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Marketingovy mix ve zvoleném restauracnim zarizeni

Souhrn

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovym mixem restauraéniho zafizeni.
Prace je slozena ze dvou casti — teoreticka vychodiska a vlastni prace. Prvni ¢ast prace
popisuje zakladni pojmy marketingu, mezi které patii nastroje marketingové mixu — produkt,
cena, distribuce a propagace, a dale lidé, spoluprace, tvorba balickl, programovani. Druha
Cast struéné charakterizuje Bistro a Table! a sluzby, které poskytuje. Nasledné analyzuje
jednotlivé ¢asti jejiho marketingového mixu a je provedeno a zpracovano dotaznikové
Setfeni. Jeho vysledkem je zjisténi preferenci navstévnika pii navstéve bistra. Na zaklade
ziskanych informaci je navrzeno doporuceni, které by mohlo bistru pomoci ke zlepSeni jeho

fungovani.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace,

restaurace, marketingovy vyzkum, 4P, 4C



Marketing mix in restaurant

Summary

This bachelor thesis deals with marketing mix of restaurant. It consists of two parts
— theoreical and practical. The first part describes basic marketing expressions focused
mainly on the marketing mix including product, price, distribution, promotion, people,
partnership, packaging, programming. The second part describes Bistro & Table! and service
which bistro provides. There is analyzed marketing mix of bistro and made resaearch by
using questionnaire. The results of questionnaire are preferences of customers. Based on the

results are made recommendation for better working.

Keywords: Marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion, restaurant,
marketing research, 4P, 4C
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1 Uvod

V dnesni dobé se lidé neustale snazi uspokojit své potieby. Na pocatku 20. stoleti se
nabidka rovnala poptavce — téméf vse, co se vyrobilo, se také prodalo. Nebyl pfili§ kladen
diiraz na ptani zdkaznika, ale hlavn€ na kvantitu produkce. Postupem casu vSak rostla
konkurence v odvétvi. V soucasné dobé nabidka mnohonasobné pievysuje poptavku.

Diky pokroku v oblasti informa¢nich a komunikacnich technologiich se propojilo
komunikace mezi podnikem a zadkaznikem. Na marketing se Ize tedy divat jako na
komunikaci se zakaznikem. Marketingovym vyzkumem podnik ziskd marketingové
informace o zdkaznikovych potfebach a o nabidce konkurence. Na zdklad¢ nasbiranych
informaci se pak podnik snaZzi ptipravit pro produkt nejlépe odpovidajici nabidku neboli
marketingovy mix. Po urcité dobé podnik znovu provede vyzkum, aby zjistil, jak zadkaznik
na zménu zareagoval.

Vyrovnat se konkurentim nebo je dokonce pied¢it neni lehké v zadné trzni oblasti.
V ramci oblasti sluzeb je to jesté slozitéjsi, jelikoz se zde objevuje napiiklad nehmotnost ¢i
proménlivost. Z tohoto diitvodu se v oblasti sluzeb nepouziva klasicky marketingovy mix,
ale jeho rozsifena podoba, ktera je obohacena o lidsky faktor a prostiedi.

Téma Marketingovy mix Vv restaura¢nim zatizeni bylo vybrano z n€kolika duvodu.
Hlavnim divodem je zajem o marketing a dal§im divodem je snaha pomoci vybranému
podniku Kk jeho lepsimu fungovani. Na nasledujicich strankach jsou rozebrany jednotlivé

nastroje marketingového mixu vyuzivané v Bistru a Table.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni nastrojii marketingového mixu vybraného
restauracniho zafizeni a navrh doporuceni pro zlepSeni jeho fungovani. Pro tyto ucely bylo
vybrano Bistro a Table! v Praze. Dil¢im cilem je charakterizovat zakladni marketingové
pojmy jako marketing, marketingovy mix a jeho jednotlivé ¢asti — produkt, cena, propagace
a distribuce. Zavérecnym cilem je provést sbér dat pomoci metody dotazovani a nasledné
jejich vyhodnoceni. Na zaklad¢ vyhodnocenych dat je navrZzeno opatieni, které slouzi ke
zlepSeni marketingového mixu podniku. Vysledkem by méla byt vétsi navstévnost a

zviditelnéni podniku.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska jsou vypracovana pomoci vyuziti literarnich zdrojii uvedenych
Vv seznamu pouzitych zdroji. V této casti jsou definovany zakladni pojmy z oblasti
marketingu.

Ve vlastni ¢asti prace se nachdzi charakteristika Bistra a Table!, ziskana metodou
pozorovani, nestandardizovanym rozhovorem s manaZzerem bistra a prostudovanim
internetovych portdlii. Dalsi ¢asti vlastni prace je provedeni analyzy marketingového mixu
bistra. V této ¢asti jsou aplikovany znalosti sekundarnich dat z teoretické ¢asti. Dale jsou
vyuzita primarni data ziskana metodou pozorovani, data ziskana mystery shoppingem, ktery
provedla Aneta Bumbovd a Michaela Bukovska, rozhovorem s manazerem restaurace
a dotaznikovym Setienim. Hlavnim zdrojem informaci pro vlastni ¢ast prace jsou interni
materidly bistra. Dotaznikové Setfeni bylo pro objektivnost provadéno 3 mésice, s cilem
ziskat alespont 100 respondentd. Za tuto dobu dotaznik vyplnilo 120 respondenti.
Respondenty dotazniku byli nahodné vybrani navstévnici bistra v§ech vékovych kategorii.
Dotaznik se sklddd ze 14 uzavienych dichotomickych a polytomickych otazek. Cilem
dotazniku je zhodnoceni soucasného stavu marketingového mixu bistra a dale zjisténi
spokojenosti zakaznikl se sluzbami bistra. Ziskané vysledky jsou zpracovany statistickymi
metodami do grafi a jsou nalezit¢ okomentovany. Grafy jsou dale vyuzity k navrhu

doporuceni na zlepSeni.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Marketing je disciplina, komplexni proces, soubor aktivit nebo také ¢innost relativné
mlada a rychle se rozvijejici. ,,Objevil se kolem roku 1910 v USA jako urcita reakce na
situaci, ktera se projevovala zaostavanim trzni kapacity dané koupéschopnou poptavkou za
moznostmi vyroby v dusledku hospodéariské krize. V tomto obdobi byl kladen diiraz predevsim
na jeho realizacni funkci s cilem stimulovat poptavku na oslabeném trhu.«!

Marketing je slovo anglického plvod, které se pouziva v celém svéte. V Ceském
jazyce pro néj neni zadny ekvivalent. Zakladem slova marketing je market — trh. Trh je
misto, kde se stietava nabidka s poptavkou.

Dle Americké marketingové asociace je marketing ,,cinnost organizace a soubor
procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro rizeni vztahii se
zdkazniky takovym zpusobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti
(stakeholders)?

Phillip Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své pot/eby a prani v procesu vyroby a
smeny produktsi a hodnot “33

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmem zakaznika a zajmem
podniku. Podle M. Foreta je podstatou marketingu ,, schopnost ucinit z nabidky a spotreby
produktu odpovidajiciho zakaznikovym potrebam mimoradny, nezapomenutelny zdZitek —
hodnotu.*4 Zakaznik je v marketingu kli¢ovym bodem. Marketingovy proces piedvida a
zjiStuje predstavy a potfeby zédkaznika o produktu a nasledné je uspokojuje. Spokojenost

zékaznika se odrazi na prodeji, kde je ukazatelem tispé$Sného podnikani zisk

L ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, str. 6

2 FORET, M. Marketing pro zacate¢niky, str. 12

3 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani, str. 40
4 FORET, M. Marketing pro zacate¢niky, str. 11
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3.2 Marketingovy mix

Marketingové fizeni je fizeni marketingovych aktivit podniku a také fizeni vSech
¢innosti, které maji za hlavni cil spokojenost zakaznikl a vyuziti trznich ptileZitosti. A prave
marketingovy mix je nejdileZitéjSim nastrojem marketingového fizeni. Podniky pouZivaji
marketingovy mix dle svych moznosti, aby dosahli svych cilti. SnaZi se prodat vyrobek za
Spravnou cenu, na spravném misté se spravnou reklamou.

Zéakladni podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky ,4P“ — Product
(produkt), Price (cena), Place (misto, distribuce), Promotion (propagace). Pojem mix

zduraznuje, ze se nejedna pouze o jeden ndstroj, nybrz o jejich kombinaci.

Obrazek 1 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Prinos, prospasnost Deklarovana cena .Eesr:,' -HEHEITIEI

ViIastnost Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérove podminky Sklady Sponzoravani

Kwvalita Platebni [hdty Doprava Podpora prodeje
Dasign Zvyhodnéni Sortiment Pfimy markeating
Znatka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

ZDROJ: PELSMACKER, Patrick de., Marketingova komunikace, str. 24

Pfi sestavovani marketingového mixu je nutno dbat na vazby mezi jednotlivymi
prvky 4P. Zavisi zde na spravném ,,poméru mixu®. Je dulezité védét jak a pro koho mix
provadime, aby doslo k spé$nému prodeji cilovému zakaznikovi. Napiiklad exkluzivnimu
produkt, by méla odpovidat vyssi cena, luxusni distribuce a propagace v prestiznich médiich.
Zatimco produkt, ktery si tolik nezaklad4 na kvalité, miZeme prodat za ,,lidovou cenu*
v malé obchiidku bez znacky a jména s nulovou reklamou.

V nékterych oborech vSak 4P nestai a je nutno zavést dalsi ,,P“, aby byl
marketingovy mix daného odvétvi u€¢inngjsi. Marketingovy mix sluzeb se sklada z 6P (4P +
People, Process) a marketingovy mix pohostinstvi ma 8P (4P + People, Parnership,
Packiging, Programming).

Definice marketingového mixu Philipa Kotlera fika, ze je to ,,soubor taktickych

marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii.
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Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku po svem

produktu‘®

3.2.1 Produkt

Produkt je nejdilezitéj$im prvkem marketingového mixu. Podnik produkt nabizi,
sménuje €1 prodava zakaznikovi na trhu ke koupi, spotfebé nebo k uspokojeni potieb.
Produkt mtize byt cokoli, co podnik nabizi na trhu, naptiklad hmotny ptedmét, sluzba, misto,

organizace, osoba ¢i mySlenka.

Z:ikladni slozky produktu

Produkt je rozdélen na 3 zakladni urovné — jadro, realny produkt a rozsiteny produkt.

Obrazek 2 Komplexni produkt

- '-\-\.\_\._‘
~,

//'? ud:rxhz:; \\
S a poprodejnl servis .Y
I..r'-' z_._.--- ., l'.__
zaruka /  baleni A q’f‘:fad.tnmi'-.l 1. Jadro
f [ sty l,,"'_"\_kﬂlltsi'-l "I 2. Redlny produkt

| | Jadro | | 3. Roziifeny produkt

| | \ /
\ \ w1 |
* design — znadka/ |

., ¢ !

— 1 _
%, specidlng — platcbni
“\aslu.zhy Wdﬂ'l'iﬂk}'/,’

o,

ZDROJ: KOTIKOVA, H. a ZLAMAL, J. Zaklady marketingu, str. 39

Jadro
Jadro produktu ptedstavuje samotny vyrobek, jeho uzitek a hodnotu, kterou
zakaznikovi poskytuje. Je ditvodem, pro€ si zdkaznik produkt koupi — pomiize mu vyfesit

jeho problém.

Reélny produkt
Reélného (vlastniho) produktu si obvykle zakaznik v§ima vice nez jadra. Tato tiroven

v v

produktu zahrnuje vlastnosti a podminky jadra. Nejdulezitéjsi vlastnosti realného produktu

5 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydéani, str. 70
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je kvalita, kterd udavd misto produktu na trhu. DalSimi pozadovanymi funkcemi jsou
zivotnost, spolehlivost, funk¢nost, pfesnost, ovladatelnost, naroky na udrzbu atd. Produkt
muze byt vyrabén v riznych variantach provedeni od zakladniho po nadstandartni. Dal§im
dalezitym atributem je styl a design produktu, kterému bychom méli vénovat pozornost.
Design je totiz velkou marketingovou zbrani, zlepSuje vlastnosti produktu a zvysuje jeho
hodnotu. Také obal je diilezitou soucasti produktu, plni funkci ochrany, informace, rozliseni
a propagace. Na obalu se nachazi nalepka, kterd vypovida o znacce produktu a dalsi
informace jako vyrobce, hmotnost, datum vyroby a spotieby, navod k pouziti atd. U fady

produkti (pf. automobil) se podnik obalem nezabyva.

Rozsifeny produkt

Rozsireny produkt zahrnuje dodate¢né sluzby a wuzitky, které dostane pii
zakoupeni produktu. Mezi tyto sluzby se fadi doprava, instalace, uvedeni do provozu,
aktualizace, opravy a udrzby, poradenstvi, zaru¢ni lhlita, Gvér ¢i platebni podminky. Pti
rozhodovani zakaznika hraje velkou roli pravé rozsifeny produkt. Kvalita a provedeni

produktu byva na podobné urovni, proto se konkurenti v této oblasti snazi byt nejlepsi.

Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt je na trhu omezenou dobu, ma svou Zivotnost. Zivotni cyklus
produktu znaci, ze kazdy produkt ma zakladni stadia vyvoje. Jednotliva stadia maji sva
marketingova specifika, 1isi se od sebe dobou trvani, objemem, tempem rdstu prodeje,

ziskem atd. Tento cyklus se d€li na 4 stddia — zavadéni, rist, zralost a ipadek.

Obréazek 3 Zivotni cyklus produktu

* A Zavedeni Rdst Zralost Upadek

A sl N

S i
ZROJ: FORET, M., Marketing pro zac¢atecniky, str. 105
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Faze zavadéni

Prvni faze — fiaze zavadéni za¢ina ve chvili, kdy je vyrobek uveden na trh. Zakaznik
vyrobek neznd, a proto jsou piijmy z prodeje nizké a zisk je nulovy ¢i zaporny. Aby se
vyrobek prodaval, je vhodné investovat do propagace a také vyrobek stale sledovat a

upravovat, aby byl bez zavad. V této fazi je velké riziko, zda se vyrobek na trhu uchyti.

Faze ristu

Faze ristu se vyznaCuje rustem prodeje. Poptavka zacina rast, tim padem rostou i
vlastni trzby, vyrobni naklady na jednotku klesaji a zisk stoupa. V této fazi se objevuje
konkurence, kterd vyuzije, ze zakaznik jiz produkt zna, a pouze ho okopiruje. Konkuren¢ni

produkt ma vétsinou niz$i cenu, protoze neni potieba investovat do propagace.

Faze zralosti
Ve fazi zralosti se objem prodeje a objem trzeb dostava na maximum. Poptavka po
produktu je nejvyssi a tato faze byva nejdelSi. Vydaje na propagaci a naklady na vyrobu

klesaji, tudiz dochazi ke zlevhovani.

Faze Upadku

Féaze Upadku je poslednim stadiem Zivotniho cyklu. Prodej produktu za¢ne klesat a
podnik omezuje svou nabidku ¢i ukoné¢i vyrobu a GpIn€ opusti trh. Na trhu se objevuji nové
lepsi produkty. Propagace produktu jiz v této fazi nema smysl. V této fazi by se mél na trh
nasazovat novy produkt. Podle produktového portfolia by méla byt nekone¢nd navaznost
produktt v riznych stadiich zivotniho cyklu. V druhé fazi — rastu by mél podnik pfipravovat
novy produkt.

3.2.2 Cena

Cena je sménna hodnota vyjadiend penézni jednotkou, objemem jinych produkti ¢i
barterem. Je to komunikaéni prostfedek mezi prodavajicim a kupujicim. Cena je jediny
prvek marketingového mixu, ktery produkuje ptijmy a ovliviiuje velikost prodeje. Z tohoto

duvodu je stanoveni ceny velmi dilezité pii manaZerském rozhodovani. ,,Cena je tedy
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vyjadienim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit.*® Zakaznik ma ¢asto
tendenci spojovat kvalitu s vyssi cenu.

Stanoveni ceny neni exaktni ani neménné. Je vhodné s cenou pracovat. Pfi jejim
stanoveni by mél byt bran ohled na ostatni slozky marketingového mixu a na prubéh
zivotniho cyklu produktu. Cena vcetné ostatnich prvk marketingového mixu by méla byt

zménéna, pokud podnik vstupuje na zahrani¢ni trh.

Metody tvorby cen

Podnik si zvoli jednu metodu tvorby cen ¢i kombinaci vice metod. Jesté pred
stanovenim ceny produktu musi mit podnik stanoveny sviij cil, kterého chce dosahnout.
Cilem muze byt zisk, trzni podil ¢i vysoka kvalita vyrobku. Mezi zakladni metody tvorby
cen patii ndkladové orientovand metoda, poptavkové orientovand metoda, konkurencné

orientovana metoda a metoda vnimani hodnoty zakaznika.

Nakladové orientovana metoda

Nakladové orientovana metoda je nejjednodussi a také nejcastéji pouzivanou
metodou. K jejimu vypoctu jsou potieba snadno dostupné podkladové Udaje. Podnik si
stanovi obchodni marzi neboli pfirazku, kterd urcuje zisk. K marzi jsou pak pticteny celkové
naklady na vyrobu (fixni — neménné a variabilni — ménici se se zménou objemu vyroby). Po
secteni obchodni marzZe a celkovych ndkladi vznikne cena produktu. Tato metoda je sice

jednoduchd, ale nebere v potaz nabidku a poptavku, sezonnost a Zivotni cyklus produktu.

Poptavkové orientovana metoda
Poptavkové orientovand metoda se stanovi podle odhadu objemu prodeje a podle
toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky. Tato metoda zajist'uje podniku

vysoky zisk, pokud je zakaznik ochoten za zvySenou cenu produkt koupit.

Konkuren¢né orientovana metoda
Konkurencné orientovand metoda tvori cenu na zadkladé konkurencnich podnikd,

které maji stejny produkt. VEtSinou mensi podnik okopiruje cenu produktu firmy vetsi.

6 FORET M., Marketing pro zacatecniky, str. 111
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Podnik cenu produktu muize oproti konkurenci snizit, aby naldkal vice potencidlnich
zakaznikd anebo naopak cenu zvysit, aby zduraznil kvalitu produktu. Nejéastéji vSak podnik
stanovi cenu stejnou jako jeho konkurence. Nevyhodou této metody je, ze podnik

nerespektuje své naklady a mize byt ve ztraté.

Metoda vnimani hodnoty zakaznika

Metoda vnimani hodnoty zakaznika stanovuje cenu na zakladé zakaznika a hodnoty,

vvvvv

Vyhodou této metody je, ze je kladen diiraz na zakaznika.

Obrazek 4 Srovnani hodnotové a nakladové tvorby cen

Hodnotova metoda

SPOTREBITEL | = | hodnota || cena |=2> naklady > produkt

Nakladova metoda

produkt = | naklady |=>| cena |=>| hodnota | = | SPOTREBITEL

ZDROJ: vlastni zpracovani podle D. Jakubikové

3.2.3 Distribuce

Misto v marketingovém mixu znamena proces, kdy je produkt distribuovan z mista
vyroby do mista prodeje. Je to ¢innost, ktera zajist'uje, aby byl produkt dostupny cilovému
zakaznikovi ve spravny cas, na spravném misté¢ a v dostatecném mnozstvi. Tato slozka

marketingového mixu je finanéné 1 asové narocna, avsak t¢inna.

Typy distribucnich cest
Distribu¢ni sit’ je tvofena 3 skupinami subjekt — vyrobci, distributory a podplrnymi
organizacemi. Na zacatku kazdé distribu¢ni cesty je vyrobce, meziclankem muze byt

zprostiedkovatel a na konci je kone¢ny zakaznik. Distribuce se dé€li na ptimou a neptimou.
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Piima distribuce

Prima distribuce je tvorena vyrobcem a kone¢nym zakaznikem. Jelikoz mezi t€mito
subjekty neni zprostfedkovatel, dochazi k pfimému kontaktu. Tento druh distribuce je
nejjednodussim zptisobem. Formou piimé distribuce je napiiklad
prodej pfimo na misté (zeméd¢€lstvi, pekaftstvi, vinafstvi), prodej ve vlastni prodejné, prodej
V automatu, prodej na internetu ¢i zasilkova sluzba. Vyhodou této distribuce pro podnik je
bezprostiedni kontakt se zakaznikem, zji§téni jeho reakci a zpétna vazba zakaznika. Podnik
muze reagovat na zakaznikovi pozadavky, reklamace Ci vyjadifeni spokojenosti. Nevyhodou

je, ze zde neni piili§ velky rozsah propagace.

Neprima distribuce

Neprima distribuce je tvofena vyrobcem, kone¢nym zdkaznikem a jednim nebo vice
zprostiedkovatell. Vyhodou této distribuce je velky rozsah propagace. Nevyhodou je
rostouci cena, podnik nemtze kontrolovat prodej a nema zpétnou vazbu od zdkaznika.
Neptima distribuce se déli na jednotrovitovou (maloobchod), dvouuroviiovou (maloobchod

a velkoobchod), vicetiroviiovou (pfi exportu na zahrani¢ni trhy).

Distribu¢ni sit’

Maloobchod nakupuje zbozi ptimo od vyrobce nebo od velkoobchodu. Dale ho pak
prodava spotiebitelim. Maloobchod se d€li na maloobchod bez prodejniho prostoru
(internet, katalog) a maloobchodni provozovnu (supermarket, hypermarket).

Velkoobchod nakupuju zbozi, které dale prodava maloobchodim a riznym
organizacim. Dalsi sluzbou velkoobchodu je skladovéni, doprava, tvéry. Velkoobchod
prodava zbozi ve vét§im baleni nez maloobchod.

Agent neboli obchodni zéastupce je sprostfedkovatel. Zbozi nevlastni, pouze

vykonava obchodni ¢innost. Za zprosttedkovani obchodu dostava provizi.

3.2.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je posledni slozkou zakladniho
marketingového mixu. Podnik vyrobi produkt, stanovi jeho cenu a distribuuje ho na
spravném misté. Je ale nutné produkt také propagovat, aby se o ném dozveédéli zékaznici.

Pomoci propagace podnik pfedava zakaznikiim informace o produktu, o jeho cen¢ a o misté
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jeho prodeje. Hlavnim cilem propagace je zvySeni odbytu produktu na trhu a zvyseni zisku

podniku. Propagace se také nazyva marketingova komunikace ¢i komunika¢ni mix.

Nastroje komunika¢niho mixu
Tyto nastroje se déli na dvé kategorie — nadlinkové (Above The Line) a podlinkové,
(Below The Line). Rozdil mezi ATL a BTL je ve vydajich za sdélovaci prostiedky (televize,

noviny, radio).

Reklama

Tato forma komunikacniho mixu slouzi k pfedstaveni produktu potencidlnimu
zakaznikovi na dalku. ,,Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. “" Reklama
je nejstarsi a nejznaméjsi formou propagace. VSechny prosttedky, které na dalku a bez
osobniho kontaktu ptisobi na zakaznika jsou reklamou. Reklama ma dlouhodoby charakter,
na rozdil od podpory prodeje. Spokojenost zdkaznika je nejlepsi reklamou.

Reklama miZe byt zamétena na rizné cilové skupiny podle v€ku, pohlavi, narokd na
produkt atd. Reklama se déli na tiskovou, rozhlasovou a televizni formu, objevuje se
v médiich jako je televize, Casopisy, noviny, radio, billboardy a plakaty ¢i internet. Formy
reklamy souvisi s Zivotnim cyklem produktu, podle uceli ji délime na informativni,
presvédCovaci, pfipominaci a srovnavaci. Informativni reklama pfinasi informace o novém
produktu na trhu, je pouzivana na zac¢atku zivotniho cyklu produktu. Presvédcovaci reklama
se snazi presveédCit zdkaznika o koupi produktu, ktery jiz zna. Pouziva se ve fazi ristu
produktu. Pripominaci reklama piipomina produkt a snazi se ho udrzet v povédomi
vefejnosti. Pouziva se ve fazi zralosti produktu. Srovnavaci reklama srovnava jeden produkt

s druhym.

Podpora prodeje
»Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni

prinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco

! KOTLER, P., Moderni marketing, str. 855

20



reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi diivody,
proé si je koupit pravé ted. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu.*®

Podpora prodeje ma za cil zvysit prodej, u€init produkt atraktivnéjsi a dostupnéjsi
pro zakazniky. Tato forma je v souc¢asné dobé jednou z neji¢innéjSich, ale je také finan¢né
naro¢na, proto by ji podnik mél uzivat jen kratkodob¢. V Zivotnim cyklu produktu se tato
propagace pouziva ve fazi zavadéni nebo ve fazi tpadku.

Podpora prodeje se rozliSuje na podporu prodeje na konecné zékazniky a na
zprostiedkovatelé. Podpora prodeje na konecné zdkazniky je sleva z ceny, akce, vyprodej,
kupon, vyhodné baleni, prémiovy darek, spotiebitelska soutéz nebo ochutnivka produktu.
Podpora prodeje na zprostrredkovatelé je podstatné draz$i nez na kone¢né zakazniky. Jedna
se napiiklad o pracovni schiizku, vecirek, raut, pohosténi nebo odmény.

Dalsi formou podpory prodeje je 3D reklama - merchandising. Do této kategorie se
fadi darkové predméty, na kterych je viditeln€ umisténé logo firmy. Jsou to naptiklad psaci

potteby, hrnecky ¢i destniky. Pii1 kazdém pouziti si zdkaznik vzpomene na danou firmu.

Public relations

Public relations neboli PR méa za ukol budovani dobrého jména podniku a budovani
vztaht s riznymi cilovymi skupinami vefejnosti. Jedna se o neplacenou, dlouhodobou formu
propagace. Zajmem PR neni nabizeny produkt, ale podnik, ktery produkt nabizi. Pozitivni
vztahy s vefejnosti prispivaji k tspé$nosti podniku, jak z pohledu sociélniho, tak
ekonomického. Vétsi podniky si nechavaji PR outsourceovat specializovanym utvarem,
ktery zastava roli tiskového mluvéiho. PR musi oteviené informovat a dusledné a
systematicky pe¢ovat o osobni vztahy s médii.

Hlavni ¢innosti PR je vztah s tiskem, prostfednictvim kterého jsou zvefejiiovany
informace, které vyvolavaji vétsi zdjem o podnik. Dalsi ¢innosti PR je komunikace s
vetejnosti, kterd buduje loajalitu a sounalezitost ke spole¢nosti, a dale icast na veletrzich a
vystavach, kde se firma prezentuje. Cilem PR je vytvofit davéru a vzbudit sympatie pomoci
planované a trvalé komunikace s vefejnosti. Pokud ma podnik zdarma pozitivni ohlas
v tisku, rozhlasu ¢i v televizi, je to zndmkou dobrého PR.

Nastrojem PR je vetfejné dostupnd vyrocni zprava podniku, poradani spolecenskych

a sportovnich akci nebo vydavani podnikovych tiskovin. Dal§im néstrojem je sponzoring.

8 KOTLER, P., Moderni marketing, str. 880
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Podnik cilené spolupracuje se sponzorovanym subjektem, ktery plni protisluzbu, za kterou
ma smluvné sjednanou penézni castku, vécné plnéni ¢i sluzbu. Cilem sponzoringu je
prezentace podniku na vefejnosti. Dal$im néstrojem jsou webové stranky, které vypovidaji
o podniku. Zakaznik si na strankach muaze vyhledat potfebné informace.

PR hraje dulezitou roli v krizovych situacich jako je napiiklad pfirodni katastrofa,
pozar, dopravni nehoda atd. Podnik by mél mit vypracovany tzv. krizovy scéndr, ve kterém
je popséno, jak se chovat v krizové situaci, zejména jak se vyjadfovat na vefejnosti pred
novinari.

Pojem PR a reklama jsou Casto zaménovany ¢i ztotoziiovany. PR i reklama maji
k dispozici stejné nastroje, ale kazdy ma jiny cil. Cilem reklamy je prodej produktu, zatimco

cilem PR je budovani dobré image podniku.

Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejstarSich profesi. Podstatou je osobni komunikace
prodavajiciho s potencidlnim zakaznikem tvaii v tvaf. Na rozdil od reklamy a PR je u této
formy propagace mozné ihned reagovat na zakaznikovu poptavku a konkrétné ptizplsobit.
nabidku a informace o produktu. Pfinosem je také ziskani informaci o poZadavcich na
produkt, které Ize poté postupné upravovat. Prodejce miize vyuzit této formy, aby ziskal vtah
s novymi zdkazniky, aby sdéloval informace o svych produktech a sluzbach, aby prezentoval
produkt, aby provedl prizkum trhu a samoziejmé aby produkt prodal. Nevyhodou této
propagace jsou vysoké naklady (vybér prodejce a jeho proskoleni atd.), vyhodou je vsak
vysoka ucinnost. Osobni prodej je Casto vyuzivan pro zbozi, které vyzaduje osobni
prezentaci jako je naptiklad kosmetika, elektrospotiebice a pojisténi. Zakladnimi formami

osobniho prodeje je pultovy prodej, obchodni prodej, prodej v terénu a instruktazni prode;j.

Piimy marketing

Piimy, cileny nebo také direct marketing je pfimou komunikaci s vybranym
zakaznikem za i¢elem okamzité odezvy a budovani dlouhodobého vztahu. Prostiednictvim
pfimého marketingu komunikuje manazer se zdkaznikem. Nastrojem pfimého marketingu je
katalog, inzerce v novinach a casopisech, teleshopping, direkt mail, telefonicky a
internetovy marketing a neadresna distribuce (poStovni schranky). Vyhodou pro zakaznika

je prohlizeni produktti z domova, jednoduchost a soukromi. Vyhodou pro prodejce je
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zacileni na konkrétni segment, ndzornost produktu a moznost zaznamenani reakce na

nabidku.

Mobilni marketing

Mobilni marketing je forma propagace, ktera se objevuje na mobilnich zafizenich ¢i
na tabletech. V dnes$ni dobé jsou velmi popularni tzv. ,,chytré telefony* s velkym barevnym
displejem, které jsou pfipojeny na internet. Mobilni marketing mize byt vyuzit
prostiednictvim SMS, MMS, Bluetooth, mobilnich her, obrazka nebo pomoci LBS (location
based services).

Do mobilniho marketingu se také fadi webové stranky, které jsou specialni upraveny
pro mobilni zobrazeni (mén¢ textu a vice obrazki, velka tlacitka a bez flashovych prvki —
animace, GIF, atd.).

Dalsi formou mobilniho marketingu je tzv. QR kod neboli ,,Quick Response.* Jedna
se o prostiedek pro automatizovany sbér dat. UZivatel pomoci svého mobilniho telefonu

neskenuje QR kdd a zobrazi se mu vice informaci. Kazdy QR kod ma specifické zobrazeni.

Spoluprace s blogery

V dnesni dobé¢ je velice rozsiteny trend Blogerii. Bloger je uzivatel internetu, ktery
vefejné piSe o svém zivoté na svou webovou stranku. Mnoho blogert také sdili svou aktivitu
na YouTube, kam nahravaji sva natoCena videa, na instagram, na facebook a na mnoho
dalsich socialnich siti. Blogeti jsou novou formou propagace produktii. Dostavaji nabidky
na spolupréci, barterové nabidky atd. Nej¢ast€jsi formou spoluprace blogera s firmou je tzv.
Sponzoring, coz znamena, ze sponzor zaplati blogerovi penize za ukdzku nebo zminku
produktu v jeho videu, na instagramu, facebooku nebo na jiné sociélni siti. Dalsi formou
spoluprace je tzv. barterovy obchod, kdy sponzor poskytne zdarma blogerovi své produkty
vymeénou za ukazku ¢i zminéni produktu na socialnich sitich. Za tento druh reklamy bloger
neziskd zadné penize. Firmy si sami vybiraji blogery a YouTubery, nejcastéji podle poctu

sledovanych uzivateli a podle cilové skupiny sledovatelii.
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3.2.5Lidé

Tento nastroj rozsifeného marketingového mixu je nejdilezitéjsi slozkou, protoze
lidé se zde objevuji na pozici jak zaméstnanct, tak zakaznikd. Usp&chem podniku je vybrat
spravné zamestnance, fadné je proskolit, motivovat a fidit. Po splnéni tohoto kroku je podnik
silnou konkurenci pro ostatni podniky. Lidé, ktefi pracuji v oboru sluzby musi byt
komunikativni, zdvorili, profesionalni, kvalifikovani, a musi umét fesit krizové situace.
Dalezit¢ je pracovniky motivovat kvysokému a kvalitnimu vykonu. Lidé se

v marketingovém mixu sluzeb déli na tii ¢asti — zamé&stnanci, zakaznici a referen¢ni trh.

Zaméstnanci

Vyznamnou roli ve sluzbach maji zaméstnanci. Zaméstnanci se déli do nékolika
skupin. Kontaktni zaméstnanci jsou v pravidelném kontaktu se zakazniky a podileji se na
marketingovych aktivitach. Obsluhujici zaméstnanci jsou ¢asto v kontaktu se zaméstnanci,
ale nepodili se pfimo na marketingovych aktivitdch. Pracuji naptiklad na pozici recepCni.
Koncepéni zaméstnanci se zakaznikem do kontaktu téméf nepiijdou. Pracuji na trznim
vyzkumu nebo na vyvoji produktu. Podpiirni zaméstnanci kontakt se zakaznikem nemaji a
ani se nepodili na marketingovych ¢innostech. Staraji o pomocné funkce naptiklad v

nakupnim oddéleni.

Zakaznici
Pokud jsou zakaznikovi poskytovany sluzby, muze se Stat spoluproducentem
produktu. Zakaznik je objektem sluzby nebo je po ném vyzadovana ucast. Pokud si zakaznik

objednd malife na vymalovani bytu, musi mu poskytnout byt, kde se prace bude odehravat.

Referen¢ni trh

Zakaznik, jeho rodina, ptatelé a znami jsou soucasti tzv. referencniho trhu. Podstatou
je, ze je vytvotrena ustni reklama, kterd formuje image produktu. Pokud je zakaznik
spokojeny, ale i nespokojeny, pieda svou zkuSenost ostatnim a tim déla produktu dobrou ¢i

Spatnou reklamu.
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3.2.6 Spoluprace

Spoluprace neboli partnership je kratkodoba i dlouhodobé souc¢innost vice subjekti,
které sleduji spole¢né zajmy a cile. Diky spolupraci se rozsituje moznost nabidky, zvySuje
se efektivnost jejich prostfedkl a podniky maji niz8i naklady. ,,Partnerstvi je zaloZeno na
dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém zhodnoceni vyhod pro vSechny zucastnéené subjekty.
Hlavnim motivem K uzavirani partnerstvi je snaha dosahnout urcité vwhody, kterou by jinak
samotny subjekt neziskal. Touto vyhodou miize byt snizeni ndkladu, lepsi dostupnost
financnich prostiedkii, dosazeni vys$si hodnoty produktu apod.*®

V cestovnim ruchu je spoluprace velmi oblibena. Zakaznik si vyhleda ubytovéni a
o¢ekava, ze v blizkosti bude moznost napiiklad stravovani. Casto spolupracuje podnikatel
S ubytovacim zafizeni, cestovni kanceldfi, privodcem nebo piepravni spole¢nosti. Tato

spoluprace vede ke snizen nadkladi a zvySeni poptavky. Vyhodu oceni i1 zdkaznik, ktery

nemusi vyhledavat jednotlivé sluzby (doprava, ubytovani, strava, prohlidky) sam.

3.2.7 Tvorba bali¢ki

Package znamena bali¢ek. Mnoho produktli a sluzeb ma soucasti balicek, ktery je
oblibeny jak u zékaznikl, tak u poskytovateld. Ptiklad bali¢ku je zminéna dovolend —
zékaznik si koupi zajezd na dovolenou, ktery se sklada z dopravy, ubytovani, stravovani a
tak dale. Vyhodou bali¢ku je pohodli zakaznika, ktery ma vse ptipravené v jednom bali¢ku
a nema starosti se zatfizovanim. Balicek byva levnéjsi nez jednotlivé klasické sluzby. Cena

je stanovena tak, aby byla vyhodné pro zékaznika i pro poskytovatele sluzby ¢i produktu.

3.2.8 Programovani

Programming tvoii obsahovou napln balicka. ,,7vorba balicku vytvari komplexni
nabidku, na kterou Uzce navazuje i obsahova specifikace program: (programming) urcend
riiznym typim klientiim.“*® Hlavnim Ukolem je zvySeni atraktivnosti bali¢k®, eliminace
faktoru Casu a mista, zlepSeni rentability a pfipravit nabidku balicku tak, aby o n¢j mél

zékaznik co nejvetsi zajem v sezoné 1 mimo ni.

9 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, str. 286
10 5AKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, str. 268
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3.3 4C

Marketingovy mix 4P je tvofen z pohledu prodavajiciho — z pohledu podniku, ktery
produkuje hodnoty. Je vSak potieba brat v tivahu také pohled zakaznika, kterému by mél
marketingovy mix pfindset vyhody stejné jako prodavajicimu. Robert Lauterborn vytvofil
marketingovy mix 4C. Pro uspéSny marketingovy mix v podniku se doporucuje pracovat

jak s 4P tak s 4C. V nasledujici tabulce je vyjadfen marketingovy mix z pohledu zékaznika.

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C
Product Customer needs and wants
(produkt) (potieby a prani zakaznika)
Price Cost to the customer
(cena) (naklady na strané zakaznika)
Place Convenience
(distribuce) (dostupnost)
Promotion Communication
(propagace) (komunikace)

ZDROJ: vlastni zpracovani dle P. Kotlera
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4 Vlastni prace

Nasledujici ¢ast bakalafské prace je zaméfena na charakteristiku Bistra a Table!.
Nejdiive je stru¢né popsany podnik, poté jsou popsany jeho hlavni konkurenti a dale jsou
analyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu. Zavérem vlastni prace je

dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni pomoci grafického vyjadieni a okomentovani.

4.1 Charakteristika podniku

Bistro a Table! je francouzské bistro, které bylo poprvé otevieno V zafi roku 2014.
Za takto kratkou dobu si v8ak bistro stihlo utvofit mnoho spokojenych zakaznikd, ktefi se
sem pravidelné vraci za dobrym jidlem a vinem. Francouzsky vyraz a Table! znamend v
¢esting Ke stolu!. Bistro se nachazi v Praze v Dejvicich, v ulici Matakova. Majitelem bistra
a zaroven vybornym kuchatem je Jean-Charles Berger, ktery pochazi z Patize.

Bistro je nekutacké a je ,,dog friendly* (psi jsou vitani). Bistro je rozdéleno do dvou
Casti — piedni ¢ast u vchodu do bistra a zadni ¢ast, ktera neni tak rusna. Kapacita bistra ¢ini
42 mist Kk sezeni uvniti a v letnich mésicich dal$i 20 mist venku na zahradce. Bistro je
otevieno ve vSedni dny od 7:30 do 23:00, v sobotu od 10:00 do 23:00 a v ned¢li je zavieno.
Do bistra je mozné piijit na snidani, na ob&éd, na vecefi nebo na kavu s dezertem ¢i na
vyborné francouzské vino.

Vzhled interiéru bistra navrhla designérka Petra Davidkova. Bistro je v modernim,
minimalistickém stylu a pisobi utulng. Barvy interiéru jsou pfirodni a tltumené — naptiklad
¢erna, bila, bézova a Seda. Pro oziveni je interiér doplnén riznymi dekoracemi jako jsou

sezonni kvétiny. Na nésledujicim obréazku se nachazi logo podniku.

Obrazek 5 Logo bistra

ZDROJ: a Table!
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4.2 Konkurence podniku

V této Casti prace jsou popsany podniky, které se nachazi v blizkosti Bistra a Table! a
dale podniky, které jsou pro bistro konkurenci z hlediska gastronomie. Podniky jsou nejdiive

strucné charakterizovany a v dalSich ¢astech prace jsou porovnavany.

Café Zahorsky

Cafe Zahorsky je rodinna kavarna, bistro a pekaistvi. Nachazi se na rohu ulic
Dejvicka a EliaSova, nedaleko od bistra a Table!. Zahorsky je relativné novy podnik. Podnik
nabizi snidang, obédy, vecete Ci lehké obcerstveni. Café Zahorsky ma velice p&kny interiér,

pekné webové stranky a dobte propracovanou jidelni a napojovou nabidku.

Cafe Calma

Cafe Calma je kavarna, ktera se nachazi na rohu ulice Kyjevska a Kafkova. Lidé sem
mohou pfijit na snidani, ob&d ¢i na veceti. Velmi oblibené jsou v Cafe Calma domaci dorty
a kafe Reserva. Také je mozné zajit do Cafe Calma na vino. Podnik je otevien jiz delsi dobu.
Z pocatku byl velmi oblibeny a navstévovany. Roku 2015 se z Cafe Calma stal nekuracky
podnik a od té doby navstévnost klesla. Neptitomnost socidlnich siti a nedostatecné

propagace podniku nejspise také zapiicinila pokles navstévniki.

Papi Oliver

Restaurace Papi Oliver je francouzska restaurace, ktera je oteviena od prosince 2015.
Provozuje ji vnuk a dcera znamého francouzského kuchaie Raymonda Olivera. V restauraci
je kladen daraz na domaci vyrobu a Cerstvé suroviny, proto jsou zde vyuzivany k piiprave
pokrmi kvalitni lokalni produkty. Papi Oliver se nachazi v ulici ElisSky Peskové nedaleko

Arbesova nameésti na Praze 5.

Chez Marcel

Chez Marcel je restaurace s Ssarmem francouzské gastronomie a leZérni naladou
interiéru. V restauraci je mozné ochutnat francouzska jidla a také francouzska vina z malych
rodinnych vinafstvi. Restaurace je Casto oznacovana za ,,prazsky Montmartre*. Restaurace

se nachazi v Hastalské ulici nedaleko Namésti republiky na Praze 1.
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4.3 Marketingovy mix podniku

V této Casti prace jsou popsany jednotlivé ¢asti marketingového mixu Bistra a Table!,
jako je produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, dodavatelé, tvorba balicki a

programovani.

4.3.1 Produkt

Bistro a Table! nabizi nejriznéjsi sluzby v oblasti pohostinstvi jako jsou sluzby

stravovaci a sluzby doplitkové. Produktem v bistru jsou pokrmy, napoje a dezerty.

Stravovaci sluzby

Jak jiz bylo zminéno, bistro se specializuje na francouzskou kuchyni. Jidelni listek 1
poledni menu sestavoval majitel a zaroven $éfkuchai Jean-Charles Berger spolu s kuchafem
Martinem Bélorem. VVzhled menu je velice jednoduchy, cely text psany zajimavym fontem
a listy jsou pouze vytisknuty a seSity skobou. Nejedna se tedy o zadné tvrdé barevné desky,
které v restauracich byvaji. Vinny listek byl sestaven majitelem bistra Jean-Charlesem

Bergrem a odbornikem na vina. Celé menu se nachazi v Piiloze B.

Pokrmy
Snidané

Snidané v bistru zacinaji ve vSedni dny v 7:30 a koné¢i v 11:30. K snidani bistro
nabizi stalou nabidku, ve které se nachazi michana vejce, sdzena vejce, vejce do skla, vajecna
omeleta a Farmatiské vejce a Table. VSechny porce jsou ptipraveny ze 3 kusl vajec.
K vajicklim je mozné navic pridat Sunku, syr, slaninu nebo baby Spenat. Kromé vajicek je
mozné si objednat Croque-monsieur (tradi¢ni francouzsky teply toast se syrem, Sunkou a
smetanou), Yaourt et musli (smetanovy bily jogurt, domaci zapékana miisli ty¢inka nebo
sypané musli), Croissant s maslem a dzemem nebo medem, Bagetu s maslem a dzemem,

medem nebo syrem, Domaci tartaletku, kola¢ nebo quiche.

Obédy
Obédy v bistru zacinaji v 11:30 a kon¢i v 15:00. V dobé obédu je nabizeno poledni

menu. Toto menu je vZdy sestaveno na cely nasledujici tyden vcasné doptedu. Kazdy den je
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v polednim menu nabizena jedna polévka, jedno hlavni jidlo, jeden salat, dva druhy quiche
a dva druhy dezerti. Zakaznik si mize objednat jednotlivé chody zvlast nebo muze zvolit
obédové menu, které se sklada z polévky a hlavniho chodu. Pokud je zvolena varianta
obédového menu, dostane zakaznik zdarma karafu vody a mize si k menu objednat dezert
za zvyhodnénou cenu.

Naptiklad 19. ledna 2017 bistro nabizelo jako polévku Mrkvovy krém s kokosovym
mlékem a zazvorem a jako hlavni jidlo Pecend kuteci stehna po baskicku s omackou z rajcat

a paprik, kuskus.

Vecere

Tyto jidla jsou servirovan od skonceni poledniho menu do 22 hodin. Je nabizeno
stalé a specialni menu. Toto menu se sklada z polévek, predkrmu, hlavnich jidel, pfiloh a
omacek k mastim. Polévka ze stalé nabidky je kastanova a jedna polévka dle denni nabidky.
Ptedkrmy jsou domaci pastika, domaci terina, vybér francouzskych susenych klobas ¢i syrt,
Sneci a maly listovy salat. Z hlavnich jidel jsou nabizeny velké salaty, quiche, steaky
Z hovéziho a vepfového masa, vepfova panenka, flank steak, jehné&ci kyta, kachni prsicka a
konfitovana kachni stehna. K masim jsou jako pfilohy podavany restované brambory,

bramborova kaSe, salat nebo bageta.

Dezerty
Bistro nabizi nékolik francouzskych dezertli jako je Jable¢ny obraceny dort,
Hruskové pyré s cokoladovym krémem, Creme brulée, Tradi¢ni dort s mandlovou naplni,

Diplomate, Cokoladové péna a dezerty dle aktualni nabidky.

Napoje
Nealkoholické napoje

K piti je v nabidce kava znacky MISCELA D ORO, ktera se sklada z 80% arabica a
z 20% robusta. Kava je pfipravovana ve stejnojmeném kéavovaru. Caje zatky Harney &
Sons, Cerstvé vymackany pomerancovy fresh dzus, dzusy Granini, slazené napoje
spole¢nosti Karlovarské mineralni vody, a.s. jako je Schweppes (tonic, ginger, lemon),
Mattoni a dale domaci limonady dle denni nabidky (¢erny rybiz, jahoda s matou, okurka,

zazvor a citron).

30



Alkoholické napoje

Z alkoholickych napojii bistro nabizi pfedevSim francouzska vina. Bistro odebira
vina z obchudku Chez Greg (v Cestiné U Grega). Chez Greg se nachazi na Praze 6 na
Puskinové namésti. Rozlévané vino je nabizeno bilé, Cervené nebo rtizové a vina jsou
riznych znacek a druhti. Celé lahve (0,75 1) bistro nabizi: perlivé vino, Sampanské, bilé,
¢ervené a rizové vino raznych znacek a druhti. Majitel bistra vybira originalni vina, ktera
nejsou dostupnd v okolnich restauracich. Napiiklad Sauvignon, ktery nabizi Café Zahorsky
si v bsitru a Table! host neobjedna. Personal bistra je fadné proskolen a je vzdy ochoten

poradit zdkaznikovi jaké vino zvolit ke konkrétnimu jidlu.

Z nasledujiciho grafu je vidét, Ze nejdominantnéjsi polozkou stravovacich sluzeb
jsou vecete, které si zdkaznici vybiraji ze stdlého menu. Dale je u zédkazniki velice oblibené
poledni menu, které se kazdy den méni. Alkoholické népoje, pfedevSim vina jsou také
s oblibou konzumovany. Oproti vinu vSak nejsou moc dominantni nealkoholické napoje.
Zakaznici mohou Vv priabéhu navstévy konzumovat kohoutkovou vodu zdarma. Z tohoto
divodu nejspiSe nemaji potiebu si objedndvat sladké limonady. Dalsi méné dominantni
polozkou stravovacich sluZzeb jsou snidané. Zakaznici radéji snidaji doma nez v restauracich.
Posledni sloZzkou stravovacich sluzeb v bistru jsou dezerty, které zkaznici konzumuji radi,

ale pouze obcas a v mensim poctu.

Graf 1 Vyuziti stravovacich sluzeb

VyuZziti stravovacich sluzeb

B Snidané

B Obédy (poledni
menu)
Veclete (stalé

menu)
' W Dezerty
M Nealkoholické

ndpoje
W Alkoholické
ndpoje

ZDROJ: vlastni zpracovani
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Dopliikové sluzby
Specialni nabidky
Mezi doplnkové sluzby patii naptiklad specialni nabidky jidel. Bistro pravidelné

porada dny, ve kterych podava uréité pokrmy, které bézné v nabidce nejsou. Ve specialni
nabidce jsou:

e Les Moules — Musle

e Les Huitres — Ustiice

e Steak tartare a la mode Parisienne — Hovézi patizsky ,.tatarak™

e Pancakes et blinis — Livancova sobota

e Féte de I'Oie — Husi hody
Specialni nabidky jsou vzdy pfedem vystaveny na facebookové strance bistra jako ,,udalost®,

u které mohou zékaznici oznacit, Ze se z(c¢astni nebo Ze o ni maji zajem.

Oslavy narozenin

V bistru je mozné usporadat oslavu narozenin, vyro¢i atd. Zakaznik si miize pfedem
objednat rizné jednohubky a malé pohosténi, klasikea jidla z nabidky a cely kola¢ nebo dort
Z nabidky dezert. Tuto sluzbu Casto vyuzivaji zdkaznici pro oslavu narozenin, kdy

zkombinuji veceti s pitim vina.

Wi-Fi pfipojeni
Dalsi sluzbu, kterou zakaznici s oblibou vyuzivaji je bezdratové ptipojeni K internetu
prostfednictvim Wi-Fi, které je zabezpeceno heslem. Obsluha bistra rada svym zékazniklim

heslo na Wi-Fi sdéli.

Denni tisk

Po cely den je mozné si zapujcit aktualni denni tisk, ktery zaméstnanci bistra kazdé
rdno kupuji. Noviny jsou piipevnény na dievénych drzacich pro jejich lepsi manipulaci.
Zakaznici tuto sluzbu radi vyuzivaji, predevS§im pokud jdou na snidani ¢i na obéd sami a

chtéji se zabavit pii1 ¢ekani na jidlo.
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Parkovani

Parkovani v okoli bistra neni jednoduchou zalezitosti, jelikoz se bistro nachazi na
Praze 6, kde jsou od 1. srpna 2016 parkovaci zony. V okoli bistra jsou nejéastéji modré zony,
na kterych mohou parkovat pouze rezidenti Prahy 6. Dale se v okoli bistra nachazi zony
fialové, na kterych muzou parkovat i navstévnici Prahy 6 za poplatek 20-40 Ké/hod.
Nedaleko od bistra se nachéazi zastdvka méstské hromadni dopravy — Hrad¢anska (metro A,
tramvaj, autobus). Na nasledujicim obrazku je znazornéna mapa, kde je vyznacena poloha

bistra a je zde mozné vidét 1 zastavku HradCanska.

Obrazek 6 Lokace bistra

Restaurace Kavala

DEJVICE
BUBENEC
Jejvicka [ PRAHA 6 ﬁ‘ :
=] ‘ Argument Restaurant
7h\is‘lm a Table!
Gen. | Indian by Nature
_.‘- Hradéanska
) _—
Park Charlotty
Garrigue
Masarykové

ZDROJ: https://www.google.cz/maps

Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze vétSina zakaznikt (40%) vyuzila jako dopravu do
bistra MHD. Z divodu $patné moznosti parkovani a také konzumace vina, zakaznici radéji
vyuzivaji sluzeb MHD nebo jdou do bistra pésky (32%). Autem jela do bistra pouze Ctvrtina
zékaznikli. VétSinou se jednalo o obyvatele Prahy 6, ktefi mohou parkovat na modré zoné€.

Jen maly zlomek zakaznikti (3%) vyuzilo taxi sluzby.
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Graf 2 Doprava do bistra

Doprava zakaznikd do bistra

m Pésky
m Auto
40% )
m Taxi

MHD

3%

ZDROJ: vlastni zpracovani

Zahradka
Zahradka je sezonni sluzbou bistra. Zahradka je oteviena od kvétna do zafi, ale vzdy
zalezi na pocasi. Nachazi se na ulici pfed bistrem. Kapacita zahradky je 20 mist. Pfi

neptiznivych podminkéach jsou k dispozici k zapijc¢eni deky na zahiati.

Hudba

V bistru je piehravana piijemna francouzska hudba. Hudba je pousténa z tabletu
bistra prostfednictvim aplikace Spotify. Aplikaci Spotify je mozné stahnout zdarma
s omezenymi funkcemi areklamami nebo si koupit plnou verzi za 6 €/mésic (cca

162,12K&/mésic).!! Bistro a Table! vyuziva free verzi (verzi zdarma).

4.3.2 Cena

Zékladem uspéSného podnikdni je spravné stanoveni cen. Tvorba ceny neni
jednoduchou zélezitosti, je tedy vhodné peclivé vytvorit cenu pomoci metod tvorby cen.
Ceny produktli by se méli stanovovat tak, aby podnik nebyl prodélecny a zaroven, aby byl
zékaznik spokojeny.

11 urz eura 2 6.2.2017
1EUR = 27.02K¢&
ZDROJ: https://www.cnb.cz/
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Pokrmy

Aby bistro docililo adekvéatni ceny, zvolilo kombinaci dvou metod. Prvni metodou je
nakladove orientovana metoda. Né&klady bistra jsou tvoteny poplatky za energii, vodu, teplo,
dale kalkula¢nimi naklady, naklady na rezii a ndklady na mzdy. Druhou metodou je metoda
orientovana na konkurenci. Majitel bistra si nejdiive urci suroviny, které potfebuje k vyrobé
pokrmi, poté urci potfebnou gramaz jednotlivych surovin a jejich cenu. Tuto cenu pak
vynasobi potfebnym koeficientem, coz ur¢i prvni navrh ceny. Prvni ¢ast pripada nakladim
na suroviny, druha ¢ast ptipada provoznim nakladiim a zbylé ¢asti by mély znamenat zisk.
Poté je tato cena porovnana s cenou stejného ¢i podobného produktu konkurenéniho
podniku a nasledn¢ vhodné upravena. Diky oblibenosti bistra a dobrému hodnoceni na

internetu si bistro mize dovolit mirné¢ vyssi ceny, nez ma konkurence.

Poledni menu

Ptes obédy je nabizeno poledni menu. Samostatné hlavni jidlo stoji 139 K¢, polévka
stoji 49 K¢. Pokud si zakaznik objedna obédové menu (polévka + hlavni jidlo), zaplati za
néj pouze 139 K¢. Jak uz bylo zminéno v kapitole Produkt, k obédovému menu dostane

zakaznik karafu vody zdarma. Dalsi vyhodou obédového menu je zvyhodnénd cena dezertu

- 29 K¢.

Vina

Ceny vin jsou tvofeny pomoci pfidani obchodni marze. Bistro koupi vino za nakupni
cenu a piidd k nému obchodni marzi, ¢imz vytvoii cenu prodejni. Obchodni marze je rozdil
mezi prodejni (trzni) cenou a ndkupni cenou. Nelze vSak urcit jednotné procento obchodni
marze u vin v bistru a Table!, jelikoz kazdé vino ma obchodni marzi jinou. Toto procento se

odviji od kvality vina a oblibenosti vina u zakazniku.

EET

Od 1.prosince 2016 je v oblasti pohostinstvi zavedena elektronicka evidence trzeb,
kterd vyzaduje specialni Gctenky s unikdtnim koédem. Bistro a Table! dodrzuje veSkerd

pravidla EET.
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Porovnani cen poledniho menu konkurence
V nasledujici tabulce jsou porovnany ceny pokrma v polednim menu. Vybranymi
podniky jsou Café Zahorsky a Café Calma, které se nachazi v blizkosti bistra a Table! a maji

podobny vzhled interiéru a podobnou klientelu.

Tabulka 2 Porovnani cen poledniho menu konkurence

polévka hlavni jidlo pocet polednich jidel na 1 den
Bistro a Table! 49 K¢ 139 K¢ 1
Café Zahorsky 65 K¢ 109-270 K¢ 4
Cafe Calma 59 K¢ 110-149 K¢ 3

ZDROJ: vlastni zpracovani

Vsechny podniky nabizi v polednim menu jednu polévku. Nejlevnéjsi polévku
prodava bistro a Table!. Vzhledem ke skutecnosti, Ze Café Zahorsky 1 Café Calma nabizi
v dob¢ obédu vice hlavnich jidel, neni cena jednotna. V obou konkurenénich podnicich je

mozné objednat si jidlo levné;jsi ale také drazsi neZ v bistru a Table!.

Obrat bistra
Bistro a Table! si nepfeje zvefejiiovani konkrétnich c¢isel financnich analyz a

ucetnictvi. Obrat bistra v roce 2016 se oproti roku 2015 zdvojnéasobil.

4.3.3 Distribuce

Bistro a Table! vyuziva pfimou i nepiimou distribucni cestu. Piimy kontakt
S potencialnimi zakazniky probiha piimo v bistru, telefonickymi objednavkami nebo e-
mailem. Nepiima distribuce probiha prostfednictvim zprosttedkovatelii. Bistro spolupracuje
s ruznymi internetovymi portaly, na kterych je mozné si rezervovat misto, ohodnotit podnik

nebo se podivat na nabidku jidel. Bistro je také je zaregistrovano na socialnich sitich.

Internetové portaly
e RESTU.cz

e zomato.com

e tripadvisor.cz
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Socialni sité
e Instagram

e facebook

Obrazek 7 Instagram bistra

sesee T.Mobie O ¥ o 1O N

< atablebistro

‘ 17 152 (

bistro & Table!

wwm facebook comiatabiebestrey

ZDROJ: https:/imww.instagram.com/atablebistro/

Obrazek 8 facebook bistra

QBN EN

MHisuni strinks

Komunta
oy 2585 hidem se to ¥b

-
-}

ZDROJ: https:/imww.facebook.com/atablebistro/
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Hodnoceni podniki uzivateli portala a socialnich siti

V nésledujici tabulce je zobrazeno, jak hodnotili zakaznici podniky, ve kterych se
stravovali. Bistro a Table! ma nejvy$si hodnoceni na v§ech portalech. Nejhorsi hodnoceni

ma Café Calma, ktera se ptili§ nestara o propagaci svého podniku.

Tabulka 3 Hodnoceni podnikii

RESTU Zomato facebook Tripadvisor
(%) (% 1-5) (% 1-5) (% 1-5)
Bistro a Table! 91 % 4 4,8 4,5
Café Zahorsky 85 % 3,7 4,4 45
Cafe Calma 78 % 3,4 4,3 4

ZDROJ: vlastni zpracovani

Pocet sledujicich na socialnich sitich

V nasledujici tabulce je zobrazen pocet sledujicich na socidlnich sitich, které
jednotlivé podniky maji. Tyto tdaje byly zjiStovany 25. ledna 2017. Café Calma nema ani
facebook, ani Instagram, coz je v dnesni dob¢ z hlediska propagace brzdici. Café Zahorsky
ma pekny facebookovy profil, ale o instagram se nikdo nestara — neni tam ani jeden
prispévek. Bistro a Table! ma jak facebook, tak instagram a je na tom z uvedenych podniki

nejlépe.

Tabulka 4 Pocet sledujicich

facebook Instagram
Bistro a Table! 3004 157
Café Zahorsky 2 889 12
Cafe Calma nema nema

ZDROQJ: vlastni zpracovani

4.3.4 Propagace
Pomoci propagace bistro a Table! pfedavd svym stdvajicim 1 potencidlnim
zakaznikiim informace o svych produktech, o jejich cenach a o misté prodeje. V nasledujici

¢asti budou popsany jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu, které bistro a Table! vyuziva.
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Reklama

Bistro a Table! nema své vlastni internetové stranky, prosttednictvim kterych vétSina
podnikl propaguje svou nabidku. Bistro rovnéz nema své vizitky. Mezi nejCastéji pouzivany
nastroj reklamy tedy patii propagace prostiednictvim internetovych portald (RESTU,
Zomato, Tripadvisor) a socidlnich siti (facebook, instagram), které jsou zminény v piredchozi
kapitole Distribuce. Dalsim nastrojem reklamy jsou ,,spokojeni zakaznici®, kteti sdéluji sviij
zéazitek pomoci tzv. World of mouth (slovo z ust) a tim je bistro Sifeno do povédomi dalSich

lidi.

Podpora prodeje

Jako podporu prodeje na kone¢né zakazniky bistro vyuziva akéni poledni menu,
které je levnéjsi nez jidla z jidelniho listku. K dal$i podpoie prodeje sluzeb patii jidelni listek,
vinny listek a menu se specidlni nabidkou. Bistro také nabizi darkovy poukaz, ktery je mozné
zakoupit pfimo v bistru.

Merchandising je soucasti podpory prodeje. Jedna se o predméty, které na sobé maji
logo podniku. V bistru se merchandising nevyskytuje. Do této kategorie by se daly zatadit
napiiklad bali¢ky cukru, obaly na jidlo sebou nebo uniformy perosnalu. Personal nosi

pruhovana Cernobila tricka. Bylo by vSak vhodné, kdyby na trickach bylo logo bistra.

Public relations

Bistro a Table! komunikuje se svymi z&kazniky a informuje je o svych specialnich
nabidkach prostiednictvim socialni sit¢ facebook. Na facebooku jsou publikovany
fotografie, duleZité informace a upozornéni a také jsou zde vytvareny udéalosti na specidlni

akce (livancové soboty atd., které jsou zminény v kapitole Produkt).

Vzhledem Kkpomérné¢ kratké existenci bistra je marketingova komunikace
nedokoncena. V této oblasti je tfeba zapracovat. Na nasledujicim grafu je procentudlni
vyjadfeni vyuZzivani propagace v bistru. Nejvice vyuzivanou formou propagace je podpora
prodeje, naptiklad poledni menu ¢i darkovy poukaz. Druhou dominantni formou propagace
je PR, které bistro vyuziva pii publikovani fotografii. Nejméné dominantni formou je

reklama. Bistro nemé facebookové stranky ani vizitky.
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Graf 3 Vyuziti propagace

Vyuziti propagace

m Reklama
m Podpora prodeje

Public relations

ZDROJ: vlastni zpracovani

4.3.5 Lidé

Tento nastroj marketingového mixu se déli na zaméstnance a zadkazniky. Zékaznik
pii ndvstéve podniku ocekava piijemny a schopny personal. Na zaméstnancich zavisi
spokojenost zdkazniki, kterd udava uspeéSnost podniku. Z tohoto diivodu je velice dilezité

mit spravné vybrany, motivovany a vedeny personal.

Zaméstnanci

V bistru & Table! pracuje 10 stalych zaméstnanci. V 1ét€ je tym posilen o brigadniky,
jelikoz je v letnich mésicich oteviena venkovni zahradka. Brigddni sily jsou najimany
predevs§im na obsluhovani hosti a déle jako pomocné sily do kuchyné. Zaméstnanci bistra
jsou pfed vykonanim prvni smény fddné proskoleni. Nauci se ptipravovat kavu, dobte znaji
jidla a vina podavana v bistru atd. Dale zamé&stnanci absolvuji jednou ro¢né $koleni
personalu. Zaméstnanci bistra jsou vedeni k bezproblémovému provozu a jsou
motivovani, aby se nevyskytoval problémy, a aby je prace bavila. Zaméstnanci maji slevu
na pokrmy ve vysi 50%, 30% slevu na vino a kafe maji za cenu 7 K¢, zatimco zakazniky
stoji 40K¢. Kazdy zaméstnanec nosi v pracovni dobé ¢ernobilé pruhované tricko, které si
obstara sam. Jiny dress code jako napiiklad stejné kalhoty ¢i boty, neni udan. Mezi
zaméstnanci panuji pfevazné pratelské vtahy.

Zamgéstnancim bistra byla polozena otdzka, zda jsou spokojeni s odménou za

vykonanou praci. Jak je vidét Vv nasledujicim grafu, vétSina zaméstnanci (90%) je
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s odménou spokojena. Po rozhovoru se zaméstnanci bylo zjisténo, ze se zékladni mzdou
tolik spokojeni nejsou, avsak spropitné, které obdrzi, vykompenzuje jejich nespokojenost.
Zakladni mzda ¢ini 85K¢/h a spropitné se pohybuje okolo 50 — 60K ¢&/h. Zaméstnanci jsou

také spokojeni se slevou na pokrmy, kterou dostavaiji.

Graf 4 Spokojenost zaméstnancii s odménou za vykonanou praci

Spokojenost zaméstnancl s odémnou za
vykonanou praci

10%

m Spokojeni

Nespokojeni

ZDROJ: vlastni zpracovani

Zakaznici
Mezi zékazniky patii predevSim lidé, ktefi bydli nebo pracuji na Praze 6, avSak
mnoho zékazniki je i z ostatnich ¢asti Prahy. Dale navstévuji bistro zakaznici, ktefi preferuji

francouzskou kuchyni a francouzska vina. Castymi hosty jsou také Francouzi.

Graf 5 Bydliste zakaznikii

Bydlisté zakazniku
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ZDROJ: vlastni zpracovani
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V grafu 5 je zndzornéno bydlisté zakaznikl bistra. Nejveétsi ¢ast zakaznikl (45%)
uvedlo, ze bydli na Praze 6. Bydlisté zbyvajicich zdkaznikli se nachazi v ostatnich ¢astech
Prahy. 6% zé&kazniki uvedlo, Ze bydli jinde. Jedna se predev§im o ¢asti Prahy, které jsou
Vv okoli Prahy 6 a to Horni Pocernice (2 zakaznici), Roztoky (4 zakaznici), Velké Piilepy (2
zékaznici), Uvaly (1 zakaznik) a Cernosice (1 zakaznik). Na nasledujicim obrazku je

graficky znazornéno bydlisté zakaznika.

Obréazek 9 Bydlisté zakaznikii

Jiné 6%

ZDROJ: Vlastni zpracovani, pfedloha http://www.praha.eu/

4.3.6 Dodavatelé

Bistro spolupracuje s francouzskou vinotékou Chez Greg, kterd od roku 2010 nabizi
Siroky vybér francouzskych vin, pastiky, terriny, klobasky, syry atd. Vinotéku vede
Dominuque Collin a Grégory Carranza, kteti peclivé vybiraji své produkty. Bistro odebira
z této vinotéky francouzska vina, klobasky a syry.

Dodavatelem nealkoholickych napoji (Mattoni, Schweppes, dzusy Granini), ¢aju,
bréek, mydel, hygienickych potieb a dalsich pfedméth potfebnych na vybaveni restaurace je
gastroservis FANY.

Potraviny bistro odebird pfevazné od samoobsluzného velkoobchodu Makro. Ve

velkoobchodu Makro mohou nakupovat pouze registrovani zakaznici s platnou kartou.
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Zé&kaznik musi byt podnikatelskym subjektem. V Makro je Siroky vybér potravinového i
nepotravinového zbozi. Mezi oblibené zbozi bistra patii Cerstvé ryby, kvalitni pe¢ivo, ovoce
a zelenina.

Bistro nenakupuje své zasoby pouze v Makro. N¢kdy nakupuje Cerstvé suroviny
V lokélnim zelinafstvi, kam je dovaZeno kazdy den Cerstvé ovoce, zelenina atd. Maso bistro

odebira od lokalniho feznika.

4.3.7 Tvorba balickii
Ve sluzbach a pohostinstvi nejcastéji byvaji balicky ve formé& ubytovani +
stravovani. Bali¢ky se v bistru a Table! moc neobjevuji. Jedinymi balicky, které bistro nabizi

je v dob¢ obédt. Obédové menu — polévka + hlavni jidlo za 139 K¢&.

4.3.8 Programovani
Nedilnou soucésti tvorby balickil je sprdvné programovani, které¢ je vyzivano i

v jinych oblastech.
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4.4 Dotaznikové Setreni

V ramci praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které slouzi k zhodnoceni
soucasného stavu marketingového mixu bistra a ke zjiSténi spokojenosti zékaznikli se
sluzbami bistra. Dotaznik se nachazi v ptiloze A. Dotaznikové Setieni bylo provedeno v
bistru, kam bylo umisténo v ti§téné formé a servirky jej roznasely zdkaznikiim. Setfeni bylo
provadéno v prabéhu 3 mésica (listopad 2016—leden 2017) a za tuto dobu ho vyplnilo 120
respondentl, ktetfi zajistili vypovidajici hodnotu celého Setfeni. Dotazovand skupina
zékaznikli obsahovala co nejsirsi vékovou strukturu a relativné vyvazeny pomér zen a mizu.
Z celkového poctu zakaznikd bylo osloveno 63 zen (53%) a 57 muzu (47%). Dotaznik

obsahuje celkem 14 uzavienych a polouzavienych otazek.

Vékova struktura zakaznikt bistra je téméf vyvazend. Nejvétsi skupinou zakazniki
(27% z celkového poctu vyplnénych dotaznikt) byli lidé ve véku 15-25 let. Ve stejném
percentualnim zastoupeni (25%) byly skupiny uchazect ve véku 31-45 let a 46-60 let. Ve
véku 26-30 let bylo 18%. Nejméné zékaznikd bylo ve skupiné 60 a vice (5%)

Graf 6 Vékova struktura

Vékova struktura zakazniku
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ZDROJ: vlastni Setfeni

4.4.1 Vysledky Setieni

Prvni otazkou bylo, jak se navstévnici dozvédéli o bistru a Table!. Jak je vidét v grafu
7, nejvice zakazniki (42%) odpovédélo, ze se o bistru dozvédélo od pratel, ktefi jim bistro

doporucili. Toto zjisténi velice potésilo majitele i zaméstnance bistra, jelikoz je snahou, aby
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se hosté v bistru citili pfijemné a radi se do néj vraceli. 37% zakaznik odpovédélo, Ze se o
bistru dozvédélo nahodou. Pies internet naslo bistro 13% zakaznikd. Internet se promita i
v odpovédi ,,jiné“, do které zdkaznici nékolikrat vepsali, Ze do bistra pfisli z divodu

vysokého hodnoceni na portalu RESTU.cz

Graf 7 Jak se zakaznici dozvédéli o bistru

Jak jste se dozvédél/a o bistru?

m Na doporuceni
pratel
m Ndhodou

Na internetu

ZDROJ: vlastni Setieni

Nasledujici ¢tyfi otazky jsou zaméfeny na spokojenost zakaznikt s nabidkou pokrmu
a piti v bistru. S nabidkou jidel jsou z 50% zakaznici ur¢ité spokojeni a z 35% spiSe
spokojeni. SpiSe nespokojeno je pouze 15% zakaznikd a urcit€ nespokojen nebyl nikdo.

Nabidka jidel je dostacujici a hosté jsou s nabidkou spokojeni.

Graf 8 Spokojenost s nabidkou jidel

Jste spokojen/a s nabidkou jidel?

m Urcité ano
= SpiSe ano
Spise ne
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ZDROJ: vlastni Setfeni
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S nabidkou nealkoholickych napoji zakaznici tolik spokojeni nebyli. Polovina
zédkaznika uvedla, Ze jsou spiSe nespokojeni s nabidkou nealkoholickych napoju. Uréité
napojového lisktu. Zakaznici nejsou zcela informovani o nabidce napojt. V dnesni dobé jsou
velice oblibené domaci limonddy, které nechybi uz ve skoro zadném podniku. Bistro a
Table! domaci limonady nabizi. Pii mystery shopping navstéve bylo zjisténo, ze napojovy
listek bistro nemd. Pti ptichodu mystery shopperi do bistra byla automaticky pfinesena
karafa vody zdarma a dale byl kladen dotaz na vino. O domacich limonadach, dzusech ¢i

jinych nealkoholickych napojich nebylo nic fec¢eno.

Graf 9 Spokojenost s nabidkou nealkoholickych napojui

Jste spokojen/a s nabidkou
nealkoholickych napojG?
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ZDROJ: viastni setreni

Graf 10 znazornuje, jak jsou zakaznici spokojeni s nabidkou vin. 65% zakazniku je
urcité spokojena s nabidkou vin, spise spokojeno je 32% a pouze 3% jsou spiSe nespokojeni.
Ur¢ité nespokojen nebyl nikdo. Z&kaznik po usazeni dostane seznam vin, ze kterého si mtize
vybrat. Nabidka vin je Siroka. P¥i mystery shopping navstévé bylo zkonzultovano, zda se

hodi vybrané vino k vybranému jidlu.
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Graf 10 Spokojenost s nabidkou vin

Jste spokojen/a s nabidkou vin?
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ZDROJ: viastni setreni

Z grafu 11 vyplyva, ze nabidka dezertl je dostacujici. 47% zakazniki uvedlo, Ze jsou
spise spokojeni s touto nabidkou. Ur¢ité spokojeno je 40% zakazniki. Spise nespokojeno je

mensi procento a to 13%. Uplné nespokojen nebyl nikdo.

Graf 11 Spokojenost s nabidkou dezertii

Chutnalo vam jidlo, které jste si dnes
objednal/a?
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ZDROJ: vlastni Setfeni

Na otazku, zda zakaznikiim chutnalo jidlo, které si objednali, byly velmi kladné
odpovédi. 57% zakaznikli uvedlo, Ze jim jidlo urc¢ité chutnalo. Jidlo spiSe chutnalo 38%
zékaznikiim a zbylych 5% zakaznikli (6 zdkaznikll) uvedlo, Ze jim spiSe nechutnalo. 6

zakaznikd ze 120 dotazovanych nebylo Gplné spokojeno.
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Graf 12 Jidlo, které si z&kaznici objednali

Chutnalo vam jidlo, které jste si dnes
objednal/a?
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ZDROJ: viastni setreni

Co se tyce obsluhy, zdkaznici byli relativné spokojeni. 44% zakazniku feklo, Ze je
ur¢ité¢ spokojeno s obsluhou a 40% zakaznikli bylo s obsluhou spiSe spokojeno. Spise
nespokojeno bylo 15% zakaznikd coZz je 18 zakaznikli a pouhy 1 zdkaznik byl urcité

nespokojen. Pfi mystery shopping navstéve byla obsluha velice mila a vstficna.

Graf 13 Spokojenost s obsluhou

Jste spokojen/a s obsluhou?
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ZDROJ: vlastni Setfeni

Na nasledujicim grafu je zndzornéno, jak vnimaji zdkaznici ceny nabizenych pokmu
a napoju v bistru. Vétsing zakazniki (65%) ptipadaji ceny jidel a napoji adekvatni. 32%
zakaznikd odpovédé€lo, Ze jim ceny piijdou vysoké a tiem zdkazniklim (3%) ptijdou ceny

nizke.
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Graf 14 Hodnoceni cen

Jak byste ohodnotil/a ceny bistra?
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ZDROJ: viastni setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze se vétSina zakaznikt (62%) citi v bistru
pfijemné. Jako neutrdlni prostiedi oznacilo bistro 35% zakaznikl a za neptijemné prostiedi
ho oznadilo malé mnozstvi zakaznikt (3%). Design bistra navrhla designérka Petra
Davidkova.

Graf 15 Prostiedi bistra

Jak na vas plsobi prostredi bistra?

3%

® Pfijemné
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ZDROJ: vlastni Setfeni

V dne$ni dobé je velice oblibeny rozvoz jidel z restaurace pfimo domt. Mnoho
restauraci tuto sluzbu vyuziva prostfednictvim aplikace Dame jidlo ¢i ve vlastni rezii. Bistro
a Table! mezi takové restaurace v§ak nepatii. Proto byla zédkaznikiim poloZena otazka, zda
by ptivitali a vyuzili rozvoz jidla z bistra a Tablel. Vysledky jsou piekvapivé, vétSina

zakaznikd (53%) odpovédéla, Ze by rozvor nevyuzila. 22% zékaznikli by spiSe rozvoz
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vyuzila a pouze 15% zakaznika by urcité rozvoz vyuzilo. Takové procento zakaznika neni

dostate¢né pro to, aby bistro rozvoz jidel realizovalo.

Graf 16 Rozvoz jidla

VyuZil/a byste rozvoz jidla z tohoto bistra?
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ZDROYJ: vlastni Setfeni

Na grafu 17 je znazornéno kolik zékaznikli nékdy vyhledavalo bistro na internetu.
Vysledkem je, Ze bistro vyhledavalo pouze 37% zékaznikd. Na nasledujicim grafu 15 je

dopliujici otazka, ktera se tyké4 vyhledavani na internetu.

Graf 17 Vyhledavani bistra na internetu

Vyhledaval/a jste nékdy bistro na
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ZDROJ: vlastni Setfeni

Na tuto otdzku odpovidali pouze zakaznici, ktefi odpovédéli ,,ano* na predchozi
otdzku. VétSina zakazniki (80%) naSla na internetu informace, které hledali. Mnoho
zakaznikl dopsalo do dotazniku, co ptesné hledali. Nejéastéji se jednalo o jidelni listek,
poledni menu, nabidku vin, oteviraci dobu a telefonni ¢islo. Tyto informace ma vétSina

podnikid na svych webovych strankach, které vsak bistro a Table nema. Tyto informace je

50



mozné dohledat na internetovych portalech RESTU, Zomato nebo na facebookové strance
bistra. Zbylych 20% zakaznikd na internetu nenaslo, to co hledali. Jednalo se piedevsim o

jiz zminéné webové stranky.
Graf 18 Vyhledavani bistra na internetu

Pokud ano, nasel/a jste to, co jste
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ZDROQJ: vlastni Setieni

Frekvence navstév zakazniku bistra znazoriuje graf 19. Nejcastéji (32%) zakaznici
uvadéli, ze bistro navstévuji nepravidelné. Odpovédi circa jednou tydné a circa jednou
mesicné mely podobny pocet odpovédi. Jednou tydné zvolilo 25% zékaznikli a jednou
mesiéné 26% zakaznik. V den vyplnéni svého dotazniku bylo 17% zakaznikd Vv bistru

poprve.

Graf 19 Frekvence navstévnosti

Jak asto navitdvujete bistro?
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ZDROJ: vlastni Setfeni

Specialni akce nejsou mezi zakazniky moc oblibené. O téchto akcich se zakaznici
dozvidaji pfedev§im prostiednictvim facebookovych udalosti. Tyto specidlni vecete

navstévuje pouze 15% zakaznikii. DalSich 28% zadkaznikli uvedlo, Ze navstevuje akce pouze
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obcas. 35% zakaznikll nenavstévuje akce viibec a 22% zékaznikd zatim akce nenavsitivlo,
ale v budoucnosti by radi. Pfi¢inou nizké navstévnosti mize byt neochota rezervovat véas
mista na jednotlivé specialni akce nebo nizka informovanost na akce. P¥i mystery shopping
navstéveé nebylo zjiSténo nic o specidlni akci, kterd se méla konat nasledujici tyden. Na

facebookvém profilu byly informace o akci zjistény, avSak pouze z vlastni iniciativy.

Graf 20 Navstéva pri specidlnich akcich

Navstévujete bistro pfi specialnich
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ZDROJ: vlastni Setfeni

Ctyi'mi hvézdi¢kami ohodnotilo bistro 54 zakazniktl, coZ je 44% . Viech 5 hvézditek
dalo bistru 45 zakaznikd, coz je 38%. Zbylych 21 zakaznikii ohodnotilo bistro dvéma nebo
ttemi hvézdickami. 1 hvézdicku nezvolil nikdo. Z tohoto grafu vyplyva, ze jsou zékaznici

S bistrem povétSinou spokojeni.

Obrazek 10 Hodnocenf bistra

Jak byste ohodnotil/a bistro?

RKRXKXKK
KRAK s
KAKLILT
KKITION
KLTWCIOW o

ZDROYJ: vlastni Setfeni
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Jak jiz bylo feceno u ptedchoziho grafu, zdkzanici jsou s bistrem pievazn¢ spokojeni.
Odpovéd’ na otazku, zda by zakaznici doporucili bistro svym zndmym, je tedy ziejma.
Polovina zakaznikti odpovédéla, ze by bistro urit€¢ svym znamym doporucila. 37%
zékzanikii odpovédélo, Ze by spiSe bistro doporucilo. Pouhych 11% zakaznikl by spiSe
bistro nedoporucilo a 2% zakaznikd by bistro ur¢ité¢ nedoporucilo. Zde vyplyva, ze 107

zékaznikl ze 120 by spiSe doporucilo nez nedoporucilo.
Graf 21 Doporuceni znamym

Doporucil/a byste bistro znamym?

2%

11%
m Urcité ano

m Spise ano
Spise ne

m Urcité ne

ZDROJ: vlastni Setfeni

Po této otazce nasledovalo podékovani zékzaniklim za vyplnéni dotdzniki a pfipadna
moznost napsat své pripominky a naméty na zlepSeni bistra. Nejcastéji se objevovaly zminky

stalych zdkaznikl na roz§ifeni ¢i zpestieni sortimentu.
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5 Navrh doporuceni

V této Casti prace budou navrzena vlastni feSeni, ktera by mohla piispét ke zlepSeni
ekonomické situace bistra. I piesto, ze je bistro a Table! velmi oblibenym podnikem, je
zapotiebi upravit ur¢ité nastroje marketingového mixu. Vysledkem navrhu doporuceni by
mélo byt lepSi fungovani marketingového mixu a vEtSi navStévnost bistra. Navrhy budou
uvedeny na zdékladé¢ provedené analyzy marketingového mixu bistra, vysledki

dotaznikového Setfeni a mystery shopping navstéve.

Produkt

V oblasti produktu bylo zji§téno, Ze jsou nejéastéji konzumovany pokrmy ze stélé a
poledni nabidky (graf 1). Zakaznici jsou pfevazné spokojeni s nabidkou jidel (graf 8) i s
jejich kvalitou (graf 12), avSak ve vysledcich dotaznikového Setieni se objevovaly
piipominky stalych zakaznikli na rozsiteni ¢i zpestieni sortimentu. I pies to, Ze majitel bistra
Jean-Charles Berger je rodily Francouz, by si $éfkuchat bistra mohl rozsifit vzdélani
Vv oblasti francouzské kuchyné. Pro rozsifeni vzdélani je mozné absolvovat kurz zaméfeny
na francouzskou gastronomii, naptiklad u spoleénosti Chefparade. Chefparade nabizi kurz
Francouzska kuchyné pofadany Janem Rambouskem za 1 990K¢ a kurz Francouzska
cukrarna poradany Eliskou Némcovou rovnéz za cenu 1 990 K&.*2 Pokud by se bistro a
Table! rozhodlo, ze necha $éfkuchate proskolit u spole¢nosti Chefparade, naklady na kurzy
by ¢inily 3 980 K¢&.

Mén¢ dominantnim produktem bistra jsou nealkoholické napoje (graf 1). Jak jiz bylo
zminéno ve vysledcich dotaznikového Setfeni, nizka konzumace nealkoholickych napojt je
limonad a déle limonady znacky Karlovarské mineralni vody, a.s. Pro zvySeni konzumace
predev§im domacich limonad, by bylo vhodné aktualizovat stalé menu a nabidku napoju
do menu uvest. Vzhledem k jednoduchosti menu (pouze vytisténé a sesité stranky) by tato
zména nebyla piili§ nakladnd. Nyni ma stalé menu 4 strany, s nealkoholickymi napoji by se
rozsifilo na 5 stran. Cernobily tisk se pohybuje kolem 2,50 K&/strana, z &ehoz vyplyva ze

jedno stavajici menu stoji cca 10 K& a nové menu by stalo 12,50 K¢&.*2 V bistru byva 20

2 http://www.chefparade.cz/
13 http://www.kopirovani.cz/
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stalych menu. Cena za vytiSténi 20 stavajicich menu ¢ini 200 K¢ a cena za vytisténi 20
novych menu by ¢inila 250 K¢. Menu je obménovano jednou za ¢tvrt roku, je tiSténo 3x
ro¢né.

V bistru hraje hudba prostfednictvim aplikace Spotify. Jak jiz bylo zminéno
Vv kapitole Produkt, bistro vyuziva tzv. free verzi (verzi zdarma). V této verzi neni mozné
piepinat pisni¢ky a velmi Casto se zde objevuji reklamy. Bylo by vhodné zakoupit plnou
verzi Spotify bez reklam s moznosti vybéru pisni¢ek. Naklady na tuto aplikaci by Cinily
piiblizné 165 K& mési¢ng, coz je piiblizné 2.000 K& roéné (zéalezi na kurzu eura).'4

Na nésledujici tabulce jsou vycislené ro¢ni naklady v prvnim roce na vylepSeni

produktu. U tisknuti menu by se naklady zvysily oproti stavajicim nakladtim o 150 K¢ ro¢né.

Tabulka 5 Naklady na zlepseni produktu v prvnim roce

Néklady 1.roku

Kurz Francouzska kuchyné 1990 K¢
Kurz Francouzska cukrarna 1990 K¢&
Tisk nového menu (20ks) 150 K¢
Aplikace Spotify 2 000 K¢
Celkem 6 130 K¢

ZDROJ: vlastni zpracovani

V dalSich letech by se naklady snizily o kuchatské kurzy, do kterych by se

investovalo jen jednou. V dalsich letech by naklady ¢inily 2 150 K¢ ro¢né.

Tabulka 6 Naklady na zlepseni produktu v dalsich letech

Niaklady dalSich let

Tisk nového menu (20ks) 150 K¢
Aplikace Spotify 2 000 K¢
Celkem 2150 K¢

ZDROJ: vlastni zpracovani

14 https://www.spotify.com/
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Propagace

Jak jiz bylo zminéno ve vlastni praci, propagace bistra neni na pfili§ vysoké urovni.
Bistro si udrzuje atmosféru rodinného nekomeréniho podniku a ptili§ neinvestuje do svého
zviditelnéni.

Navstévnost bistra v dob¢ specidlnich akci (musle, ustiice) neni pfili§ vysoka (graf
20). Zakaznici se 0 téchto akcich mohou dozvédét pouze prostiednictvim facebooku. Pro
vétsi informovanost by bylo vhodné vytisknout pozvanku, na které by byly napsany
informace o nasledujici akci. Pro tyto ucely by byl najat grafik, ktery by vytvoril $ablonu.
Tato Sablona by se pouzivala pro jednotlivé udélosti a zaméstnanec bistra by vzdy pouze
zménil nazev, datum a popis udalosti a popfipad¢ fotografii. Vytisténa udélost by byla
umisténa na dekorativni sud uvnitf bistra, na kterém se nyni nachazi upoutavka na darkovy
poukaz a dale na sud, ktery se nachédzi venku ptfed vstupem do bistra a nyni je na ném
umisténo menu bistra. Cena za pozadovanou Sablonu by ¢inila ptiblizn¢ 500 K¢. V praméru
byva jedna specialni akce mési¢né, tisk ¢ini 2,50 K¢&/strana, coz znamena 5 K& mési¢né a 60
K¢ ro¢ng.1®

Z grafu 17 vyplyva, ze n€kolik zakaznikli vyhledavalo na internetu webové stranky
bistra. Bistro v§ak webové stranky nema. V dnes$ni dobé je webova stranka dalezitou ¢asti
propagace podniku. Pro tyto tcely by bylo vhodné najmout grafika, ktery webové stranky
vytvoii dle pozadavkl majitele bistra. Tato investice neni pfili§ levnd, avSak se vyplati.
Tvorba webovych stranek pro restaurace se pohybuje okolo 8 000 — 20 000 K&. Pronéjem
webové domény stoji cca 5 000 K¢/rok.

Dalsimi ndvrhy na zlepSeni propagace bistra jsou malé nenapadné podnéty, které
uzivatel internetu ¢asto nevnima, ale jsou velice uc¢inné. Jedna se naptiklad o Optimalizaci
pro prohlize¢e — SEO (search engine optimization). SEO je metodika vytvafeni a
upravovani webovych stranek tak, aby byly stranky pfi vyhledavani na co nejlepsi (nejvyssi)
pozici a uzivatel navstivil pravé je. Naklady na zakladni optimalizaci SEO by ¢inily 4 970
K16

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Propagace, Vv poslednich letech se velice rozsifila

spoluprace s blogery. Pro bistro a Table! by bylo vhodné kontaktovat vybranou blogerku,

5 http://www.kopirovani.cz/
16 http://www.webovky-seo.cz/cenik-seo-optimalizace.html
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které by byl nabidnut barterovy obchod (napf. 1 navstéva mési¢né zdarma vyménou za
zvetejnéni fotografie z navstévy nebo zverejnéni Clanku o navstéve). Dale by mohl byt
poskytnut slevovy kod, ktery by blogerka zvetejnila na své socidlni sité a tim ptilakala své
sledujici k navstéve bistra. Jelikoz ndklady na pokrmy nejsou jednotné, pro vypocet nakladu
na propagaci bude pouzita cena, kterou maji zaméstnanci bistra (50% sleva z pokrmit). Cena
jedné navstévy pro 2 osoby se pohybuje kolem 600 K¢, naklad tedy ¢ini 300 K¢&. Naklady
na rocni propagaci prostfednictvim blogera by ¢inily 3 600 K¢&. Co se tyce slevového kodu,
zalezi, kolikaprocentni slevu by bistro nabidlo.

Obdobnou propagaci by mohla byt zminka v ¢asopisu. Redaktor Casopisu by
navstivil zdarma bistro a poté napsal recenzi do ¢asopisu. Pokud by se bistro domluvilo
S vybranym casopisem na barterovém obchodu, naklady by ¢inily 300 K¢.

Z dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze n€kolik zdkazniki vyhled4valo na internetu
bistro a Table! pro ziskani telefonniho ¢isla bistra (graf 18). Z tohoto dtivodu by bistro mohlo
zvazit vyrobu vizitek. Vzhled vizitky by vytvoril grafik, cena se pohybuje okolo 500 K¢&.
P1i tisku naptiklad 500 vizitek stoji oboustranny tisk 2 Ké&/kus, 500 vizitek by stalo 2 000
K& V nésledujici tabulce jsou vy€islené roéni naklady v prvnim roce na vylepSeni

propagace.

Tabulka 7 Ndaklady na zlepseni propagace v prvaim roce

Naklady 1.roku

Design Sablony na speciani akce 500 K¢
Tisk upotavky (12ks) 60 K¢
Vytvoreni weboveé stranky 15 000 K¢
Pronajem domény 5000 K¢
SEO 4970 K¢
Blogerka 3600 K¢
Casopis 300 K¢
Design vizitky 500 K¢
Tisk vizitek (500ks) 2 000 K¢
Celkem 31930 K¢

ZDROJ: vlastni zpracovani

7 https://www.tisk-vizitek.cz/cenik-tisku.html
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V dal$ich letech by se naklady snizily o grafické prace (Sablona, webové stranky a
vizitky) a propagaci v ¢asopisu, do kterych by se investovalo jen jednou. V dalSich letech by

naklady &inily 15 630 K& roéné.

Tabulka 8 Ndaklady na zlepseni propagace v dalsich letech

Naklady dalSich let

Tisk upotavky (12ks) 60 K¢
Pronajem domény 5000 K¢
SEO 4 970 K¢
Bloger 3600 K¢
Tisk vizitky 2 000 K¢
Celkem 15 630 K¢

ZDROJ: vlastni zpracovani

Celkoveé nédklady (zlepseni produktu a propagace) v 1. roce ¢ini 38 060 K¢. Celkové
naklady (zlepseni produktu a propagace) v dalSich letech ¢ini 17 780 K¢.
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6 Zavér

Tato bakalarska prace se soustiedila na analyzu néstrojii marketingového mixu bistra
a Table!l. V prvni ¢asti bakalaiské prace byla prostudovana odborna literatura, byla zde
zpracovana témata jako marketing, marketingovy mix a jeho nastroje. V druhé ¢asti prace
byly pomoci metody analyzy a syntézy zjiStény stdvajici nastroje marketingového mixu
bistra. Bistro bylo také hodnoceno pomoci metody pozorovani, pomoci rozhovoru
S manazerem bistra a pomoci mystery shopping navstévy. Dale bylo bistro porovnano
s konkuren¢nimi podniky.

Hlavnim cilem préace byl navrh doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu bistra
a Table!. Pro tyto ucely byl vytvofen dotaznik, ktery byl pfedlozen zadkazniklim bistra. Po
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Zze zakaznici bistra byli se sluzbami
pfevazné spokojeni. Na zaklad¢ analyzy marketingového mixu a ziskanych vysledkt
z dotaznikového Setfeni bylo pomoci metody dedukce navrzeno nékolik moznosti ke
zlepSeni fungovani marketingového mixu bistra.

Bistru byla navrZzena opatieni tykajici se dvou marketingovych nastroji, a to
produktu a propagace. V oblasti produktu bylo doporuceno rozsifeni znalosti pomoci
kuchaiskych kurzi, aktualizace stdlého menu a zakoupeni plné verze hudebni aplikace
Spotify bez reklam. V oblasti propagace bylo navrzeno nékolik moznosti na zlepseni, jako
naptiklad 1épe upoutat na specialni akce, ztidit webové stranky a zatidit pomoci SEO jejich
vysokou navstévnost, zviditelnit se prostfednictvim blogeri a Casopisii a vyrobit vizitky
bistra.

Diky veskerym provedenym analyzam bistra byl zjiSt€no, Ze existuji nevyuzité
prilezitosti, které by bistro v budoucnu mohlo realizovat a zlepSit tim svij stav

marketingového mixu.
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8 Prilohy

Priloha A Dotaznik

Dotaznik

Vazeni hosté,
Velice si vazime vasi navstévy v bistru a Table!. Dovolujeme si vas pozadat o vyplnéni kratkého

dotazniku, ktery slouzi k bakalafské praci studentky Provozné ekonomické fakulty na CZU. Cilem dotazniku
je zlepSeni sluzeb bistra.

1.

Jak jste se dozvédél/a o bistru?
a) Na doporuceni pratel
b) Na internetu

c) Néahodou

d) Jiné

Jste spokojen/a s nabidkou menu?

Jidlo Nealko Vino

a) Urcite ano a) Urcité ano a) Urcité ano
b) Spise ano b) Spise ano b) Spise ano
C) Spise ne C) SpiSe ne c) Spise ne
d) Urcité ne d) Urcité ne d) Urcité ne

Chutnalo vam jidlo, které jste si dnes objednal/a?
a) Urcité ano

b) Spise ano

C) Spise ne

d) Urcité ne

Jste spokojen/a s obsluhou?
a) Urcité ano

b) Spise ano

C) Spise ne

d) Urité ne

Jak byste ohodnotil/a ceny bistra?
a) Vysoké

b) Adekvatni

C) Nizké

d) Nevim

Jak na vas pisobi prostredi bistra?
a) Prijemné

b) Neutralng

C) Nepiijemng

Vyuzil/a byste rozvoz jidla z tohoto bistra?
a) Urcité ano
b) Spise ano
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Dezerty

a) Urc¢ité ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Urcité ne



C) Spise ne
d) Urcité ne

8. Vyhledaval/a jste nékdy bistro na internetu?
a) Ano
b) Ne

9. Pokud ano, nasel/a jste na internetu to, co jste hledal/a?
a) Ano
b) Ne

10. Jak ¢asto navstévujete bistro?
a) Dnes poprvé
b) Nepravidelné
C) Cca |l mési¢né
d) Ccal tydng

11. Navitévujete bistro pii specidlnich akcich (Musle, Ustiice, ... )?
a) Ano
b) Obcas
c) Ne
d) Ne, ale v budoucnu bych rad/a

12. Jak byste ohodnotil/a bistro?
a) KAAKK
Q) K& AR
b) # % %
C) * %
d) *

13. Doporucil/a byste bistro znAmym?
a) Urcité ano
b) Spise ano
C) Spise ne
d) Urcité ne

14. Dopliiujici informace:

Vek Pohlavi Bydli§td Doprava do bistra
a) 15-25 a) Muz a) Praha a) Pé&sky

b) 26-30 b) Zena (dopliite Cislo) b) Auto

c) 31-45 b) Jiné c) Taxi

d) 46-60 d) MHD

e) 60 a vice

Dékujeme vam za vasi ochotu!
V piipadé zajmu napisSte piipominky ¢i navrhy na zlepSeni bistra:
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Priloha B Jidelnik listek

Nast momw: — EAAR

Foupr dr chalargmes vee.85,KC

(Raslanova poleuka)

Poupr duw jour, veu kKo
((Polivka, d)

Pardbramy o male ypdla.. Emlnens

Juwim, masson .89~
(Gomact, paihika db dbludbad nakidhy)

Faucisor suche oo 8d Ko
(i, Drancourshydh, suiengeh Woioeh)

Aesiele de fromages bramcars (3 pes) — ......149,-Ke
(Viin francoussbydh sjui - 3 druly)

Cacargole de Bourgogme vn cassolle — ......105,- %o
(Facci i sbasend olid, poddeani o bunguadii omiice)

Eacarngole aw bwnne prsille (6 pes)  o....d29,XC
(meci, poddvant v uliddch, o prlrirfowm maslm - 6 ko)

Jow gras veo..230,-Xc
Domdct. hinina 4 Racknich juhen maninovamidh v (rmagnacka)
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a Jabl!

Wund, jidba... Plaks
Falade dev CReor CRaud, vee149-XC
(Lushooy salad, Tescbum o doasly gralimosamami Rosm spum)

Pdlade dr saison veo.149,-XC
(ki d wdnnd aabidhy)

Cuicke awn ypimands o Ruwr frais U salade.. ... 109, -Xc
(Coithiv st Spundome: S Rosiaoifim Biokod aaligh

Guicke Lorraim, oL salade eoe..]09-Xc
(Quicke o domace dlamimow o spum, liskowy salad)

ek Racke ves159,-XcC
(Pleak 1 censhed, mbelé, oupans Rowiss, plect)

FA, migmon aw cidar veod59-XC
(VepAovs, pammka o omackou 4 cide)

FlA migmon aw powwrne v, pommes de learne saudes

o salade sy vananid9::KC

(UepAovs, pammke o omackou 4 whmdho pupAr podavand o rulovamymi
bramborami, o Uishowym saladem)
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d Jable!

Poce daw Boucher, oo 79,-Yc
napi. SuunAilh (Wipoky roiimc..) nebo Filld, (Poidhond)

Bawle o LecRabolly, purtr di pommes de ann,
salady cennndF9-XC
(Pleak 4 Rovtridho puphu o omackow 4 Roramlisovant dalolhy, domace
bamborowd haik,  Uishow salih)

Gigol d'agmean sous-vide aw Whym A al'all, puree de

pommws di L, Raricols vads voennnd P9, K0

| Jhnice kyla sous-vide o dymiamem o Comhem, domdct bramborooa Rase, farolly)
Maged de camarnd connd95,-KC
(Proaccha 4 Pramcousche Rackmy Tubard, o omackou 4 bendho ovoct)
Cuisat, de camarnd, confi ceend95-XC

f]ﬂam@%mméyifﬂmomgmmmmﬂiﬁdcﬁmg&mmw
ne Rackmem Aubas)

.pomm” i bagily Re vaem jedbim adarme ®
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a Jabl!

Faucrs «...0macky R masim oo 35-XC

® e at wbendho ppi o Qnmagnabus | poises wrl vl Qrmagnac
® 4 Bonich plodii o likowus Cassis / Cassio Qi des lois

® 4 modndho s Bl & Qunvrgme / Blea & Quvingne

® o Raonamliont idolhy o Gnmntho vine/ Ehalobivs

Odnan:
fabady vrde - Maly lisdowy salad S /5
Bagiha 172 RO R /)
Bagla ctle cennd5KE

(Bma@/pm
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