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Abstrakt

Prace se zabyva vyhodnocovanim dotaznikového Setfeni marketingového prostiedi
Restaurace Solnice v Ceskych Budgjovicich. Nasledné je provedena SWOT analyza
pro zjisténi postaveni restaurace na trhu. Cilem prace je na zdklad€ vysledku dotazniku

a SWOT analyzy navrhnout moznosti ke zlepSeni marketingového mixu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, komunikace, dostupnost,

marketingové makroprostredi a mikroprostiedi, reklama, zakaznik, restaurace, podnik

Abstract

The bachelor thesis deals with an evaluation of a questionnaire survey of the marketing
environment of the Solnice Restaurant in Ceské Bud&jovice. Subsequently, a SWOT
analysis is conducted to determine the restaurant’s position in the market. The aim of
the work is to propose improvement in options for the marketing mix based on the

results of the questionnaire and SWOT analysis.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, promotion, place, marketing

macro and micro enviroment, advertisement, customer, restaurant, company
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Uvod

V dnesni dobé konkurenc¢niho prostiedi je pro veskeré podniky velice zésadni mit
jasné definovanou marketingovou strategii, pomoci které budou mit moznost dosaho-
vat stanovenych cill. Spravné urceni takové strategie nemusi byt vzdy snadné, jelikoz
musime brat v potaz velké mnozstvi faktort, které podnik ¢asto ani nemusi pfedpovi-
dat.

Trh, zejména v oblasti restauraci, je pfesycen. Je proto dilezité zjistit, co miizeme
nabidnout jiného oproti konkurenci. S nartistem poctu restauraci se zvysuje i konku-
renceschopnost mezi nimi, to miize mit negativni vliv nejen na nové podniky, ale i ty
svych preferencich a o¢ekavanich.

Prvni ¢ast prace pojednava o marketingu jako o celku. Popisuje jeho néstroje —
produkt, cena, komunikace a propagace. Déle jsou vysvétleny pojmy marketingového
makroprostfedi a mikroprosttedi, které je dilezité, aby mél podnik jasné definované
a pocital s nimi.

Druhd ¢ast prace se zaméfuje na marketingovou strategii Restaurace Solnice
v Ceskych Budgjovicich. V ramci prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni a na-
sledna SWOT analyza, které napomohlo zjistit nejen kdo je typickym zékaznikem re-
staurace, ale také do jaké miry jsou zakaznici spokojeni s nabizenymi sluzbami.

Vysledkem prace je reakce na dotaznikového Setfeni a nasledné doporuceni na-

vrht ke zlepSeni marketingové strategie.




1 Literarni reSerse

1.1 Definice marketingu

Marketing je velmi obsahly pojem, ktery zahrnuje spoustu dulezitych faktort, kterymi
je ovliviiovan. Uvedenim do problematiky je dilezité vymezit pojem marketing, ktery
je vysvétlovan Sirokym spektrem definic.

Dle Kotlera a Kellera (2013, str. 35) lze rozlisit, zda na marketing pohlizime z po-
hledu spolecnosti ¢i managementu. Ze strany spolecnosti uvadeji, ze: ,, marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co po-
trebuji a chtéji cestou vytvarent, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *
Peter Drucker (1973, str. 64-65), ktery byl pfednim teoretikem managementu, zformu-
loval marketing z pohledu managementu nésledovné: ,, Miizeme predpokladat, zZe ur-
Citd potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nad-
bytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chdpat zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny
vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledek marke-
tingu by idedlne meél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je
ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. “

Karlicek (2019, str. 19) marketing popisuje jako zékladni stavebni kdmen pro
kazdé podnikéni, kdy je zapotiebi zaméfit se zejména na zakaznika, pfesnéji: ,, Mar-
keting tvori jadro kazdého podnikani a zdasadné rozhoduje o jeho uspéchu ¢i neuspe-
chu. V centru zajmu marketingu je hodnota pro zdkaznika, tedy kvalita uspokojent po-
treb a prani zdakaznika. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvorit, komunikovat, do-
rucit a smenit, musi mit v prvé rade jasno, kdo jsou jeji zakaznici, pochopit, co resi, co

potrebuji, co si preji a co skutecné ocent. *




1.2 Podnikatelské koncepce

Do podoby, ve které je marketing nyni, se musel postupné vyvinout. Nejprve se dbalo
zejména na efektivitu vyroby — ¢im vice vyrobime, tim 1épe. V dalSich letech se vSak
pfislo na to, ze nejde jen o kvantitu vyrobkd, ale zejména o jejich kvalitu. Cely mar-
keting za ta 1éta prosel velkym mnozstvim zmén. Nejen, Ze se zménila mentalita pod-

niki, ale zejména zakaznikii. Podnikatelské koncepce ilustruje obrazek 1.1.

1900 Vyrobni koncepce

Diraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce 1920

Diraz na kvalitu produktu

1930 Prodejni koncepce

Diraz na prodej a propagaci

Obrazek 1.1: Podnikatelské koncepce (Karli¢ek, 2019, str. 23)
1.2.1 Vyrobni koncepce
Vyrobni koncepce je jednou z nejstarsich, vznikla jiz v roce 1900. Vychazi z toho, ze
konec¢ny spotiebitel dba zejména na levné a Siroce dostupné vyrobky. Hlavnim nastro-
jem je efektivita vyroby. Tato koncepce mize byt uspésnd, pokud vSak poptavka pre-
vySuje nabidku a manazefi hledaji moznosti, jak zvysit vyrobu, zvysit produktivitu
prace, a naopak snizit vyrobni naklady, jak uvadi Jakubikova (2013).

Do tohoto obdobi lze zatadit naptiklad uspéSného ceskoslovenského podnikatele
Tomaéase Batu, ktery se proslavil podnikanim v obuvnictvi, nebo Henryho Forda, ame-
rického podnikatele v automobilovém primyslu a zakladatele firmy Ford.

1.2.2 Produktova koncepce

Vyrobkovou neboli produktovou koncepci datujeme od roku 1920. Vychazi z toho, ze
uz neni za potiebi velké mnozstvi produktii, ale zejména jejich kvalita. Pokud se jedna
o zakaznika, predpoklada se, ze bude ocekévat vysoce kvalitni vyrobek, ktery ale bude
1 velmi spolehlivy a moderni.

Dle této koncepce by firmy mély na trh dodavat stale moderné;jsi, vykonné;jsi
a celkové kvalitnéjsi produkty. Karlicek (2019) uvadi, ze manazefi ve firméach nejprve
vytvoii produkt, a az poté pro n¢j hledaji poptavku. Vé&ii totiz, ze vylepSeny produkt

si zakaznika najde sam.
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1.2.3 Prodejni koncepce

Ackoli prodejni koncepce vznikla jiz roku 1930 je ¢asto zaménovana s koncepci mar-
ketingovou. Predpoklada se, Ze zdkaznik si nebude kupovat produkty, které nebudou
podporovany riznymi marketingovymi nastroji. Cilem podniki je prodat ty vyrobky,
které jiz byly vyrobeny, a nevyrabét to, co zadéa zakaznik.

Kotler a Keller (2013) ptfedpokladaji, ze zdkaznici, ktefi budou pfemluveni ke
koupi vyrobku ¢i sluzby, jej nevrati, ani nepomluvi, a dokonce budou ochotni si dany
produkt ¢i sluzbu znovu zakoupit. Z tohoto diivodu je tato koncepce ¢asto vyuzivana
napiiklad v pojistovnictvi, kdy je zdkaznik nejprve telefonicky kontaktovan piislus-
nou pojistovnou a poté se osobn¢ sjednavaji domluvené sluzby.

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je jednou z nejmladsSich. Podnik se soustfedi zejména na své
zakazniky a jejich ptani. Pro podnik jsou velmi klicové informace o zdkaznicich, aby
dle toho ptizplsobili svou nabidku. Dle Jakubikové (2013) rozliSujeme tii marketin-
gové koncepce:

e Spotiebitelsky orientovana marketingova koncepce — zbozi a sluzby jsou brany

jako prosttedky k uspokojovani potfeb zakaznika,

e Cilové orientovana marketingova koncepce — hledi se spise na plnéni hlavnich

firemnich cilt, jako napftiklad zisk, obrat atd.,
e Integrovany marketingovy ptistup — dochézi ke koordinaci veSkerych ¢innosti
spojenych s produkci zbozi ¢i sluzeb, které zahrnuji vyvoj produktu, vyzkum
a rozvoj, vyrobu atd.
1.2.5 Koncepce spole¢enského marketingu
Tato koncepce vznikla z domnéni, kdy se zjistilo, Ze je potieba vénovat pozornost ak-
tualnim problémiim nasi spolecnosti a dle toho ptizptsobit marketing. Cilem koncepce
je zlepsit kvalitu zivota a spole¢enskou odpovédnost.

Spolecenskd odpovédnost piedstavuje dobrovolny zavazek firem a je projevem

toho, jak mohou podnikatelské subjekty svymi aktivitami ovliviiovat zajmy spolec-

nosti, jak uvadi Jakubikova (2013).
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1.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix predstavuje zakladni nastroje dilezité k vytvoreni spravné marke-
tingové strategie. Spolecnosti jsou pouzivany k ovlivnéni poptavky po svych produk-
tech a sluzbach. Jedna se o kombinaci riiznych proménnych marketingového rozhodo-
vani, které firma pouziva k marketingu svych vyrobku a sluzeb (Singh, 2012).
Zakladem marketingového mixu jsou takzvana ,,4P*“. Postupem casu se k témto
zakladnim ndstrojim pfidaly dalsi, které marketingovy mix rozsitily. Hovotfime tedy
o pojmu ,,5P*“. Setkat se vS§ak mliZeme i s nejrozsahlej$i mixem, hledicim na nejvice
aspektti —,,7P*.
Pojem ,,4P* predstavuje ty nejzakladnéjsi marketingové néstroje jako jsou:
e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce),
e promotion (komunikace).
Pokud se bavime o rozsifeném ,,5P* zahrneme do ného jest¢ pojem ,,people* ne-
boli lid¢, pficemz hledime také na potfeby naseho zdkaznika ¢i konec¢ného spotiebitele.
Nejrozsahlejsi je ,,7P*, a zahrnujeme do n¢ho:
e people (lid¢),
e product (produkt),
e process (operace),
e place (misto),
e price (cena),
e promotion (komunikace),

e physical environment (fyzické dikazy).

1.4 Produkt

Hlavni faktor, ktery tvofi marketingovou strategii je pravé produkt. Za produkt nemu-
sime povazovat pouze hmotny statek, mize to byt i sluzba, mySlenka, zazitek, infor-
mace a dalsi. Singh (2012) uvadi, ze produkt oznacuje fyzicky produkt nebo sluzbu,
kterou je spotiebitel pfipraven zaplatit. Zahrnuje hmotné statky, jako je ndbytek,
odévy, potraviny atd. a nehmotné statky, jako jsou sluzby. Produkt je kli¢ovym prv-

kem kazdého marketingového mixu.
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Vytvofit vhodny produkt, ktery pfinuti zdkaznika ke koupi neni tak snadné, jak se
muze zdat. Firmy na trh museji uvadét takové produkty, které se na trhu udrzi co ne-
jdelsi dobu, tzn. produkty, které zaujmou co nejvice zdkaznikid (Moore a Pareek,

2006).

1.4.1 Marketingova dimenze produktu

U kazdého produktu lze rozlisit tfi zakladni dimenze (viz obrazek 1.2):

1. Zakladni charakteristiky vyrobku — tzn. uzite¢né vlastnosti — fyzikalni vlastnosti,
chemické slozeni, rozméry, chut’, ...

2. Sluzby souvisejici s vyrobkem — zaruky, servis, poradenské sluzby, ...

3. Symbolické hodnoty — image znacky a zemé pivodu, firemni image, ...
Dle Machkové (2015) zékladni charakteristiky vyrobku musi odpovidat platné le-

gislativé v daném staté, museji se upravovat dle klimatickych podminek a metrického

systému, zvyki a tradic daného statu.

SYMBOLICKE HODNOTY

SLUZBY

ZAKLADNI
CHARAKTERISTIKY

Obrazek 1.2: Tti zakladni dimenze vyrobku (Machkova, 2015, str. 477)
1.4.2 Zivotni cyklus produktu

Zadny produkt se nedokaze na trhu udrZet piili§ dlouho. Nesmime zapomenout na
konkurenci, kterd vzdy pfijde s n€jakou inovaci stavajiciho produktu, ktery mtze byt
Vyrobek je uveden na trh. Postupem casu roste, dostava se do povédomi vice za-
kaznikiim, a tim rostou firm¢ trzby. Postupné se vSak trh stabilizuje a produkt dozrava.
Po urcité dob¢ upada a v disledku rozvoje a zavedeni lepSich konkurentl je nakonec
z trhu stazen.
Model Zivotniho cyklu produktu piedpoklada, ze kazdy produkt projde ctyimi
charakteristickymi fazemi (viz obrazek 1.3), a to:
Faze uvedeni
Prvni faze ptredstavuje situaci, kdy firma uvadi sviij novy produkt na trh. Komunikace

je nejintenzivnéjsi. Potencidlni konkurenti zatim vyckavaji, jak se bude vyvijet trh.
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Zakaznici zkoumaji novy produkt a zac¢inaji si ho pofizovat. Trzby jsou prozatim za-
porné, jelikoz s uvedenim produktu na trh jsou spojeny vysoké naklady zejména v ob-
lasti komunikace.
Faze ristu
Ve druh¢ fazi velmi rychle roste poptavka po produktu, tudiz i trzby se ziskem. V tuto
chvili se vSak nechava inspirovat konkurence, ktera se snazi ptijit se svym konkurenc-
nim produktem, a vstupuje na trh.

Dle Karlicka (2019) v disledku ristu konkurence jsou firmy nuceny nadale zdo-
konalovat své produkty a investovat do marketingové komunikace.
Faze zralosti
Faze, kterou lze ptfirovnat k nejdelsi. Trh je pfesycen, jelikoz vétSina konkurentl jiz
zareagovala a na trh uvedla sviij konkuren¢ni produkt. Zaroven trzby rostou pomaleji,
jelikoz vétSina nasich potencionalnich zakaznikl produkt jiz zakoupila.
Jak uvadi Karlic¢ek (2019) firmy museji reagovat na konkurenci a nadale své produkty
inovovat. Je nutné také investovat do marketingové komunikace. Rovnéz se zacinaji
snizovat ceny, jelikoZ se predpoklada, Ze nizsi cena pfilaka jak nové zédkazniky, tak
zakazniky konkurence.
Faze upadku
Béhem této faze trzby vyrazné klesaji, tzn. produkt prestdva byt ziskovy. Zakaznici
pfechézeji na substitut, proto vétSina firem sviij produkt z trhu stahuje.

Pokud vsak firma ve svém vyrobku vidi potencial mtze v této fazi vyuzit toho, Ze
vétSina konkurentt z trhu odchézeji a sviij produkt inovovat. Tim by mohlo dojit k né-

vratu do tfeti faze — faze zralosti, a produkt by z trhu nemusel byt stazen.

Uvedeni Rst Zralost Upadek

Trzby
Trzby/zisk

Zisk

Cas

Obrazek 1.3: Zivotni cyklus produktu (Karli¢ek, 2019, str. 163)
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1.4.3 Zivotni cyklus médniho produktu

Modni produkty, at’ uz se jedna o sbératelské kousky, vysokou médu ¢i limitované
edice, maji trochu odliSny zivotni cyklus. Jedna se pouze o tii faze, které zobrazuje
obrazek 1.4 —uvedeni, riist a ipadek.

Féze ristu je extrémné rychld, a po ni okamzité pfichazi jesté rychlejsi faze
upadku. Tento velmi rychli cyklus miizeme ptirovnat naptiklad k uvedeni animované
pohadky Ledové kralovstvi do kin, kdy prudce vzroste poptavka po vSem, co tuto po-
hadku symbolizuje. Po urcité dobé vsak poptavka klesa, jelikoz se zvysi poptavka zase
po produktech s jinou symbolikou — naptiklad novéa animovand pohadka s nazvem V

hlavé.

Uvedeni Rast Upadek

Trzby

L

Obriazek 1.4: Zivotni cyklus médniho produktu (Karli¢ek, 2019, str. 163)

1.4.4 Inovace produkti

Kazdy produkt mize diive ¢i pozdé€ji zastarat. Proto neni mozné vyhnout se riznym
inovacim, které nejen zlepsi vlastnosti vyrobku, ale mohou pfilakat vétsi mnoZzstvi za-
kaznikti. Dle Karli¢ka (2019) je inovacni aktivita spojena se tfemi vaznymi problémy.

V prvnim piipadé byva velmi draha — naptiklad farmaceuticky primysl. Nejenze
je vyroba novych 1é¢iv velice draha, ale také velmi zdlouhava.

Daéle se jedna o skutecnost, ze vétSina novych produkti neuspéje. Napiiklad
Russell (2010) uvadi, ze ve Spojenych statech je na trh kazdorocné uvedeno asi 12
tisic novych produktti, ale pouze 2 tisice z nich kon¢i tspéchem. Je proto velice dule-
zité, aby marketéii dostate¢né€ vyuzivali svilj vyzkum k predikci, zda ma inovace Sanci
u cilového zékaznika.

Dalsi vazny problém je to, Ze pFinos inovacnich aktivit je sniZzovan z diivodu

zkracujicimi se produktovymi cykly. V dnes$ni dobé se na trhu objevuje hyperkon-
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kurence, kdy velké mnozstvi vyrobkii byva zkopirovano. Inovatofi se snazi své ino-
vace chranit, naptiklad opatfenim patentu ¢i primyslovych vzori. Bohuzel ani to ne-
musi byt dostatecné, jelikoz existuje fada asijskych vyrobeti, kteti dokazi produkt ve-
lice pecliveé napodobit.

1.4.5 Rizeni produktového mixu

Produktovy mix Ize oznacit také jako sortiment neboli soubor vSech produkti nabize-
nych danou firmou. RozliSujeme $ifi, délku a hloubku sortimentu.

Sife sortimentu oznaduje pocet kategorii, které dana firma nabizi. Naptiklad
firma Nestlé, ktera nabizi jak potraviny, kojeneckou vyzivu, tak i krmivo pro zvirata.

Délkou sortimentu se rozumi pramérny pocet produktti dané firmy v kazdé pro-
duktové kategorii. Jako pfiklad mizeme uvést firmu Procter & Gamble, ktera v kate-
gorii péce o vlasy nabizi znacky jako jsou Head&Shoulders, Pantene ¢i Herbal essen-
ces a v kategorii ddmské hygieny znacky Secret, Always nebo Tampax.

Hloubka sortimentu ndm oznacuje primérny pocet variant (chut’, viiné, forma,
...) u kazdého produktu. Pro ptiklad mizeme uvést znacku Milka. Firma, kterd je
znama vyrobou ¢okoldd. Jedna se o rizné druhy chuti (mlécné, hotka, s ofisky, s ka-
ramelem, ...), ale i hmotnosti (100 g, 250 g, ...).

Site, délka ani hloubka sortimentu nevypovida o prosperité firmy. Jak uvadi Kar-
licek (2019) velice dtilezita je celkova ziskovost produktového portfolia. Naptiklad dle
Kotlera a Kellera (2007) na konci devadesatych let minulého stoleti vlastnila firma
Unilever ptes 1600 znacek. 90 % zisku spolecnosti vSak tvofilo pouze 400 z nich.

K hodnoceni produktového portfolia se pouzivd tzv. BCG matice (viz obra-
zek 1.5), kterd vychazi ze zjisténi, ze dle Karlicka (2019) s velikosti trzniho podilu
klesaji firmé& néklady a roste jeji konkurenceschopnost, tzn. 1 ziskovost.

BCG matice rozdé¢luje produkty firmy do ¢tyt skupin — hvézdy, dojné kravy, otaz-
niky a bidni psi.

Hvézdy

Produkty zahrnuty do ,,hvézd* maji vysoky trzni podil na rychle rostoucim trhu. Zata-
dime sem produkty, které jsou pro firmu kli¢ové.

Dojné kravy

Do ,,dojnych krav* firma zatazuje produkty, které maji vysoky trzni podil na pomalu

rostoucim trhu. Zatfadime sem produkty, které firmé tvoii znacny zisk.
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Otazniky
Produkty zatazené do této kategorie maji nizky trzni podil na rychle rostoucim trhu.
Z téchto produktii se mohou stat ,,hvézdy*, ale mohou skoncit také neuspéchem. Aby
se mohly stat ,,hvézdami® je zapotifebi velkych investic, které podpoii rozvoj téchto
produktt. Je proto dulezité, aby se firma rozhodla, zda ji za to dany produkt opravdu
stoji, nebo ne.
Bidni psi
Pravé sem zatadime produkty, které se na zivotnim cyklu pohybuji v posledni fazi —
upadku. Produkty maji velmi nizky trzni podil, proto se firm¢ nevyplati do nich dale
investovat.

Takova situace se vSak nemusi fesit odebranim produktu z trhu. Je mozné ze se
jedné o produkt, ktery je doplitujici k jinému daleko ziskovéjsimu produktu. Jeho role

je tak dulezita pro ziskovost firmy jako celku.

420 %
Hvézdy Otazniky

10 %

Tempo rustu trhu

Dojné kravy Psi

10x 1x 0,1x

<

Relativni trzni podil

Obrazek 1.5: BCG matice (Jakubikova, 2013, str. 654)
1.5 Cena
Nemén¢ dulezita, pro spravné utvofenou marketingovou strategii, je prave cena. Jako
jedina ze vSech nastrojl piindsi firmé piijem — vynos, ostatni nastroje pak pro firmu
znamenaji vydaj — néklad.

Cena neboli penézni ¢astka, ktera je sjednana pfi nakupu i prodeji vyrobk a slu-
zeb jako protihodnota za poskytované plnéni (Jakubikova, 2013). Cena ndm také pou-
kazuje, jak velkou hodnotu udéava zakaznik vyrobku ¢i sluzbé. Jedna se o velmi flexi-
bilni prvek marketingového mixu (Reynolds a Lancaster, 2002).

1.5.1 Tvorba ceny
Tvorba ceny neboli cenotvorba je proces, kdy se podnik rozhoduje, jakym zptisobem
bude cenu stanovovat. K tomu, aby firma dokazala spravné nastavit cenu je dulezité

poznat jejich zakaznika a zjistit, kolik jsou ochotni za dany produkt zaplatit.
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Klic¢ovy je positioning znacky. U prémiovych znacek zdkaznik bude ocekavat vy-
sokou cenu. Pokud by prémiova znacka prodavala levné zbozi je mozné, ze by po-
ptavka nebyla dostatecné vysoka, jelikoz by se zakaznikiim mohlo zdat, Ze produkt
bude nekvalitni.

Cenu muzeme stanovit riznymi zpuisoby:

e Definovani cilii cenové politiky — firma si sama stanovi cenu, diky které by

méla dosahnout maximalniho zisku,

e Urceni hodnoty vnimané zékaznikem — poptavka urcuje horni hranici ceny ne-

boli podle toho, kolik je kupujici ochoten za produkt zaplatit,

e Stanoveni ndkladli — firma stanovi dolni hranici ceny dle vynaloZenych na-

kladt na vyrobu produktu,

e Analyza konkuren¢nich cen — firma provede rozbor cen stejnych produkt

u konkurence a ur¢i svou cenu.

1.5.2 Cenové strategie
Existuji tfi zakladni cenové strategie (viz obrazek 1.6), mezi kterymi se firmy mohou
rozhodovat. Je jen na samotné firmé, pro jakou strategii se rozhodne.

Strategie vysoké ceny je vhodna pro ty podniky, které nabizeji kvalitni prémiové
znacky a jejich zakaznicky segment je ochoten zaplatit vétsi ¢astku. Firma vSak musi
vynalozit znac¢nou ¢ast finan¢nich prostiedkit do marketingové komunikace, jelikoz
své zékazniky musi ohledné nového zbozi informovat. Proto se tato cenova strategie
neobejde bez investice.

Strategii dobré hodnoty voli ty podniky, které svym zékazniktim nabizeji rela-
tivné kvalitni produkty, avSak voli niz§i cenu. Pokud si firma chce zajistit dostatecny
zisk je povinna prodat vyrobky ve vét§im objemu, jelikoZ podnik z hlediska nizké ceny
pridava také nizsi ziskovou marzi.

Ekonomickou strategii si vyberou ty podniky cilici na segment zédkaznik, kteti
pozaduji produkty s nizkou cenou a spokoji se i s nizkou kvalitou. Pfi této strategii
firmy museji optimalizovat své naklady. Niz§ich ndklada jsou schopny dosahnout na-

ptiklad vyuzitim levngjSich materidll, jak uvadi Karli¢ek (2019).
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Strategie
dobré
hodnoty.

Strategie

Vysoka vnimana !
kvalita VySoke ceny

. Ekonomicka
Nizka vnimana .
kvalita ; strategie

Vysoka cena Nizka cena

Obrazek 1.6: Zakladni cenové strategie (Karlicek, 2019, str. 181)

Existuji jesté dalsi dve strategie, které vSak vyuzivaji firmy, které pfichazeji na novy
trh s urCitou inovaci. Jedna se o penetracni strategii a strategii sbirdni smetany.

Pomoci penetraéni strategie firma vstupuje na novy trh s vyrazné nizkou cenou,
ale s masivni komunika¢ni kampani. Cilem firmy je obsadit cely trh a vytadit ze hry
konkurenci.

Jako posledni strategie, je strategie sbirani smetany (viz obrazek 1.7). Ta je vhodna
pro firmy, které vstupuji na trh s inovaci, kterou maji opatfenou chranénou znackou
pted konkurenci.

Dle Karlicka (2019) by poptavka na trhu méla byt vysoka a citlivost na cenu nizka.
Tato strategie spociva v tom, ze firma vstoupi na trh s produktem vyssi cenové kate-
gorie. Po chvili, si dany produkt zakoupi zdkaznici, pro které je stanovena cena piija-
telnd, firma cenu snizi, aby oslovila zdkaznicky segment, ktery nebyl ptivodné¢ ochoten
zaplatit za produkt primarni ¢astku. Po uspokojeni i tohoto zdkaznického segmentu
firma dale snizuje cenu a zamifi tak na dal$i zdkaznicky segment. Pfi této strategii

firma prodava své produkty po mensich ¢astech, zatimco dosahuje vyssich cen.
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P1

Cena

P2
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P4

Q1 Q1 Q1 Q1
Pocet prodanych kusu

Obrazek 1.7: Strategie sbirani smetany (Karli¢ek, 2019, str. 185)

1.5.3 Slevy

Jak uz bylo zminéno, cena je nejflexibilnéjSim nastrojem marketingového mixu. Za-
timco vytvofit, nebo jen inovovat produkt ¢i sluzbu muize trvat roky, cenu je mozné
zménit témét okamzité.

Docasné snizeni ceny produktu viditelné zvySuje poptavku, tudiz piijmy firmy.
Nékup zbozi ve slevach zdkaznici vnimaji jako velice vyhodné, a proto si ¢asto pro-
dukty zakoupi ve vétSim mnozstvi, nez kdyby cena byla ptivodni.

Firmy si vSak museji davat pozor na to, jaké produkty zleviuji, aby nedoslo k po-
Skozeni znacky. Cena totiz byva kli€ova v positioningu znacky. Proto by zlevnéné
zbozi kvalitni prémiové znacky mohlo byt zdkaznikem vnimano jako nekvalitni.

Dalsi nevyhodou je konkurence, kterd pozoruje trh a jakmile jedna firma zah4ji
slevy, konkurenéni podniky velmi flexibilné zareaguji tim, Ze rovnéz snizi cenu. Jak
uvadi Karlic¢ek (2019) firma se mlize ocitnout uprostied cenové valky, kterd je spojena
s rizikem, Ze z dané produktové kategorie se stane komodita.

Vytvoteni slevovych akei miize byt velice rizikové, co se tyce ziskovosti, na dru-
hou stranu jsou i pfipady, kdy firmy slevové akce uvitaji (napt. vyklizeni sklada pro
nasledujici kolekei)

1.6 Distribuce
Dostupnost neboli distribuce urcuje zptsob, jakym se produkt dostane ke svému ko-
neénému spotiebiteli. Je dilezité naplanovat co mozna nejjednodussi cestu pfi co nej-

mén¢ vynalozenych nékladech na spravné misto.
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Podle Karlicka (2019) je tento marketingovy nastroj nejlépe patrny u maloobchod-
nich prodejen (napt. stdnky s rychlim obcerstvenim), kdy spravné umisténi provo-
zovny muize znamenat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Firmy s neefektivné stanove-
nym mistem pisobeni pak mohou skoncit az likvidaci.

1.6.1 Distribu¢ni strategie
RozliSujeme tii zékladni distribu¢ni strategie dle toho, jaky pocet distributorti firma
vyuziva, a to intenzivni distribuce, exkluzivni distribuce a selektivni distribuce.

Intenzivni distribuce je zaloZena na tom, ze firma chce, aby jeji produkt byl do-
stupny zakazniki kdykoliv a kdekoliv. Firma vyuzivéa velkého mnozstvi distribu¢nich
mist, kde je produkt dostupny pro své zdkazniky. Jako piiklad lze uvést Coca-Colu,
kterd je dostupna téméf ve vSech moznych zatizenich — maloobchody, velkoobchody,
Cerpaci stanice, provozovny s rychlym obcerstvenim, kinosély a dalsi.

Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni distribuce. Tato distribu¢ni strategie
dba zejména na zazitek, ktery si zakaznik odnese spolu se zakoupenym zbozim ¢i sluz-
bou. Firmy nevyuzivaji velké mnozstvi distribucnich cest, jelikoz sviij produkt, chtéji
mit exkluzivni. Takovéto obchody nenajdeme v nakupnich centrech, spiSe ve vlastnich
prostorech, kdy bude pro zakaznika zazitek pouze vstoupit dovnitf.

Selektivni distribuce pfedstavuje kompromis mezi intenzivni a exkluzivni distri-
buci. Vyuziva toho naptiklad znacka Kérastase. Kadetnické salony, které chtéji tuto
znacku vyuzivat musi splnit fadu kritérii, ktera ale nebyvaji tak ptisnd, jako tomu byva
v ptipadé exkluzivni distribuce, jak uvadi Karli¢ek (2019).

Volba distribu¢ni strategie je Gzce spjata s cenovymi strategiemi. Pokud se nase
produkty pohybuji ve vyssi cenové kategorii budeme volit strategii exkluzivni ¢i se-
lektivni. Pokud nase produkty nejsou tolik nadkladné zvolime spiSe intenzivni distri-
buci.

1.6.2 Distribucni cesty

Distribu¢ni cesta neboli tok zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, je souhrn firem nebo
jednotlivet, kteti se podileji na pohybu produktl. Je dilezité najit co nejvhodnéjsi
cestu, kterd vSak nebude tolik ndkladna. RozliSujeme ptimou cestu, kdy se zbozi od
vyrobce dostane pfimo ke konecnému spotiebiteli, a neptimou cestu, kdy ndm mezi

vyrobce a koncového zakaznika vstupuji tzv. mezi€lanky.
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Primé distribucni cesty

Piimé distribu¢ni cesty se vyznacuji tim, Ze nevyuzivaji zddné meziclanky. Produkt
jde od vyrobce ptimo ke konecnému spotiebiteli a naopak. Firmy své produkty proda-
vaji prostiednictvim vlastnich provozoven ¢i e-shopt, katalogii, vlastnich automatt
atp.

Vyhodou je, Ze firma neztraci kontrolu, nad svymi produkty, coz byva problém,
pokud se vyuzivaji mezi¢lanky. Nevyhodou naopak je fakt, Ze ne pro kazdy produkt
je efektivni vyuZzivat ptimé distribucni cesty. Vyuzivani ptimych distribu¢nich cest je
Casto velmi nakladné. Napftiklad firmy, které chtéji své produkty rozsitit do automatt,
museji pocitat s vyssi vstupni ¢astkou.

Neprimé distribucni cesty

Firmy, které své produkty distribuuji pomoci neptimych distribu¢nich cest vyuzivaji
tzv. mezi€lanky. Nejrozsifenéjsi nepfimou cestou je maloobchodni prodej, kdy malo-
obchod nakupuje od vyrobct a prodava spotrebitelim.

Mezi vyhody muzeme zatadit tzv. , absenci ndkladii spojenych s budovanim
viastni distribucni site“ (Karlicek, 2019, str. 225). Mezi zastupce, ktefi toto praktikuji
muzeme zafadit tfeba Procter & Gamble. Firma nema vlastni stranky, veskeré své pro-
dukty prodava ptes maloobchody ¢i velkoobchody, dokonce vyuziva jejich e-shopti.
Nemusi proto investovat do vlastnich obchodd, e-shopi ¢i katalogtl, spiSe mize rozsi-
fovat své produktové portfolio.

Na druhou stranu firmy nemaji pfimy kontakt se svym zédkaznikem. Nemohou mit
plnou kontrolu nad marketingem, jelikoz veskeré produkty distribuuji pfimo do malo-
obchodt, kde neurcuji pravidla. To stejné plati pro cenovou politiku — findlni cenu pro
zakaznika si urcuje distributor.

Mezi¢lanky

Meziclanky na distribucni cesté zabezpecuji rizné funkce, dilezité pro plynuly tok
zboZzi od vyrobce ke spotiebiteli, dle Jakubikové (2013). Distribu¢ni mezi¢lanky dé-
lime do tii skupin, a to na obchodni prostfedniky, obchodni zprostiedkovatele a pod-
purné distribu¢ni mezi¢lanky.

Obchodni prostiednici se vyznacuji tim, Ze nakoupi zbozi, né¢jakou dobu ho
vlastni a skladuji a poté ho v nezménéném stavu prodaji konecnému spotiebiteli. Do

této skupiny zafadime maloobchod a velkoobchod.
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Jak uvadi Jakubikova (2013) maloobchod nakupuje zbozi od velkoobchodu nebo
ptimo od vyrobce a prodava jej koneénému spotiebiteli. Nejzndméjsi typy maloob-
chodnich prodejen jsou specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety, hy-
permarkety a diskontni prodejny.

Velkoobchod nakupuje velké mnozstvi zbozi, které prodava bud’ maloobchodu,
sluzbam (restauraci, hotely, ...) apod. Velkoobchod se dale zabyva zménou velikosti
baleni, kompletaci zbozi, dopravou a dal§imi sluzbami spojenymi s informacemi na-
ptiklad o trzich, uvérech, poradenskych sluzbach, marketingové komunikace aj. Exis-
tuji tfi typy velkoobchodi, a to:

e velkoobchodnici-kupci,
e velkoobchodnici se v§emi sluzbami,
e velkoobchodnici s omezenou sluzbou.

Dalsi skupinou jsou tzv. obchodni zprostiedkovatelé, kteti zbozi nevlastni,
pouze zprostfedkovavaji jeho prodej konecnému spotiebiteli. Do této skupiny zahr-
neme komisionaie, obchodni zastupce vyrobceil a aukéni spolecnosti.

KomisionarFi sjednavaji obchodni transakce na zakladé domluvy. Nejsou vSak
vlastnikem zbozi a nenesou zadna rizika s poskozenim zbozi. Jedna se naptiklad o pro-
dej kavy, ¢aji, dieva, uhli ¢i obili.

Obchodni zastupci vyrobcei neboli obchodni subjekty pracujici pod jménem
podniku, se kterym uzaviely smlouvu. Osobné navstévuji odbératele a predavaji na-
bidku zbozi prostiednictvim riznych katalogt, letakt aj.

Aukéni spolecnosti se zabyvaji naptiklad prodejem tabaku, zemédélskych pro-
duktt aj. Kupujici dostdva moznost fyzicky si prohlédnout zbozi a az poté se rozhod-
nout o koupi.

Posledni skupinou jsou tzv. podpiirné distribu¢ni meziclanky. Jsou to firmy tzv.
faciliatofi, kteti poskytuji sluzby béhem nékupnich a prodejnich aktivit (napft. sluzby
ptepravni, skladovaci, poradenské, pravni, marketingové atd.)

1.6.3 Rizeni distribuénich cest
Spravné zvolena distribu¢ni cesta je kli¢ova pro odbyt produkti. Jak uvadi Karli¢ek
(2019) rozhodnuti o tom, jaké distribu¢ni cesty bude dana firma vyuzivat vyplyva

zejména z charakteru trhu.
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Kazda firma musi brat v potaz, Ze vyuzivanim velkého mnoZzstvi distribu¢nich cest
déla jeji produkt dostupnéjsim, jelikoz se dostane k SirSimu segmentu lidi. Na druhou
stranu vSak vyuzivanim mnoho distribu¢nich cest miize byt pro firmu vysoce nakladné.

Dale je dtlezité uvédomit si, zda pfidanim nové, mozna levnéjsi, distribucni cesty
nepovede spiSe ke sniZzeni trzeb. Pokud by naptiklad prémiova znacka FairTrade Co-
kolady rozsitila své distribucni cesty a zacala své produkty nabizet i v maloobchodnich
fetézcich, lidé by ji mohli pfestavat vnimat jako prémiovou znacku.

1.7 Komunikace

Poslednim nastrojem ovlivitujici marketingovou strategii je promotion. Do Cestiny
byva Casto prekladano jako propagace ¢i podpora prodeje. Obecné se vSak tento pojem
preklada jako komunikace.

Komunikace vSak neni jen o prodeji produkti ¢i sluzeb. Mize byt pouZita
v mnoha pfipadech napft. pfi volebni kampani, kdy kandidati chtéji zaujmout co nej-
vétsi pocet volict. Jak uvadi Karlicek (2016) firmy presvédcuji potenciadlni zakazniky,
aby si koupili jejich produkty, naopak vladni a neziskové instituce se snazi vymytit
socialné Skodlivé chovani, jako napt. koufeni. Obecné se v této oblasti fesi komuni-
kace nového produktu ¢i sluzby se zakaznikem — jakymi prostiedky ¢i v jakém rozsahu
bude podnik informovat o nabizeném produktu ¢i sluzb&. Zaroven je pro podnik velmi
dilezité ziskat informace o svych zakaznicich, které specifikuji ,,jejich* typického za-
kaznika.

1.7.1 Nastroje marketingové komunikace

Reklama

Reklamu zatfadime mezi zékladni nastroje marketingové komunikace. Je nejefektiv-
n¢jsi a ma nejveétsi dosah co se tyce informovanosti potencialnich ¢i stalych zakaznikt
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Dle toho, v jakém médiu ji vyuzijeme se rozliSuje na televizni reklamu, rozhlaso-
vou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu v kinech, product place-
ment a online reklamu.

Televizni reklama

Jedna se o jednu z nejvyuzivanéjsich reklam. Vyhodou je jeji plisobivost. Zakazniky
mizeme zaujmout barvami, zvukem, ptibéhem ¢i znélkou. Mezi nevyhody zatadime
predevsim piesycenost reklam v televizich. Potencidlni zdkaznici Casto v dob¢ re-

klamy pfi sledovani svého oblibené¢ho filmu radé¢ji pfepnou na jinou televizni stanici,
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kde reklama neni nebo nedavaji dostatecnou pozornost, ¢i dokonce tplné opusti mist-
nost.

Rozhlasova reklama

Pii vysilani reklamy v rozhlasu se mizeme celkem snadno zaméfit na nasi cilovou
skupinu. Je to z ditvodu toho, ze rozhlasové stanice maji své cilové skupiny, které je
poslouchaji (napt. Rock Radio a Cesky rozhlas). Nevyhodou miizeme oznagit napii-
klad nedostate¢né vnimani posluchaci, kdy radio poustéji spiSe jako kulisu pfti jinych
¢innostech (napf. fizeni auta, vafeni, tklid). Dalsi nevyhodou je také fakt, ze poslu-
chace mizeme zaujmout pouze zvukem.

Tiskova reklama

Zahrneme sem ptfedevsim reklamu v novinach ¢i ¢asopisech. Marketéii mohou vyuzit
prostor pro vétsi informovanost zakaznikd, na druhou stranu vSak vyuZzivaji pouze vi-
zualni vnimani. Dals$i nevyhodou je pfesycenost tiskovych reklam, kdy ¢tenéfi ¢asto
pouze prolistuji pasaze obsahujici né¢jakou reklamu.

Dle mého nazoru se v dnesni dob¢ pomoci tiskové reklamy da mifit spiSe na starsi
vékové kategorie, které si predplaceji noviny a zajimaji se o Casopisy s riznou temati-
kou.

Venkovni reklama

Jako venkovni reklamu povazujeme veskeré billboardy, svételné vitriny na zastavkach
hromadné dopravy, plakatové plochy a dalsi. Velkou vyhodou je plsobeni na ko-
lemjdouci 24 hodin denné. Lze ji velmi dobfe cilit, napiiklad realitni makléti mohou
vyuzit reklamni plochy na ur€ité trasy metra, kde planuji vystavbu novych domt, jak
uvadi Karlicek (2019).

Venkovni reklama umoziiuje marketérim kreativné zaujmout nejen vizualnég, ale
tieba 1 zplisobem umisténi reklamy. Velice dobie toho vyuzila firma Burger King
v Jizni Koreji, kterad chtéla vyzdvihnout svou odlisnost od svych konkurentt, a to gri-
lovani masa na plamenech. Firma svou reklamu situovala nad drzaky na zavazadla
v hromadné dopravé — metru, tudiz doslo k optické iluzi, kdy si cestujici pfisli, jako
kdyby se nachazeli pod grilem (adsoftheworld.com, 2017).

Reklama v kinech
Reklamy, které se vyskytuji v kinech pted tim, nez spusti film. Touto reklamou lze
1 dobfe zasdhnout nasi cilovou skupinu. Pokud se v kin€¢ bude davat novy dil animo-

vané pohadky Tlapkova patrola, je ziejmé, Ze mezi divaky mizeme ¢ekat malé déti
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s dospelym doprovodem, napt. jeden z rodicl, star$i sourozenec. Pokud vsak v kiné
bude napt. Top Gun, mizeme ocekavat dosp€lé divaky.

Product placement

Timto oznacujeme reklamu, kterd se nachazi ptfimo ve filmech, seridlech atd. Marke-
téf1 maji moznost sviij produkt propojit s hrdinou filmu. Naptiklad zndmy drink Mar-
tini maji divéci spojen s postavou Jamese Bonda. Problém muze byt spravné umisténi
produktu, aby byl dobfe vidét, ale zaroven nerusil divaka.

Online reklama

Online reklamou se rozumi vSechny reklamova videa a fotky, které se objevuji napii-
klad na Youtube pted i v pritbé¢hu sledovani videa ¢i poslouchdni hudby. Dale sem
zahrneme veskeré bannery na internetovych strankéach.

Touto reklamou se da velice dobfe mifit na nasi cilovou skupinu, jelikoz jsme
prodejce nabytku, naSe reklama se ukaze tém, ktefi na internetu hledaji néjaky nabytek
atp. Marketéfi mohou vyuzit jak vizudlni, tak audiovizudlni stranku a zaujmout poten-
cialniho zakaznika. Mezi nevyhody bych zatadila zejména presycenost reklam na in-
ternetu. Lid¢ se naucili online reklamu piehlizet ¢i preskakovat.

Direct marketing

Tato forma komunikace se ukéazala jako levné&jsi alternativa osobniho prodeje. Jedna
se o to, ze zdkaznika nemusime osobné oslovit, stac¢i kdyZ mu posleme nasi nabidku
prostfednictvim dopisu, ¢i jinou formou, tedy tzv. direct mailem. Direct marketing
rozliSujeme na e-mailing, mobilni marketing a telemarketing.

E-mailingem oznacujeme zasilani nabidky obchodnikem piimo do zakaznikovy
e-mailové posty. Nevyhodou jsou spamové slozky, kdy potencidlni zdkaznik snadno
oznaci, ze veskerd marketingova sdéleni chce automaticky presouvat do tzv. spamu.

V ramci mobilniho marketingu marketéti sva marketingova sdéleni posilaji po-
tencidlnim zakaznikim formou SMS ¢i MMS.

Telemarketing neboli telefonickd komunikace mezi obchodnikem a zdkaznikem.
Jedna se o pfimou komunikaci, kdy se obchodnik snazi nabidnout své produkty. Mezi
nevyhody lze zaradit odpor lidi k cizimu volajicimu, kdy jsou €asto na obchodnika

nepiijemni nebo dokonce hovor ani neptijmou.
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Podpora prodeje

Tento pojem oznacuje nastroje, které stimuluji okamzity prodej. Zatfadime sem napii-
klad slevy, vyhodna baleni (napft. akce 3 plus 1 zdarma), slevové kupony, rozdadvani
vzorkil (sampling), darky pii zakoupeni uréitého mnozstvi produktii a dalsi.

Vyhodou podpory prodeje mize byt okamzity nartist prodeje u urcitych produkti.
Tento nastroj je v marketingu ¢asto vyuzivany. Kazdopadné ma i své nevyhody, jako
je tfeba vysoka finan¢ni vytéznost — obstarani vzorku a darkd, tisk kuponi atp.

Event marketing a sponzoring

Pomoci event marketingu, ktery se n€kdy oznacuje jako zazitkovy marketing, firma
zprostifedkovava cilové skupin€ emocionélni zazitky se svou znackou. Pomoci téchto
zazitka firma chce ve svém zékaznikovi vzbudit pozitivni pocity a nasledné zvysit ob-
libenost znacky, jak uvadi Karli¢ek (2016). Eventy jsou ur¢ené pro kli¢ové skupiny,
které by se o dané produkty mohly zajimat.

Sponzoringem se rozumi situace, kdy firma spoji svou znacku s jinym produktem
a dojde tak k dlouhodobé¢ ¢i kratkodobé spolupraci. Naptiklad generdlnim partnerem
Nérodniho divadla je Komer¢ni banka. Sponzoringem se vSak rozumi i pojmenovani
aredlu po jiné znacce — venue naming rights (prava na pojmenovani arealu) — hokejova
arena v Ceskych Bud&jovicich nese nazev po svém sponzorovi, ¢imZ je budé&jovicky
pivovar Budweiser Budvar, tudiz Budvar arena.

Osobni prodej

Osobni prodej povazujeme za nejstarsi nastroj. Dochdzi pfi ném k pfimému kontaktu
firmy se zakaznikem, kdy prodejce mlze vyuzit empatie a presvédcit zdkaznika ke
koupi. Zaroven se firmé dostava zpétna vazba ze strany zakaznikl nebo dokonce vyssi
vérnost. V tomto piipade€ je moznost vybudovat i delsi vztah se zdkaznikem. Dalsi vy-
znamnou vyhodou osobniho prodeje jsou pomérné nizké néklady.

Jako vSe, ma i osobni prodej své nevyhody, které je potfeba zvazit. Jedna se na-
priklad o fakt, ze vétSina zdkaznikl nemusi byt rada, pokud je obchodnik napiimo
oslovi. Tato nechut’ vii¢i osobnimu prodeji je predevsim na trzich B2C!, pokud se ba-
vime o trhu B2B? zde je osobni prodej zafazen mezi ty hlavni nastroje komunikace.
Dalsi nevyhodou je také cas. Obchodnik potiebuje vice Casu pro poznani zékaznika,
jeho potieb a prani. Na druhou stranu i zdkaznik potiebuje vice ¢asu, aby se rozhodl,

zda mu nabizené zbozi ¢i sluzba vyhovuje

' B2C (z angl. business-to-costumer) neboli obchodnik zékaznikovi
2 B2B (z angl. business-to-business) neboli obchodnik obchodnikovi
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Public relations (PR)

V ramci tohoto néstroje marketingové komunikace firma prezentuje své zdméry novi-
nafiim ¢i médiim. Jak uvadi Karli¢ek (2016) diky PR se firma cilen¢ a dlouhodobé
prezentuje. Pfedstavuje lidem své zameéry, cile a vysledky a snazi se pfispivat k dob-
rému jménu organizace.

Publicitu firmy mtizeme pfirovnat k reklamé&. Rozdil je vSak v tom, Ze publicita je
zdarma. K tomu, aby firma dostéla tzv. ,,pozitivni publicity je potfeba PR, které no-
vinafim ¢i médiim predava informace ke zvefejnéni. Bohuzel se Casto stava, ze PR
pracovnici médiim nabizeji spiSe reklamni sdéleni neZ zajimavé informace z centra
déni.

Online komunikace

Online komunikace, pod kterou si miizeme piedstavit webové stranky, profily na so-
cidlnich sitich apod., se staly nedilnou soucasti kazdého podniku. Firmy nabizejici pro-
dukty maji sviyj e-shop, pies ktery si zédkaznik mlize z pohodli domova zakoupit cokoli
potiebuje. Restaurace a kavarny maji vlastni profily na socidlnich sitich jako je Face-
book ¢i Instagram a umoznuji zakaznikovi nahlédnout do menu nebo dokonce zde
zvetejiuji fotografie denni nabidky. Kina, divadla a muzea zase vyuzivaji webové
stranky k registraci vstupenek ¢i nahlédnuti do programu (Buresova, 2022).

1.7.2 Rizeni komunikaéniho mixu

Podoba komunika¢niho mixu, je ovlivnéna stanovenymi cili firmy, charakteristikou
trhu a cilového zdkaznika.

Pokud si podnik stanovi cil posileni image své znacky, je zfejmé, Ze jeho komu-
nikacni mix bude obsahovat zejména reklamu, PR nebo eventy a sponzoring. Na pod-
poru prodeje ¢i direct marketing se zaméfi ten podnik, ktery ma za cil zvysit prodej
svych produkti ¢i sluzeb.

Jak bylo zminéno komunika¢ni mix je ovlivnén také charakteristikou trhu. Je roz-
dil, pokud se budeme pohybovat na trhu B2B nebo B2C. Na B2B trzich ptfevazuje
osobni prodej, ktery nepatii mezi oblibené na trzich B2C.

Samoziejmé i1 charakteristika naSeho cilového zakaznika je diilezitad pro komuni-
ka¢ni mix. Chce-li podnik zaujmout mladistvého zakaznika bude si svlij komunika¢ni
mix zakladat zejména na online reklamé, reklamé v kinech ¢i venkovni reklamé (bill-

boardy). Zékazniky v dichodovém véku zase 1épe zaujme reklama v dennim tisku.
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1.7.3 Strategie komunika¢niho mixu

Karlic¢ek (2019) uvadi, ze firma vyuzivajici k prodeji distribu¢ni mezi¢lanky musi za-
pusobit nejen na zdkazniky, ale zejména na distributory. Existuji dvé strategie: strate-
gie tahu (pull strategy) a strategie tlaku (push strategy).

Strategie tahu (pull strategy) je zaméfena na cilové spotiebitele, kteti vyzaduji
ur¢ité zbozi ¢i sluzbu. Diky této strategii se predpoklada, ze pokud spotiebitel bude
motivovan reklamou ¢i podporou prodeje, bude vyzadovat urcity produkt nebo znacku
umaloobchodnika, ktefi se poté obrati na velkoobchodnika ¢i pfimo vyrobce, jak uvadi
Jakubikova (2013).

Strategie tlaku (push strategy) tlac¢i produkt pifimo od vyrobce k zdkaznikovi.
Podle Karlicka (2019) tato strategie spoc¢iva ve snaze motivovat distributory, aby na-
bizeli produkty dané znacky ve svych provozovnach a tim tyto produkty zpfistupnili
spottebitelim.

1.8 Marketingové mikroprostiredi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje veskeré vlivy, které ptisobi na podnik z jeho
nitra. ZajiSt'uje plynuly chod veskerych ¢innosti potfebnych k uspokojovani potieb za-
kaznikd.

Mikroprostiedi se sklada ze spolecnosti jako celku, tudiz veskera oddéleni firmy,
ale dal$im velmi dulezitym faktorem jsou dodavatelé, zprosttedkovatelé, zdkaznici
a v neposledni fad¢ konkurence.

1.8.1 Spolecnost

Spole¢nost neboli samotny podnik musi analyzovat veskeré své ¢innosti, a snazit se,
aby pribéh vsech ¢innosti byl co nejvice efektivni. VSechna oddéleni musi spolupra-
covat, védét jaké jsou stanovené cile a snazit se jich dosdhnout. K tomu je dilezita
motivace zaméstnancil, diky niz zaméstnanci budou chtit sami dosahovat co nejvice
uspécht a stanovenych cili

1.8.2 Dodavatelé

Kvalitni dodavatelé patii k zdkladnim a velmi dtlezitym faktorim k uspé$nému pod-
nikani. Diky nim maji firmy potfebné zdroje na vyrobu svych vyrobki ¢i prostfedky
pro sviij provoz. Nez si firma dodavatele vybere je zapotiebi poctive sledovat moznosti
dodavatelll, zejména co se tyce jejich ceny, dostupnosti i mnozstvim zasob. K tomu,
aby firma mohla fungovat potiebuje kvalitniho dodavatele, ktery dodrzuje terminy

a ma dostate¢ny pocet zasob.
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1.8.3 Zakaznici

DalSim velice dulezitym faktorem UspéSného podnikani je praveé zdkaznik. Informace
o ném jsou pro podnik klicové. Mezi zékladni otazky kazdého podnikatele pteci patii:
Kdo je nas typicky zakaznik?

Firmy proto vyvijeji zdkaznické karty, programy a aplikace. Neni to jen pro pocit
zakaznika, aby se citil vyjime¢nym. Diky témto nastrojiim o nich firma snadno zjisti
zakladni informace. Nejedna se pouze o osobni udaje, ale diky pfedlozeni zdkaznické
karty pfi platb¢ je podnik informovan, jaky produkt si dany zdkaznik zakoupil. Na-
bidka slev a vyhod produkti mize byt tak pfizpiisobena na miru.

Kazda firma si svych zadkaznikl velice vazi, ne na dobro se tikd ,,nas zakaznik —
nas pan®. Zakaznici se stdvaji vyznamnym zdrojem informaci pro dalsi potencialni
zakazniky. V tomto piipadé hovotfime o tzv. Sifeni tstnim podanim, které se oznacuje
zkratkou WOM, z anglického word-of-mouth (Karlicek, 2019).

1.8.4 Konkurence

Velmi dilezitym faktorem je pravé konkurence. Jak uvadi Kr$nakova (2017) poznat
konkurenci je pro firmu dulezité, stejné jako poznat potieby a ptani svych zakaznikd.
Firma musi védét nejen to, co déla konkurence dnes, ale i predpokladat, co pfipravuje
na dalsi dny.

Pti vstupu do podnikani je dilezité zanalyzovat konkurenci. Tento proces nemusi
byt jednoduchy. Konkurence se mtize schovavat v ramci ur€itého odvétvi, tak i z vnéj-
Sitho prostiedi. Nemusi vyrobit stejny vyrobek jako my, mlze pfijit na trh s tzv. sub-
stitutem neboli ndhradou za stavajici vyrobek. Jedna se o produkt, ktery neni stejny,
ma podobné vlastnosti, ale spottebiteli uspokoji stejnou potiebu (napft. v potravinarstvi
je k rohliku substitutem houska).

Dle Jakubikové (2013) lze rozlisit tfi skupiny konkurentt, a to:

1. Ptfimi konkurenti — vyrabéji stejné nebo velice podobné produkty,

2. Nepiimi konkurenti —neboli substitu¢ni, jejichz produkty 1ze za urcitych okol-

nosti nahradit nas stavajici produkt,

3. Totalni konkurenti — nabidka i1 poptavka konkurence je neptfedvidatelna a je

modifikovana vyvojem prostredi.
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Pokud se zamétime na zdkaznika, ten ma v trznim prosttedi vzdy vyhodu. Ma
moznost zjistit si informace o riznych vyrobcich, a dle svych pozadavki vybrat vyro-
bek. Jak uvadi Grossova, (2002) tkolem marketingu je ovlivnit faktory jeho vybéru
natolik, aby si vybral ,,na$* podnik. Jde o ziskani udrzitelné konkuren¢ni vyhody ve
srovnani s konkurenci. V tomto ptipad¢ hovotime o tzv. konkuren¢nim trojuhelniku
(viz obrazek 1.8), kdy zakaznik je na vrcholu a mé vzdy volbu mezi podnikem a kon-

kurenci.

Zéakaznici

Podnik Konkurence

Obrazek 1.8: Konkurenéni trojihelnik (Grosova, 2002, str. 22)
1.9 Marketingové makroprostiredi
Marketingovym makroprosttedim oznac¢ujeme vnéjsi vlivy, které mohou pozitivné, ale
i negativné ovlivnit podnik. Ten je musi pfedvidat, pocitat s nimi, reagovat na n¢, ale
nemuze je ovlivnit. Dle Grossové (2002) je v rdmci makroprostiedi podnik vystavovan
riznym soubortim nekontrolovatelnych proménnych, které mohou mit vliv na Gspéch
¢i naopak selhani podniku jako celku. RozliSujeme vlivy politicko-pravni, ekono-
mické, socialné-kulturni, technologické a ptirodni (Kotler a kol., 2007).
1.9.1 Politicko-pravni vlivy
Podnikatelské ¢innost byla vzdy regulovana statem. Kazdy stat ma své zdkony a legis-
lativy, které na rizné podnikatele mohou ptisobit jinak. Tato omezeni mohou nékteré
podnikatele zasahnou vice nez jiné.

Mezi nejvice regulované produkty patfi ty, které nejsou prospésné pro zdravi ¢lo-
véka. Stat tak chce chranit své obCany. Mezi tyto produkty zafadime naptiklad tabak
a lih.

Nékteré firmy vSak mohou brat riznd omezeni jako svou prilezitost. Naptiklad po
zavedeni bodového systému razantné narostla poptavka po nealkoholickém pivu (Kar-
licek, 2019).

1.9.2 Ekonomické vlivy
Jak uvadi Ministerstvo financi Ceské republiky, tak globalni ekonomicky riist zpoma-

luje. Dodavatelské fetézce funguji sice bez vyznamnych problému, inflace vSak v fadé
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zemich i pfes postupny pokles zstava vysoka a déle tak snizuje kupni silu domacnosti.
K silnému ristu spotiebitelskych cen pfispivaji nejen potraviny a elektfina, ale také
dalsi kategorie sluzeb a zbozi (mfcr.cz, 2023).

hatych obyvatel, tudiz ani kupni sila nemtze byt nikdy stejna. Obyvatelstvo v riznych
statech poptava jiné druhy zbozi. V nékterych statech si potrpi na drahé prémiové
znacky, v jinych ve velkém poptavaji levné, mozné az nekvalitni zbozi. Tyto rozdily,
které se v poslednich letech ukazuji jako vysoce razantni poukazuji na finan¢ni rozdily
mezi obyvateli.

Mezi nejaktualnéjsi udalosti, které se v tomto roce 2024 zménily mizeme zatadit
napiiklad zruseni tii zékladnich sazeb dané¢ z pfidané hodnoty, a to 10%, 15% a 21%
Na misto toho jsou sazby DPH pouze dvé — 12% a 21% sazba (mfcr.cz, 2023). Na tuto
zménu museli akutné reagovat podniky, které musely zménit dan u veskerych svych
produktti. Zarovei si této zmény mohli pov§imnout i zékaznici, ktefi by u vybranych
produktti méli zaplatit mensi castku.

1.9.3 Technologické a prirodni vlivy

Technologicky vyvoj mize velmi rychle zménit poptavku zakaznikl. Zaméetime-li se
na automobilovy primysl kdy se v poslednich letech zacal rozvijet vyvoj elektromo-
bild. Ridi¢i vlastnici tento automobil maji znaéné mnozstvi vyhod. Vozidla, ktera maji
pohon na elektrickou energii ¢ vodik a jsou registrovana v Ceské republice budou
automaticky osvobozena od dalni¢nich poplatkii (edalnice.cz, 2024).

Také ptirodni vlivy mohou razantn€ zménit nabidku i poptavku. Pokud bude v ze-
meédélstvi Spatnd uroda, zvysi se cena obili, coz ovlivni naptiklad potravinarsky pri-
mysl. Ten bude nucen nakoupit suroviny za vyssi cenu, a i sviij konecny produkt pro-
dat za vys$si cenu. Tim se mlze snizit poptavka zékaznikii po daném produktu.

1.9.4 Socialné-kulturni vlivy
Mezi dalsi marketingové makroprostiedi zatadime socidlné-kulturni vlivy, na které
podniky museji reagovat stejné pruzn¢ jako na politicko-pravni i ekonomické vlivy.

Zatadime sem napiiklad demograficky vyvoj obyvatelstva. Dle ¢eského statistic-
kého ttadu (czso.cz, 2024) dlouhodobé roste seniorska slozka a snizuje se podil oby-
vatel v produktivnim v€ku, coz vede k postupnému starnuti populace. Pro podniky tato
informace znamena, ze svou nabidku musi pfizpiisobit vékové struktutfe obyvatelstva

(viz obrazek 1.9).
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Dal$im aspektem, se kterym se firmy museji vypotadat jsou kulturni rozdily.
Kazda narodnost je zvykla na své tradice, vyznava jiné nabozenstvi. Pfi vstupu na cizi
trh podniky museji velice peclivé prozkoumat mistni tradice a pfizplisobit svou na-
bidku. Pokud podnik produkujici hovézi maso v Ceské republice uvazuje o celosvé-
tové produkci, musi pocitat naptiklad s tim, ze v Indii poptavka po hovézich produk-
tech bude razantné nizsi. JelikoZz vétSina populace v Indii vnima skot jako posvatné
zvite (zoomagazin.cz, 2019). Tyto rozdily vSak nejsou jen mezi staty. Kulturni rozdily

jsou i mezi regiony.

100+
95-99

Vékova skupina

10 8 6 4 2 0 2 - 6 8 10
Podil obyvatel (v %)
| |svoboani ozZenati orozvedeni oovadovell |
msvobodné @mvdané orozvedené Dovdovélé

Obrazek 1.9: Vékova struktura obyvatel podle pohlavi a rodinného stavu,

31. 12. 2020 (czso.cz, 2024)

33



2 Metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyza soucasného stavu marketingového mixu vybraného

podniku, kterym je Restaurace Solnice. Teoreticka ¢ast pojednava o jednotlivych kon-

cepcich marketingového mixu a popisuje jeho jednotlivé nastroje. Praktickd cast je

zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu prostfednictvim dotaznikového Set-

feni. Na zaklad¢ vysledkt jsou pak navrzena doporuceni pro tvorbu nového marketin-

gového mixu.

2.2 Material

Prakticka ¢ast se bude zabyvat zkoumanim marketingového mixu v restaura¢nim za-

fizeni Restaurace Solnice, kterd se nachazi v jadru Ceskych Bud¢jovic.

Pro blizsi specifikaci slouzi nasledujici zékladni tidaje o restauraci:

Nazev:
Provozovatel:
Provozni:
Adresa:
Telefon:

Email:

Internetové stranky:

Zobrazeni na mapé:

Restaurace Solnice
Restaurace Solnice, a. s.

Viclav Skoda

Piaristické nam. 3, 370 01 Ceské Bud&jovice

777 357 120
info@restauracesolnice.cz
www.restauracesolnice.cz

viz obrazek 2.1

&5
e —’bwr et

] ReS|dence WiCerné) wezel
Nej jlépelhodnocenéy

| @ Cernaivezs
Docasné zavreno/

.Q'RANDHOTEL ZNVON
200 51753 %
d . wahvezdickovyjhotel

"

Obrazek 2.1: Zobrazeni Restaurace Solnice na mapé (maps.google.com, 2024)
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2.3 Metody

Tato bakalatska prace zpracovava vysledky ziskané z kvantitativniho vyzkumu po-
moci dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v obdobi od 1. Cervence do
30. zati 2023 za pomoci zaméstnancil restaurace, kteti dotazniky, viz ptiloha 1, fy-
zicky nabizeli respondentim — zdkaznikiim. Celkové bylo vyplnéno 95 dotazniki,
které byly vyhodnoceny a graficky zobrazeny, viz kapitola Vysledky.

Déle je zpracovana SWOT analyza, kterd hodnoti vnitini a vnéjsi faktory ovliv-
nujici chod firmy a nésledny Fullertv trojihelnik, ktery dopliiuje SWOT analyzu.
2.3.1 Dotaznikové Setieni
Diky kvantitativnimu vyzkumu lze snadno zjistit ndzor respondentd, pro dostatecné
velky a reprezentativni vysledek (Foret a Melas, 2021). Ziskané vysledky lze efektivné
reprezentovat pomoci matematickych ¢i statistickych postup.

Dotaznikové Setfeni 1ze vykonat tfemi riiznymi zptsoby: osobné, prostfednictvim
jinych osob ¢i pomoci posty. Mezi nejvyhodnéjsi zpisob zafadime osobni predani, pii
kterém nam respondent dotaznik ihned vyplni (Chraska, 2016). Dotazniky, které¢ bu-
deme ptedavat pomoci jinych osob ¢i odesilat postou nemuseji byt vzdy presné. Miize
dojit k nepochopeni ¢i dokonce k nevyplnéni ptedlozenych dotazu.

Velmi diilezitou ¢asti dotaznikového Setfenti, a predev§im vyhodnoceni je, aby vy-
sledky nebyly pouzity proti respondentiim, proto je vhodné vyuzit anonymni dotazniky
(Chréska, 2016).

2.3.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy miZzeme velice snadno zanalyzovat vnitini a zdroven i vnéjsi
strany, které na podnik piisobi. Tato analyza hodnoti jak silné stranky a pfilezitosti,
které podnik ma, tak i slabé stranky a ohroZeni, viz tabulka 2.1 (Sedlackova, 2006).
Zkratka ,,SWOT* vychazi z anglického zdkladu:

S - strong - silné stranky
W - weak - slabé stranky
O -  opportunities - prilezitosti

T -  threads - hrozby

Jak uvadi Kanakova (2008, str. 141): ,,SWOT analyza je souhrnnym zhodnocenim
silnych a slabych stranek, prileZitosti a rizik daného tématu ¢i problematiky.
Cilem SWOT analyzy je rozvijet silné stranky a vyuZzivat piilezitosti, ale také eli-

minovat slabé stranky a pocitat s moznymi ohroZenimi.
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SWOT analyza Pozitivni vliv Negativni vliv

Vnitini prostiedi S W
P silné stranky slabé stranky
0 T
Vnéjsi prostiedi o
ptilezitosti hrozby

Tabulka 2.1: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

2.3.3 Fulleriiv trojuhelnik

Metoda Fullerova trojihelniku vychazi z kritérii stanovenych SWOT analyzou, kdy se
nejprve sestavi vSechny mozné pary kritérii. Déle se rozhodne, jaké z paru kritérii je
pro nés dulezit¢jsi, poptipade¢ jsou-li kritéria stejné dilezita. Kazdé kritérium dostava
bod, pokud je dilezitéjsi nez jiné. Timto zpltisobem jsou zhodnocend veskera kritéria.
Hodnocena kritéria se sestavi do schématu pfipominajiciho trojuhelnik (viz ta-

bulka 2.2) — diky tomuto obrazci také dostalo sviij nazev (Nenadal et al., 2018).

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 7 8 9 10 11 12 13 14

6 6 6 6 6 6 6 6

7 8 9 10 11 12 13 14

7 7 7 7 7 7 7

8 9 10 11 12 13 14

8 8 8 8 8 8

9 10 11 12 13 14

9 9 9 9 9

10 11 12 13 14

10 10 10 10

11 12 13 14

11 11 11

12 13 14

12 12

13 14

13

14

Tabulka 2.2: Fulleruv trojihelnik (vlastni zpracovani)
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3 Vysledky a diskuze

3.1 Dotaznikové Setieni

3.1.1 Demografické sloZeni respondentii
Z celkového poctu 95 respondentti bylo slozeni dle pohlavi nasledujici (viz graf 3.1):
56 % dotazovanych byli muzi, 43 % zeny a zbylé 1 % spada do kategorie jiné.

SloZeni respondentii dle pohlavi

1%

s Muzi = Zeny = Jiné

Graf 3.1: SloZeni respondentii dle pohlavi (vlastni zpracovani)

Nasledné jsou vysledky zobrazeny v absolutnim vyjadteni viz tabulka 3.1 — dotazova-

nych muzt bylo 41, Zen 53 a 1 respondent spada do kategorie ,,jiné* pohlavi.

SloZeni respondentii dle pohlavi
Pohlavi Podet
Muz 41
Zeny 53
Jiné 1

Tabulka 3.1: SloZeni respondenti dle pohlavi — absolutni vyjadieni

(vlastni zpracovani)
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3.1.2 Vékové sloZeni respondentii

Vékoveé slozeni zakazniki, viz graf 3.2, zobrazuje vékové slozeni vSech respondentii
— do kategorie 18-25 let zahrneme 13,68 % respondentil, 26-35 let zahrnuje 20 % re-
spondentll, vékove slozeni 36-45 let zahrnuje 24,21 % respondentt, do vékové slozeni
46-60 let zahrneme 26,32 % respondentti a do vékového slozeni 60 a vice let zahrneme

15,79 % respondentd.

Vékové sloZeni respondentii (%)

30
26,32

24,21
20
15,79
] I
0 I

18-25 26-35 36-45 46-60 60 a vice
Vékové rozmezi

N
]

N
=}

Procentualni vyjadieni
ok ok
=} n

9]

Graf 3.2: Vékové sloZeni respondentii (%), zaokrouhleno na dvé desetinna

mista (vlastni zpracovani)

V tabulce 3.2 jsou vysledky zobrazeny v absolutnim vyjadfeni — vékové rozmezi 18-
25 let zahrnuje 13 respondentil, 26-35 let zahrnuje 19 respondentd, 36-45 let zahrnuje
23 respondentli, 46-60 let zahrnuje 25 respondentli a vékové rozmezi 60 a vice let

zahrnuje 15 respondentt.

Vékové sloZeni respondentii
Vékové rozmezi Pocdet
18-25 13
26-35 19
36-45 23
46-60 25
60 a vice 15

Tabulka 3.2: Vékové sloZeni respondentii — absolutni vyjadreni (vlastni zpra-

covani)
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Pro ptesnéjsi udaje jsou vysledky rozdéleny dle pohlavi. Respondent v kategorii ,,jiné*
patii do v€kového rozmezi 18-25 let.

Graf 3.3 zobrazuje vékové slozeni dotazovanych muzu, které je nasledujici: vé-
kové rozmezi 18-25 let zahrnuje 4,88 % respondentt, 26-35 let zahrnuje 17,07 % re-
spondentll, 36-45 let zahrnuje 31,71 % respondentil, 46-60 let zahrnuje 26,83 % re-

spondentl a 60 a vice let zahrnuje 19,51 % respondentii.

Vékové sloZeni respondentii - muZi (%)

w
wn

31,71

(]
(=]

26,83

19,51
17,07
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, 1IN

18-25 26-35 36-45 46-60 60 a vice
Vékové rozmezi

et [ N
(9] [TV ||

Procentualni vyjadieni
o
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Graf 3.3: Vékové sloZeni respondenti — muZi (%), zaokrouhleno na dvé dese-

tinna mista (vlastni zpracovani)

V absolutnim vyjadieni jsou vysledky dotazovanych muzi nésledujici (viz ta-
bulka 3.3): vékové rozmezi 18-25 let zahrnuje 2 respondenty, 26-35 let zahrnuje 7 re-
spondentli, 36-45 let zahrnuje 13 respondentii, 46-60 let zahrnuje 11 respondentt

a 60 a vice let zahrnuje 8 respondentd.

Vékové sloZeni respondentii - muZi
Vékové rozmezi Pocdet
18-25 2
26-35 7
36-45 13
46-60 11
60 a vice 8

Tabulka 3.3: Vékové sloZeni respondentii — muZi, absolutni vyjadreni

(vlastni zpracovani)
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V grafu 3.4 jsou procentualné vyjadieny vékova rozmezi dotazovanych zen. Z 95 do-
tazovanych patii 18,87 % do vekového rozmezi 18-25 let, 22,64 % do vékového roz-
mezi 26-35 let, 18,87 % do v€kového rozmezi 36-45 let, do rozmezi 46-60 zahrneme
26,42 % respondentek a do vékového rozmezi 60 a vice let zahrneme 13,21 % respon-

dentek.

Vékové sloZeni respondentii - Zeny (%)
30

26,42
25 22,64
5
j-‘.; 20 18,87 18,87
=
>
E 15 13,21
=
2
§10
£

5

0

18-25 26-35 36-45 46-60 60 a vice

v R , Vékové rozmezi . .,
Graf 3.4: Vékové sloZeni respondentii — Zeny (%), zaokrouhleno na dvé desetinna

mista (vlastni zpracovani)

V absolutnim vyjadreni jsou vysledky nésledujici (viz tabulka 3.4): 10 respondentek
zahrneme do vékového rozmezi 18-25 let, 12 respondentek do vékového rozmezi 26-
35 let, 10 respondentek do vékového rozmezi 36-45 let, do v€kového rozmezi 46-60

zahrneme 14 respondentek a do vékového rozmezi 60 a vice let zahrneme 7 respon-

dentek.
Vékové sloZeni respondentii - Zeny
VéEkové rozmezi Pocet
18-25 10
26-35 12
36-45 10
46-60 14
60 a vice 7

Tabulka 3.4: Vékové sloZeni respondentii — Zeny, absolutni vyjadieni (vlastni

zpracovani)
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Dle vysledku ziskanych dotaznikovym Setfenim nemtiZzeme fict, ze by zédkazniky byli
pouze mladistvi nebo naopak lidé ve vyssim véku. Ani samotnd restaurace se nespeci-
alizuje na zadnou vékovou skupinu. Restaurace nabizi spoustu moznosti, jak stravit
ptijemny Cas s ptateli, rodinou nebo jen tak samostatn¢.
3.1.3 Povédomi o restauraci
Mezi zakladni dotazy marketingového Setfeni, a predev§im naSeho dotazniku byla
otazka: Jak jste se o Restauraci Solnice dozvédél/a? Respondenti méli na vybér z né-
kolika moznosti a to: od znamych ¢i ptatel, ze socidlnich siti a ,,jiné¢* kdy sami mohli
doplnit svou odpoveéd'.

V kategorii ,,jiné* respondenti nejcastéji odpovidali slovy ,,ndhoda* ¢i ,,zndm
z okoli*. Dal§imi ¢astymi odpovéd'mi byly: zaméstnanec, ¢len rodiny, nadfizeny. Tyto
odpoveédi vsak byly zatazeny do kategorie ,,od zndmych ¢i pratel*.

Z celkového poctu 95 vyplnénych dotaznikti vysledky dopadly takto, viz graf 3.5:
64,21 % respondentll se o restauraci dozvédélo ,,od znamych ¢i pratel, ,,ze socidlnich
siti“ restauraci zna 28,42 % respondentt, 3,16 % respondentti restauraci ,,zna z okoli*

a 4,21 % respondentd se do restaurace pftislo ,,ndhodou*.

Povédomi o restauraci (%)
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Graf 3.5: Povédomi o restauraci (%), zaokrouhleno na dvé desetinna mista

(vlastni zpracovani)
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Nasledné jsou v tabulce 3.5 zobrazeny vysledky v absolutni hodnotg. ,,0d znamych ¢i
pratel” se o restauraci dozvédélo 61 respondentti, 27 respondentil ji znd ,,ze socidlnich

siti, z okoli ji znaji 3 respondenti a ,,ndhodou‘ do restaurace zavitali 4 respondenti.

Povédomi o restauraci
MozZnost odpovédi Pocet
Od znamych ¢i pratel 61
Ze sociélnich siti 27
Povédomi z okoli 3
Nahoda 4

Tabulka 3.5: Povédomi o restauraci — absolutni vyjadieni (vlastni zpraco-

vani)
Pro snazsi ptehlednost jsou vysledky rozdéleny dle pohlavi respondentti. Respondent
zatazen dle pohlavi do kategorie ,,jiné* uvedl, Ze se o restauraci dozvéd¢l ,,ze social-
nich siti®.

Ze 41 dotazovanych muzl jsou vysledky nasledujici, viz graf 3.6: ,,od znamych

Ci pratel” se o restauraci dozvédélo 65,85 % respondenttl, ,,ze socialnich siti* 26,83 %
respondentdl, ,,z okoli* restauraci zna 2,44 % respondentli a ,,ndhodou* do restaurace

zavitalo 4,88 % respondent.
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Od znamych ¢i  Ze socialnich siti  Povédomi z okoli Nahoda
pratel
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Graf 3.6: Povédomi o restauraci — muZi (%), zaokrouhleno na dvé desetinna mista

(vlastni zpracovani)
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V tabulce 3.6 jsou vysledky zobrazeny v absolutnim vyjadieni — 27 respondentti re-
stauraci zna ,,od znamych ¢i pratel,” 11 respondentt ,,ze socialnich siti,” ,,z okoli* re-

stauraci zna 1 respondent a 2 respondenti zavitali ,,ndhodou®.

Povédomi o restauraci - muZzi
Moznost odpovédi Pocet
Od znamych ¢i pratel 27
Ze sociélnich siti 11
Povédomi z okoli 1
Néhoda 2

Tabulka 3.6: Povédomi o restauraci — muZzi, absolutni vyjadieni (vlastni
zpracovani)
Nasledujici graf 3.7 nam zobrazuje povédomi o restauraci z hlediska respondentek.
Vysledky jsou nasledujici: 64,15 % respondentek se o restauraci dozvédélo ,,0od zna-
mych ¢i pratel”, 28,30 % respondentek ,,ze socidlnich siti“, 3,77 % respondentek re-
stauraci ,,zna z okoli a poslednich 3,77 % respondentek do restaurace zavitalo ,,ndho-

13
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Graf 3.7: Povédomi o restauraci — Zeny (%), zaokrouhleno na dvé desetinna mista

(vlastni zpracovani)
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V tabulce 3.7 jsou vysledky zobrazeny v absolutni hodnoté: 34 respondentek restau-
raci znd ,,0d zndmych ¢i pratel, ,,ze socialnich siti“ ji zna 15 respondentek, 2 respon-
dentky restauraci ,,znaji z okoli* a zbylé 2 respondentky odpovédely, ze do restaurace

zavitaly ,,nahodou*.

Povédomi o restauraci - Zeny
MozZnost odpovédi Polet
Od znamych ¢i pratel 34
Ze socialnich siti 15
Povédomi z okoli 2
Néhoda 2

Tabulka 3.7: Povédomi o restauraci — Zeny, absolutni vyjadieni (vlastni zpraco-
vani)

Jak jiz bylo zminéno zadkaznici se stavaji vyznamnych zdrojem informaci tzv. WOM
neboli world-of-mouth, tudiz pfedani zkuSenosti ¢i zazitku ustné svym blizkym ¢i pta-
telim. Nicmén¢ to se nam potvrdilo i ve vysledcich dotazniku.

Dal8imi nejvice zmitiovanymi byly socidlni sité, které ma restaurace krasné zpra-
cované. Ale nejednd se pouze o né, ale také o webové stranky. Pokud totiz vyhledame
profily na socialnich sitich (Facebook ¢i Instagram) nelze si nevSimnout, jak aktivni
restaurace je.

Dle vysledkii dotazniku jsme mohli zaznamenat, Ze patrné vice Zen se o restauraci
dozvédélo na socidlnich sitich nez muzi. To miZe znamenat to, Ze Zeny Castéji vyhle-
déavaji nova mista, zajimaji se o déni v gastronomii a chtéji prozkoumat nové restau-
race. Ostatn¢ tato skuteCnost miize souviset s tim, ze patrné vice muzii do restaurace
zavitalo nadhodou.

3.1.4 Duvod nav$tévy restaurace

Mezi dal$i vyznamné ukazatele, které by v marketingovém dotazniku nemély chybét,
patii ditvod navstévy podniku. Z tohoto ditvodu v dotazniku nechybi otazka: Pti jaké
prilezitosti jste navstivil/a restauraci? Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti,
a to: obéd, odpoledni kava, vecete, oslava/firemni akce a moznost ,,jiné* kdy mohli
sami doplnit svﬁjl diavod navstévy. V této kategorii se objevovala odpoved’ ,,odpoledni
pivo*.

V kategorii pohlavi ,,jiné* respondentitv divod navstévy byla vecete.
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Graf 3.8 nam zobrazuje vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou nasledujici:
38,95 % respondentd navstivilo restauraci v ¢ase obédu, 8,42 % respondentt zavitalo
na odpoledni kévu, 34,74 % respondentl pfislo na veceti, 14,74 % se v restauraci

ucastnilo oslavy/firemni akce a 3,16 % dotazovanych restauraci navstivilo z diivodu

odpoledniho piva.
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Graf 3.8: Diivod navstévy restaurace (%), zaokrouhleno na dvé desetinna mista

(vlastni zpracovani)

Tabulka 3.8 vysledky zobrazuje v absolutni hodnoté — v obdobi obéda restauraci na-
vstivilo 37 respondentti, na odpoledni kédvu zavitalo 8 respondenti, 33 respondentti
pfislo na vecefi, oslavy/firemni akce se v restauraci ti€astnilo 14 respondentii a na od-

poledni pivo zavitali 3 respondenti.

Diivod navstévy
Divod Pocet
Obed 37
Odpoledni kava 8
Vecete 33
Oslava/firemni akce 14
Odpoledni pivo 3

Tabulka 3.8: Diivod navstévy — absolutni vyjadieni (vlastni zpracovani)
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Dale jsou celkové odpovédi rozdéleny dle pohlavi.

V grafu 3.9 miZeme vidét vysledky respondentd — muzl: na obéd zavitalo
41,46 % respondentt, 7,32 % respondentl se dostavilo na odpoledni kavu, na vecefi
zavitalo 34,15 % respondentd, oslavu/firemni akci v restauraci navstivilo 9,76 % re-

spondentl a na odpoledni pivo dorazilo 7,32 % respondentii.
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Graf 3.9: Diivod nav§tévy — muzi (%), zaokrouhleno na dvé desetinna mista

(vlastni zpracovani)

Tabulka 3.9 nam vysledky zobrazuje v absolutni hodnoté€. 17 respondentt zavitalo do
restaurace na obéd, na odpoledni kdvu zavitali 3 respondenti, na veceti zavitalo 14 re-
spondentti, 4 respondenti se v restauraci zi¢astnili oslavy/firemni akce a 3 respondenti

zavitali na odpoledni pivo.

Diivod nav§tévy - muZi
Diivod Pocet
Obed 17
Odpoledni kava 3
Vecdete 14
Oslava/firemni akce 4
Odpoledni pivo 3

Tabulka 3.9: Diivod navStévy — muZzi, absolutni vyjadieni (vlastni zpraco-

vani)
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Odpovédi Zen jsou zobrazeny v grafu 3.10. Vysledky jsou nésledujici: 37,74 % re-
spondentek navstivilo restauraci v rdmci obéda, 9,43 % respondentek zavitalo na od-
poledni kavu, 33,96 % respondentek zavitalo na veceti a 18,87 % se zcastnilo
oslavy/firemni akce.
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Graf 3.10: Diivod nav§tévy — Zeny (%), zaokrouhleno na dvé desetinna mista

(vlastni zpracovani)

Tabulka 3.10 ndm vysledky zobrazuje v absolutnim vyjadieni, tudiz 20 respondentek
zavitalo na obéd, na odpoledni kédvu zavitalo 5 respondentek, na veceti 18 responden-

tek a na oslavu/firemni akci 10 respondentek.

Duvod navstévy - Zeny
Diivod Pocdet
Obéd 20
Odpoledni kava 5
Vecete 18
Oslava/firemni akce 10

Tabulka 3.10: Duvod nav§tévy — Zeny, absolutni vyjadieni (vlastni zpraco-
vani)
Pomoci dotazniku jsme se snazili zjistit, pfi jaké pfilezitosti zékaznici restauraci na-
vstévuji. Jelikoz dotazniky byly nabizeny personalem restaurace, nemizeme posoudit
v jakém Case byly nabizeny nejcastéji.
Skutecnost, ktera je vSak z dotazniku patrna je ta, Ze 3 z dotazovanych muzi si do
restaurace zaslo na tzv. odpoledni pivo — Restaurace Solnice totiz ma i vlastni pivovar,

kde vati vlastni pivo Solnice.
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3.2 Hodnoceni spokojenosti zakazniki

V ramci vypliovani dotaznikii respondenti vypisovali, do jaké miry jsou spokojeny
s vybranymi sluzbami (chut’ jidla, Cerstvost jidla, pestrost menu, cena jidla, rychlost
obsluhy, ochota a komunikace obsluhy, prostfedi, Cistota toalet). Na zhodnoceni méli
n¢kolik moznosti, a to: velmi spokojen/a, spokojen/a, neutralni postoj, nespokojen/a,

velmi nespokojen/a.

Z celkového poctu 95 dotazovanych jsou vysledky nasledujici viz tabulka 3.11.

S chuti jidla byla vétSina zdkaznikli velmi spokojena (52 dotazovanych —
54,74 %), 33 respondentll — 34,74 % bylo spokojeno, 7,37 % neboli 7 respondentti
zaSkrtlo neutralni postoj, 2 respondenti (2,11 %) byli nespokojeni a 1 (1,05 %) velice
nespokojen.

Cerstvost jidla byla hodnocena nasledovng: 56 respondenti (58,95 %) bylo velmi
spokojeno, spokojeno bylo 27 respondentt (28,42 %), neutralni postoj zaznamenalo
11 respondentil (11,58 %) a 1 dotazovany (1,05 %) byl nespokojen.

37 dotazovanych neboli 38,95 % bylo s pestrosti menu velmi spokojeno. 40 do-
tazovanych (42,11 %) spokojeno, neutralnim postojem hodnotilo17 dotazovanych —
17,89 % a nespokojen byl 1 respondent (1,05 %).

S cenou jidla bylo 29 respondentii — 30,53 % velmi spokojeno, 35 respondenti
(36,84 %) spokojeno. Neutrdlnim postojem hodnotilo 29 dotazovanych neboli
30,53 %, 1 respondent (1,05 %) byl nespokojen a 1 respondent (1,05 %) byl velmi
nespokojen.

S rychlosti obsluhy byla vétSina dotazovanych (72 respondentti — 75,79 %) velmi
spokojena, spokojeno bylo 21 respondentii neboli 22,11 % a neutralnim postojem hod-
notili 2 respondenti tudiz 2,11 %.

Velmi spokojeno s ochotou a komunikaci obsluhy bylo 65 respondenti —
68,42 %, spokojeno bylo 27 respondentii neboli 28,42 %. Neutralnim postojem hod-
notili 2 respondenti (2,11 %) a nespokojen byl 1 (1,05 %).

S prostiedim bylo 59 respondentli velmi spokojeno neboli 62,11 %, spokojeno
bylo 31 dotazovanych (32,63 %). Neutralnim postojem hodnotili 4 respondenti (4,21
%) a nespokojen byl 1 (1,05 %).

S Cistotou toalet bylo 68 respondentii velmi spokojeno — 71,58 %, 25 respondenti

spokojeno — 26,32 % a 2 respondenti hodnotili neutralnim postojem (2,11 %)
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Velmi Neutrélni Velmi
CELKEM € ml Spokojen/a o ,m Nespokojen/a ml
spokojen/a postoj nespokojen/a
Podet 52 33 7 2 1
Chut’ jidla
Vysledek (%) 54,74 34,74 7,37 2,11 1,05
CemWost Pocet 56 27 11 1 X
jidla Vysledek (%) 58,95 28,42 11,58 1,05
Pestrost Podet 37 40 17 1 x
menu Vysledek (%) 38,95 42,11 17,89 1,05
Podet 29 35 29 1 1
Cena jidla
Vysledek (%) 30,53 36,84 30,53 1,05 1,05
Rychlost Pocet 72 21 2 X X
obsluhy Vysledek (%) 75,79 22,11 2,11
Ochota a Podet 65 27 2 1 x
komunikace
obsluhy Vysledek (%) 68,42 28,42 2,11 1,05
Podet 59 31 4 1 X
Prostfedi
Vysledek (%) 62,11 32,63 4,21 1,05
Cistota Podet 68 25 2 X X
toalet Vysledek (%) 71,58 26,32 2,11

Tabulka 3.11: Celkové hodnoceni respondentii, zaokrouhleno na dvé dese-

tinna mista (vlastni zpracovani)
Ze 41 dotazovanych muzl bylo hodnoceni nasledujici (viz tabulka 3.12):

S chuti jidla bylo 22 respondentii velmi spokojeno — 53,66 %, 13 respondenti
bylo spokojeno — 31,71 %, neutralnim postojem hodnotili 4 respondenti — 9,76 % a ne-
spokojeni byli 2 respondenti — 4,88 %.

S €erstvosti jidla bylo 23 respondentl neboli 56,10 % velmi spokojeno, 12 re-
spondentl — 29,27 % spokojeno a 6 respondentid hodnotilo neutrdlnim postojem —
14,63 %.

14 respondentt (34,15 %) bylo s pestrosti menu velmi spokojeno, 20 respon-
dentti (48,78 %) bylo spokojeno, neutralnim postojem hodnotilo 6 respondentii neboli
14,63 % a nespokojen byl 1 — 2,44 %.

Velmi spokojeno s cenou jidla bylo 12 respondenti neboli 29,27 %, 14 respon-
denti bylo spokojeno (34,15 %), neutrdlnim postojem hodnotilo 14 respondentt
(34,15 %) a 1 byl velmi nespokojen (2,44 %).

Rychlost obsluhy hodnotili respondenti nasledovné: 26 respondentd neboli
63,41 % bylo velmi spokojeno, 14 respondentii (34,15 %) bylo spokojeno a 1 respon-

dent hodnotil neutrdlnim postojem — 2,44 %.
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S ochotou a komunikaci obsluhy bylo 24 respondenti velmi spokojeno —
58,54 %, 15 respondentii bylo spokojeno (36,59 %), neutralnim postojem hodnotil
1 respondent (2,44 %) a 1 respondent byl nespokojen (2,44 %).

Prostredi restaurace bylo hodnoceno takto: 22 respondentil bylo velmi spokojeno
(53,66 %), 16 respondentti bylo spokojeno (39,02 %), 2 respondenti hodnotili neutral-
nim postojem (4,88 %) a 1 respondent byl nespokojen (2,44 %).

S Cistotou toalet bylo 27 respondenti neboli 65,85 % velmi spokojeno, 13 re-

spondentt (31,71 %) spokojeno a 1 respondent (2,44 %) hodnotil neutralnim postojem.

Velmi Neutralni Velmi
MUZI € ml Spokojen/a . ‘m Nespokojen/a m1
spokojen/a postoj nespokojen/a
Podet 22 13 4 2 X
Chut jidla
Vysledek (%) 53,66 31,71 9,76 4,88
Cerstvost Pocet 23 12 6 X X
jidla Vysledek (%) 56,10 29,27 14,63
Pestrost Poget 14 20 6 1 X
menu Vysledek (%) 34,15 48,78 14,63 2,44
Podet 12 14 14 X 1
Cena jidla
Vysledek (%) 29,27 34,15 34,15 2,44
Rychlost Pocet 26 14 1 X X
obsluhy Vysledek (%) 63,41 34,15 2,44
Ochota a Podet 24 15 1 1 X
komunikace
obsluhy Vysledek (%) 58,54 36,59 2,44 2,44
Podet 22 16 2 1 X
Prostredi
Vysledek (%) 53,66 39,02 4,88 2,44
Cistota Pocet 27 13 1 X X
toalet Vysledek (%) 65,85 31,7 2,44

Tabulka 3.12: Hodnoceni respondentii — muzi, zaokrouhleno na dvé desetinna

mista (vlastni zpracovani)

Z 53 dotazovanych Zen bylo hodnoceni nasledujici (viz tabulka 3.13):

S chuti jidla bylo 30 respondentek (56,60 %) velmi spokojeno, 20 respondentek
(37,74 %) bylo spokojeno, 2 respondentky tudiz 3,77 % hodnotily neutrdlnim posto-
jema 1 (1,89 %) byla nespokojena.

S Cerstvosti jidla bylo 33 respondentek neboli 62,26 % velmi spokojeno, spoko-
jeno bylo 15 respondentek (28,30 %), 4 respondentky (7,55 %) hodnotily neutrdlnim
postojem a 1 byla nespokojena (1,89 %).

Pestrost menu byla hodnocena nésledovné: 23 respondentek (43,40 %) bylo
velmi spokojeno, 20 respondentek (37,74 %) bylo spokojeno a neutrdlnim postojem

hodnotilo 10 respondentek neboli 18,87 %.
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S cenou jidla bylo 17 respondentek velmi spokojeno (32,08 %), spokojeno bylo
21 respondentek tudiz 39,62 %, neutrdlnim postojem hodnotilo 14 respondentek
(26,42 %) a nespokojena byla 1 respondentka (1,89 %).

S rychlosti obsluhy bylo 46 respondentek (86,79 %) velmi spokojeno a 7 respon-
dentek (13,21 %) spokojeno.

Ochotu a komunikaci obsluhy hodnotily respondentky nésledovné: 41 respon-
dentek neboli 77,36 % bylo velmi spokojeno a 12 respondentek neboli 22,64 % bylo
spokojeno.

S prostiedim restaurace bylo 37 respondentek (69,81 %) velmi spokojeno, 15 re-
spondentek (28,30 %) spokojeno a 1 respondentka (1,89 %) hodnotila prosttedi neut-
ralnim postojem.

S Cistotou toalet bylo 41 respondentek neboli 77,36 % velmi spokojeno a 12 re-
spondentek neboli 22,64 % spokojeno.

Respondent, ktery v kategorii pohlavi spadé do ,,jiné* veSkeré aspekty hodnotil neut-

ralnim postojem.

Velmi Neutralni Velmi
ZENY em Spokojen/a eutraind Nespokojen/a e
spokojen/a postoj nespokojen/a
Poget 30 20 2 1 X
Chut’ jidla
Vysledek (%) 56,60 37,74 3,77 1,89
Cerstvost Podet 33 15 4 1 X
jidla Vysledek (%) 62,26 28,30 7,55 1,89
Pestrost Podet 23 20 10 X X
menu Vysledek (%) 43,40 37,74 18,87
Pocet 17 21 14 1 X
Cena jidla
Vysledek (%) 32,08 39,62 26,42 1,89
Rychlost Pocet 46 7 X X X
obsluhy Vysledek (%) 86,79 13,21
Ochota a Potet 41 12 X X X
komunikace
obsluhy Vysledek (%) 71,36 22,64
Pocet 37 15 1 X X
Prostfedi
Vysledek (%) 69,81 28,30 1,89
Cistota Pocet 41 12 X X X
toalet Vysledek (%) 77,36 22,64

Tabulka 3.13: Hodnoceni respondentii — Zeny, zaokrouhleno na dvé desetinna

mista (vlastni zpracovani)
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Pro snazsi orientaci a zhodnoceni slouzi tabulka 3.14, ktera znédzoriiuje hodnoceni spo-
kojenosti zakaznikii v porovnani mezi hodnocenim muzii a Zen. Cervené zvyraznéna
jsou v tabulce ty hodnoty, které¢ jsou v porovnani s druhym pohlavim vyssi. Nasledné
muzeme posoudit, z jakého divodu muize byt vnimani stejnych véci tak rozdilné u
muZzl oproti Zenam a naopak.

Ackoliv Casto zeny byvaji vice kritické, v n€kolika ptipadech odpovédi v dotaz-
niku to dle mé nemusi byt tplné tak pravda.

Podivame-li se na prvni hodnoceni — chut’ jidla, vétsi procento muzii bylo nespo-
kojeno nez procento zen. Tento vysledek je pro mé prekvapivy, ¢ekala bych, Ze Zeny
budou vice kritické, co se chuti pokrmu tyce.

Jako dalsi rozdilny ndzor muzii oproti Zenam vnimam hodnoceni ceny jidla. Hod-
noceni tohoto aspektu miize byt velice rozdilné z divodu rizného vnimani cen. To, Ze
je n€kdo ochoten zaplatit za poledni menu 170 K¢ neznamena, ze jiny to nemiize vni-
mat pfedrazené. Nemyslim si, Ze by Restaurace Solnice méla ceny vySe postavené nez
konkuren¢ni restaurace v okoli.

Daleko pozitivnéji, nez muzi hodnotily ochotu a komunikaci obsluhy Zeny, které
sva hodnoceni smétovaly jen do poli ,,Velmi spokojen/a“ a ,,Spokojena®.

Hodnoceni prostiedi restaurace zeny hodnotily kladnégji. Naopak u muzli se ob-
jevily 1 odpovédi typu ,,Nespokojen/a®“. Divodem muze byt Spatné nacasovani na-
vstévy €i odlisna predstava o prostfedi restaurace.

Ohledné hodnoceni €istoty toalet miizeme fict, ze muzi i Zeny hodnotili podobné,
pouze 2,44 % muzi hodnotilo neutralnim postojem.

Zajimavy je pohled na hodnoceni neutralnim postojem, ve kterém, aZ na vy-
jimku u hodnoceni jidla, muzi vzdy pievazuji. To vSak miZze znamenat, Ze muzi rad¢ji
zaSkrtnou neutrdlni postoj neboli takzvanou ,zlatou stiedni cestu®, kdy nemuseji

zdlouhavé premyslet, rozhodovat se a rad¢ji rychle vypliuji odpovédi.
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, xo %o o Velmi . Neutralni . Velmi
Hodnoceni muZi a Zen (%) . Spokojen/a . Nespokojen/a .
spokojen/a postoj nespokojen/a
Muzi 53,66 31,71 9,76 4,88 X
Chut’ jidla
Zeny 56,60 37,74 3,77 1,89 X
Cerstvost Muzi 56,10 29,27 14,63 X X
jidla Zeny 62,26 28,30 7,55 1,89 x
Pestrost Muzi 34,15 48,78 14,63 2,44 X
menu Zeny 43,40 37,74 18,87 X X
Muzi 29,27 34,15 34,15 X 2,44
Cena jidla
Zeny 32,08 39,62 26,42 1,89 X
Rychlost Muz 63,41 34,15 2,44 X X
obsluhy Zeny 86,79 13,21 x x x
Ochota a Muz 58,54 36,59 2,44 2,44 X
komunikace
obsluhy Zeny 77,36 22,64 x x x
Muz 53,66 39,02 4,88 2,44 X
Prostiedi
Zeny 69,81 28,30 1,89 X X
Cistota Muz 65,85 31,71 2,44 X X
toalet chy 77,36 22,64 X X X

Tabulka 3.14: Hodnoceni spokojenosti zakaznikii — muZi a Zeny, zaokrouh-

leno na dvé desetinna mista (vlastni zpracovani)

3.2.1 Doporuceni restaurace

Z 95 respondentl by restauraci doporucilo 94 z nich. Mimo odpovéd’ na otdzku, zda
by restauraci doporucili svych blizkym ¢i pratelim mohli respondenti napsat 1 sviij
divod. Z celkového poctu divod uvedlo pouze 10 z nich, kdy nejcastéjSimi odpo-
véd'mi bylo: dobré pivo, dobré jidlo a pfijemné prostiedi.

Z pohledu autorky préace jsou vysledky jasnym ukazatelem oznacujicim dobrou
restauraci. Zakaznik vchazejici do restaurace pteci ocekava, ze si vychutna jidlo v pro-
stiedi, které mu je pfijemné. Zaroven piijemnym piekvapenim miize byt i dobré pivo,
jako tomu dle zakaznikd Restaurace Solnice je.

Respondenti méli moznost a prostor pro vypsani véci, které by na restauraci radi
ocenili, v ¢em by ji pochvalili. Vysledky jsou rozdéleny na muzské a zenské odpovédi,
pohlavi ,,jiné* na tuto otazku neodpovédélo.

Dotazovanych muzi bylo 41 a znich na otizku odpovédélo 16 znich,
tzn. 39,02 %. Nejcasteji chvalili ochotu personalu a skvély servis, dobré tankové pivo,
jidlo a prostiedi.

Z 53 dotazovanych zen odpovédélo na otazku pouze 25 z nich, tudiz 47,17 %.

Mezi nejcastejSimi odpoveéd’mi byla pochvala personalu, zejména za ochotu, vstiicnost
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a skvélou domluvu. Déle Zeny chvélily vyborné jidlo, pivo a kavu, prostiedi a vecery
s zivou hudbou.

Stejné tak, jako udéleni pochvaly méli respondenti moznost napsat véci, které by
podle nich mohla restaurace zménit ¢i zlepsit.

Z muzl na tuto odpovéd’ odpovedéli 4 dotazovani neboli 9,76 %. Objevily se od-
povédi jako maly pocet venkovnich stoleckd, vyssi ceny, Spatné jidlo a Spatné umisténi
toalet.

Z respondentek odpovédelo 7 zen — 13,2 %. Odpovédi byly nasledujici: neochota

obsluhy, neni moznost rezervace venkovnich stolll a Spatné umisténi toalet.

3.3 SWOT analyza
Pomoci SWOT analyzy je posoudit silné a slabé stranky Restaurace Solnice a nalézt
ptilezitosti ¢i ohrozeni.

Pro analyzu byly ke kazdému kritériu vybrany tfi faktory, které byly nasledné
hodnoceny 1-5 pro faktor silné stranky a ptilezitosti (1 — nejméné, 5 — nejvice) a pro
faktory slabych stran a ohroZeni hodnotime zaporné¢ -1 az - 5 (-1 nejvice, -5 nejménc)
viz tabulka 3.15:

Silné stranky:

1) Kvalitni dodavatelé,

2) privatni znacka piva,

3) stala klientela.

Slabé stranky:

4) Nevybudované socialni zafizeni v pfizemi,

5) nizky pocet venkovnich stoleck,

6) nedostate¢nd prezentace QR kodu.

Prilezitost:

7) Zvyseni kvalifikace zaméstnanc,

8) inovativni menu,

9) zvyseni povédomi o QR kddech.

OhroZeni:

10) Nabidka pouze privatni znacky piva,

11) konkuren¢ni restaurace,

12) nértst nakladi.
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Hodnoceni Viha Vysledek
Silné stranky
Kvalitni dodavatelé 5 0,40 2,00
Privatni znac¢ka piva 4 0,35 1,40
Stala klientela 4 0,25 1,00
Souéet x 1,00 4,40
Slabé stranky
Nevybudované socialni
ek . -3 0,45 -1,35
zafizeni v pfizemi
Nizky pocet venkovnich
o -1 0,15 -0,15
stole¢ku
Nedostate¢na prezentace 2 0.40 0.80
QR kodit B ’ -
Soucet X 1,00 -2,30
PrileZitost
Zvyseni kvalifikace
x o 4 0,40 1,60
zaméstnanci
Inovativni menu 3 0,35 1,05
Zvyseni povédomi 2 0.25 0.50
o QR kédech ’ ’
Soucet X 1,00 3,15
OhroZeni
Nabidka pouze
R . -2 0,25 -0,50
privatni znacka piva
Konkuren¢ni restaurace -3 0,30 -0,90
Narust naklada -4 0,45 -1,80
Soucet X 1,00 -3,20

Tabulka 3.15: Hodnoceni faktori SWOT analyzy (vlastni zpraco-

vani)




Nyni budeme faktory hodnotit pomoci Fullerova trojuhelniku viz tabulka 3.16, na kte-

rém jsou preferovanéjsi kritéria zvyraznéna Cervenou barvou.

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 5 6 7 8 9 10 11 12

4 4 4 4 4 4 4 4

5 6 7 8 9 10 11 12

5 5 5 5 5 5 5

6 7 8 9 10 11 12

6 6 6 6 6 6

7 8 9 10 11 12

7 7 7 7 7

8 9 10 11 12

8 8 8 8

9 10 11 12

9 9 9

10 11 12

10 10

11 12

11

12

Tabulka 3.16: Fulleriv trojuhelnik (vlastni zpracovani)

V tabulce 3.17 mame vyhodnocené preference Fullerova trojuhelniku. Mezi nejvice
preferované faktory ve skupiné silnych a slabych stran patii kvalitni dodavatele a pri-
vatni znacka piva a mezi nejvice preferované faktory tykajici se ptilezitosti a ohrozeni

patii zvySeni kvalifikace zaméstnanctli, konkuren¢ni restaurace a narast nakladu.

Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Poclet preferenci 8 7 5 2 2 X 9 4 4 6 9 10

Tabulka 3.17: Vyhodnoceni preferenci z Fullerova trojuhelniku (vlastni zpracovani)
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3.4 Pohled autorky

V ramci vyhotovovani bakalarské prace jsme si nemohli nev§imnout, Ze Restaurace
Solnice, skvéle funguje na socialnich sitich — Facebook a Instagram. Nevidi se mnoho
podnikt, které by kazdé rano zvetejiiovaly své poledni menu doprovazené i fotogra-
fiemi pokrmti.

Dalsi véci, kterou je zapotiebi zminit je pestra nabidka potadanych akci. Jedna se
napiiklad o ,,Hudebni utery*“. V ramci této akce restaurace nabizi vecerni posezeni
s zivou hudbou. Dalsi akci jsou ,,specidlni vikendy*, kdy od patku az do nedéle je na-
bidka pokrmt specializovand napt. na vepiové hody, svatomartinské hody, asijsky vi-
kend atd. Samoziejmosti jsou i spoleCenské ¢i pracovni udalosti, kam muizeme zahr-
nout potadani svateb, oslav, firemnich eventt, aj.

Posledni, mozna az nad¢asovou véci, 1ze ocenit QR kody na stolech, pomoci nichz
si zékaznici mohou pohodIn¢ objednat, ale i1 zaplatit. Tuto inovaci, kterd neni v restau-
racich pfili§ Castd oceni nejen zdkaznik, ale zejména personal. Po rozhovoru s panem
provoznim bylo zjisténo, ze platbu pres QR kod lidé vyuzivaji, av§ak v mensi miie
a spiSe mladsi zdkaznici. Zatimco objedndvani pies QR kod se témét nevyuziva.

Ackoliv Restaurace Solnice svou praci odvadi velice dobfe, vi, jak zapiisobit na
zakaznika a snazi se, aby se lidé s radosti vraceli, jsou urcité skutecnosti, které by
mohly prilakat jeste vice zdkazniku.

Diky dotaznikovému Setieni jsme zjistili, Ze lidé zejména ve véku 60 a vice let,
ale 1 mladsi si sté¢Zovali na toalety, které jsou umistény pouze v prvnim patie. Nékteti
dokonce popisovali, Ze schody, které do patra vedou jsou nebezpecné. Tato skutecnost
vSak nemusi byt nevyhovujici pouze pro starsi zdkazniky, ale naptiklad také pro ma-
minky s malymi détmi ¢i zakazniky s handicapem.

Nasledujici véc ani jeden zdkaznik v dotazniku nezminil, kazdopadné mulize byt
riskantni toc¢it pouze vlastni znacku alkoholického piva. Ackoliv nabidka privatni
znacky piva patii urCité mezi silné stranky restaurace, jako nevyhodu miizeme vnimat
to, ze pokud se najde nékdo, kdo tomuto pivu nepfijde na chut’ a mé pivo rad, nejspise

se nevrati.
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3.5 Navrhy a doporudeni
Na zaklad¢ ziskanych odpovédi od zakaznikd Restaurace Solnice, vysledki SWOT
analyzy a nazoru autorky, jsou nasledn¢ vyhotoveny navrhy, které by mohly byt vyu-

Zity pro prospéch restaurace.

3.5.1 Konkuren¢ni znacka piva

Jiz bylo né¢kolikrat zmiflovano, Ze Restaurace Solnice ma vlastni pivovar, ve kterém
vaii privatni znacku piva s nazvem Solnice. Vlastni pivo bude patfit ur¢it€ mezi silné
stranky restaurace mezi zakazniky, kteti si ho oblibili. Kazdopadné pokud pohlédneme
na druhou stranu, tudiz na zakazniky, kteti upIné nepfisli tomuto pivu na chut’, ale pivo
maji radi, zfejme tato restaurace nebude jejich prvni volba.

Dle nazoru autorky by restaurace mohla do nabidky zahrnout lahvové pivo vy-
brané konkurencni znacky, kterd by byla pravé pro ty, ktefi si chtéji k vybornému
obédu ¢i vecefi vychutnat vychlazené pivo.

Mohlo by se jednat naptiklad o lahve Budéjovického pivovaru Budweiser Budvar
&i piva Samson, které se vaii také v Ceskych Bud&jovicich.

3.5.2 Vyuzivani QR kédu
Ackoliv se toto téma dle Fullerova trojuhelniku neukézalo jako diilezité, byla by skoda
nevyuzit marketingovych prostfedkii a nedostat to do povédomi zakaznikd.

Jedna se 0 QR kdody umistény na stolech pro snadné objednani a naslednou platbu.
Po rozhovoru s panem provoznim bylo zji§téno, ze zdkaznici tuto moznost nevyuzivaji
dostatecné. Nejedna se vSak o slozity proces, stacil by urcité jen jeden pokus, pii kte-
rém by zakaznik zjistil, jak rychlé a snadné to je. Naopak i personal by mél vice pro-
storu pro vénovani se napft. star§im lidem, kteti nejspiSe nepatii do cilové skupiny této
funkce.

Z téchto divoda by bylo vice nez vhodné QR kody zacit propagovat. Jak bylo
uvedeno, Restaurace Solnice ma dobie zpracované socialni sité, které jsou sledovany
mnoho uzivateli.

Restaurace by mohla vytvofit ptispévky na sociélni sité, ve kterych by poukézala
na snadné objednani i zaplaceni objednavky. Lze doplnit i rychly navod, ktery by v par
krocich zékazniky ptesvédcil o snadném vyuziti. Spole¢né s touto propagaci by mohly

byt na stolech umistény malé propagacni plakaty s pfehlednym navodem.

58



r

3.5.3 RozSireni venkovni zahradky

Posezeni venku je véc, kterou oceni kazdy z nés. A jeste o to vice, pokud okoli restau-
race je stejné krasné jako tomu je u Restaurace Solnice, ktera sidli pfimo na Piaristic-
kém namésti v Ceskych Bud&jovicich.

Prostory pied restauraci viak nalezi méstu Ceské Bud&jovice, a kazdy, kdo chce
vyuzivat vefejného prostranstvi, je povinen fidit se tzv. ,,Manudlem regulace reklamy
na vefejnych prostranstvich Ceskych Budg&jovic”. Dozvime se v ném vsak i to, jak
oznacit provozovny, jak umist'ovat reklamni bannery, pfedzahradky, reklamni sdéleni
atd. Pro dalsi udaje je dilezité vymezit polohu restaurace, jelikoz Mésto Ceské Budé-
jovice vydalo tzv. Uzemni platnost, ktera rozd&luje mésto do tii kategorii. Cerveny
bod na obrazku poukazuje na umisténi Restaurace Solnice. (viz obrazek 3.1). Ta, dle

uzemni platnosti patii do Méstské pamatkové rezervace, tudiz se ji tykaji pfisné€jsi na-

roky.
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Obriazek 3.1: Mapa mésta Ceské Budé&jovice — izemni platnost Manualu regu-

lace reklamy veiejného prostranstvi Ceskych Bud&jovic (c-budejovice.cz, 2024)
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DalSim vyznamnym faktorem je samoziejmé cena za pronajem vetejného prostranstvi.
Sazebnik zvefejiiuje mésto Ceské Bud&jovice na své oficialni webové stranky (c-bu-
dejovice.cz, 2024). Obrazek 3.2 zobrazuje ceny platné pro oblast, ve které se nachazi
i Restaurace Solnice. Ceny jsou uvadény v korunach za minimalné 1 m? plochy za
kazdy i1 zapocaty den a jsou nasledujici: od 1.6. do 30.9. — 6 K¢&/den, od 1.10. do 31.5.
(mimo prosinec) — 2 K¢/den a od 1.12. do 31.12. — 20 K¢&/den.

cena v K€ za minimalné& 1 m2 plochy za

kategorie komunikace (polozka) kaZdy i zapoZaty den

1.4.1. NPO Il. a Piaristické nam. v terminu od 1.6. do 6
30.9.
1.4.2 NPO Il. a Piaristické nam. v terminu od 1.10. do 2

31.5. (mimo prosinec)

1.4.3. NPO Il. a Piaristické nam. v terminu od 1.12. do 20

31.12.

Obrazek 3.2: Uhrada za zvlastni uzivani komunikaci v Ceskych Budéjovicich

(c-budejovice.cz, 2024)

Skutecnost, ktera vSak byla v dotazniku také zminéna je, Ze nelze vytvofit rezervaci
na venkovni posezeni. Z jednoho diivodu je tato skute¢nost pochopitelnd a to proto, ze
lidé Casto zarezervuji sva mista na urc¢itou hodinu, bohuzel vSak z n&jakého divodu
nejsou ochotni dorazit véas. A miiZe se stat, ze restaurace ma plnou kapacitu pro noveé
ptichozi, i v pfipadé, Ze ma prazdné stoly.

3.5.4 Toalety v prizemi

Potize s umisténim socidlniho zatizeni se v dotazniku neobjevily pouze jednou. Tento
fakt, ze restaurace ma toalety umisténé pouze v prvnim patie zminovali pfedevsim re-
spondenti ve véku 60 let a vice. Ale nejen ti, dokonce i mladsi. Nemtzeme proto tento
navrh opomenout.

Celkova rekonstrukce spojena s vybudovanim toalet, od vybourani, pfestavbu az
po vybaveni, je vysoce finan¢né€ naro¢nd. Zaroven je dllezité také vybrat spravnou
firmu, kterd je ochotna plnit véci kvalitné a do stanoveného terminu.

Na druhou stranu by se snizila i kapacita restaurace, coz by mohlo mit negativni

vliv na celkovy zisk restaurace.

60



Zaroven vSak budova restaurace je vyraznym objektem na Piaristickém ndmésti
v Ceskych Budgjovicich. Jedna se totiz o budovu gotického stylu s malymi okny a vy-
sokym, strmym S$titem. Budova byla vybudovéna jiz v roce 1531 a vyznacuje se jako
Kulturni pamatka (c-budejovice.cz, 2024). Z tohoto diivodu veskeré rekonstrukce
a opravy musi schvalovat Narodni pamatkovy ustav.

Rozhodnuti je samoziejmé na majiteli restaurace, tudiz Restaurace Solnice a.s.
S takovouto velkou investici je potfeba pocitat dopiedu, pro ptipadné vytvoieni fi-
nancni rezervy.

3.5.5 Vyssi kvalifikace zaméstnancu
Nejen, Ze se rizné negativni posudky objevily od respondentil v dotazniku, také tento
fakt vysel jako ptilezitost pro udrzeni vice klientely ve Fullerové trojuhelniku.

Velice pfinosna a pro personal mozna i zajimava zkuSenost by mohla byt napt. na-
vitéva kurzu spravného stolovani, etikety v restauracich a podobng. Clovék by se mél
pravidelné vzdélavat, ziskavat nové poznatky a zkuSenosti.

V Ceské republice je nékolik organizaci zaméfenych na tuto problematiku. Zahr-
neme sem napiiklad agenturu s ndzvem Restaurant Academy, ktera nabizi nejen
spravné hospodareni a nastaveni investic, ale také vzdélavani personalu, se zamétenim
na jejich pozici — servirka, ¢iSnik, kuchat. Zaroven nabizeji i konzultace a poradenstvi
¢i dokonce poradenstvi s nazvem ,,Zachrana restaurace* pokud se restaurace objevi ve
ztraté nebo se ji dlouhodobé nedafi. Ve své nabidce maji i e-book zdarma na téma Jak
zvysit kvalitu obsluhy a trzby v restauraci (restaurantacademy.cz, 2024).

Dalsi agenturou specializujici se na §koleni v oblasti gastronomie je PV akademie,
kterd nema tak Sirokou nabidku svych kurzl jako Restaurant Academy, kazdopadné to
vSak nic nevypovida o kvalité kurzii. Soustfedi se na obsluhu hostli (pvakademie.cz,
2024)

Nabidky kurzii obou agentur vcetné cen uvedenych na webovych strankach zob-

razuje tabulka 3.18.
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Restaurant Academy PV akademie
Nézev kurzu Cena Nézev kurzu Cena

Kurz ¢epovani Zaskoleni

iva S 3998 K&/osoba nekvalifikovaného Dle dohody
P personalu
Zivé §koleni . . .

., 3998 K¢&/osoba Obsluha hosti 1 050 K¢&/osoba/den
obsluhujicich
Zivé §koleni . Manazerské kurzy
kuchafii 3 998 K&/osoba/den e ol Dle dohody
jidelnih

l(l?s]zllcnuéna jidelniho 3 998 K¢ jednorazové Poradenska ¢innost Dle dohody
Mystery shopping 5 998 K¢ jednorazové
Konzultace a 1 000 K&hod
poradenstvi

Tabulka 3.18: Nabidky kurzii (vlastni zpracovani)
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Zavér

Zavérem lze konstatovat, Ze marketing je velice nezbytnou soucasti kazdého podnikéani
a organizace bez ohledu na jejich velikost. Jedna se o stalou proménnou, ktera je po-
tieba neustale zdokonalovat, hledat lepsi zplisoby a snadnéjsi cesty pro dosahovani
stanovenych cilli organizace. V rdmci uspésného marketingu je potieba neustéle po-
zorovat trh, ktery se velmi rychle vyviji, znat a pfedvidat konkurenci a také vymyslet
noveé napady pro zlepSeni.

Nastroje marketingového mixu je nutné stale pfizpiisobovat trhu a rychle reagovat
na udalosti ptfichazejici z vnéjSku organizace. Spravné nastaveni téchto faktorti by se
dalo pojmenovat jako kli¢ k uspéSnému marketingu, tudiz k uspé$nému podnikani.

Restaurace Solnice ma dle vyhodnoceni dotazniku marketing dobie nastaveny.
Jedna se pouze o malé véci, které ho mohou posunout dél. Tyto véci by nékdo mohl
nazvat malickostmi. VSak po precteni této prace je nam ostatnim jasné, Ze prave tyto
malé véci vedou k uspésné marketingové strategii.

Nakonec lze dodat pouze to, ze marketing, stejné jako odliSné obory, je zapotiebi
neustale studovat a zdokonalovat se v ném. Zasady, které plati dnes nemuseji platit za
pét let. Neni dobré véci vzdavat, ale snazit se jim porozumét. A takto by to mélo byt

se v§im, ¢eho chceme dosdhnout, nejen v marketingu.
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Priloha 1

Dobry den,

jmenuji se Martina Kleplové a studuji na Fakult¢ zemé&délské a technologické Jiho-
Ceské univerzity. Vyplnénim ndasledujicich otdzek mi pomtzete se zpracovanim mé
bakalarské prace na t¢éma Marketingovy mix vybraného podniku.

De¢kuji za Vas cas

1. Jak jste se o restauraci Solnice dozvédél/a? (zaskrtnéte)
O Od znamych ¢i pratel
O Ze socialnich siti
O Jiné: (doplnte)

jaké prilezitosti jste navstivil/a tuto restauraci? (zaskrtnéte)
Obed

Odpoledni kdva

Vecete

Oslava/firemni akce

Jiné: (doplnte)

i o

coooorx

3. Do jaké miry jste byl/a spokojen/a s: (zaskrinéte)

Velmi . Neutralni . Velmi
. Spokojen/a . Nespokojen/a .
spokojen/a postoj nespokojen/a

Chuti jidla

Cerstvosti jidla

Pestrosti meny

Cenou jidla

Rychlosti obsluhy

Ochotou a komunikaci
obsluhy

Prostiedim

Cistotou toalet




. Doporucil/a byste tuto restauraci svym blizkym ¢i pratelim? (zaskrinéte)
O Ano

O Ne

O Proc? (dopliite)

. Je néco, co byste restauraci pochvalili? (doplnte)

. Je néco, co byste restauraci naopak vytkli? (doplnte)

. Jaké je Vase pohlavi? (zaskrtnéte)

O Muz
O Zena
O Jiné
. Jaky je Vas vék? (zaskrtnéte)
O 18-25
O 26-35
O 36-45
O 46-60
O 60— vice




