesté na dalsi otéazky v dotazniku.

Prvni otéazka, na kterou bych se chtéla =zamétrit, jde: Jak casto
obyvatelé Hradku nad Nisou navstévuji restaurace.

Jak ¢asto navstévujete restaurace?

Vibec y
5% Denné nebo

skoro denné
4%

Méné casto
41%

Obrdazek 6 Graf Navstévnosti restauraci, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je patrné, Ze 5% obyvatel do restaurace vlbec nechodi.
Dalsich 41% obyvatel se stravuje v restauracich jen obcas. Naopak
pravidelné néavstévniky restauraci tvori 54% obyvatel. Téchto 54%
potenciondlnich klient se rozptyli do restauraci, které se
nachdzi v Hradku nad Nisou ¢i jeho okoli (to uZ nebylo v dotazniku
déle specifikovano). Dale jsem se tedy zajimala, jaké restaurace v
Hradku nad Nisou nav3tévuji 1idé nejcastéji. Vysledky Dbyly
nasledujici.

Jaké restaurace v Hradku n./N.
navstévujete nejcastéji?

M Seriesl

liiaa

Camelot Lidovy ddm  Konirna Nostalgie  Restaurace
Tenis

Obrdzek 7 Graf Oblibené restaurace, Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla poloZena mezi prvnimi v dotazniku, aby respondent
jesSté nevédél, o jaké restauraci bude dotaznik dal, aby nedosSlo ke
zkreslenym odpovédim.

Respondenti méli moZnost zasSkrtnout vice odpovédi popf¥. doplnit
vlastni nédvrh. Do grafu jsem zobrazila zZebt¥icek péti nejcastéji
zminovanych odpovédi. Jako nejnavstévovanéjsi restaurace byla
oznacena restaurace Camelot, kterd se nachdzi v centru mésta. Na
druhém misté skonc¢ila restaurace Lidovy dtm, kterd se nachédzi na
okraji mésta. Dale restaurace Konirna, kterd se opét nachazi
v centru mésta. Dobré je, Ze studovand restaurace, tedy restaurace
Nostalgie se také objevila mezi odpovédmi a zaujala tak spolu
s restauraci Tenis ctvrté a paté misto.

Restauraci Tenis jsem nezahrnula ani do analyzy konkurence, proto
mé jeji zaYazenli na paté misto prekvapilo. Jednd se o restauraci,
kterd se naché&zi kousek od centra mésta, uprostted sportovniho
aredalu, kde najdeme tenisové kurty, bowling a v zimni sezdbdné se

vedle restaurace nachéazi zimni stadion.



5 Vlastni navrhy reseni

Po provedené analyze podniku, konkurence a zakaznikl navrhneme
marketingovy plén sestaveny pfrimo na miru restauraci Nostalgie.

Z informaci, které byly zjistény pfi dotaznikovém Setfeni, by bylo
dobré se nejdtrive zaméf¥it na restauraci samotnou - Jjidlo, cenu a
obsluhu. Neboli produkt, cenu a 1lidi 2z marketingového mixu.
V ptripadé jidla je dobré se zamyslet nad tim, jestli je stavajici
jidelni listek vyhovujici nebo jestli by potfeboval alespon malou
zménu Vv sestavé jidel. V ptripadé ceny, se toho moc udélat nedé4,
jelikoZ ceny se pohybuji u vSech restauraci na podobné hladinég,
zvySeni ceny by tedy mohlo odradit jiZz stévajici klienty a nizsi
cena neni vhodnd pro dalsi fungovani  restaurace. Obsluhu
restaurace musi nejvice ohlidat samotné vedeni restaurace, zde
jsou dulezité faktory oblec¢eni a vystupovani obsluhy. Tedy Jje
zapot¥ebi dohlédnout na to aby vSichni zaméstnanci restaurace
dodrzovali a nosili ptredepsané obleceni a chovali se mile a
zdvotile k hostum podniku.

Poté je potfeba se zamérit na propagaci podniku. Doporucenim pro
restauraci Jje vytvoreni webovych stradnek. Na nich by zakaznici
nasli informace o restauraci, historii, kontakty, Jjidelni a
napojovy 1listek, nejlépe i denni nabidku Jjidel. Profesionalni
vytvoreni webovych stranek se pohybuje po financ¢ni stréance
v rozmezi od 3 500 K¢ az po 10 000 K& (zdroj informaci Internetovy
marketing a Carl.cz) podle toho, jak bude zakdzka sestavena.
Nezbytnych krokem v dne3ni moderni a internetové dobé Je mit
potadny profil na socidlnich sitich, ktery se Dbude neustédle
aktualizovat, aby =zakazniklm neutekla 2zadnd zajimavd informace.
NejrozSitren€jsi je socidlni sit Facebook.com, kterd je zdarma. Na
této strance se da vytvorit profil restaurace. Dale se tato
stranka mtGzZe vyuzit k nabizeni denni nabidky jidel, poptripadé
vkladani fotografii, které =zaujmou zdkazniky. Kromé aktivniho
profilu restaurace, se d& Facebook.com vyuzit pro vytvoreni
reklamy. Zde se cena reklamy odviji od toho, kolik bude chtit
restaurace vynalozit finané¢nich prostfedkd na vytvofeni reklamy.
Pro lep$i ptredstavu cena reklamy se pohybuje mezi 1 - 5 USD za
den, podle toho jak ¢asto se md reklama zobrazovat.

Kdyz se vratim k dotaznikovému Setteni, byla v dotazniku zahrnuta
otédzka, zda by si respondenti prali, aby restaurace pofradala akce
typu letni grilovédni, tematické menu apod. Na tuto otéazku
odpovédélo 55% 1idi, Ze Dby takovéto akce wuvitali. Proto Jje na
vedeni restaurace, aby tuto variantu vzali v avahu a zkusili pér
akci usporadat. Nejvhodnéjsi by bylo, kdyby v té dobé plné
fungoval profil na socidlni siti a webové stranky, protozZze tak se
zvySi moZnost oslovit wvice potenciondlnich zékaznikd. Finandéni
ndklady na tyto akce se 1iSi podle druhu. Ale jelikoZ restaurace
nabizi kazdy den novou nabidku jidel, néklady by se snizili, pokud
by misto denni nabidky vznikla tematickd akce. Potom se financni
ndklady odviji od nakoupenych surovin, styl vyzdoby a dekorace na
danou akci a typ propagace.

Propagaci akci bych navrhovala prave na 7jiz zminénych webovych
strankdch a socidlni siti. V pripadé potradéni prvnich akci nebo
alesponn té uplné prvni by bylo vhodné zvy$it propagaci, zde se



nabizi inzerce v mésic¢nikt Hréadecko, kde % stranky vyjde na 605
Ke.

Dalsi vhodnou formou propagace by mohla byt reklama v libereckém
radiu Contact, tato stanice cili na skupinu ve véku 20 - 50 let a
denné ji poslouchd az 95 tis 1lidi. Reklamni spot mé& zpravidla
délku 30 sekund (jde wvytvorit 1 kratdi 20 nebo 10 vtetrin),
v rotaci 5-8 spotti denné v dobé od 6 do 19 hodin (Zdroj:
www.rcl.cz). Finanéni néklady se odviji individué&lné podle mnoha
faktord od délky spotu, rotaci za den, praci na reklamné atd. U
takovéto formy propagace Jje =zajisténo, Ze nezacili pouze na
obyvatele Hraddku nad Nisou, ale i vSech ostatnich posluchaci a
tedy 1 pripadnych turista.

5.1 Rozpocet

Sestavit rozpocet pro marketingovy plan restaurace Nostalgie Jje
slozité, jelikoZz nemdme vSechny dostupné informace. NiZe uvedena
tabulka se tedy =zabyvd pouze finan¢nimi nédklady na propagaci,
nejsou zde brany v uvahy financ¢ni nédklady na zlep3eni sluzeb -

produktu, ceny, fyzického dtkazu a 1idi.

Webové stréanky 3 500 K& - 10 000 K&

Reklama na Facebook.com 205 K& - 1 022 K&t

Inzerce v Hradecku 605 Kc

Reklamni spot v radiu Contact 7?7

Celkem 4 310 K& - 11 627 K&
+ reklamni spot

Tabulka 2 Rozpocet, Zdroj: Vlastni zpracovani

1 Kurs podle CNB k 16. 4. 2018 je 1USD = 20,435K&, predpokladame, ze
reklama bude na internetu 14 dni.
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Zaveéer

Bakalarskd préace se zabyvala analyzou restaurace Nostalgie, tedy
analyzou konkurence, zdkaznikd a marketingového mixu dané
restaurace. Cilem bakalé&trské prace bylo sestavit marketingovy pléan
pro restauraci Nostalgie.

Pridce byla rozdélena do nékolika ¢a&sti. V Gvodu Jjsme se seznamili
s cili bakaléatské préace. Nutno rici, ze téchto cill® bylo dosaZeno.
V teoretické céasti byly zjistény poznatky =z oblasti marketingu,
marketingu sluzeb, raznych analyz vhodnych  pro sestaveni
marketingového plénu, marketingového mixu (konkrétné tzv. 7P) a
marketingového vyzkumu.

Treti cast bakalarské prace, prakticka  céast, se zabyvala
restauraci Nostalgie. Byly aplikovany poznatky z teoretické céasti
a uvedeny do praxe. Restaurace Nostalgie byla analyzovana (analyza
SWOT, konkurence, =zédkaznika) a byl prozkoumdn marketingovy mix
tzv. 7P (produkt, cena, misto, propagace, fyzicky duakaz, 1lidé a
procesy) .

Ctvrtd &ast se detailn&ji zabyvala nézory zakaznika. V této &asti
byl proveden marketingovy pruzkum. Ten mél odpovédét na predem
stanovené hypotézy. Bylo zjisténo, Ze =zakaznici aspon obcas
restaurace nav3tévuiji, preferuji ale spisSe konkurenc¢ni restaurace.
Dadle bylo zjisténo, Ze vétSina zédkaznikd Dbylo v restauraci
Nostalgie spokojeno, presto tretina zadkaznikd spokojena nebyla, na
tomto vysledku by mélo vedeni restaurace zapracovat a zamyslet se
nad nabizenymi sluZbami. Dale bylo =zjisSténo, Ze by zakaznici
uvitali, kdyby restaurace nabizela tematické akce typu letni
grilovani nebo dynové hody.

Posledni c¢ast préace se zabyvala navrhy teSeni. Ty se odvijeli od
zjisténych poznatkl. Nejdrive Dbylo navrhnuto, podle vysledkt
marketingového prlzkumu, aby se vedeni restaurace =zamé¥ilo na
nabizené sluzby, zejména Jjidlo, cenu a obsluhu, tedy produkt, cenu
a lidi z marketingového mixu. Dal$i navrhy se zabyvali predev3im
formou propagace, kterou restaurace témeét¥ neprovozuje a spoléhd na
stdlé zdkazniky a v letnich mé€sicich na turisty, kte¥i jsou na
dovolené u zatopeného dolu Kristyna. Z forem propagace Dbylo
navrhnuto pfedevsim vytvofeni webovych stranek se strucnou
historii restaurace, novinkami, Jjidelnim a napojovym listkem a
denni nabidkou. Poté bylo navrhnuto vytvofeni profilu na socialni
siti Facebook.com, kde by mohly byt vkladany fotografie, novinky,
akce a denni nabidka restaurace, zminéna socialni sit by se dala
vyuzit také k vytvofeni reklamy. Tyto dva kroky Jsou v dnesSnim

modernim internetovém svété témér nutné a nejvice efektivni.



Jako dalsi formy propagace byla navrzZena inzerce v mistim tisku.
Tato forma reklamy nejvice =zacili na misti obyvatele. Pokud by
vedeni restaurace chtélo zacilit na $ir3i skupinu potenciondlnich
zdkaznikt, tak doporucenou formou propagace byl reklamni spot
v libereckém radiu Contact.

VySe zminéné navrhy fteSeni s sebou pf¥ind3i také financéni naklady,
které byly naznac¢eny v Tabulce ¢. 2. Je tedy nutné, aby vedeni
restaurace poradné promyslelo do jakych navrhd investovat, které
jim p¥inesou nejvice zdkaznikl a tim i vynost.

Bakalarskd préace byla sestavena tak, aby navrhla doporuceni pro
restauraci Nostalgie, kterd Jjim pomohou zvy$it navstévnost
restaurace a zaroven spokojenost, aby se spokojeni zadkaznici opét

raddi vraceli.
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

Dovoluji si Vas oslovit a pozaddat o vyplnéni kratkého dotazniku
k zavé&redné praci na CVUT v Praze. Dotaznik je zamé&¥en na pruzkum
hodnoceni sluZeb restauraci v Hradku nad Nisou a Jje soucCasti mé
bakald¥ské prédce na téma Marketingovy plédn pro  konkrétni
restauraci. Vyplnéni Vam nezabere vic jak 5 minut.

Dékuji za vyplnéni.

Veronika Matéjkova
1) Jak c¢asto navstévujete restaurace?

a) Denné nebo skoro denné

b) 1 - 2x tydné

c) Nékolikrdt za mésic
d) Méné casto

e) Vubec

2) S kym nejc¢astéji nav3tévujete restaurace? (mozZnost vice
odpovédi)
a) S partnerem/kou
b) S rodinou (déti, rodice, prarodice aj.)
c) S kamarady/ kolegy
d) Obchodni schuizky
e) Jiné, Jakér....
3) Do restaurace chodite spise na...
a) Obéd
b) Veceri
c) Posedét
d) Jiné (vypiste)....
4) Jaké restaurace v Hradku nad Nisou navs$tévujete nejcastéji?
(moZnost vice odpovédi)

a) Konirna

b) Camelot

c) Nostalgie

d) Restaurace ,K%

e) Restaurace Jih

f) Jiné (vypiste)....

5) Navétivil/a Jjste nékdy restauraci Nostalgie?
a) Ano (pokud ano, doplnujici otazka: Navstévujete tuto
restauraci pravidelné?)
b) Ne
6) Byl/a jste s navstévou spokojen/a?

a) Ano
b) Ne (pokud ne, dopliujici otézka: davod?)
c) nevim

7) Jak hodnotite jidlo v restauraci? Vyuzijte 3kalu od 1 - 5
jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi

8) Jak hodnotite obsluhu restaurace? Skala

9) Jak hodnotite cenu v restauraci? Skéala



10)
letni grilovéni,

a) Ano
b) Ne
c) Nevim

11)
stédle nabidky?
a) Denni nabidku

Uvitali byste,

P¥i vybéru jidla

kdyby restaurace nabizela akce typu
velikonoé¢ni menu,

- vybiradte si spiSe z denni nebo

b) Z jidelniho listku
c) Zalezi na vybéru

dokonc¢ili. Jesté

12) Odkud jste?
a) Hradek nad Nisou
b) Jiné (vypiste)....
13) Jaky je Va&s vek?
a) Do 20 let
b) 20 - 35
c) 36 - 49
d) 50 - 64
e) 65 a vice
Timto Jste dotaznik Uspésné
spolupréci.

jednou dékuji

svatomartinské hody atd.?

za

| 48



Priloha 2 Vzorovy marketingovy plan

Vzor marketingového plénu - Sablona pro restaurace, kavarny a

gastronomické provozovny
_

Firma: Restaurace Nostalgie Rok: 2018

Shrnuti produktd, sluZeb:

Restaurace nabizi Siroky vybér jidel od tradiéni ceské kuchyné az po
speciality kuchyné. V nabidce produktd je také denni nabidka Jidel,
kterd je neustdle obnovovédna. Pro osvézZeni je mozné si objednat pivo
znacky Budvar - nealkoholické, 10°, 12° nebo <&erné 13° . Pokud
nepijete pivo 1lze si objednat to¢enou limonddu znacky Kofola.
V nabidce Jje také Siroky sortiment nealkoholickych i alkoholickych
napoju, teplych i studenych. Po domluvé je mozZné zde poradat svatebni

hostinu, narozeninové oslavy, firemni vecdirky nebo rauty.

Vize: pro jeden rok.
Vizi na tento rok je zvysit ndvstévnost restaurace Nostalgie o 15% a

to nejen béhem letni sezdny, ale udrzZet si zadkazniky 1 poté.

Poslani - motto:

Restaurace Nostalgie - pripomene Vam prdzdniny strdvené u prarodicly.

Hlavni cil marketingového planu:

Zvy3it propagaci restaurace a tim jeji navstévnost.

Swot - analyza silnych a slabych stranek podniku (nevynecheijte
Eédng z uvedengch boda)
Silné stréanky: (interni analyza) Slabé stranky: (interni analyza)
e Prostor - vnit¥ni prostredi e Lokalita
e Zazemi e Marze
e Prostor - okolni prost¥edi e Tym celkové -
e Jedinedénost profesionalita, jak spolu

vychazi, servis, porovnani
smén, motivace.

e Sortiment

Ptrilezitosti: (Externi analyza) Hrozby: (Externi analyza)
e Zakaznici e Konkurence
e Sortiment e Otviraci doba
e Sluzby e Prostfedi - okoli

e Nizka forma propagace




Cilova skupina: Podrobna charakteristika: Plan trzeb |Podil

o

Segment 1: Obyvatelé mésta, ktetri si réadi ?
Obyvatele Hradku nad|zajdou na obéd/vecderi. Zaujmout
Nisou je vybornou sluZbou, aby se

radi vraceli.

Segment 2: Zaméstnanci okolnich firem, ? %
Zaméstnanci okolnich|ktefi maji pauzu na obéd, lze

firem zaujmout polednim menu za

vyhodnou cenu.

Poznamky: Kazdy segment, zadkaznikd pro vas musi byt |TrZby celkem:?

dostatec¢né vyznamny a mit zajimavy podil na trzbéach.

Produkty a sluzby v marketingovém mixu

Produkt/ sluZba Casti marketingového mixu
Produkt Vybér jidla z jidelniho listku.
Sirokéa nabidka nealkoholickych/
Velefe/ détsky koutek alkoholickych népoju.
Misto Pfrimo v restauraci, pro déti IJsou
pripraveny hracky. Venku je

zahrada, kde si déti mohou hrat a

rodice posedét na teréasce.

Cena Cena jidel je v porovnani
s konkurenci primérnd. Z napojld Jje
nejvyhodnéjsi tocena limonéada,

znacky Kofola.

Propagace |Vytvofeni webovych stanek s fotkami,
ukéazkou jidelniho a napojového
listku. Dal$i moZnosti Jje inzerce

v mistnim tisku.

Produkt Produktem je obéd, v tomto ptripadé

poledni menu.

Obédy/ poledni menu |Misto Pfimo v restauraci nebo moZnost

zabalit s sebou.

Cena Vyhodn& cena poledniho menu.

Propagace |Pred restauraci jsou tabule s denni
nabidkou. Moznost psat denni nabidku

na socialni sit.




Diléi cile a strategie (jak cile doséahnete)

Denné 80 obé&du. Vyhodné poledni menu. VyvéSeni poledniho menu

na socidlni siti a webovych strankéach.

Denné 60 vecerti. Inzerce v mistnim tisku a vytvoreni webovych
stranek, s diGvodem naldkat =zadkaznika pravé do

této restaurace.

Akéni plan - strategie

Aktivita: Webové stranky Cil aktivity: Obé&dy/ vedlete

Popis: Vytvotreni webovych stédnek naldkd vice =zédkaznikl a zvysi
povédomi o restauraci. Stranky mohou byt vytvoreny ve vice Jjazycich,

aby nalédkali jesté wvice zakazniku.

Segment trhu: (Cilovy zakaznik) Rozpocet Poc¢et investovanych

VSichni v K& hodin Outsourcing

3 500 - 10 Datum: 1. 6. 2018

000
Aktivita: Inzerce v mistnim tisku|Cil aktivity: Zvy3it poclet obé&du/
Hr&decko veleri
Popis: 1Inzerci v mistnim tisku se oslovi vice =zékaznikl =z tad

obyvatel mésta.

Segment trhu: (Cilovy zakaznik) Rozpocet Poc¢et investovanych
Obyvatel Hré&dku nad Nisou v K& hodin: 1
605 Datum: 1. 6. 2018

Aktivita: Profil na socidlni siti|Cil aktivity: Zvy3it poclet obé&da/

Facebook.com veceri

Popis: Vytvotrenim profilu na socidlni siti mGZe restaurace informovat
o zajimavych akcich, poledni nabidce, ale také formou fotografii

zdkazniky nalékat.

Segment trhu: (Cilovy zakaznik) Rozpocet Po¢et investovanych
V&ichni v K& hodin: 1
0 Datum: Aktualizace
kazdy den
Rozpocet Hodiny celkem:
celkem (v Ké&):j2 + outsourcing
4 105 - 10 605 webovych stranek a
aktualizace profilu

Marketingovy plan zpracoval: .o Datum: e



